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RESUMEN

En el contexto actual de mercados saturados y de globalizacion econdmica, la distribucion
comercial adquiere un nuevo papel estratégico que ha impulsado un importante proceso de reestruc-
turacion sectorial desde los afios ochenta hasta la actualidad. Esta reestructuracion esta teniendo
importantes impactos econdmicos y territoriales en Andalucia que son analizados en este trabajo. En
concreto, se analizan los impactos econdémicos en términos de concentracion empresarial y nimero
de establecimientos. Por otra parte, se analizan los impactos territoriales en términos de desarticula-
cion productiva, jerarquizacion espacial campo-ciudad y reestructuracion urbana.

ABSTRACT

In the current context of economic globalisation and saturated markets, the retailing sector
has a new strategic role that has implied an important process of sector restructuring. This
restructuring process is having important spatial and economic impacts in Andalusia analysed in
this paper. Economic impacts are analysed in terms of concentration and number of shops. Spatial
impacts are studied in terms of productive dislocation, spatial hierarchy confronting countryside
and urban space, and urban restructuring.

1. Deseo agradecer todos los comentarios y las sugerencias a distintas versiones previas de este
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quiero agradecer el tiempo, la atencion y la ayuda prestadas por parte de Carolina Marquez Guerre-
ro, Ana Almirén Menjibar, Manuel Delgado Cabeza, Antonio Cano Orellana y Andrés Vazquez Duarte,
siendo los argumentos y las posibles deficiencias de este trabajo responsabilidad exclusiva de la
autora.
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1. INTRODUCCION

La reciente fusion de las empresas francesas de distribucion Promodes y
Carrefour convierte al nuevo grupo en el lider europeo de la distribucion y en el
numero dos en el mundo tras la empresa norteamericana Wal-Mart. En Espafia, la
fusién también da lugar a la primera empresa de distribucion al controlar el 8,6% de
la cuota del mercado de la distribucion en general y el 18,25% del de alimentacion
(D.G. de Comercio Interior, 1999a). La fusion implica que las filiales espafiolas Pryca
y Continente funcionen como un Unico grupo coordinando los 116 hipermercados,
los mas de 200 supermercados y 2.000 tiendas de descuento con que operan en
Espana con los nombres de Pryca, Continente, Supeco-Maxor, Dia y Champion. El
aumento de la concentracion empresarial, resultante de la fusion, en la distribucion
comercial espanola y, en especial, en algunas Comunidades Auténomas como las
de Catalufa y Andalucia han abierto el debate sobre el “nuevo” contexto de com-
petencia en el sector y sus repercusiones econdmicas, sociales y espaciales.

Sin embargo, si nos detenemos a observar las tendencias en el sector de la
distribucion comercial tanto en Andalucia y Espafia, como en Europa en las Ultimas
dos décadas, las actuales condiciones de competencia no resultan tan inmediata-
mente novedosas. Es mas, si se considera el papel estratégico de la distribucion
comercial en el contexto de globalizacién econdmica actual, la fusién entre Promodeés
y Carrefour aparece como una consecuencia totalmente predecible del proceso de
integracion europea y la actual geopolitica mundial de bloques. No obstante, la
fusion supone una profundizacion de las tendencias de reestructuracion comercial
de los ultimos afos y un reforzamiento de los impactos econdémicos, sociales y
territoriales que en el ambito regional y local tiene la consolidacion de un modelo
comercial como el actual. Por ello, resulta interesante detenerse, una vez mas, a
reflexionar sobre los procesos en marcha en la distribucion comercial andaluza.

2. EL PAPEL ESTRATEGICO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL EN EL CON-
TEXTO DE LA GLOBALIZACION ECONOMICA

El papel estratégico de la distribucion comercial en el actual contexto de
globalizacion econémica sélo puede entenderse con relacion a los cambios opera-
dos en la organizacion econémica mundial y, en especial, en el aparato productivo
tras la crisis econdmica internacional de los afos setentaz.

2. Eneste apartado se siguen los argumentos expuestos en trabajos previos como: Cano Orellana, A.
y Soler Montiel, M. (1998a): “Reestructuracion urbana y comercio. El caso de Sevilla”. Ponencia
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Desde el final de la segunda guerra mundial y hasta la crisis, la economia de
los principales paises occidentales experiment6 un crecimiento sin precedentes del
que también participa Espafia, y por extension Andalucia, a partir de los afios se-
senta. La estabilidad de este crecimiento se debid a la confluencia de distintos
factores econdmicos, institucionales y sociales (Aglietta, 1979) en cuya base se
encontraban las posibilidades de aumentos de productividad que la organizacion
fordista del trabajo? ofrecia en un contexto de mercados en expansion como el de
aquella época.

En ese contexto, la distribucién comercial desempefiaba una funcién subordi-
nada de abastecimiento, acercando la produccién al consumo, en una organiza-
cion econdmica centrada en la esfera de la produccion. Unos mercados en expan-
sién implicaban una menor presion sobre la realizacion del excedente en el merca-
do 'y, por tanto, la posicién pasiva de actividades como la publicidad, el marketing o
la distribucion respecto a la produccion (Dawson, 1995).

La expansion de los mercados de consumo llevo al crecimiento y transforma-
cion del sector comercial en general y del andaluz en concreto. La introduccion del
autoservicio como técnica de venta permitié importantes ahorros de mano de obra
y el aumento de la productividad por metro cuadrado de superficie de venta. Asi,
fue posible compatibilizar el dar respuesta a las necesidades fordistas de abasteci-
miento de masas con un proceso de crecimiento en el sector comercial sin fuertes
aumentos de precios que. Este crecimiento dio lugar a la creacion de las primeras
grandes empresas de distribucion comercial regionales y nacionales que convivian
con empresas de menor tamafio en un mercado en expansion.

La crisis econdémica internacional de los afos setenta marcé el agotamiento
de los mecanismos de reproduccion del modo de regulacion fordista. La crisis fue
el resultado tanto de factores internos (Leborgne y Lipietz, 1990) como de factores
externos (Aglietta, 1979; Dunford, 1995) pero en todo caso es la dindmica del pro-
pio modelo la que inevitablemente lleva a la crisis. La produccion en masa era com-
patible con unos mercados en expansion, siendo elevadas las ganancias de pro-

presentada a las VI Jornadas de Economia Critica. Malaga, 12-14 de marzo de 1998; Soler Montiel,
M. (1997a): “La economia mundial y la distribucion comercial en los afios ochenta”. Parte del estu-
dio previo al diagndstico de situacion del Plan Integral de Fomento del Comercio Interior de Andalu-
cia 1998-2001; Soler Montiel, M. (1997b): “New role of retailing in city marketing and urban regeneration
policies in Europe. The case of Seville”. Department of Geography, Durham University, Reino Unido.
Inédito.

3.  Laorganizacion fordista del trabajo se caracteriza por la divisién de tareas a lo largo de la cadena de
montaje semiautomatica y el control de los tiempos y movimientos dentro de la fabrica que implican
importantes reducciones en los requerimientos de fuerza de trabajo y aceleraciones en el ritmo de
produccion, con las consiguientes reducciones de costes laborales unitarios y aumentos de pro-
ductividad (Aglietta, 1979; Coriat, 1982).



100 MARTA SOLER MONTIEL

ductividad en una etapa inicial. A medida que se desarrolla la produccion en masa
y se realizan las ganancias de productividad, los mercados se saturan y disminuyen
las posibilidades de mantener en el tiempo el proceso de crecimiento, poniéndose
de manifiesto las contradicciones y limites de un sistema productivo rigido como el
fordista. Asi, la fuerte expansion de la produccion industrial llevo a una situacion de
mercados saturados e inestables. Esta inestabilidad de la demanda es ademas
potenciada por la presion del marketing y la publicidad que aceleran la obsolescencia
programada en respuesta a la necesidad del mercado de crear nuevas oportunida-
des de negocio y, por tanto, nuevas necesidades de consumo.

