




la evolución seguida en los escenarios urbanos ocupados por el nuevo comercio conduce a la 
reflexión constante sobre el modelo de ciudad que queremos y los compromisos que se adquieren 
frente a la dotaciOO de cienos equipamientos. La presente obrn surgió de la oponunidad de abordar 
aspectos deteflTlinantes con los que se contribuiría a la comprensióo de los acontecimientos: 

• los cambios urbanos, morfológicos y funcionales, habidos en la segunda mitad del siglo XX, 
impregnados de la fuerte terciarización (detectada en todo el mundo, y de manera especial en 
los países desarrollados), han acab3do incorporando grondes formatos comerciales de manera 
centralizada (en los grandes núcleos urbanos), y al mismo tiempo de manera difusa (por las ciu­
dades centrales, pero también por otras áreas urbanas y urbanizadas). En Andalucia se conocen 
aportaciones desde perspectivas sectoriales (administración, IlOIlTIalización ... ), pero no se ha 
realizado hasta el momento un análisis desde el punto de vista espacial urbanístico. 
Si estaba por hacer este análisis, su oportunidad venia dada por la posibilidad de incorporar los 
resultados del mismo al planeamiento estratégico sectorial y urbanístico, abogando -desde la 
perspectiva de los grandes equipamientos comerciales y de ocio- por la raciooalidad del uso del 
suelo, Y en definitiva, por la sostenibilidad urbana y ambiental necesaria. 

Una vez presentado el marco de referencia oponuno, la secuencia de análisis discurre en tres 
niveles distintos: el primero nos ofrece la posibilidad de conocer la realidad de cada una de las 
áreas metropolitanas andaluzas; el segundo nivel nos da la oportunidad de establecer un análisis 
transversal de los resultados observados, llegando a obtener un írxlice sintético sobre la diversidad de 
las grondes superficies aplicado a los ámbitos de estudio; el tercer y ú~imo nivel de profundización 
conduce al plano mismo de cada uno de esos ámbitos, donde se distinguen estructuras funcionales 
claras: centro, ensanche y periferia urbana y territorio metropolitano. 

las coocIusiones se despliegan también en tres frentes diferentes: la evolución tipológica de los 
groncles equipamientos comerciales, las estructuras urbanas y metropolitanas asociadas a los procesos 
de implantación de dichos establecimientos y la realidad funcional que resulta ser el conjunto de 
las áreas metropolitanas andaluzas. 
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presentación I 

o Introducción 

la distribución comercial se encuentra entre [as actividades ecorlÓmicas que más 
repercusión han tenido en los procesos de concentración espacial. Se trata de 
una actividad inmanente a la historia de la ciudad cuya evolución le ha permitido 
conocer, en la época de la "nueva economia", la superación de las barreras 
espacio-temporales. Con Iodo, el vasto sector de los intercambios comerciales 
permaneee sobre su fundamento locacional, diversificando su presencia en 
el territorio mediante la concentración y la dispersión, y es en esa dimensión 
espacial donde la población lo reconoce y donde mejor se desenvuelve. 

El comercio minorista es uno de los servicios que ha protagonizado en las últi· 
mas décadas del siglo XX los procesos transformadores más significativos en el 
conjunto de la estructura socioecon6mica (Moreno y Escolano, 1992b). Dicha 
transformación se traduce - entre otros cambios- en una relación compleja con 
elterritorlo, siendo una de sus manifestaciones contemporáneas más singulares 
la implantación de formatos grandes y renovados que desde ahora llamaremos 
indistintamente gron formato, grandes superficies o grandes establecimientos 
comerciales. La rápida expansión de las grandes superficies Qunto con otros 
formatos de reciente creación) constituye un fenómeno digno de ser estudiado 
desde diferentes perspectivas. siendo el desconocimiento por sus implicaciones 
eS{XlCialcs el que centra el interés y la motivación del presente análisis. Aún 
adquiere mayor sentido para la geogrofia urbana y la ordenación del territorio 
cuando se contempla la progresión e intensidad con que dicho fenómeno se ha 
producido, contribuyendo a procesos simultáneos de dispersión/ concentración 
de las actividades urbanas. que se han traducido en la periferización espacial 
del sector terciario en general y en la formación de nuevas centralidades en 
el ámbito urbano. Tal grado de complejidad se desprende de todo ello. que 
éste no puede ser un estudio limitado al sector comercial. sino más bien un 
análisis que incorpore la transversalidad del comercio de gran formato (condi­
cionantes y efectos de implantación) en el contexto urbano idóneo, el ámbito 
metropolitano. 

] l [ 



I ' [ 

De hecho, en el marco de las investigaciones del terri torio se percibe una 
especial atracción hacia fenómenos como la apropiación del espacio por los 
nuevos usos, cuya capacidad de alteración y transformación de los escenarios 
es sólo equiparable con los procesos resultantes (impronta del sector terciario 
sobre otros entornos que no le son propios). Así se explica que detrás de 
la configuración morfológica y dinámica de los procesos de urbanización se 
encuentren los nuevos equipamientos terciarios entre los que predominan los 
grandes establecimientos comerciales. En estas páginas de presentación se 
alude a tres cuestiones básicas: 

a) El crecimiento de la ciudad se ha visto constantemente marcado por la 
presencia de elementos o acontecimientos cuyas improntas han provocado 
los cambios imprescindibles en la dinámica de los asentamientos humanos 
(Taieb Cassuto. , 989). Asi, si los acontecimientos de mas grueso calado 
en tomo a las ciudades en el pasado siglo y medio han sido una sucesión 
de consecuencias derivadas de la industrialización, los últimos cincuenta 
años del siglo XX han incorporado un sesgo o un cambio de rumbo his­
tórico, social y económico que progresivamente ha ido distanciando a las 
ciudades de la herencia industrial decimonónica para involucrarse en una 
nueva realidad marcada por el peso de los servicios: servicios a la produc­
ción. servicios a las empresas y también a las personas. En ese contexto, 
desde mediados del siglo XX las ciudades europeas iniciaron o acentuaron 
procesos de transformación traducidos en flujos que se proyectaban en 
diversas direcciones, mayoritariamente detectados desde el centro hacia el 
exterior dentro de los perimelros urbanos (cxfMnsiónJ, y desde el exterior 
hacia el núcleo (recrecimiento y compactación). la ciudad central. aun 
ostentando un peso especifico de primer orden, pasa a formar parte de 
procesos más amplios y complejos donde participan espacios de concen· 
tración contiguos supeditados a los factores de cohesión que identifican 
un área metropolitana. 
la ciudad nuclear, pues, deja claramente de ser la protagonista que se 
recrea en su propia historia y se reescribe a si misma, y se incorpora a una 
dinámica sistemática en la que los diversos agentes (sociales, económicos, 
políticos. institucionales) adquieren - al menos- tanta importancia como la 
antigua urbe; de esta manera se despeja la imagen exclusivamente "está­
tica- de la ciudad y se establecen o definen funciones que le otorgan una 
nueva proyección en pos del crecimiento o/y el desarrollo integral de dicho 
espacio. Tales funciones se traducen en un paulatino incremento del sector 
terciario, que se diversifica y se toma complejo. Entre las tareas asignadas 
a la ciudad. la vieja combinación crecimiento económico· desarrollo urbano 
alcanza cotas de expansión difícilmente imaginables con anterioridad, lo 
que bien puede ser considerado un rasgo innovador del urbanismo: la 
concentración espacial de funciones socioecooómicas de carácter terciario 
convierte a las ciudades en espacios de fuerte atracción para los indivi· 
duos, bien como productores, distribuidores o consumidores, y ello se 
produce traspasando los propios límites del núcleo y dando lugar. como 
se ha comentado anteriormente, a los procesos de conformación de áreas 
metropolitanas. 

b) A priori, parece claro que la dinámica expansiva del sector terciario, inherente 
a dichos procesos urbanísticos. se apoya en buena medida en el desarrollo 
de la actividad comercial. tsta, a su vez, se ha sumido en una serie de 



transformaciones que pasan por la diversificación jurídica. contractual y de 
procedimienlos, asi como en la pluralidad de tipologías comerciales. Estas 
dos últimas. de carácter estratégico y organizativo. se producen en cierto 
modo inducidas por la propia inercia espacial en que se desarrollan y en 
respuesta a un universo consumidor que protagoniza formas cambiantes 
de poblamiento. La simbiosis entre estos actores urbanos produce como 
resultado un estímulo por la búsqueda de nuevas estrategias de competiti ­
vidad por parte del comercio que. junto al formato. no excluye la dimensión 
del establecimiento como factor de atracción. sino que lo incorpora como 
recurso y atractivo para el mercado. Parte del sector de la distribución co­
mercial en el último medio siglo se ha volcado en realizar esfuerzos y cuidar 
ese aspecto, hasta el punto de constituir una figura claramente identificada 
ya como gran superficie, centro comercial o gran establecimiento comercial. 
del que la sociedad manifiesta tener una imagen claramente perfilada a partir 
de su continuidad y su integración en el medio cotidiano. 
Aun cuando la realidad es la descrita hasta aquí, desde la perspectiva del 
conocimiento. de la ordenación y optimización de este producto nos pre­
guntamos: ¿qué se enliende hoy día por gran establecimiento comercial? 
Aunque puede aparentar una simplicidad palmaria (hubiera podido bastar 
un acuerdo acerca de la dimensión) su definición se carga de cierta como 
plejidad. ya que el concepto arrastra implicaciones acerca tanto del tamaño 
o su relación con el mercado potencial como de su propia dinámica. 
algo sobre lo cual se volverá más adelante. La rápida evolución de estas 
formas comerciales no ha estado exenta de redefiniciones que. aún está 
por ver. pueden seguir acotándose. Denominados indistintamente grandes 
superficies. grandes riendas. centros comerciales ... , la diversidad de tipos 
ha generado la necesidad de crear un término aglulinador cuya fuerza sea 
la suficiente para normalizar y emprender una tarea de regulación sobre 
todos ellos. Sin embargo. siendo un tema de interés para las empresas 
implicadas, se ha convertido en una tarea politico·administrativa que no 
termina de llegar a un acuerdo unánime en los lugares en que se vienen 
implantando. Denlro de la tónica europea. en Andalucfa se trata de acometer 
con rigor dicha regulación. por lo que - utilizando referencias COnlrastadas 
como se explica a continuación- la Administración ha delimitado el con· 
cepto a fin de enmarcar su gestión. Será la denominación volcada en la Ley 
1/ 1996 de Comercio Interior la que servirá de punto de partida de este 
trabajo de investigación. Aunque más adelante se apunlarán las diferencias 
entre unos y otros y los matices que legalmente se han ido incorporando. 
los grandes establecimientos comerciales engloban genéricamente grandes 
almacenes. almacenes populares. centros y parques comerciales (con sus 
diversas variaciones) e hipermercados'. Con todo. antes de introducir la 
singularidad del objeto de estudio se verá cuál es el contexto en que se 
produce la aparición de éste. 
La formación de las grandes concenlraciones urbanas a partir de distintos 
procesos concita un gran inlerés en tanto que van acompañadas de una 
articulación, reestructuración y sistematización del territorio. con vocación 

Se han incluido en el estudio aquellas faetones o tiendils de fabric3ntes de grandes dimensiones, 
asi como Hendas especializadas con el mismo par.lmctro de referencia: > 2.500 m'. asumiendo que 
dicha limilaCión ni ConstitUye un criterio homogéneo en d marco más amplio. espal'lol y europeo. 
ni se gar.lntila su continuklad. toda vel que se encue!ltr.l en permanente revisión. 

] [ 



]. [ 

integradora del mismo. Son lugares centrales que ~siendo distintos entre 
si~ compiten y ejercen el empe"O de captación de iniciativas, inversiones 
y apuestas en aras del crecimiento y el desarrollo de sus propios espacios. 
La terciarización económica ha venido a facilitar esta tendencia imparable 
al crecimiento, cuando no a la competición. a través de la 'ilosolia que 
subyace actualmente en el planeamiento estratégico de las ciudades; de 
manera particular, las áreas metropolitanas dan cabida a nuevos procesos 
de ocupación del espacio por parte del comercio y ~habida cuenta del nivel 
de estrategias del capital para satisfacer la propia inercia de crecimiento en 
esta y otras actividades económicas (Gámir, 1993)~ se hace imprescindible 
aplicar una metodologfa que permita identificar la realidad rern"rorio/nuevas 
formas comerciales, su funcionamiento y el contexto socieconÓffiico en que 
se desarrolla. 
Allí donde se despliegan las economías de mercado se terciariariza la es· 
tructura socioecooomica. aún más, los servicios acaban impregnando el 
medio y. por ende. el espacio en el que las grandes ciudades protagonizan 
una simbiosis intensa con los procesos de transformación económica. Tal 
es la Interrelación que se hace necesario analizar y delimitar las circuns· 
tancias. y sobre todo empieza a ser acuclante realizar estudios de casos, y 
establecer qué asunto precede al otro a fin de sistematizar la información 
necesaria en tomo a la planificación y gestión sectorial y territorial. Se trata 
de fijar un Ofden a las secuencias y determinar. si procede, la prevalencia 
de una sobre otra a fin de centrar el enfoque a partir del cual partir en 
nuestro análisis: la dinámica dominante del sector o sectores económicos 
implicados. que con la implantación de las distintas actividades ejercen el 
papel de factor de cambio espacial. De aceptar su prioridad absoluta, los 
procesos territoriales asumirían el carácter impregnante de la economla 
en el conjunto de actividades y comportamientos sociales, se seguiria el 
dictado de los indicadores macroeconómicos y la planificación integral 
se establecerfa prioritariamente en términos de eficacia económica. El 
territorio, por su parte, no se limita al papel de mero soporte. sino que 
ejerce un controlo más bien regulación inmanente sobre las acciones que 
en él acaecen. Aceptando esta premisa, el urbanismo y la ordenación del 
territorio asumen la directriz estructuranle de los sectores y protagonistas 
que se desenvuelven en el medio. 
El despliegue de instrumentos administrativos sectoriales y territoriales 
desde 1978 en nuestro país ha aponado una experiencia de años, y re· 
sulta impensable plantear cualquier análisis o diagnóstico coherente sobre 
la una (estructura económica, o las subestructuras productivas) sin contar 
con el otro (el enfoque territorial). Es en esa línea en la que se integra esta 
propuesta analilica en tomo a la implantación de grandes establecimientos 
comerciales en Andalucía. habida cuenta del protagonismo alcanzado por las 
nuevas formas de comercio en los procesos de expansión y reorganización 
de los espacios urbanos. 
En relación con la importancia de la expansión comercial dentro de los 
procesos metropolitanos se impone matizar algunas cuestiones relativas al 
contexto andaluz. Andalucía cuenta con un conjunto de grandes ciudades 
integradas en los llamados Centros Regionales, es decir, cada una de ellas 
es un ambito urbano en el que se integran cada una de las ciudades pn"nci­
pales de la región y sus respectivas areas de influencia (POIA, 1998: 114). 
Es preciso -en cualquier caso- definir fa prevalencia de estos ámbitos por 



el potencial económico y funcional que suponen para la región. Es en ellos 
donde la terciarización alcanza en nuestra región la máxima expresión y 
donde el comercio minorista experimenta los mayores cambios, no sólo 
cuantitativos (por el despliegue y la expansión de la actividad) sino también 
cualitativos (cúmulo de aplicaciones de carácter innovador en lo formal y 
en lo funcional). la realidad se impone y algunos autores constatan que 
los impactos territoriales de la reestructuración comercial andaluza son más 
evidentes en el medio urbano que en cualquier otro (Soler. 2001). 
No es necesario remontarse muy atrás en el tiempo para reconocer la 
transformación del teiido comercial minorista en nuestras ciudades; baste 
fijar la mirada en los últimos 20-30 años del siglo XX para observar que 
se han producido cambios no sólo en las formas y en el concepto de 
comercio. sino en las relaciones que éste y el espacio entablan entre si. A 
lo largo de estas décadas se ha asistido igualmente a una intensificación 
en las investigaciones y a una continua llamada de atención sobre aspectos 
múltiples y diversos, claves para comprender e implementar dicho subsec­
tor: aspectos como son los modos organiza ti vos internos, la localización 
espacial, los procedimientos financieros, las estrategias de competitividad 
o la compleja publicidad. por citar algunas cuestiones relevantes. Si desde 
la disciplina de las Ciencias Económicas se establece una metodología para 
abordar hipótesis de trabajo en tomo a diferentes aspectos del comercio 
minorista (en materia de competencias, compatibilidades. mercados ... ). 
no es menos cierto que las Ciencias Geográficas aportan un método de 
conocimiento igualmente importante acerca del comportamiento de las 
actividades humanas, necesitando desarrollar una metodología genérica 
pero a la vez singular para abordar los estudios de caso y establecer una 
geografía aplicada. la dinámica desencadenada por y dentro del sector 
del comercio minorista. integrado en el extenso grupo de actividades 
terciarias. acaba afectando al conjunto de la economfa general. aunque la 
percepción que se tiene del mismo es con relativa frecuencia restrictiva. 
vinculada bien a las pautas de consumo, el empleo, los conflictos intrasec­
toriales o cualquiera de los potenciales factores de crecimiento/ recesión 
del comercio. Sin embargo. se constata que la proyección y el alcance del 
comercio minorista consti tuyen desde el primer momento un permanente 
salto de obstáculos en cuanto a los ritmos impuestos por los ciclos previos. 
de la producción y la distribución. y por las pautas de consumo final. la 
actividad comercial minorista aplica sucesivamente una extensa e intensa 
capacidad de adaptación, movilidad y flexibilidad que le permite afrontar 
tales cambios (los productivos, los sociales, en el consumo y en dinámicas 
monetarias). 
En ocasiones. el comercio adopta implícitamente el papel de motor o 
acelerador de los cambios (Knox. 1996), hecho que puede constatarse 
mediante el análisis territorial. incluso en estos días en que el sector pudiera 
parecer ·sacudirse" su inherente dimensión locacional (habida cuenta de 
la expansión del comercio electrónico, el teletrabajo y otras estrategias de 
mercado). Sin embargo. el uso terciario del suelo. y el espacio comercial en 
particular. no sólo no desaparecen sino que se percibe en estos momentos 
un desarrollo de la actividad. en relación con la estructura funcional en la 
que se inserta, más sutil que antes. El suelo urbano se transforma y. en lo 
referente a la dotación comercial. pasa a ocupar un papel complejo en el 
dificil juego de la oferta y la demanda. Por su lado, el colectivo consumidor 
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es susceptible de ejercer una fuerza variable capaz de hacer caer o elevar 
producciones por mor de respuestas inducidas a través de la publicidad. 
las modas. los gustos ... Si eso es así. no es menos cierto que la oferta 
acusa un pulso fuerte y permanente frente a la competencia propia del 
libre mercado. frente a! control urbanístico y frente a los avatares del 
contexto macroeconÓmico. La realidad que aparece ante usuarios y consu­
midores es la proliferación de un ingente número de grandes y medianos 
establecimientos comerciales. lanlo dedicados a productos básicos como 
especializados. cuyos impactos más sobresalientes se detectan sobre el 
territorio asi como sobre el propio sector que lo genera. retroalimentando 
un complejo sistema de distribución de bienes. En las ciudades. tanto en 
los conjuntos más compactos como en los nuevos espacios urbanos que 
van 'más allá del rango municipal, el comercio disputa su competencia 
con otros usos urbanos y muestra una gran capacidad de respuesta a las 
oportunidades. las que se le brindan y las que él es capaz de generar en 
el entorno. Del mismo modo quedan al descubierto algunas carencias y 
debilidades, no sólo en el ámbito sectorial sino también en relación con 
las determinaciones del medio en que se establece. 
Respecto al marco regional. es conocida la trayectoria y el paso rezagado 
del balance económico de Andalucía en el conjunto del pais en las ultimas 
décadas (Delgado. 2002). Los servicios. el comercio en particular. se han 
posicionado. tanto en el conjunto de la estructura socioproductiva actual 
como históricamente, un paso ~al menos~ por detrás de los demás sectores 
económicos en cuanto al trazado de estrategias de progreso de un terri· 
torio. Sin embargo, los acontecimientos a escala global en el último tercio 
del siglo XX han puesto de manifiesto no sólo la reafirmación de dicho 
sector, sino también la capacidad de éste como promotor económico de 
primer orden en espacios de concentración urbana (1IIeris. '996). lo que a 
Andalucía le ha valido para mantener un ritmo importante de crecimiento. 
La localización, sin embargo. de cualquier actividad comercial o terciaria se 
ve sometida a las condiciones que el territorio impone y que vienen dadas 
por los requisitos inherentes a las formas de hacer ciudad. 
Así. a los condicionantes del medio físico se agregan los procedimientos 
(concentración demográfica, usos de suelo ... ) que rodean la disponibilidad 
y acotamiento del espacio requerido, así como la preparación y dotación 
de éste. constituyendo un compendio de factores del propio territorio que 
lo convierten en un sujeto activo de primer orden en el juego socioeco· 
nómico. 

el Hasta el momento se ha esbozado el contexto urbano y la evolución comer· 
cial que le es inherente. Se han introducido los grandes establecimientos 
comercia/es sin que hayan sido precisados de una forma objetiva y. siendo 
el objeto principal de estudio, no puede abandonarse a la indeterminación 
cuando justamente se trabaja desde distintos ámbitos jurídicos y administra­
tivos para fijar su significado exacto. El ritmo intenso y el carácter reciente 
con que se están produciendo los cambios en el sector, así como la revisión 
permanente a que se somete la normativa. hace que aún exista cierta dis­
persión respecto a las propuestas definitorias. de ahí que a nivel europeo 
y español las fuentes abunden en un parámetro superior, 5.000 m1• al que 
se va a considerar en el presente estudio. No obstante. para el caso de An· 
dalucia la información puede encontrar al menos tres referentes sucesivos. 
Uno de eltos es implícito y forma parte de la Clasificación para el Impuesto 



de Actividades Económicas (1996) a nivel nacional, que contempla como 
grandes superficies a los Hipermerc<Jdos, Almacenes Populares y Grandes 
almacenes. Otras dos definiciones, dadas por la administración andaluza, son 
el fruto de la adaptación a los cambios. Del énfasis en los 2.500 ml como 
limite separador (1996) se pasa a interrelacionar parámetros de superficie 
y población municipal. una cuestión que avanza sobre la realidad cambiante 
pero sujeta a un profundo debate sin resolver. Sin adelantar conclusiones 
diremos que, puesto que el trabajo de análisis ha sido realizado bajo la 
vigencia del texto de la ley andaluza 1/ 1996 (aunque incorporamos el 
término "gran establecimiento·, que legalmente no aparece hasta 2002 
intercambiable con el de "gran superficie"), se mantiene el criterio de los 
2.500 ml , de acuerdo con ésta!. Queda, pues, delimitado qué rasgo fun­
damental caracteriza el protagonista principal del análisis, con las debidas 
cautelas a la hora de presentar el contexto europeo y español. 

o Oportunidad del análisis territorial y urbano 

Interesa resaltar ciertos rasgos de la actividad comercial minorista en Andalucía 
sin los cuales no se entendería el sentido o la oportunidad de esta investigación: 
atomización de los establecimientos en los cascos urbanos: comercio tradicional: 
bajo nivel de formación y de asociacionismo, as! como una ausencia de tradición 
en ordenación comerciaP en la comunidad autónoma, otorgan al conjunto, aun 
considerando los aspectos positivos (generación de empleo directo e indirecto: 
preservación de centros históricos, rehabilitación de edificios, recuperación de 
espacios degradados, etc.), un balance relativamente débil del comercio interior 
que se pone de manifiesto en un crecimiento no correspondido con el grado 
de desarrollo que cabía esperar'. 

Apoyados en la perspectiva de otros parámetros, como empleo, establecimien· 
tos. tipos de productos ... , los estudios sobre el conocimiento de la actividad 
en nuestro país se han encuadrado bien en aportaciones descriptivas, de ca· 
rácter local generalmente. o más recientemente en la identificación de ámbitos 
territoriales con comportamientos homogéneos que permiten hablar de áreas 
comerciales. subáreas y cabeceras respectivas. Sin embargo. aunque se volverá 
sobre ello más adelante, es preciso insistir en dos cuestiones básicas directa­
mente relacionadas con la justificación de nuestro estudio. Una de ellas es que 
durante algún tiempo se han considerado las áreas comerciales como figuras 
determinantes que encerraban el comportamiento del consumo y la oferta a partir 
de la identificación de areas y subáreas. Sin embargo. [as pautas de consumo y 
las nuevas formas comerciales han demostrado la insuficiencia de estas figuras 

1110 largo deltr.Jba}O (r.Jscender;t.n algunas cves!lones relativas a cienas carencias que se detectan 
en la nueva concepci6r1 de gr¡Jn estab!eeimiento comercial. al menos por lo que al marco lenilonal 
se refiere. 

l o que algunos e~penos hiln daóo en llamar uroanis.mo comercial. término que hiI sido rebatido 
y replicado por otros 13n10S: realmenlC se lr.Jta de una ordenación. en 1000 caso del capitulo de 
disciplina urbanística dedicado al comercio minorista. 

las ci rl"3s sobre venIas. apenur.Js. inversiones ... a nivel global son posilivas y al alu. al mal"&en 
de las coyunluras económicas en otro sen6do. pero ocultan la dualidad del viejo (en declive) y el 
nuevo comercIO (en auge). 
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para dar a conocer el comportamiento del comercio en el territorio. Por otro 
lado. los procesos urbanos expansivos y complejos trazan nuevas directrices 
en cuanto a la movilidad por estos motivos. dada la incidencia de ese mismo 
consumo y de los nuevos formatos. especialmente las grandes superficies. Las 
investigaciones y el estado de la cuestión expuestos con anterioridad apuntan 
cierto vacío respecto a la nueva realidad comercial inherente a los procesos 
metropolitanos. y en ese sentido se considera la oportunidad de un estudio 
que aborde la implantación de los grandes establecimientos comerciales en las 
grandes ciudades donde se establezcan. las pautas de localización detectadas en 
el entorno metropolitano y los procesos de interacción urbana derivados de la 
intensificación de los flujos (transporte de mercancías y usuarios consumidores 
generando una movilidad frecuente en este caso) y de la centralidad que se 
ejerce- desde estas implantaciones. 

En el marco de la ordenación del territorio se encuentran argumentos que 
avalan la delimitación terri torial respecto a los umbrales de referencia. las áreas 
metropolitanas. rebasando dictados y comportamientos convencionales en el 
umbral municipal y provincial; permiten a su vez cargar de razones a nuestro 
propio estudio para situarse en la posición de una ordenación territorial del 
comercio. coherente con los rangos que el sistema supramunicipal establece en 
la dinámica actual. ¿Por qué estudiar los grandes establecimientos en el ámbito 
del municipio. aisladamente. conforme al itinerario que marca la normativa actual 
para su implantación. cuando a pnori intervienen factores de localización que 
rebasan el límite municipal? El hecho de que administrativamente intervengan 
instancias de distintos rangos y que. finalmente. la propia implantación de grandes 
superficies se produzca en ámbitos funcionales mayores que el municipio hace 
que la dinámica del establecimiento conlleve una serie de ventajas y obligaciones 
diferentes a las de aquellas otras aperturas en ámbitos municipales de menor 
proyección. Se trata de profundizar en los procesos urbanos más complejos. e 
igualmente comprender e incorporar los instrumentos normativos que respaldan 
la primacía de las áreas metropoli tanas~ . 

Se ha centrado el estudio sobre las áreas metropolitanas andaluzas por constituir. 
como se ha afirmado anteriormente. el ámbito donde las nuevas formas comer· 
ciales se desarrollan con mayor fuerza y, por ende. los grandes establecimientos 
y centros comerciales; en la escala regional. estas áreas se presentan como 
escenarios idóneos donde el sistema comercial minorista consigue desplegar 
todas las fórmulas existentes en la actualidad. dotándolas - no obstanle- de 
una caracterización diferenciada merced a los rasgos socioeconómicos de cada 
uno de los municipios o conjuntos de municipios que las componen. Interesan 
los grandes establecimientos comerciales en tanto que objetos que vienen a 

liI l ey 7/ 1985 Regulador.! de las Bases de Regimen local recoge como ent idades locales las Áreas 
MetropOlitanas. se delimit31\ las Aleas Metropolitanas en el marco de la ley 7/ 1993 Regulaclora de 
la Demarcación Municipal de Andolucia. defoniéndolas corno [n/itJ;xJes Locales Svprarm.micJpJks 
integrodJs {XX municipios de grandes ag/omer.Jciooes urfurIJs entre cuyos mkleos de pobbciórI 
cxiSli1fl vmcuJosurlJ.mos. económicos ysocialcs. liI ley 1/ 1994. de 11 de enero. de Ordenación del 
Tenilorio de la Comunidad Autón0m3 de Andalucía recoge (Cap. segundo. Art. 14) !o siguiente: el 
ámbito de los pI.mes (svlxegion<Jks) óJlJiJrrar.I ~lIIe el conjunto de lérminos municipJles 
compIclOS y contiguos. que por sus CIJr.lClensticiJs fisic.as. fundon¡¡jes y socIoecorIómicis ronformen 
un área coherente de pl;mificaciOn tw toriiJl y, en su 0150. respetanJ las ms definidils en el Pf;m 
de Ordenaddn del Tem'torio de And<JJuci¡¡ ( ... ). 



modificar los flujos de los respectivos sistemas urbanos (ambiental. sociopro· 
ductivo y relacional). encontrándose - ítem más- insuficientemente identificados 
en toda su complejidad. 

Ya el Plan Económico de Andalucía, PEA-Horizonte 2000. planteaba en los 
siguientes ténninos la introducción de un necesario planea miento en lomo a 
estos espacios : El primer nivel de la jerarqufa urbana de Anda/ucla esta consli· 
luido por los diez cenlros regionales: es decir. las ocho capilales de provincia. 
mas Jerez de la Fronlera y Ngeciras. ciudades todas ellas que superan /os 
cien mil habilantes. En lomo a las mismas. se han ido produciendo fenóme· 
nos de aglomeración urbana: es decir. el peso económico y pobfacional de 
las principales ciudades ha generado un proceso de crecimiento y desarrollo 
urbano de los núcleos de su entomo más o menos inmediato y se han ido 
creando Hujos y relaciones en el interior de cada una de esas áreas. que deno· 
minamos así aglomeraciones urbanas. En conjunto estas diez aglomeraciones 
concentran mas del 50% de la población andaluza y una proporción signifi· 
cativamente mayor de empleo y aclividad económica. si bien su rápido pro. 
ceso de urbanización ha conllevado un desfase en el desarrollo de las infraes· 
tructuras y equipamientos urbanos. En parte. ese ritmo desacompasado viene 
marcado por un desajuste en los procesos extensivos/ intensivos de urbaniza­
ción. sin considerar la cohesión entre los sistemas territoriales protagonistas. 
y las grandes superficies comerciales han acompañado con frecuencia dichos 
cambios. Definitivamente. estudiar los procesos de implantación de grandes 
establecimientos comerciales en las ciudades andaluzas resulta de interés por 
las siguientes razones: 

Desde la perspectiva más cualitativa. se insertan en un sector tradicional que 
ha protagonizado cambios cualitativos sustanciales insuficientemente estu· 
diados al menos en lo que se refiere a la relación con la dinámica espacial: 
dinámica en la que se conecta la actividad comercial con los servicios de 
nueva generación (a empresas. personales ... ). espacios para el ocio y lugares 
de expansión. Protagonizan una expansión como nunca anterionnente había 
vivido el comercio. Delimitar la proyección y repercusiones de los grandes 
establecimientos en el territorio servirá a buscar fónnulas de equilibrio entre 
dichos establecimientos y el medio en que se integran. algo que no está 
resultando sencillo hasta el momento . 

• En cuanto al factor cuantitativo que refuerza nuestro propósito. el comercio 
es un subsector cuya condición inmanente en el conjunto de la economía 
andaluza y los resultados de su aportación en cifras avalan la autoconfianza 
para buscar y probar fórmulas o estrategias. como los grandes estableci· 
mientos: 

- A nivel de comunidad autónoma, el comercio genera el 19.8% del empleo 
y el 14.3% del VAB. 

- Aportación de 22.144 millones de euros (€), el 13,3% del PIB es· 
pañol. 

- Según el balance de actividades empresariales. en Andalucía hay 1.677 
empresas dedicadas a comercio minorista (71% del total de estableci· 
miemos comercialeS), repanidas en 113.500 establecimientos (30% del 
tOlal de establecimientos con actividades económicas): en el año 2001 se 
cerró el ejercicio con 1.398 millones de pesetas de beneficios. 
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- El comercio minorista genera niveles de empleo como ningún otro seg· 
mento del sector. alcanzando el 13% del empleo en servicios y el 57% 
en el conjunto del comercio en su totalidad. 

- la dimensión de los grandes establecimientos en general trasciende al 
propio espacio que ocupan. lo que se pone de manifiesto en la dinámica 
de las nuevas formas comerciales; en ellas descansa el grueso del poten· 
cial económico del sector (ejemplo. en diciembre de 2001. el ¡ndicc 
de ventas en grandes superficies en Andalucfa fue de 168 millones de 
euros) . 

• Tales procesos de expansión y transformación sectorial conducen direc· 
tamente a abordar el marco que los contiene. la dimensión y el impacto 
~ los grandes establecimienlos comerciales son también mensurables en 
tanto que adquieren una proyección sobre el plano urbano y metropoli· 
tano. A priori. segun el Directorio de la Asociación de Centros Comerciales 
(año 2002). más de un millón y medio de metros cuadrados en grandes 
superficies se encuentran localizados en el entorno de las áreas metropoli· 
tanas andaluzas. lo que se reconoce como la mayor concentración de este 
fonnato. 

o Estructura del análisis 

El acercamiento a las grandes superfkies comerciales en Europa se fundamenta 
en una descripción además de cierta desagregación y análisis de los datos que 
vierte el Informe de la ICSC (Asociación Internacional de Centros Comerciales) 
para el año 2002, mientras que el análisis de la implantación en España se 
genera a partir de infonnación de la AECC y las publicaciones de carácter ad· 
ministrativo. tanto ministerial como autonómico. En el ámbito europeo como en 
el español. los resultados constituyen. como se dice. un preambulo del análisis 
más profundo. centrado en el marco del territorio andaluz y concretamente de 
sus grandes ciudades. 

En cuanto a la correspondencia espacio· tipológica tiene que ver con el modelo 
de ciudad que va resultando de las propuestas del planeamiento actual. debatido. 
consensuado y contrastado; la apuesta de los urbanistas y expertos interesados 
en alcanzar un equilibrio sectorial en su implantación va más alla. afinnando que 
se pueden y se deben tratar las actividades comerciales dentro de los Planes 
Generales de Ordenación (Ezquiaga. inédito). 

Respecto a la vertiente sectorial. la Asociación Española de Centros Comercia· 
les (AECC) diferencia entre los distintos tipos de Centros Comerciales: ha de 
recordarse que no todos los registros recogidos por la AECC se avienen a lo 
que tradicionalmente se ha llamado gran superlicie. sin embargo. puesto que 
la tendencia es a la revisión de este ultimo término. se propone y acepta la 
siguiente tipología para nuestro análisis' : 

A p¡rt .... del aI'lo 2004. la AECC ha retOllsidcrado la claSlfación e~a. pIaflleaodo f"lICYOS 

parámclros a la ..,sta de los C3I1lbto$ producidos en apenas CÍIlCo ao'Ios: Gr.Indc 1> 40.000 mi)' 
Mediano (20.00'·4 ().0001. ~ (5.00 '·20.0001. Hipermercado. Galeria ComerctJI « 5.000 m;). 
Parque Comerctal y Cemro Especializado. 
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• Centro Comercial Regional (RE): más de 40.000 ml de SBA. 
• Centro Comercial Grande (GR): 15.001-40.000 mI de SBA. 
• Centro Comercial Pequeño (PE): 4.001·15.000 m1 de extensión en SBA. 
• Existen centros comerciales fundamentados en Hipermercados (HI) (> 2.500 

mI). 

• los Parques de Actividades Comerciales (PC): extensión variable. 
• Galenas Comerciales (GC) « 4.000 mI). 
• Centro Temático (CT), factories, centros especializados: casa y jardfn; de· 

coración ... 

1 
Sopone teórico 

I Localización servicios. comercio, I 
leyes, teoñas. hipótesis 

I Modelos. valiaciones, ~ 
nuevas tipologias comerciol\es ... 

Aproximación a marcos y perspectivas 
de mayor escala: Europ;¡. Espat'la 

Y 

Marcos de referencia regional Estt.ltegias organizativas, 
Estll.lCtut.l socioecon6mica. $istema urbano pautas 1ocaciooaIes. t1po1ogi.as, 

Marco normativo sectorial locomotoras 
Grandes superfICies comerciales: t:VOIuci6n 

I de "'s implantaciones en la cllldad andalUla 

1 

Procesos de Implantación de grandes superfIcies ell las áreas metropolitanas andaluzas 

I 

Contt.lstes de escenarios: interrelación gran formato comercial - sistemas metropolitanos 

Con las premisas sectorial y urbanística, nuestro andlisis discurre por varios 
niveles y trayectos, y de lodo ello resulla un diagnóstico y unas conclusiones 
sobre la localización y los cambios espaciales habidos. l a identificación de 
elementos y sistemas, estructuras y pautas dinámicas permite establecer un 
ejercicio de síntesis a partir de las diferencias y simili tudes, un ejercicio que 



] 20 [ 

permite una modelización de la figura funcional. socioeconómica. que es la 
gran superficie comercial en relación al medio más propicio. A través de esos 
comportamientos observados, en definitiva. las iniciativas tratan de encontrar su 
mercado, el nicho ecológico donde encontrar su pleno desarrollo y controlar 
sus limitaciones (Roch. '991 l. 



EL CONTEXTO EUROPEO Y ESPAÑOl. 1 
PAUTAS DE IMPLANTACiÓN, RASGOS 

COMUNES, CONTRASTES, DIFERENCIAS 

o Introducción 

En 1819 se diseña y abre al público la Bunington Arcade en pleno centro 
comercial de londres. una galería que representaba un espacio acolado con el 
flo de diferenciar y distinguir las firmas que allf se alojaran, y dando lugar con 
ello a un espacio propio y un carácter aglulinador del que se carecia sobre el 
viario urbano. En lo sucesivo surgirian réplicas en diferentes ciudades (Villario 
Emanuele. en Milán, 1877: Galería General, en Bruselas. etc.). proliferando 
nuevos ensayos durante la segunda mitad del siglo XIX, pero la intencionalidad 
de la proyección a gran escala no llega hasta que abren los primeros grandes 
almacenes, los Almacenes Bon Marche de París, abienos ya en 18651 : en 1876 se 
prodigó su fama al ocupar un edificio emblemático, diseñado por Eiffel y Boileau, 
y esta apenura constituyó un paradigma para las firmas coetáneas y futuras, que 
progresivameme emenderian la triple vertiente del mensaje: una imagen singular. 
presencia en grandes dimensiones e idoneidad de la localización, 

Con el tiempo, dentro de la categona de gran establecimiento comercial. el 
formato concreto de grandes almacenes ha protagonizado una cierta pérdida 
ele atracción frente a otras formas. centros comerciales mixtos de carácter con­
vencionaP y otros tipos que han ido surgiendo más adelante. aunque no debe 
menospreciarse el papel pionero de estos grandes almacenes y el papel que 
jugaron en las ciudades. l os años centrales del pasado siglo XX constituyen para 
los sistemas socioecon6micos de los paises desarrollados un periodo de creci· 
miento por alcanzar el modelo ele estado del bienestar difundido desde Estados 
Unidos. donde se perfilaba el liderazgo económico liberal. Algunos conceptos 
se consolidan a lo largo de esa época, diversificación de la oferta. competencia 
y competitividad. estrategias de venta. publicidad. políticas de precios ... , yendo 

Como en 0If05 casos. el gmnen fue ~ pequdIo nq¡pcio familiar que ptoSper.I en maros de: 
empre$arios con car.kler en el momenIO y el Iup" ~. 

Emenderemos, con tia. CCIlIfOS comerciales cublcl1os. ImegraOos en el medio urbaoo. con una 
Ullit<l edirlcación y con Ufl(I distribución interna en galenas o corredores divt:fsos. 
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parejos a la búsqueda de fórmulas comerciales a lo largo de aquellos afias; una 
época en la que la dinámica económica descansa en los pilares de la fuerte 
industrialización y un país que se precie de ser próspero mira con profundo 
respeto el componente industrial en el PIB ; es esa industria la que da salida 
a todos esos productos que se consumen a un ritmo vertiginoso, sin mirar 
que las fuentes energéticas que las surten puedan soportar indefinidamente la 
presión a que se las somete. 

Tras los pasos de los primeros grandes almacenes en Francia van surgiendo en 
ciudades norteamericanas y en el resto de Europa nuevos ejemplos, en España 
no antes de los años 30 (Galerías Preciados y El Corte Inglés). a la vez que 
nacen los primeros hipermercados en el mundo anglosajón y en Francia como 
consecuencia directa de un incremento demográfico importante con tendencia 
a la concentración urbana y un nivel de ren tas próspero en un estrato social 
medio en aumento al que se da respuesta con la masificación de las ventas 
en serie; también es en esta época cuando surgen las cadenas de pequeños 
y medianos supermercados de alimentación, propiedades de grandes firmas. 
Hasta los inicios de la década de los 70, el modelo de grandes establecimientos 
(centros comerciales y grandes almacenes, sobre todo) se difunde rápidamente 
y acaba por erigirse en el símbolo de la modemidad en el entamo urbano a 
la vez que genera cambios en la localización de ciertas centralidades y, sin 
dificultad alguna sobre todo en el mundo anglosajón, se dota de lacilidades y 
oportunidades de implantación de estos en las periferias urbanas y pequeños 
núcleos de población. modelo que inicialmente no seria imitado en el resto 
de países en tanto que no se hubiera probado su efectividad en ciudades de 
distintos rangos y modelos. 

Con los cambios socioeconómicos y culturales vividos a finales de los 60 y 
la crisis económica del 73, la necesidad de un nuevo modelo en el que re· 
cuperar la confianza perdida llevó rápidamente, mediante la adaptación de los 
subsistemas básicos (político, económico, ideológico), a la configuración de un 
paradigma económico entre cuyas premisas se incorporaba la diversificación del 
riesgo, restando peso a la industria preexistente en el marco de la estructura 
económica (Gámir, 1993). 

Se produce una revisión de los modos organizativos en el sector productivo y la 
principal consecuencia fue la expansión de un fenómeno, el de la terciarización. 
que no ha cesado hasta ahora: aunque su trayectoria está llena de matices que 
permiten distinguir fases dentro del mismo; hablamos del postfordismo. La im· 
pregnación del sector servicios sobre todos los segmentos de la economía está 
en relación con causas aparentemente tan diversas como la evolución de las 
necesidades del lado de la demanda y el consumo, o la especialización flexible 
de la fase productiva y distributiva; se trata - en cualquier caso- de algo más 
que sencillas transformaciones coyunturales (Benko y LipielZ, 1994), ya que se 
esta produciendo una progresiva e imparable incorporación de los procesos 
de innovación en todas las fases del sistema micro y macroeconómico, lo que 
viene a provocar la ruptura con el anterior modelo tecnológico. 

A esta época, entre la segunda mitad de los 70 y la década de los 80, corres­
ponden generaciones de grandes establecimientos que van sacudiéndose la eti­
queta de grandes almacenes mixtos para expandir de forma progresiva nuevos 



ensayos y fórmulas como los hipermercados, los centros comerciales diversifi· 
cados.. En el plano teórico se suscita gran cantidad de reflexiones -sobre 
todo de corte economicista- y aparecen múltiples respuestas, clasificaciones 
y estudios sobre los servicios; uno de los debates principales se centra en la 
prevalencia de un sector u otro; para algunos, los servicios son considerados 
como una parte más del sector productivo, matizando los rasgos altamente di­
ferenciadores respecto a la industria reconocida como tal: mientras economistas 
como Elfring. entre otros, creen que la relación entre producción y servicios se 
mantiene en auge precisamente porque crecen los servicios consumidos, obte­
niéndose en ese sentido una productividad elevada y un empleo que habría que 
someter a observación y análisis en cada caso (Moreno y Escolano. , 992a). Por 
otro lado, Bell, Rada y otros autores hacen hincapié en el crecimiento paralelo 
de ambos sectores, crecimiento en el que el servicio información tiene una 
cuota importante de participaciónl . Se produce la celeridad y crecimiento del 
sector terciario, que tiene lugar en un contexto regido por el capital financiero. 
el avance de las nuevas tecnologías y como telón de fondo una transfonnación 
de las alternativas ideológicas: es lo que muchos llaman el post·postfordismo. y 
que podríamos delimitar entre la segunda mitad de los 80 y la década de los 90. 
l a función distributiva ha asumido no sólo los cambios citados con anterioridad 
(articulación de un sistema de ttansportes, reducción de costes, incorporación 
de innovación en los distintos momentos del proceso), sino estos otros que 
afectan fundamentalmente a la estructura organizativa del comercio y que se 
han producido en los paises desarrollados, en Europa de un modo cohesionado 
tras el impulso de la Unión Económica y Monetaria: 

1. Se ha producido un desplazamiento de poder desde el entorno del fabOcante 
al de la distribución, y dentro de ésta, del mayorista al detallista (Saínz de 
Vicu~a. 1996). En realidad, se aprecia una dinámica tendente a acortar los 
canales de distribución. 

2. El desarrollo de las grandes superficies y otras nuevas fónnulas comercia· 
les, y el creciente impacto en todas sus vertientes del comercio asociado 
o integrado, ambas fónnulas adaptadas a la inercia globalizadora de la 
economia. 

3. El concepto de "familia tradicional" experimenta una mutación rápida y 
profunda que altera la escena del consumo (Sainz de Vicu~a. '996). 

4. Al incremento de la renta familiar en las últimas décadas hay que sumar un 
proceso de relocalización de la demanda y una disminución en la frecuencia 
de compras. 

En la escala urbana de las regiones desarrolladas, segun la inercia de las ultimas 
d&:adas del siglo XX, distintos factores (cambios económicos, concentración 
demográfica, incorporación del automóvil y extensión de los criterios de calidad 
de vida, entre OtfOS) se han conjugado dando como resultado la ampliación 
del ámbito territorial de las ciudades, rebasando no sólo cuantitativamente la 

Con I¡ .uroclucción de e~e demenlo Ilftiamental 5C produce un tuene aviIOCt: lambttn ef1 I¡ 
onvesLlgOClÓn !"especlO al t~ de I¡ inlormación Y su puesta ef1 Y.IIor creciente. En ese stfItdo. 
se hace necesaoa La ItctUl"f de M. CASTELLS. espcÑImeflle $0$ ~s de las ulllmos diel 
3/Ios. volcadas sobre La socItd.xI if1lormaciooa1: La fflJ de ~ inffX1TlKlÓfl. E~. srx:icWd y 
cultura (Vol. 1: La sociedad red). AHan~ Editorial. M.xIrld. 1997. 
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delimitación zonal auspiciada por la Cana de Atenas (funciones: habitacional, 
productiva, reproductiva y desplazamientos) sino tambien cualitativamente, 
generando nuevos componamientos, necesidades y - en definitiva- pautas de 
consumo; relacionado con lo anterior, la nueva escala produce en consecuencia 
una reorganización de los usos urbanos, e independientemente de ello, una 
movilidad motorizada inevitablemente más intensa en tanto que se distancian la 
vivienda, el trabajo, el comercio y los servicios. DemfO del proceso de investi­
gación es el momento de introducir el primer nivel de análisis a traves del cual 
se pueda llegar a reconocer la dinámica de expansión y difusión en el conjunto 
del territorio andaluz de las nuevas formas de comercio singulares que consti· 
tuyen la amalgama de grandes establecimientos. Como se viene reiterando, los 
parámetros bajo los cuales es susceptible de ser analizado el componamiemo 
de las nuevas formas comerciales en el territorio son muy diversos. desde la 
consideración de indicadores puramente económicos de la oferta y la demanda 
(inversiones. volumen de ventas, grado de competitividad, gasto familiar medio ... 
en un lugar concreto) a las distintas estrategias organizativas (captación de 
clientela o fidelización de clientes, publicidad ... ). La perspectiva más global del 
territorio, objeto de nuestro imeres, contempla al gran establecimiento comercial 
- fórmula dimensionada, innovadora y con proyección espacial amplia- en función 
de las relaciones y la repercusión sobre el medio en que se implama, y si ante· 
riormente se han expuesto las circunstancias y los efectos de un espacio y un 
sector cambiantes. a continuación se describe el desenvolvimiemo de las grandes 
superficies comerciales en un territorio que, a fuerza de buscar su cohesión e 
integración funcional y sectorial, presenta una proyección en distintas escalas, 
desde la territorial (del marco europeo al regional pasando por el referente del 
conjunto del país) a la urbana como forma singular de organización productiva 
y social que llega a trascender los limites tradicionales para convertirse en un 
fenómeno de concentración. 

D El marco de referencia europeo 

A partir del proyecto europeo, todo avance en la idenllficación de rasgos comu· 
nes acaba derivando en la relevancia de los contrastes y matices que se plasman, 
en lineas generales, a nivel nacional y regional. En relación con ello, metodoló­
gicamente conviene hacer la siguiente puntualización, se establece el pumo de 
panida en el conjunto del escenario europeo, con el conocimiento de que la 
información estadística se presenta dispar, con re ferencias poco homogéneas 
a la totalidad de los estados miembros, siendo éste uno de los motivos princi· 
pales de abordar dicha escala en unos terminos muy generales. La correlación 
procesos urbanos·procesos de implantación de grandes supefficies se presenta 
como objetivo de primer orden en el presente proyecto de investigación y, sin 
embargo, las fuentes de información en esta escala se vuelcan hacia la dinámica 
interna del sector y los rasgos del gran establecimiento, trascendiendo -como 
mucho- algunos aspectos relativos a parametros de superficies de venta, relación 
con los niveles de rentas, etc. A la hora de abordar este escenario, a partir del 
cual discurrira hacia los subsiguiemes (español y regional), nuestra descripción 
resulta difícilmente casable con la propuesta estl1Jctural de los capitulos poste· 
riores, por tratarse de un ámbito tan amplio, cuyo mayor detalle o tratamiento 
nos desviaría de nuestro objetivo. Se considera, sin embargo, suficiente el nivel 
de descripción que sigue. 



Buena prueba del carácter de dificultad que presenta el acceso a la información 
a este nivel, es el marco en que se encuentra la principal fuente y los datos 
explotados al respecto. Se trata del ICSC, Consejo Internacional de Centros 
Comerciales, que aglutina casi 50.000 miembros en su mayoría promotores, 
propietarios y consultoras dedicadas al sector, entre los que se encuentran 
los integrantes de la Asociación Española de Centros Comerciales (con más 
de 220 asociados en 2002), asociaciones de restantes paises europeos (sean 
comunitarios o no) y del resto del mundo' . la información que proporciona 
el ICSC permite acercarnos a la realidad de la implantación de las grandes 
superficies en Europa. e incluso contrastar datos que - si bien no son especial­
mente desagregados- contribuyen a conocer la posición en que se encuentra 
Andalucía dentro del contexto más amplio de España y de la Unión Europea. 
Sin embargo, se echa de menos una homogeneidad de criterios en relación 
a determinados parámetros básicos; por ejemplo, el ICSC contempla en sus 
estadísticas los establecimientos a partir de 5.000 mI (no los 2.500 mI que 
tradicionalmente ha sido la base de la gran superficie en España)S por lo que ya 
se desvirtúa cualquier contraste que quiera establecerse. La información volcada 
en sus estudios e informes es ciertamente limitada y heterogénea. en contraste 
con el análisis del contexto andaluz que a posteriori se presenta. aunque las 
proporciones y los comportamientos son extrapolables al marco restringido de 
esta región meridional europea. 

o Principales indicadores 

Al introducir la realidad de los grandes establecimientos comerciales en el 
contexto europeo se han considerado tres cuestiones básicas de las que se ha 
obtenido información: del lado de la oferta dos aspectos, el espacio dedicado a 
dichas formas (número de establecimientos y datos de superficie) y las 'ipologias 
comerciales predominantes (en función de las pautas de consumo de los paises 
y regiones); y del lado de la demanda, la respuesta del mercado (puesta de 
manifiesto a través de los horarios y la afluencia a los centros comerciales). Al 
hilo de este análisis se presenta el grado de madurez que ofrece la estructura 
de centros comerciales en Europa en el año 2002, con los contrastes deriva­
dos de las diferencias espaciales: fundamentalmente el desarrollo simultáneo 
de la evolución de los distintos modelos demográficos y el surgimiento de 
estrategias nuevas por parte del capital inversor, que encuentra en el sector de 
la distribución un nicho importante con el que cubrir las pautas de consumo. 
diferenciadas en todo el territorio. En función de dicha conjugación de factores. 
los grandes establecimientos comerciales han ido implantándose en Europa con 
mayor precocidad y celeridad en unos lugares que en otros, siendo asf que 
pueden coexistir situaciones donde la red de centros comerciales presente un 
grado de madurez elevado con otras donde no lo es tanto, o incluso empieza 
a surgir timidamente. 

Conviene sefialar que tan sólo en Eslados Unidos se cr.cucnU'3n casi dos tercios de los miembros 
del ICSC. y la primacía de los centros comerciales se aHanl3 merced no sólo al numero de esta­
bleclln ienlOS sino 3 la diversidad de tipos , modos de ~n~. etcetera. 

Una vez más se recordará que el criterio convencional de los 2.S()() m' ha sido recien temente 
superado. aunque para el presente lrabajo de investigación se haya procedido;l contemplar como 
p3f"ámelro básico p;!l3 la delimit ación del campo de eSludio. 
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] Figura 1.1. Nivel de crecimiento y expansión de las grandes superficies 
en Europa, año 2002 
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En un primer nivel de acercamiento. la fuente de referencia recoge algunos 
de estos matices e incide en las diferencias entre mercados maduros (Gran 
Bretaña, Francia, Holanda), predispuestos a la acogida de centros comerciales 
en virtud de una estructura económica fuertemente arraigada sobre tos cimien· 
tos de la industrialización y la posterior terciarización económica: y mercados 
menos maduros (España, pero también Finlandia o Alemania) por razones ya 
estructurales (España. Grecia. PortugaL.) ya coyunturales (Alemania tras la 
reunificación del territorio; Finlandia que emerge rápidamente). En la figura 
que se adjunta se aprecian las diferencias internas en Europa en lo referente 
al grado de desarrollo o implantación de los centros comerciales. y a primera 
vista sobresale la polarización de las tendencias: madurez en el Norte y Centro 
Europa. desarrollo en el Sur y comienzos de implantación en el Este, con unos 
ritmos variables, más rápidos en el sector centro oriental que en Rusia o lada 
la zona transcaucásica. 



Sin entrar en detalles sobre cada caso, parece existir una relación entre estos 
niveles de expansión de grandes superficies y los procesos de desarrollo urbano, 
ya que una mayor madurez comercial se superpone a estructuras territoriales 
donde los sistemas urbanos y terri toriales aparecen más desarrollados y com­
plejos; en ellos proliferan estructuras metropolitanas, procesos suburbanos 
diversos. aglomeraciones y densidades elevadas en el poblamiento, con tejidos 
jerárquicos igualmente complejos. 

No se trata de un proceso determinista, pero el factor urbano incide podero­
samente. Por el contrario, desde el punto de vista sectorial, aunque el mapa 
aludido pudiera parecer la plasmación de una jerarquía absoluta donde el juego 
de variables marcara un grado de madurez (en función del número de esta­
blecimieOlos. superficie, diversificación tipológica), no siempre se traduce en 
una correspondencia de rangos. de manera que no siempre madurez equivale 
a mayor número de establecimieOlos, más superficie dedicada a ello, o uná· 
nime aceptación y actitudes de los consumidores: con el desarrollo urbanístico 
mencionado. estrechameOle vinculado a él. existen factores como la estructura 
socioproductiva, niveles de rentas del mercado y las diversas coyuOluras par· 
ticulares. que inciden en el momento puntual del proceso de implaOlación en 
cada país. 

JuOlO a dicho nivel. para el cual se consideran los factores citados (Kok. 2002), 
los resultados de implantación permiten acercamos a la realidad comercial a 
panir de los indicadores vinculados a la dimensión espacial de los ceOlros 
comerciales. Una variable especifica como la superficie bruta alquilable resulta 
un parámetro básico para calibrar la proyección de los mismos más allá del 
número de establecimientos; la cifra absoluta de aperturas indica inversiones. 
agentes implicados (promotores. propietarios .. .) y -sobre todo- nuevos focos 
de satisfacción de la demanda establecida en un entomo de alcance variable; 
pero la SBA matiza el alcance de la apuesta al indicar en su mayor parte la 
superficie de la sala de ventas, prácticamente las dimensiones de las tiendas' . 
Con el indicador de la superficie no hay sorpresas al ver las primeras posiciones 
de los resultados de implantación. ocupadas por paises fuenemente industria­
lizados con larga tradición en un sistema distributivo de libre mercado yen· 
cuadrado en las economías más acomodadas del planeta. España. con todo. 
aparece ocupando la cuana posición en el ranking comunitario, aun cuando 
se encuentra en el circulo de los países cuya madurez al respecto está por 
llegar. dado que persisten tendencias y pautas de consumo conforme a una 
economía relativamente vulnerable y dependiente); ante esta posición veOlajosa. 
las empresas implicadas pueden estar ciertamente satisfechas, especialmeOle 
si se consideran las diversas coyunturas económicas, no siempre de bonanza. 
por las que ha atravesado España desde que en 1980 aparecieran los primeros 
hipermercados en el país. 

Tras lo cual se enc:vemran decisiones en las que irnefVienen acdones Llb.JnsÓ('.;)$ l;OOlO el ¡uego de 
prevrsIOfleS de doI3CÜl de suelo. precio de tsle. a su l'Cl variable ro función del seaor urbano. 

Algunos de cuyos rasgos mas deslocados 51: podriall resumir CIl un slSlema prodUCllVO cuya 
recu¡lIif1cación es1.3 por lefmU'\3( de defl/lir (a falla de estapaf lotalmenle a lo que fue UIla fuerte 
dependencia del sec10r primario. reconducir y <iYeBif1C3r la O'ldustrla. Y reforur los tap~ulos de 
inve!;lígación. desarrollo Y lecnologia) adenQs de una debiI capilailiJción. Mi como una elevada 
lil$a de dcsernfIIco esuucunl. 
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] Figura 1.2. Superficie Bruta Alquilable (millones mI) por países 
(1-1 ~2002) 

FUCJII~S, Cushm;m S \VJkeildd HWi:y,~ 83k<'r. en The Del'elopmen\ of Shopplng Centres In 
Europe. :002. ICSe. 

La secuencia europea en su conjunto guarda cierta coherencia con la trayec· 
toria económica de cada uno de los integrantes de dicho inventario. aunque 
la realidad se puede afinar aún más si se introduce la variable demográfica. ya 
que el dato global de la SBA se rela tiviza y adquiere un enfoque más ajustado 
a la relación entre la oferta y la demanda. 

La densidad de superficie. relación establecida entre la superficie de centros 
comerciales y la población. es un dato más orientativo que el número absoluto 
de establecimientos (3.725 para toda Europa en 2002). ya que refleja el alcance 
y la presencia de estos en cada ámbito de referencia. 

La posición de España, por ejemplo. desciende al noveno lugar en cuanto a 
densidad (relación superficie/población) lo que la sitúa entre los paises en 
proceso de expansión de centros comerciales. con posibilidades de crecimiento 
en el corto y medio plazo. La densidad de SBA hace que paises relativamente 
pequeños como Luxemburgo. Holanda o Austria se antepongan a las potencias 
centro occidentales, o que Suecia y Noruega, por el contrario menos poblados 
pero con fuerte arraigo de estos formatos. presenten las relaciones más eleva­
das entre superficie/' .000 habitantes. La Europa de los 15 ofrece en el mismo 
año una relación media de 160.3 ml/ 1.000 habitantes pero encierra grandes 
contrastes, ya que los 308 ml/1 .000 habitantes que ofrecia Suecia para la fecha 



se distanciaban brutalmente de los 10 ml/1 .000 habitantes de Grecia, o los 83 
de Bélgica. En este contexto, España ocupa una posición intermedia detrás de la 
cual existen una serie de comportamientos diferenciados referentes a hábitos de 
consumo, perfil del mercado potencial. legislación y planea miento sectorial. 

Por otro lado, en todas estas figuras que se incorporan puede observarse la 
presencia de los paises orientales europeos cuya anexión a la Unión Europea 
parece cuestión de tiempo. Un avance por parte de estos que es digno de re· 
señar, dado que presentan una celeridad notoria en la implantación de centros 
comerciales conforme a la economía de libre mercado que han abrazado con más 
necesidad de crecimiento y superación que voluntad por presentar alternativas 
tras caer el sistema de economía planificada de corte socialista. 

Tal es el caso de Polonia, Hungría, la Republica Checa o Eslovaquia, donde 
- no obstante- se produce una notable aceptación por parte de la demanda 
respecto a las grandes categorias, que habria que poner en relación con los 
comportamientos de un consumo y un mercado, en general. que irrumpe timi· 
damente a finales del siglo XX, una vez que se han incorporado a la economía 
de mercado, 

Continuando con los rasgos más sobresalientes de la oferta, es decir de los 
propios establecimientos, se puede relacionar la presencia de estos con cier· 

] Figura 1.3, Europa. Densidad de Superficie Bruta Alquilable de centros 
comerciales/ 1.000 habitantes (centros comerciales 
superiores a 5,000 mI, 1·1·2002) 
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tos agentes externos que llegan a condicionar el desarrollo de unos tipos y/u 
otros. agentes que en ultima instancia pueden ser reflejo de herencia cultura l. 
trayectoria normativa ... : actuan delimitando las grandes áreas en Europa y los 
tipos predominantes en cada una de ellas. arguyendo que la diferente propor­
ción se debe a rasgos distintivos como el sistema de planeamiento urbanístico 
y sectorial8 (limitando o facilitando el desarrollo de grandes establecimientos). 
condiciones de mercado como la concentración demográfica, niveles de renta ... 
En ese contexto. el ICSC corrobora la fuerte presencia de operadores de hi­
permercados en paises como España (también Francia o Italia); este hecho no 
equivale exactamente. aunque podria asociarse de forma generalizada (imprecisa. 
en todo caso) a la presencia de formatos de medio y gran tamaño. entre 5.000 
y , 5.000 m1 ' , siendo esta tipología más viable en esas dimensiones que en 
niveles mayores de SBA. Hay que decir. sin embargo. que las prospecciones 
realizadas por dicha asociación apuntan a un debilitamiento de la presencia de 
los hipermercados en la mayoria de países de Europa. frente al reforzamiento 
de la misma en los paises candidatos a la Unión Europea. Siguiendo con dichas 
prospectivas. España se mantiene en la media europea en cuanto a la apuesta 
por los centros regionales y centros comerciales especializados. asi como una 
tendencia a la incorporación de tiendas de fabricantes. parques comerciales y 
centros de mayor alcance. 

Como se aprecia en la figura. la diferencia en los rangos de establecimientos 
por SBA es notoria a nivel regional. y ello responde en parte a la dinámica de 
las estructuras de los sistemas urbanos respectivos; así, en Europa Central. las 
ciudades principales actúan como ejes funcionales aglutinantes y la población 
urbana es mayoritaria o casi exclusiva (ej.: Bélgica. Luxemburgo): de otro lado. 
los datos que corresponden a la Europa del Sur encierran en general una oro 
ganización territorial polinuctear, con una intensa y abundante presencia de los 
asentamientos poblacionales de rango intermedio. cuyo mercado potencial opta 
para la compra diaria/ frecuente por el cri terio de la proximidad. 

Al aparecer la referencia expresa a Europa del Sur, es ineludible introducir al 
respecto una observación sobre el caso de Andalucía; aunque no debe precio 
pitarse el análisis en ese sentido. si puede adelantarse que las proporciones de 
ésta son algo diferentes a tenor de los datos existentes. Frente a la secuencia 
del conjunto del espacio identificado como Europa meridional'o, las proporciones 
en Andalucía presentan ligeras variaciones. en la medida en que los llamados 
centros comerciales regionales (según la AECe, aquellos por encima de los 
40.000 m~) aquí han proliferado en mayor intensidad. en tomo al 9% de las 
aperturas (frente al 5% del conjunto de paises meridionales); ciertas diferencias 

Volviendo ~ hacer referencia al C3SO paradigm;ltico de Estados Unidos. la existencia de un planea· 
miemo menos o nada res uictivo se encl.1Cntra emre el c1imulo de ra~ones para explicar la proIife· 
ración de eenlfOS comerciales. muy por encuna de Europ;l. sol:lre todo en espacios periuroonos 
(Knox. 1996: 7l. 

Efectivamenle. la AEee recoge 119 centros de estas dimensiones (4.000· 15.000 ni' ) en Espal'ta. 
que SUpor1Cfl la prcsencia mayoI" en la clasiflCad60 por tamar'los o tipología: le sigue en numero 
de est3blecimiemos aquellos centros fundamentados en hipermercados. con 104 (DlrectoÓQ de 
la AEee. 2002). 

,. < 10.000 m': 39%: 10.000 < 20.000 m' : 36%: 20.000 < 40.000 m': 20%: 40.000 < 60.000 m' : 
4%,:> 60.000 m': 1%. 



] Figura 1.4. Centros comerciales, por tamaño y lona europea 
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se perciben igualmente con los que se encuentran por debajo de , 0.000 m? 
un 54% de establecimientos frente al 39% en el marco europeo de la "Europa 
del Sur"; posteriormente se analizar.! con detalle a fin de dirimir relaciones con 
los comportamientos espaciales. si las hay: es posible inducir que tal salto es 
consecuencia de un recuento de centros comerciales miembros de la ICSe. 
que discrimina grandes superficies no integradas en la misma. Este "escalón­
estadístico debe ser tenido en cuenta siempre que se incorpore cualquier ob· 
servación sobre el inventario de la Asociación. tanto a nivel nacional (AECC) 
como internacional en la que ésta se integra (lCSC). 

l a diferenciación intrarregional europea permite un nivel de agregación. y ello 00 

sólo por lo que a resul tados se refiere. sino también en lo que a la coocepción 
urbanística y territorial (inductora en cielto sentido de dichos resultados) se 
refiere; la diferente trayectoria en la gestión y planteamientos de la ordenación 
del territorio está fueltemente vinculada a una mayor o menor tradición y/ o la 
sensibilidad (social e institucional) en materia ambiental. y ello trasciende en la 
perspectiva de la regulación a este respecto. las estadísticas europeas muestran 
que existen al menos dos umbrales distintos en la consideración del impacto de 
un centro comercial sobre el entorno en que abrir.! sus puertas. uno de ellos 

r--
1--

-

-
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de cara al propio sector (competencia. umbral de la demanda. consideración 
del pequeño comercio) y otro de carácter ambiental. más restrictivo por regla 
general. Las diferencias son importantes y aunque no todos los paises aportan 
la información, es posible determinar tendencias y posturas claras. e incluso 
distinguir los matices que incorpora el peso del urbanismo a las decisiones en 
este sentido. De hecho, algunas administraciones agregan un factor discrimi· 
natorio respecto al impacto ambiental y/ o sectorial en función del tamaiío de 
la ciudad. interviniendo por tanto la población (mercado potencial). numero de 
establecimientos preexistentes, etcétera. 

Siguiendo el cri terio de agrupamiento volcado en el Informe al que venimos 
aludiendo (Kok, 2002). Dinamarca, Finlandia. Noruega y Suecia y Polonia, 
es decir Escandinavia y parte de la Europa del Norte. mantienen una tónica 
homogénea tendente a la regulación y la previsión integral de las aperturas de 
centros comercíales, y ello se maniftesta a través del doble requerimiento para 
estudiar el impacto de las mismas. el impacto sectorial y el impacto ambiental; 
en estos casos se aprecia. por encima de otros. un mayor rigor respecto a la 
concepción integradora de este tipo de servicios, no sólo por el doble requisi to, 
sino por singularizar estos en función del mercado al que sirven. En la misma 
Ifnea se manifiestan algunos países de la Europa central (Bélgica. Holanda), 
Irlanda, Francia O Suiza. sin que aparezca información sobre otros paises con 
un fuerte peso especifico en ese sector. como Alemania o Gran Bretaña. cuyos 
datos resul tarian altamente clarifICadores. 

Del lado de la Europa oriental y meridional. el informe muestra menos cohesión 
y una distancia mayor entre quienes avanzan a un ritmo m<ls rápido en materia 
organizativa. sectorial y terri torial. y aquellos paises que. a falta de formalizar 
ambas cuestiones. aún han de alcanzar un grado de coherencia en este sen· 
tido. En la ribera mediterranea. sólo Italia cubre ambas expectativas en el año 
2002. mientras Espana. aún no vertiendo esa información, está incorporando el 
doble requisito y la diferenciación urbanfstica desde las diferentes comunidades 
autónomas (Cataluña. Andalucía, La Rioja. Murcia, Navarra ... ). Eslovenia parece 
introducir un viso de coherencia en materia ambiental al establecer el requisi to, 
pero en Grecia se infiere algo de incertidumbre con los datos vertidos dado 
lo elevado del mlnimo establecido al respecto. Hungría y Eslovaquia son dos 
ejemplos de mercados potenciales que están respondiendo al estfmulo de esta 
propuesta comercial, en consonancia con un crecimiento urbanístico contenido 
que -a juzgar por sus datos- trata de controlar el impacto de los grandes es· 
tablecimientos comerciales. 

El despegue y la incorporación de estos territorios a la cconomia liberal 
occidental se producen paulatinamente a partir de los anos 80 y sobre todo 
durante la década de los 90. El desajuste habido durante los 60 y 70 entre 
el comercio en su totalidad y los nuevos centros comerciales procede de los 
paises occidentales. que vivieron el boom de la expansión de apenuras. Tras 
un notable receso, consecuencia de la crisis energética. vivido en el conjunto 
de la economía, a finales de los 80 empiezan a remontarse las inversiones y 
las economias domésticas nacionales. lo que se pone de manifiesto a través de 
la generación de más superficie de centros comerciales. hasta alcanzar la cifra 
próxima a los 70 millones de m? en el total del territorio europeo, y todo gracias 
a la incorporación de nuevos escenarios a la vista de la aponaci60 conjunta 



] Tabla 1.1. Requisitos de tamaño del establecimiento y localización 

Austria 

Bélgica 

Dinamarca 

Eslovaquia 

Eslovenia 

España 

Finlandia 

Francia 

Grecia 

Holanda 

Hungria 

Irlanda 

Italia 

Noruega 

Polonia 

Suecia 

Suiza 

Requisito de tamaño mlnimo 
para estudiO de impacto 

comercial 

800 m' 

1.000 m' Ciudades pequeñas 
400 m' Áreas rurales 

10.000 m' 

2.500 m' 

2.000 m' 

1.000 m' 

Siempre 

5.000 m' 

2.000 m' 

2.500 mI 

3.000 m' 

1.000 m' Ciudades pequeñas 
2.000 m' Ciudades grandes 

Según región 

10.000 m' 

RequiSito de tamaño 
para estudio de Impacto 

ambiental 

10.000 m' 

5.000 m' 

5.000 m' 

2.000 m' 

1.000 m' 

20.000 m' 
Siempre 

5.000 m' 

2.000 m' 

2.500 m' 

7.500 m' 

1.000 m' Ciudades pequeñas 
2.000 m' Ciudades grandes 

Según región 

3.000 mI 
5.000 mI 

filen/o: CU5hman S 'N.Jkdktd Hcall'y & &Acr. en The Developmcnl 01 Sllopp<ng Cen1fe~ 11"1 

Eu'opc. :!002. /eSe 

de países occidentales y del Este. Si en términos absolutos el incremento es 
notorio. véase como las mayores aportaciones absolutas a la SBA se producen 
en los años 1990. 1995 Y 96, Y en el año 2000. alcanzando en cada caso los 
3 millones de m' dentro de la década mas prolífica en este sentido. El proceso 
de implantación muestra un despegue sostenido en los años 50, más patente 
en la década siguiente, bajo el signo del modelo económico fordista adoptado 
fundamentalmente por la Europa occidental. 

A los momentos de despegue y euforia en los tempranos 70 les siguen anos de 
receso (años criticos para el conjunto de la estructura económica mundial) que 
se remontan con el impulso que toman las inversiones tras la reformulación del 
dictado economicisla neoliberal. Europa. institucionalmente. aparece como una 
suma de territorios aunados por las prioridades de un solo modelo económico 
que repercute, entre otras cosas, en el consumo doméstico (habitos de compra 
y consumo, tanto cotidiano como infrecuente) y en los procesos de desarrollo 
urbano, dos cuestiones que no escaparan a las estrategias empresariales: en los 

] 33 [ 
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] Figura 1.5. Europa, Superficie Bruta Alquilable de centros superiores 
a 5.000 m2• en comparación con la SBA del comercio 
(1 -1-2002) 
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primeros años del siglo XXI el sistema comefCial minorista avanza de la mano 
de la gran superficie. que se impone sobre el conjunto de la ofena acaparando 
la mayor pane del mercado y de los productos en distribución. como única 
posibilidad de respuesta a la demanda difusa en una estructura urbana cada 
vez más compleja. 

Con todo, la información de referencia adolece ~con más frecuencia de la de· 
seada~ de ciertas carencias y/o fal ta de cohesión de criterios, algo que obliga 
a la cautela del análisis y las conclusiones, no obstante, es posible delimitar las 
grandes tendencias detectadas en los procesos de implantación de las grandes 
superficies en el escenario europeo. Este recorrido por los grandes estableci· 
mientos de Europa, a través de las variables de cifra absoluta, superlicie. densidad 
y tendencias lipológicas dibuja un panorama de intensa actividad, continuos 
cambios e implicaciones diversas sobre la estructura socioeconómica y el espacio 
vital de la mayoria de la población, que a la sazón son las grandes ciudades 
en la actualidad. los datos denotan que estamos ante una estructura que va 
creciendo y haciéndose compleja, que estimula un aspecto, el del consumo, 
sobre el que es posible un mayor acercamiento. 

Si hasta el momento se ha considerado la perspectiva del lado de las empresas, 
de los establecimientos. de la oferta en definitiva, llegando a la conclusión de que 
el factor consumo condiciona poderosamente muchos de sus componamientos, 
parece oportuno abordar el perfil de algunos rasgos sobresalientes que se han 



podido cuanllficar para el conjunto de los paises europeos. y que explican. 
ratifican o retonducen comportamientos de dicha oferta comercial. 

No son muchos los datos computables al territorio europeo. y es que -según 
la fuente consultada- el procedimiento de las encuestas realizadas no ha dado 
los resultados esperados. pero si pueden identificarse comportamientos de los 
consumidores por el simple hecho de acudir a los grandes establetimientos 
comerciales como potenciales compradores. extrayendose algunas cuestiones 
relevantes respecto a los resultados de la implantación llevada a cabo en unos 
lugares u otros. 

El lC$C recopila diferencias territoriales (por paises) en los comportamientos de 
los usuarios y consumidores respecto al acto "ir de compras". resullando en 
conjunto una oscilación media extrema entre los que invierten casi dos horas 
de estancia en un centro comercial y los que no lo visitan nunca. Junto a ese 
indicador de la duración de la visita, se ha cuantiftcado el número de ellas 
(visitas) efectuado; la media europea de visita a un centro comercial estimada 
es 17 veces/año siendo los suecos. italianos. franceses y británicos quienes 
más empeño ponen en ello. visitando por término medio más de veinte veces 
al año un gran centro comercial; mientras. belgas. húngaros y polacos parecen 
más reticentes por distintos motivos. generalmente de orden socioecon6mico. 

Por un lado. en los paises orientales resalta el relativo bajo peso de la composi­
ción funcional urbana tradicional. antaño privados de la vitalidad comercial del 
liberalismo mercantíl implantado en la Europa occidental. Por olfo lado se detecta 
un desarrollo modesto en paises como Bélgica. donde la presencia de grandes 
superficies no está tan dimensionada como en los países grandes, tal vez como 
consecuencia de un reequilibrio entre formatos de distintos tamaños. en conso­
nancia también con un urbanismo maduro que se apoya en una porción de ciu­
dades históricas donde la función residencial y comercial permanecen fijadas a 
los centros urbanos. a diferencia de paises como Francia. España y Gran Bretaña. 