La organizacion fordista se mostré claramente inadecuada para adaptarse a las
nuevas condiciones de mercado debido a la rigidez de una produccion en grandes
series que no encontraba salida en unos mercados caracterizados por una elevada
volatiidad e incertidumbre y que exigian una organizacion productiva flexible capaz
de anticiparse a los continuos cambios de una demanda cada vez mas fragmentada
e inestable. Estas exigencias marcaron la reestructuracion productiva de los afnos
ochenta hacia sistemas productivos flexibles e integrados (Coriat, 1991) en los que la
distribucion comercial va a desempefiar una nueva funcion estratégica.

Las nuevas tecnologias de la informacién han permitido reorganizar el proce-
so productivo de forma que la produccion en masa sea compatible con la produc-
cién de series cortas de productos diferenciados, superando los limites de la
estandarizacion fordista y favoreciendo la posicion de las grandes empresas con
poder financiero y de gestion para asumir los nuevos retos organizativos. Se trata
de adaptar la oferta a los cambios de la demanda en el menor tiempo posible 0
“just-in-time”. Este nuevo paradigma tecnoldgico permite adicionalmente una ma-
yor integracion productiva, es decir, un mayor control sobre el trabajo, reduciendo
flujos y tiempos muertos, profundizando la filosofia taylorista y fordista, que genera
nuevas ganancias de productividad.

Aunque inicialmente la atencion publica y académica se centro en los aspec-
tos productivos de la reestructuracion, actualmente se acepta que “el elemento
esencial es la componente comunicacional de las nuevas tecnologias, las posibili-
dades que ofrecen de interconectar tareas, sistemas y organizaciones, y el podero-
S0 proceso de integracion resultante” (Veltz, 1990; pag. 196). Esta integracion im-
plica la consolidacion de redes globales de empresas que articulan todas las fases
productivas fragmentadas a lo largo del planeta en una organizacion jerarquizada
donde las empresas y los espacios mas periféricos asumen los riesgos de la exce-
siva flexibilidad, mientras que las grandes empresas de la cuspide mantienen una
posicion de dominio estable y segura (Amin y Dietrich, 1991) consolidada mediante
relaciones de subcontratacion (“outsourcing”) y colaboracion (“partnership”).

En este contexto de competencia global, el tiempo de respuesta a los cam-
bios en el mercado se convierte en un factor clave para el funcionamiento integrado
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de las redes. Ello implica una l6gica inversa respecto a la etapa precedente, ya que
se trata de “pensar al revés”*(Coriat, 1992), es decir, producir sélo lo que esta
vendido. Para ello, resulta imprescindible el perfecto conocimiento de los cambios
en el mercado y las tendencias en la demanda y su traslacion a la esfera de la
produccion, funciones que solo la distribucién comercial puede realizar. Se trata de
conectar y articular la tienda con la fabrica a escala planetaria, conexion produc-
cién-consumo que es llevada acabo por una distribucion comercial articulada en
red a través de las nuevas tecnologias de la informacion. El contacto directo con el
mercado de la actividad comercial, y en especial la minorista, le otorga un papel
estratégico en el seguimiento de los cambios en la demanda, captando una infor-
macion clave para el funcionamiento de las redes mundializadas de produccion.
Por otra parte, en un contexto de mercados saturados, la distribucién comercial
controla el acceso al mercado. De una oferta entre 30.000 y 90.000 referencias, un
supermercado medio selecciona unas 3.000 referencias para colocar en su lineal
(Terres de Ercilla, 1993), excluyendo del mercado a los restante productos.

Se ha pasado de una organizacion econdémica centrada en la produccion a
una organizacion centrada en el consumo, donde la distribucion comercial juega un
papel estratégico en la articulacion de los mercados (Ducatel y Blomley, 1990). Es la
distribucién comercial, en concreto las nuevas formas comerciales®, las que captan
los continuos cambios en la demanda de los productos estandarizados, las que
procesan y transmiten esta informacion al sector productivo y las que a través de
una precisa planificaciéon de la logistica articulan en tiempo real los mercados mas
alejados. A ello se une el que el sector de la distribucion comercial haya sido pione-
ro en la experimentacion de nuevas formas flexibles de organizar el trabajo (Lowe y
Wrigley, 1996). Ello indica que los cambios en el sector de la distribucion comercial
resultan esenciales para comprender la naturaleza global de la reestructuracion
econdmica que comienza en los afios ochenta. Sin embargo, la actividad comercial
se caracteriza por su localizacion dispersa en el territorio en funcién de la poblacion
y su orientacion al consumo especifico de cada espacio por lo que el andlisis de la
reestructuracion comercial debe necesariamente realizarse en espacios concretos
tomando en consideracion las especificidades regionales.

4. Aunque en realidad como apunta Delgado Cabeza (1998) “de nuevo, mds que pensar la revés, se
trata en todo caso de actuar de un modo distinto, aunque pensando en lo mismo”.

5. No todas las empresas de distribucion comercial pueden asumir estas nuevas funciones estratégi-
cas, solo las grandes empresas con suficiente poder financiero y de gestion son capaces de res-
ponder a las nuevas exigencias y asumir las funciones de articulaciéon en red, aprovechando la
posicion de poder que en nuevo contexto de globalizacion les otorga.
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3. IMPACTOS ECONOMICOS DE LA REESTRUCTURACION DE LA DISTRI-
BUCION COMERCIAL EN ANDALUCIA EN EL CONTEXTO DE LA
GLOBALIZACION

3.1. Internacionalizacion y concentracion en la distribucion comercial andaluza

La reestructuracion del sistema comercial andaluz en las dos Ultimas décadas
ha sido protagonizada por los grandes grupos internacionales de distribucion con
creciente presencia en la region, cuya manifestacion mas visible es el aumento de
grandes superficies comerciales y otras nuevas formas comerciales, principalmen-
te establecimientos de descuento y franquicias (Campayo et alt, 1997).

La diversidad en los habitos de consumo que aun existen en los distintos
mercados nacionales y regionales representan una barrera para la
internacionalizacion de las actividades comerciales, por lo que los grandes gru-
pos de distribucion tienden a comenzar por los paises de su entorno mas proxi-
mo con habitos de consumo mas parecidos. Por ello, la distribucién comercial
andaluza ha estado dominada desde los afios ochenta por los grandes grupos de
distribucion franceses a los que se han unidos recientemente, pero con gran fuer-
za, grupos alemanes lideres en el formato del descuento. El resultado es un peso
creciente de los grandes grupos extranjeros, esencialmente europeos, en la dis-
tribucion comercial andaluza. Las estrategias de implantacion en Espafia de es-
tas empresas se desarrollan en todo el territorio nacional, siendo Andalucia uno
de los espacios donde mayor presencia alcanzan (ibid.). Por tanto, lo principales
grupos comerciales en Espanfa, recogidos en el Cuadro 1, son a su vez las princi-
pales empresas de distribucion en Andalucia.

Este proceso de creciente internacionalizacion del sistema comercial an-
daluz se produce de forma simultédnea a la aceleracién del proceso de integra-
cién econdémica en Europa a finales de los afios ochenta. El argumento de la
“euroesclerosis”, que resultaba necesaria superar para competir en un mercado
global, impulsé el Acta Unica y la consiguiente constitucién del Mercado Unico
Europeo en 1993, con la total liberalizacion de los flujos de mercancias, servi-
clos, capitales y personas. El objetivo principal del Mercado Unico era fortalecer
la posicion de Europa como espacio competitivo (Amin y Dietrich, 1991; Ramsay,
1992; Amin, Charles y Howells, 1992). En este contexto, el papel estratégico de
la distribucion comercial en la articulacion de los mercados globales conlleva el
que la conformacién de un Mercado Unico en Europa exija un sistema de distri-
bucién europeo (Comision Europea, 1998). Por tanto, la Unién Econdmica y
Monetaria, que supone una profundizacion de esta politica de integracion, im-
plica que “el concepto de Comercio Interior tendra claramente otras connota-
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CUADRO 1. )
PRINCIPALES GRUPOS DE DISTRIBUCION EN ESPANA

Grupo Origen N° Ventas 1997 Cuota Cuota acu-
capital sociedades miles mill. ptas % (1) mulada % (1)

G. PROMODES (Continente, Dia,  Francia 4 886,9 13,5 13,5

Simago, Puntochash, Iturgiana (2),

Costasol(2))

C.C. PRYCA Francia 1 584,3 8,9 22,4

G. AUCHAN (Alcampo, Sabeco) Francia 1 490,0 75 299

G. EROSKI (s. Coop. Eroski, Espaha 1 425,0 6,5 36,4

Consum, Erosmer, Udama, Supera,
Cenco, Coop. C. Ntra. Sra Merced)

HIPERCOR/EL CORTE INGLES Espafia 2 400,0 6,1 42,5
MERCADONA/A.G. SERRANO Espafia 1 310,7 47 47,2
MAKRO Alemania 1 121,8 1,9 49,1
G- UNIDE Espafia 1 86,5 1,3 50,4
LIDL.-DESCUENTO Alemania 1 60,0 09 51,3
INTERMACHE Francia 40 20,0 0,3 51,6

(1) Calculada sobre los 1.000 principales grupos considerados por el Anuario de la Distribucion
1998

(2) Sociedades participadas en un 33% por C.C. Continente S.A., aunque sus establecimientos se
explotan con la ensefia de la filial de Promodes por existir un contrato de franquicia

Fuente: La Distribucion Comercial en Espafia 1998. D.G. Comercio Interior Ministerio de Economia
y Hacienda.

ciones, ya que la voluntad politica de los organismos de la Unién Europea es
potenciar la distribucion supraestatal como medio de conseguir un mercado
unico que cuente con mecanismos de distribucion y de comercio interfronteras.
Este hecho sera realidad, a juicio de los expertos de la Comisidn, cuando se
desarrollen empresas capaces de abarcar la totalidad del mercado” (D.G. Co-
mercio Interior, 1998 pag. 20).

A partir del Acta Unica se produjo un fuerte aumento de las operaciones de
fusiones y adquisiciones (Amin y Dietrich, 1991). Las empresas de mayor tamafo
adaptaban su tamafo a las nuevas dimensiones del mercado europeo y penetra-
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ban en los mercados regionales a través de sus redes locales de distribucion.
Este proceso fue potenciado por una politica de competencia europea muy tole-
rante con las fusiones y adquisiciones ya que el objetivo era consolidar grandes
empresas multinacionales europeas (“eurocampeones”) capaces de competir a
escala globale. Este objetivo esta primando sobre otros objetivos y lleva a una
menor consideracion de otras consecuencias como el aumento en las disparidades
regionales (Dunford, 1994, Lipietz, 1993), la creciente periferizacion de los paises
del sur de Europa (Hadjimichalis, 1994), o los crecientes problemas de exclusion
social en todos los espacios, sobre todo urbanos, en Europa (Hadjimichalis y
Sadler, 1996).

La Unién Monetaria, profundizacion del mismo proceso de liberalizacion e in-
tegracion econdémica, ha impulsado de nuevo el aumento de las fusiones y adquisi-
ciones. Asi, de enero a septiembre de 1999 las fusiones y adquisiciones de empre-
sas sumaron 341 billones de pesetas en un proceso inacabado y justificado por “la
necesidad de crecer para competir en el mundo de la globalizacion” (El Pais Nego-
cios, 10 de octubre de 1999) con la inmediata consecuencia del recorte en el em-
pleo (ibid.). Por ello, el proceso de megafusiones en la distribucion comercial euro-
pea era algo totalmente predecible aunque la llegada a Europa de la empresa esta-
dounidense Wal-Mart, lider mundial de la distribucion, con una politica de compras
agresivas haya acelerado el proceso cuya primera reaccion ha sido la fusion de
Promodes y Carrefour.

El resultado de este proceso de fusiones y adquisiciones y de la creciente
presencia de grandes grupos de distribucion comercial en Espafia es el aumento
sostenido de la concentracion en el sector comercial en los Ultimos afos. Asi, las
cuatro mayores empresas controlaban en 1996 el 14% de las ventas minoristas de
productos de consumo masivo, habiendo aumentado su cuota de mercado un
40% a lo largo de la década, mientras que las diez mayores controlaban el 24% del
mercado con un aumento de casi el 50% (Cuadro 2).

6.  Parala Comision Europea la gran escala de produccion es un factor clave de eficiencia y competitividad
en el contexto de globalizacién y, en consecuencia para este organismo “las multinacionales eran
consideradas un vehiculo mediante el cual Europa podia superar la emergente brecha tecnoldgica,
y la deficiencia en escala de los competidores europeos en el ambito mundial se relacionaba con la
falta de un mercado doméstico suficientemente grande y la limitada integracion de las relaciones de
propiedad de las empresas entre las fronteras de los estados miembros” (Ramsay, 1992 p. 25).
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) CUADRO 2.
CONCENTRACION EMPRESARIAL EN EL COMERCIO MINORISTA DE
GRAN CONSUMO 1990-1996

AROS % CR4 (1) % CR 8 % CR 10
1990 10,3 14,9 16,1
1992 13,0 19,0 19,8
1994 13,8 19,9 217
1996 14,3 22,3 24,0

(1) El CR n mide la cuota de mercado de las n empresas mayores del sector, en este caso se mide
la cuota de mercado de las cuatro (CR 4), ocho (CR 8) y diez (CR 10) mayores empresas comercia-
les en Espaha.

Fuente: Rebollo, 1999

Estos indices de concentracion reflejan una clara fractura en el sistema comer-
cial espafol entre las grandes empresas de la distribucion comercial, impulsoras de
las nuevas formas comerciales e integradas en redes globales de distribucion, y el
resto de las empresas comerciales que encuentran cada vez mas dificultades para
sobrevivir en el mercado. Asi lo reconocia la Secretaria de Estado de Comercio
Interior que tras la fusion de Pryca y Continente declaré que “en el nuevo marco de
la distribucion que se esta configurando van a tener dificultades para sobrevivir las
compariias que no superen los 10.000 millones de pesetas en ventas” (El Pais
Negocios, 5 septiembre 1999).

CUADRO 3.
INDICADORES DE CONCENTRACION EMPRESARIAL EN LA
DISTRIBUCION EN ESPANA

\Volumen de venta N° de empresas Ventas 1997 Cuota de Cuota

(en mill. ptas) 1997 % acumulado mercado %  acumulada %
250-499 354 35,4 112.730 1,7 1,7
500-900 251 60,5 178.160 2,7 4,4
1.000-2.999 191 79,6 319.710 49 9,3
3.000-9.999 133 92,9 686.760 10,6 19,9
10.000-29.999 38 96,7 646.115 9,9 29,8
30.000-99.999 20 98,7 1.020.336 15,7 45,5
+100.000 13 100 3.548.595 54,5 100,0
TOTAL 1.000 - 6.512.406 100 -

Fuente: La distribucion comercial en Esparia 1998. D. G. Comercio Interior (1999b)
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La afirmacion anterior se apoya en los datos del Cuadro 3 que muestran como,
consecuencia de la creciente concentracion empresarial en Espana, el 7% de las
empresas, aquellas con facturacion por encima de 10.000 millones de pesetas,
concentran el 80% del mercado.

Sin embargo, dada la orientacion regional y local de la actividad comercial, la
concentracion en este sector debe ser valorada en estos mercados (Yague, 1995).
Ante la falta de datos de facturacion territorializados, la concentracion regional y
provincial en el mercado de la distribucidon comercial puede ser estimada a partir de
los datos de superficie de venta’, (Rebollo, 1999). Por tanto, un indicador de los
indices de concentracion en mercados locales andaluces es la cuota de mercado,
en términos de superficie de venta, de los hipermercados en las distintas provincias
que se recogen en el Cuadro 4. Estos datos indican una concentraciéon muy eleva-
da, el 37% en la regién, que alcanza el 47% en Cadiz y el 43% en Sevilla. Ello indica
un elevado poder de mercado en los ambitos locales andaluces de las grandes
empresas de distribucion.