En Francia e Italia. pese a la corta duración de la visita. se efectúa un elevado 
número de ellas. y son las tiendas de conveniencia y los supermercados ubicados 
en estos centros los más frecuentados. En España (ligeramente por debajo de la 
media europea de visitas). con todo. hay que matizar la afirmación anterior. ya 
que la tradición del comercio implantado en la calle abierta junto al predominio 
de un sector comercial sin arraigo histórico o permanente de lipo cOrporCltivista 
o tradición asociativa" en este sector son factores que condicionan una atracción 
no tan elevada o tan frecuente como otros ya citados; no obstaflle. se trata de 
una tendencia al alza a juzgar por la progresión de las aperturas registradas. 

Ciertamente la extensión de horarios no guarda relación directa con grandes o 
pequeños establecimientos. y tampoco mantiene una coherencia con el grado 
de madurez de los centros comerciales existentes en cada país; sin embargo. 
dicha disparidad de horarios si traduce un estado de opiniÓf1 y una actitud ge-

" lo QUe se lraduce en UI1 indMdu3lismo y ul vez fafla de propensión a la gestión tonjlJnla romo 
la qoc requiere un temro c:omerciaf. Más adclaflle se abordar.! la cueslión de la fragilidad de la 
trOOicional CemllÓll del sistema comertiaI en E~. cuya al\efNliva -con resultados positiYos 
en no pocas oasioIle$- está siendo la ~auraci6n del cenuo c~ abieno. 
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] figura 1.6. frecuencia media de visi tas anuales por habitante 
a centros comerciales 
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neralizada en función de los hábitos y la diversificación sociocultural, 10 que se 
parle de manifiesto en las diferentes posiciones en el pulso tomado (encuestas) 
a la ciudadania respecto al acuerdo o desacuerdo de apertura comercial en dias 
festivos. la media europea se pronuncia ligeramente a favor del acuerdo, pero 
a panir de ahi se contemplan posiciones extremas de paises tan distintos entre 
si como Chequia. Italia, Gran Bretal'la o Suecia. con una población que sintoniza 
con dicha apenura. frente a espacios igualmente heterogéneos cuhuralmente 
como francia, España y Holanda. 

] figura 1,7. Estado de opinión sobre la apertura del comercio 
en domingo y festivos, por paises 
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Con la cuestión horaria se vuelve sobre el peso de la tradición. la herencia cultural 
y otros aspectos organizativos, especialmente muy diversificados en los paises 
de mayor madurez en el modelo de centros comerciales: no obstante, no hay 
homogeneidad prácticamente en ningún sentido ya que ni entre paIses. ni entre 
Iipos de comercio existe cohesión alguna: de lunes a sábado hay variaciones 
importantes entre las 84 horas de apertura de Portugal, las 80 de Alemania o 
las 78 de Austria. y las 44 de Suecia o las SO de Dinamarca. 

España. con una media de 72 horas. se mantiene en una posición intermedia que 
guarda proporción con los hábitos de compra y la afluencia de sus compradores 
re lacionadas con las ccntralidades generadas en el medio urbano. los horarios 
laborales, calendarios de dias festivos al a~o o el propio hábito de acudir en 
dias festivos a hacer compras. 

No debe olvidarse la particularidad de la frecuencia de uso frente a otros servi­
cios instalados en la ciudad (especialmente en lo referente a la alimentación) as; 
como los comportamientos de una estructura social diversa, dado que el debate 

] Tabla 1.2. Horarios de aperturas de lunes a sábado (en orden 
ascendente) del comercio (grandes, medianos y pequeños 
establecimientos) en Europa, por paises, año 2001 

Patl Horario sema/Ul1 (ttoral) 

Suecia 44 

Grecia 49.5 

Dinamarca 50 

Hungria 50 

Bélgica " Holanda 59 

Polonia 61 

lIalia 63 

Noruo" 64 

Gr.In Brelai\a 64 

Francia 65 

Suiza 70 

España 72 

Turquía 72 

Finlandia 75 

Ausuia 78.5 

Alemania 80 

Ponugal 84 

Fr :os Cus/InIM S 11: .. d/ri:t Ht:Jb.( B._er. TIle Ot\'t: e>pm<. 11 01 5h ,png Ctotte, 111 
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de los horarios de apertura se vincula estrechamente a cuestiones sociológicas 
claramente detectables. 

La pluralidad de modelos familiares (desde distintas perspectivas: de parentesco, 
juridica, renta, pennanencia, etc.) y la tendencia generalizada a la microorganiza· 
ción estructural (proliferación de hogares de 1 a 4 miembros frente a tamaños 
mayores) junto con una dispersión residencial, generan un efecto multiplicador en 
el consumo que repercute en la cantidad y en la escala de calidades ofertadas, 
de acuerdo a la renta diversa, pero también en las posibilidades de efectuar 
realmente la compra. 

Los centros comerciales y grandes superficies en general conocen la respuesta 
que han de dar a la demanda en esas nuevas condiciones, y la afrontan con 
el respaldo de capital, dotación de empleo y suministro que les permiten los 
grupos empresariales a los que pertenecen generalmente: de ahi la ventaja que 
les reporta una ampliación de horarios: con todo, el dilema entre pequeños y 
grandes establecimientos al respecto está presente en muchos de los paises 
europeos. 

En cuanto a las previsiones de crecimiento de las grandes superficies, frente a 
paises como los escandinavos, o como Bélgica, Luxemburgo o Suiza, con una 
saturación clara de espacios comerciales, otros como Gran Bretaña o Italia se 
encuentran a la expectaliva de un crecimiento importante en los próximos años, 
mientras que España -que dista aún de encontrarse en fase de saturación- pa· 
rece mantener un ritmo sostenido de crecimiento, derivado fundamentalmente 
de la regulación que se está llevando a cabo en el sector a nivel autonómico y 
regional. Dicha regulación no se ciñe al ámbito exclusivo de nuestro pais, sino 
que en todos se aprecia una mayor o menor difusión de medidas reguladoras 
tendentes a evitar distorsiones internas en el sector. 

Las estrategias tienden a cohesionarse, adaptándose a cada mercado, pero 
sobre todo tratando de aplicar un hilo conduclOr común basado en la cap· 
tación de los mercados en las áreas de fuerte concentración demográfica y 
alla intensidad funcional: son. en definitiva, grandes establecimientos para 
áreas urbanas con vocación metropolitana y ciudades con fuerte proyección 
o una centralidad potencial que garantiza el éxito de la apertura y la satis· 
facción de la demanda. Será este criterio el que explique la expansión y la 
proliferación de grandes establecimientos comerciales en paises con una 
discontinua o breve tradición en las inversiones y el libre mercado, pero con 
unos niveles suficientes de concentración demográfica. Será el territorio, sus 
agentes, elementos y faclores, los que reconduzcan y otorguen el matiz a 
cada caso. 

Por todo lo expuesto, la dinámica de los grandes establecimientos comerciales 
a nivel europeo reporta al marco español y andaluz un re ferente claro sobre los 
comportamientos del lado de la oferta, y es que el consumo se está supeditando 
y uniformando ante la presencia y la presión de las firmas, la publicidad y la 
cohesión de la distribución: pero veamos qué oportunidades ofrecen algunas 
fuentes a la hora de ilustrar el carácter diferenciado de nuestro país respecto 
al resto del territorio comunitario. 



o Grandes establecimientos comerciales en España 

Los referentes europeo y español en materia de implantación de grandes esta· 
blecimientos resultan básicos para encuadrar los comportamientos detectados 
en el medio andaluz. para analizarlos y comprenderlos. Se ha visto en el escena· 
rio amplio de Europa que la escala puede repercutir en el grado de abstracción 
o concreción con que se muestre la información y el hecho observado, aunque 
en el tratamiento de las actividades económicas la transparencia y disponibilidad 
de datos no depende tanto de la escala como de la existencia de canales de 
difusión de la información (administración sectorial. comerciantes y empresarios. 
distribuidores. usuarios y consumidores). En el caso de España, si dichos canales 
divulgativos se encontraran sometidos a un nivel de organización sistematizada, 
el resultado de la identificación y el conocimiento sobre el comercio podria 
ser sorprendente. La realidad. sin embargo, responde a otra situación, ya que 
las iniciativas dirigidas a cooesiooar la información y hacerla pública presentan 
sesgos y carencias que no alcanzan el nivel de sistematización necesario para 
su tratamiento (de cara a la planificación, la gestión ... ). Con todo, la identifica· 
ción de ciertos parámetros y los comportamientos mantenidos por los grandes 
establecimientos comerciales, en el caso español, es factible a partir de la 
recopilación de datos por parte de algunas propuestas, informes e iniciativas 
que - aun adoleciendo de cierta dispersión o descoordinación- hacen públicos 
la Asociación Española de Centros Comerciales (AECC), las asociaciones de 
consumidores, el Ministerio concerniente y las administraciones sectoriales 
autonómicas y municipales. Al igual que en el epigrafe anterior, la desagrega· 
ción de los datos que atañen a los grandes establecimientos ofrecerá matices 
distintos según se aborde la perspectiva de la oferta o de la demanda, pero en 
todo caso, el escenario se fundamenta en la configuración del sistema urbano 
español y en los contrastes entre las estructuras organizativas. 

Previa a la descripción de la si tuación actual será interesante presentar un 
bosquejo de lo que fueron los comienzos de los establecimientos grandes en 
nuestro país. Los grandes almacenes comenzaron a abrir en España a lo largo 
de la década de los 50. y en sus manos estuvo la implantación de aquellas 
grandes tiendas hasta los años 70, con lo que la historia del comercio y las 
pautas de consumo cambiantes en las grandes ciudades españolas se deposita 
en ellos inevitablemente. 

A finales de la década de los años 60 y - sobre lodo- en los primeros años 
de la siguiente década se ensayó en España una fórmula a medio camino 
entre el hipermercado (que estaba por llegar) y el establecimiento descuento. 
aunque la falta de referentes. la crisis económica que estalló en el 73 y. tal 
vez. la inmadurez de un empresafiado que trataba de suplir sus carencias fO(· 

mativas coo inversiones e imprevisión. dio al traste con la prueba de aquellos 
economatos: su base estratégica bien pudo ser el precedente de las grandes 
superficies que no tardaron en llegar bajo insignias de origen extranjero con 
larga experiencia en el sector. Esta fórmula se solla ubicar en el extrarradio de 
las grandes ciudades. en suelos industriales. donde el nivel de equipamientos. 
empleo e imagen era ciertamente pobre, y solian suministrar una oferta muy 
corta de marcas, tanto blancas como registradas. Mantenían unas políticas de 
precios bajos y su nivel de aceptación entre las clases medias y más modestas 
fue muy elevado en su momento. 
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El largo periodo de autarquía hace que la sociedad se resienta en cuanto a 
carencias y falta de referentes externos. El consumo es el fiel reOejo de una 
sociedad constrel'lida por el nivel adquisitivo, una oferta muy contenida y unas 
pautas culturales más bien pacatas; as! las cosas, las condiciones socioeconómi· 
cas del país en los años 60 y 70, Y en consecuencia, la tardía penetración de la 
nueva generación de grandes superficies en Espal'la (el primer hipennercado se 
asienta en Cataluña en 1973) explican sólo parcialmente la posición intermedia 
en el cómputo de densidad de SBA (que no del número de implantaciones)': 
y el grado de madurez del modelo. Por otra parte. la dinámica europea de este 
subsector se mantiene tan fluida y en expansión que. aun protagonizando un 
nivel espettacular de crecimiento en nuestro país como el realizado en los últimos 
quince al'los, difícilmente podrán igualarse en el cono plazo las cifras de paises 
como Suecia. Holanda. Luxemburgo. Austria o el Gran Bretaña. 

Espal'la ocupa en 2001 la novena posición en el ranking de densidad (SBA/1.000 
habitantes) de la Europa de los 15, pero habrc1 de tenerse en cuenta una serie 
de condiciones inicialmente favorables a la inercia de una dinámica continuista 
de aperturas y crecimiento: la corta trayectoria en la carrera de la implantación 
impide pensar que exista aún una red "madura" de grandes establecimientos 
en nuestro país 'J . Se podria especular sobre el posible impulso de aperturas en 
nuestro pafs a partir de un dato cierto: el nivel de saturación en países como 
Suecia, Holanda o Luxemburgo (las densidades más elevadas) conduce a pensar 
en la posibilidad de que aquellos paises que les siguen de cerca, con unos como 
portamientos demográficos diferentes (Gran Bretaña. Francia) y por tanto con 
un mercado potencial mayor. les tomen el relevo en corto espacio de tiempo. 
provocando una intensificación de la dinámica expansionista en dirección a 
aquellos países cuya estructura está por colmatar" ; pero lodo esto constituye 
una visión basada en prospectivas que pueden verse debilitadas en el tiempo. 

En seis meses (enero a junio, 2002, AECC) se incrementa en nuestro país un 
18% la SBA de los centros comerciales. subiendo hasta un 23,3% a fines del 
mismo año\~. Se constata una potencia sólo refrenada por las medidas creadas ex 
profeso ante los posibles efectos no deseables en el sector. pero también en el 
medio urbano en que se localizan estos centros. Ya se aludirá a ello en el marco 
de Andalucía, pero reseñamos que la misma tendencia se produce prácticamente 
en todo el país, con grandes diferencias entre algunas comunidades. 

Las estadísticas referentes a España apuntan a un reforzamiento cuanti tativo 
pero también -o habria que decir sobre todo- a un proceso transfonnador de 
las formas comerciales en el que ganan peso específico las nuevas fórmulas 
contractuales y jurídicas, aumentando la proyección del comercio en el territorio 

" Cuestiones ya visus aolerionnenle. en el contexto europeo. 

" Obstfvese la dileftflle cOUcepdÓh del sistema comertial ITIIflOIlSU en España y E~ respecto 
a ú lados Unidos o Caoada. donde los gr.¡ndcs eSlablec\tfOleOlOS se eocuenlran en una rallO de 
mH de 1.000 m' por cada 1.000 tlabIlan\eS. 

" Siempre que no se agole el modelo (coolOflTlC a la dtflknica de'ciclo de vida del producto' aIOOiOO 
anter\oo'ncllle). ya que empItZarl a asomar ouevos fOl'fl\3tos y tamaflos intermedios que cond!lCen 
a la revislóo cOIlCcplual del grao estable<:irniento. 

" Respecto al Imeio del mismo. ~ scgUo la fuentc Bolsa de la Ecooomia. 



] Figura 1.8. Evolución de la implantación de centros comerciales 
en España hasta 2002 (%) 
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merced a la expansión de cadenas de sucursales, contratos de arrendamientos 
de enseñas sujetos a condiciones novedosas (duración. cláusulas de extinción ... ), 
franquicias. uniones de empresas. tiendas de fabricantes, etc. En la linea de 
crecimiento e innovación comercial y terciaria generalizada se explica, en parte, 
el indice de crecimiento o expansión del gran formato comercial en nuestro 
país. con una evolución incontenida al alza. Atrás quedan las décadas de los 
años 70 y 80. del enfoque restringido a la alimentación y el vestir. décadas 
del aprovisionamiento y el reajuste (económico y sociocultural). y la década del 
equipamiento comercial. los 90. para pasar a la concepción del centro comercial 
como instrumento urbanístico" . 

Durante la etapa inicial se había instaurado el 6.7% deltolal de centros comer· 
ciales existentes hasta 2002, creciendo el ritmo de implantación por décadas: 
el 25,3% (1980-1989), el 54.3% (1990-1999); por último, tan sólo en los 
tres primeros años del 2000 se ha implantado el 13,6% que. de seguir en 
progresión constante, puede nevar a rebasar las expectativas de los promotores 
y propietarios. 

Las cifras (SBA. volumen de compras. número de establecimientos ... ) aportan 
una imagen que en nada hacen sospechar un receso o un freno al ritmo es· 
pontáneo de aperturas de grandes establecimientos. Si bien se prescinde de 
la información relativa al volumen de compras. inversiones realizadas y otras 
cuestiones de rndole monetaria y financiera'¡, que escapan a este estudio. se 

.. La Asociación Espal\ola de Centros Comerciales apuma estos Ires conceplos: 3~ionamlCmo. 
equipamiemo comefcial e inStrumen lo Uroanislico. Nosotros ahadimos un cuatro elememo. el de 
reajuste. y sobre lodos dios se volverá en profundidad en capilulos posteriores. 

Las ,nversiones realiladas en centros comerciales en Espa ..... asceodieron a 730 millones de euros 
en el ejercicio 2001. lo que supuso un Incremento en el volumen de operaciones del 11% en 

13.6% 

n 
21)1)1)-02 
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tomarán las referencias espaciales correspondientes a las distintas escalas de 
proyección para reconocer con más precisión la estructura y los procesos de 
implantación en España. 

A finales de 2002. existían en España un 10lal de 551 grandes eSlablecimientos 
que. en conjunto, sumaban una superficie brula alquilable (SBA) de 8.133 mi· 
lIones de metros cuadrados, lo que arroja una densidad de más de 198 metros 
cuadrados por cada 1.000 habitantes deslacando por encima de la media de 
la Europa de los 15 en el citado año, y en menor proporción. también por 
encima de Andalucía. 

] Tabla 1.3. Datos básicos contrastados sobre número de centros 
comerciales y SBA/población : Europa y España 

Europa·15 

""", 
379.017.842 

40.847.371 

3.725 

551 

60.744.119 

8.133.000 

Superfide/ poblaclón 
(m l / 1.000 habitantes) 

' 60 ,,, 
fu.:nlt o. ,,,:/{Vl() d.: CellJfIl Comercult..·5 f5pi1ll.1, AfCe 2002 Cet ,dt:: Pobúocln \' \'1> ~l 

21)01, ¡,'VE f/Ib.; Xll.nptopo.. 

Teniendo en cuenta que el fenómeno de las grandes superficies se vincula a 
los procesos urbanos de distinto alcance. cabria esperar que la ratio de España 
fuera algo menor que la europea habida cuenta del menor nivel de renta. en 
conjunto. Sin embargo, España presenta esos niveles de concentración. proba· 
blemente a consecuencia de los ajustes que dichos establecimientos realizan 
para adaptarse al sistema territorial español. dos grandes áreas metropolitanas. 
Madrid y Barcelona (> 5.000.000 habitantes), áreas menos dimensionadas (si 
cabe), Valencia. Sevilla, Bilbao, Zaragoza y Málaga, y una relación jerárquica 
amplia de orden descendente en el nivel funcional que incluiria a las ocho 
ciudades andaluzas restantes, con más de 100.000 habitantes. No obstante. 
al no existir de momento un análisis de la relación entre sistemas urbanos y 
grandes establecimientos comerciales a esta escala de conjunto. de momento 
sólo resulta una hipótesis que se insinúa. 

Volviendo al marco del conjunto del pafs, ha sido la presión generalizada pro­
vocada por la instauración de un elevado número de centros comerciales en 
estas dos últimas décadas [a que ha inducido a la creación y articulación de 
mecanismos reguladores del control de aperturas, provocando un receso nada 
deseable para los planes de expansión de promotores y responsables de la 
comercialización y explotación de grandes superficies. Este hecho se pone de 
manifiesto en la percepción que los promotores y propietarios tienen acerca 
de la dificultad para obtener licencias de cara a nuevas aperturas que. si en 
Bélgica. Suiza y Holanda se presenta harto difícil. en España presenta un nivel 

rebción al a/Io 1Il1eriof (informe de jooes lafl& Lasallel Y un ~gno de la imponanc.ia que liene la 
actoviOOd. pero la penpe<:lova plaroleada se aII:¡a de la purnmeme set1oóa1. Dicha decisión. e.'(plicada 
ero las primefas págiflas. responde iI 13 determioación de roo sobrep<lsar la Imea divisooa erolre el 
a~lisis espacial. metropoli13roo. en cll1lOITII:nto oporluno. y el anáhsi$ sectorial. 



] Tabla 1.4. Implantación de grandes establecimientos en España, 
por comunidades autónomas. Variación SBA 1997·2002 

Comunidad autónoma Variación superlleie «nlrOs 
comerciales 1997-2002 (%) 

Ceula n.s. 

Melítla O 

Murcia 11,8 

Aragón 17,9 

Cantabria 36,1 

Extremadura 44 

Castilla·la Mancha 

Galicja 

Andalucía 

Catalui'ia 

Madrid 

Rioia. La 

Comunidad Valenciana 

España 

Baleares 

Canarias 

Navarra 

castilla y León 

País Vasco 

Asturias 
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50,S 

51 

58,7 

60,7 

66,7 

68,7 

69.6 

70,9 

88.2 

95 

101 

107,7 

182.1 

186.6 

cercano de dificultad al respecto, con diferencias entre unas comunidades 
autónomas y otras. 

Algunos casos minoritarios se avienen al marco legislativo español. bien explr­
cita, bien implicitameme, como parece ser el caso de Castilla· La Mancha, Ex­
tremadura o Canarias, pero la mayoría de las comunidades han reaccionado 
a la presión y apertura indiscriminada precedente desarrollando un marco de 
normalización y regulación, como ocurre en los casos de Cataluña, Comunidad 
de Madrid, País Vasco, Navarra, Murcia, Principado de Asturias, Rioja, Balea­
res. Aragón ... en los que - no obstante- no se manifiesta el mismo nivel de 
precisión y rigor. Ello tal vez haya que ponerlo en relación con el nlimero de 
establecimienlos ya existentes. la definición de un modelo territorial y urbanís­
tico cohesionado y el mercado potencial actual y futuro. ya que es evidente 
que en los lugares de menor potencial de crecimiento. en general. este tipo de 
actuaciones se contemplan positivamente en tanto que actores y factores de 
inversión, empleo, capitalización y - en definitiva- de crecimiento y desarrollo. 

] [ 
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Sea como fuere. predomina en el terri torio nacional una postura regulacionista 
de cara a la ordenación del sector. lo cual no se pone de manifiesto en un 
freno absoluto a [as aperturas sino una ralentización de las mismas. Dicho receso 
queda encubierto en los años 2000-2002 por dos motivos directos fundamen­
tales: por un lado. la exigencia del cumplimiento de [as leyes creadas ex profeso 
que, al no arrancar simultáneamente ni ser igual de restrictivas en todas partes. 
permiten continuar con cierta holgura el ri tmo de aperturas en algunos ámbi· 
tos; por otra parte. las empresas del sector han conjugado diversas estrategias'! 
que les han permitido continuar con los proyectos a pesar de las medidas de 
freno adoptadas. Sea como fuere, no se está lejos de alcanzar la media euro­
pea. aun estando en la novena posición del ranking de densidad de la Europa de 
los 15 {2001 l, pero es preciso atender la evolución que se produzca en adelante 
para comprender en su justa medida el juego de fuerzas a nivel político, entre 
las iniciativas privadas. las administraciones autonómicas y las administraciones 
locales. y a nivel de mercados. Ahora bien, siguiendo la secuencia de escalas 
territoriales, el análisis de los datos proporcionados a nivel de las distintas co­
munidades autónomas pone de manifiesto que existen importantes diferencias 
en el pais. El comportamiento y la receptividad presenta altísimos contrastes y, 
pese a las medidas reguladoras. la gran superficie se muestra como el relevo 
indiscutible de un comercio tradicional cada vez más denostado, impotente 
frente a un consumo prácticamente atraído en una dirección. la de los centros 
comerciales: sirva como referente el incremento de superficie en estos grandes 
establecimientos en sólo cinco anos. 

Sin duda alguna. las diferencias socioeconómicas entre unas comunidades y 
otras. puestas de manifiesto a través de distintos niveles de rentas, pautas de 
consumo. la diversidad de la estructura familiar, etc .. consti tuyen un re ferente 
importante del que se exponen algunos parámetros. A su vez. lodo ello se 
interrelaciona con unas estructuras urbanas capaces de dar cabida a dichos 
establecimientos en un número, superficie e intensidad de aperturas que no en 
todos Jos casos genera los mismo resultados. siendo así que de nuevo intervie­
nen factores añadidos (disponibilidad de suelos. cuotas de equipamientos .. .); 
con frecuencia. todo ello se encuentra asociado a la configuración de una 
nueva red funcional que conecta núcleos próximos a las grandes ciudades. 
resultando una trama metropolitana a la que en alguna medida contribuye 
la creación de nuevos equipamientos al servicio de esa población, como los 
centros comerciales. No obstante. es preciso señalar que los procesos de 
implantación no han seguido un ritmo regular en todas las comunidades. y 
ello no sólo en función de los factores aludidos, sino porque precisamente en 
algunos casos donde el impulso precoz comenzó a dar signos de saturación. se 
establecieron ya a mediados de los 90 instrumentos de regulación que consi· 
guieron ralentizar el ritmo de implantación, como en Cataluña, donde los datos 
relativizan la realidad de las grandes superficies. En otros casos, sencillamente 
se produce una implantación más tardia, a finales de los años 80, y por ello 

" Por ejemplo. que habioéndose prefijado un periodo de moroloria de un allo. como en el caso de 
la comunkl3d aulóooma andatuza en el aro 2001. se hayao presentado a la Comisióo Asesora de 
Comercio Inlerio!' soIiclludes de proyectos de cenlros comerciales y de ocio eu los rnomeutos 
prC\ÓOS al ioieio de la misma. con la consiguienle aprobación una vel 3fT3nc.ado dicho periodo. y 
olro ejemplo. el despliegue de Olras fónnulas jurldicas. como los parques comerciales compue~tos 
por diversos establecimientos de lamallo medio que ;fUcialme01e se geslionan de manera InOOllC.>l3 

para ir paulallnamenle reorganizando el espacio hasta su gesliórl coojun l3. 



la variación interanual posterior puede producir un espejismo. Con todo, no 
debe perderse de vista que algunas comunidades por encima de la variación 
interanual del conjunto del país (Asturias. Canarias y País Vasco) se encuentran 
entre aquellas con las mayores densidades (superficie/1.000 habitantes). Son 
territorios colmatados en este sentido; si bien el archipiélago canario responde 
a políticas muy volcadas al monocultivo del ocio y el turismo, los otros casos 
son sendos ejemplos de sistemas urbanos en los que el centro comercial se 
instala temprano y con comodidad no sólo en las capitales sino en muchas de 
las ciudades intermedias con que el País Vasco y Asturias cuentan. 

l a densidad SBA/1.000 habitantes deja al descubierto territorios tan dispares 
como Madrid o Asturias (con grandes concentraciones de establecimientos) 
que se contraponen a las densidades más bajas. correspondientes a la Rioja. 
Castilla·La Mancha o Murcia' ~ . Algunos otros datos significativos son dignos de 
mención; la mayor parte del territorio se encuentra por debajo de la densidad 
media de grandes superficies del país, y ello no sólo en lo que respecta al 
conjunto. sino también - y fundamentalmente- en lo referente a la población 
urbana afectada (25.239.932 habitantes). 

Por otro lado. las grandes superficies se ajustan a los criterios de implantación 
dictados por [as pautas de consumo y hábitos de compra del mercado en cada 
lugar. con lo que espacios con un modelo demográfico y socioeconómico muy 
distintos pueden estimular dicha implantación y resultar de ello semejanzas en el 
resultado por número de aperturas. Así sucede con las citadas comunidades de 
Asturias y Madrid: la concurrencia de 13 grandes establecimientos en Asturias 
distribuidos en cinco núcleos responde -con una de las densidades más ahas del 
país- a un modelo territorial que se apoya en un sistema de centros funcionales 
y una red de comunicaciones que logra salvar las dificultades de conexión de 
antaño. y a ello se une un marco normativo cautelar. pero no restrictivo, que 
ha dejado vía libre a las licencias de establecimientos. 

La Comunidad de Madrid. modelo territorial muy diferente del asturiano. cuenta 
con'OO centros en 2002, pero una SBA semejante a la asturiana, siendo en 
este caso una circunstancia derivada de la existencia de una importante agio· 
meración urbana y un sistema de asentamientos con fuerte carga demográfica 
y dinámica socioeconómica compleja1O en la que parece haberse primado la 
dispersión sobre la concentración. 

Por otra parte. algunas prospectivas (informes realizados por empresas consulto· 
ras) recogen información puntual que puede aportar más claridad; por ejemplo 
se percibe un crecimiento de la SBA a nivel provincial en aquellas situaciones 
que no alcanzan los 100 ml/1.000 habitantes, casos de Jaén. Gerona o Teruel. 

" AstU rlaS y Madrid tienen en cormÍl1 el ser comunidiKIes ¡¡utóoomas pequeflas. iKlSClil3S 3 una sola 
proYinc~. de lo que se infiere" concemraciones funcionales e" el ;lmbilo urbano principill. pero 
no es el caso: y en el caso opueslO encontramos a Murcia. tambié" u"iprovinci3l. y con escasa 
¡verJa de atracción como consecuencia de otra trayectoria económica y Ofl\3"izal iva. lo que IIeVi! 
a descanar la condición del lamafto de la comunidad o de su población a ia hora de ejercer un 
alractivo especial pilra la apenura de grandes SUperfICieS. 

" Ver trabajos de Investigación al respecto de MiKlrid que anali¡an Ii! composición y ia dinjmica del 
comercio y las gral1dcs SUperfICieS en pilnicular (dirigidos por C. Carref3s y A. Ballesteros). 



] Tabla 1.5. Centros comerciales, por comunidades autónomas. 
SBA y densidad 

Comunidad 

Madrid 1.770.756 

Asturias 349.787 

Canarias 504.111 

País Vasoo 491.217 

Comun.idad Valenciana 878.926 

Aragón 249.660 

España, media 7.599.279 

Cantabria 95.524 

Catalu~a 1.017.337 

Andalucía 1.113.423 

Baleares 124.808 

Navarra 63.291 

castilla y león 282.933 

Extremadura 107.941 

Galicia 274.941 

Murcia 106.061 

Castilla·la Mancha 145.963 

Rioja. La 22.600 

- ----
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Densidad 
SBA/1.000 habitantes 

329 

325 

282 

233 

209 

208 

184 

177 

160 

150 

142 

114 

114 

101 

100 

86 

83 

80 

es decir en comunidades muy distintas donde se prevé un reequilibrio de las 
diferencias internas1 '. A comienzos de 2003, Andalucia es la comunidad con 
mas proyectos en espera. 40 nuevos centros. con una SBA de 981.865 mI 
(según AECC). 

la AECC es la única fuente que cohesiona datos para el conjunto del pais en lo 
que atañe a centros comerciales, pero es muy importante poner de relieve la 
carencia que respecto a nuestro estudio presenta su aportación. dada la recopi· 
lación restringida al ámbito de sus asociados, de ahr que aparezca un porcentaje 
inferior al que realmente se da en la implantación de grandes superficies. sin 
que puedan constatarse los matices entre comunidades autónomas en su justa 
medida. Con todo. sirve como punto de referencia. siempre que se considere 
que - en el caso de Andalucia. al menos- las diferencias alcanzan hasta un 50% 
del repertorio contabilizado para el presente estudio. incorporando los grandes 
establecimientos no asociados en 2002 en la AECC. 

:' Informe !le Joncs lang lasalle . man:o !le 2002. 



Andalucia se encuentra ligeramente por debajo de la media española en cuanto 
a la SBA. y. sin embargo. en función del número de establecimientos la relación 
cambia. ocupando -con 64 establecimientos en 2002- un segundo puesto 
precedido sólo por la Comunidad Autónoma de Madrid. En definitiva. la oferta 
de grandes superficies comerciales mantiene los parámetros (superficie, número 
de establecimientos .. .) en un nivel generalmente alto dentro del conjunto de los 
paises europeos. mientras que a nivel interno se conci tan algunos contrastes 
relevantes entre unas comunidades y otras. 

En ese sentido, la ausencia de fuentes homogéneas conduce a la necesidad 
de profundizar acerca del significado que está adquiriendo la gran superficie 
en cada marco autonómico. tanto de manera explicita como en relación al 
conjunto del país. Se ponen de manifiesto unas fuertes diferencias en términos 
tanto absolutos como relativos. y parece clave el desarrollo urbano, mientras 
los casos más avanzados concentran el mayor número de establecimientos. 
aquellos casos en los que la estructura urbana y el grado de desarrollo es más 
debilitado se acompañan de una débil presencia del gran formato comercial. 
Ante una correspondencia basada en la información que trasciende de la AECC, 
amén de las escasas conclusiones a que conducen los distintos tratamientos 
normativos y reguladores en las comunidades autónomas, es preciso cohesio­
nar datos y estadísticas, contrastar estructuras urbanas en las que se integra 
la gran superficie y homogeneizar los parámetros base a partir de los cuales 
establecer un estudio comparado. 

Aparte de la SBA. el número de establecimientos o las ratios de distribución, 
otras vias de acercamiento a la identificación de comportamientos y estrategias 
del nuevo comercio aportan luz sobre la investigación. El proceso de expan· 
sión de los grandes establecimientos se pone de manifiesto a través de indio 
cadores sintéticos que remiten al volumen de ventas año tras año; ta! importan· 
cia ha alcanzado dicho indicador que ha sido incorporado al sistema estadístico 
como una variable más del sector comercial. Comparando la situación de Es­
paña con la andaluza en el período 1995·2002 se obtiene en conclusión que 
Andalucia ha alcanzado regularmente cotas de mercado (puestas de manifiesto 
a través de los índices de ventas trimestrales) en grandes superficies por encima 
de la media española, aunque la tendencia se ha invertido a partir de 2002. Si 
en 1995 el índice de ventas en Andalucía superaba en 28.25 puntos al índice 
español. dicha diferencia se va reduciendo paulatinamente a lo largo de años 
sucesivos hasta invertirse en 2002, en que España presenta una ventaja de 

] Tabla 1.6. Diferencia del IVGS entre Andalucía y España 

Diferentia Andaluc/a·España Diferencia Andaluda-España 

1995 28.25 1999 10.05 

1996 20.6 2000 6.13 

1997 17.7 2001 1.4 

1998 15.45 2002 - 7.47 

fm·olc.< .. IEJI Comcrna /(¡I<'IJOI'. :OOJ. EI.7bor.JcI{)(I ¡JIU/v.,. 
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7,47 puntos sobre el mismo índice en Andalucía. Así. mientras en 1995 ellVGS 
en Andalucía era 91. en España. 62.75: y en 2002, en Andalucía. 102.43. y 
en España. 109.9. 

La diferencia de los índices se produce con signo positivo para Andalucía en 
ese tiempo hasta el año 2002. fecha en que se invierte la ventaja l1 . Con todo. 
los datos volcados en la tabla precedente no reflejan dos espacios claramente 
contrapuestos. no se trata de una Andalucía en recesión frente al resto del país. 
que sigue creciendo. El proceso de aceleración de implantación de grandes 
establecimientos en el conjunto no discurre al unísono de la mano de la tota­
lidad de territorios y comunidades autónomas: mientras algunas se contienen 
expresamente. otras comunidades autónomas como Asturias. Castilla-la Mancha, 
Ceuta el Cantabria siguen creciendo absoluta y relativamente gracias a factores 
diversos. bien por la carencia de partida en los años 90 (Ceuta), bien por la 
proyección comercial en conjunción (inducida) con el sector turístico (Cantabria) 
u otras razones. Por otro lado. la desaceleración relativa de aperturas en ciertas 
comunidades. como Andalucía. Madrid o Cataluña. tampoco es un fenómeno 
homogéneo. sino que se produce a distinto nivel en función del marco coyuntural 
de cada una. del marco regulador y normativo de rango sectorial y la voluntad 
poUtica sobre la escala territorial. 

Por último. el pulso tomado a la expansión de grandes superficies en Espana 
obliga a desviar la atención hacia un fenómeno que cobra fuerza a finales de 
los 90 y comienzos de la década siguiente. Se trata de los supermercados tipo 
"descuentos". que inicialmente se lanzan a una política expansiva de corte ge­
neralizado. sin discriminación de núcleos de población de pequeno y mediano 
tamaño (Lidl, Plus Superdescuento ... ). expansión a la que ha seguido el avance 
de los supermercados de nueva generación. propiedad de las grandes firmas 
que despliegan una estrategia diferente con este formato más reducido. motivada 
por las trabas urbanísticas para abrir grandes superficies y el aprovechamiento 
de las economías de escala de los grandes operadores. En esta tendencia se 
inscribe el desarrollo de Mercadona. con una gran fuerza expansiva. Supercor 
y Opencor. del Grupo El Corte Inglés: Champion. de Grupo Carrefour. y Maxi. 
de Grupo Eroski. 

Con todo. los grandes establecimientos continúan midiendo sus fuerzas no 
sólo frente a la regulación urbanística sino tambien en tomo a la competencia 
existente entre las distintas firmas. y prueba de ello es el empuje que siguen 
ofreciendo las solicitudes de aperturas en ciudades grandes y medias. aun 
cuando el índice de ventas en Andalucía (lVGSA) manifieste ciertos signos de 
agotamiento: desde 1995 a 2001 muestra valores por encima de la medición 
en el conjunto del pais. mientras que desde esa ultima fecha aparecen invertidos 
los terminas. 

No se puede concluir este recorrido por la caracterización de la gran superficie 
comercial en Espana sin aludir al progresivo peso del ocio en los centros. así 
como su cercana ubicación en zonas de gran densidad de población o parques 
empresariales que aseguren la continuada afluencia de consumidores. 

" Ver Anelcos. 



] Figura 1.9. Comparación de índices de venta en grandes superficies, 
1995-2002. España y Andalucía 

'" '" '" 
" '" .. 

'" E 
" 80 , 
~ 60 

" 20 , 
1995 

Evolución del (ndice de venias en grandes su~rlicies comerciales (1995·2002) 

1996 1997 1998 1999 

", 
2000 2001 2002 

Fuelll<:s' I\!G$;I, lEA. 2002. 

Otras estrategias comerciales que cobran cada vez mayor fuerza son aquellas 
conducentes a situar los centros en ubicaciones que aseguren el flujo peato­
nal. como estaciones de ferrocarril, intercambiadores de transportes y aero­
puertos. RENFE, en ese sentido, ha emprendido un camino innovador. si· 
guiendo las huellas de iniciativas semejantes en el resto de Europa, con la 
creación de empresas como NECSA (Nuevos Espacios Comerciales. S.A.), 
NEFSA (Nuevas Estaciones de Ferrocarril. S.A.). etc .. encauzadas desde 2005 
a través de ADIF (Administrador de Infraestructuras Ferroviarias) con el fin de 
optimizar el espacio de las estaciones (en desuso y nuevas) con la promoción 
de Riofisa, de cara al comercio integrado. Estos fenómenos se constatan 
a nivel nacionaPl y Andalucía muestra neta receptividad a las innovaciones 
mencionadas. 

El proceso de cambios acaecido en el sector comercial ha alcanzado a finales 
del siglo XX una proyección que difícilmente se hubiera podido prever cin­
cuenta años atrás, cuando el comercio se hallaba cómodamente asentado en 
los centros históricos. sin competencia fuera de controlo desconocida y bajo 
las premisas del negocio familiar. Si bien la disciplina urbanística ha contem· 
piado la implantación comercial desde el plano puramente técnico (licitaciones. 
cuestiones edificatorias ... ) el alcance que llega a tener en la actualidad tanto 
en Europa como en España indica que el tratamiento precisa una revisión 
profunda. 

Conocer las grandes superficies a través de parámetros estadísticos como la 
superficie, la densidad. o los tipos induce a pensar en posibles implicaciones 
del medio en que se insertan, pero se impone un tratamiento más riguroso. 
homogéneo para el marco amplio al que se viene haciendo haciendo referencia. 
un tratamiento que incorpore la perspectiva urbanistica, la dinámica de creci· 

" Proyeclos plasmaclos en I'\¡Jla de Armas. de sev;lta. en Millaga y Barcelona·$ams. y en fl\¡Jrcha en 
A Corul'la. Vigo. Alicame. Albacele. Caflagcna. Mil"llnOa de Ebro. V:llladoIid. Z3IllOI"lI. Ueida.logroflo. 
Huelva. Jaén. Cáceres. Gijón y I<! eSlaciOO de Valencia. 

1-

] " L 



] ,~ [ 

] Figura 1,10. España. Grandes establecimientos comerciales. Superficie bruta 
alquilable por Comunidades Autónomas, año 2002 
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miento del mercado. las pautas espaciales del lado de la oferta pero también 
de la demanda. y todo ello bajo el prisma del medio urbano que los aglutina, 
incluyendo los sistemas espaciales implicados. y procediendo del análisis a 
la s{ntesis que ofrezca como resultado una ordenación espacial del comercio 
coherente y sostenible (véanse figuras 1.9 y 1.10). 

] " [ 





GRANDES ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES 2 
EN ANDALUcíA. MARCOS DE REFERENCIA 

Y PROCESOS DE I M PLANTACiÓN 

o Introducción 

La relación entre el territorio y la implantación de equipamientos comerciales ha 
de referirse al amplio marco (español y europeo) en que se inserta Andalucía. 
Sobre un escenario tan vasto, las variaciones de cada región, de cada país. 
acaban por dispersar el trazo único, dibujando. no uno, sino varios perfiles de 
estructuras socioproduclivas así como otros tantos modelos de implantación de 
las actividades; se trata de algo a lo que no escapan los grandes establecimientos 
comerciales y sus pautas de localización. Estos modelos enlazan a su vez con 
la dinámica profundamente transformadora que se viene experimentando en 
las grandes ciudades contemporáneas y el urbanismo en general, derivando de 
dicha conexión la posibilidad de establecer niveles de agregación respecto a 
comportamientos y trayectorias diferenciadas en el plano geográfico; de hecho. 
han podido inducirse con anterioridad claros contrastes entre el Norte y centro 
de Europa y los paises meridionales de ésta. En cuanto a estos últimos. el aná· 
lisis pormenorizado. centrado en la dinámica del terri torio y del propio sector 
en Andalucía. nos dará la medida de las fuerzas que intervienen , un sistema 
urbano en transformación. dentro de la estructura organizativa del territorio. y 
una serie de iniciativas que se abren camino apoyándose en el diálogo con los 
protagonistas y sucesos socioeconómicos. 

Como consecuencia de las dinámicas desencadenadas en la confluencia de 
fuerzas y corrientes. surgirá la necesaria normalización que regula la dinámica 
comercial. con especial interés en estos centros de distribución de bienes y 
servicios y se impondrá un nuevo nivel de profundización acerca de los as­
pectos estructurales y organizativos sobre los que descansan, por un lado las 
grandes superficies comerciales. y por otro las áreas urbanas en las que se 
insertan. 

Los grandes establecimientos de Andalucia, al igual que sucede con las demás 
actividades económicas. adoptan un particular código de implantación en función 
de los rasgos del territorio, en los lími tes de la cohesión que otorga el modelo 
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socioeconómico y medioambiental: en ese sentido, la sociedad se desenvuelve 
conforme a unos hitos y pautas de consumo que constituyen a la sazón. del lado 
de la demanda. el factor principal a tener en cuenta por pane de las empresas 
implicadas en el sector. Tanto la Psicologia y la Sociología. como las ramas de 
Estudios de Mercados. Econometría. etc" dentro de la disciplina de Economía. 
se ocupan seriamente en analizar. descifrar y prospectar los componamientos 
de los consumidores en cuanto a hábitos de compras. preferencias de consumo. 
jerarquías de niveles de gastos .. '. y todo ello interesa a los estudios territoriales 
en tanto que constituye. si no una parte primordial. al menos un compendio de 
factores que inciden en el espacio. especialmente sensible a las nuevas necesi· 
dades de la población y al empuje de unas actividades económicas sobre otras. 

En virtud de esas necesidades y los cambios que se han ido suscitando. se hace 
necesario regular y normalizar los procesos de implantación de los grandes 
establecimientos comerciales: a este respecto. habrá que recordar que. con ano 
terioridad. otras actividades productivas inicialmente no masificadas tasi suce· 
dió con la industria. la minería, etc.) acabaron por someterse a la regulación 
y normalización en pos de mantener el equilibrio social. territorial y ambiental 
cuando comenzaron a amenazar estos sistemas; en definitiva. cualqu¡er actividad 
humana que acaba por intensificarse y presionar al territorio o a la población de 
un modo u otro. como se desprenden de todos los usos que se hacen del suelo. 
Así pues. a la vista del alcance del fenómeno de los grandes establecimientos. 
parece coherente esperar una iniciativa al respecto por pane de la administración 
competente. Para ello es preciso considerar, aunque en síntesis, los hechos que 
han desencadenado la formulación normativa a la que hacemos referencia. 

Se trata de un proceso de normalización cargado de polémica, que además se 
superpone a la propia dinámica transformadora de los entornos urbanos ma· 
duros, inmersos en procesos de suburbanización que en Andalucía han dado 
lugar a las áreas metropolitanas y otros sistemas complejos que más adelante 
identificaremos. La fórmula adoptada ha sido la de dotar de un marco legal 
normativo al sector, a panir del cual se han desarrollado planes de fomento 
de la actividad. La revisión y modificación de la Ley ha setvido de marco para 
lanzar un plan de orientación comercial cuya carga informativa y proposlliva ha 
requerido algunas revisiones desde la óptica de la ordenación del territorio para 
conseguir cieno grado de eficacia en la implantación comercial. 

La desigualdad de fuerzas que se pone de manifiesto en la década de los 90 
entre agentes económicos del sector es la que hace intetvenir a la adminis­
tración poniendo freno no a la expansión de grandes establecimientos o a la 
libertad de mercado (como algunos autores han venido a señalar)', sino al 
desequilibrio de oponunidades entre los actores. La administración andaluza 
asume las competencias en materia de comercio desde el primer momento de 
su andadura (Estatuto de Autonomía. arto 18, 6°, 1981), pero no será hasta la 
década siguiente cuando comience a desarrollar todo el cuerpo legislativo que 
regule dicha materia. primero de una manera impUcita muy somera, dentro de 
lo establecido en la Ley 1/ 1994 de Ordenación del Territorio, habida cuenta 
que en ella se regula la aniculación territorial y la distribución geográfica de los 

, Vid. J. TORNOS MAS (coord.). 2000. 



usos y actividades!; no obstante. el marco legal se fija con la ley de Comercio 
Interior de Andalucla (l ey 1/ 1996 de 10 de enero) y - finalmente- la necesi· 
dad de una política preventiva en materia comercial ha llevado a la modificación 
del texto con la Ley 6/2002 de 16 de diciembre. Dicha ley de Comercio Interior 
trata de conciliar todos los aspectos del comercio interior en la Comunidad Autó­
noma Andaluza y establecer el marco legislativo en el cual integrar las normativas 
correspoodientes a cada uno de los aspectos que le atañen (Comisión Asesora de 
Comercio Interior. Grandes Superficies. Horarios Comerciales. Ventas especiales 
y Régimen sancionador. fundamentalmente); el Titulo IV contempla (en capítulo 
único y cinco articulas) lo estipulado en cuanto a grandes superficies comerciales: 
concepto de gran superficie comercial. licencia de apertura. informe preceptivo. 
emisión y efectos del mismo informe. Este texto se mantuvo durante seis años 
(1996-2002). pero la secuencia se rompió. primero al fijarse un periodo de 
moratoria para la concesión de licencias de aperturas de grandes superficies en 
tanto no se redefinieran determinadas cuestiones al respecto. y posteriormente 
al proponerse la modificación de la ley de Comercio Interior (sobre todo el 
texto. no sólo el título IV relativo a grandes superficies comerciales) que en lo 
concerniente a la citada tipología hace una redefínición del concepto. partiendo 
de la propia denominación, que pasará a ser gran establecimiento comercia/l 

y tendrá diferente consideración espacial en función del factor demográfico 
de cada municipio (Ley 6/ 2002 de 16 de diciembre por liJ que se modifica la 
Ley 1/1996. de 10 de enero, del Comercio Inferior de Andalucía. y se crea liJ 
lasa por tramitación de licencias comerc~/e$). 

Es precisa una reflexión en torno al avance que se produce desde una Ley a 
otra en el plazo de los seis años transcurridos. porque la evolución detectada 
no enciefT3 más que la respuesta a la necesidad de reajustar la normativa a 
la realidad impuesta por los procesos de cambio socioecooómicos; todo ello 
se produce en un contexto más amplio en el que aIras adminislraciooes auto· 
nómicas españolas. así como los marcos legislativos de determinados paises 
europeos, tratan de llevar a cabo dicha revisión conceptual y procedimental a 
fin de actualizar y modernizar el marco legal de unas estructuras comerciales 
cambiantes y complejas. la corta trayectoria de la legislación comercial anda­
luza no está exenta de un balance intenso y relativamente complejo que hace 
necesario abordar algunas cuestiones. En lo referente al contexto de la propia 
ordenación del territorio en el que se incorpora la presente investigación. se 
detectan al menos dos cambios importantes: en pnmer lugar. en la última 
década (dentro de un proceso iniciado unos ai'los atrás) ha tenido lugar una 
interesante transformación en la estructura socioeconómica que en lo referente 
al comercio minorista se pone de manifiesto en los cambios sobre las pautas de 
consumo y en las estrategias que desarrollan las empresas del sector. entre las 
cuales se encuentran las que atañen al tamaflo y a otros criterios de selección 

A lr3Yts del Plan de ~ del TenitOOo. los Pbnes de 0.1. de AmbIIO Subregional y los 
Planes con Incidencia en la Qrdenacióo dellcrrilorio. la5 octNidades o actU3ClOl'ltS deriv3das de 
plal'uflCaCÍOfIeS sectoriales (entre las cuales se encuenlra el comercio inlerior) deben quedar sujetas 
a regulación C1Cpllcit3 (para un esu,tdio contraslado. acorde a la disciplina del Derecho. con otras 
comunidades aulónoft1aS. ver J.M. Pl!REZ FERNANOG. 1998). 

En las disposiciones fonalcs de dicho Proyecto de ley se eSlablete que la modiflC3dón del termino 
ser.! de apIic3cióf1 tri lo que se reftere 3 la ley de ProIcwón AmbientOJi. el Reglamerno de Informe 
ÑJlbIroI .... 13 ley de: Ordenación del TenilOOo Y demis llOIlTIaIiv3s de apIIc3ción. 
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e implantación de los establecimientos. En esa encrucijada de reestructuración 
de comportamientos de un lado (oferta) y de otro (demanda), la plasmación 
de las actividades humanas sobre el territorio precisa de una normalización y 
regulación que canalice los lIujos del lado de la oferta, de ahi. la necesidad de 
introducir en la normativa existente el carácter transversal del comercio y el 
sentido integrador del territorio (población. localización de actividades. estipu· 
lación de dimensión y alcance de dicha localizaCión); 

Articulo 23. Concepto de gran establecimiento comercial 

1. A los efectos de esta Ley. tendrá la consideración de gran estable· 
cimiento comercial. con independencia de su denominación. tooo 
establecimiento de carácter individual o colectivo en el que se ejerza 
la actividad comercial minorista que tenga una superficie útil para la 
exposición y venta al público superior a: 

a) 2.500 metros cuadrados. en municipios de más de 25.000 
habitantes. 

b) 1.300 metros cuadrados, en municipios con una población de 
entre 10.000 y 25.000 habitantes. 

c) 1.000 metros cuadrados. en municipios de menos de 10.000 
habitantes. 

(Ley 6/2002, por la que se modifica la Ley 1/1996. de 70 de enero. 
del Comercio Interior de Andalucia, y se crea la lasa por Irami/ación 
de licencias comerciales). 

Respecto a la modificación de la Ley de Comercio Interior. cabe hacer una 
observación sobre la que, no cabe la menor duda. se tendrá que reflexionar en 
adelante a la vista de posibles resultados en ocasiones poco deseables. Se trata 
de la categorización de gran establecimiento comercial. con tasas por apertura 
o ampliación. en función del número de habitantes de un municipio sin haberse 
tenido en consideración la pertenencia de algunos de estos asentamientos a una 
estructura metropolitana. Si se defiende el principio de cohesión funcional entre 
municipios insertados en espacios metropolitanos a partir de los criterios de 
monologia. homogeneidad e integración. es posible que se suscite el conflicto 
con la normativa de 2002, toda vez que ésta no contempla criterios de perte ­
nencia a una realidad supra urbana. llámese área metropolitana. aglomeración o 
región urbana. Las consecuencias que cabe esperar de tal medida pueden ser 
múltiples, pero en cualquier caso deja la función de la transformación y modero 
nización de la eslmc/ura comercial de Andalucfa (PAOC. 1. Introducción) fuera 
del dominio del propio Plan sectorial y la decisión última sobre la implantación 
de un gran establecimiento se debatirá entre el precio del suelo en los munici· 
pios y el coste por tasas de apertura. 

En segundo lugar, tras la voluntad manifiesta en la nueva Ley de Comercio Inte· 
rior de Andalucia podria entreverse una incorporación del concepto de sustenta· 
bHidad, tanto a las actitudes como a las decisiones que se emprendan, al menos 
ello se infiere de la propuesta de tasas por concesión de licencias de apertura 
de establecimientos comerciales (Título IV, Cap. V), que no es otra cosa que el 
intento de gravar de algún modo (casi simbólico, por otra parte) la presión que 
estas grandes dotaciones ejercen sobre territorio y medio ambiente; realmente, 
ésta sena una linea de reflexión en tomo a la oportunidad de gravar moneta· 



riamente la acción sobre el medio cuando el efecto producido por la misma es 
susceptible de encerrar un grado de irreversibilidad importante. En cualquier caso, 
el carácter pragmático de la ley hace que ésta actúe como un regulador en el 
corto/ medio plazo que se incluye dentro del conjunto de medidas y normativas 
que desde todos las áreas de la política se emprenden en este sentido, 

Artículo 4. Modificación del Titulo IV de la l ey 1/ 1996, de 10 de enero, 
del Comercio tnterior de Andalucía. (. .. ) 

.. ) La tasa se exigirá según la siguiente tarifa: 

al Por licenda comercial por instalación. traslado o cambio de actividad 
de un gran establecimiento comercial: 3 euros por metro cuadrado 
de superficie útil para la exposición y venta al público. 

b) Por licencia comercial por ampliación de un gran establecimiento 
comercial: 3 euros por metro cuadrado ampliado de superficie útil 
para la exposición y venta al público. 

d Por licencia comercial por instatación de un establecimiento de 
descuento: 2.40 euros por metro cuadrado de superlide útil para la 
exposición y venta al público. 

d) Por licencia comercial por instalación de un establecimiento de venta 
de restos de fábrica: 2.40 euros por metro cuadrado de superlicie 
útil para la exposición y venta al público 

(Ley 6/ 2002, por la que se modifica la Ley 1/ 1996, de 10 de enero, 
del Comercio Interior de Andalucía, y se crea la tasa por tramitación 
de licencias comerciales). 

Asf pues. Conceptos y Calegonas, Régimen Administrativo y Supuestos de 
exigencia de la Licencia Comercial y Procedimientos son las tres secciones en 
las que la reciente l ey aborda la normalización de los grandes establecimientos. 
Es aquí donde queda fijado el uso del término gran eSlablecimiento comercial 
en sustitución de gran superfICie que ha resultado ser de una ambigüedad legal 
e imprecisión elevadas. El análisis que se presenta en la tercera parte de este 
estudio corresponde a una etapa previa a la publicación de dicha Ley. así como 
al PAOC 1. y en él trascienden algunos procesos y tendencias que precisamente 
vienen a corregirse con la nueva propuesta legal. quedando. no obstante. a 
expensas de enlazar con otra secuencia de vicios ocultos en la propia norma. 
como obviar las realidades urbanas metropolitanas. Con todo. el marco legal se 
acompaña de la figura del planeamiento que. en el caso del Comercio Interior. 
han alcanzado a ser dos desde la publicación del primer texto legal de alcance 
autonómico en el año 96: los Planes de Fomento (1998·2001 y 2003·2006) Y 
el Plan de Orientación Comercial de Andalucía. 

Para conocer los comportamientos derivados de la implantación de las nuevas 
formas comerciales es preciso acercamos a la estructura comercial andaluza. 
y para ello nos servimos de la información que reporta el I Plan Integral de 
Fomento del Comercio Interior de Andalucía (1998·2001)'. En el capítulo de 
OPORTUNIDADES que recoge el diagrama DAFQ del I PIFClA se incluyen 

Olros Ir.¡bajos. csu¡dios e Informes publicados dur.¡ntc la dtcada de los 90 recogen aspeclOS 
parciales. metoOOl6gicos. instrumentales ... siendo el di~gnóstico recogido en el! Plan 13 iIjlOI1ación 
Intcgr.tl m;ls obfetiva al respecto. 
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alusiones directas al potencial dinamizador de las nuevas formas de comercio 
entre las que los grandes establecimientos juegan un papel predominante. La 
mención al escaso deS<Jrrollo de las formas comerciales ya consolidadas en los 
países del emomo inmediato como una oportunidad conduce a pensar en las 
posibilidades del formato comercial en estudio. habida cuenta de la posición 
que ocupa Andalucía respecto a España y el resto de países comunitarios en el 
ranking de SBA. Este punto. por tanto. se encuentra en la línea de proyección 
de las firmas y empresas, que insisten en la implantación sobre territorio anda­
luz. Por otra parte. y relacionado con ello. el punto que alude a la participación 
significativa en la construcción de la nueva monologia de las ciudades con una 
importame aportación de las nuevas estructuras comerciales infiere la necesidad 
de aborQar seriamente una política de ordenación territorial del comercio. ya 
que los grandes establecimientos de comercio y ocio están condicionando oca· 
sionalmente en mayor o menor medida las pautas de dicha morfología urbana. 
Son estos dos puntos. en definitiva. los más directamente relacionados con el 
objeto de este estudio. y de ahí la mención expresa a los mismos. 

El éxito del I Plan generó la necesidad de dar continuidad a la labor empezada. 
El JI Plan de Fomento de Comercio Interior (2003·2006) tiene por objetivo 
principal diseñar un modelo de sistema comercial de corte meditemineo. eficaz 
y eficiente. con características peculiares de nuestro marco territon"al. que avance 
en la vertebración comercial de nuestra Comunidad Aulónoma, de forma que 
contribuya desde este ámbito a impulS<Jr la Segunda Modemización de Andalu­
cia. y para alcanzarlo se definen cinco objetivos específicos de entre los cuales 
interesa a nuestro propósito hacer hincapié en el ultimo: 

Objetivos especificos del 11 Plan de Fomento de Comercio Interior de 
Andalucía 

A) Adecuar la oferta formativa a las necesidades del sector comercial 
andaluz. 

B) Adaptar los recursos materiales y tecnológicos a las necesidades del 
sector y mejorar el poder de negociación y capacidad de inversión 
de las pequeñas y medianas empresas comerciales andaluzas. 

Cl Aumentar las relaciones de cooperación en el seclor comercial andaluz. 
D) Mejorar la captación. gestión y difusión de la información comercial. 
E) Reducir los desajustes en la dotación y relaciones comerciales. 

(Fuente: 11 Plan Integral de Fomento del Comercio Interior de Anda/ucia, 
BOJA. nD 150, 27 de diciembre de 2002). 

y es que este ultimo objetivo. en la línea de las oportunidades comentadas en 
el I Plan. alude la necesidad de atender la ordenación territorial del comercio, 
que se recoge en el 5° programa del mismo: con él se pretende con!nbuir a 
reducir las desigualdades lerrilonales en la dotación comercial. delimitando áreas 
comerciales andaluzas". y apoyando el reequilibn"o, a la vez que la mejora de la 
eficiencia en la relación comercial. 

Eo Aodaluda exislÍ3tl, en 19':17. 11 de las 73 ~reas comerciales eidslenlC$ en Espat'la. el 15% del 
10131 (para un 17.7% de ta pobIacióo del ¡¡3ls y un 17.3% dellerrilorio). cilra qlJC hay que poner 
en relacióo con Olres ¡¡3l1!metros socioeconómicos. como el gaslO medio por seclOfeS comerciales 
y lambitn por habilanle y familia. para eSlablecer algun.as conclusiones al respecto. 



La dialéctica del comercio sobre el tenitOf'io adopta unas formas muy daras que 
pueden resumirse a través del siguiente esquema propuesto. La administración 
municipal ha venido ocupando un protagonismo interesado en tanto que im· 
pulsa el discurso del desarrollo y el crecimiento en un necesario trasfondo de 
inmediatez y corto plazo. a través de los resultados que deben proporcionar 
los proyectos e iniciativas que se pongan en marcha sobre su suelo. Es ello. 
en el mejor de los casos. lo que induce a los ayuntamientos a propugnar 
permanentemente la dinamización del tejido productivo y empresarial a través 
de inversiones procedentes del mismo municipio y de la captación de capital 
(monetario y financiero) capaz de fijar sobre su suelo dinámicas de empleo y 
riqueza aulososlenidas. 

] Figura 2.1. La dialéctica del nuevo comercio sobre el territorio 

I l ocalización de las nuevas formas comerciales 

Coincidencias - . Servicio a la sociedad .-
Cohesión económica y temtorial 

Estrategias 
Objeto de control.' 

Sujeto a planificación 
del sector territorial y seclorial 

Divergencias 

COIIIlictO de IfJIetr:SCS: - . Particulares frente a colectMdad .-
ConOiclo de ¡xioridades: 

Administraciones locales frente 3 criterios 
de la Comunidad Autónoma 

NECESIDAD PERMANENTE DE DEFINICiÓN Y AFIRMACIÓN DEL MODELO TERRITORIAl 
Y SOC10ECONÓMlCO QUE SE PROPONE 

I I 

Dicho discurso tiene una vertiente pr<1ctica. sobre la realidad. que adquiere un 
grado de complejidad en el marco más amplio en que se inserta, y - en no 
pocas ocasiones- entra en conflicto con la legislación de ámbito superior. bien 
en lo comercial. bien en lo que a la disciplina urbanfstica se refiere. ya que no 
siempre los proyectos de unos coinciden con lo fijado por la legislación secta· 
rial o ¡enitorial: el papel de los consistorios, además. entra a participar en aIro 
frente dialéctico cuando -ante una posible indefinición de modelo socioeco· 
nómico para la ciudad- el sector comercial presenta sus divergencias Internas. 
La tensión que genera el comercio sobre el teniloño a partir de las diferencias 
entre necesidad de normalización y plasmación real de los proyectos se eviden· 
cia en la localización definitiva de los nuevos establecimientos. 

] o[ 
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En el 2003 se aprueba el primer Plan Andaluz de Orientación Comercial. que 
presenta en un índice relativamente ambicioso diversos puntos a tratar: actua· 
lización de la estructura comercial minorista de Andalucia. la delimitación de! 
marco territorial (previo al análisis de la oferta y la demanda). evaluación de la 
oferta comercial. cuantificación de la demanda. identificación de desajustes entre 
oferta y demanda. medidas integradoras y caracterización de las tipologías de 
equipamientos comerciales. En el Plan subyace una preocupación y un interés 
por acometer una función de primer orden en respuesta a las necesidades que 
suscita el nuevo panorama comercial urbano, aunque es preciso dar un margen 
de tiempo relativamente amplio para comenzar a obtener resultados derivados 
de la aplicación de los programas propuestos. por ello no se incidirá en él; sin 
embargo. queda una ultima pregunta, no menos trascendente que las que se 
han ido respondiendo. sobre un aspecto que ha ido obviándose a lo largo de 
estos años y décadas contempladas: se trata del urbanismo comercial: ¿existe 
un urbanismo comercial?, ¿en Andalucia trabajan en esa linea los sectores 
implicados? La legislación sectorial y también el marco legislativo territorial. 
en el que se integran actividades e individuos abren una linea de acuerdo con 
Pérez Femández (1998) que responde a una ordenación espacial y funcional 
del comercio, constituida por: 

a) Planes urbanísticos y actuaciones especificas en la trama urbana o microur-
banismo comercial: 

Localización o ubicación territorial de los usos comerciales. 
Ordenar el espacio circundante del equipamiento comercial facititando 
su integración dentro del conjunto del sistema urbano. 
Determinar la dimensión de las superficies comerciales. 

b) Planes comerciales. 
c) Licencias o/y autorizaciones administrativas. 

El papel de los ayuntamientos en cuanto a la regulación y gestión del comercio 
en particular pasa irremisiblemente por la aceptación de este esquema básico, 
ya que es preciso dar coherencia a las políticas sectoriales territoriales a ¡in 
de eliminar causas de posibles conflictos y solapamientos de actividades en el 
espacio. De alcanzarse tal objetivo. aun seria necesario contar con algo más. 
puesto que hay que ser cuidadoso a la hora de establecer los usos del suelo 
en el plan para evitar efectos urbanisticos no deseados. a la vez que conviene 
desarrollar una visión integradora, donde no se excluyan las posibilidades de 
las actividades más ~débiles " (Alonso Teixidor, 1989), y en relación con nuestro 
objeto de estudio se impone defender la reciprocidad que se establece entre 
suelo urbano y uso comercial (con el matiz integrador al que se acaba de aludir 
anteriormente. es decir, los distintos explotadores de esos suelos); de este modo, 
el planeamiento en general. como el uso comercial en particular. disponen sus 
criterios y prevalencias. pero sólo la conjugación de ambas partes dentro de un 
modelo urbano trazado dará satisfacción al conjunto de los usuarios. 

En lo que al ámbito municipal se refiere existe una carencia importante de 
diagnóstico sobre suelo comercial en el planeamiento urbanístico en Andalu­
cía, carencia que se hace más perceptible en función de las necesidades del 
nuevo comercio. y como consecuencia de lo cual, las estrategias integradoras 



son escasas6• Se suele recurrir a la estimación de ratios estándares (número de 
habitantes/establecimientos; mI comunes/mI de vivienda o /100 mI, etc.) que 
hacen correr el riesgo de desvirtuar zonas de la ciudad con el desequilibrio entre 
usos de suelo, equipamientos. medioambiente y paisaje urbano y otros recursos. 
Es preciso, en definitiva, una distribución ecuánime para cada zona, tratando 
de garantizar el equilibrio entre los agentes que intervienen y superando estas 
carencias dado que, como recogen algunos autores (Ezquiaga, inédito; Román y 
Campayo, 1996), la información que encierran las memorias de usos respecto 
al tema no deja de ser en ciertos casos una mera aproximación a la realidad. 

Con estas observaciones se da por concluido el recorrido por el sector comer­
cial de Andalucía, tanto en lo concerniente a la identificación de tos grandes 
números en tomo a empleo y establecimientos como en lo que atañe a la 
perspectiva jurídica a que ha dado lugar el cúmulo de circunstancias en tomo 
a la actividad comercial de manera específica en el territorio andaluz. Estos mar· 
cos de referencia permiten avanzar hacia el análisis propuesto, aunque no sin 
antes determinar qué pasos ha ido siguiendo la gran superficie para conseguir 
la actual configuración en el mapa andaluz, por ello se impone sin demora la 
identificación de los momentos y fases por los que los grandes establecimientos 
han ido atravesando, sin olvidar los cambios estructurales que se producen en 
el contexto urbano en que se insertan. 

D Historia, fases y modelos de implantación en Andalucía 
de los grandes establecimientos comerciales 

Al igual que sucede en el resto de Espana, la expansión del gran formato sigue 
una trayectoria condicionada por la evolución del conjunto de la población, 
que ha ido marcando sus propias pautas de consumo conforme se han mo· 
dificado los niveles de rentas medias y a medida que, sociológicamente, se 
han establecido determinadas conductas y hábitos, como lo son las nuevas 
estructuras familiares, la reconversión del mercado de trabajo o la creciente 
motorización (por citar algunos ejemplos), De todos estos cambios son testi­
gos los escenarios urbanos que a su vez manifiestan - generalizadamente- una 
serie de comportamientos: vaciados residenciales de los centros históricos y 
reforzamiento de estos como centros de servicios y negocios, sin desdeñar la 
descentralización del terciario en favor de algunas periferias urbanas. En defi· 
nitiva, se detectan cambios en la economía, en la sociedad receptora y en los 
escenarios urbanos donde mayoritariamente se concentra ésta, y sólo teniendo 
en cuenta esta triple dimensión se pueden entender los modelos y fases de 
implantación de los grandes establecimientos comerciales. No debe olvidarse 
que la simbiosis Ciudad/ comercia - constante de la historia del urbanismo- se 
ha visto especialmente potenciada en las últimas décadas como consecuencia 
del intenso ritmo de innovación y expansión del sector de la demanda, impo-

En Andalucla se lrabaja desde la (ldminislración sectorial a partir de la sistemalización de la Infor· 
mación eXISlente, sobre la cual se ha elaborado el Mapa de Inlensidad Comercial de And3lucia 
(lnsl;II)IO Cerda. 1997). qoe en buellil parte vierte su fiIowfia y comenidos en el PAOC y Olros 
documentos cooducentes a raciooalilar la localización comercial (por ejemplo. la Gvf~ parillJ 11:' 

rbcción de c$/udios de impxlo comerr:iaI. septiembre de 'l003); de tocio ello está por conocerse 
su efeclO. especialmente en las gl<mdes inidatiVils. 
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niéndose la observación en paralelo de ambos protagonistas una vez detectada 
la interacción de la propia actividad con el medio urbanol. 

En el marco de los cambios detectados y cifrados de manera sucinta en el párrafo 
precedente. la llegada de los grandes establecimientos a Andalucía constituye 
sólo el comienzo de una trayectoria en la que pueden diferenciarse cuatro etapas 
nítidas y contrastadas. comenzando a finales de los años 50 con unas conductas 
que se asientan progresivamente a lo largo de las décadas de los 60 y 70. años 
en los que el desarrollismo se materializa en las pautas urbanísticas y también 
en el propio modelo de consumo. que abren las puertas al gran establecimiento. 
En 1975 se produce un giro radical en las directrices del Estado que se refleja 
en la estructura sociopolítica y económica, respondiendo así a las demandas 
de buena parte de la sociedad. En ese momento comienza para el comercio 
en España una nueva serie de oportunidades y ensayos cuyos buques insignia 
son los hipermercados de la época. 

los años 80 constituyen una fase (iniciada a fines de los 70) de ajustes y el 
comienzo de expansión del comercio en grandes superficies sobre la ciudad. cuya 
estructura se ensancha y complejiza relativamente. con una cierta especializa· 
ción que no llega aún a ser acentuada. En la última década. años 90. la expan· 
sión se produce en un altísimo grado. equipándose el suelo urbano gracias a la 
diversificación y multiplicación de la oferta. que permite en grandes estructuras 
urbanas disponer de espacio y oportunidad de reorganización en conjunción con 
los sistemas urbanos en los que se integra el comercio. A finales de esta década. 
y especialmente en la época en que nos encontramos. la presencia creciente 
de los servicios, y los grandes establecimientos comerciales en concreto. han 
incrementado su presencia y su presión en el entorno urbano, disputando en 
cualquier caso la mejor localización, generando en consecuencia la necesidad 
de normalización y regulación de los procesos de implantación: es una época 
en la que el urbanismo va incorporando la ordenación de esta actividad al pro· 
yecto de ciudad rebasando incluso los limiles de la escala local. aunque seria 
deseable que se contemplara la estructura metropolitana como una unidad de 
dotación. coherente con el nuevo modelo urbano. 

o Introducción y afianzamiento del gran formato 
en la región: años 60 y 70 

A mediados del siglo XX se produce un impulso de las actividades productivas. 
dentro del secular aislamiento económico y político en que se encontraba el 
país, un impulso conforme al modelo desarrollisla. El territorio se contemplaba 
de manera desigual y. en él. Andalucía media su potencial por la aportación 
fundamental de recursos primarios. salvo excepciones puntuales. En ese esce· 
nario. la actividad comercial se concentraba en las ciudades mayores y sólo 
en ellas cabía esperar algún tipo de innovación al respecto. Con anterioridad a 
los 70. las ciudades andaluzas aún miraban al centro urbano como al corazón 
imprescindible que les daba vida. el patrimonio inmobiliario más emblemático 

El peso de los fOClores de 10000lizoción. a su vez. eOlldiciooados por OlrOO usos. octividades y 
sistemas. es una buena mueslra de ello. 



se concentraba all{; por otro lado, el uso residencial en la urbe daba cabida a 
distintos grupos sociales generando una suene de universo de todos los niveles 
económicos, y hasta los anos 60 parecía casi impensable que pudiera romperse 
semejante inercia. 

La difusión de las corrientes urbanas procedentes del mundo anglosajón -fun­
damentalmente- animadas por la incorporación de nuevos conceptos en el sis­
tema productivo y económico en general, indujeron, sin embargo, a las ciudades 
a incorporarse al tren de los cambios en el que podían distinguirse algunos 
componamientos cuyas huellas persisten: por un lado, la creación de nuevas 
barriadas en los primeros cinturones que rodeaban a los cascos históricos y a 
los ensanches recientes (demanda poblacional procedente del propio crecimiento 
vegetativo urbano más la llegada desde el mundo rural de grandes contingen· 
tes); por otra pane, la urbanización de las periferias urbanas amplió su radio y 
comenzó un proceso de suburbanización akanzando a los municipios circun· 
dantes. Mientras la expansión horizontal. y sobre todo la de camcter venical, 
de los núcleos centrales se producía en Andalucía ya a lo largo de los anos 50 
(y hasta los 70) los cambios sucesivos en entornos más dilatados y distantes 
de dichos centros no se producirian hasta entrada la década siguiente, cuando 
la estructura socioproductiva se hizo receptora de los cambios económicos y 
sociales acaecidos en una escala mayor. 

En ese nuevo contexto espacial, los escenarios urbanos conocen un nuevo pro­
tagonista. A finales de los anos 50 la sociedad abraza muy débil pero progresi­
vamente la inercia del confon material y la búsqueda de un bienestar contenido 
(tras una larga época de postguerra). Hay que situarse en tal contexto para des· 
cubrir en Andalucfa los primeros establecimientos de gran tamano (almacenes 
populares y galenas comerCiales) que. por su modestia inversora y la calidad de 
su ofena. remotamente evocan los modelos implantados en el resto de Europa 
o Estados Unidos. Entonces. unos grandes almacenes de reciente creación y 
origen español (Galenas Preciados) dan el salto de Madrid a Andalucía y a otras 
regiones, siendo seguidos en la década siguiente por una porción de apenuras 
de la misma firma pero también de la empresa de la competencia (El Cone In· 
glés) redistribuidas entre algunas de las principales capitales andaluzas; la capital 
provincial. en general. actúa como nodo de las actividades administrativas y de 
servicios. ejerciendo una especial atracción sobre la población. que trata de 
establecerse en ella de acuerdo con la ofena residencial que le brinda el núcleo; 
en las ciudades mayores. como se ha dicho. se generan enormes expectativas 
en tomo a las primeras coronas urbanas. donde se recibe una ingente carga 
demográfica procedente del mundo rural. 

En ese entorno. los grandes almacenes constituyen un foco de atracción comer­
cial y un modelo de consumo urbano de tal magnitud que se prioriza su locali­
zación y presencia. incluso a instancias administrativas locales. hasta erigirse en 
el símbolo de la ciudad desarrollada o próspera frente a aquéllas otras que no 
lo son tanto. Son anos en los que la ofena se ajusta a un consumo creciente 
que mayoritariamente se dirige a la alimentación y el vestido. por primario que 
pueda parecerl. generando unas elevadas expectativas de compra que convienen 

Cfr. el modelo de MasIow. el primer r3IlgO de nea:SIdOOes JIcIividuaIes ~ es el de­
SUS.CIlIO y abrigo (MASlOW. 2000). 
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a las grandes tiendas en el objetivo al que acudir para cubrir determinada cuota 
de satisfacción personal '1 social. 

] Tabla 2.1. 

Municipios 

jaén 

c_ 

""""" 
Sevilla 

Total 

Aperturas de grandes establecimientos; 
"décadas del aprovi s ionamiento~ (1960 y 70) 

Fechas de apertura 
(tlpologla) 

1952 (GA) 

1964 (GA) 

1963 (GA) 

1959,68 (GN. Sevilla 72 (TE) 

H! ro i 
1 

1 

1 

3 

6 

GA: Grorldes almacenes, TE, rienda especializada. 

rut:fllr:~ DllTxIOflO AEC(. 2001. EL1txJr.Ici/)(! pfO(JI3. 

4.000 

22.400 

15.856 

14 .000 

77.856 

Del protagonismo que se concede a los grandes almacenes, en un momento 
en que la ciudad busca la definición '1 el papel de cada una de sus áreas, se 
desprende que las principales ciudades espartolas (no quedando las andaluzas 
al margen) vean más que justificada una selección cuidada de la localización de 
las grandes tiendas, asumiendo induso el sacrificio de inmuebles o entornos 
urbanos históricos con el fin de modemizar los cascos antiguos. 

Las apt{rturas real izadas en estos años denotan aún débilmente algunos rasgos 
definitorios de las pautas de implantación posteriores ; a partir de sus datos es 
interesante resaltar ciertas cuestiones en torno a las ciudades elegidas. 

Aunque se abren establecimientos con una gran proyección sobre el conjunto 
de todas las grandes ciudades andaluzas, son seis los que se conciben como 
grandes tiendas eligiéndose para ello inicialmente unos núcleos en cuyos cas­
cos históricos instalan auténticas locomotoras del tejido comercial coetáneo. 
El pionero establecimiento de Jaén confiere a la elección de esta ciudad un 
carácter singular, 'la que la firma prionza a la capital por criterios de cenlralidad 
más que por el tamaño o el potencial dinamismo que se cernía ya entonces en 
otras capi tales andaluzas. Sobre Sevilla - siete años más tarde- parecía indis· 
cutible su elección a part ir de la dinámica socioeconómica y urbanrstica mani· 
fies ta, pero también Córdoba '1 Granada presentaban condiciones idóneas en 
tanto que ciudades compactas con una fuerte atracción en el espectro de los 
servicios y a la vez identificadas con un proceso de expansión urbana en el 
que. no cabe duda, al igual que en Sevilla, se encuentran implicadas las asig­
naciones como polos de desarrollo (reforzando el protagonismo en el marco 
provincial y regional). 

En una época en la que la oferta iba en Andalucía muy por delante de la demanda. 
se explica que la instauración de este formato se abriera con cuatro grandes 
almacenes de un perlil determinado; de acuerdo con las pautas de consumo 
extendidas por otros paises (aunque algo más atrasadas en el nuestro) pero en 



sintonía absoluta con el dictado del régimen político imperante, los grandes 
almacenes introdujeron la expectativa del consumo paulatino en una estructura 
social cuyo embrión era un único e indiscutible modelo de familia y de hogar 
diseñado a instancias de los órganos de poder; estas tiendas no aglutinaban 
una especialidad, sino que se apoyaban - se apoyan realmente- en la oferta 
mixta, presentándose como baluartes de la moda y vendedores del confort, el 
bienestar y la calidad; no sorprende, pues, que su imagen se asentara rápida 
y sólidamente en la mente de la sociedad andaluza, no sólo de las grandes 
ciudades donde abrieron sus puenas. sino también del resto del territorio. que 
acudía -ahora con más intensidad- a hacer sus compras a esas capitales: de este 
modo se comenzaron a alimentar las expectativas de las grandes superlicies, a 
la vez que reforzaban el rango comercial y funcional de los respectivos núcleos 
de población; en este caso, los mayores índices de población y el dinamismo 
generalizado que presenta Sevilla frente a otras ciudades de la región consiguen 
ejercer el atractivo suficiente para acumular tres de los seis establecimientos, 
dos de ellos grandes almacenes. pero. ¿cuál es el tercero? 

Al comenzar los años 70, en algunas ciudades españolas. como Barcelona. Ma­
drid o Valencia. se habían probado grandes tiendas especializadas en mobiliario 
y hogar. y no tardaría en seguirles una firma andaluza. resultado de acuerdos 
entre fabricantes y vendedores de muebles, que acabó abriendo en Sevilla con 
el reto de un mercado insuficientemente explorado. Merkamueble incorporó 
por primera vez la opción de la periferia urbana como localización idónea de 
un establecimiento minorista dedicado a productos infrecuentes en contraste 
con la alimentación. Aún la ciudad (en este caso Sevilla) se constreñía al núcleo 
central y presentaba una clara zonificación a panir -y casi en exclusiva- de 
éste. Justamente en estos años la ciudad comienza a ensancharse tímidamente 
de la mano de la nueva ocupación residencial, pero también, de un comercio 
que empieza a ensayar nuevas localizaciones. condicionado por la demanda y 
por la competencia. Llevaría más de 10 años generar la atracción comercial 
suficiente como para que sus resultados estimulasen a olros establecimientos 
de esta tipología (en 1984, en Dos Hermanas, Sevilla). 

El final de los años 50. y sobre todo los 60. son los años de los grandes almacenes 
en Andalucía, que abrieron el camino a la sociedad de consumo basándose en 
una prosperidad muy contenida aún y restringida a una clase media creciente 
pero no mayoritaria; no dejan de ser anos de organización generalizada que en 
lo comercial se identifican como las decadas del aprovisionamiento' , y desde 
la perspectiva espacial son años durante los cuales se detecta la implantación 
mayoritaria en municipios de las futuras áreas metropolitanas (en formación), 
produciéndose transformaciones en el entorno inmediato del establecimiento, 
sin que la presencia de éste altere básicamente la dinámica de los sistemas 
terri toriales. 

No debe olvidarse que en esta época surgen iniciativas de dimensiones medias 
que suelen establecerse en grandes ciudades. pero no siempre proyectan su 

AfCC incluye en esta fase los 80. pero hemos considef'1Klo que en relación con el escenario urbano. 
la deflOminación se ajusta a la época de los 60 Y 70. puesto que la década siguiente introduce 
ciIOlbios sustaocialc$ como se ver.! a continuación. 
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expansión fuera del lugar de origen y - cuando lo hacen- fácilmente se les 
identifica con las incipientes estrategias de capi tal extranjero que experimenta 
lo que después se convertiría en un proceso imparable de inversiones: son 
los almacenes populares, que proliferaron en las ciudades jugando un papel 
igualmente impol1ante como parte del proceso y estra tegias mencionados en 
páginas anteriores'o, 

Se trata de una fase ¡nicial de implantación y, por tanto, no debe olvidarse el 
contexto socioeconómico, entre el desarrollismo endógeno desestructurador 
(que concluye en 1975) y la apel1ura (que va ensayándose poco a poco en 
todos los sentidos, el económico pero también el social y cuhuraO a las nuevas 
tendencias, tratando de definir un sistema territorial armónico; se trata de una 
época en la que progresivamente las firmas tratan de cubrir la oferta en toda la 
región asentándose en ciudades-imanes que además de desarrollar un constante 
crecimiento natural y un importante foco de inmigración, centralizan la distri· 
bución de bienes y servicios. garantizando en mayor o menor medida la satisfac· 
ción de la demanda de los municipios más distantes y/o peor conectados con 
los centros funcionales (en un primer momento las capitales de provincia). 

El mapa correspondiente ofrece la aún débil presencia de las grandes tiendas 
y las preferencias de implantación en ciudades donde no se comprometen las 
inversiones. sino que aseguran resultados de ventas; con todo. es inevitable 
considerar dicho mapa como la imagen algo raquitica de un servicio que no 
alcanza a cubrir apenas la demanda del espacio en que se inserta. 

En resumen, la primera fase de implantación de los grandes establecimientos en 
Andalucía se caracteriza por una, sólo relativamente, tenue dinámica de aper­
turas que prueba a cubrir con fórmulas innovadoras (como los grandes almace­
nes, primero, el hipermercado de aqui en adelante) el mayor espectro posible 
de mercado. sentando las bases de 10 que va a ser a partir de esos años un 
proceso imparable hasta la actualidad. En los años finales de las denominadas 
"décadas del aprovisionamiento comercial" el territorio andaluz se debate por 
su redefinición en busca de una articulación socioeconómica coherente que 
otorgue oportunidades de desarrollo armónico al conjunto, y en ese contexto 
tiene lugar un proceso de terciarización económica, en la que tienen cabida 
dichas formas comerciales. Es en estos años. mediados los 70. cuando algunas 
de las ciudades andaluzas despegan hacia el proceso de suburbanización al 
que se ha hecho mención con anterioridad. siendo éste aún muy timido. pero 
abriendo nuevas expectativas a la construcción, al mercado inmobiliario y a 
una sencilla zonificación de la ciudad, al desagregar usos residenciales masivos 
de otros usos urbanos (básicamente servicios. comercio). en medio de la cual 
se ven envueltos los grandes almacenes. que ocupan solares de los centros 
históricos mientras la población se marcha a vivir al extrarradio; la colmatación 
progresiva de vacíos generados en el interior de las ciudades a consecuencia 
del abandono o expulsión de otros usos (fabriles, generalmente) se une a la 
creación de nuevos suelos (aprovechada por las grandes superficies. que ensa· 

.. Almacenes Arias. Arcos. Peyré. Galenas San SeOOSli.1n ... cada capital alldalu~a guarda un reper­
lorio de nombres propios: y en el capitulo de inversión e1lu<lo¡cr.! no debe olvidarse el papel 
de ~s tiendas SIMAGO de capual lr.JflCl!s. a finales de los afias 60 y duranle loda la década 
po'l terior. 
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yan nuevas implantaciones en el perímetro de la gran ciudad por primera vez). 
pero la verdadera novedad la constituirá el primer desarrollo urbano metropo· 
litano. alcanzando a los municipios limítrofes. 

- D los años de transición y la fase de reajuste y expansión: 
de 1975 a 1990 

Iniciado el proceso de aperturas de grandes establecimientos en Andalucía. se 
ha conocido lo que dieron de sí las innovaciones sobre las formas comerciales 
(parcas pero con proyección) hasta la instauración de un nuevo orden político 
y socióeconómico en España. pero el proceso no había hecho más que co' 
menzar. dando lugar a una nueva fase de ampliación basada en la adaptación 
a los cambios sociológicos. a las nuevas pautas de consumo y a la renovación 
de espacios urbanos susceptibles de ampliación y regeneración. La segunda 
mitad de la década de los 70 representó el arranque de un cambio integral en 
todos los escenarios del país. pero como tal despegue. representaron años de 
transición y adaptación social traducidas en un cúmulo de novedades. ensayos 
y descubrimientos. en los que las pautas de consumo se vieron claramente 
modificadas al conjugarse una serie de factores tan sólo limitados por la rece­
sión económica que siguió a la crisis del petróleo (1973). Dicha combinación 
de factores. en Andalucía y en el resto del país, se tradujo en un incremento 
de la oferta. la conciencia de poder satisfacer deseos y expectativas sin la ré­
mora anteriormente impuesta y, desde luego. una apertura a la información de 
la que se sirvieron todos los sectores económicos, incluido el comercio y los 
emergentes servicios de toda índole. 

Dentro de la preocupación y el interés de especialistas y técnicos en la materia 
por la crisis de la ciudad en general (tardo modernismo. postmodernismo). algu­
nos autores han profundizado en los procesos de cambio que simultáneamente 
se activan en la urbe y en el sector comercio, y en cuanto a nuestro país, hay 
que señalar que los procesos desencadenados en los países vecinos en España 
se hacen notar algo más tardíamente debido a la autarquía o el hermetismo 
aludido que se había venido arrastrando décadas atrás. Desde 1975, la sociedad 
se ve envuelta en una metamorfosis que afronta. por un lado, la adopción de 
un régimen democrático (tras superar un período de transición política). y por 
otro lado. los años de adaptación e integración económica y sociológica con 
el resto de la sociedad europea: son los años en que despega el estado de 
las autonomías. se aborda el diálogo con la Europa comunitaria para la inte­
gración de nuestro país, y se incorporan de lleno nuevos hábitos y pautas de 
comportamiento individuales/sociales gracias a la apertura generalizada a otras 
culturas y pensamientos. 

En ese ambiente generalizado. el urbanismo (el caso andaluz no es una excep­
ción pese a ciertas demoras registradas) acomete una nueva etapa por la pro­
pia dinámica inherente a las ciudades e inducida por la fase productiva post­
fordista en la que se ven inmersas. Abandona la inercia unidireccional que 
alimenta a la ciudad central, para abordar un crecimiento expansivo con direc­
ción dentro/fuera y fuera/fuera: de ese modo. la presión demográfica que se 
produce sobre las ciudades andaluzas no actúa ya sobre los núcleos centrales. 



sino sobre las periferias urbanas y las primeras coronas metropolitanas. aun 
cuando en este último caso se detecten de manera liviana en los tempranos 80 
y más intensamente conforme culmina la década y se alcanza la siguiente; así 
se registra claramente en Málaga, Granada, Sevilla y Cadiz, y de un modo más 
incipiente en Almería y Huelva; el entorno de la Bahía de Algeciras y Córdoba 
presentan sus particularidades, pero en cualquier caso, todos los entornos urba· 
nos citados protagonizan una expansión sin precedentes en vías de conformar 
entornos metropolitanos más o menos singulares. 

En general, puede decirse que la ciudad se desborda, el consumo se dispara 
y las firmas comerciales ensayan nuevos (ormatos y tamaños de acuerdo con 
las necesidades del mercado potencial (Molinillo, 2002); sin hacerse esperar, 
en 1975 comienzan los hipermercados su andadura andaluza abriendo nuevas 
oportunidades en un brevísimo espacio de tiempo que romperá en los años 
80, ..:uando se asiste a un proceso de sobredimensionamiento de los grandes 
establecimientos, no sólo - y no tanto- por su magnitud espacial, sino por el 
protagonismo que adoptan en el escenario urbano; consiguen desplazar la 
atracción comercial que se producía hacia los centros históricos e invierten 
los flujos de compras en el ámbito urbano hacia las periferias de las ciudades 
centrales y más allá de ellas, en los municipios circundantes. 

los consumidores, por primera vez, van a acudir masivamente a hacer sus 
compras de tipo frecuente al extrarradio. donde estas tiendas se implantan para 
acortar distancias con el mercado potencial allf asentado; con anterioridad, la 
localización estuvo a expensas del peso de la tradición, pero en estos años se 
innova desde el sector probando" nuevas ubicaciones en distritos y áreas cuya 
única o mayor vinculación con el sector productivo -de haberla- era a través 
de la industria ligera, la distribuciÓfl y el almacenaje, es decir. en los poligonos 
industriales generados durante la época del desarrollismo; esto trajo algunos 
fracasos, pero en lineas generales se fueron solventando carencias e imprevis· 
tos dando como resultado la implantación de los 21 grandes establecimientos 
registrados entre 1975 y 1990. 

Tan sólo en el periodo de transición (1975·1979), así considerado en más 
de un sentido, no sólo en el político, se abren seis grandes establecimientos, 
todos basados en hipermercados (a excepción de unos grandes almacenes 
en Málaga), que casi duplican la superficie implantada a lo largo de los veinte 
años anteriores, lo que denota el empuje de una nueva tipología además de la 
receptividad manifiesta por parte de la población andaluza. Ya se comprometen 
inversiones en municipios como Dos Hermanas. que en el intersticio de su 
núcleo secundario de MontequinlO con la capital sevillana trata de dinamizar 
el corredor nororiental de la carretera de Utrera, exento de las directrices del 
polo de desarrollo industrial, con la dotación de suelo terciario. Por otro lado. 
El Puerto de $anta María, ciudad de segundo nivel en la jerarquía urbana, en el 
borde noreste de la Bahía de Cádiz. conoce en tan temprana fecha la implan· 
tación del primer hipermercado con más de 30.000 m:, lo que representa un 

Se afl!Tll;l expreS3lTlente que el Sl!CIOf ~ los ¡xocedimienlos y las 11UI:'JiI5 l..Ibicacioncs. pues 
el unico relereole en l.W1 pan; como el nueslro ~ los ~ conseguodos fuera de ti (0011 
coodoctooes socioecorlÓfTII muy disnolas). njenlm aquí se emulan crilerios. se llIII!ldizao 
~IOS y -dur.Jole aflos- se 3CtW poi"" aoefIO/ CfTOf. con escasa prospectrv;I. 
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reto a nivel sectorial y a nivel territorial. toda vez que se concibe el comercio 
de uso frecuente sin consideración alguna para la competencia que se instaura 
frente al comercio preexistente. e incorporando de manera constante flujos de 
mercados de corta y media distancia. y coyunturalmente un incremento de los 
mismos en la temporada estival. cuando la población del liloral se multiplica 
considerablemente. En definitiva. en estos cinco años se implementa la oferta 
comercial de gran formato. abriendo nuevas expectativas en tres ámbitos dis­
tintos; las grandes ciudades. ciudades integradas en procesos supraurbanos en 
ciemes y/o enclaves del litoral andaluz, sometido a una progresiva ocupación; 
con ello se incorporan ya desde estos años los escenarios-lipo sobre los que 
van a determinar las firmas la apertura de futuras grandes tiendas. donde - no 
por casualidad- la transformación urbana es más acentuada e intensa. 

Respecto a las circunstancias urbanísticas y comerciales que concurren, los 
grandes almacenes dejan paso a otras fórmulas, dominando por excelencia el 
hipermercado. que se impone por si mismo o se integra en centros comerciales 
de diversas tipologías, y en cualquier caso, mayoritariamente en suelos perifé­
ricos de la ciudad central, sobre los ejes radiales o transversales que conec­
tan los grandes paquetes residenciales cuya presión comienza a notarse nue­
vamente (en la disponibilidad. en los precios del suelo y en la ocupación). De 
todo ello. no obstante. continúan beneficiandose las grandes ciudades anda­
luzas (Córdoba, Granada, Málaga, Sevilla), aunque se van a introducir cambios 
sobre las pautas de localización y en la consideración de factores como la 
carga demogrMica y la movilidad in crescendo de los potenciales compradores 
(equivalente al grado de motorización que se va imponiendo), El entorno de 
estas ciudades continúa siendo modificado en tanto que los núcleos centrales 
van ensanchando el área de máxima concentración funcional. disponiendo de 
nuevos barrios. ensanches y espacios más allá de la ciudad consolidada; pero 
aún más. se empieza a pensar en municipios circundantes, no ya como oferta 
intema, que lo son. sino como parte del sistema supraurbano. que se pone al 
servicio de todos los asentamientos circundantes del núcleo central, en definitiva. 
todo lo que constituye las primeras coronas urbanas y el esbozo - ya más que 
eso en algún caso- de las áreas metropolitanas_ Se aprecia aún ligeramente 
la apuesta de las firmas por municipios con alto potencial demográfico, como 
Dos Hermanas12, con dos grandes superficies, tal vez como reflejO de la iner­
cia productiva que tiende a convertir las ventajas de las comunicaciones y la 
disponibilidad de capital humano en un atractivo instrumento para la dotación 
de servicios muy diversos. 

Es apreciable. por otra parte. la redistribución y apertura de establecimien­
tos, aunque todavía muy retraída. en los municipios de Cádiz, Almena o Huelva. 
dentro de unos procesos que irán diferenciándose paulatinamente reforzando 
los criterios funcionales del territorio. por encima de adscripciones adminis­
trativas. 

" Para los al'los 1975, 1981 Y 1986. jerez denota un Incremento del 4.6 Y el N que deSj)l!(!s 
remontar.! entre 1986·1991 (coo una variación del 4,3%). Dos Hermanas en k>s mismos perio­
dos presenta un crecimier\lO del 24 Y el 16%, mueho rMS notable que jerez, aunque coo una 
cantidad de pobl3ción absolut3 tres veces inferior al municipio gadil3llO; en este caso. el nudco 
de Monteqointo !la protagonllado por detr.ls del .... ideo pnncipal el mayo< proceso de absorcIÓn 
pobIacional, y en él se encuentra uno de los dos hiperrnercados penellCCit:ntcs 3 esta fase. 



] Tabla 2.2. Apertura de grandes establecimientos en el periodo inicial 
de la fase de reajuste y expansi6n 

Municipio 

Dos Hermanas!) 

Málaga 

Fecha de apertura 
(Tipo logia) 

1977 (H[j 

1978 (HI) 

1975 (GR), 77 (GAl 

Puerto de Santa Mana. El 1977 (GR) 

Sevilla 1979 (HI) 

, 
2 

Total 6 

58. 
(aaJmulada) (m') 

10.608 

12.885 

60.557 

34.000 

13.591 

131.641 

GA: Gr.!ndes ~; GR: CenItO comercial graodt (15.001 < 40.000 m'): HI: Hipermer. 

""'. 
En estos años, sin embargo. es destacable la preponderancia del criterio del 
municipio, máxime si es capital provincial. por encima de otros tipos de pro· 
yecciones. En cualquier caso. las capitales andaluzas se perfilan claramente en 
los anos 80 (unas desde fechas tempranas. otras al cerrarse la década) como 
elementos de estructuras en las que. representando el eje central. adquiere 
preponderancia la distribución de funciones. usos y subsistemas entre municipios 
de un mismo ámbito, actuando el conjunto de la población como unidad de 
mercado en materia de consumo, de empleo y de residencia. 

El mapa correspondiente muestra la tónica de los criterios de implantación. 
apareciendo tan sólo las aperturas de esta fase: a las pautas de atracción se 
unen nuevas propuestas, los grandes establecimientos abren ahora sus puer­
tas en núcleos que no ostentan capitalidad provincial, como San Fernando o 
Marbella ... , aunque ejercen una atracción creciente en cuanto a alternativa resi­
dencial y a la concentración y oferta de servicios; en los dos ejemplos recogidos 
- aun respondiendo a procesos uroanos diferentes- cuentan con un potencial 
demográfico y socioecooómico que, naturalmente inducidos. sirven a Cádiz y 
Málaga, respectivamente, absoroiendo -aún de un modo tímido- funciones y 
servicios como la alternativa al uso residencial (muy acentuado en Cádiz, más 
complejo en el caso de Marbella sin llegar a constituir per se proceso metro· 
politano alguno"). Otros municipios como Mijas. Estepona. El Puerto de Santa 
Maria o Los Barrios responden a la din<lmica de la expansión del litoral. que ya 

IllICiaItneme ese espacio fue una apue$U de otIO (gt;une enlre el sector sur de la tl.Idad central 
Y el nudeo se<:unOOno de MomeQlWO. ()os; Hemlana5), ~ por la Wi$lM;Con de una 
mguIar pista de p.l~ $Obre hoeIo. HI[tOTRÓN. emre 1975 y 1978: le sucedió una gran soperflti.' 
tomcraaI. explotada por un cambiarne repertorio de 1irma5: MElA, ECOVOl (prodIJt;/O aulÓC10n0 de 
la pfimer.I fase. Irmaba de hibriOOr el modelo de et0/l(l!Tl;l10 ~ con gran superfICie). Fnalmeme 
CARREFQUR asumIÓ su ot1.Ipación ~ explotación y comlnua en la acMlidad. 

" A diferellCia de Satl Fem¡n¡jo. que acl\l.l corno amortlguOOof y freno 3 la expulsión e onc;JpatiOad 
de absorber la población en la cJpiI31 gOOitana. Marbclla Incorpora una aIlelT13Uva a una pobIat;ón 
mas helerogénea que aglullfla aIp.ono. qios o lodos los perliIes siguienles, ~ jubilados con 
hoIgLo etonófnoca. rt'SicIencias dobles (M3rt1eIa Y cuakpef 0If0 punto. del ~ o de fu:ra). empren. 
dedores de negocios e klYersiorWslas. espcoamente del se<:tor Rnobibio Y seMCIOS a empresas ... 

] [ 



1 [ 

en la década de los 80 se debate por la reducción de la estacionalidad a cambio 
de una permanencia residencial merced a los factores naturales y territoriales, 
relO especialmente afrontado en el litoral occidental malagueño. 

Se trata -pues- de una fase de ajustes y delimitaciones, en la que el mercado 
potencial de los grandes establecimientos está configurándose a la vez que lo hace 
el territorio mismo. articulándose y dibujando nuevos mapas de centralidades 
que, o bien afianzan las que eran previsibles (por su trayectoria anterior, en la 
misma linea) o bien introducen nuevos protagonistas (por ejemplo. terciarización 
paulatina en ciudades del segundo nivel del sistema urbano). En esta fase, como 
en las siguientes etapas aunque por otros motivos, es arriesgado establecer un 
parámetro como el de la relación entre superncie y población's en un periodo 
de procesos estructurantes. aunque se puede ensayar realizando una aproxima· 
ción que permita contrastar datos a escala regional. provincial y municipal en el 
momento de concluir cada una. Andalucía cuenta en la segunda mitad de los 
80" , a punto de concluir la llamada fase de aprovisionamiento, con una media 
de 48,4 mI de gran superlicie comercial por cada 1.000 habitantes, cuestión 
que se ve matizada por los contrastes entre unas provincias y otras. Frente a la 
proporción de Almena, Granada y Jaén, que apenas alcanzan los 20 mI, Huelva 
-aun por debajo de la media andaluza- roza los 30 mI, siendo tan sólo Cádiz 
y Málaga las provincias con mayor dedicación, ya que superan los 70 mI por 
1.000 habitantes, seguidas de Sevilla (con 47,5). 

La relación superficie· población. en los casos mencionados, puede quedar 
distorsionada al aplicarse sobre el numero de habitantes del municipio, ya que 
el comportamiento del mercado potencial en esa escala tiende a ser conside­
rado indistinta o rela tivamente por la recurrencia a servicios de los municipios 
circundantes, lo cual, en materia de comercio de uso frecuente, presenta la 
particularidad de no quedar contemplado cuando se opera a través de población 
contada por municipios. 

No obstante, si comprobamos los resultados que se obtienen de tal aplicación, 
la disponibilidad más alta de superficie se encuentra en municipios sobre los 
cuales las empresas propietarias y promotoras de grandes establecimientos 
plasman y materializan la dotación de ciertas áreas con fuerte potencialidad y 
dinamismo". Todo ello posiblemente ha contribuido, parcialmente tan sólo, a 
establecer diferentes sinergias que han reafirmado el papel de estos municipios 
en marcos territoriales más amplios. 

Así pues, la cifra total de 166.240 mI (más los 131.641 mI acumulados hasta 
1979, pen'odo de tránsito) y su desagregación por municipios, constituyen el 
primer signo claro de la presencia absoluta que el fenómeno va adquiriendo con 

" se agrega ta SBA de los cenlros comerciales registrados por '" AfCC más la StlpCrTiclC Ulil y dalOS 
recogidos al respeclo en la fase inicial del trabajo de campo. 

se opera COIt dalos del Padrón de 1986 Y '" suma de superficies al fin<ll de '" épocil. cs decir. los 
graodcs eSlablecimienlOS abicftos h.asla 1989. 

Q Sucede en san Juan de Nnalfarache (828 m'/1.000 habilantes) y Oos Hermanas (193) en lo! 
provirlCia de sev;11a: El Puerto de sanla Maria (561) en la de C.1diz: y ElilCpona (228) y Mijas (207) 
en ~laga. 



] Tabla 2.3. Aperturas de grandes establecimientos: período principal 
de la "Fase de reajuste y expansión " 

Municipio A"o apertura 

Almeria 1987 

Barrios. los 1980 

Cldiz 1988 

Chiclana de la Frontera 1987 

Córdoba 1985-8H8·89 

Dos Hermanas 1984 

Estcpona 1987 

Granada 1989 

Huelva 1985 

Jerez de la Frontera 1982. 89 

Málaga 1987 

Marbella 1987 

Mijas 1988 

San Fernando 1989 

San Juan de Aznalfarache 1985 

Sevilla 1985 

Total 

Numero 
de aperturas 

1 (HI) 

1 (HI) 

1 (HI) 

1 (TE) 

4 (TE) 

1 (TE) 

1 (PE) 

1 (HI) 

1 (HI) 

2 (HI. PE) 

2 (GR. HI) 

1 (PE) 

1 (pE) 

1 (TE) 

1 (GR) 

1(GA) 

21 

SuperficIe (mI) 

8.699 

11.233 

2.600 

2.700 

14.000 

4.300 

6.400 

12.900 

12.518 

22.800 

27.760 

9.200 

5.000 

2.700 

17.230 

7.200 

166.240 

G" : GraJlÓeS alJJl3CeJlts: GR: Cen1ro comercial gr.mde (15.001 .; 40.000 m'l: HI: Hipermercado: 
PE: Cenlro comercial pequei'lo (4.001 < 15.000 m'): IT: rienda especialilada. 

Fuclllr::>. DII(:aono lA· la .IIEC('. :'00:', fbbor.lcKNI ptr){1IJ, 

el tiempo, multiplicando extraordinariamente la superlicie comercial en algunos 
casos. como Estepona o San Juan de Aznalfarache. dOnde esta actividad se 
ceñía poco antes al pequeño y limitado comercio de uso frecuente y pequeños 
establecimientos de confección. mercería. etc. Pero hay que insistir en el valor 
relativo que adquiere la gran superficie. porque establece un parámetro de 
uniformidad a partir del cual se observa el despegue mayor de ciertos casos 
(Los Barrios. con 821 ml/ 1.000 habitantes, o nuevamente San Juan de Aznal· 
farache, con 790). casos que realmente apuntan a procesos socioproductivos y 
territoriales que exceden al propio municipio para incorporar tales indicadores 
al ámbito de lo metropolitano en plena formación. 

En el transcurso de los quince años que ocupa esta fase de reajuste yexpansión. 
a la vista de la gráfica adjunta. se aprecian tres intervalos claros en los que es 
necesario resaltar ciertos matices: si bien el primer momento corresponde a un 
periodo de transición que el pais vive. no sólo en el plano politico sino también 
en la reinserción de las estructuras económicas (donde se aprecia la apertura a 

] [ 



1 

6 

5 

I [ 

las inversiones foráneas como las de las firmas comerciales de hipermercados), 
la progresión no mantiene una tónica regular y ascendente, sino que en los 
cinco ai'los siguientes, 1980-1984, se produce un receso del ri tmo de aperturas 
generalizado y tal vez achacable a factores y coyunturas sociopolfticas que no 
invitaban al optimismo en materia política y tampoco económica. Con todo, vuelve 
a producirse una nueva inflexión - esta vez de signo positivo y alcista- que seria 
clave para identificar estos años necesariamente como reajuste y expansión, ras­
gos de una dinámica que se refleja tanto en las aperturas como en el parnmetro 
de la superficie que se va sumando a las cifras preexistentes. 

El mapa de aperturas de establecimientos en esta fase expansiva refleja el im­
pulso dado al gran fOffilato, donde se apunta claramente la concentración sobre 
los polos más atractivos y dinámicos; pero las fechas de implantación hacen 
pensar que se trata de un proceso irregular, como a tirones, que no permite 
una progresión constante, o al menos eso expresa el hecho de que entre 1975 
y 1979 se abran seis grandes tiendas, y de 1980 al 1984 tan sólo tres frente 
a las 16 de los cinco años siguientes (1985 a 1989): poniéndolo en re lación 
con coyunturas extrasectoriales, como los cambios políticos acaecidos en el 
país y sus repercusiones sobre la economfa en general, con los que parece 
estar directamente relacionado, el ritmo irregular de implantación evoca el 
protagonismo de estos factores a la hora de estimular o desanimar la inversión 
y promoción de grandes superficies. 

] Figura 2.3. Fase de reajuste y expansión, Evolución de aperturas 
de nuevos grandes establecimientos y superficie absoluta 

Apenuf3 y superficie dC$!inada a grandes es!ableclmienlOS comerciales (1) 

1975 1976 1977 1978 1979 1980 !!t81 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 
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En cuanto a tipologías, destaca la subida de los hipermercados, 10 de los 21 
establecimientos que, bien como tales establecimientos, bien integrados en 
centros comerciales mi~ tos, constituyen ya en estos años el paradigma de las 
grandes superficies. por encima de grandes almacenes y otros modelos: de 
las 32 aperturas registradas en total hasta 1990, 15 son hipermercados, y el 
resto se distribuye entre las tipologías de grandes almacenes, grandes tiendas 
especializadas (que comienzan a destacar también en estos años) y otros 
centros comerciales m¡~tos (generalmente del rango "pequeño"). Realmente la 
expansión producida por el fenómeno de las grandes superficies. no sólo de 
los hipermercados. durante la década de los 80 tiene lugar aprovechando los 
cambios detectados en las ciudades, y - por qué no- estimul<lndolos en cierto 
modo y medida a través de las estra tegias de crecimiento empresarial. 

Por un lado, se constata desde los grandes núcleos el impulso de una fuena 
centrifuga. que anima al comercio a ocupar estas nuevas localizaciones en 
entornos peri féricos con disponibilidad de espacio y al calor de los precios 
del suelo, además de las oportunidades de accesibilidad y dotación que -aun 
tímidamente- le empiezan a brindar: dichos entornos incluyen no sólo los 
bordes de la ciudad central. sino, de un modo creciente, también los munici­
pios circundantes que progresivamente conforman estructuras y sistemas ur­
banos supramunicipales. Es la población residente en estos municIpios de la 
primera corona la que recibir¡j con general satisfacción la oponunidad y cer­
canja de las grandes tiendas a urbanizaciones de primeras residencias y nú· 
cleos preexistentes. especialmente en un momento en que aun los desplaza­
mientos interurbanos diarios por motivo de trabajo, siendo crecientes, no se 
han tornado especialmente complejos y se resuelven dentro de cierta nor· 
malidad. 

Por otro lado. se detecta un agotamiento de los cascos antiguos urbanos. que 
manifiestan una relativa incapacidad para regeneraBe o modificar cienas con­
ductas urbanísticas producidas en el pasado inmediato: de ahí el impulso de la 
necesaria descongestión de los cascos urbanos, incapaces de contener. entre 
otras cargas. las grandes superficies comerciales con las dotaciones necesarias. 
y de ahí el giro en la implantación de las tiendas grandes en las ciudades anda· 
luzas, que siguen los pasos ya dados en otros lugares de Europa. 

De cualquier manera. fuenas centrifugas. atracciÓ(l de espacios periféricos. des­
congestión de los cascos consolidados ... son procesos de una misma realidad 
detectada en las ciudades como consecuencia del agotamiento de una etapa 
urbana y el comienzo de otra, cuestión ésta que viene pareja con las transfor· 
maciones - ya comentadas- habidas en el modelo productivo. 

Por último. el desarrollo del litoral andaluz se estimula tímidamente en esta dé· 
cada bajo premisas más criticas y un propósito regulador de los que se carecía 
anteriormente. comenzando una intensificación de la ocupación, como nunca 
antes en Andalucía. de la que los centros comerciales y grandes superficies 
en general van a verse beneficiadas ante tal potencial de expansión. Con todo. 
el crecimiento más intenso está por llegar en los años venideros, de la mano 
- fundamentalmente- de los procesos de transformación urbana. pero también 
- aunque en menO( medida- de la apertura a otros escenarios no comprome-
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tidos ni con la transformación del litoral ni con las áreas metropolitanas, como 
se verá a continuación. 

o fase de equipamiento: la explosión de los años 90 

Tras superar el periodo de reconversión del sistema productivo, y envuelta 
en la confianza que le da cierta estabilidad generalizada, Andalucía entra en la 
década de los 90 abriendo sus puertas a proyectos e inversiones. apostando 
asi por nuevas perspectivas en las estructuras organizativas, y avanzando en la 
adaptación al modelo territorial establecido. Aunque en los escenarios interna· 
cionales se suceden las crisis financieras que acaban por afectar a todos los 
sectores de la economia en un modo u otro. el pais se mantiene en la tónica 
de crecimiento, rdonada por el optimismo de un gran proyecto europeo del 
que España tomaba parte desde 1986. 

Inmersas en plena implantación del nuevo modelo socioeconómico (algo más 
tardlo y lenlo que en otros puntos del país), las grandes ciudades andaluzas 
afrontan en diferente grado la conformación de unas áreas metropolitanas y no 
otros procesos complejos de menor alcance. Sobre unas y otros descansa la 
mayor parte del sistema urbano andaluz, aglutinando en ocasiones aglomera­
ciones urbanas que ejercen una presión sobre el territorio como nunca antes 
se había producido. Con independencia de la configuración morfoestructural y 
la dinámica funcional de cada caso, los cambios habidos en el sistema sociopro­
ductivo y económico a escala internacional han repercutido de un modo u otro 
en nuestros escenarios urbanos, y por lo que respecta al comercio, tan sensible 
a dichos cambios, el sector ha reaccionado ampliando su estrategia expansiva 
más allá de las grandes urbes y metrópolis. hacia otros ámbitos. Ciudades inte­
riores de tamaño medio, con independencia de que constituyan ciudades ceno 
trales o penenezcan a redes de ciudades medias, estratégicamente situadas en 
el conjunto de asentamientos de Andalucía, se suman por primera vez al objetivo 
de las grandes firmas en su búsqueda de la localización óptima. 

A estos espacios se suma parte del litoral andaluz, escenario ensayado tímida­
mente en la fase anterior, que conforma una estructura de asentamientos pro­
gresivamente aniculada aunque, en estos aflos, se consignan ciertos movimientos 
de búsqueda de soluciones a carencias derivadas de cierta imprevisión, pre­
cipitación y conmctos de intereses variados suscitados con anterioridad; las 
ciudades del litoral dibujan un continuum habitacional con población suficiente 
para convertirse en objetivo prioritario de servicios y dotaciones, el comercio 
de manera especifica. que van a acomodarse plenamente mediante la apertura 
de centros comerciales y de ocio, bien integrados en los núcleos de poblaciÓfl, 
bien en los suelos de nueva creación de los que se están sirviendo los procesos 
expansivos de las ciudades cosIeras. 

Las ciudades andaluzas, pues, dentro de un proceso de crecimiento y articula­
ción, conocen cambios importantes que ponen al descubierto nuevos compor­
tamientos sociológicos: las preferencias residenciales se diversifican, y a la vez 
que se refuerza la suburbanización comenzada en la década anterior, abocada 
a la primera residencia, surgen nuevos procesos de reocupación de la ciudad, 
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caso de los cascos antiguos o la colmatación de viejos paquetes urbanos sin 
uso anterior especifico: por otro lado. la vida urbana escenifica de manera cada 
vez más intensa la disponibilidad de un tiemPQ libre por parte de los ciudadanos 
que se convierte en el objetivo de iniciativas de índole diferente. contribuyendo 
a la inflación de servicios de todo tipo. resultando espectacular (en estos años) 
el boom de los complejos cinematográficos. Al mismo tiempo que todo esto se 
produce. y en relación con ello. se manifiesta una intensificación de la movilidad 
cotidiana. por motivos de trabajo principalmente. que genera un nuevo ritmo 
sobre el escenario urbano. ritmo que se traduce -sobre todo- en una progresiva 
saturación de un viario incapaz o insuficiente. 

Pero si éstos son algunos de los rasgos más sobresalientes de la ciudad andaluza 
finisecular. no es menos importante la detección de nuevos comPQrtamientos 
sociológicos en tanto que colectivo consumidor: las condiciones económicas 
de (as familias andaluzas en general. notablemente mejoradas, en linea con el 
conjunto del país, reflejan nuevas pautas de consumo de sus protagonistas. 
que pasan del reajuste y la aceptación de las nuevas formas comerciales (de 
un consumo volcado en el vestido y la alimentación) a una nueva posición de 
clara respuesta positiva a la diversificación y el impulso de la oferta. tanto para 
los productos de uso frecuente como para la oferta especializada. cubriendo 
asi todo tipo de demandas. En estos años. los grandes establecimientos que 
abren en Andalucía apuestan por incrementar niveles de cualificación que no 
habían conocido anteriormente y - aún más- el horizonte se amplia en res­
puesta al incremento de tiempo libre y una relativa mayor capacidad de gasto. 
comentados más arriba: finalmente llegan a nuestro entamo nuevas inversiones 
y una direccionalidad clara hacia el espacio del ocio y la diversión como ya se 
conocian en otros paises de economía avanzada. Se abren nuevas perspectivas 
al mercado del tiempo libre como elementos integrantes de los centros comer­
ciales mixtos. y si acudimos al elemento más emblemático de nuestro inventario 
de establecimientos y se observan las locomotoras de ocio", constataremos 
que a finales de la década existen 31 complejos cinematográficos integrados 
en centros comerciales, tan sólo tres de ellos preexistentes a esta fase de 
explosión que ahora abordamos. Del mismo modo. aparecen otros productos 
para el ocio como las nuevas versiones de los parques infantiles cubiertos. 
salones recreativos más sofisticados que los de antaño, simuladores virtuales 
(aeroespaciales. bélicos, deportivos ... ) o a una nueva hostelería muy diversificada 
que reorienta preferencias como la comida rápida. la llamada oferta temática. 
etc.: la respuesta al mercado del ocio. en definitiva, se hace patente en los 
años 90 mediante la estimulación que proporcionan los nuevos productos en 
el consumo, pero las nuevas incorporaciones y fórmulas (complejos exclusivos 
de ocio, por ejemplo) generarán algunas incógnitas sobre el umbral de la 
demanda que las estratégicas locomotoras de centros comerciales tratarán. y 
tratan, de disolver. 

En otro orden de cosas, centrándonos en el comercio minorista, durante 
esta década se profundiza en las diferencias entre el pequeño comercio y las 
grandes superficies. El gruPQ de establecimientos registrados corno Alimemos. 

" Con todo lo que les complementa: eS lableclInienlOS de bebidas. cafctefias. golosinas. do1ación de 
máquinas vending. etcétcr.!. 



bebidas y lalMeo sufre a lo largo de los 90 una carda de las ventas importante, 
del 36,2%, que los perjudicados achacan a la pérdida de mercado causada por 
una imposibilidad de competir con los grandes del sector", Con todo, no sólo 
es este segmento el que se ve afectado por las nuevas formas comerciales de 
grandes dimensiones, y aún más, no siempre se producen resultados regre­
sivos; si inferimos que bajo el eplgrafe Olro especializado del Directorio de 
establecimientos comerciales (lEA, 2002) se encuentran los Textiles, confección, 
calzado y cuero (16.380), Articulos para el equipamiemo del hogar(12.144) y 
Olros productos (11.828) recogidos en el Censo ijunta de AndalucCa, 1991 a), 
la diferencia en conjunto es de un incremento de más de 20.000 estableó­
mientos que, habida cuenta de su plena integración en centros comerciales 
y grandes establecimientos, puede concluirse que han resultado beneficiados 
con la expansión de la nueva fórmula, aun cuando en estos casos existe una 
relación directa con los cambios en las pautas de consumo ya citados con 
anterioridad: resulta más cómodo trasladarse en automóvil y acudir de compras 
a un centro comercial que ir de tiendas por un espacio más complejo (para 
el vehiculo privado) y difuso -si cabe- como puede resultar el enclave del 
comercio tradicional. 

En la década del equipamiento comerciql. años 90, en parte como consecuen· 
cia de todo lo expuesto hasta ahora, se estimula la apertura de centros. identi­
ficándose hasta 70 nuevos grandes establecimientos de distinto tipo, es decir, 
tres veces la cantidad de aperturas realizadas en los treinta años anteriores. lo 
que denota un incremento insólito hasta el momento. 

El desbordamiento de los grandes establecimientos sobre el medio urbano corre 
parejo a la dinámica de crecimiento metropolitano y de aquellos otros procesos 
madurativos de los asentamientos intermedios en los que llega a abrir uno de 
estos grandes formatos; así. aquellas áreas más fuertemente consolidadas donde 
los procesos de suburbanización comenzaron con anterioridad van a asistir 
bien a la colmatación espacial y la redistribuciÓfl poblacional (con posibles 
nuevas densificaciones), como sucede en Huelva y Granada, bien a la recesión 
demográfica, caso que evidencia Cádiz, viendo agotadas de este modo algunas 
vfas de crecimiento tal y como se habian venido manteniendo; todos estos 
cambios explican que los principales núcleos (en los casos citados, de un modo 
palpable) pasen el relevo de la recarga demográfica de sus respectivas áreas 
a los municipios circundantes, o que incluso las áreas de Málaga y Sevilla se 
ralenticen en su conjunto. 

Respecto a la evolución que sigue la dotación y el equipamiento comercial 
en el conjunto de Andalucía. los hechos apuntan al desenvolvimiento de una 
oferta diversificada cualitativa y espacialmente. de tal modo que se asemeja a 
la configuración del resto del sistema productivo y económico. que adquiere 
sobre el terri torio una disposiCión mullipolarizada y una especialización des· 
centralizada, lo cual, en el ámbito de los grandes establecimientos, se traduce 
en la proliferación de segmentos específicos como las tiendas especializadas o 
incluso los hipermercados. categoria ésta que no decae sino hasta los últimos 

" CuestiOn esta plenamente dIsoJtible eIl los a/\os flOales de la dtcad;¡ de los 90 ya que los I\IGSA 
han ~flXklo también en el sector de la ~limentaci6n. 
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años de la fase: surgen 19 grandes tiendas especializadas y 34 hipermercados. 
algunos de ellos incorporados a centros comerciales mixtos (regionales. grandes 
y pequeños). 

El resto de establecimientos inaugurados en esta época se reparte entre dife­
rentes tipos. siendo sólo a partir de entonces cuando se contempla la tipología 
completa. es decir. todas las categorías existentes hasta el momento. A finales 
de la década. sin embargo. como se ha dicho. la apertura de hipermercados 
aminora su ritmo (respecto al cómputo de toda la fase) frente a la celeridad de 
otros formatos (especializadas en mobiliario y hogar fundamentalmente, pero 
también electrodomésticos. bricolaje ... ) y aparecen algunos tipos innovadores 
como los parques comerciales, los centros temáticos y las tiendas de fabricantes 
que, sin alcanzar una fuerte presencia. se van haciendo su propio sitio a la vez 
que generan nuevas expectativas comerciales. 

Indefectiblemente ha de volverse a la escena urbana para comprender los motivos 
que conducen a unas aperturas y a otras. al desarrollo de unos tipos frente a 
otros; las pautas de implantación comercial comenzada años atrás en el secular 
entomo de las grandes ciudades siguen un proceso que se reproduce ahora en 
otros ámbitos, de ahí que los elementos pioneros. el seclor de la alimentación y 
la confección o la moda. se detectan en los núcleos de tamaño medio: linares, 
Andújar. Úbeda. núcleos centrales en su rango: Ecija, elemento sustancial de la 
red de ciudades medias del Valle del Guadalquivir: y Motril. Mojácar. El Ejido, 
Vera. sometidas a los procesos de desarrollo litoral. con distintos grados de 
complejidad: se trata de núcleos cuyo leít motív se repi te y no es otro que el 
de fidelizar el máximo número de compradores allí donde estos se concentran. 
Destaca la evolución seguida en Almería. donde los citados casos ponen de 
manifiesto un dinamismo urbanístico del liloral sobre el resto de la provincia: 
algo que no había sucedido con fuerza sino hasta estos años. En dicha franja 
de territorio se consolida una población permanente que asegura un mercado 
suficientemente amplio y regular. convirtiéndola en objeto de interés de nuevas 
implantaciones comerciales; la demanda se satisface in silu y el nuevo comercio 
impide su derivación hacia las grandes ciudades, algo que sucede llamativamente 
en Almería. pero también en el litoral granadino. en la Costa del Sol y en las 
dos aglomeraciones gaditanas. 

las cifras denotan que la experiencia conocida de los años 90 se traduce en 
una explosión sin precedentes de centros comerciales, tanto de nueva crea· 
ción como ampliaciones en algunos de los preexistentes. la diversificación de 
oferta y mercados adopta una progresión que parece no tener límites. pero 
las circunstancias del resto del sector comercial. el ritmo ciertamente desor­
denado (más bien precipitado) de aperturas de grandes superlicies en algunos 
lugares y el papel que adoptan los nuevos establecimientos en los sistemas 
urbanos conducen necesariamente a alcanzar un techo que, si bien no viene 
impuesto por las leyes del mercado o la dinámica del consum01O, marca un 
relativo receso en dicho ritmo de expansión y permite establecer líneas de 
renexión sobre lo que se ha venido produciendo en las décadas anteriores. A 
la superficie preexistente (328.642 m2) le sumamos 1.037.826 mI del total de 

lO Sill(l por la Intervención expresa de la adminislfilCión sccl0!i31 i!IIda1U13. 



] Tabla 2.4. Aperturas de grandes establecimientos: 
fase del ~equipamiento comercial" (años 90) 

Municipio Ano de apertura Numero de aperturas 

Aguadulce (Roquetas de Mar) 1996 1(TE) 3.500 70 

Alcalá de Guadafra 1990,99 2 (HI, TE) 8,800 153 

Algeciras 1994 1 (HI) 9,322 92 

A1mería 1998 1 (RE) 43.600 314 

Andúpr 1996 1 (H!) 6.300 173 

Armilla 1993 1 (PC) 11.500 746 

Bormujos 1990 1 (H!) 3.800 318 

C<kIiz 1998 1(C1) 2.500 38 

Camas 1998 1 (GR) 26.068 1.044 

Chicl3na de la Frontera 1990,92 2 (TE, HI) 10.657 219 

c_ 1993,94.96 5 (TE, GR) 85.724 323 

Dos Hermanas 1993.99 3 (HI. FA. en 28.833 325 

~ciJa 1995 1 (pE) 7.600 206 

Ejido. El 1997 1 (GR) 27.837 '" Estepona 1997 1 (H!) 7.000 311 

Grn""" 1990. 2. 3, 5. 9 6 (TE, HI. GR) 55.606 28. 

H~", 1992 1 (H!) 18.220 216 

Jaén 1991.96.97 3 (TE, GR) 37.142 330 

Jerez de la Frontera 1991,97,99 5 (GR, PE. TE. GCI 40.638 346 

Unares 1993,96 2 (TE. HI) 17.000 295 

Unea de la Concepción, la 1991 1 (GR) 18.625 313 

Málaga 1993,96, 99 4 (TE, RE, pE) 106.900 257 

Marbella 1990.97.99 3 (TE, HI. RE) 88.000 ", 

Marchena 1995 1 (TE) 7.000 392 

Mojácar 1991 1 (PE) 12.384 2.886 

Motril 1998 1 (HI) 10.078 lO' 
Pueno de 530ta María, El 1994. 98 2 (PC) 13.000 61' 
San Fernando 1994 2 (RE, HI) 71.500 842 

53n Juan de Aznalfal1lChe 1992 1 (H!) 42.809 3.104 

Sevilla 1990.2,3,5,8.9 8 (GR. HI. PE, RE, TE) 137.063 210 

Tomares 1996, 97 2 (PC. TE) 24.750 1.351 
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] Tabla 2.4 . Aperturas de grandes establecimientos: fase 
del uequipamiento comercial " (años 90) (continuación) 

Ano de apertura 

1996 

1998 

Numero de aperturas 

1 (HI) 

1 (TE) 

69 

9.400 

3.500 

995.4S6 

285 

456 

320' 

• Se hitn agregado las cifr3s de los municipios que en fase anterior contaban con superficie. 
aun cuaodo en ésta no instauren nuevos establecimientos. para constatar el av.Hlce total del 
parilmetro . 

• Municipios en ámbitos intermedios 

CT: Cenrro temático: FA: Factory: Gil: Centro comerci<1 grande OS.OO! < 40.000 m'); HI : Hiper· 
mercado: PC: P:lrque comercial: PE: Centro comerci31 pequer'lo (4.001 < 15.000 m'): RE: Centro 
comerci<1 regional: TE, Toenda especiali¡ada. 

Fuc:nIC~ Du"rc10f"i0 AEce. 2002, CCI/SO lit: pobIiJcion. 2001: SIMA. 8:Jnro de WIOS. lEA. [la· 
borxion propiJ. 

superficie puesta en marcha durante la década de los 90. resultando una ratio 
respecto a la población (Censo de 2001) de 186 mI para el conjunto de la región. 
quedando ya lejos la media de los 48 mI precedente apenas una década atrás; 
esta dinámica se halla en consonancia con la actividad terciaria que. en Anda· 
lucia -como en el resto de escenarios europeos1'- ha desarrollado una fuerte 
capacidad de expansión. crecimiento y complejidad. En el ámbito provincial los 
contrastes registrados en los procesos de apertura de establecimientos refuer­
zan las posiciones de determinadas provincias. pero también de algunos muni· 
cipios concretos cuyos comportamientos en el contexto del sistema territorial 
andaluz han generado nuevas posibilidades fuera de las capitales provinciales 
y de olros centros regionales; las provincias de Málaga (241 ml/l.aOO habi· 
tantes) y Cádiz (225) registran notabilísimos incrementos -los más altos- de 
gran superficie y mantienen los primeros puestos en relación con la densidad: 
sin embargo. es en estos años cuando otras provincias como Almena (185). 
Córdoba (178). Granada (129) y Jaén (122 ml/ l.aOO habitantes) se sumergen en 
la din<'imica receptiva de grandes establecimientos. como no la habían conocido 
anteriormente. marcando una tónica acorde con el marco español y en sintonía 
con el comportamiento medio europeo; al mismo tiempo, Sevilla mantiene un 
quinto puesto en la relación provincial de la comunidad andaluza. que apunta a 
un debilitamiento sólo relativo -si se compara con el resto de las provincias- , 
dinámica que será analizada más en profundidad con posterioridad dentro del 
marco de los comportamientos en el ámbito metropolitano. 

Por último, dadas las dimensiones que ha alcanzado el fenómeno de expansión 
en esta década, establecer la relación entre gran superficie y población en el 
ámbito municipal pierde fuerza y valor vista la magnitud que va adquiriendo la 

" E incluso a nNel mundi<1 ql.le, en diferente$ momentos, dadas las circunstancias históricas de 
caractcr poIitk:o. socioecooómio:::o y cul1ural. inciden en cada pais y/o región. 



atracción de unos centros comerciales (pero también administrativos, dotacio· 
nales ... ) sobre la población en un ámbito que supera la escala municipal, todo 
ello en un proceso que acaba justificando el análisis metropolitano posterior. 
No obstante, conviene destacar al menos dos cuestiones básicas, Por un lado. 
la ampliación del número de municipios que se hacen objeto de implantación 
de las grandes superficies cuando una década antes habría sido diffcil. inviable 
o fal to de interés proyectar aperturas de gran formato comercial o/y de ocio 
en los suelos de Bormujos y Chiclana de la Frontera (dos casos de COfonas 
metropolitanas). y en Mojácar (ciudad li toral crecientemente abocada al turismo). 
por ci tar algunos de los que aparecen en el repertorio y de cuya singularidad 
ya se ha hecho mención anteriormente. 

] Figura 2.5. Fase de equipamiento comercial. Evolución de aperturas 
de nuevos grandes establecimientos comerciales 
y superficie absoluta, a intervalos de cinco años 

Apet1ul'1 y superficie destinada a grandes estableclmlento$ comerciales (11) 
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Sólo la dinámica cambiante del poblamiento y las actividades. inserta en un 
proceso de maduración del territorio en su totalidad. justifica la integración de 
estos y otros municipios en las estrategias de las grandes empresas (no sólo 
comerciales). Por otro lado. es reseñable la distancia pronunciada de munici· 
pios como Sevilla. Granada. Córdoba o Jerez de la Frontera. respecto al resto, 
convirtiéndose en grandes ciudades (centrales en la estructura urbana) a la 
vanguardia del número de apet1uras, que parece constituir una dinámica es· 
tructural más que un proceso de maduración que afecte a todos en mayor 
o menor medida. La implantación de grandes establecimientos comerciales 
contribuye a matizar las diferencias que los grandes centros regionales ma· 
terializan como puntos neurálgicos de un sistema articulado, cohesionado y 
jerarquizado. 
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En cooclusión, la década de los años 90 constituye el periodo expansivo por 
antonomasia de los grandes establecimientos en Andalucía, un hito a partir del 
cual se cohesionan o aproximan las estrategias y los comportamientos de las 
grandes empresas en el conjunto del escenario europeo occidental con las sal­
vedades y matices que se reseñaron en su momento. El sistema socioeconómico 
y la propia administración andaluza, al concluir el siglo XX, han conseguido 
reconocer en el repertorio de grandes superficies comerciales (diverso y abun· 
dante) las carencias y necesidades que se derivan de su implantación y de la 
simbiosis oferta·demanda, donde la propensión de las firmas a mantener el 
nivel de aperturas in crescendo se enfrenta a un nuevo discurso por parte de 
la administración pública que supervisa la coherencia e integración territorial 
tratando, entre otras cosas, de que la libertad de empresa no suponga menos­
cabo o competencia desleal de los grandes frente a los pequeños comerciantes; 
dicha actitud se ve reflejada en los últimos años de la década, en que la cautela. 
supervisión y regulación corresponsable (de distintos agentes socioecooómicos) 
ha llevado a contener ligeramente el número de aperturas de grandes superficies 
en el territorio andaluz. 

o Fase de maduración: la ordenación espacial 
del comercio 

Sobrepasado el umbral del año 2000, la complejidad que han adquirido las 
relaciones entre los protagonistas del comercio, pequeños y grandes, y de estos 
con el sistema relacional y funcional urbano andaluz, asi como la presión de 
nuevas aperturas de gran formato en la región, conceden al fenómeno comercial 
un protagonismo importante como factor que interactúa sobre la urbe hasta un 
punto tan extremo que la AECC ha designado a esta nueva fase por su "carácter 
urbanístico instrumental": pero ¿en qué se traduce este rasgo? Se trata de la 
elevada intensidad que el factor localización ha alcanzado en la actualidad a la 
hora de implantarse los grandes establecimientos comerciales y de ocio, los 
cuales, dada la potencia dinamizadora que ratifican experiencias anteriores, se 
convierten en agentes motores de la inversión y el crecimiento funcional del 
entomo ¡urbano] en que se instalan, puesto que atraen la actividad construc· 
tora e inmobiliaria, que a su vez genera (y en ocasiones re-genera) nuevos 
usos sobre la zona elegida al traer aparejadas diversas combinaciones entre el 
residencial. servicios de distinta índole. dotación de infraestructuras, áreas de 
expansión ... 1l . Durante los años 2000 y siguientes, en algunos agentes sociales 
y económicos se consolida la toma de conciencia - proceso comenzado años 
atrás- del papel que juega el nuevo comercio en las ciudades, ya que tras el 
proceso expansivo se pusieron de manifiesto determinados rasgos o actitudes 
de las administraciones, y ello no sólo por el número de aperturas o el proce­
dimiento, en ocasiones precipitado, de las mismas, sino por la ligereza coo que 
se venian afronlando las novedades que ha ido incorporando esta nueva pre­
sencia (el centro comercial) en la ciudad. la combinación de comportamientos 

" Para comprender lOlalmente et sigrlifocado y alcance de c~ta fase ser.! ¡nCI$O un proceso ele 
relectura U03 vez que se haya concluOdo con 10$ C3p1tvlo5 ~n1es. donde: el 3Ilálisis discurre de 
la par\ICubodad de las estrategias Ofg3I1iza\ÍVaS del gran comercio ll3cia la impIanIadón Y realidad 
m.is acllllll de tste en los esce~ lI"OOnos compIeio$ de Andak.a;¡. p3SaOdo pía'iamente por 
la descripción de sus paimetros ~ 
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y pautas sociológicas que del lado de la oferta y la demanda están nevando a 
la consideración de lo que algunos han llamado urbanismo comercial (término 
sometido a debate y discusión. como se ha comentado anteriormente) no es 
nada más que el reflejo de una necesidad palmaria: la proporción de estos 
servicios ha desbordado los marcos de referencia de la integración urbana 
del comercio y es necesario restablecer nuevos marcos de acuerdo no sólo a 
un sector dimensionado y complejo. sino también a un escenario urbano con 
diferentes interfaces funcionales y sistémicas. Respecto al ámbito sectorial, 
algunas publicaciones de referencia (Tomos. 2000: Pérez, 1998) tratan estos 
aspectos que han acabado por constituir un debate polémico entre la libertad 
de comercio y las regulaciones a las que se está viendo sometido el sector 
cuando nunca antes se había cuestionado la IocalizaciÓfl y los términos en que 
se funaamenta cada elecciÓfl. Ya se hizo referencia a estas cuestiones con 
anterioridad. aunque es preciso traerlas a colación precisamente en esta fase. 
puesto que se aprecian algunas interrelaciones sutiles pero importantes en las 
que el papel que juegan los procesos urbanos y metropoli tanos no deja en 
absoluto indiferente a la investigación. 

En estos años en que se detecta una pérdida de población. absoluta o relativa 
según los casos. en las capi tales andaluzas, más llamativa en Cadiz, Granada. 
Huelva y Málaga (en este caso. especialmente acentuada con la escisión de 
Torremolinos), lo cual a su vez repercute directamente en el conjunto de sus 
áreas metropolitanas?l, las grandes firmas comerciales no cesan en sus poli, 
licas de crecimiento, tratando de conseNar y ampliar el alcance de la oferta. 
Ello explica que se incorporen municipios donde no se habían implantado 
con anterioridad las grandes superficies, y que al menos cinco de ellos -in· 
tegrados en áreas metropolitanas- se sitúen más allá de la primera corona 
metropolitana (Benalmádena, Utrera) o sobre ejes que no ejercieron con ante­
rioridad ningún atractivo comercial relevante sobre el mercado metropolitano 
(la Rinconada, Rincón de la Victoria. Bormujos): con ello. la estra tegia comer· 
cial. en conjunción con la dinámica urbana, van modificando la direccionalidad 
de la oferta e induciendo a la generaciÓfl o intensificación de nuevos focos 
de demanda. 

Sea como fuere. entre 2000 y 2003 se abren en Andalucía 28 nuevos grandes 
establecimientos (en tan sólo tres años, el 84% de aperturas realizadas en las 
décadas del aprovisionamiento. del reajuste y expansión. es decir, de 1960 
a finales de los 80), lo que pese a las medidas restrictivas adoptadas desde 
las instancias administrativas (centradas en torno a la moratoria y redefinición 
normativa hasta la aprobación de la ley 6/2002 de 16 de diciembre) supone 
un avance inusitado de los centros comerciales en la región andaluza. Tal 
progresión se manifiesta en distintos frentes, aunque las áreas metropolitanas 
siguen generando una fuerte atracción comercial. incluso desde las ciudades 
centrales tradicionales, como lo denota el hecho de que se abran grandes es­
tablecimientos en Cádiz, Córdoba. Málaga o Algeciras, en los cuatro años que 
se registran de esta lase. 

ti En1re el incremenlO mW-no. que proIagonin el kea mcuopolilana ele AImeria (con un 21% ele 
variaciOn inlefcen~. 1991·2001), y el minimo de Cj(jIl (2.~ para el mismo periodo) se registran 
unos valores moderados. como los de Bahía ele A1gecirlls (3.9%). Córdoba (4%). HIJeIva (6%) o 
Sevilla (7.6%). 



A ello habrá de unirse como rasgo más llamativo el hecho de que 13 nuevas 
grandes superficies se instalan en municipios donde no se conocen precedentes 
de gran formato comerCial; se ratifica así un refuerzo de la estrategia expansiva 
en municipios que, si antaño no despertaron interés por su carga demográfica 
o su peso en el conjunto de la economía provincial, hoy se presentan como 
localizaciones idóneas en virtud de parámetros como su posición en la articulación 

] Tabla 2.5. Aperturas de grandes establecimientos; fase de madurez 
o "instrumento urbanistico" (después de 2000) 

MUniCIpio Año de apertura SuperficIe 

Algeciras 2002 24.938 

Arcos de la Frontera 2001 7.600 

Barrios. Los 2002 18.000 

Benalmádena 2000. 2002 2 18.500 

Bormujos 2002 2 15.000 

Cádiz 2000. 2001 2 21.000 

Córdoba 2001 15.000 

Dos Hermanas 2000 1 30.000 

Jerez de la Frontera 2000 1 12.428 

Linares 2001 1 8.861 

Lucena 2002 2 10.300 

Málaga 2001 . 2002 2 31.889 

Marbella 2000 1 5.440 

Mijas 2000 1 4.200 

Morón de ~ Frontera 2000 1 4.000 

Puente Genil 2002 1 2.500 

Rincón de la Victoria 2002 1 40.413 

Rinconada. La 2000 1 14.000 

Roquetas de Mar 2002 1 134.000 

Rota 2001 1 6.720 

Torremolinos 2001 1 5.000 

Utrera 2000 1 3.800 

Yélez·Málaga 2000 1 42.161 

Tolal 28 475.750 

• Se han agregado las ci ffils de los municipios que ef1 fase lIn1cOOr comaban con superlicie. 
aun cuando en ésta 1)0 instaurcn nuevos cstablecimientos. pafil constatar el ¡¡vanee tOlal del 
parámetro . 

• Municipios en ámbitos intermedios. 
fuentcs: DiIYx/OfIO AECe. 2002: P<KJrrx¡ Mumcl{JiJl. /986: INE .. SIMA. l13nco de d.lIos; IEI\. 
E/;JborxlOll prof)I,/. 

(m')/l 000 habItantes 
(acumu~do) 
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461 

1.487 
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444 

267 
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1.443 
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82 
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territorial. casos de Puente Genil. Lucena y Morón de la Frontera. el papel de 
potencial núcleo dinamizador de la zona. Utrera, Vélez·Málaga. La Rinconada. 
o la intensificación de usos preexistentes, Arcos de la Frontera y. sobre todo. 
las ciudades del litoral: lorremolinos. Rincón de la Victoria. Benalmádena. Rota 
(prácticamente integrado en el conjunto de la Bahía). etcétera. 

Algunos municipios citados pertenecen a las areas metropolitanas de Sevilla. 
Málaga y Cadíz, por lo que puede inducirse que el reparto funcional conlleva. 
dentro de estas areas consolidadas tan densificadas. la búsqueda de nuevos 
enclaves y emplazamientos de actividades productivas y servicios. alli donde 
antaño no se contempló la posibilidad. Frente a ellos. algunas nuevas apertu­
ras suponen la ampliación presencial de cobertura del mercado, priorizando 
unos ti otros factores. pero adaptando -de cualquier modo- la olel1a a la de­
manda en un marco territorial sobre el que se han hecho algunas menciones 
anteriormente y del que conviene volver a destacar su potencial dinamizador: 
las grandes superficies abiertas en núcleos integrantes de las redes andaluzas 
de ciudades medias (campiña sevillana y Bajo Guadalquivir; red de la Sub­
bética en Córdoba) o constituyendo por sí mismas núcleos centrales de rango 
intermedio. 

Hasta la lecha se contabilizan 19 casos luera de las áreas metropolitanas. es decir. 
el 140/0 del total de apel1uras registradas desde la llegada de los pioneros. y hay 
que insistir en el protagonismo de estas decisiones durante la lase de explosión 
vista más arriba. con la apertura de 11 establecimientos. aunque el momento 
actual promete sobrepasar con creces aquella cifra al contar con 8 aperturas en 
tan sólo tres años: destacan los tres centros de Lucena y Puente Genil. puesto 
que los dos hipermercados (Grupo Carrelour) y la gran superficie especializada 
en mobiliario resaltan un poco mas si cabe el papel nodal de estos municipios 
entre la campiña y la Subbética cordobesa. papel al que se ha hecho mención 
con anterioridad. Las otras ciudades de interior donde abren grandes tiendas 
en estos años. Arcos. Linares y Morón de la Frontera. también en la linea de 
captación del mercado de las grandes firmas (Grupo Carrelour. El Corte Inglés y 
Eroskí) alcanzan una proyección menor -si cabe- que la de los casos anteriores 
(campiña gaditana. la Loma de Jaén y la Sierra Sur sevillana). Sea como fuere. el 
territorio actúa como objeto-soporte de dichas relaciones de intercambio. por 
lo que - aun siendo menos intensas que en otros lugares- resulta necesario 
observar desde nuestra disciplina los cambios de usos de suelo y la evolución 
que va presentando éste. 

Como rasgos característicos de los tipos y preferencias de implantación. en 
estos años predominan las aperturas de centros comerciales mixtos (de distin· 
tos tipos y tamaños), iniciándose la apuesta de los factories (2) a la vez que se 
refrenan las apel1uras de tiendas especializadas (2 frente a las 11 superficies 
entre 1996-1999). tal vez como consecuencia de los criterios de ordenación 
comercial que se aplican con más rigor" . El sector de la alimentación en estos 
momentos no apuesta tanto por la exclusividad de los l1ipermercados como 

,. liI Ley 1/96 de Comercio Interior se 3p1ieÓ desde el momento de su aprobación. si bien es cierto 
que los resultados de dicha aplicación concluyeron en un mayor grado de severidad. que en el 
allo 2001 culminó oon la aplicación de UN! moratoria para evitar más apertu~ en lal1l0 no se 
revisara la filosofía y el propio te~o icgislativo. 



por formatos más reducidos, supermercados de superficie media, integrados 
en los centros comerciales mixtos, y además se ensaya la vuelta al supermer­
cado de proximidad: sin embargo, conviene no perder de vista el impulso que 
aun mantienen los hipermercados (7), debido en buena medida a la implan­
tación en los núcleos extral'los a las áreas metropolitanas, como Morón, Puente 
Genil o l ucena. Por último, en la linea de progresión de los centros comercia­
les mixtos, a esta época pertenece la apertura de la mayor superficie de Anda­
lucía, que no se encuentra ni en uno de los municipios de mayor tradición (por 
corta que ésta sea en nuestra comunidad autónoma) de grandes superficies, 
ni siquiera en una de las provincias que más destacan al respecto: se trata del 
proyecto Gran Plaza, abierto en Roquetas de Mar (Almería) con una superlicie 
total de 134.000 mI, incorporando una realidad nueva para este sector litoral 
de Almería, reforzando por otro lado nexos y pautas relacionales con la capital 
provincial. 

la ratio de superficie/población se ha incrementado hasta quintuplicar la cifra 
resultante apenas doce años atrás, a finales de los años 80. contando Anda· 
lucía con una densidad de 251 m1f1.000 habitantes a finales del año 2002. 
cifra ciertamente elevada y podría decirse que imprevista dado que incorpora 
la ultima apertura producida en 2002 (Gran Plaza. Roquetas de Mar). que es 
justamente la más elevada. con diferencia. de cuantos grandes establecimien­
tos se encuentran abiertos en dicho momento. Así, tras la presencia de gran­
des establecimientos comerciales expresada a través de la densidad. se pone 
de manifiesto la primada de unas provincias. encabezadas paradójicamente 
por Almería. con 466 ml/1.000 habitantes. y las ya previsibles Málaga. Sevi· 
lIa y Cádiz (con 351.249 Y 245 mI. respectivamente) sobre otras. Será. no 
obstante. la información municipal la que conduzca a establecer el carácter 
diferencial entre unos casos y otros. carácter que ~por otra parte- alude a 
unas repercusiones tan complejas sobre el medio como para distanciarse 
del ámbito municipal y situarse en el centro de la cuestión, a saber: la siste­
matización de las funciones integradoras y elementos de carácter urbano 
supramunicipal. Es en ese contexto donde se explican densidades extremas 
de grandes establecimientos detectadas en municipios como. además del 
mencionado caso de Roquetas. Bormujos. Camas. San Juan de Aznalfarache o 
Tomares. por encima de los 1.000 mI, que adquieren todo su significado en 
el contexto en que se insertan. tomados en relación a la población del entorno 
metropolitano con el que entablan un diálogo de intercambios funcionales 
reciprocos. 

l os grandes establecimientos comerciales se han abierto camino conforme a un 
proceso en cuatro fases. que arranca en torno a 1959 con la llegada de los 
primeros grandes almacenes. en respuesta a una estrategia comercial aislada. 
que adoptan el papel de locomotoras en los centros urbanos; su progresión 
ha ido aumentando. consiguiendo en dos años no consecutivos los valores 
máximos de aperturas: 1996 (11 nuevos establecimientos). y especialmente en 
2002 (12). cuando más cerca parece estar dicho proceso del techo o umbral 
de saturación que -no obstante- la administración pública necesita determinar 
conforme al comportamiento del mercado y sectores implicados. En cuanto al 
cambiante aumento/receso de unos subsectores frente a otros. actualmente 
la presencia mayoritaria en grandes establecimientos corresponde con varios 
segmentos de ofertas: confección-moda, restauración y alimentación. integrados 
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en centros comerciales mixtos de distintos tamaños y subformatos (grandes 
almacenes, centros estimulados por hipermercados o supermercados de tamaño 
medio. factories, etc.), y las tiendas especializadas en productos para el hogar 
(muebles, bricolaje, electrodomésticos), que como su nombre indica, tienden a 
la exclusividad y la especialización. 

Si importante es la disección temporal del sector conforme se va implantando, 
no deja de ser relevante el creciente protagonismo de la ciudad en relación 
con la toma de decisiones y adopción de estrategias por parte de las firmas 
interesadas en la instauración de grandes establecimientos comerciales. y ello 
sucede hasta el punto de imponerse la prioridad de una via de re flexión en 
torno a este diálogo que, ahora más que nunca, en una epoca de terciarización 
intensiva de la economía en general, se impone sobre el medio. Los cambios 
detectados al respecto en las urbes no constituyen sólo una cuestiÓfl de inten­
sificación funcional o de incremento demográfico (máxime cuando en ocasiones 
se produce 10 contrario). sino que éstas se periilan con nuevos rasgos y cuali· 
dades, inherentes - a nuestro juicio- a la planificación y gestión urbana, desde 
donde se trata de hacer ciudades mediante la preservación de su calidad y la 
vida que en ellas tiene lugar. 

o Conclusiones 

La implantación de las grandes superlicies comerciales queda vinculada a los 
escenarios urbanos en la percepción del consumidor y la población en general, 
pero nuestra aproximación a la realidad de los marcos de referencia (regional 
y sectorial) nos ha permitido reconocer los contrastes y las diferencias que se 
producen internamente en dichos escenarios, estableciendo matices y condi­
cionantes diversos en el punto de panida de un mismo fenómeno o actividad 
económica. 

Se ha tratado. fundamentalmente, de abordar la perspectiva de los agentes 
receptores en el marco regional. tanto en lo que a la estructura y configura· 
ción territorial se refiere (poblamiento. población, estructura económica) como 
en lo concerniente al perfil formal más nítido que del sector puede presen· 
tarse (en sus parnmetros básicos y en la vertiente legal que ha generado), y 
el resul tado revela una clara coherencia espacio temporal de la forma de distri­
bución comercial respecto a un territorio en proceso de maduración. El sistema 
urbano es inherente a las decisiones de aperturas de grandes establecimientos, 
que no por casualidad han seguido un recorrido parejo al de aquél: grandes 
ciudades centrales y coronas metropolitanas, en primer lugar. y ciudades del 
eslabón intermedio. litorales, ciudades centrales y redes. en segundo lugar. 
participan cada vez con mayor intensidad en la polarización comercial a través 
de los grandes formatos distributivos: esta ampliación del mapa comercial 
representa sólo un estadio en la sociedad del bienestar, que trata de articular 
la oferta y la demanda a partir de los nuevos espacios urbanos (residenciales 
y dotacionales). 

En este escenario. los niveles de demanda creciente se diversifican. de ahí que 
la normalización sectorial acabe imponiéndose por propia necesidad, pero lo 
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que más nos interesa resal tar es la repercusión directa que se produce en el 
entorno inmediato donde se implantan los establecimientos, es decir, en aqueo 
lIos sistemas urbanos de cierto tamaflo que desarrollan una dinámica funcio· 
nal de mayor o menor complejidad. la estructura poblacional y las estructuras 
familiares. como los niveles de rentas y el empleo generado. Son parámetros 
cuya concreción ratifica la importancia y el peso que tiene la sociedad en la 
dinámica económica, directamente en la actividad comercial. y aún más, sobre 
las nuevas formas comerciales en los grandes centros de población. Si bien es 
cierto que se podrían invertir los términos de la relaciÓfl. arguyendo la fuerza 
de estos grandes establecimientos sobre el consumo (no asi sobre la renta o 
la distribución de la población). es incuestionable el papel que ti priori juegan 
los comportamientos poblacionales y sociológicos en dicha actividad. Con todo. 
las actitudes de los protagonistas adquieren pleno sentido en el marco en que 
se desenvuelven. siendo el escenario urbano en permanente transformación 
no un soporte sin más. neutro y mudo. sino el sujeto mas complejo del entra· 
mado sociedad·comercio, hasta el punto de que. al establecer la caracteriza­
ción socioeconómica no puede excluirse la interrelación existente con el propio 
medio que le es inherente: la ciudad constituye un sistema dinámico que se 
retroalimenta gracias a los flujos e intercambios entre actores sociales, eco· 
nómicos. culturales y espaciales. Es sólo incorporando el enfoque sistémico y 
diacrónico como puede extraerse un conocimiento preciso sobre los grandes 
establecimientos en el territorio andaluz, identificando la interacción del resto 
de agentes urbanos y territoriales sobre los procesos de implantación, inclu· 
yendo referentes y acontecimientos pretéritos que hayan podido inducir como 
portamientos al respecto. los grandes establecimientos en Andalucía han se· 
guido una secuencia de aperturas. que si bien comienza bajo el signo de una 
época íntegramente autárquica e impositiva. éstas se han visto condicionadas 
en buena parte por un trazado sociopolitico y económico diseñado casi simul· 
táneamente. siendo los ritmos de implantación de la nueva estructura eco­
nómica, en general, tan intensos como su adaptación al modelo territorial aus­
piciado por un estado plural y diverso_ Sobre la estructura territorial andaluza. 
y a la vista del perfil de la demanda. la concentración de aperturas se adapta 
superponiéndose a la jerarquía de los sistemas preestablecidos y no arries­
gando más allá de los entomos demográficamente potentes; tan sólo en fase 
reciente, y siempre a expensas de los cambios que se producen en el entramado 
territorial. se asiste a una implantación en distintos puntos clave del entomo 
litoral. bien del eslabón intermedio de la jerarquía urbana. bien integrados en 
procesos metropolitanos. asi como en otros tantos de las redes de ciudades 
medias del interior. 