CUADRO 4. ’
HIPERMERCADOS EN ANDALUCIA 1998

Provincia Ne Superficie % superficie venta
hipermercados ventas m? libreservicios
Almeria 3 36.972 40%
Cadiz 15 108.030 47%
Cordoba 3 27.865 22%
Granada 5 38.412 30%
Huelva 3 23.597 25%
Jaén 3 19.400 23%
Mélaga 18 113.296 38%
Sevilla 16 134.402 43%
Total 066 501.974 37%

Elaboracidn propia. Fuentes: D.G. Comercio, Consumo y Cooperacion Econdmica y Rebollo (1999)

7. Suponiendo una productividad constante por metro cuadrado de superficie de venta, este dato es
un indicador de la cuota de mercado y, por tanto, del indice de concentracién en el sector comercial
en los mercados provinciales (Rebollo, 1999).
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La superficie de venta puede servirnos igualmente para identificar las posicio-
nes de dominio del nuevo grupo lider de la distribucién comercial espanola tras la
fusion de Pryca y Continente en Andalucia. Son las provincias de Cadiz y Sevilla, las
mas pobladas junto con Malaga, las que registran una mayor presencia de esta
empresa con claras posiciones de dominio sobre el conjunto de establecimientos
en libreservicio (Cuadro 5).

CUADRO 5.
HIPERMERCADOS PRYCA-CONTINENTE EN ANDALUCIA 1998

Provincia Ne Superficie % superficie % superficie venta
hipermercados ventas m? hipermercados libreservicios
Almeria 1 7.500 20% 8%
Cédiz 7 72.522 67% 32%
Cérdoba 2 18.365 66% 15%
Granada 1 11.000 29% 9%
Huelva 1 8.797 37% 9%
Jaén 1 9.000 46% 10%
Mélaga 4 45.420 40% 15%
Sevilla 7 71.282 53% 23%
Total 24 243.886 48% 18%

Elaboracion propia. Fuentes: D.G. Comercio, Consumo y Cooperacion Econdmica y Rebollo (1999)

Estos datos ponen de manifiesto una fuerte polarizacion del sistema comercial
andaluz que cada vez en mayor medida es dominado por un nimero reducido de
grandes empresas multinacionales de la distribucion que operan conectadas a redes
globales de abastecimiento. Estos grandes grupos han aumentado su cuota de mer-
cado de forma acelerada en los Ultimos afos, marginando al otro polo del sistema
comercial regional donde se encuentran las pequefias y medianas empresas comer-
ciales, en general negocios familiares, que quedan excluidas de estos circuitos privi-
legiados de acumulacién que operan a escala global. Estos cambios en el sistema
comercial andaluz tienen como resultado importantes impactos econdémicos vy terri-
toriales en la economia regional, y en concreto en el aparato productivo, asi como en
la jerarquizacion espacial y en la fisonomia y funcionamiento de las ciudades.

3.2. La evolucion de los establecimientos comerciales en Andalucia

La distribucién comercial en Andalucia aporta en torno al 13% del VAB regio-
nal, porcentaje que se ha mantenido practicamente estable en los Ultimos anos,
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segun los datos de la Renta Nacional del BBV®. Este indicador monetario resulta,
pues, de limitada utilidad a la hora de estudiar los profundos cambios en el sector,
ya que la Unica informacion que aporta es que el sector comercial es un sector de
actividad econdmica importante en la economia regional como resultado de su
papel de articulacion de los mercados de consumo, en un contexto de creciente
terciarizacion, similar al seguido por el conjunto de la economia nacional. Por ello,
resulta necesario acudir a otros indicadores no monetarios para aproximarnos a los
profundos cambios acontecidos en el sistema comercial andaluz en los Ultimos
anos y a sus repercusiones econémicas, sociales y territoriales sobre el conjunto de
la economia regional.

El principal resultado del proceso de cambio sectorial en el sector comercial
en los ultimos afios ha sido la fuerte reduccion del nimero total de establecimientos
comerciales (Figura 1). Segun los datos de los Universos Nielsen?, el nimero total
de establecimientos comerciales en Andalucia y Badajoz'® en el periodo 1991-
1998 se ha reducido en un 19% pasando de 22.943 a 18.642 establecimientos.
Esta reduccion ha sido protagonizada por los establecimientos tradicionales, los
mas numerosos, que pasan de 17.706 en 1991 a 12.856 establecimiento en 1998
con una reduccion del 27,4%. Este proceso de reduccion de los establecimientos
tradicionales de menor dimension es simultaneo a la implantacion de estableci-
mientos comerciales de gran tamafo (Figura 2). En concreto, el niumero de
hipermercados crece en el periodo 1991-1998 un 44%, manteniendo e incluso
acelerando su ritmo de aperturas en la década de los afios noventa. Por tanto, en
este periodo se produce una profundizacion de la polarizacion de la estructura co-
mercial andaluza que enfrenta al segmento tradicional, en continuo retroceso, al

8. En 1983 el VAB comercial andaluz representaba el 12,4% del total regional en 1989 el 11,9% y en
1993, ultimo dato disponible, el 13,6%. Los porcentajes son similares para el conjunto espariol
(12,1% en 1983, 11,9% en 1989 y 13,2% en 1993).

9.  Los Universos Nielsen son el nombre con que se identifica la muestra seleccionada por esta empre-
sa consultora especialista en el sector de la distribucién comercial para estimar la evolucién de la
poblacion total de establecimientos de distribucion alimentaria siguiendo una clasificacion propia.
Aunque la metodologia seguida es ambigua, su mantenimiento a lo largo del tiempo la hace Util para
el estudio de las tendencias de cambio estructural a lo largo del tiempo. Por otra parte, dado que la
distribucion alimentaria esta unida a la distribucion de otros productos de consumo masivo, la muestra
elaborada por Nielsen se considera representativa de las tendencias estructurales en el sector co-
mercial en general.

10. La clasificacion territorial de Nielsen agrega los datos de Andalucia y Badajoz (la denominada area
3). Por ello, los datos de los que se disponen para analizar la evolucién de los Universos Nielsen en
la region y en comparacion con el conjunto de Espafa incluyen las estimaciones para Badajoz.
Aungue ello supone una distorsién y una sobrevaloracién del peso del comercio en Andalucia, las
conclusiones en cuanto a tendencias de reestructuracién a lo largo de los afios noventa resultan
validas.
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segmento “moderno”'! que responde a las necesidades de la nueva estructura
productiva en red.

Esta evolucién en los establecimientos comerciales en Andalucia es similar a
la que se produce en el conjunto espanol, aunque en la region presenta algunos
rasgos particulares. En 1991 los establecimientos tradicionales en Andalucia y
Badajoz, segun datos Nielsen, representaban el 77,3% frente al 74,2% del conjun-
to nacional y controlaban el 23,5% de las ventas de alimentacion frente al 20% del
conjunto espafiol. En 1998, representaban en Andalucia y Badajoz el 69% del total
frente al 65,6% espanol y controlan el 15,1% de la cuota de mercado frente al
10,4% del conjunto espafiol.

De estos datos se deriva que, aungue en retroceso, el comercio tradicional
tiene en Andalucia una mayor presencia y capacidad de resistencia que en el con-
junto nacional. Asi, el retroceso del comercio tradicional en Andalucia en nimero de
establecimientos ha seguido el mismo ritmo que la media espafola, aunque partia
de un mayor peso que mantiene, sin embargo la pérdida de ventas ha sido menor.
Por una parte, esta situacion esta relacionada con la funcion de “sector refugio” que
el comercio tradicional desempena frente a la gravedad de la situacion social que
se esconde tras una tasa de paro varios digitos por encima de la media nacional.
Ante la falta de alternativas de empleo, el comercio, en su formato mas tradicional,
es una actividad que, dada la baja inversion inicial que se requiere, aparece como
una alternativa, a veces la Unica alternativa posible, de subsistencia. Aunque este
fendmeno es comun al conjunto de la economia espafnola se muestra especialmen-
te intenso en Andalucia aunque se encuentra en retroceso ante la competencia de
las nuevas formas comerciales. Por otra parte, el mantenimiento de una mayor
cuota de mercado en Andalucia implica que existe en la region un mayor nimero de
consumidores que se abastecen en este tipo de establecimientos en la escala es-
pacial de un barrio.

En el otro extremo, el peso de los hipermercados en Andalucia, aunque equivalen-
te en numero al que tienen en el conjunto espanol, es, en términos de cuota de merca-
do, sensiblemente superior a la media espafiola. En 1991 tanto en Espafa como en
Andalucia y Badajoz, en término de nimero de establecimientos, los hipermercados
representaban el 0,2% del total de establecimientos, pero en Andalucia y Badajoz con-
centraban el 29,5% de las ventas de alimentacion frente al 23,4% del conjunto espariol.

11.  Este segmento “moderno” o nuevas formas comerciales no se limita, desde luego a los hipermercados,
sino que incluye otras formas comerciales en fuerte expansién en la regién como los centros comer-
ciales, las grandes superficies especializadas, los establecimientos comerciales de descuento o las
franquicias. El andlisis de la evolucion de todos estos nuevos formatos comerciales excede el espa-
cio de este trabajo, por lo que remitimos al lector/a interesado/a a Campayo et alt, 1997, Cano
Orellana y Soler Montiel, 1998b y 1999.
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En 1998, los hipermercados representaban el 0,4% de los establecimientos, concen-
trando en Andalucia y Badajoz el 39,1% de las ventas frente al 32,3% en Espana. Estos
datos ponen de manifiesto la menor articulacion del sistema comercial andaluz y la
debilidad de su tejido empresarial con menor presencia de empresas medias de capital
local con establecimientos comerciales de tamafno medio que permiten a los
hipermercados captar una cuota de ventas sustancialmente superior a la que obtienen
por término medio en el mercado nacional.

Tras esta estructura comercial dual subyace una tendencia general en la rees-
tructuracion de la economia mundial a organizarse en redes jerarquicas y excluyentes,
en las que las empresas de menor tamario, a menudo negocios familiares, no tie-
nen cabida. Tanto es asi, que se considera que las empresas de menor tamafno
asociadas a negocios familiares operan y atienden un mercado distinto del domina-
do por las grandes empresas de distribucion transnacionales. Asi, a la hora de
definir el “mercado relevante” para las grandes empresas comerciales espanolas
asociadas a las nuevas formas comerciales, el profesor Rebollo argumenta que “los
establecimientos mas pequefios con técnica de venta tradicional, son realmente
competitivos con los establecimientos en libreservicio solo para ciertos grupos de
poblacion marginales por una u otra razon, que no pueden acceder a formas de
comercio evolucionadas de mediano o gran tamario (...) se trataria mas bien de otro
mercado diferente” 12(Rebollo, 1999; pag. 37, la negrita es nuestra).

Sin embargo, estos “grupos de poblacién marginales”, incluyen a amplios seg-
mentos de la poblacién en nimero, entre ellos los ancianos y las amas de casa,
ademas de otros grupos sociales generalmente con bajo poder adquisitivo, que
organizan su vida en el ambito espacial mas proximo de un barrio y que no poseen
un vehiculo privado para desplazarse. Estas relaciones comerciales de barrio ayu-
dan a articular la vida social y econémica local a la vez que no contribuyen al au-
mento de la contaminacion del aire de las ciudades, mejorando la calidad de vida
de la ciudad en general y del barrio en particular.

12.  El prof. Rebollo realiza esta afirmacion como aclaracién metodoldgica al calculo de los indices de
concentracion en Espafia como justificacion para excluir los establecimientos mas pequefios de
este calculo, limitdndose su estudio a la concentracion empresarial sin profundizar en estas otras
realidades sociales.
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FIGURA 1
ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES EN ANDALUCIA Y BADAJOZ
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4. IMPACTOS TERRITORIALES DE LA REES:I'RUCTUF%ACION DE LA DISTRI-
BUCION COMERCIAL EN ANDALUCIA EN EL CONTEXTO DE LA
GLOBALIZACION

4.1. Impactos en el tejido productivo regional
4.1.1. Las nuevas relaciones distribucion-industria
El creciente poder de mercado de los grandes grupos de la distribucion co-

mercial se traduce en un mayor poder de negociacion frente a los productores
locales ya que, en una situacion de mercados saturados como el actual, las condi-
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ciones y el precio en que los productos llegan al consumidor final son factores
estratégicos para los productores controlados por los distribuidores (Terres de Ercilla,
1993, YagUe, 1995).

Esta nueva relacion de fuerzas entre sector productivo y sector comercial
esta teniendo importantes repercusiones en los sistemas productivos locales, ya
que la forma en que el aparato productivo regional se articula con los sistemas de
distribucion comercial, tanto locales y regionales como internacionales, determi-
na la posiciéon en el mercado de la industria local. Una industria “eficiente”, en
términos productivos, y con potencialidades competitivas puede ver frustradas
sus expectativas como consecuencia de sus relaciones con la distribucion co-
mercial, actividad que controla el acceso al mercado y, por tanto, la realizacion del
excedente monetario.

Estas nuevas relaciones entre la distribucion y la industria se ponen de mani-
fiesto en dos fendmenos recientes en la distribucion comercial andaluza que es-
tan teniendo importantes repercusiones en la industria local: las marcas propias
del distribuidor y el aplazamiento excesivo de pagos a proveedores’3,

Las marcas del distribuidor, también denominadas marcas blancas o marcas
propias, son aguellas comercializadas por el distribuidor que quedan asi desvinculadas
del fabricante (Serra y Puelles, 1994). Estas marcas estan creciendo de forma sosteni-
da en los Ultimos afios en Andalucia' debido sobre todo al importante diferencial de
precios’sy son impulsadas por las grandes empresas de distribucion’®, las Unicas con

13. Estas dos préacticas no son las Unicas en las que se concretan estas nuevas relaciones distribucion-
industria. La negociacién entre fabricante y distribuidor no sélo se centra en el precio del producto y
los descuentos por volumen de compra, sino que también incluye otras muchas variables que se
traducen en costes para uno u otro. Por ejemplo, la exigencia de realizar promociones cuyo coste
debe asumir el fabricante o laimplicacion del fabricante en el merchandising del establecimiento que
significa que se pague un precio adicional si se quiere una localizacion competitiva de los productos
en el establecimiento, siendo méas caro colocar el producto en las géndolas o en los estantes cen-
trales y a la altura de los ojos del consumidor. Estas practicas pueden ser en casos concretos
incluso mas relevantes en el conflicto entre fabricantes y comerciantes que las marcas blancas o el
aplazamiento de pagos aunque resultan practicamente imposible de cuantificar.

14.  Aunque no existen datos regionalizados de la expansion de las marcas de los distribuidores, el
hecho de que sea una estrategia protagonizada por las grandes empresas comerciales que operan
a través de redes de establecimientos en todo el territorio nacional permite extrapolar, al menos la
tendencia, al caso de Andalucia, sin que se pueda, sin embargo, valorar la importancia diferencial
que puedan tener en la region. En Espafa las marcas del distribuidor representaban en 1998 el 13%
de la oferta comercial de productos de consumo masivo (D.G. de Comercio Interior, 1999b).

15. En 1998 las marcas del distribuidor presentaban, por término medio, un diferencial de precios del
26% respecto a las marcas de los productores (D.G. de Comercio Interior, 1999b).

16.  Segun el Anuario de la Distribucion, las marcas propias representaban en 1994 el 40,7% de la oferta
total de los establecimientos Dia, el 29,4% en los establecimientos Pryca y el 19,5% en los de
Hipercor. Son los establecimientos de descuento y los hipermercados los que en mayor medida
estan impulsando estas marcas.
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la suficiente capacidad financiera y de gestion para ello, en un intento de apropiarse de
una mayor parte del excedente que antes retenia el productor.