Si con anterioridad se han aportado los principales marcos de referencia re· 
gional en los que se encuadra la historia de las grandes superficies en Anda­
lucia. no es menos cierto que la evolución seguida denota algunas cuestiones 
de la misma importancia; en síntesis. trasciende la clave sobre la dimensión 
temporal: 

la aparición de lempos o ritmos de implantación se conjuga dentro del 
panorama económico. a su vez supeditado a factores macroeconómicos, 
pero también de carácter regional. los parámetros de empleo, consumo, 
inversiones y el propio sistema organizativo del territorio constituyen un 
referente básico cuya coyuntura de conjunto marca la tendencia: si bien 
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] Figura 2.9. Evolución del proceso de implantación de grandes 
establecimientos comerciales, a partir de unidades 
y superficie acumulada (SBA) 
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en las dos primeras fases trasciende un incremento paulatino de apertu· 
ras. será más adelante (años 90 y sucesivos), en un contexto más favorable 
si cabe, cuando se produce la intensificación de aperturas. la linea de la 
tendencia lineal teórica (para el valor de la superficie) da buena muestra 
de ello . 

• Las preferencias de localización han podido multiplicarse gracias a la 
apertura del abanico de escenarios. que de centrarse en las grandes ciu· 
dades han pasado a compartir la opción de apertura. también en las úl· 
timas dos fases, con las ciudades de rango intermedio del interior y del 
litoral. 

Cabe concluir que la aportación que los elementos receptores, el territorio y 
sus formas organizativas. la dinámica socioeconómica y funcional - y del propio 
sector minorista en particular-, el perfil de la demanda ... contribuyen a la toma 
de decisión en cualquier apertura de grandes establecimientos. pero dichas 
externalidades no se contemplan en perspectiva aislada sino en la ampli tud que 
reporta la interacción con las estrategias internas. de implantación y organizativas 
del propio sector implicado. Por ello. se impone avanzar nuestro análisis en 
esa dirección antes de abordar finalmente los procesos de implantación en las 
áreas urbanas andaluzas y la identificación de las transformaciones que estos 
han suscitado en cada caso. 



] Figura 2.10. Proporción de grandes establecimientos por fases 
de implantación y áreas metropolitanas en Andalucía 
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ESTRATEGIAS DE IMPLANTACiÓN Y ESTRUCTURA 3 
ORGAN IZATIVA DE LOS GRANDES ESTABLECIMIENTOS 

EN AN DALUciA 

o Introducción 

Una vez delimitados, en el capitulo anterior, Jos marcos de referencia de los gran­
des establecimientos comerciales, es procedente avanzar sobre la identificación 
de estos lugares como formas progresivamente dominantes del sector terciario, 
donde no sólo el comercio se reactiva. El presente capítulo aborda la realidad 
de los grandes establecimientos, centrándose en la estructura y dinámica de 
estos, para dirimir finalmente el grado de actuación sobre el territorio en virtud 
de las estrategias que adoptan; una identificación de la realidad comercial para 
cuyo análisis se esgrime la información regional a partir de la desagregación 
provincial y municipal. Tal acercamiento implica tener presente la perspectiva 
de la empresa (no analizarla. pero si obsetvarla en tanto que sujeto actuante 
en el territorio). cuyo despliegue de estrategias se pone de manifiesto tratando 
de obtener la optimización de los resultados (perspectiva economicista) de 
dicha implantación. Nuestro interés por el territorio. sin embargo. no ahonda 
en la brecha de las estrategias puramente economicistas. en sus métodos o 
resultados. sino en los parámetros directa e indirectamente relativos al medio 
urbano en que los grandes establecimientos se asientan; por ello se presentan 
dos grandes directrices estratégicas. una de carácter espacial y otra en tomo a 
la orientación y organización intema. 

El numero y la superficie que ocupan estos centros de actividad fundamental­
mente comercial se erigen en indicadores básicos de la dinámica que siguen 
las empresas implicadas. pero es fácil entrever que además constituyen herra­
mientas de crecimiento (recursos y factores al mismo tiempo) para éstas. Asi. 
mediante estas estra tegias espaciales de implantación. las firmas se valen para 
establecerse sobre las ciudades en numero y proporción óptimos y al mismo 
tiempo se materializan en proyectos de nuevos centros inductores del consumo. 
estimulando su crecimiento; la identificación del número de establecimientos 
y las dimensiones de estos ratificará la lógica evolución seguida en la corta e 
intensa historia de la implantación de las grandes superficies en Andalucía, cul· 
minando en el momento actual lo que tuvo su germen temprano en los años 60. 
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algo más tarde que en olros lugares. En la localización de los establecimientos 
comerciales convergen agentes y procesos implicados en el componamiento 
del sector (consumidores y distribuidores, intercambios de bienes y capital) 
inseparables dellerritorio, y por tanto el analisis geográfico no puede prescindir 
de su inclusión. Una vez conocida la historia (en el capitulo precedente), breve 
e intensa, de las grandes superficies en Andalucia. el punto de panida es el 
número de establecimientos, siendo, con todo. la superficie de venta la que 
proporciona un acercamiento más preciso a la dimensión del fenómeno de los 
grandes centros comerciales, junto a la densidad de superficie en relación con 
la población usuaria, que vendrá convencionalmente determinada por la regis· 
trada en el ámbito municipal. 

De las estrategias espaciales seguidas en los procesos de implantación se ex· 
traen algunas conclusiones referentes al conjunto del sector, sobre todo dando 
un creciente protagonismo a la gran superlicie respecto al total del comercio 
minorista en la región. Pero dichas conclusiones quedarían incompletas si no 
se abordaran cuestiones relevantes como el perfil tipológico de cada estable­
cimiento. el protagonismo que adquieren algunas iniciativas dentro de éste. 
o el alcance que llegan a tener los protagonistas de las distintas funciones 
integrantes en la puesta en marcha de un centro comercial. Se trata, en defi­
nitiva, de estrategias de crecimiento del sector, no ya basadas en la dimensión 
espacial, sino centradas en el espectro de la organización y la función: son las 
estrategias organizativas centradas sobre - al menos- tres funciones como son 
la promoción, la comercialización o gestión y la propiedad. Con ello se podrá 
reconocer el grado de concentración espacial de algunas empresas a través 
del objetivo que es la captación y fidelización de los mercados. Igualmente. los 
rasgos cualitativos diferenciadores permiten establecer las tipologías elegidas 
por las empresas como estrategia para entablar la relación idónea entre éstas y 
la población consumidora (combina criterios de superficie y rasgos cualitativos. 
sectores instalados). Su identificación nos acerca aún más a la realidad exacta 
ante la que nos encontramos. 

Es preciso, por último, destacar el papel que han adquirido progresivamente 
las locomotoras de los centros comerciales que. de tener un valor único en 
los hipermercados hacia los años 80, han pasado a diversificar la oferta y 
multiplicar las fórmulas de fuerte atracción integradas en los centros, bien sea 
un supermercado. o bien sea - mucho mas eXlendido- un complejo cinema· 
tográfico y de ocio: en el epígrafe correspondiente. no obstante, se alude como 
estrategias organizativas a otros aspectos menos tangibles pero relevantes. 
como son la organización u ordenación espacial interna, no ya de la pro­
pia tienda individual (cuestión que escapa a la obsef\/ación como geógrafos) 
sino del conjunto del entorno ocupado por la actividad comercial y/o lúdica 
principal. 

o El número y la superficie como referencias espaciales 
básicas de los grandes establecimientos en Andalucía 

Una vez conocida la evolución seguida por el sector de los grandes estable­
cimientos en Andalucia, el análisis se torna sincrónico y afronta la identifica-



ción de las cifras. unidades y dimensiones desplegadas. segun el inventario 
de 130 registros existentes hasta finales del año 2002. La verificación de los 
parámetros de cantidad absoluta y superficie de venta de los grandes esta­
blecimientos conduce a comprobar que el crecimiento no es una dinámica 
homogénea para ambos; aun cuando hacen referencia a un proceso en expan· 
siÓn. Las regulaciones suscitadas -también la evolución del consumo- traen 
consigo algunos contrastes y, de manera especial. un proceso de ralentización 
en las cifras relativas (superficie/población) sobre el que es preciso incidir por 
las repercusiones que puede tener sobre el marco urbano la reconducción 
del mismo. 

Es sobre este hecho sobre el que se fundamentan las posturas proclives a es­
timular la presencia y progresión de grandes establecimientos comerciales frente 
a las propuestas de normalización y racionalización ya expuestas en páginas 
precedentes. Efectivamente, la ratio comparativamente moderada "gran superfi· 
cie/ población" en Andalucia permite reafirmar las posiciones más optimistas de 
quienes depositan la suerte y el futuro del comercio urbano en manos de los 
grandes establecimientos. argumentando que aun no se ha alcanzado un umbral 
de saturación en una comunidad donde la población continua creciendo y donde 
aun quedan por explorar localizaciones para nuevos centros comerciales. relevo 
de un comercio tradicional que. lejos de extinguirse, debe asumir su recambio 
en los nuevos formatos. Frente a este estado de opinión, ya conocemos la 
posición de salvaguarda y cautela de otros aclores socioeconÓmicos. entre los 
que se inscribe la propia administración, respecto al ritmo y nivel de presencia 
de los grandes, por 10 que no se insistirá en ello. Resulta relevante, sin embargo, 
determinar la presencia de los centros y grandes superficies, concretando a 
través de las cifras su numero, extensión y distribución en el conjunto de la 
región, pues de ese modo podrán inferirse diversas repercusiones sobre los 
escenarios urbanos que nos ocupan. 

Antes de ahondar en tales cuestiones es preciso volver sobre el concepto de 
superficie de las tiendas. dado que inmediatamente comenzará a aludirse a él. 
Se ha mencionado con anterioridad que éste es un indicador sujeto a distintas 
consideraciones, no siempre bien delimitadas en una nomenclatura; con más 
frecuencia de la deseada encontramos indistintamente el uso de superficie de 
venta, superficie neta, o superficie de sala junto a la superficie brufa alquHable 
(claramente delimitada para su referencia a centros comerciales mixtos); en las 
páginas iniciales se hace mención a ello. pero debe recordarse que la informa· 
ción disponible y consultada contiene propuestas en las que se procede de 
manera diversa, bien proporcionando la SBA del centro comercial en su totalidad, 
sin desagregar la referencia a hipermercados o a pequeños establecimientos. 
bien ofreciendo el dato sobre superficie de venta, en referencia a la dimensión 
real del espacio dedicado a sala de ventas y exposición. Definitivamente. este 
estudio recoge la superficie bruta alquilable para tos centros mixtos' y la superficie 
útil de venta para los establecimientos especializados y grandes almacenes por 
una sencilla razón práctica. ya que han sido los indicadores más homogéneos 
y regularmente utilizados. 

Ya que. aunque contern¡J1a atguOO$ espacIOs comunes a los locales. es la unica referencia OIienlJliva 
at respecto. 
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Para comenzar con el número de grandes establecimientos comerciales en An· 
dalucía es preciso referirse a una visión generalizada del sector. En el año 2001 
aparecen en Andalucía 281.311 establecimientos comerciales en su totalidad 
(Directorio de Establecimientos Comerciales de Andalucía). de los que menos 
de la mitad (42.4%) corresponden al comercio al por menor; desde este nivel 
resul ta dificil establecer el peso y la trascendencia que adquieren los grandes 
establecimientos cuando no alcanzan el 0.5% del total de minoristas (130 apero 
turas a finales de 2002), pero los datos van descubriendo la singularidad de ese 
escaso porcentaje de establecimientos comerciales de gran tamano. Algunas 
cuestiones sí conviene destacar; 

Un incremento del 35% en cuanto al número de establecimientos se acom· 
pana de la subida del 29.5% en la ocupación laboral del sector 

Un aumento del 66.8% de la superficie de venta. un crecimiento absoluto 
sobre el total de los establecimientos que - no cabe duda- apunta como 
causa primera al impulso de grandes superficies, superficies medias y centros 
comerciales en general 
La variación en la superficie media de los establecimientos refuena (con el 
22.8% respecto a la media del ano 90) la afirmación anterior y el hecho 
demostrado de que, aun produciéndose la eliminación de pequeños negocios 
y supresión del comercio tradicional. las cifras de empleo no descienden 
en el conjunto del segmento minorista - antes al contrario- y la superficie 
total de ventas se incrementa poderosamente. 

] Tabla 3.1. Comercio minorista en Andalucía: evolución 1990·2001 

1990 

2001 

EstableCImientos 

88.403 

119.310 

Personas 
ocupadas 

168.679 

218.328 

Superficie venia 
(m') 

5.676.214 

9.468.227 

Superficie 
media (m') 

64.60 

79.35 

Fvcmcs: CCfIS(J de fSliJbkcumenlos Comt:rr:JiJks de tJ ComUl"lidJd IIll/<>fJO/N de A1.ru11J1..I<I. /DR. 
CH/. /99/ Sm-icios de Comctrio en AndJIUcliJ. IFA. 1001. 

En definitiva. las cifras corroboran lo que la simple obselVación denota: el sector 
minorista. en su conjunto. crece en número de aperturas a una progresión menor 
que el parámetro dimensional. lo cual parece relacionarse con la superficie que 
concentran los medianos y grandes establecimientos comerciales. 

La superlicie de venta es uno de los principales valores añadidos con que cuentan 
los grandes establecimientos y. si la evolución en los últimos años ha sido de un 
incremento notorio en las dimensiones de determinados formatos. las dilatadas 
cifras que apuntan las dimensiones en Andalucia centran la imagen de un sub· 
sector paulatinamente más distante del resto del comercio. La superficie de venta 
en grandes establecimientos de la Comunidad Andaluza oscila en tomo al 18% 
del total del comercio minorista (al igual que el empleo directo generado). lo que 
siendo un valor ciertamente destacado. no es altamente significativo en compa· 
ración al resto del sector; sin embargo. la superficie adquiere mayor relevancia 
relativa cuando se extrae la superlicie media de estos (más de 13.000 ml ). muy 



por encima del promedio del conjunto (79,35 mI), fruto -especialmente- de una 
progresiva apuesta de los grandes almacenes y los centros comerciales mixtos, 
en los que la pluralidad de empresas y su diversidad permite (y hasta demanda) 
gran cantidad de espacio que no encontraremos en olros tipos. 

] Tabla 3.2. Grandes establecimientos frente a comercio minorista, 
Andalucía 2002 

Segmento 

Comercio minorista 

Grandes establecimientos 

Establecim1entos 

119.310 

130 

218.328 9.468.227 79,35 

40.100 1.833.066 13.190 

fUr.'l!Ies: S,.'vvicIOS de ComercIO en Md3/uC!iJ. lEA lOO!. E!Jbor.JcIOlJ {JfrJfIIJ. 

La distribución regional de estas unidades presenta en el año 2002 unos ras· 
gos claramente identificables: los 130 establecimientos se redistribuyen por la 
región y las pautas de localización responden a los criterios del mercado y el 
poblamiento asi como al sistema de transpones y comunicaciones, todo ello 
conforme a la estructura y composición territorial que se verá en capitulo pos· 
terior; sin embargo. sin llegar aún al análisis de los escenarios, se impone una 
descripción del mapa de distribución regional. La desagregación del número de 
establecimientos alcanza a 47 municipios, dándose las mayores concentracio· 
nes de aperturas en 5evilla (13), Córdoba (12), Málaga (10), Granada y Jerez 
(8 cada uno), aunque no coincidan estos exactamente con los que aglutinan 
las supenicies totales más elevadas, que la ostentan (a diciembre 2002): Se· 
villa (183.454 m1l, Málaga (181 .406), Córdoba (147.732), Roquetas de Mar 
(138.000)1 y Marbella (102.640), Aunque esos matices existen, la coherencia 
de la implantación de grandes superficies respecto a la lógica de las empresas 
sigue, en general, la tónica que marcan los procesos urbanos por lo que a la 
concentración del mercado potencial se refiere. Sin embargo, la polarización 
de uno o más grandes proyectos no debe conducir a conclusiones erróneas 
como la que fácilmente podría hacerse en el caso de Roquetas de Mar que, 
merced a un centro de grandes proporciones. por lo demás sobredimensionado 
para el mercado existente, constituye un ejemplo sobre la disparidad que se 
produce entre los parámetros que analizamos (cantidad de grandes supenicies 
y dimensión/ población) y entre la actividad y el propio territorio. No obstante, 
las pautas de implantación en Andalucia han seguido una progresión previsible 
o - al menos- en sinlonia con el contexto español y europeo, eso si, de acuerdo 
con su propia estructura y composición. 

El parámetro de la superficie relativa o densidad de superficie/ población, expre· 
sado como superficie bruta alquilable, SBA, es -si cabe- más determinante que la 
superficie total, al menos en cierto sentido. A los escenarios urbanos les interesa 
el auténtico alcance espacial del uso del suelo en esa pane de la ciudad en tanto 
que el impacto y las afecciones derivadas de dicha presencia concurren en toda 

Debido a la 3pertUI1l (que JlO cOn1 ~ba en su momento con el visto buel10 de la ¡;utoridad sectorial 
autonómica competente) del mayor establecimiento de Andalucía hasta esa fecha. Gran Plaza. 
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su extensión (edificio/s más zonas de muelles, aparcamientos, accesos ... ) sobre 
la zona: pero no es menos cierto que - a pesar de las dificultades expresadas 
con anterioridad referentes a la definición- la superficie bruta alquilable nos 
informa más exhaustivamente sobre el carácter del local. sus dimensiones y la 
disponibilidad de metros para la actividad única de la venta. 

la densidad de gran superficie por cada 1.000 habitantes expresa la imbricación 
de esta nueva realidad comercial respecto al potencial consumidor, acercándonos 
- al menos formalmente- a la realidad de un posible umbral a partir del cual 
se consideraria un mercado saturado donde el exceso de superficie dedicada a 
estas actividades no garantizaria la rentabilidad de la inversión. Con todo. ha de 
recordarse la relatividad de estos datos en tanto que responden a cifras provin­
ciales agregadas. que poco tienen a veces que ver con los comportamientos de 
dichos mercados; hecha esta observación. a la vista de los datos resultantes se 
corrobora la preponderancia de los casos de Málaga. Cádiz o Sevilla, provincias 
en las que la ratio de grandes establecimientos/población (fundamentalmente 
acentuadas por el peso de las áreas metropolitanas) se encuentra en la tónica 
de otros casos en el resto de España y Europa. 

Uniendo el número de aperturas y la superficie total de establecimientos, la 
distribución de estos sobf'e el territorio andaluz sitúa las provincias de Málaga, 
Sevilla y Cádiz con el mayor número de establecimientos. 

Si se desagregan los datos por ámbitos menores. como el metropolitano o el 
comarcal. los niveles de concentración se relativizan allí donde la implantación se 
reparte entre dos áreas urbanas potentes (Málaga y Cádiz, con la concentración 
en tomo a Marbella y el área metropolitana de Bahía de Algeciras) o se redistri· 
buye extensivamente optando por las ciudades medias (caso del sector central 
de Jaén. donde los grandes establecimientos superan en número a los del área 
metropolitana de la capital provincial); el ya mencionado caso de Roquetas de 
Mar otorga a Almena una cuota de grandes superficies que sobrepasa algunas 
valoraciones, ya que a nivel municipal resulta una sobreoferta cuyo impacto se 
amortigua con la estacionalidad (habida cuenta del incremento de la población 
transeúnte durante varios meses al año) y fines de semana. la proporción que 
presenta la superficie de venta a escala provincial guarda una cierta sintonia con 
el número de aperturas. aunque con las variaciones propias de un parametro 
no necesariamente equivalente. 

Obsérvese la variación que presenta la superficie de grandes establecimientos 
cuando se pone en relación con la población provincial; mientras Málaga y Cádiz 
mantienen una relación coherente respecto al parámetro absoluto, Almeria se 
presenta en primera posición merced a la última apertura de las recogidas en 
el inventario. y sobf'e cuyo efecto ya se ha establecido el oportuno análisis. 

la confrontación respecto a la información derivada de la presencia, actividad y 
flujos de distinta índole generados por los grandes establecimientos entre datos 
municipales y provinciales resulta, con todo, un ejercicio reiterativo e inacabado 
en el que la delimitación espacial contribuye a describir y a diferenciar, pero no 
a explicar procesos dinámicos generados en época relativamente reciente sobre 
el territorio a medio camino entre el municipio y la provincia. la realidad resulta 



] Figura 3.1. Contraste densidades provinciales 
de grandes superficies comerciales, en términos absolutos 
y respecto a la población 
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mel'lOs difusa si se relaciona con el ámbito urbal'lO supramunicipal. reduciéndose 
considerablemente los polos a las 10 áreas urbanas de mayor complejidad. a 
los que se suman con carácter difuso unos 16 municipios (generalmente del 
rango de ciudades medias o penenecienles a las redes de asentamiemos inter· 
medios) que han despertado el interés de las firmas estableciéndose finalmente 
en su suelo. 

Será la dinámica imperante en el entorno de mayor intensidad urbana donde 
habrá que insistir más adelante, no tanto volviendo sobre el número de esta· 
blecimientos y la superficie a ellos dedicada. como a profundizar en las causas 
que reafirman dichos niveles de concenlración y complejidad en relación con 
los centros comerciales y las consecuencias posibles derivadas de su presencia 
en unos lugares y otros. 

En relación con el panorama general, queda una labor importante por empren· 
der. como es sistematizar la superficie de los grandes establecimientos para 
lodas las categorlas incorporando nuevos criterios. como los que encierran las 
tipologias re ferentes al tamaño. y ello sería interesante. al menos. dentro de la 
estructura comercial del país. que se rige por un mismo marco legal. aunque 
éste sea amplio y deje margen a las comunidades autónomas para determinar 
dichos cánones¡. De esa manera. los grandes establecimientos comerciales 
quedarían sujetos a parámetros homogéneos en cuanto a la actividad. con 
independencia de los criterios que apliquen las corporaciones y asociaciones 
sectoriales. No obstame, aun quedando por hacer dicha tarea para el conjunto 
del territorio. es factible plantear otros acercamientos a la realidad de los gran· 
des establecimientos comerciales en Andalucía, y ello desde el ámbito de las 
estrategias organiwtivas o su desagregación por tipos, por asignación de papeles 
motores. etc .. siendo así que junto con los marcos de referencia reconocidos 
con anterioridad. acabaremos obteniendo una visión completa de estos nodos 
de concentración terciaria. predominantemente comercial. 

o las tipologías actuales como variable de sintesis. 
Distribución regional y localización urbana asociada 

la sistematización tipológica de los elementos existentes en Andalucía contribuye 
a la explicación sobre el predominio de unos tipos frente a otros e induce la 
posible causalidad de los factores espaciales sobre formas de discriminación 
existentes. las tipologías sintetizan homogeneidades morfológicas. funcionales 
y/o dimensionales. y a veces se impone algún elemento diferencial a panir del 
cual se contemplan restricciones excluyentes significativas (por ejemplo. un 
cenlro comercial regional puede contener un hipermercado. pero su superficie 
se impone como criterio dimensional sobre el del motor original que a buen 
seguro constituyó el hipermercado). 

Al margen de las delimitaciones básicas establecidas a partir del número y la 
superficie que ocupan. los grandes establecimientos comerciales presenlan un 

E$la larea qveda aUn por numir a partIr del consenso y equilibrio entre noc::iacione$. emjXe$il$ 
yadmlnlSlroción. 



gran repertorio de matices, rasgos y recursos a partir de los cuales es plausible 
determinar tipologías varias que ayuden a su conocimiento y - lo más intere­
sante desde nuestro punto de vista- contribuyan a identificar los cambiantes 
componamientos de los distintos escenarios territoriales en que se asientan, 
teniendo en cuenta que tales modificaciones tienen consecuencias sobre este 
tipo de usos comerciales, pero pueden producir un cambio proyectivo en las 
estrategias, y en ningún caso eliminatorio o extintivo (por mucho que cambie 
un entorno, aún no se ha dado -al menos en Andalucfa- el caso de erradicar 
una gran superficie de su localización), El rasgo inherente a la condición material 
y morfológica del comercio posiciona a cada establecimiento de una manera 
rotunda en una categoría o tipo preciso, determinado por parámetros cuantitativos 
y rasgos cualitativos (diversidad de ofenas o productos, especificidad/rareza de 
los mismos .. .). 

Los grandes establecimientos, cuya mayor concentración se produce en los 
entornos urbanos multifuncionales. generan niveles de afluencia y recurren­
cia de capital (financiero y monetario), empleo, bienes de intercambio y 
personas, en un grado variable que cada vez trasciende más en el cómputo 
general de los indicadores económicos de dichos ámbitos. Este crecimiento 
e impulso viene incentivado por la diversificación tipológica creciente, que 
constituye a la sazón la estrategia organizativa que más trasciende a la acción 
consumidora. Durante décadas, la diferenciación de unos establecimientos 
comerciales respecto a otros vino dada por la clase de ofena. alimenlación 
(tiendas más frecuente y regularmente visitadas) y no alimenIación (compras 
"raras", infrecuentes o no regulares), siendo la forma predominante y conclu­
yente de delimitar el número y el alcance de cada categoría. Actualmente se 
corrobora que la venIa no alimentaria en grandes superficies (identificada en 
parte con las llamadas grandes tiendas especializadas) ha adquirido un fuene 
protagonismo con las modificaciones en las pautas de consumo y las prefe­
rencias detectadas en determinados subsectores {hogar, mobiliario, bricolaje, 
jardinería, tiempo libre ... l. cuestión que propietarios y promotores canalizan 
a través de la adecuación de la oferta, como veremos a continuación, con la 
delimitación tipológica más al uso: junto a los establecimientos especializados. 
los de carácter mixto adoptan paulatinamente nuevos criterios de distribución 
dimensionando la superficie de venta dedicada a no alimenlación frente a 
la venia alimentaria (sector éste, a su vez. subsumido en nuevos cambios y 
directrices de orientación por lo que al tamaño de los establecimientos se 
refiere), 

Antes de avanzar e identificar la frecuencia de aparición de unos tipos y otros 
hay que hacer una serie de precisiones respecto a las dificultades que suscitan 
los intentos de agrupación y clasificación, o la falta de coherencia existente 
entre cienas taxonomías. 

Por una parte hay que resaltar una observación en torno a la dificultad que en· 
traña acceder a las cifras respecto a la distribución de cuotas de superficie (con 
independencia del formato, grande o no) entre alimentación· no alimentación: 
el Plan Andaluz de Orientación Comercial (2003·2007). ofrece un referente 
claro con niveles de desagregación provincial relativamente homogénea donde 
- con todo- se impone la información desagregada con referencia a las llama· 
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das lOnas comerciales' , distanciándose del ámbito provincial y de la diferen­
ciación de formatos comerciales. De la información sintética del PAOC tras­
ciende que en los municipios del entorno de (as capitales andaluzas, el peso 
de la superficie dedicada a la alimentación se ha reducido considerablemente 
en comparación con el incremento de las ventas que no son de esa rama, 
corroborando con los datos de las áreas más dinámicas (donde la concentra­
ción de grandes establecimientos es mayor) la inercia generalizada en todo el 
territorio, 

En segundo lugar, cuando se trata de determinar a qué superficie y tipo se hace 
referencia (a continuación se verán cuáles son las opciones), las diferencias de 
criterios.. dictados por intereses de distinta índole hacen que no exista coherencia 
en la información que trasciende al respecto: dichos intereses pueden derivar 
bien de las directrices político-administra tivas, que en materia de grandes esta­
blecimientos están siendo restrictivas5, bien de la propia estrategia de imagen de 
las empresas, lo que en cualquiera de los dos casos se plasma en solapamientos 
de grupos e indefinición de los rasgos fundamentales. 

Por otro lado. la AECC. que concentra la mayor publicación de información 
agregada y veraz respecto a centros comerciales españoles, consigna como 
centros comerciales aquellos que tienen un carácter aglutinante, sin excluir 
los menores de 2.500 ml (ej., galenas comerciales). y no señala como hecho 
diferencial los grandes almacenes. Ocasionalmente, por otra parte, incorpora 
hipermercados a los rangos "RE", "GR" Y "PE" atendiendo al tamaño, regional 
(> 40.000 ml ), grande (15_001-40.000) y pequeño (4.001-15_000 mI), ge­
nerando una doble diversificación en paralelo. dimensional y cualitativa, que 
puede prestarse a confusión ya que el resto de los hipermercados que apa­
recen expresamente como tales. "HI ", bien podnan encuadrarse en cualquiera 
de estos tres tipos_ 

Se contempla una clasificación exhaustiva referente al tamaño de los centros 
comerciales, pero discrimina u obvia a los grandes almacenes que escapan a 
la definición propia de centro comercial. al igual que sucede con los grandes 
establecimientos especializados. Respecto a los centros temáticos no establece 
ningun criterio referente a las dimensiones mínimas o máximas e incluye en 
ellos a los factories junto con los centros de ocio, lo que genera cierta ambi­
güedad descriptiva. 

Por todo lo dicho, la información que la AECC proporciona se complementa 
con otras fuentes para cubrir nuestro inventario: consultas puntuales y, en el 
caso de los grandes almacenes, referencias básicas tan dispares como la Junta 
de Andalucía o la ANGEO, que determinan para estos una dimensión minima 
de 10.000 y 4.000 mI respectivamente. aunque la realidad denota que vienen 
a tener unas dimensiones medias mucho mayores, pues presentan un prome-

ZooiflcacÍÓfl equivalente iI 13 estructuril territOÓilI propuesta pal'll 13 orderooción del lerriloOa de 
Andalucla desde la Jlfopia Instancia ilUlO/lÓmica_ 

ReSlrictivas en lamo ql!C inciden en 13 C<llegorizilCÍÓfl en runcióll de I.:l población, ulili¿ilndo el pa. 
r.!mclrO municipal (Ley 6/2002 que modilca ellC>.lo de la Ley de Comercio Imenor de Andaluc(¡¡, 
1/1996). 



dio de sala de venias de 36.667,3 rrf Y las revisiones teóricas que se están 
aplicando asi lo apuntan también' . 

La apuesta de las firmas se va diversificando con el paso del tiempo. y ello 
incluye estrategias organizativas y también unas dimensiones en ocasiones 
abultadas, aunque se tiende a nuevas concepciones espaciales a pallir de los 
centros integrados de nueva creación (Iactories, parques comerciales, centros 
temáticos .. .); algo menos de la mitad de las tiendas (62 entre hipermercados, 
regionales y grandes) suman más del 65% de la superficie contabilizada. de 
manera que habrá que precisar el grado de implantación en cada caso para 
descubrir - a partir de estos parámetros- que sólo una porción de firmas pero 
severa en la captación del mercado. 

] Tabla 3.3. Grandes establecimientos, por tipología, número, 
superficie (si factible) 

Estableclmlenlos 

Centro comercial regional (> 40.000 m') 9 

Centro comercial grande (15.001·40.000 m') 16 

Centro comercial pequeño (4.001 ·15.000 mI) 17 

Galena comercial (> 2.500 < 4.000 mi) 

Parque comercial 6 

Hipermercado 37 

Grandes almacenes 9 

Factory 3 

Centro temático 3 

Gran establecimiento especializado 29 

Total 130 

TlJCfJle5' Omxlono AFee. l002. flJboriJcion prop!.l 

A continuación. a la desagregación tipológica se une información relativa al 
número e)(istente en cada categoría y con relación al peso que adquieren en 
los municipios elegidos, la proporción que guardan con otras categorías y las 
e)(pectativas a las que responden en cada caso. 

Comenzando por lo más palpable. es manifiesto el predominio de los hipermer· 
cados asociados a galerías de locales comerciales, asi como los establecimientos 
especializados. los centros comerciales grandes y los llamados pequeños. muy 
por encima del resto de tipos; por otro lado, la locomotora de alimentación 
(sobre la que volveremos más adelante) es una constante que se encuentra 

Et te~to en cursiva penenece al Estudio sobre /3 estmclur.J del comercio minoris/;J en Espilt'LJ 
1999 Inf(}lTffl! /tnd¡¡JUCIIJ ([);rección General de Comercio Interior .. ,). p. 2], Por su panco la Juma 
de Andatucia esti!Nl eu el Plan AndatU¡ de OriemaclÓn Comercial una supenlCie de vema superior 
a los 10.000 m'. 
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en la explicación misma de la abundancia ele algunas de estas categorias: re· 
cuérdese que España, y Andalucía no es una excepción en este sentido, aún 
se encuentra enlre los paises cuyo fundamento para la atracción comercial de 
los grandes establecimientos ha sido, y es en ciena medida, precisamenle el 
sector de la alimentación7, aunque ello no se refleje en las ci fras anleriormente 
apunladas sobre los porcentajes de superlicie dedicada a "alimenlaciÓn"·"no 
alimentación". 

Como un sistema que se despliega sobre el terri torio, pero sin un compona· 
mienlo pautado o normalizado, las mayores superlicies se hallan en un número 
más limitado que las restantes, abriendo una jerarquía a panir de la cual los 
establecimientos se implantan en mayor numero COflfOffile a la reducción de su 
tamaño. denlfo de las combinaciones que entablan población (demanda), suelos 
y capital. Ya en 1994 salió a la luz por primera vez un Directorio de estableci· 
mientos comerciales en Andalucía, pero los factores de localización y la presencia 
creciente de los grandes establecimienlos han avanzado tan rápidamente que el 
panorama actual era, diez años después, completamente distinto al de enlonces. 
tanto en el espectro sectorial como desde luego en el terri torio. Esta cuestión 
centra el interés y el planteamiento de nuestro análisis: de los pasos dados 
hasta el momento se podria concluir que se asiste a una relat iva centralización 
difusa, es decir, una redistribución espacial con tendencias polarizantes. La im· 
planlación de las grandes superficies ha abandonado el excluyente criterio de la 
cenlralidad espacial e histórica urbana (asignada a las capitales de provincia) y 
ha incorporado parametros de localización que COnlempla las posibilidades del 
espacio organizado en red, considerando con ello el abr.lZar a las tradicionales 
y previsibles ubicaciones jUnio con nuevos tipos de emplazamientos dentro del 
sistema organizativo del terri torio, así se manifiesta en el caso de Andalucía. 

Establecimientos comerciales superiores a 40.000 ml 

(centros comerciales regionales) 

Son centros mixtos y todos ellos corresponden a una generación joven, abienos 
a partir de los años 90. Eligen para su implantación municipios con una atrac· 
ción elevada de {aclo o mercado potencial. ya que sus dimensiones - las mas 
elevadas del repertorio- responden a una demanda constante y muy fuerte, 
de manera que un posible incremenlo de la misma vena - podria ver- atendida 
sus expectativas. De ahí que junto con Almena, Malaga o Sevilla, aparezcan 
municipios asociados a procesos de desarrollo del liloral (y por tanlO, de de· 
manda turística y nueva ocupación residencial) con alIaS índices de afluencia 
poblacional. Se trala de nucleos integrados en áreas metropolitanas, como los 
casoS de Marbella, San Fernando, Roquetas de Mar, Rincón de la Victoria, pero 
también fuera de ellas, tal es el caso de Vélez·Málaga. En los dos ultimos casos 
citados, la presencia exclusiva de estos grandes establecimientos refuerza la 
función comercial de cada municipio, constilUyerldo desde el momenlo de sus 
aperturas un grado más de cenlralidad urbana y municipal del que anles, a ciencia 
cierta, no gozaban. La culminación se presenta en Roquetas de Mar, donde se 
abre el mayor cenlro comercial de Andalucía que, además de ser el más joven 

, Informe dcIICSC, 2002. 



(diciembre de 2002) de los recopilados. supone un reto para el juego de la 
oferta y la demanda en una zona donde la primera se ve sobredimensionada 
a partir de dicha apertura. 

Suman el 28.3% de la superficie tolal de grandes establecimientos comerciales 
por toda la geografía andaluza. lo cual implica un alto grado de concentración 
sólo en esta figura. Aun más. la persistencia de las firmas conduce a pensar que 
la apuesta por la gran dimensión se implementa a partir de repelir aperturas: 
como promotora. General de Galerías Comerciales. tiene un peso relevante. 
y como comercializadoras. se reparten por igual los Grupos Carrefour. Eroski 
y Alcampo, a los que se suma el Grupo El Corte Inglés. Por otra parte. todos 
participan de una serie de rasgos comunes que hacen indiscutible su alto nivel 
de competi tividad. no sólo en la zona urbana donde se establecen sino en el 
conjunto del municipio e incluso mas allá de él, de ahí el carácter regional que 
le otorga la AECe. los rasgos SOfl básicamente los siguientes: 

• Integran un hipermercado como locomotora del centro, lo que no excluye 
que agreguen otras superficies pequel'las dedicadas a la alimentación. 

• Como parte del atractivo ofrecen espacios dedicados al ocio, entre los 
que la estrella es, sin duda. el complejo cinematográfico. con una media 
de 10-12 salas. No faltan tampoco en estos centros comerciales salones 
de juegos recreativos y simuladores de situación segmentados por edades 
(nil'los. adolescentes. adultos). 

• las grandes firmas comerciales de moda, atención personal (perfumerías. 
complementos) y restauración se encuentran de un modo homogéneo repre· 
sentados en los nueve centros (Zara, Springfield, Cortefiel, McDonald·s ... ). 

• Todos los centros vigilan cuidadosamente su imagen pública. manifestando 
una gestión rigurosa no sólo a través de la atención a los propietarios y 
usuarios, sino directamente en el cuidado y mantenimiento de los espacios 
colectivos. como corredores. galerías y zonas compartidas de vesllbulos, 
accesos ... Una imagen con la que los gestores de centro trabajan perma­
nentemente. organizando eventos y convocatorias periódicas, como expo· 
siciones. pases de moda. promociones, etcétera. 

Establecimientos comerciales de 15.001 a 40.000 ml 

(centros comerciales grandes) 

la proporción entre la escala y la ofena se materializa en el incremento de 
establecimientos respecto a la categoría anterior, alcanzándose a fines de 2002 
un total de 1S grandes superficies. de entre 15.000 y 40.000 ml , en cuyo 
conjunto destaca una mayor diversificación de perfiles y estrategias frente a 
la homogeneidad de los centros regionales vistos con anterioridad. Una de las 
causas se encuentra en las fechas de apertura, ya que se presentan estable· 
cimientos de estas dimensiones ya en 1975 y desde entonces no ha cesado 
la implantación de éstos, continuando en la actualidad. l a diferencia de edad 
trae aparejada distintas estrategias organizativas. como se ha explicado en el 
apartado de la evolución: de ahí que la organización de espacios comunes. el 
predominio de unos sectores sobre otros o la oferta recreativa y de ocio se 
manifieste cualitativa y claramente diferenciada. 
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Se encuentran distribuidos en 11 municipios. seis de ellos con una población 
superior a 100.000 habitantes. Los municipios mayores contienen más de un 
establecimiento de esta categoría. como parte del repertorio de grandes su­
perficies con que cuentan en sus suelos, son los casos de Córdoba. Málaga y 
Sevilla, mientras que Jaén. Granada y Jerez de la Frontera presentan una oferta 
algo más contenida que atiende a otros criterios de distribución y localización, 
y en cualquier caso adaptada a la demanda real que se da en ellos. 

Se constata tambien la presencia de este tipo en dos municipios con menos de 
30.000 habitantes (Camas y San Juan de Aznalfarache), ejemplos de pertenen· 
cia a áreas metropolitanas en los que la reciprocidad de intercambios de unos 
núcleos a otros se pone al descubierto - entre otras funciones- a traves de la 
redis tribución de los servicios (del comercio. por ende). De ahí la apariencia de 
sobredimensionamiento de la oferta de grandes establecimientos en municipios 
que en ningún caso alcanzan los 30.000 habitantes, caso repetido en más de 
una categoría. Por último. otros tres establecimientos en un rango intennedio, 
entre 50.000 y 100.000 habitantes, El Ejido, La Unea de la Concepción y El 
Puerto de Santa María. se encuentran en una posición similar a los anteriores. 
pero con matices o grados de centralidad y atracción más fuertes como los que 
se acentúan en el señalado municipio almeriense. 

En cualquier caso. a la multiplicación de establecimientos y a la extensión dispo· 
nible de cada uno se suma la diversifjcación de la oferta, tratando de satisfacer 
la compra más frecuente y la adquisición de otros tipos de bienes y servicios. 
Los rasgos predominantes y contrastes internos más sobresalientes son: 

La locomotora del centro es predominantemente el hipennercado, excep­
ción hecha de dos centros comerciales que - no obstante- presentan al 
menos una superficie media dedicada a la alimentación (Nervión Plaza, de 
Sevilla; en el caso de Neptuno, de Granada, dos supermercados). Ambos 
casos abren sus puertas en la década de los 90. la fase del equipamiento, 
cuando comienza a revisarse la distribución y localización del segmento de 
la alimentación (ya visto con anterioridad) . 

• Predominan los centros comerciales mixtos integrados arquitectónica mente 
en un edificio, aunque se incorporan nuevos criterios de recorridos y es· 
pacios comunes que alternan la composición mixta (descubierto/ cubierto. 
en el caso de Nervión Plaza) . 

• La oferta de ocio se diversifica también en tanto que los establecimientos 
muy antiguos (años 70 y 80) no incorporaron mayoritariamente complejos 
cinematográficos como principal eje de diversión, sino que cubrieron esta 
faceta mínimamente con otros tipos de establecimientos recreativos y de 
restauración. 

o Establecimientos comerciales de 4.001-15.000 m1 

(centro comercial pequeño) 

Asi como la progresión del número de aperturas se hace patente en relación 
con la superficie de los establecimientos, en una categOría como la de los 
llamados centros comerciales pequeños se manifiesta un paulatino incremento 



cronológico desde la primera fase (aprovisionamiento) en que abren cuatro, 
pasando por las siete aperturas de la fase de equipamiento comercial y alcan­
zando las cinco grandes superticies en tan sólo tres años (2000-2002): con 
esta pauta de implantación, las firmas denotan ciertos cambios de estrategias, 
algo ya comentado anteriormente: la tendencia a la redistribución de las tiendas, 
corrigiendo relativamente los flujos de intercambio y facilitando de este modo 
la proximidad de la oferta al mercado. 

Un total de 16 establecimientos de la categoría pequeña se distribuyen entre 
doce municipios, siete de los cuales cuentan con la presencia de otros tipos 
de grandes superticies. Reiteradamente, algunos municipios, además de apa· 
recer con cierta regularidad en otros tamaños y tipos, absorben varios es­
tablecimientos, lo que refuerza el mencionado rasgo polarizante del sistema 
de grandes superticies en Andalucia. Son los municipios con mayor capa­
cidad de atracción, bien ensamblados en el sistema de comunicaciones de su 
entorno más inmediato, cuando no de un alcance más amplio. como sucede 
con Jerez, Sevilla o Marbella, que vienen apareciendo regularmente en cada 
categoría. 

Respecto al pertil típico de un centro comercial pequeño. los instaurados en 
Andalucía presentan los siguientes rasgos: 

• Son centros comerciales que aglutinan un elevado número de pequeños 
locales de negocios que cubren una amplia gama de sectores. Proporcio­
nalmente integran un mayor número de tiendas que los establecimientos 
de mayor tamaño, dado que la segmentación del espacio interior con la 
variada oferta llega a convertirse en uno de los atractivos de este formato, 
utilizando como alternativa al espacio mayor. la variedad manifiesta en los 
escaparates múltiples. corredores, luces, etcétera. 
Con frecuencia se insertan en el casco urbano de los municipios elegidos, 
ofreciendo a la alternativa del vehículo privado, otros medios alternativos 
motorizados e incluso el acceso a pie. 

• La parquedad de espacio disponible por estos establecimientos en los 
cascos urbanos insta a establecer una serie de limitaciones al internalizar 
ciertos ser-licios, como el aparcamiento rotatorio remunerado (a diferencia 
de los anteriores, que ofrecen aparcamiento libre de pago) o el uso de 
terrazas en bares y restaurantes, condicionado a distintos agentes (públicos 
y privados). 

• La oferta para el esparcimiento no halla las posibilidades de formatos ma· 
yores, en parte debido a la fase de surgimiento (los pequeños creados en 
los años 80 no cuentan en ningún caso con complejo cinematográfico), 
en parte por la carencia de espacio y el predominio de pequeños locales 
exclusivamente comerciales. En determinados casos nos encontramos con 
rincones y pequeñas áreas de recreo reducidas. 
La mayoría de ellos ajustan su oferta de locales en torno a un supermercado 
o incluso pequeño hipermercado (superior a los 2.500 mI) ya que la loco· 
motora de alimentación sigue siendo atractiva en pequeños establecimien· 
tos, máxime en un momento en que se vuelve a considerar la oportunidad 
de los supermercados de proximidad y conveniencia (por ejemplo, Supercor 
y Opencor respectivamente). La excepción la constituyen sendos estable-
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cimientos en Jerez, Málaga y Marbella, volcados en la especialización de 
pequeflas tiendas de moda, muchas de ellas de firmas reconocidas, dentro 
de las cuales pierde significado otro tipo de presencias. 

o Parques comerciales 

Son aquellas superficies ocupadas por varios edificios destinados a uso comercial 
entre los cuales existe una conexión real a través de corredores. aparcamien­
tos, itinerarios señalizados ... que constituyen espacios comunes aunados por 
la ti tularidad. asr como por la gestión de los mismos aunque la propiedad sea 
diversa. Responden a una concepciÓfl más O menos reciente (de ahí que todos 
nazcan de los 90 en adelante) de la ordenación espacial del comercio que, o 
bien resuelve vacros dejados por usos industriales (o semi industriales) poco 
afortunados en épocas precedentes, o bien colman espacios en las periferias 
urbanas, donde la disponibilidad de superficie es mayor que en el núcleo o en 
las zonas de ensanche urbano. 

Los parques comerciales tienden a Instaurarse en municipios como parte de 
una solución o una oferta comercial amplia, adquiriendo sentido en el conjunto 
al que pertenecen. más que de una manera individualizada. 

Como caso singular, el Parque Comercial Portalejo, de Rota responde a una 
intencionalidad algo diferenciada. garantizando sobre todo una oferta comercial 
de la que no gozaba el municipio. cuyo mercado siempre ha manifestado una 
intención de compra hacia El Puerto de Santa Maria como oferta más diversi· 
ficada. De cualquier modo. no son fórmulas tan recurrentes como los centros 
comerciales convencionales y las superficies ocupadas no son especialmente 
elevadas. pudiéndose afirmar que su extensión se aviene a los centros comer· 
ciales grandes y -en mayor proporción- a los pequeños. 

Algunos rasgos sobresalientes de los parques comerciales: 

o Garantia constante de disponibilidad de espacios de aparcamiento, tanto 
bajo cubierto como - fundamentalmente- al aire libre, instando a poner de 
manifiesto una facilidad de la que no siempre gozan los centros comer· 
ciales . 

• Su propia configuración ofrece la oportunidad de implantación a diversos 
sectores comerciales, del ocio y la restauración, sin peligro de incompatibi­
lidad alguna. Es reiterada la presencia de establecimientos de alimentación, 
complejo de ocio con uno o más grupos de ofertas, establecimiento de 
comida rápida y atención automovi1istica, mientras el resto de ofertas varia 
de unos parques a otros. 

o La oferta de ocio se apoya en los complejos cinematográficos. y aUi donde 
no se implantó inicialmente (caso de Armílla), la demanda se ha impuesto 
creando un complejo en el entorno más inmediato. 

o La disponibilidad de espacios permite un desarrollo importante de escapa­
rates y aprovechamiento de fachadas. Estos locales son en gran parte ex­
plotados por sectores como el bricolaje, la jugueteria, el deporte, muebles, 
jardineria, etcétera. 



• Paulatinamente han ido incorporando señas de identidad cada vez más 
cuidadas y emblemáticas. transmitiendo una imagen del conjunto que no 
siempre han mantenido los pioneros del tipo parque comercial. 

I O Hipermercados 

Los hipermercados han sido identificados como los grandes establecimientos 
por antonomasia. y frecuentemente se hacia extensiva su denominación a la 
totalidad de ellos. cuando no siempre se ha implantado uno de este tipo. Al 
hablar de ellos en su proceso de implantación en Andalucía conviene realizar 
algunas aclaraciones previas que eviten la confusión respecto a los rasgos 
caracteristicos y la dinámica de los mismos. En primer lugar. la denominación 
queda fijada por la normativa andaluza que, dentro del marco del Plan Andaluz 
de Orientación Comercial. aparece -por cierto- como la única fórmula en la 
que se precisa el umbral de dimensión mínima' : establecimienlos que ofrecen 
en régimen de autoservicio un amplio con jUnio de productos de consumo 
cotidiano y no cotidiano, y que disponen de una gran área de aparcamienlo 
propia. La superficie de venia es superior a 2.500 m~. Además de ese nivel 
descriptivo básico. los hipermercados que se contemplan a continuación corres· 
ponden a establecimientos en los que el peso recae sobre esta gran tienda, 
dejando opción a otros negocios e iniciativas adaptados a la disposición que 
marquen las empresas interesadas en el hipermercado (promotor. propietario, 
explotador). De ese modo, las opciones se restringen y la imagen se delimita 
aún más, excluyendo aquellos otros hipermercados que se integran en centros 
comerciales mixtos como un miembro más del directorio del establecimiento. Es 
pues, importante resaltar este rasgo puesto que en Andalucia existen a finales 
del año 2002 más de 60 hipermercados, pero no todos marcan la pauta del 
gran establecimiento, sino que se incorporan a dinámicas de centros y como 
piejos comerciales de distinta índole. Aquí aparecen los 37 hipermercados que 
determinamos con toda su dimensión. 

Se incorporan al mapa de grandes superficies algunos municipios con un grado 
de organización centralizada variable. que no alcanzan la complejidad de otros 
ámbitos supramunicipales complejos pero que consiguen captar la inversión 
económica dirigida a cubrir la demanda a gran escala: Andújar. Montilla, Linares. 
Lucena, Úbeda y Motril son municipios bien conectados a la red de comunicacio­
nes del territorio andaluz. bien redistribuidos. de tamaño medio y con atractivo 
suficiente para realimentar nuevas inversiones en el mismo sentido. 

Los hipermercados son en cierto modo pioneros de la implantación de los 
grandes establecimientos ya que, tras la fase en que los grandes almacenes y 
almacenes populares consolidaron su presencia en los centros urbanos como 
elementos dinamizadores de los mismos, por primera vez se incorpora la de· 
nominación gran superficie. se rebasa el límite urbano central para implantar 
usos comerciales y adem¡js constituyen una oferta muy competi tiva con precios 
muy bajos que pocos compradores se resis ten a probar. Por todo ello. en Anda­
lucia - como en el resto de España- se consideran los pioneros. y de hecho en 

• M OC. 2003·2001. JUn1~ de Andaluda. Conscjeria de Ecooomi3 y Hacienda. 
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1975 aparece en Málaga el primer hipermercado dentro de un centro comercial 
grande y en 1977 en Córdoba con la categon·a propia de hipermercado como 
referente del centro. 

A partir de entonces se han sucedido las aperturas, pero obsérvese que no 
es hasta bien entrada la década de los 90 cuando comienzan a probar en los 
municipios intermedios a los que se hacia alusión. 

los hipermercados en Andalucfa concentran el 20% de la gran superficie im· 
plantada. lo que sumado al peso de las tiendas (bajo el mismo formato) incor· 
poradas en los centros comerciales mixtos, regionales y grandes, lo sitúan a 
la vanguardia de las grandes superficies. Reproducen los comportamientos de 
las enseñas en diferentes lugares, no sólo en otras comunidades autónomas. 
sino también en otros paises - por remotos que nos resulten-. Algunos ras· 
gos sobresalientes en nuestro entomo más inmediato se pueden resumir del 
siguiente modo: 

• Por encima de otros tipos, los hipermercados disponen un considerable 
espacio para el aparcamiento de vehiculos de los usuarios; en los estable· 
cimientos andaluces se oferta tanto el aparcamiento cubierto como al aire 
libre, aunque cada enseña mantiene una frecuencia constante respecto a 
uno u otro (los mayoritarios: Hipercor, cubierto y CafTefour, aire libre). 
Algunos de ellos integran gasolineras en el espacio exterior, con incentivos 
de descuentos a favor de la compra de combustible en el recinto. 

• la politica de precios competitivos ejerce una atracción poderosa sobre el 
consumidor. siendo la principal baza frente al resto de grandes estableci· 
mientos. En la década de los 90, su principal competidor surge en Andalucfa 
en las superficies medias de descuento duro, que proliferan en muchos 
municipios con más rapidez y facilidad merced a la proyección de escala e 
inversiones menos dimensionadas. 

• Respecto a la organización interior, las galenas de locales, bares, peque· 
ños negocios de servicios (aseguradoras, reparación de calzado, oficinas 
bancarias, agencias de viajes .. .) completan la oferta del establecimiento. 
Frecuentemente, estos locales y las inversiones proceden originariamente 
de la misma firma del hipermercado o empresas subsidiarias, del grupo .. 
En la misma línea, fórmulas de financiación, ta~eta propia de pago, etc .. 
corresponden a estrategias de dichas firmas por probar vias de expansión. 

• la duración de los procesos de implantación en Andalucía ha trafdo consigo 
una evolución de los hipermercados lanto en su imagen y diseño formal y 
organizativo como en el cuidado y gestión regular. siempre encaminada a 
implementar la calidad de los servicios. 

Grandes almacenes 

Unas décadas antes de que se expandiera el fenómeno comercial de las grandes 
superficies de la mano de los hipermercados, ya se probaba con éxito la venta 
en locales de gran tamaño que respondian a una oferta mixta. Así. tras su na· 
cimiento en Francia, los grandes almacenes refuerzan su imagen y su presencia 
mediante estrategias adquiridas en los Estados Unidos en viaje de ida y vuel ta. 



En Andalucía no será hasta finales de los años 50 cuando se introduce esta 
fórmula de éxito. aunque tan débilmente que pronto será identificada con el 
comercio modemizado de las grandes ciudades. Por eso. más que hablar de 
la proyección sobre el municipio. los grandes almacenes cubren la demanda 
producida a escala interprovincial. Inicialmente fueron Granada. Sevilla, Córdoba 
y Jaén, pero con la desaparición de la firma pionera en este tipo de tiendas y 
el reforzamiento de la que ha acabado por erigirse en unica y sin competencia 
al respecto. otras ciudades se han sumado a la lista de aperturas. sin que hasta 
el momento parezca cesar la estrategia de crecimiento' . 

Están definidos por la Junta de Andalucía a partir de olras acepciones. como 
establecimientos no especializados que ofrecen al publico. organizados por 
secciones y con sistema de ven/a asistida. diferentes productos de equipamiento 
de fa persona. equipamiento del hogar. artículos y servicios diversos; también 
pueden ofertar productos de alimentación. La superficie de venta es general­
mente superior a 10.000 rrf (PAOe). A partir de los años 90 la expansión pro­
tagonizada por El Corte Inglés, ya firma unica de grandes almacenes en nuestro 
pais. no responde a estrategias previstas propias sino a soluciones inducidas 
necesarias para reabsorber empleo. infraestructuras y suelos de la enseña que 
le antecedió y con la cual llegó a competir durante casi cuatro décadas: el resul­
tado ha sido sorprendente en Andalucía. donde El Corte Inglés tan sólo se 
hallaba establecido en dos ciudades. Málaga y Sevilla \O, siendo los demás esta· 
blecimientos el resultado de dicha reinserciÓn. 

Actualmente se encuentran implantados en ocho grandes ciudades. aunque 
- como se ha comentado anteriormente- la tendencia expansionista modifica 
las cifras con cierta periodicidad. A ello se le une el hecho de que en las 
principales capitales, los grandes almacenes están manifestando una tendencia 
a descentralizar su ubicación, reafirmando su presencia a partir de dos o más 
establecimientos, todo ello en linea con cienas pautas generalizables al conjunto 
del terciario. como la atomiz.ación de las actividades que facilite el acceso al 
consumidor desde diferentes áreas; o como la locafización especializada. a tra­
vés de grandes y medianas tiendas departamentales (hogar/electrodomésticos; 
librería/música/ tiempo libre: muebles. etcétera). 

l a política actual de aperturas requiere cierta revisión conceptual. ya que la ma· 
yoría de los casos responden no a grandes superlicies sino a establecimientos 
de tamaño medio. como denotan los casos de Sevilla, Málaga. Granada. Jaén. 
Córdoba. Por otra parte. constituyen una porción de tiendas especializadas que 
no forman parte integrante de los grandes almacenes. sino que generan un nuevo 
tipo aun por definir. A todo ello se le une una desagregación importante en 
pequeños establecimientos de la firma, que opta por una presencia a pequeña 
escala en determinados sef'licios (agencia de viajes. empresas. informática ... l. 

~n San Juan de Amalfar.IChe (Sevilla). iIrTlpliación de lo que era una de los centros comerciales 
con hlpcrmercado y tiendas propi3s. JlolI"iI agregar 3 lo e. islcnlC unos grandes almacenes_ 

!O En Se ... ma. dos de los lres gnndcs almacenes pcneneciiln a El Cocte Inglés COl1 anteriotidad a ~ 
fecha de desaJlolnción de Galenas Preciados: ctlcrce.- eS13bletlmienlo es p;¡r¡c de la herencl:J de 
esta fifll\3 en la ciud<!d. donóe tomaba con un edilicio primigenio que acabó siendo 3fle1.O de la 
gnn lienda que Hegó a tener. 
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algo que escapa ya a nuestro análisis aun cuando se contabiliza como estra tegia 
de expansión. 

El panorama que presentan las tiendas de El Cone Inglés en las ciudades an­
daluzas se ajusta con precisión al repenorio de caracteristicas expuestas, pero 
además se detectan otros matices en su implantación a escala regional: 

La preferente localización en el casco urbano hace que los grandes almace­
nes cuenten con oferta de aparcamientos que - por la propia trama urbana 
en que se insenan- necesariamente internalizan, bien incorporándolo risica­
mente en el edificio (normalmente de manera subterránea), bien compar­
tiendo con aparcamientos urbanos mixtos (Sevilla·Gavidia; Granada-Carrera 
de Geni!). 
Incorporan franquicias de distintos sectores y condición, compitiendo con 
las propias enseñas en otros tipos de establecimientos (Pronovias, Pressto. 
Parafarmacia), del mismo modo que integran enseñas de la propia firma 
(Tintorello. Cedosce .. .) que a su vez se comercializan en pequeños esta­
blecimientos o dentro de otros formatos de grandes establecimientos . 

• El diseño de las tiendas más recientes incorpora nuevos conceptos, valgan 
como ejemplos la integraciÓfl de mini parque de atracciones (Algeciras), 
integración de restaurantes y cafeterias destinadas a varios tipos de usuarios 
(Cádiz). espacios de ciena expansión. como miradores, terrazas. áreas ajar­
dinadas (Algeciras. Cádiz). Todo ello a diferencia del diseño funcional más 
rigido de los años 70 y 80 (Granada. Sevilla, Jaén, Córdoba, Linares). 

o Factories y centros temáticos 

Los tipos que se incluyen en este epigrafe corresponden, como se explicó 
anteriormente, a una última generación de grandes formatos comerciales. y son 
el fruto de una ampliación de estrategias por parte de sectores no exactamente 
de la venta, aunque si involucrados en el comercio. Asi se pone de manifiesto 
tanto en los factories o tiendas de fabricantes como en los centros temáticos. 
Aunque la AECC incluye en los centros temáticos tanto iJ los Centros de ocio 
como a los Parques de fabricantes (Directorio 2002), consideramos que la 
relación de estos con la ciudad y el territorio permite un estudio diferenciado 
de aquellos otros centros donde la mayor presencia se reparte entre el ocio. 
la restauración y otros servicios con pequeño comercio ocasional. de ahi la 
separación a la hora de reconocer su implantación en Andalucia. 

Los denominados con más precisión centros comerciales de fabricantes, son 
definidos en el marco del planeamiento sectorial andaluz como conjunto de es­
lablecimientos minorisras gesrionados direcramente por los propios fabricanres, 
en los que se comercializan básicamente productos de remporadas anteriores a 
precios de descuento (PAOC 2003-2007). Hay que agregar que con frecuencia 
y regularidad mantienen una oferta de productos defectuosos y pequeñas taras 
que sacan al mercado a precio de saldo. en cuyo caso se trata de un tipo de 
establecimientos hasta ahora inusual en Andalucfa y fuera de ella, puesto que 
una de las premisas comerciales ha sido. por tradición. servir al consumidor 
directo el producto en buenas condiciones de uso y/o consumo. algo a lo que 



el consumo actual abre nuevos matices y oportunidades. Tratándose de un 
fruto derivado de las transformaciones económicas directamente producidas 
en el sector productivo, y reflejadas en cambios socioeconómicos detectados 
sobre las pautas de consumo, Andalucía recibe esta categoría comercial con 
relativa rapidez, una vez ensayada en otros paises. A partir del año 99, la 
tienda de fabricantes se implanta en la región, siendo pionera respecto a otras 
comunidades autónomas. 

Aunque tal vez sea pronto para establecer un perfil preciso sobre la forma, el 
diseño o la organización, lo que se desprende de la obseJYación de los esta­
blecimientos abiertos en el espacio andaluz es que se trata de una proyección 
a instancias de un sector no comercial. con un nivel de autoexigencia e imagen 
algo distante respecto al resto de grandes cefllros comerciales: el tratamiento 
de los espacios comunes (diáfanos. sencillos), el diseño (funcional, pocos de· 
talles, terminaciones no del lodo cuidadas .. .) o la organización interior de las 
tiendas (estrecheces, expositores ordenados por criterios de taras. excedentes, 
ocasionalmeflle incómodos para el comprador), manifiestan la clave de este 
tipo. que al fin y a la postre no es otro que dar salida a productos que no la 
tendrian en otro establecimiento convencional (sometido a un control de calidad 
del producto ... ). 

Tres tiendas de fabricantes existían a finales del año 2002. todas en el área me­
tropolitana de Sevilla. Puede inducirse que este tipo de establecimientos tiene 
acogida en efllornos complejos y amplios como éste. donde el mercado se 
diversifica y la oferta atiende un sector de consumo especifico, regularmente 
variable en función de la estacionalidad y las campañas publicitarias. Normalmente 
se diseñan en un único edificio (Dos Hermanas, La Rinconada) o varios módulos 
en un recinto cerrado (Bormujos) y con garantías de aparcamiento. Siempre se 
preseflla fuera del centro urbano pero junto a arterias de comunicación altamente 
transitadas (CN·IV. A·49), lo que condiciona su acceso mediante vehículo. que 
frecuentemente es privado". El establecimiento es gestionado como una unidad, 
asociando el concepto de singularidad - dada por su propia premisa- con una 
imagen externa semejante a otros centros comerciales. de ahf la presencia de 
seJYicios de restauración y ocio que aparecen reiteradamente en buena parte 
de los grandes establecimientos (comida rápida, restaurantes temáticos .. .). 

Su juventud explica la relativamente escasa proyección que ha tenido este 
lipa comercial, aunque se proyectan nuevas e inminentes aperturas en Cádiz, 
Málaga. Córdoba y Granada. Con todo. las tiendas de fabricantes presentan un 
techo de mercado ciertamente más bajo que el resto de categorías, de ahí que 
no quepa una trayectoria similar a la de las revisadas hasta el momento. La 
debilidad expresiva de un mapa de distribución de este tipo de establecimien­
tos sólo se contrarresta - precisamente- cuando dicha categoría se representa 
simuftáneameflle con otros lipos de grandes establecimientos, permitiendo 
plasmar una nueva estrategia comercial que - como se ha dicho- corresponde 
a otro sector económico. 

En los dos primeros. La Rinconada y Dos Hermanas. la iniciativa de orenar lraslados gralUitOS de la 
ciudad cent~ a la tienda en autobtis ha leniOO una ocepcoción por debajo de la esperada. l3l1 sólo 
amortizilda en temporadas de rebajas . campal'la JI3Viderta y ¡¡jgunos fines de semanas al al'lo. 
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De manera distinta hay que contemplar el centro temático, sobre cuyo perli! 
conviene determinar algunas cuestiones. En primer lugar, el Plan Andaluz de 
Orientación Comercial no alude en ningún caso a los centros temáticos, ni se 
precisa definición sobre establecimiento similar. Por otra parte sorprende que la 
AECC los defina como cen/ros formados por locales individuales agrupados en 
un mismo tema o actividad, como por ejemplo: Centros de Ocio o Parques de 
Fabrican/es (Directorio AECC, 2002), donde se incluyen en una misma tipología 
categorías de actividades diferentes como éstas. Contemplados como están por 
la Asociación del sector, no queda claro en ningún caso si la incorporación de 
los centros de ocio se hace extensiva a los llamados parques temáticos, cosa que 
no parece probable a la vista de su organización intema y otros aspectos como 
el régimen de la oferta del producto (estacional, horarios extendidos .. . )'1. 

En Andalucla hemos observado la presencia de, al menos, cuatro superficies 
dedicadas a servicios diversos, que bien podrían considerarse como grandes 
establecimientos comerciales en tanto que se ajustan a un régimen de aperturas 
y licencias como si de un equipamiento comercial expreso se tratara. 

l os centros temáticos son generalmente centros de ocio que giran en tomo a 
un eje fundamental, el complejo cinematográfico, sobre el cual basculan otras 
ofertas para el tiempo libre basadas en la oportunidad del consumo en el es­
tablecimiento: bares, restaurantes, cafés, heladerías, tiendas de conveniencia, 
golosinas, etc. Distribuidos por el territorio de la comunidad andaluza, los centros 
temáticos asumen dos cuestiones fundamentales: 

• la oferta de ocio y consumo de tiempo libre, ya se ha visto con anterioridad 
en otros caprtulos, es susceptible de concentración y localización a gran 
escala, y en Andalucía, como en otros lugares, se aviene a la presencia y 
abundancia del perlil característico del consumidor: intervalos de edad baso 
tante laxos, pero sobre todo, demanda suficiente (= cantidad de población) de 
dichos servicios, lo que en los municipios seleccionados está sobradamente 
asegurado . 

• El hecho de no ser mayoritariamente comercial les otorga un carácter sutil· 
mente distinto en cuanto a calendario y horarios de apertura, organización 
y gestión de espacios comunes, etc. De ello derivan algunas ventajas y 
limitaciones que conducen finalmente a una restricción de la oferta, que no 
puede ser múltiple y diversa como en el resto de grandes establecimientos. 
de ahí que - al igual que sucede con los centros de fabricantes- no puedan 
gozar de una proyección abundante. 

Con dichas premisas, los primeros centros temáticos implantados en Andalucía 
abordan la tarea de realizar una oferta original y consiguen los objetivos trazados. 
Como los centros de fabricantes, tienen una historia corla que - no obstante- ha 
puesto de manifiesto la buena acogida en los entomos donde se han asentado. 
Mientras en Cádiz se inserta en la ciudad, superponiéndose a la parcela que 

" El dicclorlarlo de la RAE. \22' edición) reco¡;e como parque le~ioo : recinto recrciJlÑO odidktico 
organiLlKio M lomo 11 Uf! IIsoolO o diversos IISIJeCtos eJe él, algo que par~ quedar fij.xlo en d 
uso ciudadano des.puts de idemiftcar algunos experimetuO$ ya implam1lClos en AIldaIucIa y fuera 
de eHa. 



dejó un antiguo cine, Dos Hermanas y Bormujos presentan un proceso similar, 
y en este sentido con el mismo criterio que los centros de fabricantes, pues se 
asientan en las respectivas periferias urbanas, junto a importantes arterias y próxi­
mos a nudos de comunicación intermunicipal (de hecho, en ambos municipios 
aparecen concentrados en paquetes urbanos junto a otras ofertas comerciales, 
algunas ya vistas, que serán analizadas desde la perspectiva metropolitana). El 
Centro Plaza Mayor, de Málaga, presenta una serie de innovaciones que elevan 
el nivel de referencia en esta categoría en cuanto a originalidad y estrategias de 
atracción, dado el diseño, la gestión y la dinámica interna. 

Los centros de fabricantes y centros temáticos suman en Andalucía una superficie 
tolal de algo menos de 80.000 mI, que representa un pequeño porcentaje en 
el conjunto de los grandes establecimientos a nivel regional. No es sólo una 
cuestión del número de implantaciones. sino también de la proyección de éstas. 
que en ningún caso incorporan estadísticas tan elevadas como las de los cen­
tros comerciales más convencionales al uso. En Andalucía. estos dos tipos de 
centros se adecuan a un perfil de la demanda propio de municipios con totales 
elevados de población que, además. comparten elementos urbanos complejos 
fruto de procesos derivados de la evolución de carácter socioeconómico, tales 
como los casos de Dos Hermanas, Bormujos, La Rinconada, o incluso grandes 
ciudades que dan cabida a este tipo tan caracteristico de juego entre oferta y 
demanda de servicios y bienes. 

o Grandes establecimientos especializados 

Finalmente, el catálogo de grandes establecimientos comerciales asentados 
en Andalucía incluye la categoría de los centros especializados, una serie de 
elementos sin los cuales quedaría incompleta la oferta en gran superficie, en 
una época en la que entran simultáneamente en juego la diversificación y la 
especialización de la oferta, todo ello como renejo de lo que se viene reiterando 
desde el espectro económico hacia todos los aspectos que atañen al desarrolto 
de la sociedad actual más avanzada. 

Atendiendo a la dualidad, especializado-no especializado. 29 de los 130 cen­
tros comerciales de gran tamaño en Andalucía son especializados, y los tipos 
predominantes son mobiliario, electrodomésticos o bricolaje. El PAOC aborda 
ligeramente la definición de cada uno de ellos, incluyendo las grandes juguete­
rías, que han encontrado en la gran superficie una oportunidad de expansión a 
la medida de sus productos y su mercado. 

No debe pasar desapercibido que dentro de los parques comerciales ya vistos 
con anterioridad, con perfil conjunto de comercio mixto. se instalan grandes 
superficies especializadas (prendas deportivas, electrodomésticos .. .) no con­
tadas aparte, sino como elementos integrantes de dichos parques (Decathlon. 
Trelec .. J. Esta faceta de especialización en centros comerciales integrados 
(como los parques comerciales, por ejemplo) no debe ser infravalorada, ya 
que buena parte de los grandes establecimientos especializados están manifes­
tando su preferencia por integrarse en estos espacios. pasando ocasionalmente 
desapercibidos los que a todas luces aportan un gran avance respecto al sec-
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tor comercial. A todo ello hay que unir la tendencia manifiesta de la firma única 
de grandes almacenes, que dedica a la venta especializada de mobiliario y hogar 
en general, establecimientos (anexos de edificios principales), superficies medias 
en centros comerciales mixtos, etc" con lo cual cabe esperar que esta progre­
sión aumente relativamente, En definitiva, el panorama es de receso de unas 
especialidades que tienden a la concentración en grandes superticies frente a 
la ampliación de otras más especializadas. propias de concentraciones urbanas 
desarrolladas. complejas, y con heterogéneos niveles de rentas. 

En cuanto a la elección de su localización, las tiendas especializadas mantienen 
la apuesta de los grupos anteriores, optando por municipios con alto desarrollo 
de sistemas funcionales de alcance supra urbano, lo que no les resta interés por 
realizar aperturas en determinados municipios, en líneas generales de rango 
intermedio (excepción hecha de Marchena y Vera. con menos de 20.000 habi­
tantes), como linares o luce na. Es importante recalcar la atracción que ejercen 
los municipios de dicho nivel jerárquico por parte de las tiendas especializadas 
de tamaño medio y grande, dado que a su vez éstas son capaces de absorber 
un mercado de carácter comarcal en el contexto de los municipios con menor 
grado de centralización funcional. De este modo se explica la presencia de en· 
senas en muchos lugares que trascienden a la lista de grandes establecimientos 
superiores a 2.500 mI. 

Concluída la exposición sobre tipologías, de manera detallada. pueden hacerse 
algunas consideraciones respecto a los grandes establecimientos tanto en su 
carácter dimensional global como en la especialización o usos predominantes: 

las mayores concentraciones se dan obviamente en las areas metropolitanas 
aunque. como ya se ha adelantado mas arriba. se detecta una tendencia. 
en la segunda mitad de la década de los 90, a la implantación de centros 
de grandes proporciones en ciudades al mar~en de las áreas metropolitanas 
andaluzas. tal es el caso de linares, Motril. Ubeda, Vélez·Málaga , El Ejido o 
luce na. todas con centros comerciales superiores a los 15.000 m' de super­
ficie construida. además de las restantes ciudades andaluzas no integradas en 
ámbitos metropolitanos, cuya centralidad funcional ha sido detectada por las 
empresas que han determinado la implantación de grandes establecimientos. 
aun cuando no alcancen las dimensiones citadas: Andújar, l ucena (de nuevo). 
Puente Geni!' Estepona. Montilla. Écija. Morón de la Frontera, Mojácar, Vera. 
la tendencia sigue en esa linea y cabe esperar que se incremente el número 
de aperturas de los tipos regional y grande en las ciudades medias andaluzas. 
en una apuesta por la captación del mercado de esas áreas . 

• Exceptuando el caso de las galerías comerciales, cuya configuración tiende 
a tamaños más reducidos por su ubicación y servicios (de ahí que no exista 
más de un caso registrado de grandes dimensiones). cabe esperar que la baja 
representación de los factories y los centros temáticos (ocio + restauración: 
ocio + tiendas + restauración temática .. .) aumente en los próximos años. 
ya que se trala de fórmulas cuyo éxito ha llegado más tardíamente que en 
otros casos dada la reciente incorporación de estos ensayos. Puesto que 
la aceptación está siendo positiva. es previsible que en breve se instauren 
nuevos establecimientos de estas características, fundamentalmente en los 
ámbitos metropolitanos, y también en las ciudades medias. 



• En el caso de las grandes tiendas especializadas, el éxito ha sido fac ilitado 
por una trayectoria de éxito que venia manteniéndose en formato mediano, 
y realmente el cambio ha acontecido al adaptarse a mayores superficies de 
venta. La gama de bienes domésticos: muebles, hogar, electrodomésticos y 
bricolaje e incluso la jardinería, se ha incorporado a la distribución en grandes 
establecimientos sin trauma para el pequeño comercio que - al contrario de 
lo sucedido en el sector de la alimentación o la confección- se ha mostrado 
proclive a la formación de grupos de fabricantes para canalizar las ventas a 
través de los grandes establecimientos'J. 

En la tendencia recesiva, por el contrario, si el proceso de maduración se· 
guido en otros lugares (paises europeos con un sistema de centros comer· 
ciales muy evolucionado, como Bélgica u Holanda) se siguiera aquí. cabrfa 
esperar una recesión en las aperturas de nuevos hipermercados y centros 
comerciales regionales. tendiéndose a colmatar los intersticios que el mero 
cado va mostrando conforme los establecimientos se implantan y la propia 
presión residencial pone de manifiesto: esta cobertura de la demanda en 
esos niveles se producirá con los grandes y pequeños centros comerciales. 
y sobre todo con los establecimientos de proximidad que tratan de restar 
mercado a los grandes. como ya quedó expuesto anteriormente. 

o Las locomotoras de los grandes establecimientos: 
la alimentación y el ocio ; restauración, ordenación 
espacial interna, empresas/fi rmas señeras, parking, 
gasolineras 

El proceso de identificación de los grandes establecimientos existentes en 
Andalucía no queda completo con sólo reconocer el tamaño. la fecha de 
implantación o el períil genérico al que responde. Existen otros elementos y 
características junto a los pacametros de la dimensión y la especialización sin 
los cuales hoy no se entiende la dinámica de un centro comercial que se precie 
tanto de su cacacter activo como de su capacidad de atracción. El hecho de 
incorporar determinados segmentos comerciales como parte de la estrategia 
dinamizadora multiplica la potencia de dichos segmentos retroalimentando el 
sistema permanentemente: asi, cualquier centro comercial cuya apuesta fuerte 
sea un hipermercado. un complejo cinematográfico o cualquier otro motor al 
uso, estaca asegurándose la afluencia de público, pero a buen seguro, lo que 
proporciona es la continuidad en la atracción hacia dichas locomotoras de 
centro. Puede suceder, por el contrario. que todo el peso y la responsabilidad 
recaiga, por incapacidad del resto. en la empresa m¡js din¡jmica y que ello no 
sea suficiente para mantener con vida al establecimiento. llegando a producirse 
el declive y la obsolescencia irreversible. 

En definitiva. junto con la dimensión del establecimiento y la concentración 
de la oferta. buena parte de la atracción comercial de los centros comercia· 
les en general, descansa en estos "otros indicadores" que se impregnan del 
cacacter estratégico de las empresas: formalmente. de la estrategia espacial, 

" Que pueden ser a SI) vez propiedades de dichos grupos. 
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y funcionalmente, de las estrategias organiza ti vas desarrolladas por promoto­
res, explotadores o comercializadores y propietarios de grandes superficies. 
entre las que destaca la selección y puesta en valor de al menos uno de los 
servicios que integran el establecimiento. En la corta pero intensa trayectoria 
de los centros comerciales en Andalucía. dicho papel recayó con frecuencia y 
exclusividad en los hipermercados (a!lmentos y confección), pero durante los 
años 90, "década del equipamiento comercial", el rol de locomotora o servicio 
estrella comenzó a ser compartido de manera casi estandarizada por tiendas 
de alimentación (hiper o/y super), restaurantes temáticos, gasolinera y servicios 
del automóvil, y de manera espectacularmente creciente los complejos cine· 
matográficos y de ocio. En Andalucía actualmente aparece una situación muy 
heterogénea al respecto: 

a) Los hipermercados basados en la oferta de productos de alimentación 
han constituido tradicionalmente un baluarte en el sistema de grandes 
establecimientos, especialmente en el territorio andaluz tan fuertemente 
dependiente de un nivel de rentas muy ajustado al gasto comerciali.zable 
frecuente. Se erigieron en el principal centro de atracción comercial fuera del 
centro histórico comercial tradicional y del comercio de barrio. Así ocurrió 
en Andalucía hasta los anos 90 comenzando un nuevo impulso de otras 
ramas que dinamizaron el crecimiento general de gran formato (pero no el 
de la alimentación) hasta mostrar en la actualidad unas cifras tras las que 
se adivina la presión que ejercen los supermercados de proximidad y los 
establecimientos de descuento. No hay más que contrastar la información 
referente al año 1995 con la más reciente, del año 2002, cuya síntesis se 
expresa en el siguiente diagrama, donde aparece un descenso del índice 
de ventas de alimentación en grandes establecimientos en Andalucía como 

] Figura 3.2 . Evolución del índice de venta en grandes superiicies. 
Sector comercial de la alimentación en Andalucia 
y España 
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no se ha conocido antenormente (indice más bajo en diciembre de 2001 : 
83,96). 

La estrategia de los grandes establecimientos para combatir dichas cifras 
se plantea de manera clara: se incorpora el formato más reducido en los 
centros comerciales mixtos que lo permiten, especialmente en áreas urbanas 
más compactas, donde la afluencia cotidiana o de muy alta frecuencia está 
asegurada. La presencia de un supermercado en los centros comerciales 
que abogan por garantizar su centralidad y continuidad suele ser siempre 
una garantia de éxito. En Andalucía. en linea con lo que sucede en el resto 
de España y en algunos paises europeos. la mayor parte de los centros 
comerciales ubicados en los centros urbanos incorporan un supermercado 
de mediana o grandes dimensiones, cuando no un hipermercado que. 
por olro lado. viene aparejado a la oferta de zonas de aparcamiento para 
los usuarios. El establecimiento de alimentación se erige en locomotora 
del centro comercial. y a su vez el centro garantiza el estacionamiento 
y aparcamiento con comodidad para el resto de locales y empresas alli 
ubicadas. 

b) Cuando el centro comercial se encuentra en la penreria urbana, al igual 
que sucede con los parques comerciales o los hipermercados exentos, la 
atracción se multiplica a partir de la oferta de gasolineras y otros servicios 
concentrados en el área comercial en concreto. El usuano suma razones 
a las ocasionalmente inherentes a la presencia del establecimiento, como 
la creación y mantenimiento de vías de servicio, viales de descongestión. 
acceso. salida ... 

cl Respecto a la organización espacial interna, algo que escapa a los intereses 
de la escala urbana y el terntorio, por los que se preocupa la Geograffa. es 
preciso - no obstante- refenr que consti tuye una de las claves cuya buena 
resolución revierte en el éxito del establecimiento y - por tanto- en (os flujos 
que se generan en el espacio circundante. Existen unas pautas tanto en la 
distribución de los locales como en la ordenación por plantas o niveles. y 
aunque se percibe una clara diferenciación entre tipos o formatos. siguen 
unos criterios básicos comunes: 

• Aparcamientos ordenados e incorporados al establecimiento (bien en 
subterráneo, en superficie o en altura) . 

• Jerarquía de departamentos y exposición de productos. interrelacionando 
los accesos al establecimiento. la frecuencia de compra de bienes. el 
atractivo/sugerencia de productos. itineranos intenores. ruptura de tramos. 
situación de ascensores, escaleras/rampas mecanizadas. colocación del 
mobiliario/expositor. etcétera. 
Fachadas identificables donde aparecen las pnncipales enseñas (hiper· 
mercado. grandes almacenes, logotipo singular del centro ... ). 
Acondicionamiento interior: luz. sononzación. ventilación. temperatura, 
incorporación de elementos naturales ... 
Selección de malenales en función de los sectores ¡ntenores del mismo 
centro comercial. 

Aunque esta relación de pautas básicas pueda parecer obvia y fuera de 
lugar es preciso recordar que en virtud de las mismas y del cuidado que 
en su aplicación se ponga. los grandes establecimientos pueden llegar a 
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incrementar cuotas de fidelización de la clientela o -por el contrario- generar 
la indiferencia e incluso la discriminación negativa respecto a su atractivo 
potencial. y todo puede acabar por minar la atracción del establecimiento 
y de la zona en que se encuentra. 

d) Si se excluyen los grandes almacenes y las tiendas especializadas, el conjunto 
de centros comerciales incorporan locales de pequeño y mediano tamaño 
que se dedican mayoritariamente al comercio minorista. y en menor medida 
a servicios varios (personales. financieros. seguros .. .>. En Andalucía más del 
60% de los grandes establecimientos utilizan este recurso que redistribuye 
funciones. cargas y gastos a cambio de concentrar la atracción. contando 
con al menos 10 locales como parte del atractivo, la diversificación de la 
oferta. el atractivo del escaparate. el paseo, etc. La división en locales - sin 
embargo- ofrece en general un relativo bajo indice de fiabilidad dado el 
caracter circunstancial o coyuntural que lo impregna. no todos los locales 
permanecen explotados simultáneamente, ni todos ejercen el mismo po. 
tencial de atracción; con frecuencia están ocupados por empresas cuya 
fama trasciende la del centro, son sucursales, franquicias ... de las pn'me· 
ras enseñas del país. y se implantan con caracter regular en este tipo de 
establecimientos. 

] Tabla 3.4. Firmas con mayor presencia en los centros comerciales 
de Andalucía (Diciembre, 2002) 

Adolfo Domrnguez 4 leroy Merlin 4 

Bel Ros 4 Mango 8 

Benetton 3 Massimo Dutti 5 

Bershka 9 McDonald's 22 

C,,, 5 Norauto 4 

Coronel Tapioca 4 Pull & Bear 7 

Cortefiel 7 Springfield 6 

Décimas 6 Toys"R"Us 4 

Feu Vert 7 "rn 19 

tntersport 7 

Fucnll'$.· DIrectorio Afee. 1002_ ElilborxlOfl pt"(J()l.1 

Las cantidades recogidas son las integradas unicamente en grandes es· 
tablecimientos comerciales, y tan sólo para aquellas firmas que a finales 
del año 2002 contaban al menos con tres locales en dichos espacios 
(con uno y dos se presume una cantidad que rebasa con creces los 135 
locales sumados en este caso). todo lo cual induce a pensar. por otra 
parte. en una cifra inferior a la suma de locales ubicados en zonas 
comerciales dispersas, centros comerciales abiertos y áreas de fuerte 
centralidad comercial o terciaria al margen de los establecimientos que 
venimos analizando. Con todo, obsérvese que la concentración de ense­
ñas no responde al mismo tipo de productos. anles al conlrario. la atrac­
ción responde a causas tan diversas como una buena gestión de imagen, 



correspondencia calidad del producto/precio, campañas publicitarias y 
promociones diversas. 

e) Ya ha quedado visto anteriormente cómo el apelativo atractivo es uno de los 
que mas interesa a propietarios y explotadores, y la experiencia de décadas 
recientes indica que la combinación ocio-comercio es una, si no la, apuesta 
mas funcional, rentable y atractiva, de ahi que cada centro comercial en 
Andalucía opte por cualquiera de las vanables de ocio colectivo que se 
ofellan recurrentemente en el conjunto de países desarrollados : 

o cine, 
o restauración (temática o común), 
o salones recreativos, 
• repertorios de espectaculos itinerantes, actuaciones, etc. (similares a los 

(estival marke/s habituales en determinadas calles céntricas comerciales 
de las ciudades anglosajonas y centroeuropeas). 

El recurso convencional más repetido en todos los centros comerciales es el 
de la restauración. una actividad que ha devenido una especialización tal que 
hoy se distinguen varios tipos habituales y comunes en todos los grandes 
establecimientos comerciales: (as/ (ood. temáticos, heladerías, cafeterias, 
varios". Algunos de ellos llegan a ejercer tal atractivo para la concurrencia 
que se convierten en locomotoras del centro donde se ubican. McDonald's 
es actualmente. sin lugar a dudas, la enseña comercial de mayor atractivo 
allá donde se establece. y los centros comerciales - Andalucía no es una 
excepción al respecto- aprovechan dicha capacidad, siendo la firma de 
mayor presencia en los grandes establecimientos andaluces, con 22 apero 
turas. siguiéndole por detrás dos enseñas de tipo muy distinto, del ámbito 
de la moda y la confección, que mantienen una posición de ventaja en 
sus ofertas. se dirigen a tipos de público muy determinado y promueven 
en buena palle la divulgación a buen precio de las prendas de moda: la 
firma Zara se hace presente en los centros comerciales con 19 locales. y 
detrás Bershka. con nueve, 
Se ha dejado para el último lugar del comentario de las variables la que 
- a nuestro juicio- constituye la mas singular de las atracciones de los 
centros comerciales, el ocio expresamente ofertado para el disfrute de la 
colectividad en el establecimiento mismo. Ya se introdujo alguna reflexión 
al respecto en las páginas de la primera parte, recalcaremos ahora la 
innovación que ha supuesto la combinación ocio·comercio en el modo 
en que lo han entendido los promotores de grandes establecimientos'S, y 

SegUn la Gula de Franquicias 1000. de Tormo & Asociados. 

" Una Imagen exagerada (e Irónica) de un cenlro comercial. paulalinamenle materialilada e imagi· 
nable en IlUCstra época. es la siguiente: -( ... ) alflM:sando vagarosameolc los pisos. moslr3ndo 
sucesivamente t...l.las licodas. (. .. ) los puntos de eocueolro.los cafés. los reslauranles.l;1s lerr.!· 
zas con mesas y sillas, los cines y los leatros. las discoleC3S. unas pantallas enormes de lele";· 
sión, infinitas deWf3Ciones. los juegos cleclróoioos. los globos. los surtidofes y otros efeC10S de 
agua {'.llas jardirlCS rolgantcs. (. .. ). una fachada de iglesia. 1;1 enl rada a 1;1 pl;1ya. un bingo, un 
casino. un campo de tenis. un gimnasio. una mootallil rusa. un zoológico. una piSla de cO!;hes 
eléclricos. un cielorama, una cascada. lodo a la espera ( .. .! cosas de I;1s que probablemenle 
nadie conoce los nombres. como una aSCCf1SÍÓ!1 al paralso .. : U. SARAMAGO. La CavemJ. 2001, 
p.358), 

] '" [ 



I [ 

cuya culminación - al tiempo presente- es la creación de centros exclu­
sivos donde el ocio agota el objeto para el que han sido creados. En los 
casos combinados. los más frecuentes. la instauración llega a ser objeto de 
criterios locacionales restrictivos. más que reduccionistas. hasta el punto 
de no ser competitivos si no es en el seno de las grandes superficies y 
llegando a depender totalmente de ellas. Dicha dependencia, no obstante, 
se cuestiona en cierto sentido. pues siendo motores de atracción para 
los propios centros en que se ubican. cabe la posibilidad de plantearse si 
en la actualidad es el centro comercial el que agiliza la oferta del ocio o 
es a la inversa. especialmente en algunos casos donde la apuesta de los 
complejos cinematográficos es muy fuerte (centros temáticos. parques 
comerciales. otros de manera aislada). Los hechos corroboran en la mayor 
parte de los casos que la integración de los complejos cinematográficos 
favorece el estímulo de la demanda de ocio, por lo que estos se impulsan 
a tenor de su localización concreta. Pero la afluencia llega a ser tan fuerte 
que deriva hacia otras partes del establecimiento. y por tanto actúan como 
motor del mismo. 
En Andalucra se mantiene la tónica del contexto europeo y español. con 
ligeras variaciones respecto al ritmo de implantación de lo que viene 
siendo uno de los recursos más rentables en los centros comerciales. El 
recurso que aglutina mayor capacidad de atracción y que aparece con una 
frecuencia más constante es la disposición de salas de cine. como avalan 
las estadísticas" : 

• Los complejos cinematográficos ubicados en grandes establecimientos 
alcanzaban a fines de 2002 la cifra de 39. lo que contrastado con 
los,45 locales de cine que según el lEA existían en Andalucía. supo· 
nen un porcentaje significativo (27%). Sería interesante contrastar cuán­
tos -de los 106 restantes- se pusieron en marcha desde la década 
de los 80 en adelante para comprobar hasta qué punto son salas 
preexistentes, mientras que en las décadas recientes se ha ido proyec· 
tando su ubicación exclusivamente en el seno de los centros comer· 
ciales. 

• Cifras más destacadas ofrecen las proporciones de aforo (62%) y -fun­
damentalmente- lo que ha constituido la expansión innovadora de la 
concentración de pantallas de cine por establecimiento (el 70% del total 
de pantallas en Andalucia se encuentra en los centros comerciales y 
de ocio). Emulando lo que llamamos concen/ración descentralizada. los 
complejos cinematográficos denotan la apuesta que se hace desde el 
mundo empresarial por cubrir el mercado del ocio en los ámbitos urba­
nos. y asumen los riesgos que conlleva la dinámica de una industria y 
un mercado con un techo de saturación relativamente bajo. a diferencia 
de los restantes negocios integrantes de los grandes establecimientos 
comerciales (alimentación. confección .. .). 

• El 35% de los grandes establecimientos cuenta con un local multicines 
de dimensiones variadas. aunque en ningún caso excede los 5.000 m7 y 
un número diverso de salas. de cinco a veinticinco (y sigue in crescendo. 

,. 5egtin el lEA. el aforo IOlal de las salas ci[)t:mat~fIC;lS en AnI.IalucÍól es de 129.324 (lEA. 2001). 
el numero de salas ascicl1de a 145 y el de pilnlallas a 51 8. 



según apuntan los proyectos inminentes a punto de ponerse en marcha 
o en promoción). 

Tras las cifras se encuentra un importante potencial de crecimiento de 
este producto que bien puede considerarse locomotora o gancho más 
recurrente en los centros comerciales, dado que aparecen sucesivamente 
nuevos centros que lo llevan incorporado como eje de ocio principal o 
secundario; más aún, aparecen grandes complejos de ocio - normalmente 
próximos a un centro comercial- cuya oferta principal es el cine, junIo al 
cual se instauran locales menores dedicados bien al comercio, bien a la 
restauración. 
No siendo el único atrac tivo para el consumo de tiempo libre, el potencial 
de las salas de cine se encuentra actualmente tan vinculado a su integración 
en los centros comerciales, que difícilmente podrfa pensarse en una alter­
nativa hoy por hoy, cuando la corta historia de estas salas lleva realmente 
apenas dos décadas de tal casamiento. 

] Tabla 3.5. Ejes de ocio basado en salas cinematogr3ficas 

Ámbito 

Algeciras 

Almeria 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Sevi lla 

en los grandes establecimientos comerciales de Andalucía : 
registros de mayor aforo y número de salas 

Gran superficie Eje ocio (salas/plazas) 

Centro comercial las Marismas Cines (18/ 4.200) 

Centro comercial Medite~neo Cines (10/ 2.050) 

Carrelour Rincón de la Victoria Cines (16/ 3.377) 

Plaza Mayor Cines (20/ 4.850) 

El Ingenio Cines (1 2/2.500) 

Nervión Plaza Cines (20/ 4.560) 

Fwrllt'S. [)¡reclOf/O AEce. ]00]. Ebbor.JcllNl propiJ. 

Por último. con muy reducida proporción respecto al atractivo de las salas 
cinematográficas, otros productos y ofertas de ocio se localizan igualmente 
en estos centros comerciales y grandes establecimientos con el fin de 
garantizar la alternativa, salones recreativos. simuladores ambientales (nave 
espacial, submarino ... ), parques infantiles. galerfas de exposiciones, salas de 
teatro, atracciones feriales. talleres creativos (manualidades .. ,). etc., aunque 
en España - Andalucia sigue manteniéndose en esa línea- se mantiene una 
variedad muy parca al respecto. que será puntualmente comentada en el 
momento de abordar la escala urbana. Hasta aquí el análisis en tomo a las 
estrategias espaciales y organizativas de las grandes firmas. El fin último no 
deja de ser la captación del mercado y la obtención del máximo beneficio 
económico a través de las ventas. pero no debe olvidarse que en el tra­
yecto hasta afianzar estos objetivos. las grandes superficies protagonizan 
complejos ejercicios de adecuación y adaptación al medio donde abren sus 
tiendas. Con este recorrido por el inventario de grandes establecimientos 
comerciales existentes en Andalucía se ha tratado de reconocer la realidad 
de estos a través de su componente espacio-temporal. abordando directa-

J [ 



] Figura 3.3. Grandes establecimientos comerciales en Andalucía 
por tipologías y áreas metropolitanas, en porcentajes 
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] Figura 3.4. Grandes establecimientos comerciales y locomotoras 
de alimentación en las áreas metropolitanas andaluzas 
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] Figura 3.5. Grandes establecimientos comerciales y locomotoras 
de ocio basadas en complejos cinematográficos, 
en las áreas metropolitanas andaluzas 
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mente los parámetros que inciden en el territorio y la ciudad (laboratorios 
de actividades socioeconómicas) y acaban por actuar sobre los escenarios 
elegidos conviniéndolos en nuevos experimentos o tal vez en otros labora­
torios de ensayos. Para concluir este capitulo centrado en las estrategias de 
implantación. a panir de la observación de los casos existentes en Andalucía. 
se aborda la síntesis en la que confluyen dichos procedimientos de cone 
estratégico y el marco general decisorio de localización y apenura. 

D Repercusión de las estrategias de las firmas 
en la loma de decisión: preferencias de implantación 

Ya se ha visto cómo el papel de las locomotoras introduce el cri terio de atrac­
ción como estrategia organizativa encaminada a obtener el mayor rendimiento 
posible de un establecimiento comercial. y todo eHo a panir del tipo de olena 
(fundamentalmente la de ocio sobre cualquier otra). aunque también del tamano 
y la forma o tipo que adopta éste. A la vista de la agregación de registros en 
cada una de estas tres variables (tipologia comercial. tamaño, cualificación) a 
lo largo de este capitulo. finalmente, puede establecerse una diferenciación 
clara de - al menos- dos ámbitos tenitoriales: las grandes ciudades y núcleos 
integrados en áreas metropolitanas. y otros ámbitos menores. organizados en 
torno a núcleos con un variable potencial centralizador. Sin embargo, se afina 
un poco más la observación sobre la diferenciación entre entornos urbanos. 
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podra establecerse una jerarquía en ese mismo sentido, consiguiendo un detalle 
mayor al incorporar las diferencias detectadas entre núcleos de cada una de las 
cuatro categorías urbanas que acogen grandes superficies: las grandes ciuda· 
des (y entomos metropolitanos), núcleos integrados en las redes intermedias, 
ciudades medias litorales y ciudades medias del interior, 

El ámbito intermedio, especialmente las ciudades de interior (bien ciudades, bien 
núcleos integrados en redes), presentan una reducida -aunque creciente- cifra 
de establecimientos. Por otro lado. las ciudades medias de litoral en las que han 
abierto grandes superficies se encuentran inmersas en procesos de desarrollo 
socioeconómico, ampliamente vinculados al sector del turismo y el ocio. de 
manera que la dotación comercial viene a incrementar unas apuestas que - lejos 
de atenerse a la estacionalidad de otros puntos litorales del país- constituyen 
focos permanentemente activos. 

Por otro lado. se ratifica la intensificación del caracter funcional de las grandes 
ciudades y los núcleos próximos a ellas considerando la perspectiva de la localiza· 
ción de la fórmula: las áreas metropolitanas cuentan en su haber con un espectro 
amplio. diverso y abundante de grandes tiendas, cabiendo una oportunidad de 
implantación en aquellos casos que ejercen un papel central respecto al conjunto 
de núcleos que le rodean, sin consti tuir procesos metropolitanos. 

La diferencia queda expuesta, y se reafirma el poder de atracción de unos rano 
gos urbanos sobre otros. El tamaño, el tipo de establecimiento y el producto 
o tipo de ofertas predominante acaba, pues, trazando una diferenciación entre 
ámbitos metropolitanos y el resto de la estructura organizativa del territorio. 
En coherencia con la lógica del mercado y las pautas de localización a que 
éste responde. la reticula básica urbana no genera atracción alguna sobre los 
grandes establecimientos, antes al contrario. su población se incorpora. en me· 
nor grado, al mercado potencial de las tiendas próximas de uno y otro escalón 
urbano. 

] Tabla 3.6. Núcleos urbanos andaluces del rango intermedio, 
por categorías, que cuentan al menos 
con una gran superficie comercial (Diciembre, 2002) 

tategon8 urbana Mumclplo tategona urbana 

Ciudad litoral Andújar CM 

Motril el Montilla CM 

Rota el Arcos de la Frontera CM 

Mojácar el Morón de la Frontera Red Ciudad Media 

Vélez·Málaga el lucena RM 
V,m el Puente Genil RM 

linares Ciudad Media ícija RM 

Úbeda CM Marchena RM 

FUl.Y¡lt'S, {)m'CIIH"io AfCC. lOO:!, Feri¡¡ T()ri/}KI. 1002. fMxxJC/Oft propi;J. 



] Figura 3.6. Distribución de grandes establecimientos comerciales 
en estructuras de las áreas metropolitanas andaluzas 
(por tipologías) 
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] Tabla 3.7. Diferencias fo rmales del comercio minorista 
en función del lugar de implantación 

Ambito territorial 

Rasgos comercio 

Tamaño 

Formas 

Ofertas 

Grandes ciudades y flucleos mtegrados 
eA áreas metropolitanas 

1. PresenCia/abundancia de grandes esta· 
blecimientos 

2. Medianas superficies 
3. Predominio pequeños establecimientos 

Centros comerciales 
Grandes almacenes 
Hipennercados. faetones 
Parques comerciales 
Centros temáticos 
Establecimientos especializados 
Galerías comerciales 
Almacenes populares 
Supennercados·establecimientos-descuento 

Todoslos bienes de consumo: frecuentes y dis· 
tin tos niveles de especialización y/ o rareza 

Ámbitos menores 

1. Rareza de grandes establecimientos (sólo 
ciudades medias litoral) 

2. Pequeños establecimientos (indis tinto) 
3. Posibilidad superficies medias (indis· 

tinto) 

Hipennercados (frecuentes litora l y ciudades 
medias de interior) 
Centros grandes y regionales (litoral) 
Parque comercial (litoral) 
Centros pequeños (indistinto) 
TIendas especializadas (indisUnto; predominio 
en redes ciudades medias) 
Grandes almacenes (excepcional; ciudad 
media) 
Supennercados 

Frecuenles: alimentación, confección. menaje. 
bazar, hogar 
EspecializiJdo: muebles, artesanla. construcción 

] , [ 



] Figura 3.7. Distribución de grandes establecimientos comerciales 
en las áreas metropolitanas andaluzas (por fases) 
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] Figura 3.8. Distribución de grandes establecimientos comerciales 
en las áreas metropolitanas andaluzas (fases y estructuras) 
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Finalmente. habiendo introducido todos los elementos y variables afectos a 
las grandes tiendas. tanto de un modo genérico como de manera singular tal 
y como se presentan en Andalucía. es el momento de abordar la configura· 
ción de Jos escenarios a los que se ha hecho mención con tanta frecuencia. 
ya que el análisis en torno a los procesos de implantación de dichas formas 
y actividades no culmina sino con el conocimiento en torno a la imbricación 
de éstas en los espacios urbanos. Por ello se impone cambiar el sesgo de la 
trayectoria e incorporar al menos lo que constituye una puesta al dia del perfil 
morfoestructural y funcional de los principales ejes de atracción comercial en 
Andalucía, a saber. sus áreas metropolitanas. 

[ 





LAS ÁREAS METROPOLITANAS ANDALUZAS, 4 
EJES DE ATRACCiÓN DE LOS GRANDES 

ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES 

D Introducción 

Los servicios han desencadenado sobre el suelo una dinámica compleja con 
la generación de mayores y más frecuentes índices de plusvalías y beneficios 
fiscales. asi como la dotación de nuevos equipamientos, atracción de nuevos 
capitales, empleo, ele. Se trata de procesos innovadores propios de la intensa 
lerciarización espacial (Gámir y Méndez. 1998) que no tuvieron precedentes 
en la industrialización. más bien ha sido un efecto de las transformaciones pro­
ductivas pero también un fenómeno que se ha retroalimentado generando en 
el seno de los sistemas urbanos (por su propia naturaleza) los mayores des­
pliegues. la distribución. las nuevas formas comerciales en concreto, constitu· 
yen - con mucho- las manifestaciones terciarias de mayor demanda extensiva 
por parte de la sociedad, y han contribuido - con la ocupación del suelo en las 
proporciones que lo ha hecho- a dotar de complejidad a desarrollos urbanos 
como los que se han venido observando en las últimas décadas del siglo XX. 
Tal vez todo ello haya contribuido a cambiar el enfoque de la planificación y 
gestión con una perspectiva global y más integradora del espacio urbano frente 
a la limitación que se mantuvo al preconizar el modelo de ·ciudad·isla" (de 
espaldas al resto del territorio o sin tenerlo en conSideración). Con los avan· 
ces producidos en la disciplina urbanística y especialmente en la ordenación 
del territorio en los últimos 20·25 años se ha logrado fijar algunos conceptos 
en ese sentido que estaban siendo obviados, cuya ausencia conducía a una 
desestructuración territorial grave. La fi losofía de cooperación territorial ha 
suscitado, con especial énfasis en la década de los 90, la necesidad de una 
plasmación formal, aunque continúa sin presentar balance sobre un recorrido 
comprobado y contrastado. En Andalucía, como en otros lugares de nuestro 
país. los procesos metropolitanos se encuentran en este camino de apertura 
e integración, y dentro de ellos. dada la proyección que han alcanzado los 
grandes establecimientos comerciales. es donde se impone un análisis que 
sobrepase el ámbito municipal y que ayude finalmente a comprender las pautas 
de implantación de las nuevas fórmulas de distribución y servicios. El contraste 
entre las áreas urbanas andaluzas (estrictamente metropolitanas o no) requiere 
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es!ablecer categorías en tomo, al menos, a varios parámetros básicos como los 
que a continuación se exponen. 

Asumida la comprobación empírica de que el crecimiemo urbano y la expansión 
de los nuevos espacios comerciales y de servicios responden. aunque sólo sea 
parcialmente. a un proceso de simbiosis por el que ambas realidades loman. la 
una de la otra. aquello que les beneficia en su proceso expansivo y de creci­
miemo. no cabe la menor duda de que los flujos de intercambio son intensos. 
pero su fundamento (la centralidad que el fenómeno comercial más innovador 
genera en las urbes andaluzas y sus áreas de influencia) está insuficientemente 
valorado. las estadísticas nonnalizadas sobre IVGSA. y también la idemifica· 
ción de cada nueva apertura realizada. as! como las propuestas existemes al 
respecto, hablan por si mismas y no agotan el mercado ni la distribución en el 
tenitorio andaluz. Pero la progresión de los datos sobre las vemas. el empleo. 
número de establecimientos. superficie de venta .. . lleva a pensar que no se 
trata de un largo episodio pasajero. y el carácter espacial urbano es. en parte, 
responsable de ello. 

o Perfil morfoestructural y funcional de las áreas 
metropolitanas andaluzas 

las características básicas de todo eOlomo metropolitano (dimensiÓfl del núcleo 
principal. rasgos urbanos de la población. morfología del área. interdependencia 
funcional) penniten realizar la primera aproximación explícita en un procedimiento 
de síntesis. inverso al de análisis que venimos siguiendo. y que nos sirve de 
preseOlación: Bahfa de Cádiz-Jerez. Granada. Málaga y Sevilla consti tuyen los 
casos más complejos por el grado de concentración funcional. la movilidad 
derivada de ella y el entramado de la estructura de los mercados de empleo. 
inmobiliario o la propia distribución comercial. Históricamente. las cuatro afrontan 
una descentralización. y las dos primeras se han precipitado con más rapidez 
hacia esa dinámica que refleja pérdidas fundamentales en el núcleo ceOlral 
(frente a sendas coronas metropolitanas. aún receptivas). 

En el caso de las áreas metropolitanas claramente reconocibles y de gran al · 
cance como las citadas. Granada y Málaga responden a la propuesta precisa 
de delimitación de sus respectivas aglomeraciones urbanas' . quedando Mar· 
beUa y su área de centralidad idemificada como un caso de estudio diferen· 
ciado respecto a la capital. Por otro lado. a la propuesta expresada en los 
mismos términos para la Bahía de Cádiz. se suma la ineludible presencia de 
Jerez de la Frontera por la unidad de mercado que consti tuye con el con­
junto de la bahía gaditana. Para Sevilla se ha considerado la aglomeración tal 
y como se recoge en la propuesta de planeamiento subregional. pero se 
estima que la dinámica intensa y permanente (movilidad cotidiana. interde­
pendencia,.,) en el conjunto de asentamientos de mayor alcance permite 

ACuerdo de 24 de mayo de 1994. del COO$ejO de GobierllO. por el l!Ut: se: fofmuIa el Pbn de 
OrdenacióO del Territorio de la Aglomeración llrbiJfIa de Granada. Y Acuerdo de 10 de mayo de 
1994. del ConsejO de Gobierno. por el que $e lormul;J el N¡m de Ordenación del Territorio de la 
A&Jomeracióll UrOO03 de Málag¡¡. 



incorporar el espacio consignado como área metropoli tana de Sevilla! para 
nuestro análisis. Respecto a los casos que se encuentran en un nivel de com­
plejidad intermedia (Bahía de Algeciras. Huelva). no contando con grandes 
núcleos principales del tamaño de las otras capi tales andaluzas. constituyen 
áreas metropolitanas dinámicas con un sistema funcional más restringido que 
las anteriores. pero con proporcional grado de proyección sobre el entorno. 
Los motivos determinantes de su delimitación parlen. en dichos casos. de la 
discriminación objetiva realizada sobre el planeamiento sub regional. aunque del 
Campo de Gibraltar se ha considerado tan sólo la aglomeración de la Bahía de 
Algeciras (dado que el resto de la zona escapa a las dinámicas de concentración 
urbana en estudio). 

Respecto a otros ámbitos urbanos andaluces. aun encontrándose en distintas 
fases de madurezl • se han considerado los parámetros de homogeneidad. con· 
tigüidad. tamaño y funcionalidad recogidos en el AlIas de Andalucfa (tomo IV. 
2000). que apuntan propuestas de uniformidad. Tal es el caso de Huelva. como 
también Almería. Jaén y Córdoba. que con diferentes grados de centralidad, 
constituyen áreas con sistemas funcionales polarizados de otra índole respecto 
al entorno inmediato. pues prescinden de la complejidad de los anteriores. De 
ello deriva una relación todavía débil con los municipios circundantes. La deli· 
mitación que se da a continuación constituye una necesaria e)(plicación sobre 
los marcos en que se inserta el análisis posterior, y se hace necesaria dado 
que no siempre están claros los procesos metropolitanos o el a!cance espacial 
de estos. 

1. 7ámaños. Si las densidades de población y poblamiento proporcionan infor­
mación sobre el peso de la presencia humana en el territorio' . el tamaño 
de los asentamientos nos acerca a la jerarquía espacial de los mismos. 
pudiéndose inferir de todo ello una identificación básica del perfil del sis­
tema urbano en la escala metropolitana a la que se viene haciendo refe· 
rencia. 
A las ocho capitales provinciales se suman varios municipios con más 
de 100.000 habitantes (Censo 2001), Dos Hermanas. Algeciras, Jerez 
de la Frontera y Marbella. En el primer caso, el núcleo se erige como 
parte del área metropolitana de Sevilla. como sucede con Jerez. integrado 
funcionalmente en el entorno de la Bahía de Cádiz. Marbella. como se 
dijo anteriormente. forma parte de una estructura compleja. pero con un 
crecimiento demográfico y, especialmente. socioeconómico que marca sus 

S;Jl mcJl()SCabo de los estudios reali¡ados en ta década de los 80 a iostar.cias de ~ oomioistración 
tcrritOl'i<ll con referencia al arca melfopoHt~oa de SC\illa, se comcmpl,m 105 avances realizados a 
p3r1ir de aqlJéllos eJl estudios mas recientes (Feria. 1992, Feria y SusiJlO. 1996). 

Huelva , experimemaJldo lIfl comicmo de descentrnli¡aci6n rcl~ lIv3.1cjos del proceso de crecimiento 
y cemnll i¡aclÓJl que aUn protagooi¡an los IlUCIeOS priocip31es de los \reS casos cilados a cont;· 
OuaclÓll. 

l as elevadas deosidadc$ demognirlCas respondeo al estimulo de distintas estructuras y din.1micas 
potenciadas poi' ~ natUfaleu de cada ámb;to y otras coodidoocs de par1 ida (coyumuJ'3s ecooómicas. 
deciSiones poIílico·OOministJ'3 livas. etc.). En síntesis. junto al man:.xio contraste de cooccntracióo 
demogrJfIC3 y de nucleos efll/'e arcas. se detectafl unos ritmos de crecimieJ\lo absclulamente 
dispares en el último periodo imercensal. que denotan cienos desequiliblios efl ~ fljacióo es¡l3' 
coal de ~ pobIaciOn (con valores e¡,:tremos de 21·24%. maxlmo. y 2.2·3.9. mínimo. uo recOlTiOO 
demasiado pronunciado p3I'3 esta c3tegoria en ~ escala andalu¡a). 
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diferencias. Algeciras encabeza un área metropolitana y se conviene en el 
tercer municipio de la provincia. 

La ciudad principal de siete áreas metropolitanas (Al me ría, Córdoba, Gra­
nada. Huelva, Jaén, Málaga y Sevilla) concentra más de la mitad de la po­
blación total de sus respectivas áreas. mientras las bahías gaditanas pro­
penden a una redistribución de la población, especialmente la Bahía de 
Cádiz'Jerez, cuyo peso mayor descansa sobre Jerez de la Frontera y no 
sobre la capital de la provincia. aunque no alcanza a concentrar el 50% 
de la población del área. Sevilla constituye sin lugar a dudas el principal 
aglutinante demográfico de su área metropolitana, pero se dirige sin pausa 
hacia una ruptura de la inercia polarizadora puesto que apenas sobrepasa 
(censo, 2001) en 20.000 habitantes al 50% del conjunto. con un tímido 
incremento del 0.2% en el ultimo período intercensal (1991-2001). Dos 
Hermanas y Alcalá por un lado. y el continuum umanístico del sector 
Aljarafe se situan como polos de atracción al ternativos. y cabe esperar 
que la inercia se extienda por el sector none del área si se mantienen las 
expectativas de un proceso ya comenzado en el mismo. 

2. Articulación. tramas intemas de las áreas. Las áreas metropolitanas. no sólo 
las andaluzas. se someten a distintas condiciones naturales y funcionales 
de panida que favorecen la formación de redes urbanas distintas. y tomán· 
dose más complejas conforme los procesos de crecimiento maduran. Se 
detectan evoluciones especialmente significativas en algunos espacios de 
borde o periféricos, donde los usos residenciales y también los terciarios 
se presentan con potencial regenerador. Las áreas andaluzas se alinean en 
torno a tres tipos morfológicos y funcionales básicos (Feria. 2001). El grupo 
de áreas centralizadas. donde un núcleo principal organiza el conjunto a 
panir de factores históricos y acumulación de dinámicas funcionales, pero 
mite diferenciar algunos matices en cada caso. Así. si en una sobresale el 
rasgo mono nuclear (Córdoba). o el carácter permeable y convencional de 
la capital frente al conjunto (Granada). no es menos destacada la singular 
fuerza y potencial de Huelva, o la solidez de la estruc tura heredada de 
Jaén, y desde luego hay que reseñar en síntesis la complejidad del área 
de Sevilla. Otro grupo que aglutina rasgos morfológicos y funcionales. el 
de las áreas polinucleares, contrasta con el anterior por la linealidad de 
su trazado, apoyado sobre el litoral, pero sobre todo por la distribución 
funcional companida, aunque jerarquizada. A este perlil responden Almeria 
y Málaga; esta última. objeto de una desagregación extraordinaria de cara 
al análisis posterior dado el extremo occidental, cuya centralidad ejerce 
Mamella con signos inequívocos de constituirse como proceso urbano 
matizadamente distinto. Almeria·EI Ejido conforma un sistema de asenta­
mientos ramificado. cuyos flujos y necesidades poblacionales son el fiel 
reflejo de una estructura dinámica cuyos elementos se implican cada vez 
más, especialmente en el enlomo de la aglomeración umana de la capital. 
donde centraremos posteriormente la atención. Por último, en Andalucia 
se presenta también la morlología reticular que representa un urbanismo 
con vocación de trama o red que establece un grado de dependencia 
equilibrada entre núcleos, a ella responden la Bahia de Algeciras y Bahía 
de Cádiz-Jerez. 

Así pues. el tamaño y la morlología introducen ya unas diferencias claras 
entre unas áreas y otras. Sevilla y Málaga. las áreas más grandes. respon· 



den a articulaciones diferenciadas. de gran complejidad dados los disllntos 
componemes que se barajan en cada caso y el alcance de los mismos. Sin 
embargo. aparecen ejemplos de áreas menos complejas a partir de su propia 
estructura organizativa, con independencia de las diferencias de tamaño 
entre unas y otras (Jaén. Almería) y. finalmeme. se distinguen aquellos 
otros casos donde los matices de tamaño y articulación o moriología que­
dan relegados por el carclcter de la propia capacidad para generar nuevas 
sinergias, como veremos. El carácter definitorio de las áreas metropolitanas 
se completa añadiendo los rasgos básicos del dinamismo y el carclcter 
funcional que las impregna. Se considerarán parclmetros imprescindiblesl • 

como la base económica y la distribución de las actividades en cada área. 
asi como el predominio de las interrelaciones espaciales, frecuentes y re· 
guiares. de individuos en el mismo ámbito metropolitano. Se trata de ac· 
tualizar algunos aspectos relevantes (que en obras citadas fueron ya abor­
dados en profundidad y de modo sistematizado) respecto a los marcos de 
referencia para poder culminar el capitulo con su objeto principal, que no 
es otro que el mapa de los grandes establecimientos comerciales en las 
áreas metropolitanas andaluzas. 

3. Base económica. Aunque la centralidad económica y administrativa de 
las capitales no se pierde en ningún caso. la diferencia entre áreas se 
produce también en el aspecto funcional. la condición morioestructural 
ocasionalmente acentúa la compleja dinámica metropolitana en los casos 
de Almena y Málaga, cuyo carácter fuertemente "bi· H o multipolarizado 
se manifiesta en la distribución de funciones y la especialización de unas 
zonas frente a otras: las dos ciudades principales (Almería y Málaga) con­
centran las funciones administrativas y un alto porcentaje de servicios de 
todo tipo. mientras la descentralización a favor de otras ciudades favorece 
la expansión y recrecimiento del uso residencial, así como el desarrollo 
de una industria turística (Roquetas de Mar. Torremolinos. Benalmádena, 
Marbella) o combinada con el sector agroindustrial (El Ejido) (ArIas de 
Anda/ucia. 2000). En cualquier caso. se trata de áreas que - si bien no 
manifiestan tensión o críspación como consecuencia de su carácter po· 
linuclear- mantienen la hegemonia de la capitalidad y tienden a reforzar 
sus propias estructuras económicas bajo criterios de competitividad, la 
una como aglutinante de la administración y servicios en el sector oriental 
andaluz. y la otra como eje de referencia de los sectores punteros en 
materia de I+O+T. asf como punto de origen y partida de las principales 
relaciones internacionales de Andalucía (turismo e inversiones en distintos 
sectores) (POTA. 1998). 

En Jaén y Granada (predominio del rol administrativo en la ciudad principal 
y carácter aglutinante de los principales servicios) no existe multipolaridad. 
sino una porción variable de núcleos y municipios en los Que descansa 
la principal cuota de especialización y carácter productivo del conjunto 
metropolitano: Torredelcampo. Mancha Real o Torredonjimeno presentan 
una base industrial con predominio en materiales de construcción. produc­
tos agropecuarios (piensos. abonos ... ) y alimentarios. Annilla. Albolote y 
Peligros concentran actividades de transformación (plásticos, construcción. 

Al menos para el propósilO. ya e;(presado. de ~nl ar kIs escel"\3lÍOs en que se produce la 
Iocali,aciO!l de 13s nuevas lónnulas comerciales obfelO de eSle eSludio. 
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alimentos .. J. algunas de ellas más especializadas (fotografla, hogar. . .) 
(SIMA: Fichas municipales), pero, además, en el área de Granada viene 
esbozándose una evolución del primer cinturón industrial hacia la terciario 
zación. acentuando (tímidamente aún) el dinamismo de algunos procesos 
metropolitanos sobre otros. 
las dos bahías gaditanas se caracterizan por el predominio de la función 
industrial y distributiva derivada de la actividad portuaria y el desarrollo de 
un sector productivo tradicionalmente relacionado con la actividad naviera 
(construcción naval y transportes) y marítima (pesquerías. náutica. etc.) 
con cieno grado de especialización: industria pesada y actividades transo 
formadoras de retursos energéticos (petróleo. electricidad. gas natural) en 
Algeciras y San Roque. en el Campo de Gibraltar. e industria naval en San 
Fernando. Puerto Real y Cadiz Qunta de Andalucía. 2002). Con todo. los 
niveles de servicios se elevan cOf'lsiderablemente en Bahía de Cádiz'Jerez 
merced a la función administrativa y a la redistribución que ejercen cienas 
funciones como la educativa (Universidad en Jerez. Puerto Real. Cádiz). la 
administrativa (Cádiz. Jerez) o la comercial y distributiva (Puerto de Cádiz. 
Aeropuerto de Jerez. etcétera). 
Córdoba. cuya estructura mononuclear no la exime de una seclorización 
económica dentro del mismo municipio. presenta un centro urbano admi· 
nistrativo y de servicios. así como un cinturón industrial difuso y diverso 
COf'l predominio de la joyeria y subsectores como la transformación agroali· 
mentaria. el mobiliario y la industria metalúrgica ligera. Frente a esta ciudad. 
las áreas de Huelva y Sevilla concentran en sendas ciudades centrales las 
funciones administrativas y el grueso de los servicios (acentuado en Sevi· 
lIa. capital político·administrativa de la comunidad autónoma). pero uno o 
más enclaves industriales en la primera corona metropolitana constituyen 
el motor del área (inversiones directas y empresas subsidiarias multiplican 
el carácter plimacial de la industria). Es relevante el arco agroindustrial de 
Huelva. con tres pilares básicos: Polo Químico Industrial y Puerto y explo· 
taciones agrícolas innovadoras (intensificación de cultivos de fresas y otros 
cítricos). En Sevilla la industlia se diversifica y redistribuye por los sectores 
meridional y oriental. aunque al Norte de la capital se presenta una fuerte 
apuesta por la industria y los servicios frente al profundo arraigo agrario 
vinculado a la vega del Guadalquivir. 

4. Distribución í1CtividMes: empleo. centros de fJClividM. La distribución del 
empleo según sectores económicos' presenta en síntesis la estructura 
laboral de cada una de las áreas. la estadlstica presenta las tasas de ocu· 
pación (población ocupada/ población activa lotal) y permite inferir algunas 
conclusiones en torno a eslos espacios urbanos. 
Destaca la potencia generadora de empleo de algunas de las áreas (Almeria. 
Jaén, Marbella) frente a espacios metropolitanos más consolidados (M<llaga. 
Sevilla) trasluciendo las oportunidades que vienen brindando aquellos 
ámbitos urbanos para la fijación de la población frente al debilitamiento 
que han sufrido las áreas relativamente maduras a lo largo de los años 90 

Tal Ye( como ~ de la dificullad que enlr.Jl'l¡. discernir d 0IIcancc de los setlOrtS eco· 
llÓmiCO$. no 1;,010 en cuanlO a so propia deflllk;i6n 5IIlO en lo referenle a la dttd6n del panmelro 
más sigI1lfiCalivo de t uamos le al<ll'\efl: emre los indItadore$ de empleo. el lEA propordona la 
ocupación por seclores OOlfIÓIIlic:OS (CNAE 93) de manera más precisa que la oclMdad (ocupados 
~ parados), que no apilrete desag,-egad;! por 5«1Qfes. 



en materia de vi talización y renovación de los tejidos urbanos. Por otro 
lado, al analizar los niveles de ocopación por sectores tampoco existe una 
homogeneidad entre áreas, con el mayor contraste del sector primario en 
Almena frente a Malaga y la Bahfa de Cádiz. los procesos de urbanización 
y el ritmo con el que se ha ido produciendo ésta son razones que explican 
las diferencias entre entornos más arraigados a la agricultura y la pesca, cuyo 
tejido laboral se va regenerando poco a poco ante las nuevas demandas 
de la sociedad, y aquellos otros asentamientos donde la población se ha 
insertado casi plenamente en el mercado laboral que le es propio al medio 
urbano. 
Respecto a los centros de actividad. los grandes centros hospitalarios 
andaluces se localizan en las áreas metropolitanas y se implementan con 
iniciativas privadas o participadas por la administración pUblica'. Hay que 
destacar la paulatina dispersión que a nivel interno metropolitano presentan 
los hospitales de más reciente creación (Benalmádena. Fuengirola. El Puerto 
de Santa María o Bormujos). 

] Tabla 4.1. Grandes dotaciones terciarias en las áreas metropolitanas 
andaluzas: centros hospitalarios del Servicio Andaluz 
de Salud. Universidades publicas. 
Grandes establecimientos comerciales 

Área metropolitana 

AJm"" 

SaMa de Algeciras 

Bah!a de Cádiz 

Córdoba 

Granada 

",,'" 
"," 
Málaga 

Sevilla 

TOlal 

Centros 
hospitalarios 

3 

3 

3 

4 

5 

3 

4 

6 

8 

39 

Umversulades 
publicas , 

(1 Extensión) 

1 (3 campus) 

1 (2 campus) 

1 (3 campus) 

1 (3 campus) 

1 (2 campus) 

2 (5 campus) 

9 

Centros 
come.rclales 

5 

5 

21 

" 9 , 
4 

24 

31 

113 

En cuanto a las Universidades. la presencia se restringe mucho más por la 
naturaleza de la oferta. aun cuando se ha otorgado carta de independencia 
a aquellos centros que se hacian presentes en una provincia como filiales 
de las universidades históricas o veteranas. Si bien existe un distrito uni· 
versitario vnico y 10 universidades públicas. la distribución de los campus 

Segun el lEA. en los lTIlricipios 3Od.-tIuces en el aIIo 2001 se comabillLlll !lasla S4 cemros 
ho$pila1arios priv3dos. sin especiftear si existe 1,111 deltmlinado condeno o cOOV\!nio con ti ;xImj. 

nlstración publicil, csa imprecisión Il()$ lleva a considcl"ilr como lueme de mayot flcklid3d la de la 
adminiSlración seclorial. el ServicIO Andaluz de Salud. 
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universitarios y otros centros de investigación científica proporciona un 
mapa regional polarizado y un repertorio de centros muy distribuidos por 
la geografía andaluza. Con todo. la centralidad de las capitales se constata 
una vez más al coostituirse en sedes principales de dichas universida­
des. Tan sólo las universidades de Almena y Jaén concentran toda su 
actividad en sendos campus únicos. mientras el resto ofrece una desagre· 
gación de campus dentro de las mismas capi tales. excepción hecha de 
las Universidades de Cádiz y Huelva, que mantienen diversos campus en 
Jerez de la Frontera y Puerto Real. la primera. y en Palos de la Frontera 
la segunda (de donde surgieron titulaciones y facultades. algunas de las 
cuales. con posterioridad. se han trasladado a la capital). Al igual que con 
los centros hospitalarios, se constata una difusión espacial de la actividad 
a través de los centros adscritos, que permiten la presencia universitaria 
más allá del medio urbano más consolidado. abriendo de este modo 
nuevas oportunidades a la pobIacioo de ciudades medias y sus áreas de 
inOuencia. 

Por último, en lo que atañe a la distribución comercial, los grandes centros 
de actividad se hacen presentes en el territorio con mucha más profusión 
que el resto de actividades vistas con anterioridad. Dada la naturaleza del 
coosumo doméstico y de los individuos. es lógico que asi sea. por otra 
parte. pero no deben olvidarse aquellos otros criterios de preferencia 
que se están abriendo camino en las ciudades medias y a los que se ha 
hecho mención anteriormente'. Respecto a nuestro ámbito de estudio. y 
puesto que constituyen el objeto de un análisis más en profundidad, aún 
por culminar. no se redundará en la información respecto a la cantidad 
o las tipologias. aunque si parece oportuno sei\aJar la incorporacioo de 
nuevos centros de distribución comercial que -si bien no suministran el 
producto al consumidor final - están introduciendo cambios y una nueva 
reformulación acerca de los grandes establecimientos de uso comercial. Nos 
referimos a las centrales logísticas de distribución de grandes y medianas 
superficies. que no quedan renejadas en el siguiente cometido (a saber. la 
identificación de los grandes establecimientos comerciales sobre el tejido 
metropolitano). 

Como conclusión a este primer acercamiento. los contrastes dejan ver unas 
áreas bien diferenciadas de otras. Asf. siguiendo la denominación aludida 
con anteooridad, las áreas reticulares. marcadas por sus propias condiciones 
estructurales y la población actual. presentan una dinámica descentralizadora 
que se sirve y se basta con las redes de asentamientos que las integran. En 
realidad, ¿qué rasgos sintetizan la diferencia entre la Bahía de Algeciras y la 
Bahia de Cádiz·Jerez? La primera. que no ha tenido la trayectoria histórica 
de una capital provincial. redistribuye y facilita la especialización funciooal 
de modo cooesionado, con un alto peso rela tivo del sector industrial que la 
Bahfa de Cádiz·Jerez no está pudiendo sostener en su espacio. Por otro lado, 
Cádiz y Jerez presentan un tándem hegemónico administrativo· funcional que 
eleva el carácter terciario del conjunto muy por encima del Campo de Gibral­
tar. las dos áreas polinucleares siguen una pauta de descentralización funcio-

[n menos de diel 3I\os (el primero en 1993. looares) se ha abierto U03 Yeinlena de grandes 
establecimientos comerciales en 16 nucleos urbanos de d;cha escala. 



nal relativa previsible. Sin embargo, el tamal'\o y la estructura productiva dibujan 
un perfil agroindustrial tan caractenstico e intenso en Almena·EI Ejido. que la 
convierten en un área cualitativamente distinta de la malaguel'\a. marcada por 
un terciario muy extenso (distribuido por toda el área). diverso y con altos por· 
centajes de cualificación. Si el turismo aparece en ambas. en Málaga se triplica 
el numero de visitantes respecto a Almería. y en consecuencia la dotación del 
sector incide del lado de Málaga y la Costa del Sol. El conjunto más extenso. 
de las áreas centralizadas. presenta los contrastes más abultados entre los 
casos donde el peso de la ciudad central es aún incuestionable en cuanto a 
peso funcional y crecimiento absoluto por encima del resto Oaén. Córdoba). 
y aquellos otros donde el papel de la ciudad central no determina de manera 
concluyente la dinámica del conjunlo. ya que éste se mueve por la diversidad 
de factores y condiciones que presentan las diferentes partes del ámbito 
metropolltano. núcleo central. pero también coronas metropolitanas (Sevilla y 
Huelva). Granada presenta la particularidad de que conservando el predominio 
funcional. sobre lodo administrativo, de la capital, esta es incapaz de mantener 
una tónica de crecimiento positivo, apoyándose en el conjunto del área para 
descargar residencialmente la presión que venia manteniéndose en los últimos 
15·20 años del siglo XX. 

la descripción pormenorizada de los grandes conjuntos urbanos andaluces 
(consti tuyan o no áreas metropolitanas en el sentido riguroso del término), a partir 
de su delimitación individual y seguida de una breve síntesis de los parámetros 
morfoestructurales y funcionales, permite dirimir al menos tres grupos de áreas 
en función de las fases que atraviesan una vez comenzado ya el siglo XXI, algo 
más rezagadas que las principales ciudades españolas y el resto de Europa. la 
concurrencia de un estadio histórico u aIro, y el comportamiento derivado de 
tales circunstancias, justifica el agrupamiento diferenciado en el presente estudio, 
aun cuando -como se ha dicho- existen ciertos criterios, como el balance de 
la movilidad residencia· trabajo, Que se han obviado. Así, los núcleos centrales 
de Almena, Córdoba y Jaén, lejos de alcanzar estadios avanzados de madurez, 
aún simultanean su crecimiento con los núcleos miembros de las respectivas 
coronas. siendo éstas. con todo. las que más potencial demuestran en el 
conjunto. las eores de Granada y la Bahía de Cádiz denotan una manifiesta 
incapacidad de crecimiento y, lejos de ello. se sumen -por diferentes causas 
derivadas de su naluraleza y evolución- en sendos procesos de descentralización 
absoluta por los que parte de las coronas metropolitanas reportan aun las cifras 
de crecimiento demográfico que las ciudades centrales no consiguen generar. 
Más tardíamente. aunque apuntando en la misma dirección, Huelva, Málaga y 
Sevilla denotan también en la actualidad una pérdida de las eores, en favor de 
las coronas metropolitanas. siendo las circunstancias particulares las que con· 
ducen cada proceso de modo separado. Es notable el caso de Marbella. que ha 
propiciado por el contrario un proceso centralizador a escala respecto a núcleos 
y población en su área de influencia más inmediata. En definitiva, la síntesis 
en tomo a las áreas metropolitanas sitúa el estudio a punto para determinar 
separadamente los procesos de implantación de los grandes establecimientos 
comerciales, una vez conocidos los escenarios en que éstos se producen. la 
descripción de dichos procesos se estructura a partir de la interacción de las 
áreas (su evolución reciente y su configuración) con las estrategias expansio· 
nistas de las empresas comprometidas en las aperturas registradas desde los 
años 50 hasta nuestros días. 
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o Grandes establecimientos comerciales en areas metropolitanas 
reticulares 

o 8ahia de Algeciras 

El entorno de la Bahía presenta. frente al conjunto del Campo de Gibraltar, una 
serie de variables (altas densidades demográficas. asentamientos y actividades 
productivas) que no se dan en los municipios interiores de Jimena y Castellar 
de la Frontera. ni en el costero pero distanciado núcleo de Tarifa. Tal hecho 
explica que los comportamientos y el perfil metropolitano se circunscriban a la 
franja que traza el arco de la Bahla de Algeciras. 

Algeciras. los Barrios. la linea de la Concepción y San Roque conforman un 
área metropolitana sobre una superficie total de 584 kml diferenciada del resto. 
predominando el carácter aglutinante del factor productivo y el desarrollo del 
transpone relacionado con la actividad industrial y portuaria. Por otro lado. los 
municipios manifiestan un alto gracia de expansión terciaria. de manera difusa 
en los casos de San Roque y los Barrios' . y en extensiones mas amplias y 
mayor concentración en Algeciras y la Unea de la Concepción. donde los usos 
urbanos agotan la fachada litoral. En este escenario se han establecido cinco 
grandes superficies hasta finales de 2002, superponiéndose a los núcleos más 
poblados y con mayor intensidad de carga urbana. 

] Tabla 4.2. Grandes establecimientos comerciales, Bahía de Algeciras, 
fases de implantación y tipologfa 

Establecimiento 

Carrefour Reajuste 1980 Hipermercado 

C8rrefour 1991 Grnod< 

Eroski 
Equipamiento 

1994 Hipermercado 

El Corte Inglés 2002 Grandes Almacenes .. Hipermercado 
Modo"" Las Marismas 2002 Parque Comercial 

Cenlros Comerciales Regiooales: > 40.000 m'. 
Cenlros Comerciales GnrKles: 1 5.001 ~ .0.000 m'. 
Centro Comertial Peque/\o: 4.001 a 1S.ooo m'. 
f/JfY/IN: Dlrrclono Afee 1001. El.7bonooo pro(JQ. 

Con una población superior a los 200.000 habitantes (2001). aquí se localizan 
cinco grandes establecimientos comerciales que responden a un mercado po. 
tencial de crecimiento relativamente sostenido cuya particularidad incide en la 
implantación de estas superficies comerciales. Al final del periodo intercensal 
1991 -2001. el área presenta una progresión demográfica moderada. del 3.9%. 
frente a la media del conjunto de áreas metropolitanas andaluzas (7.02%). en 
una dinámica para cuya contención existen algunas razones que la explican. 

Realmenle disporIe de una amplia superlIcie en su ltl'fOioo municipal que disl~ enlre el sislcma 
na1urat de Parque de Los AIcomocaIes. ellfazado de la aulov1a pez·Los Barlios. cinco enlKbdes 
de población too ~ del barrio ~ 'J Los Barrios.. 



La Bahia de Algeciras presenta una composición relativamente joven pero también 
unas tasas de actividad y de desempleo estructural importantes (tasa total de 
ocupación por debajo de la media de la Comunidad Autónoma). Junto a ello, 
destacamos el peso creciente de la población extranjera en un área como ésta, 
que paulatinamente ha adoptado el papel de puerta o umbral para la inmigración 
africana (aunque no exclusivamente de este origen), parte de la cual permanece 
por tiempo indefinido en ella. Esta situación ad hoc conlleva la ampliación e 
intensificación progresiva de servicios en relación con la asistencia al tránsito de 
pasajeros y mercancías (es relevante el desarrollo de servicios públicos y sociales 
demandados por la colectividad extranjera), y finalmente ha de contemplarse 
como una cifra más dentro del mercado potencial de la zona. 

la llegada de las firmas, con todo, no ha mantenido un curso regular, periódico 
o constante, como asi se desprende del ritmo de aperturas y de las empresas 
implicadas en el proceso. Al igual que sucede en otros casos (Almeria, por 
ejemplo), las firmas - que buscan mercados consolidados tanto como espacios 
potencialmente dinámicos- ponen su vista en la Bahía de Algeciras. y en el año 
1980 (fase de reajuste) abre el primer hipermercado en Los Barrios. asomado 
al corredor de la CN·340. Pero pasarían once años hasta abrir el siguiente 
establecimiento, tal vez como consecuencia de la autonomía que sólo éste 
proporcionó a la población del área,Q respecto al hábito de compra. El eslimulo 
que genera la competencia lleva entre 1991 y 94 (fase de equipamiento) a las 
firmas Carrefour y Pryca (que a la postre se fusionarían en el Grupo Carrefour) 
a intensificar su apuesta en la Bahia, copando asr cuotas de mercado ante po­
sibles nuevos competidores, y abriendo no una sino dos grandes tiendas más, 
nuevamente en puntos si tuados estratégicamente, en la Linea y en Algeciras, 
pasando el establecimiento de esta última (en menos de una década) a ser 
propiedad de otra firmall . 

Entre 1980 Y 2000 (fases de reajuste y equipamiento comercial). el área me­
tfopolitana de la Bahía de Algeciras (a la vez que va desarrollando su propia 
estructura de crecimiento urbano) se encuentra con tres grandes centros comer­
ciales, fundados sobre la locomotora de un hipermercado en todos los casos. 
La frecuencia y predominio de hipermercados permite estimar que estamos ante 
un universo consumidor relativamente uniforme, en el que prima una actitud de 
compra instalada en el estimulo de abaratamiento de precios. las campañas y 
promociones de ofertas, y la recurrencia dilatada (compra del mes. la quincena 
o la semana) con la aceptación de [a necesidad del desplazamiento en automóvil. 
Casi veinte años. hasta que se producen nuevas aperturas. han transcurrido en 
esta área metropolitana en la que los procesos urbanos han ido, en parte, en· 
caminados a implementar la articulación intermunicipal , la dotación de servicios 
y equipamientos colectivos, asi como proveer y consolidar la cohesión de la 
estructura urbana entre los núcleos integrantes. Durante la fase de madurez. a 
partir del año 2000, aparecen dos nuevos proyectos completamente distintos y 

.. Con menos de 10.000 habitantes en Los Barrios en el ai"lo 80. el mertado del establecimiento lo 
COIlslll uia mayoritanarncntc La Linea de la Concepción y Algeciras. los municipios más poblados 
del área . 

C3rrefour Las Palomas se vendió 3 Eroskl en 2001 como consecuencia de la fllsión de Carrefour 
y f'fomodt:s. duei10s de las ensel'las f'fyca y Continente. y del ajusle de eSlablecimiemos a que 
se vieron obligados por parte de la Iegisl3ción espal'lola. 
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de grandes dimensiones: grandes almacenes conjugados con hipermercado (del 
Grupo El Corte Inglés). y un parque comercial que incluye varios establecimientos 
grandes y medianas superficies y una importante locomotora de ocio. Se trata 
de formatos. en amoos casos, ya probados en otros lugares y en fases previas 
en donde se pudo ensayar con éxito sus resul tados. 

los grandes almacenes. que no responden al perfil de tres o cuatro décadas 
atrás (imagen renovada en su dinámica y organización interior) se integran en 
el casco urbano -como se vera más adelante en Cadiz- generando un nuevo 
foco de atracción a la vez que se regeneran antiguos suelos portuarios. Como 
reclamo externo. utilizan como locomotora un pequeno parque de atracción 
infantil permanente. la diversidad tipológica que finalmente resul ta desde 1980 
a nuestros dias permite ampliar el arco de las preferencias de compra. ya que a 
los hipermercados más tempranos se agrega una nueva generación de grandes 
almacenes que casi nada tienen que ver con los genuinos almacenes de la fase 
de aprovisionamiento. los anos 50 y 60. Estos nuevos establecimientos juegan 
con los criterios de calidad·precio pero, a diferencia de los hipermercados, sin 
prevalecer una politica de precios muy bajos sino altamente competitivos y 
con una diversificación de la oferta que incluye todos los segmentos propios 
de los grandes almacenes en cualquier pafs (confeCCión, alimentación. hogar. 
perfumeria ... ). a todo lo cual se añade la propuesta de un hipermercado con 
la garantfa de la misma cadena. 

Finalmente. en el año 2002 se produce la apertura del Parque Comercial las 
Marismas. una de cuyas principales novedades reside en el formato exterior 
(no un edificio compacto, sino varios). la llegada de ensenas punteras en el 
comercio español e internacional y el establecimiento de más de una locomotora 
para el conjunto comercial. Complejo cinematográfico, restaurantes temáticos 
(McDonald's a la cabeza), factory de fabricantes reconocidos, grandes tiendas 
especializadas (leroy Merlin, Decathlon ... ). todo lo cual ha venido a renovar el 
entorno comercial del área metropolitana y a estimular el consumo en el entorno 
de la Bahía de Algeciras. En definitiva. una vez más la implantación de grandes 
establecimientos comerciales resulta un proceso paralelo a la dinámica de creci· 
miento urbano. en este caso de la Bahfa de Algeciras. en el que se consideran 
conjuntamente el espectro consumidor así como los sistemas territoriales en 
que se insertan las grandes superficies. 

Respecto a la superficie total. 82.118 mI de SBA de grandes superficies sitúan a 
la Bahfa de Algeciras en séptimo lugar respecto a esta variable a nivel regional. 
y es que ninguna gran superficie alcanza los 40.000 mI de superficie en los 
términos expresados en capitulos anteriores; ha de recordarse - además- que 
el mayor porcentaje de la variable lo ocupan los cuatro hipermercados. lo cual 
determina aún más la concluyente relación entre un perfil consumidor concreto 
y la oferta existente. como se ha indicado ya. 

Una relación ligeramente distinta se da respecto a la densidad. SBA/ población, 
que con 406 m1/1.000 habitantes (quinta posición en el conjunto de las 10 áreas 
registradas) apunta a una oferta más intensa respecto a los usuarios que la 
detectada en los casos de Granada o Sevilla (que se verán más adelante). las 
aperturas mas recientes son en buena parte responsables de este fortalecimiento 
en un área cuya población ha crecido en el último periodo intercensal menos 
que la variable relacionada. 



Aun cuando se detecta el predominio de los hipermercados sobre cualquier otra 
categoría, debe ser tenida en cuenta la diversidad que han venido a incorporar en 
la fase de madurez los grandes almacenes (con hipermercado como locomotora 
del establecimiento) y - sobre todo- el Parque Comercial Las Marismas, donde 
se concentran superlicies medias especializadas (depones, bricolaje, alimenta· 
ción, ópticas, hogar, .. ), una gran cantidad de tiendas franquiciadas de todos 
los segmentos del sector (moda. perlumería. complementos, decoración ... ). 
De manera destacada atrae el factory de Guadacone, integrado en el Parque 
(este tipo de tiendas. como se reafirmará en otros casos, ubicado en zonas de 
encrucijada y nuevo desarrollo), aunque aún genera más atracción el complejo 
cinematográfico de grandes dimensiones junto a la orena de restauración variada 
(temática. rápida, cafés ... ). todo lo cual constituye la locomotora de ocio por 
excelencia en el área metropolilana12• Se trata de un polo de intensa atracción 
que genera periódicamente las mayores afluencias mediante el vehículo privado, 
algo que repercute en la dinámica de las relaciones dentro del área. 

Aunque las fases no guardan una relación directa explícita con las dimensiones 
ni el resto de indicadores. sí es posible determinar la progresión de nuevas 
estrategias de atracción sobre el público consumidor, Pueden contrastarse las 
cifras de las dos últimas apenufas con las de las anteriores y se concluye que 
- aun no siendo decisivas- las grandes dimensiones (entre 9.000 y 25.000 ml ) 

siguen siendo en la zona un valor en alza por el que apuestan las firmas. 

] Tabla 4.3. Grandes establecimientos comerciales (área metropoli tana 
de Bahía de Algeciras): principales variables 

Establecimiento 

CalTerour Los 11.233 28 Feu Ven 1.228 
Barrios 

CalTefour Gran 18.625 67 2,m 1.235 Complejo 
Sur, la l inea C. Pul! & Bear cinematográfico 

(6/ 771) 
McDonald's 

Eroski, Algeciras 9.322 19 Feu Ven 1.200 
Hobby Zoo 

Parque 18.000 36 Factory 1.750 Complejo 
Comercial las Decathlon cinematográfico 
Marismas leroy Merlin (18/ 4.200) 

McDonald's 

El Cone Ingfés 24.938 2 El Cone 2.300 Conilandia 
(+ Hipercor). Inglés (permanente) 
Algeciras 

TOlal 82.118 152 7.713 

r'IC.'lIles, DIfI:Clorio AfCC JooJ fli;bQmciOn prof)I:1. 

" Leroy Merho. Toys-R-Us. DcC;¡ lhloo, Idea, Meoaje y Hogar, F<lCIO!)' Guadacone, AUfgI, 6urguer 
Kiog. McDooakl's ... SOIl ajguoos de las eosems preSet1leS eo el ParqlJe. 

Hipermercado 364 

Hipermercado 460 

Hipermercado 138 

Supermercados 90' 

Hipermercado 1.000 

2.866 
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Más significativa es la densidad de superficie en relación a la población : la 
Bahia de Algeciras ocupa - con 406 rnl/1.000 habitantes- un puesto des­
tacado en ese sentido" , sólo por debajo de Bahía de Cádiz'Jerez, Málaga y 
Córdoba. Si a la densidad superficie/ población se unen la distribución y los 
emplazamientos respectivos de las grandes superficies. la previsión de apar­
camiento de vehiculos se presenta como lógica. sumando hasta 7.713 plazas. 
similar cifra a otros casos con perfiles y argumentos muy distintos (Marbella. 
Córdoba). 

Si las variables anteriores insinúan un conjunto de grandes establecimientos 
con fuerte capacidad de atracción y recurrencia por la población. no será me· 
nos la cobertura de tiempo libre que ofrecen las grandes superficies en la Bahia 
de Algeciras. Como ejes de ocio, los complejos cinematográficos garantizan 
generalmente el éxito y la continuidad" aun cuando la competencia es fuerte 
y en aumento, pero la apuesta no se cifie exclusivamente a este segmento. 
sino que se amplia de manera importante mediante la presencia absoluta­
mente diversificada de establecimientos y locales de restauración (temática. 
con frecuencia). 

En otro orden de cosas, el número de tiendas o locales integrados ilustra 
aún más acerca de la gran superficie en que se integran. pero tampoco per· 
mite establecer la correlación entre cantidad y relevancia por motivos ya 
expuestos con anterioridad (las grandes tiendas especializadas se registran 
como una, al igual que los grandes almacenes). En efecto, aun dándose las 
mayores concentraciones en centros comerciales de grandes capitales, este 
parámetro no puede separarse de la superficie bruta alquilable. y es esa 
observación conjunta la que marca una guia acerca de los requisitos y la 
proyección de las enseñas asentadas. Precisamente. las principales enseñas 
suelen asociarse a los locales más representativos dentro del establecimiento. 
no sólo por su tamaño, sino también por la ubicación en el plano (rincones 
y esquinas, dobles plantas. frente a rampas. vestlbulos .. .). Estas pautas se 
repiten de hecho en cada una de las firmas señeras presentes. en la Bahía 
de Algeciras y en todas las demás áreas (Zara. Pul! & Bear. . .). Por último, 
el hecho de tratarse, en todos los casos. de centros comerciales mixtos (no 
especializados), hace de la Bahía de Algeciras la única área (junto con Huelva) 
en que las grandes superficies se dinamizan a tenor de un hipermercado o 
una oferta combinada de supermercados (en el Parque Comercial: Aldi. lidl) 
lo que genera una afluencia de compra frecuente en un mayor número de 
franjas horarias que otros establecimientos. Definitivamente. la estructura uro 
bana y el sistema de grandes superficies. aun no presentando la complejidad 
ni la proyección de aIras áreas. se ajustan con una solidez significativa. pero 
sólo al concluir el análisis del resto de áreas podrá dirimirse su medida res­
pecto al conjunto. 

" Algo ~ el mismo PAOC conslata y advierte. laI vez de maoef'a ioducida. a lenOf del 00Iance 
comercial mInorisla (okrta!derrwda). 

" Con lodo. el Multicones las Palomas. iIltegrado en el centro comercial del JIlISIOO nombre. 
en Algeclras. CCITÓ redenlcmente. al parecer en buena parte por liI fuene cornpelenda que 
ha presenliKlo el complejo cinernalograflCO del f'afque COffi!:ftial Las Marismas jn;wgurado en 
2002. 



] Figura 4.1. Grandes establecimientos comerciales. Bahía de Algeciras 
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o Bah/a de Cádiz:lerez 

En el conjunto de los casos a estudiar. la Bahía de Cádiz-Jerez constituye una 
de las áreas donde se han producido las mayores concentraciones de grandes 
establecimientos comerciales, tanto en número como en superficie absoluta y 
relativa. El área quedó delimitada y caracterizada con anterioridad, pero será 
necesario profundizar en algunas cuestiones relativas a los factores territoriales 
y urbanos que interactúan en la toma de decisión de las firmas a la hora de 
establecerse. la decisión de contemplar la Bah!a de Cádiz y Jerez de la Frontera 
conjuntamente se toma a partir de la. al menos aparente. cohesión observada 
en las pautas de localización manifiestas por las grandes superficies en el área 
aun cuando ésta queda escorada considerablemente del lado de Jerez. El área 
agrupa los núcleos de COOiz. San Fernando. Chielana, Puerto Real. El Puerto de 
Santa Maria y Jerez de la Frontera, y la ocupaciÓfl y usos elel suelo responden 
a la lógica territorial excéntrica y compleja en la que se sustenta dicho espacio. 

Centrándonos en la descripción del área metropolitana. la experiencia de las 
grandes superficies en este ámbito gaditano comenzó en firme con la implan· 
tación. durante la fase de aprovisionamiento. del primer hipermercado en El 
Puerto de Santa Maria (1977) 'S y. como algunos otros procesos innovadores 
(introducción de las nuevas franquicias. ciertos tipos de productos y/ o servicios 
-consultarlas, servicios personales ... - ), hasta el año 82 no aparece en Jerez el 
siguiente gran establecimiento. conociéndose en esta fase de reajusres hasta 
cuatro aperturas más. 

Estos centros comerciales se encuentran distribuidos en diferentes núcleos y 
son de tipologia diversa. aunque predominan los hipermercados, bien como 
formato expreso. bien integrados en centros comerciales mixtos de distinto 
tamaño. Sin lugar a dudas. no obstante. es la década de los 90, fase del 
equipamiento. la que da el impulso definitivo al gran formato comercial, con la 
apertura de 12 grandes establecimientos. más del 50% del lotal del área. con 
una diversificación tipológica directamente relacionada con generalizados pro, 
cesos de cambios sociológicos reflejados en las ciudades de la Bahía. asl como 
en su proyeccíón y desarrollo. En esos años, el procedimiento de expansión 
de las firmas parece volverse imparable, y en 2000 y 2001 llegaron a abrir 
dos nuevos establecimientos, cuando estaba a ponto de activarse la moratoria 
administrativa que impidió nuevas aperturas durante el año 2002 (excepción 
hecha sobre las aprobaciones realizadas por la CACI con anterioridad al co­
mienzo de la moratoria). 

los resultados del proceso de implantación seguido permiten afirmar que la 
Bahia de Cádiz. en los años 90. mantiene la tónica de otras áreas (Sevilla. Gra· 
nada y Córdoba) donde la fase de equipamiento contempla las mayores cifras 
(en número absoluto de establecimientos y en relación al total de cada una de 
ellas: 60, 53. 77 Y 41 ,5% de aperturas respectivamente). Además de reafirmar 
un crecimiento inusitado del fenómeno en el contexto andaluz y en el resto 

'. Galeón Preciados se instauró en Cildiz en esa mlSfIliI ~ ton un eslabletimlemo que no 
alcaOlaba in dimensiones de los grandes almac~nes. aunque $U presencia generó ~I ml$lTlO ~fe<:lo 
sobre la ciudad (impulso del comercio preexisleme. aAucncla de compradores al ~sco histórico .. .) 
que cualquier gran almact n. 



del pais, la apertura de grandes establecimientos conecta coo una coyuntura 
socioecon6mica en la que la Bahfa y Jerez se ven abocadas a reforzar su papel 
hegemónico en la provincia en un contexto regional en el que las grandes 
ciudades combaten ciertos indicios de recesión y toman fuerzas para entrar en 
el nuevo siglo como áreas metropolitanas fuertemente consolidadas. Son años 
de reestructuración de una carga poblacional cuya disponibilidad de espacio no 
permite crecer mucho más del 2,2% que apunta (en último período intercensal 
1991 ·2001), y también años en los que el equipamiento que da nombre a la 
década proporciona a la Bahía nuevas oportunidades a partir de la especializa· 
ción, la relocalización y la adaptación de los tamaños y tipologías a los espacios 
disponibles en las ciudades: de ahí que en los años 90 aparezcan por primera 
vez centros comerciales encajados en los centros urbanos (caso de los dos 
centros pequeños y el centro temático que aparecen en la tabla adjunta). 