Las pequefas y medianas empresas industriales, que son las predominantes
en Andalucia, se encuentran en una posicion de debilidad negociadora respecto a
los grandes distribuidores que controlan el acceso al mercado. A ello se une la
incapacidad financiera de estas empresas para desarrollar campanas eficaces de
publicidad y marketing de sus marcas. Consecuentemente, la produccion de mar-
cas del distribuidor puede convertirse en la Unica posibilidad de acceso al mercado
que les queda a las empresas mas pequenas. Sin embargo, esta estrategia aumen-
ta la situacion de dependencia econdmica, ya que es frecuente que un fabricante
de gran dimension realice entre el 15% vy el 20% de su facturacion con un Unico
distribuidor o central de compra, pero este porcentaje puede llegar al 50% o mas
en el caso de pequerios productores, mientras que los distribuidores mantienen
sus compras muy dispersas entre los distintos fabricantes (Petitbd, 1999). Esta
situacion se agrava si ademas el cumplimiento de las exigencias de los distribuido-
res en la producciéon de marcas blancas implica elevadas inversiones (ibid). Por otra
parte, no existe para la empresa productora ninguna garantia de estabilidad de esta
relacion en el tiempo, por lo que el abandono de la empresa distribuidora puede
llegar a significar la desaparicion de la empresa industrial.

La importancia de las marcas del distribuidor varia segun el tipo de produc-
tos, siendo especialmente importante en el caso de los productos de alimenta-
cion, por lo que es en la industria agroalimentaria donde se concentran los impac-
tos de esta estrategia de los distribuidores (Cano y Soler, 1999). Por ello, el au-
mento de las marcas del distribuidor en Andalucia representa un importante im-
pacto potencial sobre el aparato productivo regional (ibid) como resultado de la
importante especializacion agroalimentaria del aparato productivo andaluz (Del-
gado y Roman, 1995).

Otra manifestacion de los cambios en las relaciones entre la distribucion y la
industria es el aplazamiento excesivo de pagos a proveedores. Esta es una practica
habitual justificada en la necesidad de financiar las existencias por parte de las
empresas comerciales, dada la tradicional separacion en el tiempo entre la compra
a proveedores y la venta al consumidor final. El problema surge cuando el aplaza-
miento de pagos es excesivo'” y se convierte en un auténtico crédito financiero
como viene sucediendo en Espafia desde finales de los afios ochenta (Ministerio de
Comercio y Turismo, 1996). Ello pone de manifiesto el menor poder de negociacion
de los aparatos productivos regionales, como el andaluz, dominados por pequeiias
y medianas empresas, frente a los grandes grupos de la distribucion comercial, ya

17.  En 1997, el numero medio de plazo de pago a proveedores en Europa era de 41 dias mientras que
en Espafia era de 72 dias (Petitbod, 1999).
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que son estos grandes grupos los que mayores plazos de pagos practican en Es-
pana (Ministerio de Comercio y Turismo, 1996). Este exceso en el aplazamiento de
pagos a proveedores por parte de los distribuidores tiende a transmitirse a los de-
mas sectores productivos, debilitando todo el aparato productivo regional ya que
limita los recursos disponibles de estas empresas (ibid.; Roman Gonzalez, 1995).

4.1.2. Impacto en la articulacion productiva regional en Andalucia

Estos cambios en el sistema comercial andaluz y en las relaciones entre la
distribucion y la industria se producen de forma paralela a importantes cambios en
las relaciones intersectoriales de la economia andaluza. Los datos de las tablas
input-output'® regionales muestran como ha ido evolucionando la articulacion re-
gional en Andalucia en los afos ochenta.

El aparato productivo andaluz se ha caracterizado histéricamente por la debi-
lidad de su articulacion productiva que en las tablas input-output de Andalucia
(TIOAN) se pone de manifiesto por el predominio de los coeficientes débiles ya que
el 91% de las relaciones de influencia en 1990 se correspondian con coeficiente
inferiores al 0,01%'°® (Morillas, 1995). La década de los ochenta se salda, segun los
datos de las TIOAN 90-80, con una pérdida neta de relaciones intersectoriales dé-
biles y una disminucion en intensidad de los intercambios méas importantes, sobre
todo en sectores manufactureros e industriales, aumentando la polarizacion de las
relaciones intersectoriales en torno a un nimero reducido de relaciones (ibid.). Por
tanto, la década de los ochenta, que coincide con la implantacion intensiva de
grandes superficies comerciales, se caracteriza por una fuerte profundizacion de la
desarticulacion productiva regional y de la polarizacion y debilitamiento industrial.

Ello va unido a un fuerte aumento de la dependencia exterior de la economia
andaluza (Delgado Cabeza, 1995). Por una parte, la produccion andaluza tiene una
menor orientacion exportadora2® unido a la creciente polarizacion de sus ventas al
exterior en torno a un numero reducido de sectores (agricultura e industria
agroalimentaria, refineria de petrdleo, fabricacion de productos metalicos, cons-
trucciones y reparaciones navales y construccion de vehiculos esencialmente) (ibid.).
Por otra parte, las necesidades de importacion de la economia andaluza aumentan

18. Parala economia andaluza se dispone de tablas input-output para 1980, 1990 y 1995. Sin embar -
go, el cambio en la clasificacion sectorial en las tablas de 1995 imposibilita la comparacién con los
anos anteriores, por lo que las conclusiones que aqui se presentan se centran en los datos de 1980
y 1990.

19. Elloindica que un sector compra menos del 1% de sus inputs a otro sector de la estructura produc-
tiva regional.

20. En 1980 el 80,8% de los recursos regionales se destinaba a satisfacer la demanda interior mientras
que en 1990, como resultado de una menor orientacion exportadora, este porcentaje sube al 85,8%.
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durante la década de los 80 pasando del 20,2% de la demanda total en 1980 al
24,4% en 1990. Este aumento de las importaciones se orienta, sobre todo, a satis-
facer la demanda final de productos de consumo distribuidos por un sistema co-
mercial crecientemente dominado por nuevas formas comerciales y grupos empre-
sariales extranjeros. El resultado es un creciente distanciamiento entre la produc-
cion interior y las necesidades de la demanda interior. Mientras que en 1980 el
77,6% de la demanda interior era cubierta por la produccion interior en 1990 este
porcentaje desciende al 70,2% (ibid.).

Aunque los datos de las tablas input-output no permiten cuantificar la participa-
cion de los cambios en la estructura comercial andaluza en la creciente desarticula-
cion productiva andaluza, la profundidad de la reestructuracion del sistema comercial
andaluz y, sobre todo los cambios en su vinculacion con el sistema productivo local,
constituyen, sin lugar a dudas, un factor a tomar en consideracion a la hora de expli-
car la profundizacion de la desarticulacion productiva andaluza. La distribucion co-
mercial juega el papel clave de conectar los espacios de consumo con los espacios
donde se concentra la produccion industrial, que en el actual contexto de globalizacion,
contribuye a consolidar la posicion de Andalucia como espacio de consumo, mien-
tras aumenta la desarticulacion y extravesion productiva regional.

4.2. El aumento de la jerarquizacion espacial: la dicotomia campo-ciudad en la
actividad comercial en Andalucia

En Andalucia, segun el Atlas Comercial del Andalucia, existen 11 areas comer-
ciales?' que coinciden con las ocho provincias ademas de Jerez de la Frontera,
Algeciras-La linea y Ubeda. En cada una de estas areas se identifica una poblacién
“cabecera” donde se encuentra concentrada la dotacion comercial y una serie de
municipios que gravitan entorno a este punto. También se identifican dentro de las
areas otras poblaciones con menor dotacion comercial que ejerce algun tipo de
atraccion sobre otros municipios menores, conformando “subareas comerciales”.
En Andalucia existen 28 subareas comerciales en las 8 areas comerciales que co-
inciden con las provincias (Cuadro 6).

21, Un &rea comercial es, desde el punto de vista de la demanda, el espacio geografico en el que los
habitantes realizan la practica totalidad de sus compras, mientras que, desde el punto de vista de la
oferta comercial, indica el limite espacial en el que resulta rentable ofrecer un servicio o producto
(Casares y Rebollo, 1996).