] Tabla 4.4 . Grandes establecimientos en el área Bahía de Cádiz·Jerez 
de la Frontera: fases de implantación y tipología 

MunIcIpIO Gran superficie 

Puerto de Santa Maria, El El Paseo Reajuste 1977 Grn""" 
Jerez de la frontera Merca 80·San Benito 1982 Pequei\o 

(hielana de la Frontera Muebles Peralta 1987 Especializada 

Cádiz Hipersol Reajuste 1988 Hipermercado 

San Fernando Muebles Mole 1989 Especializada 

Jerez de la frontera Carrefour Jerez Sur 1989 Hlpermercado 

Chiclana de la frontera Hipersol 1990 HipermefC."ldo 

Jerez de la frontera la Asunción 1991 Galena Comercial 

Jerez de la Frontera los Osnes 1991 Pequeno 

Chidana de la Frontera Polo"" 1992 Especializada 

Puer10 de Santa Maria. El Merkamueble 1994 Especializada 

San fernando El COI1e Inglés 1994 HipetTl"lCfC3do 

San Fernando Bahia SlJr 
EQUipamiento 

1994 Regional 

Jerez de la Frontera Jerez None Carrefour 1997 Grande 

Cádiz El Centro 1998 Centro Temático 

Puerto de Santa Maria. El P. Comercial las Marismas 1998 Parque Comercial 

Jerez de la frontera Jerez Plaza 1999 Pequei'to 

Jerez de la Frontera lerny Merlin 1999 Especializada 

Jerez de la Frontera Hipercor 
MadlJl'l:z 

2000 Hipermercado 

""', El Corte Inglés 2001 Gran Almacén + Hipermercado 

Cemro¡ Comerciales RegiOflales: " 40.000 m'. 
Centros Comerciales Gf3ndes: 15,001 a ~ O,OOO m'. 
Cemro Comercial Pequcllo: 4.001 a 15.000 m'. 
Ii ... ·/u,·_, Oilt"<.'/Ofio Afee. !002. lliJbcrXlOI1 ¡xQ(li.I 
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Insistiendo en la estructura distributiva del conjunto contemplado. el escenario 
metropolitano presenta actualmente un peso mayor de los establecimientos en 
el sector nororiental donde sólo Jerez y El Puerto de Santa Maria concentran la 
mitad de grandes superiicies (y casi el 50% de la superficie total ocupada por 
los 20 establecimientos. para un mercado proporcional equivalente considerando 
la población de los municipios). En definitiva, si con anterioridad se describió 
el perfil morfoestructural y funcional del área metropolitana, la implantación de 
las grandes superficies ratifica el papel preponderante de la zona nororienlal, 
aspecto que parece evidenciarse en un pulso no explicito entre las ciudades 
fuertes con las aperturas de los últimos años, habidas mayoritariamente en Jerez 
y en C¡¡diz, núcleo este último donde se ha reestimulado la dotación comercial 
considerablemente. Insertos en el casco urbano, en una zona ganada al sector 
productivo en desuso o transformación (asti lleros). unos grandes almacenes de 
dimensiones extraordinarias conectan con las propuestas integradoras que apa­
recen en el planeamiento municipal y supramunicipal en materia de recuperación 
de espacios degradados. en desuso o infrautilizados" . El cercano Muelle Reina 
Victoria. punto de llegada/ partida de grandes buques cruceros. implementa la 
dinámica de esta parte de la ciudad. a la que ya el centro comercial ha dotado 
de un particular atractivo 17• Ha sido este desembarco de El Corte Inglés en Cádiz 
lo que ha venido a romper rela tivamente la inercia de la fase de equipamiento 
en tomo al sector norte. captando una porción del mercado potencial en tomo 
al área centro·meridional de la Bahía (San Fernando. Cádiz). El atractivo funcional 
que mantiene San Fernando como cenlro terciario. amén de su localización 
neurálgica. equidistante de los núcleos de Puerto Real y Chielana. está en parte 
imbuido por la presencia de tres grandes superiicies comerciales que refuerzan 
el carácter nodal de San Fernando en el entorno metropolitano. bien integrado, 
además. en el viario que comunica con El Puerto de Santa María y desde luego 
con Cádiz. Chielana, en cambio. cuyo esfuerzo y capacidad como centro funcional 
al sur de la misma área se despliega para poder seguir los requerimientos de 
una zona en expansión. ha sido objeto de una reordenación como consecuencia 
de las nuevas necesidades y demandas en el entramado del área metropolitana. 
Este municipio meridional. antaño marginal respecto al centro funciooal de la 
Bahía. ha protagonizado un importante desarrollo derivado del impulso del sector 
turístico; en 2002 existen tres grandes superficies. dos de ellas originariamente 
gaditanas y del propio municipio (Polanco e Hipersol, esta última inicialmente 
Hiperdino). En la Bahía de Cádiz se conjugan diversidad tipológica (uno de los 
repertorios más completos). integración del mercado urbano y metropolitano e 
incorporación de todos los escenarios posibles: casco histórico y regeneración 
de suelos uroanos con cambios de usos (Cádiz y Jerez) y. sobre todo. barriadas 
de ensanche, bordes de los núeleos y corredores metropoli tanos (en todos los 
casos). Si bien los dos grandes núcleos presentan una ordenación de los esta­
blecimientos adaptada a las condiciooes internas preexistentes, en el resto han 

,. El documento de infonoociól'l pUblica del I'I¡¡n de Ordenatiól'l del Territorio de liJ Bahla de C;ldiz 
in~ste cn la oecesldad de eqviIibrar /;¡ IOQliladón de aclivkJJdc$ urfun;¡s ascSur.mdo manlCflCf 
el coqoolO ac/MJ. 

• Lo que hasla el <100 2001 fue un espaoo dcgr.ldado y apanado de ~ ciudad. 1m su abandono 
como 00IlSeCUCfICia de la IttSlructlnCión de las actMdades portUarias. pasa ~ ser un espadO 
tef11r.!o1 QUe combina la ofena oomen::lólI y de ocio con el mero disflllle del entomo. tanlo a tr.IYés 
del recorrido tomO desde el propio cenlro comercial (cuyo mIr.!dor clevado ofrece el avistamiento 
de la Bahia) 



trascendido claramente factores supra locales (conSiderados como oportunidades 
de crecimiento económico), resultando una disposición lineal adherida a las 
principales arterias de comunicación de la Bahía. Por OtfO lado, como sucedió en 
su momento en la Bahía de Algeciras, la primera apertura en la Bahía de Cádiz 
vino de la mano de un hipermercado (centro comercial grande en El Puerto 
de Santa María), siendo el comienzo de una carrera de implantaciones donde 
sin embargo - a diferencia de los casos precedentes- la presencia mayoritaria 
de hipermercados en el conjunto urnano (a los seis designados como tales se 
suman los tres hipermercados anclados en otros tantos centros comerciales, de 
categoría grande todos ellos) se alcanza de modo progresivo y paulatino, con la 
mayor expansión durante los años 90. Con todo. hay que recordar la evolución 
morfológica y organizatlva de los hipermercados y no sobredimensionar las 
posibilidades de esta categona comercial frente a otras" cuya consideración 
conjunta permite comprender la competencia de varios grandes establecimien­
tos. cuya oferta de alimentación se basa en la presencia de supermercados y 
superficies medias de tipo descuento-duro. 

Es relevante. en otro orden de cosas, la concentración de tiendas especializadas 
(cinco establecimientos). La especialización de grandes superficies se ciñe en 
el caso de la Bahía de Cádiz a los segmentos de mobiliario y bricolaje. aunque 
hemos de senalar que existen apuestas de mediano tamaño en la línea de elec­
trodomésticos (Urende, Idea .. .) integradas en poligonos industriales y nuevas 
áreas de equipamientos. sobre todo en Jerez de la Frontera, en lo que ya se 
apunta como nuevos parques de servicios (aún sin entidad propia como tal 
figura comercial). En cuanto al único parque comercial del área melropo!itana, 
en El Puerto de Santa Mana (uno de los siete identificados en toda Andalucfa 
hasta 2002), si bien podna decirse que surge espontáneamente en el poligono 
industrial La Isleta, sin previsión de erigirse como tal figura o categona y con­
tando con la apuesta inicial de tres enseñas (Decathlon, Makro y Plus Superdes­
cuento). desde 1995 agrega paulatinamente nuevos establecimientos medianos 
y grandes (el centro de ocio Bahia Mar, McDonald's, etc.) que han acabado 
configurando el citado parque. Por último, el papel y protagonismo de los centros 
pequeños" alcanza una proyección tan intensa que es preciso detenerse en su 
observación puesto que. merced a ellos, la gran superficie encuentra su sitio y 
oportunidad en el interior de los cascos urna nos. Ello se produce en contraste 
con la inercia mayoritaria inicial detectada en el ámbito regional, que ha optado 
por localizaciones semiperiféricas y de nuevas dotaciones, pero hay algo más. 
El llamado centro comercial pequeño (4.001-15.000 m1) no es una tipología 
que se adapte con facilidad a cualquier estructura urnana y, aunque la cifra es 
superada en las áreas melfopolilanas de Málaga y la Costa del Sol occidental 
(ambas con cuatro establecimientos, distribuidos por diferentes núcleos), a titulo 

" las empresas. como se ha dicho anteriormente. desarrollan e impulsan las supeñlCies medias y 
pequel'las a panir de los at'los 90, tratando de gan.ar cuolas de mercados a escala nUs redtJcida 
y en woas intrincadas de los núcleos urbanos consolidados: de ese modo. al mismo tiempo. 
evitan las cortapisas ooministralivas 3 13$ que ocasionalmente \ier¡en que hacer frentel:!s graodt:s 
SIlperlicies: Supersol. Champioo. Día%. Opencor. Supcrcor. SUperfICieS medias y pequenas (Grupos 
Mold. CarrefOlJf. El Corte Inglés) $OIl ejemplos de ello. 

" 16 cenlros comerciales pequet'los (4.001 a 15.000 m') en toda Andalucia hasta diciembre de 
2002, tres de ellos lucra de las áreas mctropolit3n.aS, el resto inregrodos en eHas y distnbuidos 
regularmente. 
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individual se presenta la mayor concemración urbana en Jerez de la Frontera 
(tres establecimientos), caso de rara frecuencia en la estructura urbana andaluza. 
El proceso es debido, en parte, a la estructura comercial y de servicios, lo que 
ha permitido cierta expansión de la gran superficie incluso en el centro urbano, 
en calles comerciales principales (donde la oferta no parece saturarse ni entrar 
en conflicto con el pequeño comercio). Pero es debido también a la fuerza de 
atracción comercial de Jerez. una ciudad especialmente dinámica a medio camino 
entre la Bahía y el interior de la provincia. Junto a esos condicionantes. inhe­
rentes al rol funcional de la ciudad. los centros comerciales pequeños jerezanos 
basan realmente su éxito en su capacidad manifiesta de conectar el discurso de 
la gran superficie y el pequeño comercio: eso sólo parece haber sido posible 
al concurrir las circunstancias de un centro urbano dinámico (con desarrollo 
de estrategias como la peatonalización. asociacionismo .. .). la regeneración de 
antiguos solares (que permiten la inserción de una superficie de este rango de 
tamaño) y la integración de un comercio mixto en pequeños locales que mantiene 
así un vinculo con la imagen del comercio tradicional (lo cual es. inicialmente. 
bienvenido por las iniciativas preexistentes). Es en ese contexto. que no vuelve 
a presentarse en ninguna otra ciudad andaluza al menos con esa intensidad. 
donde se encuadra la buena acogida de Merca-SO. Jerez Plaza y Los Cisnes. 
cuya presencia genera una relación fluida e intensa entre el espacio urbano y 
la propia actividad como no parece suceder con otras tipologías. 

Un recorrido por las variables más significativas nos permite completar la realidad 
de los procesos de implantación comercial en el área de la Bahía de Cádiz y 
Jerez. Los 20 establecimientos registrados. distribuidos por un área aproximada 
de , .000 km?, sobrepasan los 225.000 mI de superficie bruta alquilable. una 
de las más al tas entre las áreas andaluzas. y una realidad aún más relevante 
si se considera que la ratio respecto a la población. 409 m1/ l.000 habitantes, 
sólo es superada por las áreas de Córdoba y Málaga. La densidad. en este 
caso. no constituye un fenómeno homogéneo en el territorio al producirse la 
mayor concentración. con diferencia. en el núcleo de Jerez. pero es un signo 
inequivoco más del protagonismo de la ciudad en el conjunto de la estructura 
metropolitana. 

Los indicadores se disparan en consonancia con el mercado al que satisface. 
y si ya el número de grandes superficies marca una orientación al respecto. es 
preciso delimitar cada caso particular para poder llegar a la síntesis y corroborar 
la potencia comercial del área. Aunque las cifras de aparcamientos o el número 
de tiendas apuntan en esa dirección. no sucede - sin embargo- lo mismo con la 
aportación al empleo. que pierde potencial respecto al caso anterior de la Bahía 
de Algeciras. al incorporarse las Hendas especializadas. con menos cobertura 
de personal dependiente y/o en almacenes, oficinas. etcétera. 

Serán -por úJtimo- los recursos de captación específicos los que marquen otra 
serie de rasgos diferenciados. Año tras año. las grandes superficies incorporan 
elementos atractivos minuciosamente estudiados para retener y aumentar la 
afluencia de los ciudadanos. sean los puntos comerciales de sus propias asegu­
radoras, financieras. inmobiliarias. agencias de viajes o las propias gasolineras. 
Pero no cabe duda de que la captación del comercio mixto ha sido y sigue 
siendo fundamentalmente la compra de uso frecuente. que es lo que explica 
que el 60% de superficies cuente al menos con una locomotora de alimentación. 



] Figura 4.2. Grandes establecimientos comerciales. 
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] Tabla 4.5. Grandes establecimientos comerciales (área metropolitana de Bahia de Cádiz-Jerez): principales variables 

Establecimiento 

El Paseo. 
Puerto Sta. Maria 

34.000 86 

Merca 80. Jerez 6.500 36 

Muebles Peralta Olidana 2.700 , 
Hipersol. Cádiz 2.600 , 
Muebles Briolé. 

2.700 , 
San Fernando 

carrelour Sur Jerez 16.300 35 

HipefSOI. Chielana 5.157 , 
la Asunción. }erez 2.500 27 

los Cisnes. Jerez 8.000 45 

Polanco. Chidana 5.500 

El Cof1e Inglés. 
12.500 , 

San Fernando 

Merbmueble. 
3.000 , 

Puef10 Sla. Maria 

Pnnclpales enseñas 

Toys"R"Us, valentin Ramos, lnlersport, 
Bcrshka. Zara. PoI1 & Be3/". Massimo Doni 

3.400 

<00 

80 

150 

80 

Feu Vert. Menaje Del Hogar. Inlersport 1.400 

200 

Dia. óptica Guerrero. Modas Venus. 
Papeleña las Delicias, Calzados Loremar, 200 
El Peque. Nova-folO 

Zara. Poli & Bear, Benetton, Yves Rocher. 
178 

C & A. Airtel. Precchio. Sollero 

4S 

TIendas El COf1e Inglés (12.500 m) 1.300 

50 

Eje odo 
, 

Complejo 
cinematográfico 
(9/ 1.482) 

Complejo 
cinematOgráfICo 
(15/1.448) 

McDonald's 

locomotora 
alimentación 

HipermerC3do 

Hipermercado 

Hipermercaclo 

Hipermcrcado 
McDonald's 

Hipermercaclo 

Supermercado 

Supennercado 

Hipermercado 

652 

125 

20 

32 

16 

284 

,. 
43 

., 

" 
250 

" 
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] Tabla 4.5. Grandes establecimientos comerciales (área metropolitana de Bahía de Cádiz, Jerez): principales variables (continuación) 

Establecimiento Principales enseñas 

BaMa Sur. San Fernando 59.000 140 Zam. Cortefiel, Disne)' Slore, Bershka, 
Springlield, Coronel Tapioca. Massimo Dulli 

Carrefour Norte Jerez 17.288 41 Intersport, Coronel Tapioca. Torero 

P. C. Las Marismas 
10.000 6 Dccathlon. Nomuto Makro, Bahia Mar Puerto Sta. Maria 

El Cenlro. Cádiz 2.500 8 

Planta FaclOr)', Trecchos, Marypaz, 
Jerez PlaUl. Jerez 5.000 17 Estival Tour Fotoplaza Future Sport, 

Enlrcalgooones, FOflOCenlro 

Lero)' Merlín. Jerez 7.850 

Hipercor. Jerez 12.'128 1 Tiendas El Corte Inglés. Z3m 

El Corte Inglés. C¡\diz 11.000 1 

Total 226.523 451 

(¡/<.."fIICS {)m:CluflO /lECC. 2002. ELJbor;1C1O/1 (I"'PI.I 

Eje ocio 

Complejo 

3.250 
cinematográfico 
(6/1 .993) 
Aventum Park 

Complejo 
1.300 cinematográfICo 

(9/2.020) 

800 

Complejo 
80 cinematográfico 

(9/1.000) 

291 

350 

1.700 

2.200 n 

17.4 54 

Locomotora 
alimentación 

Hipermercado 
McDonald's 

Hipermcrcado 
McDonald 's 

Supermercado 
McDonald's 

HipclTTlercado 

HipclTTlercado 

1.159 

389 

68 

58 

38 

45 

800 

700 

4.792 
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generalmente un hipermercado. y el resto se encuentra muy distribuido por el 
área. Jerez sigue en este sentido concentrando el potencial más activo (seis 
de las 12 locomotoras). Los ejes de ocio. en cambio. basados en complejos 
cinematográficos aparecen muy repartidos por el área y casi todos los núcleos 
cuentan (o se encuentran en ciemes) con una oferta en este sentido. 

Respecto a la representación de las principales enseñas. al margen de su 
incorporación al tejido urbano más consolidado. McOonald's y Zara son las 
firmas emblemáticas que mantienen una oferta más intensa y a la vcz repartida 
entre las grandes superficies. la una como oferta mixta de ocio·restauración. la 
otra como una de las marcas de moda textil más reconocida por la multitud. 
especialmente por los jóvenes. 

En todo momento del análisis trasciende la singularidad de la fuena del nucleo 
de Jerez. del que decíamos hace escorar la estf\.ICtura comercial del área. En 
relación a las locomotoras. especialmente las de alimentación. ha de enfatizarse 
que el potencial descansa en la cantidad de centros mixtos que intensifican 
la oferta de productos de uso frecuente. lal vez como punto privilegiado que 
mira al litoral y al interior. pero sobre lodo a la inversa. como lugar conside­
rado desde esas diferentes partes de la provincia. En esle área. la progresiva 
implantación de grandes establecimientos comerciales (20 en 25 años) ha 
resultado diversa, intensa y amplia, marcada por la conjugación de tipologias y 
cantidades (superficies. locomotoras ... ) que se adaptan a un mercado potencial 
distinto a los demás. 

o Áreas metropolitanas polinucleares 

O Almena 

Tal como se ha descrito anteriOfmente. se trata de un fenómeno metropolitano de 
reciente origen. y que aun se encuentra en ciernes. aunque manifiesta procesos 
de crecimiento rápido, y con un potencial desarrollo del espacio que en todo 
caso no alcanza la dimensión ni la complejidad de las mayores áreas metropo· 
litanas andaluzas. La experiencia de implantación de grandes establecimientos 
ha transcurrido simultánea al desarrollo urbanlstico más reciente. Un desarrollo 
manifestado a través de la cohesión de los diferentes sistemas territoriales en 
el conjunto de municipios inmediatos a la capital almeriense (fundamentalmente 
en [o que a mercados de vivienda y empleo se refiere). Es precisamente esta 
concepción del marco metropolitano de Almena. marcado por la aceleración 
de las transformaciones en el ultimo cuarto de siglo. la que explica que hasta 
avanzados los a1'\os 80 no se instalara el primer hipermercado y que - con 
toOO- hasta una década después no se hayan plasmado nuevos proyettos. 
como se explica a continuación. 

Almena queda delimitada como una estructura polinuclear que bascula sobre la 
capital provincial y El Ejido, hallándose en la actualidad en un proceso de con­
formación metropolitana -si bien no con una proyección ni grado de madurez 
avanzado- en el que la ciudad central se consolida como centro de servicios. 
dejando atrás intensos procesos de expansión y redistribución de los usos 
residenciales y terciarios (proporcionales, en cualquier caso, a la carga socioeco· 



nómica que sustenta). La solidez estructural urbana no se desarrolla al mismo nivel 
de algunos otros casos andaluces. ya que no presenta un grado de polarización 
(casos de Sevilla o Granada) o redistribución funcional más o menos homogé· 
nea (Bahía de Algeciras, por ejemplo). pero despliega una serie de rasgos Que 
han de ser tenidos en cuenta. Una variación intercensal (1991·2001) cierta· 
mente alta, el 21% en el incremento del conjunto del área. viene a significar 
una de las cifras más elevadas en el cómputo de todas las áreas metropolita­
nas andaluzas en el mismo período. En relación con ello, resultan ciertamente 
llamativos los incrementos producidos en la población de Huércal de Almería, 
de los más elevados de Andalucia, y Roquetas de Mar. algo más moderado 
pero con una fuerza importante, ya que ha sobrepasado los 50.000 habitantes. 
engrosando el intervalo de las ciudades medias andaluzas Que cumplen dicha 
condición gracias a la variación del 86% intercensal (2001). 

Por otra parte. se detecta el afianzamiento de un sector productivo cohesiooado 
y a la vez diversificado (ramas agroalimentarias, plásticos y derivados. materiales 
de construcción. mármol. piedra, yesos. cemento, etc.) así como su protago· 
nismo creciente en materia de transporte (especialmente por vía terrestre pero 
también marítima). La alteración sufrida por un sector agrícola relativamente 
debilitado o en crisis en el espacio concreto del Bajo Andarax (en contraste 
con otros municipios cercanos en el levante y sobre todo el Poniente alme· 
riense). ante la incapacidad de reconducción y falta de alternativas Que ofrece 
el medio urbanizado, hace Que el empleo se reconduzca parcialmente hacia la 
industria y sus efectos aparecen implícitamente en los procesos subsiguientes. 
No será necesario insistir en el papel de El Ejido. no en balde contiene un 
centro comercial fruto de la capacidad organizativa y competitiva del comercio 
y PYMEs de la zona. 

] Tabla 4.6. Grandes establecimientos comerciales en el área 
metropolitana de Almerfa, fases y tipologfa 

Munk:iplo Gran superilcie 

Almena Carrefour 

El Ejido e.e.Copo Equipamiento 

A1meria e.e. Meditemineo Equipamiento 

Roquetas de Mar Mer1<amueble Equipamiento 

Roquetas de Mar Gran P1aza Madurez 

Centros Comerciales Regionales , > 40.000 m'. 
Centros Comcrtialcs Gnndes, 15.001 a 40.000 m'. 
Centro COITltI'"CiaI Peque/\o, 4.001 a IS.ooo m'. 
flll"> ~.". rlo AfCC 10r'! (/,JbtJ /IdotI P<tl 

1987 Hipermercado 

1995 Grande 

1998 Regional 

1996 Especi3lizada 

2002 Regional 

El perfil de las grandes tiendas en Almena pone de manifiesto los cambios 
producidos en la composición del mercado y las pautas de consumo, oñen­
lacias a la diversificación, la especialización de productos de uso personal o/y 
doméstico y la ocupación del tiempo libre. todo lo cual explica la presencia de 
un hipermercado. una tienda especializada en mobiliaño y hogar y dos centros 
comerciales mixtos. estos de carácter regional. es decir. con más de 40.000 ml 

] " [ 
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cada uno. El hecho de que existan cuatro centros comerciales (de los cinco exis· 
tentes) fundamentados en un hipennercado indica que se trata de una población 
atraida por la concurrencia de precios muy asequibles, multiofenas y diversidad 
de gamas de productos para elegir. una población a la que mayoritariamente le 
resul ta interesante la decisión (al menos no la desdei'la) de acudir a hacer las 
compras en automóvil, ya que las distancias y la duración del desplazamiento 
no han alcanzado para el grueso de usuarios el limite a partir del cual resultaría 
una incomodidad o un inconveniente. la introducción de un centro comercial 
especializado en mobiliario (con precios redUCidos) en Aguadulce está en 
relación directa con la intensa actividad inmobiliaria y la atracción residencial 
desviada desde el núcleo central hacia esta parte del área metropolitana, donde 
la disponibilidad de suelos ha venido permitiendo una ciena compactación de 
viviendas a precios competitivos. 

Reconocido el escenario y el perfil consumidor tipo del área metropolitana de 
Almena, será interesante avanzar sobre los procesos - contexto temporal y es· 
pacial, criterios de localización- por los cuales han ido instalándose las grandes 
superficies en la misma. la llegada de Carrefour en la "fase de reajuste" pone 
en marcha la cadena de sucesivas aperturas, que aun no siendo abundantes, 
resultan a la medida del mercado. Entretanto, mientras el sector oriental dina· 
miza sus propias estructuras y el mercado que cohesiona en esa parte al área 
metropolitana, en El Ejido, los comerciantes afrontan el reto de emular la fórmula 
de las grandes dimensiones antes de que desembarque una firma con fuerte 
proyección y les reste mercado a ellos. As! nace Comerciantes del Poniente, que 
en 1995 (ya en la fase de equipamiento) siguen escrupulosamente el procedi· 
miento de las grandes superficies en su implantación, desde la promoción a la 
apertura pasando por la construcción. gestión, comercialización ... El constituir 
un entorno eminentemente agricola. cuya intensa actividad ha devenido en un 
desarrollo importante de determinados servicios, además de dinamizar e im· 
plementar la centralidad funcional, ha inducido un incremento de la movilidad 
cotidiana. fundamentalmente laboral (aun con los matices sobre la evolución 
detectada en los estudios específicoslO) pero sobre todo comercial, siendo 
éste el eje aglutinante de las compras para varios municipios (Adra. Beria, El 
Ejido, Dalias, la Mojonera) con un mercado potencial - no olvidcmos- de más 
de 100.000 habitantesl '. 

Será la implantación del resto de grandes tiendas, en especial de los dos cen­
Iros comerciales mixtos, en la "fase de equipamientos". lo que - además de 
responder al ritmo de cambio sociológico ya mencionado- se ajusta al proceso 
de maduración del área de Almena: en primer lugar, con la inauguración del 
Centro Comercial Mediterráneo en 1998 (más de 40.000 ml de oferta comercial 
y de ocio diverso y abundante) se reactivó el desarrollo de la parte oriental y 
septentrional no sólo de la ciudad, sino también de todo el sector norte del 

• La fe'IISi6fI de 105 Indices de ~ COIidiirIa por causa de I~;¡ fDW del Censo de 2001 
e.11pftS3 que en el stClor de El .,Ido $e ha rwaIdo el balance respecto 3 l3s ofr.JS del amenor 
Censo de Población (Fcri3. SusiflO 21)1)5). 

" Un proceso espacial bien distill1o.lntCfe$OlOte de ~ af 1TICflO5. explica que d l evante almeriense 
(roN de pmIominio agricoIa cornpanl(b f;OO ma fuerte ~ e51acionaI 'IÍIIC1.IIada al tummo 
estMI). f;OO un mercado poIenciaI $Vpefiof a 105 70.000 habitantes, despert.,.-;¡ el interi$ de 105 
promotores no 5010 del PARQUE COME RCIAL MOJÁCA R. sino tambltn de MERKAM UE6l E, en Ver;¡. 



área metropolitana, cuyos asentamientos están directamente comunicados con 
el frente de costa de la ciudad a traves de esta avenida principal en la que se 
encuentra el centro comercial. Y en segundo lugar, el proyecto de General de 
Galerías Comerciales (GGC): al otro lado de Almena, y también apoyados so­
bre el litoral, Aguadulce y Roquetas de Mar ejercen como principales focos de 
atracción residencial del área, una atracción que se hace extensiva a servicios 
de distinta índole entre los que se encuentra la dotación comercial. 

La sinergia desencadenada en torno a la concentración ha sido aprovechada 
por la promotora (General de Galerías Comerciales) y propietarias de lo que 
ha acabado siendo el centro comercial Gran Plaza, el mayor centro mixto de 
Andalucía, en 2002, con más de 130.000 metros de superficie bruta alquilable 
y una dinamicidad fuera de loda duda. 

Si la ciudad de Almería ha ejercido, hasta entrados los años 90, una centralidad 
funcional sobre el conjunto, la aparición posterior de los centros comerciales 
en Roquetas constituye un indicio de los cambios apuntados en el proceso de 
periurnanización que conoce el área metropolitana almeriense. En definitiva, 
tres núcleos, Aguadulce, Almería y Roquetas de Mar, han conseguido atraer la 
inversión de nuevas formas comerciales, manifestando el resto de asentamientos 
una fuerte dependenCia respecto a estos. En realidad, lo que ha sucedido es 
que se ha prolongado una si tuación preexistente introduciendo la variante de la 
ampliación del radio en el que se localizan los polos de atracción, de modo que 
si tradicionalmente la ejercía en exclusiva la capital, en la actualidad la atracción 
comercial bascula entre la ciudad principal y el sector occidental. todo ello 
- como se ha dicho- simultáneamente al proceso de maduración urbanística, 
sobre el que se volverá en el capítulo siguiente. 

La ratio superficie/población apunta una densidad media en relación con el 
conjunto de las restantes áreas; 300 ml/1.000 habitantes sitúa a Almena en 
un puesto intermedio (similar a Sevilla) y por encima de las densidades que se 
alcanzan en la misma fecha en Huelva, Granada o Jaén. 

Es precisamente el centro comercial de Roquetas de Mar de reciente apertura 
el responsable de tal ci fra, así como del empleo generado en grandes super­
ficies alcanzado en esta área metropolitana, que si bien antes no alcanzaba a 
cubrir los 1.000 puestos de trabajo, con la apertura de Gran Plaza se rozan 
los 4.000 empleos. Queda patente el fenómeno expansivo de las grandes 
superficies, que viene marcado más por la intermitencia de las aperturas y el 
consiguiente impulso a los parámetros correlativos (empleo. ventas, frecuencia 
de desplazamientos ... ) que por un ritmo regular y periódico. 

En Almeria, el impulso neto de los grandes establecimientos mixtos se produce 
con las dos aperturas más recientes, hasta 2005, el Centro Mediterráneo y 
Gran Plaza, pues incorporan todo el repertorio de diversidad y cantidad de 
productos y ofertas que más innujo ejercen sobre el segmento de consumo 
mayoritario (la juventud). 

A la vista de los datos (ver Anexo) precedentes, ciertas variables proporcionan 
un carácter diferencial o particular que habrá de sumarse al propio criterio de 
localización o a los resultados de implantación en el contexto metropolitano 
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] Tabla 4.7. Grandes establecimientos comerciales (~rea metropolitana de Almena): principales variables 

EstablecimIentos Tiendas Principales enseñas Eje ocio 

Carrefour 8.699 18 1.187 

Springfldd. Gala. Orcheslra, Wai Pai, Complejo 
Copo 27.837 95 

Don Algodón. TIno Bluni, Paul )ameson. Biba 1.702 cinemalogrtiflco 
(5/1,380) 

Conefie!, Zara. Mango. Bcrshka. casa, Complejo 
e.e. Mediterráneo 43.600 111 1,800 cinematogr<1f1co Dorothy Perldns. Massimo Dulli. Springf.eld 

(10/2.050) 

Mericamueble 3.500 25 

l croy Menin. Zam, Toys"R"US, Pc'city. 
Complejo 

Gran Plaza 134.000 1SO 2.300 cinemalogrnfico 
Deportes Blanes. Bershka. Springfteld 

(13/2.634) 

Tolal 217.636 375 7.014 

-- --
Fuentes: DrrtxIOOo ACCe !OO?, CiJf"fCIOOf. Mcrl4lmuchlt:, 1nd3Iu.C5 

Locomotora 
Alimentación 

Hipermercado 

Hipercopo 

Hipermercado 
McDonald's 

Hipermercado 
McDonald's 

325 

397 

522 

,. 
3.000 

4.258 



] Figura 4.3. Grandes establecimientos comerciales. Almería 
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almeriense, nos referimos -sobre lodo- a las principales ensenas y a la oferta 
cinematográfica dentro de los ejes de ocio, que sin lugar a dudas marcan un giro 
en la direccionalidad del consumo dentro del área metropolitana. La convergencia 
de hipermercados, salas de cine, tiendas de moda cuyas ensenas marcan una 
pauta (Bershka, Zara ... ), todo ello de última generación, ejerce una atracción 
en el mercado potencial difícilmente esquivable. 

Con todo, las ci fras globales acerca del número de establecimientos, superficie 
o densidad, aun siendo discretas en relación al conjunto de áreas, encierran 
una componente de desequilibrio interno ya expresado, pero sobre el que algu· 
nas variables también nos permiten redundar. La apon.ación del centro comer· 
cial Gran P1aza constituye un hito para el comercio local, que resul la especial· 
mente significativo al multiplicar por dos o más cada uno de los indicadores: 
así sucede con la superficie alquilable, el número de locales o la oferta cinema· 
togrc1fica, por no incluir el empleo, que se dispara en 3,5 puntos respecto a la 
suma de los restantes establecimientos en este escenario; factores de ¡ndole 
muy distinta convergen y propician unas cifras que exceden cualquier progre· 
sión racional, resultando el mayor establecimiento comercial abierto hasta 2002 
en Andalucía. 

o Málaga 

Bajo un perfil polinuclear, con ciertas semejanzas y muchas diferencias respecto 
a Almería, el área metropolitana de Málaga presenta un proceso de implantación 
de grandes superficies en torno a dos zonas, toda vez que el sector de la agio· 
meración de la capital desarrolla una estructura de establecimientos compacta y 
bien diferenciada respecto a la zona de Mamella, donde la concentración y los 
comportamientos permiten dirimir que se trata de un foco de atracción comercial 
distinto, como veremos. Aunque la estructura y dinámica socioeconómica del 
área ha quedado sintetizada en páginas anteriores, la implantación (momentos 
o fases y criterios de localización) está fuertemente condicionada por algunos 
elementos preexistentes que relomaremos, comenzando por el sector de la 
aglomeración en tomo a la capital. 

De la información demográftca se desprende que los procesos de implantación 
de las grandes superficies han mantenido una relativa coherencia con la concen· 
tración residencial, aunque como nota singular, las aperturas de establecimientos 
hayan demorado su expansión hacia otros municipios como no se ha producido 
en el resto de áreas metropolitanas en las que se encuentran niveles semejantes 
de dispersión. Para concluir esta descripción, los propietarios y firmas implica· 
das en la puesta en funcionamiento de grandes establecimientos comerciales 
mantienen un especial interés por un área metropolitana y permanecen a la 
espera de nuevas aperturas y tramitación de licencias de nuevas tipologfas y 
especialidades, lo que hace prever un vuelco en breve plazo de tiempo sobl'e 
las estadísticas y - por lo que a nuestro análisis interesa- sobre la armonización 
de las actividades en los procesos de desarrollo urbano. 

Los cri terios de localización son cambiantes y responden a la evolución singular 
que vaya siguiéndose en materia ele urbanismo. Si bien, al igual que en otros 
casos, como Almena, Granada o Huelva, la apertura de grandes superficies 



comenzó y se mantuvo en la ciudad central (fases de aprovisionamiento y 
reajuste). Ya en la segunda mitad de los años 80 la estructura urbana y los 
comportamientos del litoral occidental malagueño generan una dinámica de 
atracción comercial propia. con la suficiente intensidad como para ser observada 
de manera separada aun cuando no se abandone en ningún momento el área 
metropolitana de Málaga. En el entorno de la aglomeración malaguena, no será 
hasta finales de los 90 cuando los criterios de selección y localización se aso­
men más allá de la capi tal (donde ya existian nueve grandes establecimientos) 
para probar en distintos núcleos y puntos de dicha aglomeración (Benalmádena, 
Torremolinos. Málaga en sector aeropuerto), en paralelo a la polaridad generada 
en el municipio de Mamella. 

Al concluir el año 2002, existen quince grandes superficies comerciales, resultado 
de la citada progresión comenzada a mediados de los 70 con la implantación 
de lJn centro comercial (Los Patios) cuya locomotora era, y sigue siendo, un 
hipermercado. Dicha apertura se produce sólo dos años más tarde que el 
primero de su categoria asentado en el pais (en Cataluña), llegando a la ciudad 
de Málaga incluso antes que los grandes almacenes de El Corte Inglés, que ya 
conocían en otras ciudades andaluzas una década de existencia (por otro lado. 
además, frente a la ventaja cronológica de Galerias Preciados. la firma de la 
competencia que no llegó a elegir Málaga para una de sus tiendas). 

Asi pues, si bien la proyección turística y terciaria de Málaga en los anos 60 no 
le valió para atraer al nuevo gran establecimiento comercial. éste lIegaria con 
el primer hípermercado moderno en Andalucía. Se observa que las firmas se 
muestran reticentes durante los 80 y los 90 a abandonar la ciudad principal. tal 
vez como parte de esos movimientos de reajustes de los mercados residencial y 
laboral, que acaban - en ambos casos- por abrirse camino en varias direcciones, 
siguiendo el frente litoral fundamentalmente. yendo por delante de los centros 
comerciales (que rompen la barrera a partir de 2000). 

El tamaño de los establecimientos va siendo también objeto de ensayos. y 
no será hasta los años 90 cuando se supere el limite de los 40.000 ml • in· 
troduciéndose el centro comercial lipo regional. constituyendo una novedad 
más de la fase de equipamiento que sucede al periodo de reajuste. Así pues. 
si Málaga ya contaba con grandes almacenes e hipermercados de diferente 
condición, en los años 90 duplica su oferta de grandes establecimientos y 
lo hace de la mano de innovaciones no sólo en el tamaño (especialmente los 
de tipo regional (> 40.000 m2) sino también en la especialización (Merkamue­
ble), además de las nuevas oportunidades para la localización comercial, como 
las que ofrecen el ensanche del casco urbano (Centros Rosaleda y larios 
Centro) o la regeneración de antiguos solares y cambios de usos (Málaga 
Plaza, Merkamueblel. aún dentro del ámbito de la ciudad central. las funcio­
nes terciarias se despliegan sobre el conjunto de asentamientos próximos a la 
capital. especialmente en los imbricados en el sistema de comunicaciones de 
mayor carga e intensidad, pero también en los que encierran un potencial al 
respecto dada la proyección de desarrollo en materia de infraestructuras, y de 
ese modo, el nuevo comercio de grandes dimensiones entra en la fase de urba­
nismo u ordenación comercial. sin hacerse esperar. Como se dijo anteriormente, 
en 2000 comienzan las aperturas sucesivas a lo largo del frente litoral del área 
metropolitana. Benalmádena. Torremolinos y Rincón de la Victoria, a la vez que 
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] Tabla 4.8. Grandes establecimientos comerciales en el área 
metropolitana de Málaga: fases y tipología 

, 
Municipio Gran superficie Año Fases apertura 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Benalm.idena 

Málaga 

Málaga 

Torremolinos 

Rincoo de la Viclolia 

Benalm.idena 

Málaga 

] ,,", [ 

Carrefour los Palios 1975 Reajuste Grande 

El Corte Inglés 1977 Reajuste Grandes Almacenes 

Hipel'COf 1987 Reajuste Hipermel'C3do 

<:arrelour Alameda 1987 Reajuste Gm"'" 
Málaga Plaza 1993 Equipamiento Pequerto 

Rosaleda 1993 Equipamiento Regional 

lalios Centro 1996 Equipamiento Regional 

Mel'bmueble 1999 Equipamiemo Especializada 

Puerto Marina Shopping 2000 Mad1Jrez ",~I\o 

El Corte Inglés Hogar 2000 Madurez Especializada 

Urende 2001 Madurez Especia!izada 

San Miguel 200' Madurez Peque~o 

CarrefOUf Rincón de la VlCtolia 2002 Madurez Regional 

e.e. Benalmar 2002 Madurez Pequello 

Plaza Mayor 2002 Madurez Centro Temático 

CenlTOS Comem.t« Regionales: :> ~O.OOO m'. 
CCflIIOS Comerc~l« Grandes: 15.001 a 40.000 m'. 
CenlIO Comerc~1 f'f;que/\o: 4.001 I 15.000 m'. 
Fuentes, DKeclono Afce. 2002. flJborociOO propia. 

el municipio central. cuya fueaa radica en el peso del uso residencial. COfllinúa 
tratando de fijar su papel comercial y terciario en el contexto urbano más amplio. 
El período de observación se cierra en Málaga con la implantación del mayor 
centro comercial temático de Andalucía, Plaza Mayor. lo que en realidad es un 
complejo de ofertas variadas de restauración y ocio que incorpora de manera 
muy difusa y minoritaria algunos establecimientos comerciales. 

Como se aprecia, la coherencia seguida en los tipos y localizaciones guarda 
una vez más relación directa con el desarrollo de los procesos metropolitanos. 
en tanto que dichos establecimientos se erigen en elementos de valoración 
creciente a partir de la concentración de funciones (comercial. pero también 
ocio. restauración. servicios personales y de otras rndoles como gasolineras .. .) 
y de la movilidad de usuarios que lodas ellas conllevan. Con todo. se impone 
establecer una observación puntual sobre el núcleo central. en el que se asienta 
- no por casua!idad- el mayor número de grandes superficies. Al contemplar 
el plano de la ciudad y considerar el río Guadalmedina como un eje meridiano 
que divide a la ciudad en dos panes. la primera observación que puede hacerse 
es el basculamiento decidido del mapa ele grandes superficies hacia el oeste 
de la ciudad: todos quedan a poniente del río, y la inmensa mayoría dentro 
del pen'metro constituido por la ronda de circunvalación oeste. Asr pues. tal 
concentración despierta el interés por una cuestión sobre la que no se ha 



insistido con anterioridad. la capital malaguei'\a contiene en su parte occidental 
la carga demográfica más potente, mientras que los sectOfes del centro y este 
contienen una población empadronada de apenas 30.000 habitantes, inercia que 
se reproduce en la escala metropolitana si consideramos la población censada 
en cada municipio. 

En las pasadas décadas, el sistema de comunicaciones comenzó siendo acorde 
a la eslructura socioeconómica del conjunto, poniéndose de manifiesto lanlo en 
la conettividad y la accesibilidad a los núcleos de población desde las arterias 
principales como en la capacidad de carga del viario. Sin embargo, el creci· 
miento de determinadas actividades concentradas en las ciudades del litoral ya 
hace prever que la capacidad de atracción de éstos desemboque en un nuevo 
conrricto de movilidad en la zona, habida cuenta de las variaciones observadas 
en la caracterización demográfica del área. 

Con todo, los centros comerciales abiertos durante la fase más reciente en 
municipios del sector occidental, Torremolinos (Centro Comercial San Miguel) 
y Benalmádena (Benalmar y Puerto Marina Shopping), no han oplado por una 
localización periférica, sino que presentan la particularidad de ubicarse en plenos 
cascos uctanos. En ambos casos se trata de apuestas claras por la captación del 
usuario permanente, pero con un peso especffico del elemento turistico, que 
con su carácter estacional semipermanente, incide de manera pronunciada en 
la intensidad funcional de estos núcleos. Nos encontramos ante centros comer· 
ciales no pertenetientes a ningún grupo especializado en la operación conjunta 
de promoción propiedad-gestión. sino que responden a iniciativas puestas en 
marcha por el concierto de diversas empresas en régimen de comunidad de 
propietarios, aunque guardan ciertos rasgos en común: 

• se implantan en la fase de instrumentación uroanisrica del comercio, en 
pleno casco uctano consolidado. En Benalmádena. significativamente en 
Arroyo de la Miel, uno de los asentamientos costeros con mayor densidad 
demográfica pero también con elevados niveles de conflictividad espacial y 
organización del tráfico rodado. 

• son del grupo de pequeños centros comerciales (en los tres casos con 
< 15.000 m1) y con similar número de locales en alquiler (en tomo a los 
30) y parking propio. 

• incOfporan una superficie mediana dedicada a la alimentación (Consum, 
Supercor y Opencor). que en este caso sí pertenecen a grandes firmas 
(Grupo Eroski y Grupo El Corte Inglés). 

De vuelta a Málaga, el Centro Temático Plaza Mayor, hito tipológico de última 
generaciónll, queda inicialmente articulado en la ciudad a expensas de la Autovía 
del Mediterráneo y la CN-340 y es que, a la fecha de su apertura en 2002, se 
encuentra exento sin otras dotaciones próximas más que el mismo aeropuerto 
internacional y un potencial nudo de comunicaciones que consideramos la 

~ en su Cc:MlCepc;o. . ~ (imagen) Y ~ (dinam.ca) de car¡¡ ~ la ~lI1lCCiÓn de U$U3OOS 
de diSllfllOS lr.JmOS de la sociedad, no hay ~ simitar en ArlI.IaIutia h.aSI~ esa lech.a. $e trata de 
una evocacióIl ;¡rquitectónica tradicional esp.li'iola. en pane <l!lda1lJ.13, que reo-ea a modo de parque 
tem;:\l;eo en 30.000 m'de SBA dlSlinlOS ambienlC$, pIa!as y nllCooes a~ poi" los locales 
corneldales. 

] [ 



c.", Pbu. los ¡Xomolo«:S 
POC'oW/ y ~ 000 >. lrS 

1JUr.K:/ÓfI dt: mocJo w'Willlo. 
qu.:dJlldo VJ51b1emcnlC rcdu· 
rsJJ /;J oIcr/J comt'fOill ."OtI. 
",ndotuI /FoI05· A ~} 

I [ 

clave de la elección de este lugar. Sus mayores bazas son la oferta de ocio y 
restauración, por encima del comercio, sensu stricto, y la garantía del transpone 
gratuito de usuarios desde el centro de la capital. 

Siguiendo el procedimiento de los casos precedentes, las principales variables 
proporcionan una información sobre el conjunto de establecimientos, y también 
de manera individualizada. que descubre nuevos matices acerca de los procesos 
de implantación de los centros comerciales. los resul tados brutos presentan 
una abultada diferencia respecto a las áreas anteriores. y eso contando con la 
consideración separada del sector de Marbella. la aglomeración de la capital 
consigue aglutinar el 20% de la superficie bruta alquilable del conjunto de 
las áreas. el 17,2% del empleo registrado en los mismos términos. y más del 
15% de la ofena de aparcamientos. Su aportaciÓfl es muy elevada en todos 
los indicadores cuantificables. por encima de la media. y si a ello se agrega la 
concentración de estrategias de locomotoras. así como la presencia multitudi· 
naria de las principales enseñas. ya se está enfatizando suficientemente en el 
carácter dinámico y gravitacional del conjunto. Al menos diez establecimientos 
incorporan una superficie de alimentación. algo que no constituye un objetivo 



] Figura 4.4, Grandes establecimientos comerciales. Málaga 
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] Tabla 4.9. Grandes establecimientos comerciales (área metropolitana de Málaga): principales variables 

"""' 
Establecimientos Prlnclpales enseñas Eje ocio 

C3rrefoor los 27.250 55 Aki Bricolaje, e & A, 1.470 Sega Park, McOonaId's Hipermercado 401 
Patios Pan 's & Company 

El Corte Inglés 33.307 1 2.300 ~ 1.527 

Hipercor 10.333 15 1.193 Hipermercado 362 

C3rrcfour 17.4 27 86 feu Vert. Décimas. 1.000 Goly, Burger King Hipermercado '19 
Alomoo. 

Málaga Plaza 6.000 50 la Oca. Intersport. Zar.!. Discos Gong. Adolfo 350 Easo. Topkapi. Mesón '" Domínguez. Hogares De Domingo. lmaginalium, <¡U<,,,,, 
Carioo, Norma Comic 

Rosaleda -15.700 122 e & A. Sport Zone, Zara. Cortcftcl. Mango, Casa. 3.200 Complejo cincmalográfico Hipermercado 37' 
Promod, SpringflCld. (12/1.800) 

McDonald's 

lanas Centro 45.000 '" FOI1.J01, Dunnes Store, Zara. New Yorker. Mango. 1,300 Complejo cinematogr.jflco Hipermercado 739 
Stradivarius. The Disney Store, Masslmo DuUi, (12/1.500) 

Burger King. Pan's & Company, 
Rock & Ribs. Cruz Blanca 

Merkamueble 10.200 30 69 

El Corte Inglés 8.000 1 300 400 "_ 
Puerto Marina 8.500 31 Mundo Mágico Tours, Benalmarina Tours, 1.300 cañas y Tapas, 5upefmercado 186 
Shopping 8enalmalina Piel, les ~res, Roberto Martin, Pan's & Company, 

Bessell, 8enalmarina SporI, Swatch, Offitienda, McDooald's 

Urende 2.898 65 30 

San Miguel 5.000 30 Be~hka, Pull & 8ear, Ansho, No Fear. U (Adolfo 200 ~ 16 
Domínguez) Willy GoIosinos 



] Tabla 4.9. Grandes establecimientos comerciales (área metropolitana de Malaga): principales variables (continuación) 

ESlablcclmlentos Principales enseñas Eje ocio 

Carrefour Rincón 40.4 13 100 Zara. Miró, los Telares, Corte fiel. Douglas. Base, 2.829 Complejo cinematográfico Hipermercado 834 
de la Victoria Stradivarius. (16/3.377) 

McDonald's, Cantina Mariachi. 
New Palie 

c.e. Benalmar 10.000 42 Supercor. Inmobiliaria Benalmar 440 Complejo cinematográfico Supermercado 78 
(7/1.100) 

Plaza Mayor 28.991 104 TImcless. Gala. rally Wejil, Paco Mal1ínez, 2.590 Complejo cinematográfico 1.050 
Optiprix, Sun Planel, 6ig Fun (20/ 4.850) 

McDonald's 

Total 299.019 785 18.567 6.558 

--
fut'I1/<'S, f)¡1<'CIQfIO /lEa: lOO}, CJ!TI:fOUl, M<.'ri<,lIrUJ.:I)/c:, SoIIJc: 1/tIII. 
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en sí mismo, sino que conecta con la línea de esfuerzos e inversiones de las 
empresas promotoras en un abanico amplio del que la alimentación es una 
de las locomotorns que, junto con el eje de ocio, mantienen activa la fuerza 
centripeta del mercado potencial. 

la enseña con más implantación es - sin dudas- Zara. pero también se prodigan 
Adol fo Domfnguez. Cortefiel. Mango y Stradivarius. todas de confección y moda. 
primera posición entre los segmentos de ofertas. Los ejes de ocio mantienen la 
fórmula ya vista en otras áreas. siendo el complejo cinematográfico la apuesta 
principal de los establecimientos que optan por ofertar ocio y entretenimiento. 
En esa línea la restauración. bien lematica bien de comida rápida. reproduce 
los porcentajes de acuerdo con una afluencia absoluta mayor que la de olras 
áreas vistas con anterioridad y. una vez más, McDonald's opta por la localiza· 
ción en grandes establecimientos (hasta cinco). con sus respectivas dotaciOfles 
de Mc'auIO y playplace. De todos los establecimientos. conviene insistir en la 
tematización de Plaza Mayor, donde toda la oferta se erige en eje de ocio a 
partir de la diversidad de m<ls de 70 restaurantes. 

Finalmente. el proceso de implantaciOfles ha dado como resul tado una estructura 
particular. heterogénea. pero con clara tendencia al comercio mixto. las grandes 
tiendas especializadas no se prodigan en la aglomeración malagueña en compara· 
ción con otros tipos de grandes superiicies. que a la sazón se convierten en las 
mejores oportunidades para las marcas señeras apoyadas en tiendas pequeñas 
y medianas. Los hipermercados proliferan. como se ha dicho, durante las fases 
de reajusle y equipamientos. adaptándose al mercado potencial malagueño y de 
acuerdo con los cambios en las pautas de consumo, induciéndolo hacia nuevos 
productos e industrias. El balance del período de estudio se expresa claramente 
a través de la relación directa con la población. En la aglomeración malagueña. 
la densidad de grandes superficies comerciales en relación con la población 
alcanza los 420 ml/ 1.000 habitantes. siendo ciertamente de las más elevadas 
de las áreas andaluzas. la ratio sube a 472 ml/ 1.000 habitantes (frente a 330 
mI de la media de las áreas) cuando aglutina la realidad de la Costa del Sol 
occidental. En cualquier caso. este sector geográfico viene a remarCar aún más 
las diferencias en los procesos de implantación de grandes superiicies en las 
áreas metropolitanas andaluzas. 

o La particularidad de Marbella 

Situada en la Costa del Sol occidental de la provincia de Málaga. Marbella ha 
conocido los avances y el desarrollo más espectacular desde la década de 
1970 en adelante. Esta evolución, tan trnnsparente como contradictoria para 
con el modelo territorial andaluz (en criterios de sustentabilidad al menos) ha 
devenido en un producto urbano que. aun no constituyendo expresamente 
un área metropolitana. o a riesgo de serlo con una proyección endeble y confusa. 
genera una dinámica funcional fundada sobre el sector terciario en general. y el 
inmobitiario y financiero en particular, que estadlsticamente rebasa (porcentual 
y absolutamente) algunas de las áreas metropolitanas analizadas hasta el mo· 
mento. Todo ello se pone de manifiesto a través de distintos indicadores como 
el volumen de inversiones de capital en bienes inmobiliarios. o la dinámica de 
un sector servicios dirigido a usuarios de alto nivel económico que. permanente 



o estacionalmente, efectúan unos elevados gastos en el capftulo comercializable. 
El comercio minorista en Marbella cubre todas las gamas de consumo, pero la 
sinergia entre usuarios con fuerte disponibilidad de gasto y firmas comerciales 
orientadas a este público desencadena una corriente de atracción de nuevas in­
versiones aprovechadas - incluso- por los grandes establecimientos comerciales, 
que - como veremos- se ajustan a dicho entorno socioeconÓmico. 

El hecho de que Marbella sea identificada en la actualidad como cabecera de 
subárea comercial Qunto con Ronda, Antequera y Vélez-Málaga en la provincia 
malagueña) conduce a considerarla como punto de atracción no ya sólo para 
grandes inversiones inmobiliarias o como sede de empresas multinacionales 
selectas del mundo financiero. En el ámbito urbano funcional cotidiano de 
la población del entorno, Marbella centraliza de manera importante la oferta 
comercial de Estepona y otros municipios: Benahavis, Casares, Guaro, Istán, 
Manilva, Monda y Ojén1l • Por otro lado, la zona de Marbella manifiesta una 
dinámica demográfica creciente que conjuga el crecimiento vegetativo (en el 
municipio central, cercano al 25%, más moderado que Torremolinos o Rincón 
de la Victoria) con el progresivo afincamiento de población extranjera. de Europa 
central y el Reino Unido en particular, no faltando una importante representa· 
ción procedente de Marruecos (Banco de datos, Censo 2001. SIMA, lEA). 
población esta última que ha sido parcialmente integrada en el mercado de 
trabajo terciario al calor de la demanda de su idioma y algunas cualificaciones 
relacionadas con la gestión turistica o el comercio. Por ello, presumiblemente, 
este pequeño contingente disfruta de unas condiciones económicas más altas 
- o en cualquier caso sencillamente mejores- que la de aquellos otros. también 
norteafricanos, que se concentran en el Campo de Gibraltar (en tránsito, labo· 
reo en precario, contratos por servicios .. . ) y en la provincia de Almena (en el 
sector agricola). 

En definitiva. la realidad urbana funcional de Marbella (todos los asentamientos 
de su área de influencia) se resume por un predominio del grupo poblacional 
de adultos, más del 80% de la población activa ocupada en los servicios, un 
entorno urbano singular que ostenta una RFO de las más altas de Andalucía1' 

y un temlon'o-isla en el que las rentas -más que la consecuencia de la innova­
ción y la reinversión sobre un modelo creado y alimentado, como sucede en 
algunos municipios de Almeria- son la consecuencia de la inyección monetaria 
procedente en buena medida del exterior, no del municipio, la provincia o la 
propia región, sino de otros lugares, inmediatos o remotos. 

Hasta la conclusión de recogida de datos (diciembre de 2002) son nueve centros 
comerciales los que se han instalado, y aunque la mayor parte se concentra en 
el termino de Marbella. es interesante el contrapeso que ofrecen los casos de 
Estepona y Mijas, ya que -como muestra la tabla correspondiente- han signifi­
cado en parte la apertura de los procesos de implantación (aun cuando se este 
hablando de la segunda mitad de los años 80) durante la fase de reajuste. que 

" Manilva. Casares y Estcpona gravitan directamcnte sobre el área comercial de A1geciras·La linea 
a ~ vel que se insertan en 13 suWrea de Marbella. 

,. Coo UJl3 media de 9.700·10.650 € por h.abit3I1le/ aoo. Marbella es uno de los ocho muoicipios 
iosertos en procesos urbanos de plimer orden con este nivel de renta. 
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MUnicipio 

Marbella (PB) 

Estepana 

Mijas 

Marbella (PB) 

Marbella 

Estepona 

Marbella 

Mijas 

Marbella (PB) 
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en la costa va parejo a los procesos de urbanización y recarga poblacional de 
la zona. Por ello mismo, no sorprende que los tres establecimientos ensayen 
con el tipo pequeño y mixto, dado que en los años 80 el litoral en esta parte 
(urbanización dispersa en Mijas Costa. recrecimiento débil aún de Estepona y 
experimentos en Puerto Banús) aún se resentía del factor de estacionalidad del 
turismo. Por otro lado, Mijas y Estepona, tratando de afianzar el mercado, el 
gran establecimiento abre de la mano de una locomotora de alimentación que 
en ambos casos -por el tamaiio del cenlro- no alcama a ser un hipermercado 
sino un supermercado de tipo medio l~. 

Durante los años 90 se produce un auténtico impulso a las aperturas, especial· 
mente en Marbella, y sustentando los argumentos de un mercado creciente asi 
como los buenos resultados de otros puntos de la región. se sumerge en la 
fase de equipamiento con la dotación de casi 100.000 ml nuevos de grandes 
superficies. 

] Tabla 4.10. Grandes establecimientos comerciales en el sector 
occidental de la Costa del Sol: fases y tipología 

Gran superficie Fases apertura 

Cristamar 1987 Reajuste Pequeño 

Diana 1987 Reajuste Pequeño 

El Zoco de Mijas 1988 Reajuste Pequeño 

Costa Marbella 1990 Equipamiento Hipermercado 

la Cañada 1997 Equipamiento Regional 

Carrelour Estepona 1997 Equipamiento Hipermercado 

El Capricho 1999 Equipamiento Especializada 

Cayetano & Euromarket 2000 Madurez Hipermercado 

Marina Banús 2000 Madurez Pequeno 

Cemros Comerciales Regionales, ::> 40.000 m'. 
Centros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.1)1)1) m'. 
Centro Comerciill Pequei'lo, 4.001 a 15.1)1)1) m'. 
fuentes: Dnr..10f/(J AfCC, 2002. ffJborxlOll prof)Ia 

Ahora si aparecen los centros de grandes dimensiones, uno de los centros re­
gionales más grandes del inventario regional y dos hipermercados que consiguen 
detraer definitivamente el tirón comercial hacia este tipo de establecimientos en 
la zona. A finales de esta fase aparece el contrapeso de los hipermercados en 
la zona, abriéndose un tercero en Mijas Costa. dentro de la proyección de una 
cadena local del sector. La vuelta al tipo pequeño ya en la siguiente fase hace 
prever un periodo de sosiego en la planificación de las grandes dimensiones. 
y no sólo responde a la inercia generalizada de la mayoría de las aperturas en 

" Cayelano & Euromarkel ha acabado convirHtndose eu promotor de ambas fórmulas en loda la 
costa. supenncrcados e hipennercados al igual que airas iniciativas demro del entamo andaluz 
(JamÓfl. SOl. etcélera). 



] Tabla 4.11 . Grandes establecimientos comerciales (sector Costa del Sol Occidenta!): principales variables 

Establecimiento Principales enseñas Eje ocio 

Diana 6.400 108 Viajes Lara. Autos Luna. florida Heat 150 SupelTTlercado 28 Pumps. 

Mise En Demeure. falTTlacia. Red Shoe. 
Cristalmar 9.200 75 Clean Monoprezzo. The Bikini Shop. Zen. 594 Sali Beach 87 

Golf Poin 

Royal Car Hire. Relimar Decoration. La Mandrágora. 
El Zoco de Mijas 5.000 55 Bricolaje Calahonda. Sel! Laundry. 100 El Chancho. Villa Paradiso. SupelTTlercado 125 

Intereally. Fuenplaza The Fielding Partnerships 

Costa Mamella 18.000 1 2.300 HipelTTlercado 1.408 

Carre/our Estepona 7.000 17 Arcoiris. Frutos Secos Daniela 561 HipelTTlercado ,., 
Leroy Merlin, Boulanger. Imersport. Zara. 

Complejo cinematográfico 
La Canada 65.000 122 2.900 (8/2.100) HipelTTlercado 1.334 

Norauto. Mango. Su Mobel. Casa McDonald's 

El Capricho 5.000 1 650 SupelTTlercado 230 

CayetallO & Eurornarket 4.200 1 350 SupelTTlercado 78 

Zara, New Yorker. Promod. Roberto 
Marina Banús 5.440 30 VerillO. Purificación Garcia. Pull & Bear. 320 McDonald's 228 

Adol fo Dominguez 

Total 125.240 '" 7.925 3.659 

(I/(:III(:S: {)¡iCC/OIit) AfCe. lOO]; clIIdoor, (1 C"I7<: IflJ!":S. 
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esta época (como consecuencia de replanteamientos habidos por parte de los 
promotores y comercializadores), sino también a la realidad del contexto preciso 
de un litoral como la Costa del Sol occidental, que toca techo en materia de 
dotación comercial de este lipo. 

Antes de concluir con el análisis de este entorno, es preciso incidir en las prin­
cipales variables, que junto a los emplazamientos y los criterios de localización 
barajados, constituyen el hecho diferencial de las grandes superficies en Marbella 
como en el resto de escenarios. 

Respetto a las enseñas y tipos de ofertas, Cristamar, El Capricho y Marina Banús 
son centros comerciales que se caracterizan por el grado de especialización. la 
selecciÓfl de firmas (Zara, Mango, Adolfo Oomfnguez, Roberto Verino .. .) y una 
imagen impregnada por matices de exquisitez, exclusividad, etc .. o el cuidado 
diseño de los espacios cerrados. Tal es la burbuja socioeconómica de capital 
privado en Marbella que incluso en las grandes superficies se percibe la dife­
renciación respecto a lo visto hasta ahora en otras áreas urbanas. No fa ltan los 
grupos El Corte Inglés (en Costa Marbella) y Carrefour (Estepona) con sendos 
hipermercados, además de las tiendas especializadas del primero de ellos (mo· 
biliario, hogar). Por su parte, la cañada se impulsa a instancias de un hipermer­
cado A1campo. al igual que hiciera la iniciativa del mismo promotor (originario, 
por cierto, de Marbella) al establecerse en el Centro Comercial Mediterráneo 
de Almena. Sin demérito para las locomotoras de alimentación. el atractivo de 
los grandes establecimientos en este sector de la costa se ejerce con mayor 
profusión a partir de la instauración de las ensenas más emblemáticas, siendo 
pertinente reconducir la atención al respecto. 

En la tabla adjunta se observa un matiz que puede aclarar este punto: a diferencia 
de otros casos, la mayor parte de los negocios responden a las necesidades de 
un mercado muy singular. con residentes de alta capacidad adquisitiva, origen 
europeo en una buena parte. que genera un consumo y una demanda de en· 
senas menos frecuente en el panorama comercial de la mayona del mercado. 
Tan sólo los establecimientos El Corte Inglés, Carrefour, la Cañada y Marina 
Banús presentan un nivel de homogeneidad semejante a otros establecimientos y 
áreas. mientras el resto se especializa en buena medida en servicios personales 
de lo más heterogéneo: agencias de viajes, inmobiliarias. tintorenas rápidas, 
alquileres de coches, parafarmacias. peluquenas. clínicas veterinarias ... 

Aun con esos matices la densidad de grandes superficies/población. si fuera 
tomada al margen del conjunto metropolitano de Málaga. sería la más alta de 
la comunidad. con 976 ml /1.000 habitantes. Sin embargo. no debe olvidarse 
que el entorno de Marbella se incorpora al área de Málaga. proporcionándole 
ese carácter polinuclear al que hemos venido haciendo referencia, y por lanto 
un análisis separado de los procesos de implantación no debe quedar en una 
observación sesgada sino de lodo el conjunto. 

Para concluir. se insiste en que la Costa del Sol occidental representa una 
excepción en el mapa de Andalucia. en tanto que no constituyendo proceso 
metropolitano convencional. consigue destacar como foco de atracción para 
la inversión en este tipo de proyectos que son los grandes establecimientos 



] Figura 4.5. Grandes establecimientos comerciales. 
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comerciales. las dinámicas !anto demog.r¡1fica como funcional y relacional han 
alcanzado unos niveles que -si bien no proporcionan autonomfa al sector res­
peCIO al área de Málaga- resultan suficiemememe imeresames para prommores 
y comercializado ras. haciendo que la lOna preseme su propio mapa de grandes 
superficies en atención a la demanda que allr se concentra. Una vez incorporado 
al tren de las innovaciones en materia de formatos comerciales. dificilmente 
se detendrá el proceso de nuevas implantaciones. La preguma es qué tipo de 
crecimiemo se producirá en adelante. 

Áreas metropolitanas centralizadas 

o Córdoba 

A fines del año 2002. la dotación de grandes establecimientos comerciales 
adquiere en el entorno de la capital cordobesa el carácter de centralidad que 
cabía esperar. dado el proceso urbano polarizado en que se sume. Una vez más 
veremos que las variables no guardan proporción uniforme alguna. Doce gran· 
des supenicies de diferemes tipologías, donde predominan (as grandes tiendas 
especializadas, se insertan en el área metropolitana consiguiendo una pauta de 
distribución que abarca los pumos estratégicos de la misma. 

La concentración se ha ido produciendo no sólo espacialmeme. sino también 
tipológicameme si se consideran los seis establecimientos especializados en 
mobiliario-hogar existentes hasta diciembre de 2002, destacando por encima 
de otros tipos o clases y de otras áreas metropolitanas. Las grandes tiendas 
especializadas constituyen el 50% de los establecimientos. pero apenas alcanzan 
el 15% de SBA ocupada por grandes supenicies en el área. Igualmeme imere· 
sante resulta destacar algunos aspectos de la progresión con que se han ido 
implantando. Los comienzos evocan los de otras grandes ciudades andaluzas. 
con la llegada de unos grandes almacenes en los años 60. que se instalan en 
pleno cemro histórico. y la posterior apertura de un hipennercado algo más 
de diez al'los después en la zona norte del ensanche de la ciudad; pero es 
altameme significativo. y podria decirse que algo insólito. que en la década de 
los 80, fase de reajuste, no se establezcan más que firmas especializadas. sin 
que la ciudad ejel'1a ningün tipo de atracción aparente por la implantación de 
otros tipos más diversificados. La singularidad de este ámbito urbano se basa en 
dos rasgos que se conciertan para canalizar de manera cemfalizada, en parte, 
la salida comercial, al crecieme sector productivo provincial. Este detalle. unido 
a una demanda progresiva de este tipo de comercio por parte de la sociedad 
cordobesa. y andaluza en general (lo que explica la proliferación del comercio 
especializado en esta época), podrian considerarse causas suficientes de esta 
oriemación de la oferta. cuya concentración no deja de sorprender en el caso 
de Córdoba. 

Ya en los años 90 reaparecen las inversiones en tipologías diferemes. predo· 
minando los cenlros comerciales mixtos impulsados por hipermercados o 
- en lodo caso- por superficies medias de alimemación que surgen de modo 
descentralizado y a demanda de la culminación de todo un proceso de nuevas 
localizaciones en el casco urbano, pero también fuera de él. en las Quemadillas 
y en otros suelos industriales del sector sureste. 



En cuanto a las variables objetivas, Córdoba ocupa una posición intermedia 
en el cómputo de los indicadores cuantitativos, ya que por superficie total 
(SBA), tipologías representadas y número de establecimientos, se encuentra en 
una cuarta posición, no asi en lo que a generación de empleo se refiere. Con 
2.227 puestos de trabajo. su capacidad de oferta al respecto se encuentra por 
debajo de otras áreas donde los establecimientos son bastante menos numerosos 
(Almena. Bahía de Algeciras, por ejemplo). 

] Tabla 4.12. Grandes establecimientos comerciales, área metropolitana 
de Córdoba: fases y tipología 

Gran superficie fase 

El Corte Ingtés Aprovisionamiento 

Carrefour Zahira Reajuste 
Alb;¡ Muebles Reajuste 
Hipermueble Córdoba Reajuste 
Muebles Peralta Reajuste ,,", Reajuste 

Urende Equipamiento 
El Arcángel Equipamiento 
Carrefour la Sierra Equipamiento 
Merkamueble Equipamiento 
Zoco Córdob;¡ Equipamiento 

Parque Comercial GuadalqUivir Madurez 

Centros Comercialcs Rcgionales: > 4().()()0 m' . 
Ccntros Comerciales Gr,¡ndes: 1S.()()1 a 40.000 m'. 
Ccntro Comercial Pcquei'lo: 4.001 3 1S.00() m' . 
Fut:nlcs: Oirr:CIorio Afee. 1001. f/;Jbot'ación propId. 

1964 Grandes almacenes 

1977 Hipermercado 
1985 Especializada 
1986 Especializada 
1988 espeCializada 
1989 EspeCializada 

1993 Especializada 
1994 Grande 
1994 Grande 
1996 Especializada 
1996 Grande 

2001 Parque Comercial 

Realmente, la composición de los grandes establecimientos comerciales en 
Córdoba se adapta a la estructura comercial del área. con unos parámetros de 
empleo, superficie, número de locales o plazas de aparcamiento que reflejan 
una demanda potencial no muy amplia. y donde por tanto la alta densidad, 
510 m!j 1.000 habitantes. más que sobre un mercado abundante y concen­
trado. descansa del lado de la dimensión comercial, pero con unos matices: 
por una parte repercute especialmente la presencia de tres tiendas de tipología 
grande por encima de los 20.000 m1 (El Arcángel. La Sierra. El Corte Inglés). 
pero también la proliferación de tiendas por debajo de los 20.000 m~ (sobre 
todo, especializadas), en una cantidad que no se vuelve a presentar en otra 
área en Andalucía. 

Con una oferta de seis grandes tiendas especializadas y tres hipermercados, 
ningun centro supera los 40.000 m1 (como los observados en Bahía de (ádiz· 
Jerez y Almena, también proliferantes en el área metropolitana de Malaga). 
Grandes tiendas especializadas (por lo general no lan dimensionadas como los 
lipos mixtos) y carácter difuso de localización de los establecimientos dominan 
la demanda del mercado existente. y proporcionan los rasgos principales de la 
gran superficie en el área cordobesa. De momento se ha frenado el nivel de 
concentración sin alcanzar la superficie acumulada en otras grandes ciudades 

] ,[ 
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] Figura 4.6. Grandes eslablecimientos comerciales. Córdoba 
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] Tabla 4.13. Grandes establecimientos comerciales (área metropolitana de Córdoba): principales variables 

establecimientos PrIncipales enseñas Eje ocio 

El Corte Inglés 22.400 1 340 Supermercado 600 

Carrelour Zahira 10.608 17 Animalia. intersport. Décimas 1.600 Hipermercado 270 

Albamuebles 4.000 15 12 

Hipermueble Córdoba 3.000 15 18 

Muebles Peralta 4.000 45 18 

Idea 3.000 22 12 

Urende 2.700 125 35 

El Ar~ngel 32.824 111 Toys"R"Us 1.200 Complejo Hipermercado 531 
cinematogr.lfico 
(10/1.583) 
McDonald's 

Carrefour la Sierra 30.000 63 Zara, Pimkie, Intersport. Pul! & Bear, 2.200 Complejo Hipermercado 256 
Springfield cinemalográfico 

(7/961) 

Merkamueble 4.200 58 17 

Zoco Córdoba 16.000 106 Urende, Modesta. Deportes Galver. 1.000 Complejo Hipermercado 380 
Viosonic, P.j.shocs, Moda Hogar, cinematográfico 
Pilar Moyana. Pasarela. (5/1.300) 

McDonald·s 

Parque Comercial Guadalquivir 15.000 16 Norauto, Sprinter. Otero Sport, 800 Complejo Supermercados 78 
Menaje Del Hogar. McOonald·s cinematográfico 

(10/1.900) 

Tolal 147.732 320 7.420 2.227 

'-' r~ltL'S.· OirIXtDrlo Afee, 2002: CJ/ldour. [/OIl1<,/"g/&_ 

~ 
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(como Granada. que se erige en parte de áreas metropolitanas más amplias. 
plurimunicipales) . 

En definitiva, en Córdoba se hace notar la presión de las firmas en un momento 
en que la ciudad se reconduce en la ordenación de su espacio metropolitano. 
de lo que puede inferirse que cabe esperar nuevas aperturas y cambios con· 
siguientes en un plazo corto de tiempo. Sería deseable que ello se produzca 
en el marco de la ordenación comercial que demandan los procesos urbanos 
más complejos. 

o Huelva 

El área metropolitana recibe la herencia de un pasado no muy remoto. cuando 
décadas atrás se puso en marcha el área industrial del Polo Químico?'. y ello 
ha marcado notablemente la dinámica del conjunto hasta el punto de modificar 
el perfil del mismo. Con anterioridad, la importancia de la capital se cifraba en 
torno al papel de nexo con la actividad minera de la provincia. pero no repre · 
sentaba un polo de centralidad dotacional o terciaria respecto al entorno más 
próximo, agrícola y pesquero. que permanecfa plenamente desestructurado. A 
partir de los anos 60. con el estímulo del motor industrial. no sólo la estructura 
demográfica sino también la inmobiliaria y el empleo, fundamentalmente, se 
activaron potenciando un crecimiento general de Huelva, cuyo empuje gene· 
rará la integración de los municipios circundantes en el proceso de expansión 
urbana. La estructura urbana comenzó lentamente a cohesionarse en lomo y a 
partir del citado Polo Industrial, integrando básicamente el mercado laboral de 
los municipios circundantes y generando unas infraestructuras de transportes 
(terrestre y marftimo fundamentalmente) de las que careda. Con todo. no ha 
sido hasta las dos últimas décadas del siglo cuando se ha comenzado a percibir 
el terri torio bajo un comportamiento y estructura metropolitana, ya que dicha 
cohesión se ha mantenido largamente sesgada, manteniendo la estructura agraria 
un fuerte peso dentro del área de influencia de la capital y aglutinando ésta en 
exclusiva los servicios y todo el carácter organizativo·funcional. Tal polarización 
se corrobora a partir del cri terio de gravi tación comercial (cabecera de área co' 
mercia!):¡, proporcionando a la capi tal de una centralidad relevante en el sector 
occidental y meridional de la provincia. Desde la perspectiva de la movilidad por 
razón de trabajon. los intensos flujos entre el término de Palos de la Frontera 
y municipios próximos han conformado un mercado de trabajo que cohesiona 
al área fuertemente también en este sentido. 

Todo ello explica que una ciudad como Huelva haya contado en exclusiva con 
los dos únicos grandes establecimientos con que ha contado el área en muo 

lO En 1964. Polo de Promoción Industri:tl. y en 1969 ;KIquiere la calegoria de Polo de Desarrollo. 

" Tres subáfeas ~ en la ~~: Valverde del Camino. BoIlutlos·La Palma del Coodado y 
Ayarnonte. Imereu el scgJJndo loco en cuanto :1 nuev.JS 10fTf\a$ comerciales. pues en d corredor 
BoIuIos Par del c:ondado Y la P3Ima del Condado sc encuenlr.ln un gI3I1 ~ CAPRABO. 
MERCAOONA Y un parque de ~ (en lomo a l.1l'I establecimienlo de la multnacional de 
etlY3SeS plasticos. KAJ>1>A) que; WI duda aIg1.na generan Ufla impo!1ante acllYidad diwibutiva en 
un punto estraltg100 de la provincia, al rnar¡en del áre;J melrOpOlil<ma . 

.. Feria y SiJsioo. 1996. pp. 41 Y ss. 
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cha tiempo. Ésta se ha ido preparando en la ultima década del siglo XX para 
acoger nuevos centros comerciales y de ocio, en respuesta a los cambios 
socioculturales y económicos, y especialmente los registrados en las pautas 
de consumo. 

Con una articulación terri torial determinada por la actividad predominante y 
unos comportamientos demográficos moderados (excepciÓfl hecha del con· 
traste extremo de ¡ndices de crecimiento de Huetva y de Aljaraquelt), el ritmo 
de implantación de grandes superficies necesariamente había de mantenerse 
muy contenido en Huelva. Dos grandes establecimientos comerciales para un 
¡jrca de crecimiento demográfico moderado cifrado en el 6% (1991 · 2001, en la 
actualidad 212.941 habitantes), significa un mercado realmente modesto que la 
sitúa en el contexto metropolitano andaluz en S' posición respecto a población 
absoluta. La superllcie global conjunta de ambos establecimientos no alcanza 
los 40.000 mI, una cifra que presentan o superan algunos cenlIos comerciales 
de modo individualizado (10 casos en Andalucía a finales del ano 2002). asi 
que Huelva realmente ha mantenido un débil sistema de grandes superficies 
cuya inercia. mantenida entre 1985 y 2002. ve modificar en la época actual 
(simultáneamente a la conclusión de nuestro análisis) con los procesos habidos 
fuera del nucleo central. 

] Tabla 4.14. Grandes establecimientos comerciales, área metropolitana 
de Huelva: fases y tipología 

Gran $l.Iperlieie Fases apertura 

Carrefour Reajuste 

Centro Comercial Costa de la luz Equipamiento 

fuentes: Dirl:ctono MCC 2002: Camlout: El COfI~ /ngk$. 

1985 

1992 

Hipermercado 

Hipennercado 

la (ase de aprovisionamiento transcurrió en Huelva sin que grandes almacenes 
o hipermercado alguno - propios de esta época- optaran por instalarse. aunque 
si lo hicieran dos firmas de almacenes populares (Arcos y Simago). que du­
rante unos anos ejercieron un papel indudable como motor del centro urbano. 
y perduraroo hasta el punto de generar un espacio comercial indiscutible en 
pleno centro de la ciudad. Durante la década de los 80, fase del reajusle. se 
asentó la primera gran superllcie en el sector noreste del borde urbano de 
Huelva. El Centro Comercial Carrefour (1985) - bajo el formato ya identificado 
de hipermercado y galerfas comerciales- fue durante años la unica muestra de 
modernización comercial al margen del tejido del sector en la ciudad. Ejerció 
como polo de atracciÓl"l. fundamentalmente en el segmento de alimentación. y 
alcanzaba a cubrir el mercado del área metropolitana. parte del norte y el litoral 
de la provincia. Será a comienzos de los 90 cuando el Grupo El Corte Inglés 
pone en marcha el proyecto de su establecimiento en el centro de la ciudad con 
el hipermercado (Hipercor). como locomotora del centro. y tiendas del mismo 
grupo. Con Hipercor se abrió un nuevo perfodo. ya no sólo por la competencia 
que ejercía frente al único hipermercado (hoy Carrefour. entonces Continente), 

lO -0.2 Y 78.1~ rcspcclMmentc. 
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Establecimientos 

Carrefour Huelva 

c.e. Costa de la 
Lo< 

Total 
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sino porque su proximidad al centro urbano estimuló, y estimula aún, el tejido 
comercial preexistente, renovando la imagen del mismo. 

Con unas variables cuyos resultados agregados resultan similares a los que se 
observan en Jaén, Huelva afronta al respecto un futuro inmediato de cambios im­
portantes que no parecen recogerse en aquella otra área metropolitana. Pero más 
aflá de los proyectos que despegan, la trayectoria de las dos grandes superficies 
ha sido coherente con las firmas que los promovieron y mantienen. Carrelour, 
con ser éste uno de los primeros que abrió la firma en Andalucía, ha conservado 
buena parte de la estructura intema y estratégica, pero - en definitiva- no llega 
a proyectarse al exterior como lo consigue con otros grandes establecimientos, 
con una galería mas limitada aunque con mejoras y ampliaciones en el espacio 
exterior. El Corte Inglés vino a multiplicar la oferta de la gran superficie exis· 
tente con el formato de hipermercado asociado a tiendas propias que le han 
proporciooado una importante cuota de ventas en el conjunto urbano, merced 
a la enseña que comercializa y a la implantación de un hipermercado en pleno 
casco urbano en un momento en el que los supermercados de proximidad se 
encontraban en decadencia. 

] Tabla 4.15. Grandes establecimientos comerciales (área metropolitana 
de Huelva): principales variables 

12.518 21 

Prlnclp<1les 
enseñas 

Feu Yert Décimas. 
Bel Ros 

Eje locomotora 
ocio alimentación 

1.751 Hipermercado 371 

18.220 1 1.800 Hipermercado '40 
30.738 22 3.551 1.21 1 

- -
~. ~ Mec. 200], CiIffr/out. fJ Cone 1fIgIc$. 

l os años 1985 y 1992. fechas de apertura de los dos establecimientos comer­
ciales. representan dos hitos en la transformación morfológica del propio núcleo, 
pero también un giro en la fUflCión comercial del mismo, que estimularía mas 
allá de sus limites, la recurrencia desde los núcleos próximos, no ya por la 
compra infrecuente o rara sino la frecuente. En medio de este escenario diverso 
de comportamientos previsibles no ha habido ningún otro proyecto de implan­
tación comercial desde comienzos de los 90. ni sobre el ntkleo principal ni en 
los restantes (coyuntura propicia y aprovechada por los ntkleos medios ante­
riormente citados), pero comenzado el nuevo milenio, ya en la fase de madurez, 
la situación ha cambiado en Huelva. y no sólo por la incorporación de nuevos 
núcleos a la oferta comercial, sino por la regeneración y replanteamiento de 
equipamientos en el núcleo principal. Existen varios proyectos de apertura, en 
Aljaraque y en la ciudad de Huelva, entre los cuales está el que promociona la 
nueva estación del tren y los proyectos de Nuevo Colombino (en el suroeste) 
y del viejo estadio. Igualmente existen nuevos proyectos sobre el futuro de la 
zona de Pescadería (suroeste, también), donde se establece una dotación de 
más de 12.000 m1 de edificabilidad de usos terciarios. y la zona portuaria del 
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triángulo dotacional al suroeste de la ciudad (entre Zafra y calle Alonso de Ojeda. 
con una edificabilidad total de 55.000 m?). la densidad de grandes superticies. 
144 m1/1.000 habitantes. cifra previsiblemente intercambiable cuando los 
proyectos en marcha en Aljaraque y la misma ciudad de Huelva se incorporen 
al sistema de grandes establecimientos del área metropolitana. En definitiva. la 
relativa quietud en que el sector ha sumido a la ciudad, especialmente en cuanto 
a la implantación de centros comerciales. se quiebra de manera inminente a 
comienzos del nuevo siglo y cabe esperar importantes cambios con las nuevas 
propuestas. 

o jaen 

Se trala de un área sui generis marcada históricamente por la centralidad que 
persiste en el núcleo principal que progresivamente permite la redistribución 
e intensificación de los flujos bidireccionales en su entorno más inmediato. y 
que se halla condicionada por un sistema polinuclear de asentamientos medios 
potente en el resto de la provincia. cuyos nodos principales descargan a la 
capital sólo parcialmente de las funciones urbanas tradicionales. 

la dinámica urbana. en Jaén, se estimula a partir del rol de la ciudad central, 
tal vez porque los núcleos próximos ejercen un intercambio funcional aún leve, 
redistribuyendo muy tímidamente la carga residencial y con más profusión buena 
parte de las funciones productivas. No es extraño, pues. encontrar las grandes 
superticies comerciales en la capital. dada la fuerte atracción que ésta ha ejercido, 
y aún genera, en lo tocante a servicios administrativos y de toda indole. 

En cuanto a la evolución seguida por las grandes tiendas, Jaén constituye un 
caso diferenciado del resto en tanto que el pertil monoestructural ha condicio· 
nado las pautas de localización. Pese a la débil estructura y presencia de las 
grandes superficies en el área metropolitana de Jaén, su elección como lugar 
de implantación tiene un punto de partida bastante más remoto que en otras 
áreas de Andalucía, y tal vez sólo la evolución urbana puede explicar no sólo 
que se hayan ralentizado las aperturas posteriores sino también el bajo número 
de aperturas registradas. los primeros grandes almacenes en Andalucía abrieron 
en Jaén (Galenas Preciados, 1952). pero, a diferencia de lo que sucedería pos· 
teriormente en otras ciudades andaluzas (Córdoba. Sevilla. Granada), la tienda 
no llegó a constituir una gran superticie aunque adoptó un carácter presencial 
respecto a la marca, sin alcanzar a proyectarse a gran escala. Esta apertura 
temprana pareció responder a una política expansiva progresiva basada en la 
proyección de la firma sin barajar el potencial urbano y su relación con la elec­
ción del lugar, un error de cálculo que lardó en mostrarse dada la tradicional 
centralidad comercial de Jaén respecto a su área de influencia y la ausencia de 
otras firmas en competencia. 

Exceptuando el ensayo de Galerías Preciados. Jaén representa el único área en 
que las aperturas habidas hasta la actualidad se concentran en una sola fase de 
implantación. la fase de equipamiento comercial. lo que significa. una vez más, 
que Jaén sufre una cierta demora, esta vez respecto a los procesos innovadores 
del lado del comercio. En relación con la dinámica más ralentizada. en los años 
90 Jaén mantenia un desarrollo basado en la centralización absoluta, aunque a lo 
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] Tabla 4.16. Grandes establecimientos comerciales, área metropolitana 
de Jaén: fases y tipologra 

Gran Superfltle 

El COIle Inglés 

C3rrefour la Loma 

Merkamueble 

Urende 

Aprovisiooamiento 

Equipamiento 

Equipamiento 

Equipamiento 

Centros Comerciales ~gioniIles, ::' 40.000 m'. 
Celltros Comerciales Gnlmles: 15.001 a '0.000 m'. 
Celllro ComatiaI f'l:quei'lot 4.001 a 15.000 m'. 
r ) Ames GaIeri3s Prwados 
FurnI~: Dim:f{J()(J Mee 2001. fLIboaaon profN. 

1<;152(") 

1991 

1996 

1997 

Grandes almacenes 

Grnoo. 

Especializada 

Especializada 

largo de esa década mostraría signos ¡nequivocas de expansión apoyada sobre 
otros núcleos próximos. en lo que hoy reconocemos como centralización rela­
tiva. No será hasta 1991 cuando el Grupo Carrefour rompa tal inercia y abra 
un centro. tipo grande (15.000 < 40.000 m~) impulsado por un gran hiper­
mercado. en un momento en que la ciudad había comenzado a desarrollar 
estrategias de desarrollo y expansión, reconociendo potencialidades en materia 
de inversiones, empleo, servicios, etc., y regenerando las dotaciones existentes. 
A Cafrefour la loma le sigue cinco años más tarde la apertura de una tienda 
Merkamueble especializada en mobiliario y el reflotamiento en '996 de los 
viejos grandes almacenes a manos de la firma de la competencia (Grupo El 
Corte Ingles). que amplia su oferta a partir de agregación de un nuevo local 
anexo. Por último, Urende se erige como la gran superficie de Jaén especia­
lizada en electrodomésticos. Se presentan, por tanto, tan sólo tres tipologías: 
grandes almacenes, hipennercado y tienda especializada. con lo que el breve 
repertorio (cuatro establecimientos) se presenta más constrei'lido aún. La au­
sencia de otros tipos como los centros comerciales mixtos (regionales, grandes 
o pequeños). los parques comerciales o de fabricantes ... que vienen a dotar 
de ritmo e intercambios al paisaje urbano en mucha más intensidad, hacen 
de Jaén una de las áreas menos pujantes en cuanto a la remodelación a gran 
escala del tejido comercial. 

Entre 1991 Y 1997 se fue cubriendo la dotación del área en materia de gran­
des establecimientos. sin que posterionnente se hayan producido nuevas in­
corporaciones de este fonnalO ni se prevean cambios al respecto. Ello puede 
deberse, del lado del comportamiento espacial, a la cobertura suficiente, la 
persistencia de un tejido comercial urbano tradicional sólido (con un mero 
cado potencial fiel) y la relativamente escasa proyección demográfica del 
área, pero 00 debe olvidarse el peso especifico que adquieren otras nuevas 
lonnas comerciales como los supennercados·descuento. medianas superficies 
especializadas y pequeños establecimientos franquiciados de imagen renovada 
e innovaciones funcionales que los hacen enormemente atractivos (el seco 
tor suroriental de la ciudad. donde se encuentra Carrelour, ha intensificado la 
oferta con supennercados-descuentos y de nueva generación). Tales circuns­
tancias se producen simultáneamente, durante los años 90, sin que los grandes 
establecimientos hayan establecido ninguna ventaja adicional relevante, ni cro-
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nológica ni formal (inductora de cambios en las pautas de compra), por lo 
que, aun produciéndose nuevas aperturas, apenas cabe esperar novedades 
al respecto. 

Así pues, Jaén (183.496 habitantes el conjunto del área metropolitana en 
2001), conformada por ocho municipios y cerca de 20 núcleos de población 
diversos, no ha diversificado su oferta comercial apoyándose en los grandes 
formatos como viene siendo habitual en los escenarios metropolitanos, sino 
que se adhiere a la inercia de implantación de grandes superficies a partir 
de la premisa de la centralidad de la capital jiennense e incorporando otras 
nuevas formas comerciales de mediano tamaño, no sólo en la capital sino 
en algunos de los restantes miembros del área (Martas, Torre del Campo). 
El desenvolvimiento y la preservación de un nivel urbano intermedio predo· 
minante convierten a la provincia de Jaén en el único caso donde el número 
de grandes establecimientos comerciales dispersos (linares, 3; Úbeda y 
Andújar) supera a los de la capi tal de la provincia. 

Si se observa la realidad de los establecimientos en función de sus variables 
desagregadas, avanzamos un paso más en el diagnóstico sobre el proceso de 
implantación y sus resul tados, aunque no hay sorpresas. los únicos centros 
mixtos ofrecen una estructura Ofg3nizativa menos ágil y dimensionada que 
en el resto de los casos estudiados, asi 10 denotan los grandes almacenes, 
caso insólito en Andalucla donde - con una presencia unica en todo el área 
metropolitana- no se acompaña de una locomotora de alimentación. y 
presenta una franja horaria adaptada a la del pequeño comercio del casco 
urbano en que se inserta. Por su parte. Carrefour la loma si se apoya en las 
estrategias que convencionalmente explota la firma. tales como las marcas 
señeras Zara, CortefieL) establecidas en los locales del centro y el eje de 
ocio repartido entre la atracción del complejo cinematográfico (el ma)'O( de 
la ciudad) y el restaurante de McDonald·s. Del mismo modo, la locomotora 
del hipermercado y la oferta de parking amplio para usuarios convierten al 
establecimiento en la principal oferta del área. 

las cifras, en definitiva. ratifican una presencia débil del gran formato, así 
lo manifiestan en todos los parámetros recogidos en la tabla adjunta. Con 
207 ml/1.000 habitantes. la aportación al empleo es muy recortada, y la 
superficie ocupada por el conjunto de dichos establecimientos representa 
sólo la tercera parte del mayor establecimiento ubicado en Andalucía (Gran 
Plaza, de Roquetas de Mar). Ello da una idea de los extremos en que se 
encuentra representado este tipo de comercio en nuestra comunidad. que 
aun ciñéndonos al ámbito metropolitano presenta estas diferencias tan 
radicales. 

la distribución de grandes establecimientos en Jaén conforme a una estruc· 
tura urbana provincial panicular. cuyos rangos y frecuencias no vuelven a 
producirse en el conjunto de la comunidad)O. ofrece como resultado una 

• Hac:cmos referel103 ¡I sistema urbano de jatn. que presenta UN jmrquia donde bis CII.Id.)des 
medias abnran un peso imcxJrtante sobre el IXqLl'lto (Iras Jatn. con ~ de 100.000 habi· 
lafIIes. Linares. 57.796.~, 37.903 Y úbeda, 32.16A). U demanda del3bultado m=:ado 
poIefCiaI en i!Slas dikJye bI irnpIanIocIón de grandes superfICies a nM:I proWldaI. 
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] Figura 4.8. Grandes establecimientos comerciales. Jaén 
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Eslableelmlenlos 

El Cone Inglés 4.000 

Carreloor la 
27.942 

l .... 

Mer1<amuelbe 2.500 

Un,,"" 2.700 

Tolal 37.142 
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] Tabla 4.17. Grandes establecimientos comerciales (área metropolitana 
de Jaén): principales variables 

1 120 153 

5printer, Zafa, Complejo 
Neumax. El 

62 Cone Italiano, 2.350 cinemalogr.irlco Hipermercado 62' 
Coneflel. 

(7/1.260) 

Décimas 
McDonald's 

45 9 

90 30 

65 2.605 81. 

FIK'IIIt'S: /Ptx'/orir! AfCe. 2001: CiJlrefoor. El Cone: Ingk5. M;:r/¡<JIOOI.-bIc. lJrei!(k. 

escasa presencia en el entomo del área metropolitana donde, reducida a em· 
plazamientos en el núcleo principal. apunta a la reafirmación del mismo como 
polo estruclurador de un área que mantiene la función comercial claramente 
cenida a la capital. 

o Sevilla 

Los grandes establecimientos comerciales han encontrado en Sevilla y su área 
metropolitana un hecho diferencial claramente a su favor, ya que representa el 
mercado polencial de mayor alcance en Andalucia. y a la carga demográfica se 
le une la oportunidad de diversificación de la oferta. que por cierto se plasma 
no sólo a partir de la especialización (o no) de esta. sino también considerando 
la lipologia y la disponibilidad de suelos en un ámbito metropolitano como el 
de Sevilla. Aqul se encuentran todas las tipologias identificadas como grandes 
establecimientos comerciales y la evolución de las aperturas ha respondido a la 
tónica general. Han ido apareciendo grandes superficies en todas las fases que 
se han identificado y el ritmo de implantación se ha ajustado a la tónica descrita 
como comportamiento general de las grandes ciudades en el contexto español. 
Asi pues, de considerar la posibilidad de modelizar los procesos de implantación 
de las grandes superficies. el área metropolitana de Sevilla seria una opción 
válida a priori. Sin embargo. sin alejamos de nuestro propósito fundamental y 
teniendo en cuenta las cootradicciones metodológicas y conceptuales en que 
se incurriria11• entramos a identificar el objeto de análisis. El recuento actual 
de aperturas apunta 31 grandes establecimientos comerciales en el periodo 
contemplado, siendo el área de Sevilla la que presenta la cifra más alta de las 
observadas, pero no supone la proporción más elevada si se pone en relación 
con la población (310 ml/ 1,OOO habitantes. por detrás de Málaga, Bahía de 

los modelos leóricos locil~an la idcnliflC3Cióo de elcmenlOS. Hslcmas y eslrucluras. pero es sabido 
qve la e<lrapolación sobre escenarios y comportamICnl0S dilt:fl:n1es cooduc:e a conclusiones y 
restJltados erróneos. 
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Cádiz o Córdoba), lo cual nos aproxima más a la realidad y el peso específico 
que llegan a alcanzar en unos casos y otros. 

¿Qué evolución ha ido siguiendo la implantación de grandes superficies en este 
espacio? Siguiendo la lógica empresarial y comercial al uso, en '959 se abren 
los primeros grandes almacenes en una ciudad donde ya experimentaban el 
éxi to fórmulas de tamaño medio como los almacenes populares y galerías co­
merciales. A partir de ese momento, la fase de aprovisionamiento fue realmente 
fructífera. pues llegaron a abrir hasta cuatro establecimientos más, perdurando 
en nuestros días gran parte de ellos aún cuando algunas finnas hayan desapa­
recido (Galerías Preciados. Ecorub, Meta. Ecovo!). A la apertura de los primeros 
grandes almacenes replica la firma de la competencia abriendo, al igual que 
aquellos en pleno casco histórico, unos grandes almacenes. El Corte Inglés (en 
la Plaza del Duque), que desde entonces no ha cesado de ser la locomotora 
comercial del centro urbano. A esta fase y lugar, por otro lado, corresponde 
la primera gran tienda especializada de Andaluda. que acabaria por convertirse 
en matriz de muchas otras posteriores, aunque inicialmente no se identificara 
como un establecimiento comercial convencional dadas las novedades que in­
corporaball en una ciudad poco acostumbrada a ello. El incremento demográfico 
en la ciudad central y en algunos nUcleos inmediatos cubrió las expectativas 
de las tiendas grandes alojadas en el centro de la ciudad, pero con el tiempo 
y la progresión poblacional acabaron por establecerse nuevas firmas a través 
de los primeros hipermercados de la ciudad. asumiendo la unidad de mercado 
que parecía entablarse entre núcleos y municipios colindantes: Montequinto, 
en Dos Hermanas, más cercano al núcleo central del area metropolitana, y el 
poligono San Pablo, en cuyos bordes septentrionales se proyectaban todas 
las actuaciones de Sevilla Este, que traerían consigo una expansión del tejido 
urbano en esa dirección. 

Al acabar la década de los 70, la dotaciÓfl de grandes establecimientos competía 
con una mayoria de pequeños comercios que no podían mantener los niveles de 
precios, ventas o almacenaje de aquellos, más aún cuando hubo de afrontarse 
una dificil situación económica generalizada en todas partes. Con todo, la fase 
de reajuste en el caso de Sevilla significó la apertura de al menos tres nuevos 
grandes establecimientos que se suman a la carrera de ventas ampliando de 
nuevo el radio de las localizaciones, no sólo dentro de la ciudad (ensanche 
oriental del barrio de Nervión) sino también fuera de ésta. en el Aljarafe y Dos 
Hermanas. Un nuevo hipermercado y mas superucie de grandes almacenes. ade· 
más de una nueva tienda especializada en mobiliario, cierran la fase de reajuste 
económicos y a partir de estos momentos el proceso de implantación adquiere 
nuevas dimensiones, abriendo el espectro de opciones tanto locacionales como 
sectoriales. ya que los cambios acaecidos en el medio metropolitano entran de 
lleno en una fase de intensificación que permite a los servicios en general y al 
comercio en particular nuevas oportunidades. Así es como se justi fi ca que la 
fase de equipamiento alcance en el entorno metropoli tano de Sevilla hasta' 8 
nuevas aperturas de todos los tipos y en diversas localizaciones. 

~tacartnlOS. en pm1ef kIgar. b lAlic«ión ef1 el excn.-r3dio (pito a ~ marg¡naI y ~ 
ioO..Istrialcs). preCISamef11e 3proYCChanoo el escap3f3IC que le permitía el potencial COI"TOOor de: b 
carretcra a Málaga y Granada: a cllo se suma b ~1f3r.c1a de b ~posiciór1 Clilenslva y los nUCVO$ 
procedirnicnlOS de venIa. 
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Sin volver sobre las transformaciones que el ámbito metropolitano protago· 
niza durante los 31'\05 90, el resultado es un área consolidada, compleja y no 
exenta de ciertas carencias que se han puesto de manifiesto en el tiempo con 
la madurez de la estructura metropolitana. Es durante estos años de la fase de 
equipamiento comercial cuando se multiplican las oportunidades y se plasman 
los proyectos in eXlensis, no sólo sobre los vacfos que aún quedan por colmatar 
en la ciudad principal, sino también sobre nuevos suelos que se van creando 
en otros municipios de la aglomeración (Alcalá de Guaclaira, Bormujos, Camas, 
Tomares ... ), compactando progresivameme el escenario urbano mediante la 
ampliación del uso residencial. la dotación de servicios y el equipamiento de 
dicho espacio. En esta década se abre en Dos Hermanas el primer parque de 
fabricantes (faclory) de Andalucía con vocación minorista. Se inaugura bajo la 
comisa del Aljarafe central un parque comercial, que aglutina inicialmente super· 
ficies medias de alimentación, automóvil, electrodomésticos y ocio· restauración. 
Se abren en diferentes puntos del área hasta nueve hipermercados nuevos 
(integrados en centros comerciales mixtos o con carácter propio) y el primer 
centro temático de ocio en Dos Hermanas. Además. al este como al oeste del 
área metropolitana se instalan tres grandes tiendas especializadas (por primera 
vez, la linea de electrodomésticos - Urende- y de bricolaje -leroy Merlin-). La 
tabla recoge la información en síntesis. 

En todos estos a~os, el área metropolitana no ha consti tuido siempre la misma 
unidad estructurada, ni los sistemas territoriales organizativos presentaron el 
mismo trazado en todo momento, de modo que las firmas fueron abriendo sus 
grandes tiendas bien en función de las tramas existentes, bien apostando por 
el potencial que ofrecian en un plazo corto o medio los lugares elegidos. 

Se trata, en definitiva de una etapa prolífica de procesos multilocacionales en la 
que alterna la diversidad con la especialización, y en la que aun no se reconoce 
formalmente un umbral de crecimiento para estos gigantes comerciales. En esos 
momentos -en cambio- si se conocen sus efectos a nivel sectorial. así como 
el impacto que empiezan a causar en el medio urbano en general. y el sistema 
de comunicaciones e infraestructuras en particular. 

En esta época se abren en Espa~a los mayores centros comerciales, y en esa 
línea, Sevilla conoce la inauguración de dos grandes establecimientos regiona· 
les, de más de 40.000 m? (Los Arcos e Hipercor Aljarafe) en el mismo a~o 
1992, sumando a finales de la década una superficie de venta superior a los 
410.000 m?, que le si tuan muy distanciada del resto de áreas metropolitanas 
andaluzas en términos absolutos. 

Aun en la fase más reciente, cuando los procesos de implantación se encuen· 
tran ya sometidos a una regulación espacial (no sólo dimensional sino también 
locacional) y funcional (horarios, calendarios ... ), en tan sólo tres a~os abren 
en el enlomo metropolitano de Sevilla cinco grandes superficies, en su mayona 
correspondientes a las tipologías más innovadoras, como los factories (La Rin· 
conada, Bormujos) o los centros temáticos de ocio (Megaocio, de Bormujos, e 
incluso el Parque Zona Dos, de Dos Hermanas). Tal vez detrás de esta ultima 
tendencia constatada. segun la cual los hipermercados no se prodigan tanto 
en el entorno metropolitano, se encuentre no sólo la regulación y ordenación 
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] Tabla 4.18. Grandes establecimientos comerciales, área metropolitana 
de Sevilla : fases y tipologla 

Municipio Gran 5uperf]clc fases apertura 

Sevilla El Corte Inglés 5 Aprovisionamiento 1959 
Sevilla El Corte Inglés ~ Aprovisionamiento 1968 
Sevilla Mer1<amueble Aprovisionamiento 1972 

Dos Hermanas Carrefour·Montequinto Reajuste 1978 
Sevilla Carrefour Sevilla 1 Reajuste 1979 
Dos Hermanas El Mueble Rústico Reajuste 1984 
Sevilla El Corte Inglés 3 Reajuste 1985 
San Juan de Aznalfarache Carrefour Sevilla 11 Reajuste 1985 

Alcalá de Guadal ... Muebles QuMr Equipamiento 1990 
Sevilla ""'mpo Equipamiento 1990 
Sevílla Hipercor Equipamiento 1990 
BormuJos Hipersol Equipamiento 1990 
Sevilla l os Arcos Equipamiento 1992 
San Juan de A1:naffarache Hipercor Equipamiento 1992 
Sevilla Carrefour Macarena Equipamiento 1992 
Dos Hermanas Carrefour Dos Hermanas Equipamiento 1993 
Sevilla Natuka Equipamiento 1993 
Sevilla El Mirador de Santa Justa Equipamiento 1995 
Tomares Parque A1jarnfe Equipamiento 1996 
Tomares Urende Equipamiento 1997 
Camas Centro Comercial Aljarafe Equipamiento 1998 
Sevilla Nervión Plaza Equipamiento 1998 
Alcalá de Guadaira Hipersol Equipamiento 1999 
Dos Hermanas Sevílla FactOf)' Equipamiento 1999 
Sevilla Plaza De Armas Equipamiento 1999 
Oos Hermanas Divefcentro Equipamiento 1999 

Dos Hermanas """ Do, Madurez 2000 
Rinconada, la FactOf)' Sevilla Madurez 2000 
Utrera Hipersol Madurez 2000 
BormuJos Megaocio Madurez 2002 
Bormujos Multifactory Aliarafe Madurez 2002 

Ctntros Corne:rl:ialcs Rtgionale5: > 40.000 m'. 
Ctntros Comerl:ialc:s Gr.Indes: 15.001 a 40.000 m'. 
Centro Comuc:ial Pequello: 4.001 a 15.000 m'. 
fucfl/N_ tAA:clono Afee. 2002. fJJbor.JCJoo pro(JI3_ 

que a instancias de la administración pública trata de llevarse a cabo con el 
fin de cohesionar todo el tejido comercial. sino también las nuevas tendencias 
comerciales que ensayan nuevos productos, nuevos formatos y otros paráme­
tros espaciales (mixtificación de la venta y otros servicios, siendo un ejemplo 
el comercio de oportunidad, los servicios personales: peluquerias, salones de 
belleza ... y, desde luego, la restauración). Finalmente, la descripción de los 
grandes establecimientos en Sevilla concluye con un balance extenso, que si 
bien comenzó en coherencia con las pautas de consumo que se venian dando 
en la segunda mitad del siglo XX, lo cierto es que en los últimos anos se ha 
ralentizado el ritmo de implantación en virtud de la citada normalización y 
fCordenación. 

Cnndes NfT13Cefles 

""""" "'~ Especializada 

Hipermercado 
Hipermercado 
Especializada 
Grandes Almacenes 
Grande 

EspeciaNzada 
G<ande 
Hipermercado 
Hipermercado 
Regional 
Hlpermercado 
Hipermercado 
Hipermercado 
Especializada ... "''''' Parque Comercial 
EspeCializada 
Grande 
Grande 
HipermercaOO 
FactOf)' """,,,,, 
Centro Temático 

Parque Comercial 
Factory 
Hipermercado 
Centro Temático 
Factory 

] '" [ 



1 94 [ 

El análisis de las variables se toma complejo al entrar en juego tal variedad 
tipológica como de perfiles, dimensiones y estrategias varias. Con una densi· 
dad de superficie por debajO de la media del conjunto de áreas (310 frente a 
330 m~/1.000 habitantes), y con otras variables muy por encima, Sevilla cons· 
ti tuye la mayor concentración de grandes superficies. Al numero de estableci· 
mientos (31) se une el montante de tiendas que aglutinan en su interior. dando 
cabida reiteradamente a las principales marcas y enseflas de moda. El hecho de 
que se reunan aqui tres grandes tiendas de fabricantes (factories) incrementa las 
posibilidades de dichas marcas, pero donde realmente se encuentra la fuerza 
del gran formato comercial es en los centros mixtos, donde (excluyendo los 
grandes almacenes, que instauran sus propios itinerarios) se van a encontrar 
una y otra vez tres pautas esenciales: las marcas más solicitadas (Zara, Pull & 
Bear, Bershka .. .), los complejos cinematográficos y/o la restauración temática 
más seflera (McDonald's, Pan's & Company. Burger King.,,) y las locomotoras 
de alimentación. Si estos protagonistas cuentan además con una organización 
coherente y planificada del espacio. como por ejemplo, una sólida oferta de 
aparcamientos. el registro de afluencias está garantizado por encima. a veces. 
incluso de sus propias expectativas. Es lo que ocurre en el área metropolitana 
de Sevilla. donde la relativa baja densidad (superficie/ población) hace que la 
recurrencia llegue a convertirse con más frecuencia de la deseada en una 
cuestión de accesibilidad problemática. Esa connictividad deriva realmente de 
un desequilibrio entre las dotaciones de los enclaves (no sólo en los accesos 
inmediatos, sino en pontos más distantes) más limitadas y la capacidad de 
atracción directa de la oferta, por exceso. Dos tercios de los establecimientos 
cuentan con una locomotora de alimentación, generalmente un hipermercado, 
lo cual requiere una existencia y mantenimiento de los accesos, viales. etc., 
dentro de unos limites que no siempre se cubren. 

Si llamativa resulta la superficie total acumulada en el conjunto del área. he· 
mos recogido la cifra rela tiva a la oferta cinematográfica porque - sin lugar 
a dudas- expresa la oportunidad de la combinación comercio·ocio. Aunque 
aparecen indicios claros que apuntan a una revisión de la fórmula combinadall, 

hasta concluida la década de los 90. ésta ha resultado exitosa en casi todos 
los casos probados y. con toda la demanda existente relativa a la diversifica· 
ción de la oferta por parte de distintos sectores sociales, lo cierto es que esta 
cifra sigue creciendo cada dial<. la localización de los restaurantes temáticos y 
otros pontos de recreo y ocio genera un efecto similar. induciendo sobre todo 
un consumo masivo en comida rapida que se repite de un área a otra. y en 
Sevllla la oferta concentrada en grandes superficies se extiende a la mitad de 
los establecimientos. 

En Sevilla, finalmente. encontramos una oferta sobredimensionada segUn se in· 
fiere de la tabla adjunta. a cuya información se agrega el argumento de la oferta 
relativa de superfICie. Si se relaciona con la densidad, el número de tiendas o 

'" Cierre en 2005 de los complejos cjnemalográflOOS de Et Mlraclof Y el c.c. i\lc;Jmpo, y malos fe· 
5UlliKlos en OlT05 centros comerciales. tal vez como consecuencia de una elCpectativa innacionlsta 
de la oferta. que no se ha correspondido con la demanda. 

.. HacmIo5 rclCfellCia a diversas cuestiones planladas desde el ~IO de la CI.~h.ra, como la horno· 
genc:ilación de la oferta y única vIabidad p:n c¡r¡aIes comc:rtiaIes. la concenIr.JciOn en espac:ios 
~ ITIJY rnerta'1tililx\os ... 
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] Tabla 4.19. Grandes establecimientos comerciales (área metropolitana de Sevilla); principales variables 

Establecimientos Plalas 
Prlnclpales enseña¡ aparcamiento Eje ocio 

El Corte Inglés S 3.200 250 ,"""",,«000 10S 

El Corte Inglés 1 8.400 1.300 1.300 

Mcrkamueble 1-4.000 1 100 175 

CalTefour ·Monteqointo 8.585 1 1.540 Hipermel'C3do 21. 
Carrelour Sevilla 1 13.591 25 Feo Ven. Décimas 1.198 McDonaId's. Gofy HipcrmercOOo 315 

El Mueble Rustico 4.300 1 15 48 

El COr1e Inglés 3 7.200 1 2.800 Supermercado 1.300 

Carrefour Sevilla 11 17.230 55 Feu Vert, Décimas 1.650 Hipermercado 336 

MueDles Quivir 5.000 1 20 35 

Alcampo 20.800 46 Punto Stock, Badia 3.000 Complejo cinematográfico Hipcrmcrcado 252 
(10/1.139)' 
Burgcr King. Bocana 

Hipercor 14.066 1 950 Hipcrmercado 480 

Hipersol 3.800 1 15 Hipemlcrcado 15 

los Arcos 43.370 147 Toys"R"Us, e & A. Zam, Conenel, The 1.800 Complejo cinem31ografICo Hipermercado 1 .076 
Disney Slore. Mango. SpringrlCld. Bershka (12/1.961) 

McDonald's 

HipertOf 42.809 2.300 Hipermercado 450 

<:arrefour Macarena 11.104 23 Décimas. Hobby Zoo 1.405 Gofy Hipermercado 329 

<:arrefour Dos 10.335 19 Décimas. Hobby Zoo 1.200 McDonaId 's Hipermercado 2" 
Hermanas Feu Ven. 

NalUka 8.800 1 40 47 

El MinIdOf de Saola 5.853 35 Tenis Shop. Mercadillo El Mirador. 500 Complejo cincmalogrnflCo Su""""""'" '" ..... Jusla Sea·mar. Zodiaco. Jean Luis David. (6/1.800)' 
Olimpos Games Burger King. Bodega 

11' El Mirador. Olimpos Care! 

,...., 
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• ...., ] Tabla 4,19, Grandes establecimientos comerciales (área metropoli tana de Sevilla): principales variables (continuación) 

Estllbleclmientos ~!~ Princlpales enseñas Eje ocio 

Parque Aljarafe 17,750 21 leroy Merlin, Electro Te!ec, Elite, 825 Complejo cinematográfico Supermercado 
Norauto, Oplica Cemer, Aljarane, (10/2,000) 

McDooald's, Vid Boys, 
BocaUa, Gambrinus 

Urende 7,000 150 

Cemro Comercial 26,068 43 Don Dinio, Néctar. Trecho, Juguetes 1,700 Complejo cinematogJirtCO Hipermercado 
Aljarafe C3rrión, Sevibel. Fotosislema, Aromas, (12/2.200) 

V. Ramos McDooald's, Sega Pafi.::, 
Gambrinus, Pan's & Company 

NefVión Plaza 24.500 68 Zara, Cortenel, Inler¡por1, Mango. 1.500 Complejo cinemalogr;irtCO Supermercado 
Bershka. BeneUon, Vips, (20/4.560) 

Ribs. Ncw Parl<, McDonald's 

Hipersol 3.800 1 15 Hipermercado 

Sevilla Faclory 14.000 50 Zara Rcduced. Nike Faclory Store, Flfty 1.200 BUf8UCr King 
FaclOf)', Stock 40. Bala, levi's Docket's, 
Bershka, Pull & 8eaf 

Plaza de Armas 8.570 56 Mango, Bershka, Caoba, Coronel Taploca, 700 Complejo cinematográfico Supermercado 
Torero, Nexo, Décimas, Gamaza, ValenUn (5/749) 
"'mo, Fábrica de Cerveza, New 

Parl<, McDonaId's, canlina 
Mariachi, Pan's & Company 

Divercenlro 4.498 14 600 Complejo cinematográfico 
(9/2.000) 
canadian, lenicci, Olimpus 
Games. Bocaua, Tuuo Italia. 
los 1 00 Montaditos, 
Gambrinus 

Zona Dos 30,000 Miró, Feu Vert, Porcelanosa, 150 Complejo cinematográfICo Supermercado 
Hiperespon, (9/1.918) 

McDonald's 

209 

3S 

251 

510 

18 

462 

311 

93 

25 



] Tabla 4.19. Grandes establecimientos comerciales (área metropolitana de Sevilla); principales variables (continuación) 

ESlableclmlentos Prtndpales ensel'las Eje ocio 

FactOl)' Sevilla 14.000 38 Zara, Casa, Massimo Duui. fifty FactOl)', 1,200 258 
Pepe Jeaos, /Vr(y.N, Stnldivarius, Samsonite 

Hiperso! 3.800 45 Hipermercado 18 

Megaocio 5.000 15 120 Complejo cinematográfko 125 
(15/2.597) 
Gamoonus, Taberna Medieval 

Mul!ifactOl)' Aljarafe 10.000 1 Marypaz, Treccho, Stock <ID, Bata, 85 fOO l ukas 78 

Total <111.<129 '" 28,373 108/ 20.924 9.28' 

rUCO/C.f' DKccII.XK> AEee, 2002, CJfTdO/,Jr, El Cane In#<.'S. Mr.:riJffllJ('bk. o.'/l'a, Cint.'tllr.xbs.com 
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] Figura 4.9. Grandes establecimientos comerciales. Sevilla 
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enseñas (671 en total) resulta desproporcionado a la ratio superficie/población. 
que no guarda equivalencia con otros casos ya analizados como el de Málaga 
o la Bahía de Cádiz. 

Hecho el recorrido por las fases de implantación y descritos los tipos y loca· 
lizaciones que caracterizan el conjunto de grandes establecimientos en el área 
metropolitana de Sevilla, la conclusión principal conduce a ratificar las depen­
dencias o sujeciones de las actividades económicas, el comercio en este caso, 
coo el lugar donde se implantan y con el resto de actores que giran sobre el 
mismo. La carga demogrMica. las vías de comunicación y el resto de actividades 
que se derraman por el conjunto del área metropolitana de Sevilla constituyen 
condicionantes concretos para la localización de estos grandes establecimien­
tos comerciales. haciendo que las opciones no sean las mismas en todos los 
casos. La perspectiva urbanistica del capitulo siguiente completará la visiÓfl del 
conjunto metropolitano de Sevilla y aportará una visión más sintética derivada 
de los procesos de implantación en ese marco. 

Granada 

La estructura centralizada que mantiene el área metropolitana de Granada se ha 
impuesto sobre el carácter plurinuclear de la misma y presenta a la capital con un 
rasgo funcional preponderante frente al resto. Ello hace que dicha pluralidad no 
sea un factor suficientemente sólido para trazar un sistema de grandes superficies 
comerciales redistribuidas por ella. Sin insistir en la atomización manifiesta del 
sistema de asentamientos y el perfil que dibuja el área. sólo habrá que recordar 
que después de décadas de vaivenes poblacionales e inmobiliarios. la ciudad 
central mantiene su rol organizador y estructurante. 

En ese marco donde predomina la ciudad central. siguiendo la tendencia histórica 
de los grandes almacenes en nuestro país. El Cone Inglés se halla embutido 
literalmente en pleno centro histórico después de que se conviniera en heredero 
del establecimiento que abriera Galerías Preciados en la década de los 60. pero 
las apenuras posteriores optarán por localizaciones bien distintas. 

Respecto a las fases de apenura de grandes establecimientos. Granada se incor­
pora temprano a dicha dinámica con la apenura de unos grandes almacenes y. 
actualmente. El Cone Inglés. heredero de la localización de sus predecesores. 
como se ha dicho. no sólo mantiene dicha tienda sino que ha ensanchado el 
radio de alcance ampliando su presencia en pleno casco urbano desde 1997. 

Aunque el papel de locomotora comercial del centro urbano se mantiene en 
la actualidad. a la madurez que impone su presencia en el centro histórico 
se suma la capacidad de incorporar cambios por parte de la firma cuando de 
descentralización se trata. Asf se explica que el equipamiento del hogar al com­
pleto - tradicionalmente coogregado en un edifICio junto coo moda. supermer­
cado ... - se localice. ya en la fase de equipamiento. separadamente, combinando 
la necesidad impuesta por la incapacidad física del primer establecimiento con 
la generación de nuevos espaciOS asociados a la propia enseña en olro punto 
del mismo casco urbano. El sector de Arabial se ha convenido a la sazón en 
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] Tabla 4.20. Grandes establecimientos comerciales , área metropolitana 
de Granada: fases y lipologfa 

Gran Iuperfk:ie fases apenura Año 

El Cone Inglés Aprovisionamiento 

""'mpo Rea;usle 

Carrefour Equipamiento 
Hipercor Equipamiento 
El Corte Inglés Equipamiento 
Neptuno Equipamiento 
Parque Comercial A1bán Equipamiento 
Ure"'" Equipamiento 
Confornma Equipamiento 

Cenlros Comcrci<llcs Regionales: :> 4(1.000 m' . 
Cenlros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.000 m'. 
Cen tro Comertlal Pequeño: 4.001 a 15.000 m' . 
fuemes- Drrec/()(IO Af Ce. 2002. EI.Jbor.1c/OO {JfYlf)i3 

1963 

1989 

1990 
1992 
1992 
1993 
1993 
1995 
1999 

Graodes almacenes 

Hipermcrcado 

Hipermcrcado 
Hipermercado 
Especializada 
Grande 
Parque comercial 
Especializada 
Especializada 

zona comercial con la apenura de Hipercor y la prolongación del uso terciario 
en uno de los paquetes urbanos más populosos de la ciudad. 

Si la fase de aprovisionamiento viene a cubrirse por una enseña ya extinta, 
aunque relevada por la propia competencia ya en fases posteriores (El Corte 
Inglés), no hay que olvidar que en los momentos de rcajusle la primera apuesta 
del formato mayoritariamente presente (los hipermercados), viene de la mano de 
Alcampo, el veterano de Auchan que abre en 198911: localizado al norte de la 
ciudad (Almanjáyar, una zooa de expansión desarrollada para cubrir la demanda 
residencial originada en el propio crecimiento intemo. la población universitaria 
y procedente de otros municipios de la provincia) conecta con áreas igualmente 
dinámicas, tanto en el interior de la ciudad, Chana, sector Plaza de Toros, etc .. 
como con los asentamientos septentrionales, cuya población alcanza el 10% 
del conjunto metropolitano, un porcentaje relevante que Olorga una elevada 
cuota de atracción al establecimiento. Esta caracterislica, y la particularidad de 
la oferta de Alcampo (hipermercados basados en bajos precios, marcas blancas, 
campañas y promociones temáticas ... ) confiere al establecimiento una presencia 
sólida asociada al sector norte metropolitano; tardará una década en llegar otro 
gran establecimiento (Conforama) a la zona, y sin visos dt";! competencia para 
el preexistente. 

Es sin duda la fase de equipamiento (años 90) la que cubre el gran proceso 
de implantación de grandes establecimientos, siendo la consolidacióo de la 
aglomeración urbana un factor decisivo (a la vez que proceso alimentado por 
la paulatina terciarización del territorio) en la aparición de equipamientos co' 

.. Akampo·Espal\¡l tl.lenl3 en Motril ton otro hipennertado (t998). lucra del iltnbilO melropolilar.o, 
que por OIrO lado tonsliluye lIfl t<l50 singular h3bod3 cueola que Auchan se encuenlra en Anda· 
lud3 ton lan sólo sers grandes hipennertados en locaIid3des con lJIla lmpor1anle IXIfltcmración 
~: AIrneria. Gr.ln3da. liflare!;, MarbdIa Y SeWb: Motril. con 1~ smbr a ~ go~ 
de LA"\a 'mil. sobre t$la a paN" del potencial turístico eslacional, ~ no ejerce 13 tenlraIidad 
que regJkfmcme mantJene ellTlllflitipio ~, 
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merdales a mayor escala (medianas y grandes superficies) y fuera de la ciudad 
principal. concluyendo a fines de los años 90 coo la incorporación de otros 
municipios metropolitanos al tren de la dotación funcional en general y terciaria 
en particular. la transición de las fases de reajuste y equipamiento se produce 
con la implantación de Carrelour Granada en el mismo borde sur-suroeste del 
municipio central. La atracción del establecimiento. con todo. no se ve afeclada 
siquiera con la apertura de nuevas propuestas de centros comerciales en la 
zona, ya que la carga demográfica en esta parte del área metropolitana sobre­
pasa los 200.000 habitantesl6 y la baja competencia existente de este tipo de 
establecimientos aún genera oportunidades de éxito. 

El éxito probado por C3rrefour a comienzos de los 90 conlleva nuevas e inmedia· 
tas aperturas: primero, Hipercor Arabial genera el suficiente atractivo a causa de 
la carga residencial del sector de Arabial y camino de Ronda. dos ejes paralelos 
que discurren en dirección norte·sur articulando una porción de barrios con 
una al ta densificación. Después, continuando la cronología y sobre el mismo eje 
meridiano occidental de la ciudad granadina, el centro comercial Neptuno. A su 
posición neurálgica, este gran establecimiento une el hecho de presentar una 
serie de peculiaridades relevantes que introducen una nueva reflexión. Abierto 
en 1993 como una iniciativa privada de carácter corporativo (1a Asociación de 
Comerciantes Granadinos como promotora), surge con la idea de neutralizar al 
menos parcialmente el impacto que la concenlración de las ventas empezaba a 
producir tras las aperturas de Alcampo (1989) y carrefour (1990) en el resto 
del comercio minorista granadino. El centro comercial aglutina el mayor numero 
de locales de todos los centros del área metropolitana (hasta 187), y concentra 
en 64 .000 mI la oferta mas variada del conjunto: dos complejos cinemato· 
gráficos, dos supermercados (uno de ellos tipo descuento), tiendas de moda, 
confección, oficinas bancarias, inmobiliarias, tiendas especializadas de distintos 
tipos, etc. Finalmente, el centro Neptuno, nacido para frenar el efecto negativo 
de las grandes superficies sobre el sector de los pequeños comerciantes, ha 
conseguido paradójicamente incorporarse en menos de diez años al mapa mental 
como referente comercial y de ocio de primera magnitud, 

El Parque Comercial Albán, inaugurado en 1993, no fue proyectado en la mago 
nitud de otros parques surgidos a finales de los años 90 (sobredimensionados 
o haciendo un uso extensivo del suelo que puede considerarse de espectacular 
en algunos casos): sobre una superficie de unos 12.000 mI se concentra una 
olerta diversificada de comercio. ocio y restauración que bien puede considerarse 
un agente innovador en el area con efectos de distinto signo en el territorio 
inmediato, Alban cuenta con establecimienlos de primeras enseñas y firmas 
de fama reconocida (McDonald's, AKI .. . ), Un supermercado tipo descuento se 
une a lo que es un directorio casi exclusivamente dedicado a tiendas medianas 
especializadas de mobiliario y juguetes. con lo que el parque se erige como un 
espacio diverso y a la vez potente en la oferta de determinados productos, 

las tiendas especializadas aparecen a finales de los años 90, con Urende los 
Juncos, situada en el sector urbano de mayor concentración de centros comer· 

Se ha considerado el CeJlSO de 2001 para la mItad meridiorIal del espacio mctropolit¡mc¡, tOllIa 
parhcularid3d de irlc;o(porxión de los IJldMduos ceJlsaOOs eJl la t iudad ceJllral eJl los (lislrilos 
k>calilados sobre el mapa t CJlsal del Ayulllam\eflto de Granada, 
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cialesll• y ConfOfama (grupo francés Pinault-Printemps RedouteP'. que abrió 
su establecimiento en 1999 en el limite septentrional de la capital granadina. 
Con dos centros comerciales especializados tan espaciadas sobre el área. una 
dedicada a la linea de electrodomésticos. la otra a mobiliario y equipamiento 
diverso del hogar. no puede decirse que Granada sea una opción de primer 
orden para las grandes tiendas de este tipo. siendo éste un rasgo caracteristico 
que la diferencia de casos tan sel'lalados como el de Córdoba. u otras aglome­
raciones andaluzas de cierta simili tud (como Sevilla). 

La tabla adjunta brinda la oportunidad de contrastar las variables básicas que 
resultan de los procesos de implantación. Los nueve establecimientos incorpo­
ran un total de 249 tiendas, pero la aportación principal es de una sola super­
ficie. el Centro Neptuno. la mayor del ámbito granadino. que multiplica con 
creces las oportunidades de instauración de enseñas diversas (del comercio 
preexistente y autóctono, como de firmas foráneas presentes en otros centros 
y ciudades), 

Más allá de las cifras resuhantes, previsibles en relación con las que han venido 
presentando las estructuras comerciales en las restantes áreas. el área metro· 
politana de Granada plasma en la tabla la clara evolución que se ha seguido en 
las estrategias de las sucesivas aperturas, Ello explica que a los hipermercados 
hayan sucedido la apertura de supermercados en los últimos centros mixtos 
(Neptuno, donde -a falta de uno- hay tres supermercados distintos. y Parque 
Albán). Se trata de una estra tegia que plantea diversificar la oferta para abrir 
oportunidades a otras enseñas sin magnificar el sector alimentación bajo una 
única firma, Dicha evolución se aprecia igualmente en la implantación de las 
enseñas que van alojándose en los establecimientos más recientes, no hay más 
que comparar la diversidad y la ventaja que el mercado concede a las marcas 
que aqul aparecen: aún más, la capacidad de atracción se multiplica progresi· 
vamente con los respectivos ejes de ocio. y asi al complejo cinematográfico de 
Alcampo se unen nuevas ofertas. una vez más, en el centro Neptuno, no con 
uno sino con dos complejos diferentes integrados en el centro comercial. La 
oferta de restaurantes de comida rápida se hace presente de una manera algo 
más difusa que en otros casos contemplados". pero de cualquier modo con 
una alta capacidad de atracción garantizada. 

.. A finales de los afIos 80 se sobr!:eslimo la c:apacid3d del viario cxisleflle respeclo 31 fluJO de lr1flC() 
roOado eo esta lona de la ciudad, Y coo ello se oIMó el riesgo que gencmba mayores niveles 
de COIICentración de estas actividades sin mayor disponibilidad de espacio. CDrldiclonada por la 
disUlbuclón de las inlraestructuJ'llS y los equipamientos, e! tJ'lll3do de ejes de comunicación de 
primer ardeo (una carreteJ'll oacional que tJ'llscicnde a la jerarlllJl3 metropolilana) y el curso de • .111 

menos· dos nos (Geníl y MooacNI) SÍfI comar con la complejidad que puedell genc¡;¡r iICIUXiones 
eo llIT1ites rnunicip3les corno lodo eSle ~ SUfOeSle de la audad cenlJ'lll y el primer lII1iIo del 

"". 
.. Modelo de 1Iexíb'idad pnxl.oclivil Y diSlfibutiy;¡ al uso, el grupo se dcdic3 a 13 comerciaIiución de 

URiI porción de lineas 'J bienes muy dM:r'sos: Gucci (productos refJfl3dos, k.Ito ... I, Prinlcmp$ (modal, 
fNAC (dM.JIg¡Ici6rl cuItlnI), Coolorama (mobiIiaOO), Rcotd (materiales tll!clricos), CfAQ (diSlribuciól'l 
lrMem.JCionaIl. Redcats (venta pof catálogo pnxl.oclOS de consumo dombtico), ttct~ 

.. Recutrdest eo ese seolido que la apuesta de la flfflla M<:OonaId's es aplicila y aoI1:¡omenle ~. 
nifioe<lIrv;¡, no eo balde la relación de eslablecimlCmos crece conforme la divefsidad iuoclonal Y 
lerciarb crece en las respectivas 1Ireas metropotilanas ano:j¡lIu~as; de ahl la diferencia emre Jaén 
(1 eSlableclm,e11lo en lodo el1lrea) y Malaga (6 eSlllbltclmle11lOS: 15 eSlableckoie11los si se Incluyen 
los reStalJf11111eS no kllcgr3dos en centros comefclales). 
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] Tabla 4.21. Grandes establecimientos comerciales (area metropolitana de Granada): principales variables 

Establecimiento Principales enseñas Ele ocio 

El Corte Inglés 15.856 1 2.100 612 Supermercado 

A1campo 12.900 " 1.600 29. NOf3UtO, Ber Ros, Sgel. Pelayo. Mini\-Spain Complejo cinematográfICO Hipermet'Clldo 
(14/ 1.500) 

Carrefour 12.750 26 1.260 342 Feu Vert. Dtcimas McDon3ld's, Gofy Hipermercado 

Hipercor 8.000 1 (1 782 Hipennercado 

El Corte Inglés 3.000 1 , .800(') 103 

Neptuno 25.000 187 1.500 ' 85 
8ite, Supersol, YOOrrn. MirM)rity, Olympia Complejo cinematogr.l frco Supermercados Avance, Nueva Lfnea, Sierra. lcvi's Dockers (15/3.300) (6/700) 

Toys"R"Us. MI Bricolaje. Muebles Sánchez. 
Parque Alb;!n 11 .500 " 550 138 Sprinler, Juguetilandia, Tresillo 2000. McDonald's Supermercado 

El Rey del Tresil lo 

Urendc 2.500 1 50 35 

CoofOf"ama 4.356 150 35 

Total 95.862 '" 9.010 2.826 

• DiSIribuc:1ÓIl entre ambos tslabIccimtcotos del grupo. 
fU/.'I>tcs DIffXlono Alce :002: CiJllcfO/Jl". el eme Ingks, tU:;;)(I!I'0. ""~1I'" f'r"Jlcmps·/h:dClJtc:. I..kt"fl(/c 

...... 

...... 
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] Figura 4.10. Grandes establecimientos comerciales. Granada 
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Tras este recorrido por las grandes superficies, puede concluirse con dos datos 
que resumen el panorama de Granada y su área metropolitana: la ratio de su­
perficie por habitantes (214 rnl/1.000 habitantes) no llega a ser especialmente 
elevada en comparación con otros casos de la comunidad autónoma Andaluza, 
y aunque la diversificación de la oiena no es profusa en absoluto. consigue 
cubrir las expectativas básicas del mercado en las ramas orenadas (comercio 
mixto: alimentación/coofección/ hogar. electrodomésticos), Es previsible, por 
olro lado. que la concentración funcional se abra camino en otra dirección. 
incorporando la difusión lacacional de determinadas actividades y servicios 
como el comercio, que encuentra cierto potencial de suelos en algunos de los 
municipios meridionales y orientales en la primera corona metropolitana. Vista 
la trayectoria seguida en otros puntos cercanos tan estrechamente vinculados 
a la acción netamente urbana, cabe esperar cambios, y en esa parte del área, 
el corredor de la CN·323 aún brinda la oportunidad de un escaparate irrem­
plazable para más firmas. 

D Análisis transversal: procesos y resultados de implantación 
de los grandes establecimientos comerciales 

Contrastes entre áreas a partir de las variables analizadas 

la descripción anterior arroja un balance lleno de contrastes debidos a las condi­
ciones históricas y factores incidentes en cada caso. Se trata de la implamación 
de una actividad inserta en procesos de desarrollo urbano que. en Andalucia, 
no alcanzan en ningún caso la proyección de otras áreas espal\olas (Madrid. 
Barcelona). pero reproducen efectos similares. Con todo. los matices acaban por 
dibujar un mapa de distribución de grandes superikies en diferentes puntos sin 
que coincidan circunstancias y resultados. la descripción precedente nos sitúa 
ante cada uno de los escenarios permitiendo reconocer de manera particular 
fases. tipos y rasgos predominantes de las grandes superficies. 

Profundizar en el conocimiemo de nuestro objeto mediame el análisis transversal 
de las variables a continuación nos acerca aún más a la realidad de una actividad 
con un protagonismo creciente en la propia dinámica urbana. y abundar en 
determinados comportamientos como los que muestran dichas variables nos 
permitirá tomar distancia e idemificar finalmente resultados de implantación a 
varios niveles. 

la información venida en páginas ameriores sobre cada caso permite extraer 
un primer nivel de conclusiones y establecer de forma agregada aquellos pa­
rámetros que nos interesan. aunque ello sólo sirviera como punto de partida 
para incorporar la perspectiva que se propone a continuación, pero antes es 
preciso abundar un poco más en las posibilidades que ofrecen estas primeras 
conclusiones (no cerradas. por olra parte)_ la tabla presenta dicha síntesis, 
mostrando una evolución expansiva que integra la innovación tipológica como 
estrategia de crecimiemo. Sólo así se explica la progresión en el número de 
apenuras y en nuevos fOl'malos que - más allá de convenirse en sustitutivos de 
los tipos preexistentes- consiguen ampliar y diversificar la oferta. lnicialmeme se 
produce una progresión lenta (fases de 3provision3mienlO y reiljusle). transcu-

] lOS [ 
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] Tabla 4.22. Grandes establecimientos comerciales en el ámbito 
metropolitano andaluz: 1952-2002: principales variables 
cuantitativas distribuidas por fases de implantación 

Fase cantidad-TIpos 

5 Grandes Almacenes 53.856 67.856 , % Aprovisionamiento 1 Especializada 14.000 (4%) 
(1952-1972) 

6 Establecimientos (5,3%) 

2 Grandes Almacenes 40.507 
4 Grandes 95.907 362.437 10 Hipermercados 107.367 (22%) 18% 

Reajustes 4 Pequeños 27.100 
(1975·1989) 7 EspeCializadas 23.700 

27 Establecimientos (23,9%) 
294 .581 

2 Centros Temáticos 6.998 
1 Faclone 14.000 
11 Grandes 239.047 
14 Hipermercados 176.863 1.253.994 

54% 
Equipamiento 3 Parques Comerciales 35.923 (76%) 
(1990·1999) 6 Pequeños 55.907 

6 Regionales 301.670 
16 EspeCializadas 77.806 

59 Establecimientos (52,2%) 
891.557 

3 Centros Temáticos 33.991 
2 Factories 24.000 
1 Grandes Almacenes 24.938 
4 Hipermercados 31.428 1.645.602 

24% 
Madurez 3 Parques Comerciales 63.000 (100%) 
(2000·2002) 4 Pequeños 28.940 

2 Regionales 174.413 
2 Especializadas 10.898 

21 Establecimientos (18,6%) 
391.608 

FUCII/i:s.- EL'Ibori1dOn pro(JiJ_ 

rriendo casi cuatro décadas en las que se implanta menos de la tercera parte del 
conjunto. En cambio, a posteriori, en sólo doce años se han abierto en el ámbito 
metropolitano 78 nuevos grandes establecimientos'o de distintos y novedosos 
tipos (tiendas de fabricantes, parques comerciales, centros temáticos). Aun en 
la actualidad, con los nuevos tipos y la competencia de rangos menores en el 
mercado de proximidad (reimpulsado recientemente), el hipermercado mantiene 
activo el rol de locomotora, y lo hace ya en superficies centradas en él, ya en 
centros comerciales mixtos (regionales, grandes, pequeños o incluso integrado 

.. A los que habrá que SlJfll<Ir en el cómputo final el hetho sÍIl pretedentcs de las 20 apenur.lS ya 
aludidas, realiwdas en ciudades del rango Intermedio de la estructura urbana 3Ildalula. 
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en la nueva generación de grandes almacenes: Algeciras, Cadiz). Pero no debe 
olvidarse el papel de otros ejes motrices (ocio, restauración ... ) que relativizan 
el peso de los citados hipermercados como estrategias de captación. 

Sin embargo, una vez realizada la descripción y análisis por ámbitos, tras la síntesis 
resultante persiste un espacio respecto a las diferencias inlemas habidas en el 
conjunto que ha de completarse desde olra perspectiva distinta de la dimensión 
meramente urbana. Por ese motivo, nuestro análisis se toma transversal en el 
presente apartado y recoge los contrastes que las distintas variables básicas, 
{ases, superficie y densidad, tipologías y ejes locomotores (ocio. alimentación), 
imprimen en los ámbitos metropolitanos andaluces, tratando de implementar 
el análisis y diagnóstico de los procesos de implantación desde la perspectiva 
de los propios grandes establecimientos. 

Fases 

Las diferencias que se detectan en las sucesivas fases de implantación permiten 
establecer categonas a distintos niveles. por un lado en cuanto a la participación 
o no de cada área en dichas fases. y por otro lado la intensidad con la que se 
sumergen en ellas. A primera vista se constata la ausencia de aperturas durante 
el aprovisionamíento en buena parte de las áreas. Se trata de una incorporación 
lenta de los grandes establecimientos al espacio andaluz de la mano de los 
grandes almacenes en Jaén y Sevilla. seguidas de Córdoba y Granada, pero en 
la mayona de las areas se asiste a las primeras aperturas a partir de mediados 
de los 70. Es una incorporación tardía. en consonancia con la dinamica social 
y eCOflómica del conjunto del pais. pero precisamente por esa misma causa. 
se trata de un proceso imparable que ire! tomando velocidad y fuerza en los 
años subsiguientes como consecuencia del vaclo existente al respecto (frente 
a otros paises europeos) y al calor de la apertura generalizada en el ámbito 
socioecooómico (nuevas pautas de consumo, motorización extensiva .. .). 

Esta actitud se prolonga y finalmente se renueva durante la fase de reajusle 
con la difusión a otras ciudades de la novedad que supuso el hipermercado: 
primero en Málaga y después al resto. estrenándose -ahora ya sl- las bahias 
gaditanas y Huelva hasta alcanzar 1987. cuando finalmente abre la primera gran 
superficie en Almena con el perfil de hipermercado. 

Durante los ai'los 90. fase de equipamiento. se produce una penetración masiva 
de la fórmula en las ciudades andaluzas (en consonancia con el resto del pais) 
que. en términos absolutos. alcanza sobre todo a la Bahla de Cadiz y Sevilla 
(12 y 18 centros respectivamente). aunque porcentualmente se les anteponen 
Granada y Jaén. donde las aperturas se impulsan a lo largo de estos años para 
detenerse circunstancialmente en los años posteriores. 

En esta fase se produce el impulso definitivo en distintos sentidos. con una 
progresión geométrica de la superficie ocupada. un ingente número de aperturas. 
nuevas tipologías y -desde la perspectiva urbanística- la integración comercial 
de las coronas metropolitanas: tal impelu se mantiene con más o menos ¡OIen­
sidad en la mayoria de las áreas. pero agola la posibilidad de expansión. duraOle 
varios años al menos. en Huelva. Jaén y Granada. que no cOl'locen aperturas 
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entre 2000 Y 2002 aunque retomarnn la inercia de nuevos proyectos durante 
esta misma fase de madurez. En ci fras absolutas. Málaga conoce hasta nueve 
aperturas (siete en la aglomeración. dos en el sector de Marbella) en esos 
tres años. y Sevilla cinco nuevos establecimientos. aunque la figura muestra la 
distorsión Que presentan los porcentajes según el número definitivo de tiendas 
con que cuenta cada área (ej .• Bahía de Algeciras y Almena). 

La relación con los respectivos procesos urbanísticos ha quedado expuesta 
anteriormente. pero se puede concluir que. si bien las primeras aperturas de 
grandes almacenes responden a la estrategia concreta de una firma comercial 
que trata en su momento de aprovechar la fuel'1a centnpeta de las capitales en 
que se instalan (aluvión demográfico. inversiones de capital y carga productiva). 
coo posterioridad prevalecen otras causalidades como consecuencia de los 
cambios habidos en las grandes estructuras del país. la sociedad, la economía 
y los órganos de poder y gestión. El desarrollismo generalizado y su impacto 
social e ideológico toca fondo y aquellas grandes estructuras simultáneamente 
se abren al influjo exterior, europeo. contagiándose de nuevas pautas de com­
portamiento y referencias sociológicas. 

Sólo al finalizar la década de los 90 se establecen mecanismos de regulación 
que tratan de dotar de racionalidad la {lebre de los centros comerciales (cuando 
ya en Andalucía existían más de cien grandes superficies). Entre 2000 y 2002. 
el ritmo de crecimiento finamente denota que - aun con la moratoria adminis· 
tra tiva de un año sobre las aperturas- se trata de un proceso regulable. pero 
irrefrenable a la vista de los 28 nuevos establecimientos" . Huelva. Granada y 
Jaén presentan un vacío en estos años. conjugándose los efectos de la citada 
moratoria a motivos particulares (reajustes y expectativas de nuevos proyectos 
en Granada y Huelva. reorganización y equilibrio de la oferta en Jaén). 

En definitiva. las variaciones cronológicas introducen un escenario contrastado en 
la escala metropolitana pues. si bien la fase de equifMmiento (años 90) alcanza 
todas las áreas, éstas se presentan cualitativamente diferenciadas y - como se 
verá más adelante- la precipitación del crecimiento urbanístico en una u otra 
dirección tendrn un papel trascendental. 

o Superficie absoluta y superficie relativa 

El parámetro de la superficie. tanto absoluta como rela tiva, apunta un balance 
distinto a la sucesión de fases en tanto que se superponen simultáneamente 
condicionantes del lado de las inversiones. disponibilidad espacial, restricciones 
constructivas ... en definitiva, factores de muy diversa índole que inciden sobre 
cada establecimiento en particular. la superficie de grandes tiendas, pl'eviSi­
blemente proporcional al mercado potencial consumidor, no presenta ningún 
extremo sobresaliente, pero es precisamente la ratio superficie/ población la que 
establece algunos extremos en las áreas andaluzas que no han de pasamos por 
alto. A la vez habr.! de considerarse la oportunidad de superponer los criterios de 

No ha de oMdars.e que la 1IlOf1I~ ~tflItÍ'4 du30te el ailD 2002 ~lectó 3 la concesión de 
licencias. pero 00 i la apeI1Ll'3 de las icIt~ 'P ~ con ¡¡nterioridad. lo que proYOCÓ l,J'\a 

.~. de solicitudes entre octubre (fecha del anuncio de la rTIOr.JIon,) 'J diciembre de 2001 . 
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superficie en función de las fases identificadas. puesto que la relación -aunque 
no de forma precisa- existe. 

La persistencia coincidente de mrnimos en HueJva y Jaén (, ,8 Y 2,2% de la 
SBA del 10lal metropolitano andaluz), en consonancia con unas estructuras 
metropolitanas de una proyeCCiÓfl relativamente débil y/o en fases de relor· 
zamiento, y con unas cargas demográficas livianas. se distancia de aquellas 
áreas como la Bahia de Algeciras y Granada. donde se mantienen regularmente 
unas discretas posiciones intermedias (ver tabla), aportando el 5 y 5.8% de la 
SBA. las tres capitales citadas presentan dicha discreción también en cuanto 
a la densidad de superficie, resultando con ello, de momento, la oferta menos 
abullada del conjunto. 

Córdoba aparece en la parte superior de las respectivas tablas, pero su elevada 
densidad (sólo superada por la Costa del Sol) la aleja de posiciones modestas, 
tal vez en buena parte debido al peso atumulado de las tiendas especializadas, 
que la convertían en un caso singular. Lo especialmente significativo, además 
de los valores de Almeria. sin duda implementados por un único estableci­
miento (el mayor de toda Andalucla), con todo, son los extremos en los que 
se encuentran las tres áreas más activas en lo que respecta a la presencia de 
grandes superficies (ver tabla), y si la Bahía de Cádiz presenta una coherencia 
previsible entre superficie y densidad, los casos de Málaga y Sevilla merecen 
atención aparte. 

El área metropolitana malagueña debe a su carácter polinudear el ostentar los 
valores más altos a este respecto y acumular la superficie más elevada de la 
región, algo que dicha diversificaciÓf'l espacial y el carácter terciario de esta parte 
del litoral andaluz ha facilitado (y no vuelve a encontrarse en Andalucía). Aún 
más. separadamente presentan los altos indices que recoge la figura adjunta, 
pero de modo agregado, el conjunto metropolitano soporta la mayor concen­
tración de superficie de venta. y representa una de las más altas densidades. 
por debajo de Córdoba. Sevilla, aun presentando la concentración más alta de 
grandes establecimientos en Andalucía. apunta una densidad moderada. ya que 
tiene un a110 contrapunto poblacional tal vez ensombrecido por la potencia del 
núcleo y la primera corona metropolitana, de ahí el quinto puesto en la varia­
ble de densidad por debajo de Málaga (muy por debajo de la Costa del Sol). 
Córdoba y las dos bahías gaditanas. 

Así pues. circunstancias contrapuestas explican ciertos resultados, encontrán· 
donos una jerarquía previsible en relación a los factores poblacionales yeco· 
nómicos que en las áreas más grandes y complejas aportan un matiz dileren· 
ciador. La afirmación precedente encuentra su mejor ejemplo en el matiz que 
incorpora el área metropolitana de Málaga. ya que la desagregación de las cifras 
relativas al sector occidental de la Costa del Sol propicia el mayor contraste de 
los existentes. 

Ambas variables sitúan a Málaga por delante de Sevilla gracias a la aportación 
de la Costa del Sol. Por último. en relación con la variable espacial, la presen­
tación conjunta de las cifras por áreas, y con el detalle que aporta la densidad 
a cada caso, nos aproxima al peso que adquieren unos y olros en cuanto a la 
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] Tabla 4.23. Jerarquia de las áreas metropolitanas 
en relación a la superficie de grandes establecimientos 
comerciales: superficie y densidad 

SBA (m') 

Millaga·MarUella (424.259) 

2 Sevilla (411.429) 

3 Bahf" de OkIiz·Jerel (226.523) 

4 A1meria (189.799) 

5 Córdoba (147.732) 

6 Granada (95.862) 

7 Bahía de Alge<:iras (82.118) 

8 Jaén (37.142) , Huelva (30.738) 

Total 1.645.602 

ÑJtTIII3, f1.1lxx:IootJ ¡Jt'(Jf)U 

Densidad (m' SBA/1 .000 
habitantes) 

Córdoba (510) 

Málaga (472) 

Bahla de Cád;z·Jerel (409) 

Bahía de A1gedm (406) 

Sevilla (310) 

Almena (300) 

Granada (214) 

Jaén (207) 

Huelva (144) 

Media x '" 330 

implantaciÓfl de grandes superficies comerciales, aunque un balance definitivo 
requiere insistir en otros indicadores. 

o Tipologías 

El actual inventario de establecimientos denota el esfuerzo de las firmas por 
ampliar y diversificar la oferta a partir de distintos frentes. la dimensión es uno 
de los más importantes campos de atenciÓfl, pero no menos importante es la 
diversificación tipológica como estrategia de captaciÓfl mediante la diferenciación 
cuali tativa. En este sentido también es posible contrastar las áreas a partir, no 
de una sino de varias cuestiones: cualquiera de las estructuras metropolitanas 
andaluzas cuenta con uno o más tipos de establecimientos. lo que incorpora un 
matiz cualitativo. pero es la camidad de ellos en cada categoría la que informa 
completando el contraste entre áreas a partir de las tipologias presentes. No 
se volverá a insistir en los detalles sobre la composición tipológica de cada 
caso, pero la síntesis de resultados (en términos absolutos y relativos) permite 
establecer una mirada sobre este parámetro a partir de la perspectiva de dis· 
tribución y frecuencia. 

la tabla resalta, en primer lugar, el peso absoluto de los hipermercados y las 
tiendas especializadas para todo el conjunto. siendo las únicas categorías regu· 
larmente presentes en la totalidad de las áreas (Bahía de Algeciras y Jaén no las 
reflejan pero quedan integradas en olros tipos mixtos), contando además con el 
protagonismo que le da el participar desde la primera fase de expansión. Pero 
desde ese mismo cri terio cronológico hay que hacer mención al comportamiento 
de los pioneros (los grandes almacenes). que inicialmente no se prodigaron por 
todo el territorio andaluz y - con la evolución seguida por la única firma que 
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perdura en busca de nuevos formatos y estrategias de expansióo- se lue hacia 
una paulatina implantación bajo tipos muy diversos (hipermercados, integración 
de supermercados y tiendas de oportunidad en centros mixtos: Supercor y 
Opencor respectivamente), con la excepción del centro de Algeciras (fase de 
madurez). que combina fórmulas y obtiene unos grandes almacenes sui generis. 
En orden al criterio cronológico al que hacemos mención, los centros mixtos 
(regionales. grandes. pequeños) fueron apareciendo sucesivamente en periodos 
posteriores. y las tipologías restantes (factories, centros temáticos y parques 
comerciales) son frutos retientes de los ai'los de equipamiento y madurez, un 
factor temporal que se une a Olros de carácter espacial y explican la expansión 
contenida de dichas variedades. 

] Tabla 4.24. Grandes establecimientos comerciales por tipologías 
y áreas comerciales en Andalucía (cifras absolutas. 
Diciembre, 2002) 

Bahra de Algeciras 
Bahía de Cádiz 

Al~'" 
Málaga·MarbetLa 

Có,,'ob. 

",,'" 
loé" 
Sevilla 
Granada 

Tolal 

1 

1 
3 
1 

8 

2 
6 

1 , 
1 
2 

, 
3 

28 

1 , 
8 

2 

15 

2 

1 
2 

3 

1 , 
13 

2 , 

1 

8 

1 
1 

1 

2 
1 

6 

3 

3 

er, Centro temático: FA: FacIO!)': GA, Grandes oVnacencs: GR: Centros comerciales grandes 
(15.001 I 40.000 m'): HI: Hipmnertado: Pe: P;¡rqoe eomercial: I't:: Centro ~ pcqucflo 
(4 .001 a 15.000 m'): RE: Ceneros ~$ regionales (> 40.000 m'), TE: TIC~ espcciafiziida. 

FI! ~ ptopt.J. 

Al margen de coincidencias entre fechas y tipologías, se pueden destacar otras 
claves respecto a la diferenciación cualitativa de grandes superficies. no hay 
más que comparar cifras para corroborar algunas conclusiones al respecto. 
los hipermercados. la fórmula más abundante (más aún dado que también se 
incorporan en otros tipos mixtos. como los regionales y los gfCJndes). presentan 
las frecuencias y los contrastes más sel'lalados entre las areas metropolitanas. 
y los lactories, junto a los centros temáticos. constituyen las fórmulas con 
menor difusión sobre el conjunto. apenas presentes en uno y tres ámbitos 
respectivamente. 

En términos absolutos. las tres áreas mayores. Sevilla, Málaga y Bahia de Cádiz· 
Jerez, ostentan las concentraciooes más altas de casi todas las tipologías (con 
la salvedad puntual de Córdoba en cuanto a grandes tiendas especializadas). 
presentando en todo caso una estructura urbana compleja y a la vel la menor 
resis!encia a las innovaciones de esta rndole. Frente a ellas. el caso opuesto de 
Huelva, que durante décadas ha acogido dos hipermercados como única oferta 
en gran superficie, reflejo - tal vez- de un crecimiento ralentiZ3do que sólo de 

5 
2 5 21 

1 5 
1 , 

" 6 12 
2 

2 , 
2 5 31 

3 , 
5 26 113 
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unos anos a esta parte parece aligerarse. Jaén y Almena manifiestan también la 
lógica dificultad (derivada de su tamano, fundamentalmente) para abrir el abanico 
de oportunidades a la diversificación, aunque ambas son elegidas por cuatro 
proyectos de tres clases diferentes y en fases distintas, que conducen a pensar 
en el dinamismo funcional de los emplazamientos Oa capital en el primer caso, 
y el corredor Roquetas-Aguadulce-Almena en el segundo). 

En las posiciones intermedias, la Bahia de Algeciras. Córdoba y Granada mar­
can en cuanto a tipologías un ritmo sopesado por las propias dinámicas demo­
gráficas y económicas. que acaban reflejándose en la ciudad amplia. De modo 
contenido pero continuado. se abren a [as fórmulas más frecuentes (hiper­
mercados. centros mixtos diversos. ya sea pequeños o grandes), pero las tres 
áreas coinciden al captar la apertura de parques comerciales (tres de los seis 
existentes) como fórmulas de generación más reciente que propicia nuevas 
oportunidades a grandes y medianos establecimientos. especializados o mixtos. 
pero integrados espacialmente. 

El peso relativo de las categonas o tipos vana sensiblemente la imagen que pueda 
reportar el número concreto de establecimientos a cada área. Los porcentajes 
ayudan a afinar el alcance que en cada área pueden tener algunos tipos de esta­
blecimientos de manera excepcional, más aún si hacemos doble contraste, sobre 
establecimientos y sobre parámetros de superficie (figuras contiguas). Asf, con 
porcentajes similares, las grandes tiendas especializadas ostentan una variación 
significativa en el número de aperturas en el área metropolitana de Almen'a y la 
Bahia de Cádiz'Jerez (1, 5), Y es el alcance del parámetro SBA el que despeja 
cualquier duda que pudiera suscitar esta tipología en ambos casos. 