116 MARTA SOLER MONTIEL

, CUADROG. ,
AREAS COMERCIALES EN ANDALUCIA. POBLACION (%)

Area Comercial Poblacion  Gravitacion Poblacion Poblacion  Poblacion
cabecera  directa subérea resto Total
dedrea  cabecera
de drea
Algeciras- La linea 44,9 55,1 0,0 55,1 100,0
Almeria 35,5 451 19,4 64,5 100,0
Cadiz-San Fernando 48,2 51,8 0,0 51,8 100,0
Cordoba 38,1 25,7 36,2 61,9 100,0
Granada 33,6 36,8 29,6 66,4 100,0
Huelva 37,7 54,9 7,4 62,3 100,0
Jaén 241 30,8 451 75,9 100,0
Jerez de la Frontera 49,0 51,0 0,0 51,0 100,0
Malaga 38,4 27,0 34,6 61,6 100,0
Sevilla 38,4 45,3 16,3 61,6 100,0
Ubeda 21,3 70,9 7,8 78,7 100,0
Total 37,9 40,2 22,0 62,1 100,0

Fuente: Cano QOrellana, 1998 elaborado a partir del Anuario Comercial de Espafia 1997 del Servicio
de Estudios de “La Caixa”

Los elevados porcentajes de poblacion que se encuentran en municipios que
no son cabecera de area 0 subarea indican que un porcentaje importante de la
poblacion se encuentra a largas distancias de los lugares donde se concentra pre-
ferentemente la oferta comercial. En todas las areas comerciales andaluzas la po-
blacion del resto del area esta por encima del 50% llegando en algunos casos al
78,7% (Ubeda) 0 75,9% (Jaén), coincidiendo ademas los municipios mas alejados
de los centros comerciales con los municipios de menor renta familiar disponible
(Cano Orellana, 1998).

La localizacion en funcion de la poblacion del comercio ha sido tradicional-
mente clave en el mantenimiento de la vida social y econémica de las zonas rurales
mas alejadas. Sin embargo, la proliferacion de grandes equipamientos comerciales
en los anos ochenta y noventa ha alterado estas pautas de localizacion ya que las
grandes superficies comerciales tienen ambitos espaciales de influencia
supramunicipales muy amplios, que se reflejan en la formacion de areas comercia-
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les. En Andalucia, la elevada jerarquizacion espacial de la estructura comercial que
se refleja en el Cuadro 6 ha sido reforzada por la creciente presencia de grandes
equipamientos ubicados en grandes centros urbanos (Campayo et alt, 1997) que,
debido a los amplios radios de influencia espacial que ejercen, estan contribuyendo
a la desertizacion comercial de los municipios mas alejados, especialmente en zo-
nas rurales y de montana. Se perfila, asi, como un problema creciente el abasteci-
miento de importantes segmentos de poblacién en estas areas. Por otra parte, esta
creciente jerarquizacion espacial del sistema comercial andaluz contribuye de for-
ma activa a la multiplicacion de los desplazamientos en vehiculo privado para cubrir
las necesidades de abastecimiento de la poblacion, desarticulando no sélo la vida
comercial de barrio sino aumentando la dependencia del medio rural respecto al
medio urbano con un creciente impacto ambiental.

4.3. Los impactos urbanos de la reestructuracion comercial en Andalucia

La reestructuracion del sistema comercial andaluz en los afos ochenta y no-
venta ha contribuido activamente al cambio en la morfologia de las ciudades (Cano
y Soler, 1998Db). Ello va unido a que, desde principios de los ochenta, las nuevas
formas comerciales han sido importantes elementos activos de las politicas munici-
pales, tanto econémicas como urbanisticas, con importantes impactos en las ciu-
dades andaluzas (Roman y Campayo, 1994). Algunos ejemplos pueden servir de
evidencia de estos cambios que se han producido en general en todas las ciuda-
des andaluzas a partir de la implantacion de grandes superficies comerciales.

El desarrollo turistico y urbanistico de la Costa del Sol y el elevado porcentaje
de poblacion del norte de Europa ha facilitado la implantacion de las grandes su-
perficies comerciales desde fechas muy tempranas (Campayo et alt, 1997). Actual-
mente, Malaga ciudad cuenta con cinco hipermercados, cuatro de ellos pertene-
cientes a la recién fusionada Pryca-Continente, que han modificado el funciona-
miento interno de la ciudad. Asi, por ejemplo, la apertura del Centro Comercial
Larios, con una localizacién dentro de la trama urbana, ha reducido drasticamente
la atraccion comercial del centro histérico con el consiguiente cierre de estableci-
mientos comerciales.

Otro ejemplo es Jerez de la Frontera cuya localizacion privilegiada entre la
sierra, la campifia y la costa, unido a las caracteristicas de la Bahia de Cadiz??, ha

22. Las limitaciones fisicas de Cadiz ciudad, centro administrativo, lleva a que la Bahia de Cadiz sea un
ambito funcional plurinuclear con gran intensidad de flujos de mercancias y personas entre los
distintos municipios entre los que se distribuye la actividad econémica y la poblaciéon (Roman y
Campayo, 1994). Ello ha facilitado la implantacion de grandes superficies comerciales que encon-
traba una poblacién ya muy acostumbrada a los desplazamientos en coche (Campayo et alt, 1997).
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contribuido a que sea una de las ciudades andaluzas con mayor densidad de
hipermercados (Campayo et alt, 1997). La implantacién de un Continente en la
salida hacia el Puerto de Santa Maria, un Hipercor en la salida del la N-IV hacia
Sevilla y de un Pryca (antes Ecojerez) en la salida del a autovia hacia Sevilla ha
acelerado el crecimiento urbano de la ciudad en estas direcciones y ha provocado
la crisis comercial de los ejes tradicionales y en especial del centro histérico (D.G.
Comercio Consumo y Cooperacion Econdmica, 1996).

Estos cambios urbanos relacionados con la actividad comercial en Andalucia
deben situarse en el marco de la globalizacion econdmica y el consecuente aumento
de los flujos financieros internacionales que han impulsado la competencia entre es-
pacios y, en concreto entre ciudades (Harvey, 1989a; Sassen, 1991, 1994) subordi-
nando las politicas urbanas a las necesidades de acumulacion del capital. A ello se
une la crisis fiscal del Estado, especiaimente intensa en el caso de las Corporaciones
Locales, que conlleva el que los grandes equipamientos comerciales se conviertan en
objetivos de los Ayuntamientos. Estas actuaciones implican importantes ingresos para
las arcas locales a través de licencias de obra, cesion de suelos, entre otros (ibid.),
aunque los Ayuntamientos tratan de traducirlos de cara al publico en logros en crea-
cion de empleo. Asi, la flexibilidad y permisividad de los Ayuntamientos han sido
factores decisivos en la proliferacion de estos grandes equipamientos comerciales?.

Este nuevo contexto de globalizacion econdmica y competencia entre ciuda-
des ha impulsado la redefinicion de las politicas locales que tienen ahora como
principal objetivo la promocién econdmica de la ciudad, paséandose asi de un enfo-
que de “gestion de servicios” a un enfoque netamente “empresarial” (Harvey, 1989b;
Fareinstein, 1991). Este nuevo enfoque entiende la planificacion urbana esencial-
mente como un proceso tendente a generar las condiciones de mercado para que
el sector privado invierta en el espacio urbano, siguiendo exclusivamente criterios
de rentabilidad empresarial, favoreciendo a las grandes empresas y los segmentos
de poblacién de renta alta en detrimento de los objetivos sociales de equidad,
mediante lo que ha venido a denominarse “city marketing”.

En Andalucia el proceso de implantacion de grandes superficies comerciales
fue inicialmente facilitado por la ausencia de regulacion urbanistica en materia de
uso comercial del suelo (Roman y Campayo, 1994). Asi, la implantacion no planifi-
cada de estos grandes equipamientos comerciales forzé la modificacién de nume-
rosos planes urbanisticos debido a la necesidad en muchos casos de construir
nuevas infraestructuras, a menudo vias rapidas de acceso, que permitieran integrar

23. Esta situacion forzé un cambio en la legislacién comercial andaluza que ahora exige el informe
favorable de la Junta de Andalucia como requisito previo para que un Ayuntamiento pueda conce-
der una licencia de apertura a un gran equipamiento comercial en su municipio (Ley de Comercio
Interior de Andalucia de 1996).
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en la ciudad el nuevo equipamiento y, en otros, simplemente por la exigencia de
recalificacion especulativa de suelos (ibid.). Estos procesos han puesto de mani-
fiesto laimportante capacidad del comercio para “hacer ciudad” ya que las grandes
superficies han reforzado nuevos ejes de crecimiento urbano no planificados.

A partir de finales de los afios ochenta, la implantacion de los grandes
equipamientos comerciales ha comenzado a ser planificada (ibid.), aungue no por
ello menos impactante. Asi, por ejemplo, el PGOU de Sevilla de 1988 planifico tres
centros comerciales como estrategia de revitalizacién de la nueva Ronda del
Tamarguillo. Se trata de los actuales Alcampo, Los Arcos y Continente Macarena.
La revitalizacion comercial de los barrios circundantes ha sido sustituida por la pre-
sion especulativa sobre el precio del suelo en dicha zona, a la vez que han aumen-
tado los problemas de tréfico de forma alarmante.

Las consecuencias negativas sobre el medio urbano de la implantacion de
grandes superficies comerciales en Andalucia llevan a la Junta de Andalucia a afir-
mar en el Plan Integral de Fomento del Comercio Interior de Andalucia 1998-2001
que “se ha producido una pérdida de capacidad competitiva de determinadas for-
mas comerciales tradicionales, tales como los centros historicos, los mercados de
abastos o los mercadillos ambulantes” y continla “los pueblos y ciudades andalu-
zas conservan un denso tejido comercial de establecimientos de este tipo que debe
ser recuperado por la labor generadora de espacios urbanos que realiza el comer-
cio, asi como para satisfacer la demanda de determinados sectores sociales y zo-
nas que quedarian desabastecidas si desaparecieran. La existencia de comercio
en dichas zonas supone una garantia contra la desertizacion de esa parte de la
ciudad contra el deterioro social y urbanistico de la misma?*” (Junta de Andalucia,
1998; pags.249-250).

5. CONCLUSIONES

La creciente saturacion de los mercados mundiales unida a la liberalizacion y
globalizacién econdmica otorga a la distribucién comercial un nuevo papel estraté-
gico en la articulacion de las redes globales. La posicion de la distribucion comer-
cial entre consumo y produccion le permite captar los cambios en la demanda,
cada vez mas inestable e incierta, que es una informacion clave para el funciona-
miento de los sistemas productivos “just-in-time”. A ello se une el que la distribu-
cion comercial controla el acceso a los mercados al decidir que productos ocupa-

24. Con el fin de recuperar la actividad comercial en los ejes comerciales tradicionales el Plan propone
impulsar estrategias de cooperativismo como los Centros Comerciales Abiertos cuyos resultados
estan aun por evaluar.
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ran los estantes de los establecimientos, lo que se traduce en un creciente poder
de negociacion frente a los productores.

Esta nueva situacion ha impulsado la reestructuracion del sector comercial en
toda Europa y también en Andalucia desde los afos ochenta para dar respuesta a
estas nuevas funciones y aprovechar las oportunidades de negocio que abre. Han
sido los grandes grupos de la distribucion europea, los Unicos con suficiente poder
financiero y de gestion, los que han impulsado la reestructuracion del sector comer-
cial en Andalucia. Asi, el sistema comercial regional esta crecientemente dominado
por un nimero reducido de grandes empresas extranjeras que han protagonizado
un proceso de cambio técnico y empresarial cuya principal manifestacion ha sido la
implantacion acelerada de grandes superficies comerciales y, mas recientemente,
establecimientos de descuentos y franquicias.

Como consecuencia, la concentracion empresarial en este sector ha crecido
de forma sostenida en los Ultimos anos, teniendo como resultado la reduccion del
numero global de establecimientos comerciales en la region. Son los estableci-
mientos comerciales tradicionales, vinculados a pequefas y medianas empresas
locales, los que en mayor nimero han desaparecido, bien por no poder competir
en las actuales condiciones de mercado o por haber sido absorbidos por las em-
presas de mayor tamano.

Por otra parte, el creciente poder de negociacion de las grandes empresas
comerciales ha generado un nuevo marco de relaciones entre la distribucion y la
industria con importantes repercusiones sobre el aparato productivo andaluz que
se ponen de manifiesto en el desarrollo de las marcas del distribuidor y el aplaza-
miento excesivo de pagos a proveedores por parte de las grandes empresas de
distribucion. Este nuevo marco de relaciones distribucion-industria ha sido paralelo
a un proceso de creciente desarticulacion y polarizacion productiva, asi como de
dependencia de las importaciones, como evidencian los datos de las tablas input-
output regionales. Asi, de forma creciente, se debilitan las relaciones intersectoriales
en Andalucia a la vez que la produccion interna pierde capacidad para cubrir la
demanda final regional que cada vez mas depende de las importaciones de pro-
ductos globalizados distribuidos por las nuevas formas comerciales implantadas en
la region en la década de los ochenta y noventa.

Estos cambios en el sistema comercial andaluz estan teniendo importantes reper-
cusiones territoriales. Por una parte, los grandes equipamientos comerciales se locali-
zan preferentemente en los principales nucleos urbanos de la region creando nuevos
centros de atraccion comercial que contribuyen a la desertizacion comercial de las
zonas rurales mas alejadas que aumentan su dependencia de los centros urbanos,
reforzando la jerarquizacion espacial regional. Ello esta generando nuevos problemas
de abastecimiento de importantes segmentos de la poblacion andaluza, sobre todo en
las areas rurales mas aisladas, a la vez que aumentan los desplazamientos en vehiculos
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privados. Como apunta el Libro Verde del Comercio, “el motor del comercio es, literal-
mente, la energia, ya sea la electricidad que hace funcionar las empresas o el combus-
tible para el transporte que lleva los productos al mercado”, productos que provienen
cada vez mas de puntos lejanos del planeta a través de las redes globales de abasteci-
miento que impulsan los grandes grupos de distribucion. A ello hay que afadir el con-
sumo de combustible que implica el acercamiento de los consumidores a los lugares
de consumo. Por tanto, el actual sistema comercial andaluz contribuye asi a aumentar
los problemas de congestion del trafico, de emisiones atmosféricas, de contaminacion
acustica y de aumento del consumo de combustible y energia en general, en detrimen-
to de la sostenibilidad y de la calidad de vida de los ciudadanos.

Es en el medio urbano donde los impactos territoriales de la reestructuracion
comercial andaluza son mas evidentes. La implantacion de las nuevas formas co-
merciales, y en concreto de los grandes equipamientos comerciales han generado
nuevos ejes comerciales aumentando la competencia entre los distintos espacios
urbanos por atraer consumidores, con los consiguiente problemas de especula-
cion inmobiliaria, distorsiones en la planificacion urbanistica y congestion de tréfico.
Asi aunque el Libro Verde del Comercio de la Comision Europea reconoce la capa-
cidad del comercio para “hacer ciudad” afirmando que “cada vez es mayor el reco-
nocimiento del importante papel desempefiado por el comercio en el mantenimien-
to de la vida comunitaria equilibrada, ya sea en el centro de las ciudades o en las
tiendas de barrio, tanto en las zonas urbanas como en las rurales. Un centro co-
mercial de barrio con suficiente vida suele funcionar también como centro cultural
de la comunidad, confiriendo asi al comercio una importante funcion de cohesion
social. Las tiendas, grandes y pequenas, dan vida a los centros de las ciudades y
frenan la creciente tendencia a la desertizacion urbana, que constituye un acicate
para la delincuencia” (Comision Europea, 1997), la realidad es que el comercio, a
través de las nuevas formas comerciales, esta contribuyendo de forma decidida a
la desmembracion de las ciudades y la destruccion de los sistemas comerciales de
barrio con las importantes consecuencias negativas sociales, econémicas y
medioambientales que se han evidenciado en este trabajo.
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