Algo parecido sucede con los hipermercados (bahías gaditanas, Costa del Sol, 
Sevilla, Granada) y los centros comerciales grandes (en todas menos Huelva y 
Almena): s610 a través de la relación tipo·SBA se matiza el verdadero alcance 
de cada tipologia, y la primera idea concluyente respecto a esas dos clases 
mencionadas es que. aun siendo predominante el número de hipermercados en 
la generalidad, la superficie de los centros mixtos grandes (15.001 a 40.000 ml ), 

allá donde existen, aporta valores superiores (casos de las dos áreas gaditanas. 
Sevilla, Granada y, por encima de los demás, Córdoba y Jaén. cuyas estra tegias 
comerciales parecen basarse en ello más que en el numero de establecimien· 
tos). De manera particular, las excepciones son Almena y Málaga, pero no por 
defecto, sino por establecer una apuesta más alta con los respectivos centros 
comerciales de tipo regional (recordemos que en Almena suman más de 170.000 
yen Málaga más de 130.000 ml, los valores más alias de la comunidad). 

Ejes de atracción: locomotoras de alimentación 
y complejos cinematográficos 

Las grandes superficies comerciales han basado parte de su evolución y su éxi to 
no sólo en el parámetro de la superficie o en la diversidad tipológica, sino que 
han ido más allá incorporando, como se ha dicho repetidamente, elementos de 
captación diversos. La imagen, la publicidad, las campanas periódicas de promo· 
ciones ... constituyen estrategias puntuales que se suceden con fines explicitos 
(fidelidad de la clientela. ampliación de la misma), pero al otro lado de estos 
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recursos cambiantes nos encontramos con OIros de carácter permanente que 
se incorporan como elementos fundamentales a los graneles establecimientos 
desde el momento mismo de su planificación y promoción, Se trata de los ejes 
de atracción del consumo en la actualidad, y están basados en dos pilares que 
ya conocemos. el motor de la compra de uso frecuente (alimentación y agre­
gados) y en el ocio creciente (dirigido fundamentalmente al cine comercial). Ni 
unos ni olros constituyen invenlo alguno surgido de las grandes superficies y. 
sin embargo. es con estas locomotoras con las que se estabilizan y reimpulsan 
en un momento determinado. Teniendo en consideración que no todas las 
tipologías son receptivas a ellas. hay que precisar en cada uno de los casos el 
alcance que llegan a ostentar. 

Los complejos cinematográftcos, ejes de ocio por excelencia, están presentes 
en los centros mixtos, lo que excluye más del 60% de los establecimientos 
(tiendas especializadas, factories y grandes almacenes). pero - y he aquf la 
primera diferencia básica entre locomotoras- la alimentación se hace presente 
con mayor frecuencia que los ejes de ocio fundados en las salas de cine. Para 
el primer caso, la proporción es sencillamente previsible. como muestra la figura 
(68 centros con hipermercado o supermercado en las áreas metropolitanas. 
frente a 37 sin ninguna de ambas figuras). 

Una vez más, en relación con este elemento. anora la predominancia tipológica 
en cada área metropolitana. reforzando la idea de que las variables interactúan 
y se matizan a tenor del peso que llegan a adquirir en cada caso. Así, si bien 
en Huelva y la Bahía de Algeciras cuentan con locomotora de alimentación en el 
, 00% de establecimientos (en consonancia con los tipos que presentan). el resto 
presenta algunas variaciones ostensibles, pues en la mayoría de los casos más 
del 50% de centros cuentan con estos ejes. con las excepciones de Córdoba. 
donde la relación se iguala (6·6). y Jaén, que no alcanza el 50% (1 ·3), 

Yendo más al fondo de las diferencias cualitativas y cuantitativas, una segunda 
revisión sobre la distribución de las variables muestra la fuerza que adquieren los 
hipermercados frente a OIfOS motores de alimentación como supermercados de 
lamai\o pequei'lo y mediano, insen.os ocasionalmente en las grandes superficies 
mixtas (tipos parques comerciales y centros comerciales pequet"los, 4.000· 
15,000 m~)_ Ahi la realidad de las locomotoras de alimentación se matiza aún 
más: de las 76 existentes. 50 son hipermercados (28 como tales tipologías. el 
resto en otras clases), y sólo 26 son supermercados como se han descrito. Así 
pues, la hegemonía de la locomotora de alimentación. especialmente del hiper­
mercado. agrega diferencias entre unas áreas metropolitanas y otras reafirmando 
el vigor y dinamismo del gran formato comercial a partir de esta variable. 

La incorporación de los complejos cinematográficos. a la sazón grandes protago­
nistas de los centros comerciales, se rodea de otras circunstancias diferentes a 
las anteriores, diversas. sutiles. cargadas de matices que no ofrecen las locomo­
toras de alimentación, cuya argumentación causal es clara y concisa. No siendo 
un producto de primera necesidad. el ocio se ha instalado en los centros de 
consumo que son por antonomasia las grandes superficies demandando otras 
dimensiones y tipos de espacios distintos a los hipermercados y supermercados. 
Para todo el conjunto urbano metropolitano andaluz. la relación es de 32-79. de 
manera que apenas el 29% de grandes establecimientos cuentan con complejos 
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de esta fndole, pero a diferencia del caso anterior, que recae sobre un segmento 
basico. este eje de ocio en grandes superficies debe su consideración al hecho 
de haberse redistribuido la oferta audiovisual como lo ha hecho, conforme a los 
nuevos espacios de centra lidad y haciéndolo asequible a partir de la multioferta 
e innovando sobre los espacios de uso y otras cuestiones de carácter formal 
(precios reducidos en determinados días/franjas horarias, vales·consumición ... ). 
En realidad se ha conseguido un umbral sin precedentes en el consumo y la 
demanda de un servicio (no un bien basico) que sigue creciendo su oferta 
asentada en las grandes superficies, y en este caso, la existencia, el tamaño y 
el perfil del mercado potencial constituyen el factor directo y casi único en la 
implantación de los complejos. Por otra parte, las preferencias de instauración 
discriminan superficies como los factories, los grandes almacenes o las tiendas 
especializadas, tendiendo - como se ha visto en cada una de las areas- a la 
localización en los centros tematicos y algunos establecimientos mixtos (regio· 
nates, grandes, pequeños, hipermercados y parques comerciales) Ello nos lleva 
a comprender la proyección que alcanzan estos ejes de ocio en determinados 
casos, aunque en otros, como el caso de Huelva, tal vez la fase de implantación 
completa una explicación sobre la excepcionalidad. 

Repitiendo el procedimiento seguido con las locomotoras de alimentación. se ve 
cómo para estos complejos las estadísticas obligan a descender el nivel de los 
intervalos: ningún area metropolitana supera el 50% de establecimientos con 
ejes de ocio (sobre las salas de cine), aunque Almeria lo iguala (2 ·2); a partir 
de ahí. Córdoba, Sevilla y la Bahía de Algeciras los ofrecen en mas del 30% 
de sus grandes superficies, mientras baja al 20·25% de centros en la Bahía de 
Cádiz·Jerez. Málaga (incluyendo el sector de Mamella), Jaén y Granada. siendo 
notoria la ausencia de Huelva en este sentido, en parte debido a la presencia de 
un hipermercado de primera generación que no contempló la oportunidad en 
su momento (débil demanda, ya satisfecha con la oferta existente), y en parte 
a causa de un segundo establecimiento cuya firma propietaria no incorpora 
estos ejes regularmente. 

Al fin, nos encontramos con dos ejes de atracción. si no contrapuestos (dado 
que la causalidad y la expansión es evidente en ambos), sí al menos con una 
serie de divergencias en cuanto al origen y naturaleza de la oferta. lo cual 
marca el sentido de los procesos de implantación, el ritmo y el techo de la 
oferta, lo que, unido al perfil de cada ámbito y a la composición o naturaleza 
de los establecimientos, ofrece como resultado la slntesis que se encierra en 
cada figura de las expuestas. En ambos casos el mercado potencial presenta 
un protagonismo crucial que viene matizado por su tamaño, composición y 
perfil cualitativo, no en balde constituye la condición primera y última de dichas 
locomotoras, y por tanto su instauración definitivamente conlleva la observación 
conjunta de la localización y de la demanda. 

o Jerarquía metropolitana andaluza en función de las variables 

Después de realizar este recorrido detallado por los procesos de implantación 
de las grandes superficies, en el que han podido ser identificados los escena· 
rios y los protagonistas a partir de la dimensión de sus variables, tratamos de 
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coocluir esta parte del análisis más inmediato (donde se han seguido a corta 
distancia los detalles espacio-temporales de los procesos) con una sfntesis 
concluyente en cuanto al peso de las mencionadas variables; \al conclusión se 
traduce finalmente en una jerarquía de las áreas metropolitanas que albergan 
el formato comercial de referencia. 

El presente análisis corrobora, lo que en lógica cabía esperar, que la predomi­
nancia tipológica del gran formato se somete de manera sutil a la estructura 
y funcionalidad metropolitana. dándose una relación expresa con el perfil del 
mercado (población, rentas, actividad ... ) y una vinculación implícita en cuanto 
al desarrollo urbano (dislrlbuciÓfl de usos y funciones). los resultados desta­
can que a mayor nivel de maduración. con matices y excepciones puntuales, 
se presenta una mayor diversidad tipológica asociada a ci fras significativas en 
cuanto a cantidad de establecimientos. Otros datos como la ratio gran super­
ficie/población, el empleo generado y el volumen de ventas matizan sobre la 
proyección y alcance de los establecimientos, pudiendo inducirse también de 
ellos una repercusión desde/hacia la estructura urbana en que se inserla. 

Como conclusión y salvo los matices sellalados, la delimitación de las tipologias 
y la predominancia de éstas entran en concordancia con la dinámica urbana y 
con los procesos de maduración en el ámbito metropolitano. A ma)'Of' proyeccióo 
del conjunto interurbano, mayor receptividad a la diversidad y a la innovación 
en las ofertas. categorías de establecimientos o estrategias de promoción. Esa 
igualdad se produce sin perjuicio de aquellas otras arcas donde el desarrollo 
urbano o el ritmo de crecimiento es menor, aunque el evidente dinamismo de 
las nuevas formas comerciales (nueva generación del terciario en general) sobre 
el tejido urbano en el que se instalan las sellala en ocasiones y escenarios (sobre 
todo en nuevos paquetes urbanos) como un factor determinante. 

El contraste de escenarios de concentración de grandes establecimientos co­
merciales en Andalucia viene dado por los diferentes componamientos y solu­
ciones del fenómeno metropolitano, dado que, tratándose de una fórmula uni· 
versal que homogeneiza la olerla y el consumo, sólo la estructura organizativa 
dellerritorio se erige como factor diferencial de principio a fin. En relación coo 
ello. nuestro análisis, finalmente, concluye en la reafirmación de esta premisa, 
que puede sintetizarse del siguiente modo: el desenvolvimiento de las grandes 
superficies está sujeto a dos propiedades inherentes y sucesivas, una es la 
necesaria adaptación al medio en que se Instaura (composición del mercado. 
estructura socioproducliva, sistemas territoriales). la otra, el despliegue de las 
estrategias sectoriales como arma para la competitividad. Dos propiedades que 
escapan a los pequeños comerciantes no integrados. máxime cuando la gran 
dimensión se esgrime como principal ventaja competitiva. 

Utilizando como parámetros aquellas variables principales en que se apoyó el 
análisis anterior, se extrae una matriz cuyo resultado, aunque previsible, insta 
a la renexión desde la perspectiva de los comportamientos espaciales y de 
las estructuras urbanas resultantes. Asf, una jerarquia de las áreas metropo­
litanas andaluzas en función del elemento "grandes superlicies comerciales· 
no ha de conci tar una reacción por la competencia expresa del ranking. sino 
la necesidad de resolver y suprimir los obstáculos que -por exceso o por 
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] Tabla 4.25. Jerarquía de las áreas metropolitanas andaluzas 

Numero de 
establecimientos 

Sevilla (31) 

Málaga (24) 

Bahía Cádiz-Jerez 
(21) 

Córdoba (12) 

Granada (9) 

Bahía Algeciras (S) 

Almerla (S) 

jaén (4) 

Huelva (2) 

113 

relativa a las variables cuantitativas básicas intervinientes 
en los procesos de implantación de los grandes 
establecimientos comerciales 

M~laga (424.259) 

Sevilla (411.429) 

Bahla Cádiz·Jerel 
(232.223) 

A1meria (217.636) 

Córdoba (147.732) 

Granada (95.862) 

Bahla Algetiras 
(82.118) 

jaén (37.142) 

Huelva (30.738) 

1.679.1 39 

Densidad 
(m' SBA/1 .000 

habitantes) 

Córdoba (510) 

Málaga (472) 

Bah¡a C~diz·Jerez 
(409) 

Bahía Algeciras 
(406) 

Sevilla (310) 

A1meria (300) 

Granada (214) 

Jaén (207) 

Huelva (144) 

Media x = 330 

Diversidad 
tipológica 

Sevilla (9) 

Bahia C~diz'Jerez 
(8) 

Málaga (7) 

Córdoba (5) 

Granada (S) 

Bahra Algeciras (4) 

Almena (3) 

jaén (3) 

Huelva (1) 

9 

Fwntcs, CJircclono Afee. 200:!. Ei.:JIxJrocIon propia. 

Empleo 

Málaga (10.217) 

Sevilla (9.281) 

Bah¡a Cádiz-Jerez 
(4.792) 

Almeria (3.861) 

Bahia Algeciras 
(2.866) 

Granada (2.826) 

Córdoba (2.227) 

Huetva (1.211) 

jaén (814) 

38.095 

defeclo- constituyen los verdaderos impedimentos en la consecución de los 
niveles óptimos de equilibrio y calidad de vida de sus ocupantes y usuarios en 
cada área metropolitana. 

Con lodo. en función del puesto que ocupa en cada caso un área metropolitana. 
la jerarquía presenta más uniformidad en la base que en la cuspide. donde los 
valores oscilan sensiblemente hasta concluir con una ordenación como la que 
muestra la tabla adjunta. Sin duda. la particularidad de Marbella reporta al área 
metropolitana de Málaga un nivel de intensidad de los pr.ocesos que no se 
alcanzaría sin el sector de la Costa del Sol occidental. Sevilla, sin embargo. aun 
contando con el mayor número de establecimientos y diversidad tipológica. es 
superada por Málaga no sólo en superficie absoluta total. sino también en las 
cifras relativas al contar una densidad que no supera la media metropolitana 
de 330 m1/1.000 habitantes. 

Por último. las áreas metropolitanas andaluzas presentan una estratificación en 
esta materia ya no a partir de la desagregación de las variables básicas que 
refleja la tabla siguiente, sino en virtud de una variable sintética que alude a la 
cantidad o abundancia, y a la variedad o diferencias entre establecimientos. Este 
índice de diversidad de grandes establecimientos comerciales aglutina paráme­
tros claramente representativos de la relación intrinseca entre el medio urbano, 
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con mayor o menor capacidad de adaptación, y la iniciativa comercial. con una 
variable luena de innovación. La combinación de tales parámetros (número 
de establecimientos + número de tipologías + presencia de las tipologías más 
recientes: centros temáticos, parques comerciales. faetones) matiza aún más la 
posición de cada una de las áreas en relación a nuestro objeto de estudio. al 
expresar una jerarquia a partir de la conjunción cuantitativa y cualitativa. cada 
variable adquiere un valor ponderado de 1 a 3 y la expresión del índice es: 

(a+b+c) 

3 

donde "3" alude al numero de establecimientos, b" a la presencia de fórmulas 
novedosas (factorles, parques comerciales y centros temáticos). y ·c· a la va· 
riedad de tipologías presemes41• 

Un índice de diversidad elevada aglutina cantidad, variedad y seguimiento en la 
incorporación de formatos mas recientes. lo que se traduce en un debilitamiento 
de dichos valores conforme el índice descienda. la cualificación del mismo es 
"alto" (2-3), "normal "(1.5-2) y "bajo (1-1.5)". los resultados se encuentran en 
la línea previsible que venimos apuntando, aunque la apuesta de los formatos 
mas novedosos incorpora a nuestro índice un corrector que matiza ligeramente 
las posiciones: asr se desprende del hecho de que Málaga no contara más que 
con un centro temático y ningún factory o parque comercial hasta esa lecha 
(algo que ha cambiado desde 2004, lo que ha elevado el rndice de diverSidad). 
Del mismo modo. los valores sobredimensionados que alcanza Almena en 
relación con la implantación más sel'lera de su área metropolitana (la mayor 
superficie de Andalucía a la fecha) por lo que a la superficie se refiere, consi· 
guen matizarse mediante este indicador sintético. quedando igualado con Jaén 
en este sentido. 

Dichos matices incorporan nueva información acerca de la posición que cada área 
metropolitana ocupa en relación al fenómeno comercial de gran formato. pero 
más allá aún. la relación que puede establecerse entre el indice de diversidad 
de grandes establecimientos y la superficie bruta alquilable que se concentra 
en cada área conforma un esquema coherente de la jerarquCa establecida entre 
ellas. la figura reúne el balance sobre dichos procesos y sus resultados hasta 
la fecha limite de diciembre de 2002. El peso especifico de las tres primeras 
áreas (Málaga. Sevilla y Bahía de Cádiz) en conlraste. sobre todo, con las dos 
ultimas. Huelva y Jaén. den ola que no sólo en términos absolutos. sino también 
expresado en términos relativos. los desequilibrios dotacionales (en maleria de 
comercio y consumo) son un hecho pendiente de revisar desde la perspectiva 
de estos equipamientos. 

El resultado de cruzar dichos datos es que Málaga y Sevilla encierran los valo­
res máximos. situándose muy por encima de la base de la jerarquía. la Bahía de 
Cádiz·Jerez también alcanza una posición muy adelantada. mlis por el fndice de 

" De UIlO a lfl:S es!abIeI;lffiIemO$. 1: de Q.IaIJl) a doce. 2: de \Ieee en acJdaote. J . 
Centros temíiliro$. f~ y/o partpC$ comcrc:ialc$: 1Wlguno. 1: UIlO. 2. dos o rÑS. J. 
~~. de !.ni ~ tre$. 1: de ~tro a 5CIS. 2: de siete a 1"lUCVC. J . 
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] Tabla 4.26. índice de diversidad de grandes establecimientos 
comerciales en las áreas metropolitanas andaluzas 
(2002) 

Mea metropolitana Total (a + b + e) / 3 

Bahía de Algcciras 2 

Bahia de Cád¡Z-Jerez 3 

Almerfa 1,3 

Malaga 2,' 

C",<lobo 2 

H""" 
""""'" 2 

J"" 1,3 

Sevilla 3 

FUffl/CS; EI.Jbor.IcioJn pt"OpII. 

diversidad que por la coherencia con una superficie acumulada especialmente alta 
(200.000 m1 ele diferencia con M<llaga), y en siguiente lugar surge la excepciona­
lidad que marca Almeria, a panir de la apenura en Roquetas de Mar, con Gran 
Plaza. que sitúa al área almeriense en lugar relativamente destacado. De no ser 
por ello, Almena aparecería en la figura claramente asociada al grupo de las áreas 
de Córdoba, Granada y la Bahia de Algeciras, ya que todas ellas guardan cieno 
equilibrio entre superficie e ¡ndice de diversidad de grandes establecimientos. 
Por último, vuelven a aparecer en la posición más moderada las áreas de Huelva 
y Jaén, concluyéndose que los procesos de implantación como los resultados de 
la misma pueden encontrar explicación en las dinámicas urbanas desarrolladas, 
por encontrarse envueltas. bien en procesos de redefinición y reestructuración 
(caso de la ptimera de ellas), bien en el umbral de procesos metropolitanos 
muy poco perlilados, apenas constatables (en el caso de Jaén). 

Se trata ele proporcionar unos ctitetios racionales respecto a la dotación co· 
mercial, y de modo muy panicular respecto a las grandes superfICies, donde a 
la sazón se está cubtiendo la mayor pane de la demanda en el consumo actual 
en Andalucía. Llegados a este punto del análisis, se refuerza el discurso de 
una necesaria y urgente reflexión en tomo a la ordenación espacial urbana de 
los grandes establecimientos, de manera que se reconduzcan inercias o vicios 
adquiridos: no se trata de restar oportunidades a nuevas propuestas, sino de 
evitar riesgos para que en ningtjn caso se produzca la réplica de una dinámica 
conflictiva, como la de las zonas más compactadas y saturadas. sobre aquellas 
que aún se mantienen exentas de la complejidad derivada por estos motivos. 
También se trata de proporcionar conocimiento y determinar el grado de revisión 
y reordenación en aquellos marcos conflictivos y/o desestructurados respecto 
a los entornos urbanos amplios. 

El recorrido lineal y transversal conduce finalmente a una visión actualizada y 
sistematizada de los procesos que venimos estudiando, una visión del conjunto 
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] Figura 4.11 . Balance de intensidad de los procesos y resultados 
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andaluz y de cada uno de los entomos delimitados, obtenida como resultado del 
análisis espacio-¡cmp04"31 que nos pennite avanzar la presente jerarquía urbana. 
Sin embargo, queda aun por delenninar - desde la perspectiva netamente urba· 
nística- el alcance de las pautas de localización sobre el conjunto. De un modo 
genérico lodo apunta a decisiones que afectan a unos sectores de la ciudad más 
que a Olros y. en ese sentido. se impone dar un paso más hacia el diagnóstico 
final que permita extraer cuantas conclusiones se deriven de la investigatión, 
un paso que se propone como capítulo último de nuestro estudio. 

• SEVlLU, 

l:J. B. CÁDIZ~EREZ 
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ESTRUCTURAS URBANAS METROPOLITANAS 5 
ANDALUZAS E IMPLANTACiÓN DE GRANDES 

ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES 

o Cuestiones previas sobre la formación de las estructuras 
metropolitanas 

la jerarqula metropolitana surgida como consecuencia de la inlensidad de los 
procesos de implantación permite establecer una sfntesis cargada de contrastes 
entre unas areas y Olras, Dicha sinopsis cierra el capftulo anterior y culmina la 
confirmación de las áreas metropolitanas como ejes de atracción de los grandes 
establecimientos. a la vez que ratifica dicha jerarquía. El distinto peso de esta 
fórmula comercial en la ciudad viene determinado por la configuración morfoló­
gica y dinámica que presenta el conjunto metropolitano en que se inserta. Pero 
si estos condicionantes actuan a priori sobre las lomas de decisión relativas a la 
localización y apertura. también acaban trazando otras diferencias espaciales. al 
asociar definitivamente la implantación comercial al plano metropolitano. A su 
vez. las diferencias no son sólo espaciales y sincrónicas. sino que dependen de 
una evolución panicular. que ha ejercido una repercusión directa sobre el plano 
actual. Por lo tanto. el análisis y la argumentación resultante justifican y precisan 
del factor cronológico asociado a la dinámica sectorial y a la dinámica urbana. 
pues de ambas resultará una distribución u otra de estos equipamientos. 

Durante las décadas de los 40 a los 60. en Andalucía se asiste a un proceso de 
crecimiento demográfico de las grandes ciudades cuyas necesidades de índole 
asistencial (sanitaria. educativa ... ) y habitacional fueron satisfechas anteponiendo 
con frecuencia la improvisación y los intereses paniculares. al margen de la 
lógica del planeamiento urbanistico (Alias de Andalucía. IV. 2000). Como con­
secuencia. las capitales andaluzas trataron de preservar su carácter primacial. 
y entre otras actuaciones (algunas fueron prolíficas en ensanches de distintos 
sectores). se ocuparon nuevos suelos e incorporaron ocasionalmente formas 
urbanlsticas y edificatorias que. en realidad. poco o nada tenian que ver con 
la coherencia del urbanismo propio. A finales del siglo XX se constata que es 
la propia evolución socioeconómica reciente del espacio andaluz. y no largas 
trayectorias divergentes respecto a otros modelos de urbanismo (como algunas 
lineas de investigación han apuntado) el principal factor que ha repercutido en 
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nuestras ciudades, frenando o desacelerando los influjos extemos procedentes 
de la corriente globalizadora universal. 

Convencionalmente, en Andalucía persiste ciena prevalencia de la ciudad prin' 
cipaL no íntegramente pero si en cualquiera de los aspectos que históricamente 
le ha valido su carácter primacíal. Generalmente se presenta como el eje rector 
administrativo y terciario del conjunto metropolitano donde el mercado de 
trabajo concentra los mayores índices. pero la ampliación del ámbito urbano 
ha devenido en una reorganización funcional con la consiguiente pérdida de 
peso específico en ese sentido, tales son los casos de Málaga, Almena o Cádiz. 
donde el mercado laboral se ha reorientado en varias direcciones. Con todo. tal 
prevalencia perdura en el pensamiento y comportamiento colectivos al identificar 
o superponer el comercio sobre el plano de la ciudad. 

l a evolución seguida por las ciudades como protagonistas de los procesos 
socioeconómicos cambiantes (sucesión/superposición de industrialización en 
distintas etapas, postfordismo y post-postfordismol ha devenido en una realidad 
que incorpora nuevos actores intervinientes (población, empresas. la cuestión 
medioambiental). 5e constata la innovación con distintos objetos asociados 
(terciarización de la estructura económica y del espacio) y -en definitiva- la 
dinámica social y económica genera nuevas realidades estructurantes del am­
plio marco urbanizado. Asi, con esta sucesión de acontecimientos y actores, la 
unidad metropolitana presenta no una sino varias estructuras reconocibles y, 
aun cuando cada uno de los municipios/núcleos asociados al área constituya 
sistemas a escalas menores. con un reflejo en la gestión y administración, están 
sujetas a una agregación en función del Jugar y la función que ocupan en el 
ámbito metropolitano. 

Con los cambios habidos como consecuencia de la evolución de la ciudad y sus 
agentes. se impone abundar en los contrastes surgidos del proceso de creci· 
miento, ya que la ciudad central no permanece homogénea y tampoco lo hace 
el espacio suburbano. Ni siquiera existe una correlación objetiva entre el tamaño 
y la tasa de crecimiento urbano (Richard son, 1975), e incluso se detectan mues· 
tras claras de desaceleración y crecimiento negativo en algunas de las grandes 
ciudades, lo que se traduce en una mayor casuística de comportamientos por 
lo que se refiere a las diferentes estructuras metropolitanas. Por otra parte, se 
constatan comportamientos en ocasiones contrapuestos dentro de una misma 
área que resullan efectos de compensación para con el conjunto global de la 
ciudad. Así. frecuentemente se ha constatado el vaciado residencial de algunas 
zonas. o el industrial. a expensas, aunque no necesariamente, de la colmatación 
de otraS zonas por esos mismos usos. Con todo. el balance resultante de este 
cúmulo de transformaciones, procesos madurativos y agotamiento de modelos 
preexistentes que ha dado en llamarse postmodemidad arroja, más que un 
compendio de efectos netamente positivos. el resultado de una recesión para 
las mayores ciudades, aglomeraciones y áreas metropolitanas (Harvey, 1992). 

la perspectiva urbana ha sido abordada con anterioridad a lo largo de la investi­
gación, inicialmente como marco teórico desde el que abordar la implantación de 
actividades y. posteriormente. acercándonos a la estructura del sistema urbano 
andaluz. ya fuera sobre el comportamiento de las grandes ciudades, ya fuera 
sobre cada una de las áreas urbanas y metropolitanas en las que se localiza el 
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grueso de las grandes superficies comerciales y de ocio, objeto del presente 
trabajo. Por otro lado, a lo largo de esta última parte se ha venido aludiendo 
constantemente a la evolución de los grandes establecimientos comerciales y a la 
identificación de las distintas fases de implantación asociadas a su diversificación 
tipológica y. aunque se ha puesto relativamente de manifiesto la vinculación 
entre dichos procesos y las estructuras metropolitanas, se estima oportuno traer 
ciertas cuestiones relevantes que diferencian y cualifican a dichas estructuras, 
facilitando la comprensión acerca de la interacción urbanrstico-comercia! que 
se analiza a continuación. 

La modelización de las áreas metropolitanas ha sido abordada en el ámbito de 
la investigación desde diferentes ópticas y bajo la influencia de los distintos 
paradigmas (conservador, funcionalista, radical, integrador ... ). Es frecuente 
encontrar modelos evolutivos que ponen de manifiesto el carácter dinamico 
de las grandes ciudades y las áreas metropolitanas resultantes, que en España 
se resumen en una serie de fases hasta dar -en los casos más complejos- en 
las áreas claramente reconocibles. Sin existir una coincidencia cronológica que 
permita determinar la simultaneidad de las fases en toda la geografía española, 
se distinguen ciertamente. al menos, cuatro fases de desarrollo (Precedo, 1996) 
que se matizarán para el caso andaluz. 

l a fase de rururbanización (1950·1960). son años en que el empleo y la pro· 
ducción de las áreas rurales se van insen.ando en el medio urbano. pero no 
cabe duda de que el núcleo central, y dentro de él. el centro histórico, conserva 
una relevancia y caracter referente para el resto; el tejido urbano se ciñe a ese 
centro compactado en el que el marco legal recién estrenado y una intervención 
más receptiva al utilitarismo de los nuevos tiempos apuntan a nuevas aperturas 
y trazados que absorban la anuencia de usuarios (motorizados de manera im­
portante) a lo que se considera espacio neurálgico social-residencial. adminis­
trativo, comercial y patrimonial. 

Durante la fase de desruralización (1960-' 970). pleno desarrollismo. se produce 
un importante trasvase poblacional campo-ciudad. al efecto de las oportunidades 
de empleo en el mercado de trabajo de la industria. origen del impulso extensivo 
de las grandes capitales (sucesivos ensanches) y de toda una serie de comporta­
mientos sociales diferentes (consumo. comunicación. atisbos de estado de bienes­
tar en minorias). En estos años se asiste a una intensa acometida de limpieza 
en los sectores históricos centrales (especialmente centrada en la demolición 
de caserío antiguo). con más intereses pecuniarios que sensibilidad Integradora. 
Pero la sociedad dirige su mirada conforme a sus necesidades prioritarias, a las 
aportaciones en materia de vivienda y servicios que se están generando en esos 
nuevos cinturones de ensanche. amén de las operaciones que se llevan a cabo 
en intersticios de las operaciones previas. ciudades-jardín, lineales. eliminación 
de barreras históricas (murallas ... ). las ciudades andaluzas se desmarcan de la 
periodicidad general del conjunto del país respecto a las dos fases citadas, al 
constatarse una reticencia en la dinámica de trasvase demográfico asf como en 
los cambios de la estructura productiva. Hubo que esperar a la instauración de 
los polos de desarrollo (Feria, 2003) en determinadas ciudades -Granada, SeviUa. 
Huelva- para que éstas rompieran la inercia en que se encontraban instaladas. 
asistiendo a una progresión desde la dirnmica de centralización absoluta a la 
centralización relativa, sin solución de continuidad apenas. 
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En el período de metropoli tanización inicial (1970-1981) se acentúa la inercia 
comenzada en la década anterior y se matizan las diferencias espaciales entre 
un centro que pierde población y peso especifico. una periferia urbana. ya des­
pojada plenamente de su carácter rural o rururbano. integrada funcionalmente 
en el mapa metropolitano, y la primera corona metropolitana en la que los 
usos urbanos se intensifican progresivamente en simultáneo a la permanencia 
de estructuras rururbanas. Hasta aquí. las tres fases previas consti tuyen una 
dinámica expansiva o ~como algunos autores lo lI aman~ de metropolitanización 
ascendente. casos de A Coruña. Santander. Oviedo. Murcia (Precedo, 1996). 
con los contrastes propios de sus respectivos ascendentes (industrial. turístico. 
complejo.,,). Pero todo está sujeto a la singularidad de cada caso: de hecho. en 
sentido inverso. ciudades como Pamplona. Gijón. San Sebaslián ... conocieron 
una contraurbanización de la periferia como consecuencia del declive del tejido 
productivo sufrido en determinados momentos. 

En Andalucía. las áreas metropolitanas aún se mantienen en la década de los 
70 inmersas en vaivenes de crecimiento y desaceleración de unas estructuras 
metropolitanas frente a otras. Mientras Sevilla. C¿diz. Málaga. Granada o Huelva. 
comienzan a ver cómo sus espacios centrales van perdiendo población a favor 
de los primeros anillos o coronas urbanas. el resto de las capitales se encuen· 
tran aún en fase de centralización relativa. y como se verá más adelante. a 
esos años. precisamente. corresponde la introducción de los primeros grandes 
establecimientos comerciales fuera del marco estricto de los centros urbanos. 
tanto en ensanches como en otras estructuras metropolitanas (que ya habían 
recepcionado este tipo de actividades en otras partes del país). algo que se 
detecta con anterioridad en el resto de grandes ciudades occidentales y centro 
europeas. 

Con la fase de metropolitanización (1981 en adelaflle) se produce el proceso 
en forma avanzada. ya no crece el centro urbano, sino las periferias. Se asiste 
a un crecimiento ~en general~ mayor en los bordes y coronas metropolitanas 
que en los núcleos centrales y en ciertas áreas se detecta niveles de desurba· 
nización. a favor de las ciudades medias. que comenzaran a impulsar un nuevo 
crecimiento. 

Con todo. se ha considerado para nuestro objeto la oportunidad de recoger los 
rasgos de las estructuras resultantes, sin menoscabo de aludir a las tendencias 
en que se formularon éstas. Tratadas con mayor precisión en cada uno de los 
apartados subsiguientes. en sífllesis se adelanta que a nivel morfoestructural. 
grosso modo. en el núcleo cefllral habrá de distinguirse efllre el centro, casco 
urbano histórico, y el sector (generalmeflle más de uno) de ensanche. a los 
cuales se une una periferia urbana cada vez menos difusa, o acaso más inte­
grada a causa de la incorporación de los espacios de bordes que anleriormeflle 
limitaban con otros suelos (términos. núcleos, usos diferentes). Finalmente. la 
moriología metropolitana incorpora sucesivamente otros espacios en función 
de la proyección ampliada de la gran ciudad, que se manifiesta en un juego 
especifico enlre núcleos de un mismo ámbito espacial. En él, la iflleracción fun­
cional se plasma en la comunión del mercado laboral y residencial así como de 
prestaciones de distifllos tipos de selVióos jerarquizados en materia de sanidad, 
educación. administración, elc. Se trata del temlono metropolitano, que otorga 
el carácter de unidad a los espacios más distantes respecto a la aglomeración 
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de la capital, cuando realmente participan del juego de intercambios en función 
de la frecuencia de los mismos. 

Con la determinación de discernir qué posibles aportaciones se pueden extraer 
y concluir sobre los comportamientos del gran comercio en la ciudad, la si­
guiente y última perspectiva propuesta establece la diferenciación entre las áreas 
andaluzas a partir de las preferencias y la presencia de los establecimientos en 
unas estructuras u otras. Tal identificación determinará el alcance de estos en 
los espacios de mayor concentración, toda vez que no se someten a procesos 
aislados, sino todo 10 contrario, directamente inducidos por la realidad urbana 
preexistente. A la vez, el resultado de los procesos de implantación ha alcanzado 
unos niveles de inlensidad elevados que están produciendo efectos de diversa 
consideración, variables en función del lugar en que se ubiquen, pero en cualquier 
caso, repercutibles sobre el conjunto metropolitano. No existe un estereotipo 
claro y universal, pero el mapa de preferencias locacionales resultante de nuestro 
análisis (sectores urbanos y tipos comerciales), que seria el mapa metropolilano 
tipo de grandes superficies en Andalucla, tendrla que ser contrastado con el de 
otros escenarios similares, además de ser objeto de reflexión en sr mismo, ya 
que el fundamento último es determinar las posibilidades y carencias sobre las 
que se deberá trabajar desde las distintas disciplinas urbanísticas. 

o Estructuras urbanas metropolitanas: 
peso de grandes establecimientos comerciales 

El fundamento de este cap~ulo es la disección de la estructura metropolitana 
en los cuatro sectores o subestructuras claramente diferenciados dentro de 
aquélla. los resultados del análisis previo sellalan indicios acerca de la relación 
intrinseca entre dicha estructura y los procesos de implantación de los grandes 
establecimientos comerciales, y se impone descifrar dicha relación además de 
dirimir el grado de causalidad y efecto que se ejerce en cada caso. 

los diferentes parámelros de especialización comercial en gran dimensión (es· 
pecialización del productO: muebles, bricolaje. centros temáticos de ocio ... ; 
del vendedor: tiendas especializadas, factories; o del formato, centros temá· 
titos. parques comerciales) han conseguido entablar estrechos lazos con el 
medio urbano, trascendiendo el nivel de madurez urbanística alcanzado en el 
escenario donde los citados establecimientos abren. Inicialmente, la localización 
idónea previsible era . en cualquier caso. centrada sobre el casco histórico e 
integrada con el tejido comercial y el resto de los servicios. de manera que se 
conservaban los criterios seculares que han regido buena parte de la historia 
del comercio urbano. Al menos la apertura de los grandes almacenes apuntaba 
en esa dirección durante los al\os 50, 60 Y parte de los 70 (fase del aprovi· 
sionamiento). Sin embargo, con la fase comercial de reajuste se produce el 
impulso de grandes operaciones urbanísticas. comenzado en comados casos 
ya a finales de los años 60. algo que la gran superficie aprovecha para simulta· 
near nuevas lípologias con el ensayo de cri terios locacionales más novedosos. 
A partir de estos años, se produce un crecimiento urbano que en el caso 
de las grandes ciudades se toma complejo y diverso, con la incorporación de 
grandes cantidades de nuevos suelos susceptibles de una especialización. Ya 
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] Figura 5.1. Grandes establecimientos comerciales. 
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se plantearon estas cuestiones en páginas anteriores, pero es imprescindible 
recuperar el discurso argumental en el cual se apoya a continuación nuestro 
análisis para demostrar el grado de imbricación entre el gran formato comercial 
y la estructura metropolitana. 

o Centros urbanos 

La historia del urbanismo contempor.lneo. hasta los años 60 en Andalucía al 
menos. ha quedado plasmada y asociada, sobre Iodo, a estos espacios centra­
les por la permanencia de un hecho cieno como su constante ocupación y 
uso a lo largo del tiempo. Sin espacio para profundizar sobre la descripción y 
evolución de estos sectores urbanos. puede decirse que el carácter neurálgico 
que tradicionalmente ostentaron los centros urbanos ha sido suplantado por 
un reparto de fare;¡s con el resto de la ciudad, pero puede afirmarse también 
que, en Andalucfa, se ha producido un nivel de persistencia mayor o más 
prolongado (que en otros casos) de los centros urbanos tradicionales por 
ciena incapacidad para afrontar los procesos de maduración urbana, patentes 
en grandes ciudades españolas y europeas, Existe una porción de causas que 
explican la ralentización de los programas de control y gestión de los centros 
históricos (Precedo, 1996), todas ellas derivadas de una faha de convicción y 
voluntad política y empresarial: insuficiencia de apoyo a la rehabilitaciÓfl o la 
regeneración, ayuntamientos que se debaten entre la refactura fácil, rentable y 
barata, y la carencia de proyectos y modelos ... 

No pueden obviarse determinados efectos derivados de los cambios habidos 
en las uhimas décadas del siglo XX, que han impactado de distinta manera en 
cada uno de los escenarios integrantes de la ciudad (en los centros urbanos, 
si, pero también en los restantes). Al menos tres cuestiones como soo el creo 
cimiento y dispersión de usos y suelos asociados a la urbanizaciÓfl, el incre· 
mento de la motorización (con el consiguiente reflejo en el sistema de comuni· 
caciones del territorio) y la redistribución/reorganización funcional de la ciudad, 
imbuidos por factores sociológicos y económicos diversos. la ampliación y 
redistribución espacial ha devenido en el largo plazo en un vaciado residencial 
de los centros urbanos y en una manifiesta incapacidad de estos Irente a la 
presión del aluviÓfl rural (llegado desde los años 50. sobre todo). Por otro 
lado. se ha detectado una intensificación del uso terciario sobre los centros. 
cuyas coyunturas y matices son los que proporcionan la variedad de efectos 
aludidos. En las grandes ciudades andaluzas. tal vez sea el comportamiento de 
esta estructura urbana la que proporcione más homogeneidad al conjunto de 
las áreas. ya que en todas se han simultaneado ambos procesos (expulsión 
residencial·absorciÓn del terciario). aunque no siempre se hayan conducido en 
una misma dirección. 

la singular fuerza centrífuga que actúa sobre la población residente de los ceno 
tros urbanos se acompaña de al ternativas de nuevas zonas residenciales gene· 
ralmente en los ensanches y periferias urbanas, siendo palmaria en ciudades 
como Sevilla, Málaga. Córdoba o Huelva durante los años 60 y en lo sucesivo 
también en Cádiz (dentro de su limitación). Jaén, Jerez y Almería. l a terciarización 
paulatina de los centros urbanos corre pareja al proceso de abandono masivo 
del uso residencial, y los servicios. que inicialmente se reducen a los sectores 
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comercial y bancario junto con dependencias de administración pública, van in­
crementando desde finales de los años 70 la oferta diversificando los segmentos 
de productos y servicios prestados lanto personales como a otras empresas. 
A partir de los años 80 la expansión de los servicios fue mucho más acusada. 
y se materializa en la reocupación del caserío tradicional (con frecuencia. sólo 
sus plantas bajas) cuando no en la destrucción del existente y la consiguiente 
construcción de edificios ex profeso. En esos años. en el comercio se produce 
una llamada a la necesaria renovación sectorial' cuya demora podlla agravar la 
situación del sector en la misma medida que el imparable proceso de transforma­
ción urbana. Hoy no cabe pensar que el comercio esté abocado a su expulsión 
de esta parte de la ciudad, ya que tiene garantizado un umbral de demanda en 
conj!Jnción con el resto de funciones que en ella se concentra, pero ha sido 
precisa una revisión conceptual y formal que se ha resuelto con innovaciones 
en varios frentes de actuación (nuevos formatos, tecnologias, asociacionismo e 
integración de imagen, como en los centros comerciales abiertos, etc.), lo que 
no ha evitado la desaparición de una porción importante del tejido comercial 
tradicional. El sector, en plena fase de reajuste, incorpora nuevos formatos y las 
grandes superficies hacen acto de presencia sobre la ciudad en una expansión 
sin precedentes. 

Al abordar la identificación de grandes establecimientos en un centro urbano, 
integrante de un sistema complejo como el metropolitano. hay que insistir en 
la posición y el papel de aquél respecto al conjunto. toda vez que se considera 
como tal estructura central el casco histórico a partir de cuya primacia se ha 
generado la sucesión de cambios y relaciones entre municipios próximos que 
han derivado en área metropolitana; con ello se resalta el carácter de unidad 
de dicha área y además no se distorsiona la visión de la misma al evitar idas 
y venidas entre lo particular y lo general. En el caso de Jerez de la Frontera, 
único de los municipios contemplados cuyo casco histórico no corresponde 
al núcleo o núcleos centrales del area/, alberga en pleno centro urbano no 
uno sino varios centros comerciales, aunque su excepcionalidad bien valía la 
observación en este puntal . 

Respecto a esta estructura urbana, las grandes superficies insertas en centros de 
las grandes ciudades, son mayoritariamente implantaciones de la primera fase. 
de los años del aprovisionamiento. cuando la diversidad tipológica y el criterio 
de localización eran bastante más reducidos que en épocas posteriores. No 
extraña encontrar hasta cinco establecimientos de la fase de aprovisionamiento 
abiertos en los cascos históricos, dado que durante los 50 y los 60 se trata de 
consolidar la argumentación economicista y desarrollista en este espacio urbano, 
reforzando la preponderancia como punto de encuentro entre los edificios 
emblemáticos y representativos. 

Una de las consecueocias de los procesos de cambio económico t!'llS la crisis energética y la 
consiguiente revisión del modelo productivo. au nqoc el comercio tradicional ha sido reacio a 
aceptarlo. Inculpando casi en exclusiva de sus problemas a 10$ agentes urbaflOS y a las adminis· 
traciones municip¡¡Jes y cualquier Ot!'ll con compctcnci;¡ en el sector (in;ei;¡lmente el Estado. y con 
pos terioridad la adminiSlraci6ll autonómica). 

Pese a su iroporunte peso específico en el ;!mbito Bahía de Cádiz·Jerel. 

De hecho. ya se abordó la perspectiva de la ciudad en si en el capitulo anterior. tmlando de resaltar 
la panicularld3d de Jerez de la Fronte!'ll. 
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] Tabla 5.1. Estructuras metropolitanas de centro urbano. 

Presencia de grandes establecimientos comerciales 

·'Mil' .. Tlpologia 

J"" 
GaIerias Preciados (hoy 

Aprovisionamiento 1952 Grandes almacenes El Corte Inglés) 

Galenas Preciados (hoy 
1959 Gr.mdes almacenes 

Sevilla 
El Corte Inglés 5) Aprovisionamiento 

1968 Grandes almacenes El Corte Inglés 1 
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Aprovisionamiento 1963 Grandes almacenes El Corte Inglés) 
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Aprovisionamiento 1964 Grandes almacenes El COI1e Inglés) 

Cádiz El Centro Equipamiento 1998 Centro tem~llco 
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las nuevas formas comerciales, a la sazón los grandes almacenes. reafirmaron 
dicha imagen, aunque fuese a costa de suprimir otras construcciones y espacios 
signifteativos, e incorporando espacios de aparcamiento privados de vehículos 
(por primera vez en el comercio) que garantizan al usuario accesibilidad y 
comodidad. en consonancia con pautas sociológicas al uso, pero cuya masiva 
acogida generó en un corto plazo de tiempo uno de los principales conflictos 
perdurables del actual centro urbano en toda gran ciudad. 

A esta época pertenecen las tiendas de Galenas Preciados. que tras desapa­
recer la firma en 1996 asumió El Corte Inglés en Jaén, Sevilla. Córdoba y 
Granada. Con ello se perpetuaba la presencia del gran formato en el centro 
urbano de algunas de las principales ciudades andaluzas y en todos los casos 
se recurría a la destrucción del caseno preexistente (casas palacios o con algún 
tipo de carácter referente) para edificar bajo criterios funcionales y estereoti­
pados al uso. 

Después del 68 no vuelve a abrirse en ningún centro urbano una gran super­
ficie hasta pasadas casi tres décadas. tal vez como consecuencia del proceso 
simultáneo aludido anteriormente, por el que tanto el sector como la ciudad 
van dejando atrás (muy lentamente. desde luego) una fase de desarrollismo 
atrevido en el que la ordenación no entraba fácilmente en la consideración 
de los actores que gestionaban ni el uno ni la otra. Lo cierto es que en esos 
años de reajuste que siguieron comienzan a asumirse otro tipo de riesgos en 
materia de localización comercial. abandonando la pauta convencional que 
sistemáticamente había cooducido a la implantación comercial en el centro 
mismo de la ciudad. Actualmente, la presencia de grandes almacenes en los 
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cascos históricos proporciona un status muy distinto a cada una, dado que 
la proyección de las tiendas corre pareja a factores como el dinamismo del 
sector urbano, el umbral de la demanda. la superficie de venta y la compe­
tencia actual. 

Jaén, sobre lodo, pero también olros casos (en menor grado), al presentar un 
perfil centralizado del conjunto metropolitano consiguen retener una cuola de 
atracción en esta parte de la ciudad, a diferencia de Sevilla. donde tan s610 
tres establecimientos (sobre treinta y una grandes superficies en el área) se 
enclavan en el centro urbano. 

Casi" cincuenta años más tarde de que Galerías Preciados abriera en Jaén (1952) 
los primeros grandes almacenes en Andalucia. entre 1998 y 1999 Y como 
consecuencia de sendas propuestas de regeneración de espacios caídos en 
desuso en Cádiz y la capital sevillana (un antiguo teatro-cine y una estación 
de ferrocarril respectivamente), se producen nuevas aperturas en el centro 
urbano de estas dos ciudades. reactivándolos puntualmente con nuevas in­
versiones y actividades que incluyen locomotoras como complejos cinemato· 
gráficos (más la correspondiente de alimentación en la capital sevillana, no en 
Cádiz). 

Respecto a la creciente movilidad rodada desde que se instaurase el primer 
establecimiento hasta nuestros días, los {ndices se han intensificado a tal ritmo 
que la capacidad de respuesta en los cascos urbanos es -a todas luces- insufi­
ciente. Aparte de la imposibilidad de absorción al nivel que pretende la demanda, 
los grandes establecimientos (no tanto las administraciones municipales. que 
abogan por el transporte colectivo y la peatonalización) alimentan la expecta· 
tiva de la accesibilidad y comodidad del vehiculo privado y. en respuesta a la 
actitud manifiesta de dicha demanda, mantienen la dotación de aparcamientos 
de carácter rotatorio de pago. 

] Tabla 5.2. Estructuras urbanas y accesibilidad en relación 
con los establecimientos comerciales; centro urbano 

Centros urbanos y grandes establecimientos comerciales: acceSibilidad 

Tránsito 

• Tráfico rodado limitado en determinados puntos 
• No restricciones al tráfico rodado en función de accesos 

a grandes superlicies 
• Peatonalización: exclusiva, mixta en exp;1nsión 

Dotación aparcamientos • Rotatorios y pago por tiempo de uso 

Respecto a la afluencia, si los emplazamientos elegidos en dichas zonas man· 
llenen un carácter señero o/y emblemático dentro de los conjuntos históricos, 
la dinámica que incorporan estos establecimientos al núcleo más compacto de 
la ciudad se apoya en una trama viaria fflJto de operaciones preparatorias de 
nexo a los respectivos ensanches. Se trata de un viario saneado de posibles 
trazados irregulares difíciles para un tráfico rodado creciente (Acera del Darro 
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en Granada, Avenida de la Estación en Jaén. Avenidas del Gran Capitán y Ronda 
de los Tejares en Córdoba. ejes laraña·lmagen en Sevilla y actual Avenida de la 
Constitución, ejemplos altamente representativos). 

l a disciplina urbanística, que había realizado un esfuerzo ingente en materia 
conceptual y normalizadora. dotó de racionalidad (en cierto modo ausente duo 
rante las primeras décadas mencionadas a pesar de la l ey de 1956) a la tarea 
ele hacer ciudad, Y con todas las matizaciones achacables en cada caso y en 
cada ciudad, comienzan a trascender aspectos de inlegración. regeneración y 
estructuración que no se hallaron con anterioridad. la evolución normativa en 
materia urbanística y sectorial ha marcado la diferencia respecto a estas últimas 
aperturas (excluiremos por lan\o el proyecto en la zona portuaria de Cádiz), ya 
que las actuaciones en este sector de la ciudad, sea por la propia disciplina 
urbanistica, sea por critelios patrimoniales de distinta índole, se avienen a cri­
telios edificatorios, espaciales ... que limitan los proyectos (especialmente los 
de gran envergadura) a la regeneración o rehabilitación, con lo que se evitan 
proyectos inviables y se disuaden algunos otros que encuentran más obstáculos 
que' facilidades para su ejecución. 

En esa misma linea (integración, regeneraciÓfl de espacios) se encuentra la 
más reciente apertura realizada en un centro urbano metropolitano andaluz 
de una gran superficie, en el sector del Muelle Reina Victoria, del puerto de 
Cádiz. Ya se comentaron detalladamente las circunstancias de esta implanta­
ción (hipermercado + grandes almacenes, sei'las de identidad del Grupo El 
Corte Inglés), pero volver sobre ella y sumar la apertura de El Centro tres años 
antes, reafirma a la ciudad gaditana como pieza fundamental (por su historia, 
su posición) de un área metropolitana que se extiende por la Bahfa y tras­
ciende más allá de los limites naturales. Cádiz optimiza sus posibilidades, no 
añadiendo o creando nuevos suelos (donde, por otra parte, no los tiene), sino 
rehabili tando espacio a partir de un nuevo trazado. De esta manera, la ciu, 
dad principal se mantiene integrada en la estructura comercial de grandes 
establecimientos de su propia área, aun cuando el mayor aporte al respecto 
se produzca desde otro segmento, el terri torio metropolitano, que a la sazón 
hace bascular la retfcula que dibuja esta área hacia el noreste, como ya se 
apuntó y se vera más adelante. No debe olvidarse el protagonismo de Jerez de 
la Fromera, que consigue anclar en pleno casco histórico dos de sus grandes 
superficies, lo que apunta a una doble cemralidad, ya en el conjunto de la 
ciudad misma. ya en el marco del sector septemrional del area metropolitana. 
donde se concibe una gran superficie plenamente integrada en la ciudad mas 
compacta. 

Coo todo, en definitiva, predominio de grandes almacenes y actuaciones llevadas 
a cabo durame la primera fase de implamación de las grandes superlicies. en 
cualquier caso anteriores a 1970, que reafirman un tipo de ciudad cuyo centro 
neurálgico lo fue por ser centro social. económico y emblematico; se trata de 
una ciudad en proceso de redefinici6n que invierte en ello - no obstame- un 
lemfXJ más prolongado que otras grandes ciudades del pais, pero que consigue 
de todos modos incorporar la figura de los grandes almacenes, fijándola a ese 
sector urbano y casi mayoritariamente a esa fase inicial con que se abrió la 
implamación del gran formato. 
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] Figura 5.2. Grandes establecimientos comerciales . Estructuras 
metropolitanas de Bahía de Cádiz-Jerez de la Frontera 
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o Ensanches urbanos 

Tras recorrer los centros urbanos. la mirada se detiene en la ciudad recrecida 
sin consideraciones previas sobre los procesos que la han modelado. Entrar algo 
más en detalle permite determinar resultados, bien de ensanches homogéneos 
(contiguos a partir de los bordes del centro histórico, en mancha de aceite), o 
bien de manera discontinua, pero en cualquier caso formando aún una estructura 
cohesionada con el espacio central. Aunque las grandes ciudades andaluzas 
encierran una larga historia desde su fundación (Alias de Andalucia. IV, 2000) 
Y los ensanches han sido procedimientos recurrentes en periodos de presión 
demográfica o/y como respuestas a programas de saneamiento/mejoras, nues­
tro análisis se centra en el momento actual, en el que se detectan ensanches 
recientes como consecuencia de lo que sin duda ha resultado la expansión más 
abultada en todos los casos cootemplados. 

Identificados explícitamente como ensanches, estas operaciones de expansión 
fisica planificada y controlada de la ciudad tienen su primer y máximo exponente 
en España en la obra de Udefonso Cerdá. En 1869, su proyecto y ejecución 
del ensanche de Barcelona dotó de racionalidad y mejoras cualitativas sobre el 
medio urbano coo unos resultados que hoy se aprecian en el plano. Tal ejemplo 
cundió a partir de los mismos, que durante las últimas décadas del siglo XIX, y 
especialmente a lo largo de todo el siglo XX, se procedió a acometer operaciones 
de ensanches en otras grandes ciudades españolas (Madrid, Bilbao, Sevilla .. .l. 
Pero más alla del momento y el lugar en que se puso en práctica, la filosofía del 
ensanche y la aportación a toda la disciplina urbanistica mantiene plena vigencia 
en nuestros dias, y se ha planificado regularmente desde entonces sobre este 
tipo de propuestas cuando las ciudades lo han ido necesitando. 

En época reciente, las operaciones mas destacadas en Andalucía han tenido 
lugar con variaciones de una ciudad a otra aproximadamente desde la década de 
los 50 (Córdoba. Sevilla. Huelval y algo más tarde en otras (Almena. Granada). 
La llegada masiva a la ciudad de población procedente del mundo rural. donde la 
estructura productiva y de la propiedad no orrecfa apenas oportunidades para una 
sociedad in crescendo que demandaba servicios (sanidad y educación) y trabajo 
fundamentalmente. los cascos históricos fueron desbordados (casas palacios, 
cOffilles de vecinos y casas patios. sobreocupados), y se imponían labores de 
saneamiento y ampliación de las infraestructuras garantes de la calidad de vida 
de los ciudadanos. Junto a ello. algunos atisbos de autoconstrucción en los 
bordes urbanos. cuyos ejemplos amenazaban con extenderse pese a los riesgos 
que ello conllevaba (insalubridad. inseguridad ... ). se acometió a instancias de 
los ayuntamientos. diputaciones y la misma administración estatal la tarea de 
"ensal"lChar" las ciudades creando barriadas en altura o con una carga menos 
pronunciada (Atlas de Andalucía. IV, 2000). Durante años. estos paquetes 
urbanos fueron intensamente dedicados al uso residencial. con una dotación 
mínima en materia de equipamientos. donde el comercio se reducía a contados 
pequeños establecimientos. La creación e incluso recreación de estos nuevos 
espacios urbanos corresponden fundamentalmente a momentos de aceleración 
y concentración urbana (Precedo. 1996). 

Con el paso del liempo. las necesidades de nuevos ensanches en las ciudades 
andaluzas han respondido simultáneamente al empuje demográfico (ya en me· 
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nor medida al entrar en juego olros faclores y escenarios) y a la planifICación 
amparada en el marco legal desde el primer texto de 1956. Al margen de las 
interpretaciones legales e intereses que intervinieron en los sucesivos proyec­
tos/ejecución de los ensanches. estos consti tuyen en la actualidad el grueso 
de la carga demográfica de las capitales, apareciendo generalmente muy alte­
rados o modificados respecto a sus disel\os primitivos, puesto que han incor­
porado otros usos, han regenerado edi ficios. solares. etc., y han reconvertido 
viviendas en establecimientos de servicios diversos (bancos, comercio, etc.l, 
ampliando con todo ello las posibilidades del tejido urbano en esas zonas de 
la ciudad. 

Observando de cerca los procesos de implantación de grandes establecimientos 
comerciales en espacios de ensanche, las ciudades andaluzas manifiestan una 
coherencia sin precedentes que viene dada porque, a diferencia de los centros 
urbanos, necesariamente más restringidos y no siempre capaces de acoger esta· 
blecimientos de estas caracteristicas, los ensanches se muestran más receptivos 
al contar con mayores dotaciones de parcelas y la proximidad de un mercado 
potencial más amplio en condiciones de accesibilidad que no ofrecen fácilmente 
los centros urbanos. Con todo, siempre cabe esperar una excepción de toda 
tendencia o estereotipo, y es exactamente el caso que plantea Cádiz, cuyo 
sector de ensanche, el corredor existente en la franja occidental de la lengua de 
tierra, se ve ajustado o constreiMo por el trazado ferroviario y la propia avenida 
central. Entre Puena de Tierra y el limite con la zona franca portuaria, ha sido 
intensamente ocupado para uso residencial, y las grandes dotaciones existentes 
(sanitarias. administración pública, ejército, telecomunicaciones, incluso el es· 
tadio de fútbol) no llegaron a incluir una gran superlicie comercial. Pudiera ser 
que ello se debe al desajuste cronológico entre la expansión de este formato 
comercial y la colmatación del suelo en la capital de la bahfa. 

Aquellas estructuras metropolitanas que en la fase de aprovisionamiento no 
acogieron ninguna gran tienda 10 hacen en la fase de reajuste y, con la salvedad 
comentada de la capital gaditana, todas las áreas andaluzas se sumergen en la 
dinámica de implantación de grandes superficies en los espacios desarrollados 
a partir de operaciones de ensanches diversos. la diferencia de localizaciones 
preferentes entre ciudades hace que los establecimientos marquen pautas 
distintas frente al mercado. como sucede en la manera de abordar la cuestión 
clave de la accesibilidad. Así. los grandes almacenes mantienen la tónica de su 
oferta en los centros urbanos (pago directo por tiempo de uso), claramente 
identificada con puntos estratégicos de posibles conflictos en los accesos, 
relacionados con la afluencia de vehfculos privados. El nivel de problemática 
llega a detectarse ocasionalmente y los grandes almacenes que salen del centro 
urbano lo hacen para establecerse en sectores de los llamados primeros ensan· 
ches (rondas intraurbanas y arterias de primer orden), que inmediatamente han 
adquirido una carga de vehículos y usuarios altamente competitiva, interactuando 
comercio y ciudad. 

De otro lado, los hipermercados y centros comerciales mixtos (regional. grande 
o peque"o) copan la mayoria de aperturas en estas zonas. especialmente en 
sectores con menores niveles de compactación, viario amplio y/o conformando 
un trazado racional que incorpora las necesidades del tráfico rodado; en tales 
casos, el factor de atracción en juego es la dotación de aparcamientos de ve· 
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hículos, generalmente gratuita o mixta (primeras horas gratis), con la consiguiente 
garantía de afluencia y ocupación de un 75% por término medio. según sus 
propias proyecciones. 

] Tabla 5.3. Estructuras urbanas y accesibilidad en relación 
con los establecimientos comerciales: ensanche urbano 

Ensanches urbanos y grandes establecimientos comerciales: accesibilidad 

Transito 

Dotación aparcamientos 

• Restricciones inexistentes a vchiculos, afluel1Cia a es· 
tablecimientos 

• Niveles variables de oonmctividad agudizados en proxi­
midad a grandes establecimientos 

• Rotatorios y pago por tiempo de uso (7 centros) 
• Mixtos y posibles descuentos (fidelidad clientela) (5 ca­

sos) 
• Rotatorios estancia gratuita (19 centros) 

El peso relativo que adquiere genéricamente este comercio en estructuras de 
ensanche, un 30% de los establecimientos se concentra en ellas, reafirma el 
carácter de algunas de las ciudades centrales. Todo apunta especialmente a 
aquellas que, a su vez, aglutinan al menos el 40% de sus grandes superficies 
en áreas de ensanche. Granada, Almena y Sevilla, por ejemplo. corroboran a 
través de estas tiendas una tendencia clara a la proyección de sus respectivos 
ensanches en unas direcciones concretas, en el flanco oeste de la primera, y 
en el sector oriental las otras dos. El centro comercial Mediterráneo es un buen 
ejemplo de las implantaciones más recientes en estos espacios que actúan como 
motor comercial de áreas metropolitanas a finales de los años 90. 

Por otra pane, no hay más que contemplar el corredor que discurre paralelo a 
la circunvalación oeste de Granada para encontrar, en ese recorrido meridiano 
del ensanche, gran parte de las superficies del área metropolitana, con puntos 
neurálgicos en la Carretera de Jaén. Arabial y Camino de Ronda. Algo igual­
mente detectable se produce en Almena, cuya zona de expansión y desarro­
llo del núcleo se halla al levante del mismo, sobre el eje de la Avenida del 
Mediterráneo. Por último, en Sevilla, más que sobre un eje, los cinco grandes 
establecimientos del sector este-sureste de la ciudad se encuentran en los 
vértices de un poligono (virtual) que gravita especialmente sobre la lOna de 
Nervión (vértices en Luis de Morales. prolongación hacia Kansas City y Luis 
Montoto-Avenida de AndalUCía). completado algo más al suroeste, en la Ronda 
del Tamarguillo. 

Con menor nitidez pero con tendencia claramente identificable, en Málaga se 
producen las primeras aperturas de grandes superficies de manera extensiva, a 
lo largo y ancho de toda la mitad occidental de la ciudad (mayor peso del mer, 
cado potencial) y sin opción alguna para la localización en el centro histórico. 
Desde sus propios límites y con la divisoria del río Guadalmedina como referente 
axial. las grandes tiendas en el ensanche malagueño se superponen homogé­
neamente conforme a la gravitación demográfica más intensa. 
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Córdoba incorpora una tendencia diferente a las precedentes, ya que su carácter 
nuclear e histórico nítido y la situación centrada en el plano del municipio la 
hacen susceptible de crecer con bastante regularidad de un modo radioconcén· 
trico como en rcalidad ha sucedido, no sincrónicamente, pero si sucesivamente. 
Dicho rasgo contagia a la iniciativa comercial. lo que explica que se encuentren 
hasta cinco grandes tiendas rela tivamente difusas sobre el plano urbano, sin 
que predomine un sector de ensanche sobre Olro. Finalmente. dentro de las 
grandes ciudades, aun considerando la menor intensidad de los procesos urba-

] Tabla 5.4. Estructuras metropolitanas de Ensanche Urbano. 
Presencia de grandes establecimientos comerciales 

Municipio Gran superficie fases apenU/'3 TIpolog¡a 

El Corte Inglés Oeste Reajuste (1977) Grandes almacenes 
Alameda Oeste Reajuste (1987) Grande 

M<lIaga 
Rosaleda Noroeste Equipamiento (1993) Regional 
Málaga Plaza Oeste Equipamiento (1993) Pequefto 
lalios Centro Oeste Equipamiento (1996) Regional 
El COI1e Inglés Oeste Madurez (2000) Especializada 

Cristamar """ Reajuste (1987) "'q-Costa Marbella Oeste Equipamiento (1990) Hipermercado 
Marbella 

" "'- Noroeste Equipamiento (1997) "' .... El Caplicho Oeste Equipamiento (1999) Especializada 
Marina Banús Oeste Madurez (2000) Pequefto 

El Cone IngléS 3 Este Reajuste (1985) Grandes almacenes 
Alcampo 'oc Equipamiento (1990) Grande 

Sevilla los Arcos Este Equipamiento (1992) Regional 
Mirador S. Justa Este Equipamiento (1995) Pequeño 
Nel\'ión Plaza Este Equipamiento (1998) Grande 

Jerez de la Frontera Merca-80 Oeste Reajuste (1982) "",",110 

Al""'" Carrefour Sureste Reajuste (1987) Hipermert:ado 
C.C. Mediterráneo -." Equipamiento (1998) Regional 

"","po Non, Reajuste (1989) Hipennert:ado 
8 COI1e Inglés """ Equipamiento (1992) Especializada 

Granada Hipercor Oeste Equipamiento (1992) Hipennercado 
Neptuno Oeste Equipamiento (1993) Grande 
Urende Suroeste Equipamiento (1995) EspeCializada 

Huelva C.C. Costa luz Este Equipamiento (1992) Hipermercado 

Urende Suroeste Equipamiento (1993) Especializada 
El Arcángel Este Equipamiento (1994) Gm"'" C,,_ la Sierra Oeste Equipamiento (1994) Gm"'" 
MerXamueble ,,,' Equipamiento (1996) Especializada 
Zoco Có«Ioba """ Equipamiento (1996) Gro"'" 

jaén MerXamueble Noreste Equipamiento (1996) Especializada 

Algeciras Eroski Oeste Equipamiento (1994) Hipermercado 
El COfIe IngléS ,,,' Madurez (2002) Grandes Almacenes 

IUt~lIn· f/;Jbor.Jadn profJI.1. 

2.300 (P) 
1.000 (G) 
3.200 (G) 

350 (P) 
1.300 (M) 

300 (P) 

594 (P) 
2.300 (G) 
2.900 (G) 

650 (P) 
320 (M) 

1.000 (P) 
2.000 (G) 
1.800 (G) 

500 (M) 
2.000 (M) 

400 (P) 

1.187 (G) 
1.800 (G) 

1.600 (G) 
1.800 (G) 

-Id 
1.500 (M) 

SO (G) 

1.800 (Pl 

125 (G) 
1.200 (G) 
2.200 (G) 

SSIGI 
1.000 (G) 

45 (G) 

1.200 (G) 
2.300 (G) 
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nfsticos en Huelva. ésta acomete las necesarias operaciones de saneamiento y 
ensanche. rebasando los límites de la Gran Vía para -a través del eje articulado 
Alameda Sundheim y Utrera Molina- cooectar el centro coo la Huelva que surge 
en nuevos barrios en el sectO!' norte y oororiental (San Sebastián. Juan XXIII, 
Viaplana. Estadio. Isla Chica. l a Prisión ... ). No en balde la localización estratégica 
elegida se asoma al ci tado eje. y aunque no fue en su momento la primera gran 
superficie abierta en la ciudad, se mantiene como polo de atracción que ejerce 
su fuerza centripeta trascendiendo el centro y ensanches urbanos, máxime 
cuando las actuaciones urbanísticas en el imeriO!' de la ciudad han continuado 
(años SO y 90) incorporando nuevos escenarios (incrementando - por tanto- el 
mercado) al reinsertar y desarrollar en coherencia todo el sector norte-oriental 
de la ciudad (ronda nororicntal y eje de la Avenida de Andalucía). 

Olros casos. como Algeciras y Marbella. responden a proyecciones igualmente 
importantes en sus respectivos ámbitos, aunque coo un alcance diferente dadas 
las trayectorias de una y otra. Si en Algeciras las dos superficies ubicadas en el 
ensanche son respuestas a motivaciones distintas (dotación de zona fuertemente 
poblada en un caso. regeneración de antiguos espacios vinculados a actividades 
portuarias coo necesidad de reintegrarse en la ciudad. en el segundo caso), 
Marbella conoce la apertura de todos estos grandes establecimientos al coincidir 
exactamente el fenómeno de expansión comercial y ampliaciÓfl tipológica coo la 
dotación de un espacio fuertemente urbanizado bajo la premisa de una demanda 
turistica cambiante que ha acabado por sacudir el elevado carácter estacional 
de esta parte de litoral a cambio de un vuelco y cualificación lerciaria (ya vistos 
en el capítulo anterior). En Jerez. el emplazamiento de un antiguo mercado se 
regenera a partir de la apertura de Merca·SO San Benito, un centro pequei'to 
y mixto que dinamiza comercialmente el sector del ensanche nororiental de la 
ciudad desde los años 80. 

A diferencia de las aperturas registradas en los centros urbanos, la diversidad 
tipológica, espacial y cronológica de estos establecimientos es tan extensa 
que insta a destacar los contrastes que al respecto se producen en el ámbito 
del ensanche. Al destacado peso que adquiere la gran superficie, puesta de 
manifiesto en el número de tiendas (frente a las limitaciones encontradas en el 
centro urbano), se une la mencionada correlación tipológico-cronológica que 
hace previsibles los resultados inclinados del lado de los establecimientos mix­
tos, junto a algunos grandes almacenes que encuentran su nicho de inversión 
y rentabilidad también fuera del núcleo urbano más intrincado. además de un 
numero de tiendas especializadas. en la misma línea, perfectamente adaptable 
a este ámbito pese a que se continuarán probando nuevas localizaciones en 
otras estructuras urbanas, como se verá. 

Por otro lado. aunque en cierto modo relacionado con ello, al margen de los 
ensanches quedan ciertas fórmulas o tipologías que en el recorrido metropo' 
lilano que se viene trazando desde el centro. aún no han aparecido: parques 
comerciales. factories y centros temáticos optarán en las fases más avanzadas 
a ocupar otros suelos menos comprometidos - iJ priori al menos- con la inte­
gración de dotaciones y usos residenciales. 

En conclusión, aunque el ensanche representa para la ciudad el valor de su 
proyección secular, en la que consigue resolver buena parte de los problemas 
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fundamentalmente socioeconómicos, suscitados a lo largo de la segunda mitad 
del siglo XX, este sector aporta al conjunto del área metropoli tana la llave que 
abre nuevas oportunidades a un tejido comercial lradicional incapaz de absorber 
la demanda de estas nuevas ciudades. 

Los grandes establecimientos comerciales en los espacios de ensanche refona­
ron en un momento determinado (a finales de los 31'\0S 70, variable según los 
casos) la necesaria actitud de cambio o revisión no s610 respecto a ciertos tabúes 
alimentados por el comercio u Olras actividades de servicios tradicionalmente 
vinculados en exclusividad al nodo central de la ciudad. sino respecto al modelo 
urbano mismo. puesto en entredicho en algunos de los dictados racionalis tas al 
uso, como la zonificación y la discriminación de unos usos sobre otros. 

El ensanche viene a resolver ciertas cuestiones derivadas de la complicada e 
intensa ocupación de la ciudad central, pero también supone nuevas posibilidades 
de diálogo entre la ciudad y la no ciudad. aunque ello no parezca poder intuirse 
más que a la vuella del recorrido por las eSlruClUras metropolitanas que restan 
por analizar, habrá de volverse a esta cuestión. En cualquier caso. el ensanche 
proporciona a la gran superficie -de manera genérica- la oportunidad de ex· 
perimentar. prever y proyectar lo que sin duda ha sido un proceso imparable 
de nuevas oportunidades para el sector en las ciudades andaluzas, desde 1977 
al año 2002. Tal vez, dichas oportunidades no han sido desde la perspectiva 
urbanística todo lo afortunadas que cabía esperar en el 100% de los casos. ya 
que la integración de nuevos y grandes equipamientos en espacios de fuerte 
carga residencial ha podido devenir en conflictos -especialmente relacionados 
con el tráfico rodado que dichas dotaciones comerciales generan periódicamente 
(franjas horarias, estacionalidad, eventos extraordinarios ... ). 

El resultado. no obstante, 33 grandes superficies y más de 600.000 mI en 
superficie de ventas más una oferta superior a 40.000 plazas de vehículos en 
aparcamientos (con el potencial de atracción que todo ello activa), dota simul· 
táneamente de nuevas perspectivas organizativas a los espacios funcionales 
centrales y a aquellos bordes exteriores del ámbito de la ciudad, y todo gracias 
a la difusión espacial de dichas actividades y usos. 

o Periferias urbanas 

Durante la segunda mitad del siglo XX, las grandes ciudades andaluzas han 
protagonizado cambios morfológicos, estructurales y funcionales como los que 
se han venido comentando y a resullas de los cuales se han confonnado las 
áreas metropolitanas identificadas. A grandes rasgos, se dice que las grandes 
ciudades meridionales europeas coinciden en una cierta demora respecto al 
resto en lo que a dichos cambios, como respuesta a la terciarizaci6n económica 
y la globalización generalizada, se refiere; en relación con ello. algunos autores 
interpretan la descentralización y traza urbana difusa en el ámbito de las ciu· 
dades mediterráneas como un proceso de mimetismo, ya que previamente no 
mostraron esa tendencia sino hasta que se acentuaron dichos procesos en el 
Norte y Centroeuropa. Sin embargo, los cambiantes procesos socioecon6micos 
han sucedido a escala planetaria, marcando y uniformando en cierto sentido las 
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estructuras espaciales (no evitando, pero si anteponiéndose a contagios de esa 
índole), lo que induce a desechar tales argumentos (Dematteis, 1998). 

De acuerdo con dicha tesis, la historia del urbanismo reciente identifica 
comportamientos en esa dirección, comprobando que las grandes ciudades 
andaluzas se han sumergido algo más tardíamente que otros casos en el país 
(Atlas de Andalucia. IV, 2000) en procesos de transformaciones abocadas a la 
ocupación de los bordes, acelerando con relativa frecuencia la implantación de 
ciertas actividades productivas tradicionalmente urbanas (almacenaje, distribu­
ción, comercio mayorista, concesionarios de automóviles, servicios varios). Con 
independencia de que se colmatasen o no los espacios de ensanche, a finales 
de los años 70, estas actividades comienzan a apropiarse, si cabe la expresión. 
del suelo tradicionalmente dedicado al desempeño agrícola. convirtiéndolo casi 
simultáneamente en espacio rururbano y directamente urbanizado reconvenido 
para alojar infraestructuras y equipamientos diversos. Generalmente así ha su­
cedido en las grandes ciudades andaluzas por un periodo de tiempo variable 
que continúa en tanto en cuanto se abordan nuevas ocupaciones y se re-dotan 
las precedentes. 

Estas nuevas perspectivas organizalivas y de desarrollo que se le abren a los 
núcleos de las grandes ciudades trascienden a éstas a causa de procesos es­
paciales irreversibles que las integran en sistemas terri toriales cuyos elementos 
y estructuras se necesitan y se apoyan. La evolución que se viene siguiendo 
implica a todas las partes, ciudad central, periferia urbana y territorio, y actual· 
mente. sin duda. induce a nuevas renexiones desde la ciudad compacta que 
-sin renunciar al grado de competitividad y otras ventajas adquiridas por tradi­
ción- ha de alimentar su capacidad de organización con el entorno relacionado, 
máxime en una época como la presente en la que la alta densidad social e 
institucional no parecen factores de suficiente peso frente a la simplíficación 
homogeneizadora y difusa con que opera el mercado al tratar el territorio a 
veces (Subirats ¡coord.], 2002). Desde éste, desde el territorio, como desde 
las periferias urbanas. se suscita una nueva realidad, cambiante día a día. en la 
que la participación de agentes territoriales y sectoriales se complica progresi­
vamente, lo que conduce del mismo modo a una organización conjunta con el 
resto del ámbito urbano. 

Desde nuestra perspectiva e inlerés, se considera periferia urbana aquel espacio 
tomado como borde urbano en el momento en que se produce la instauración 
de cualquier gran superficie. con independencia de que hoy conserve o no su 
condición de "Iimes~ Generalmente, esos espacios se identifican perceptivamente 
al quedar incorporados al ámbito urbano lugares que gozaron con anterioridad 
de otra condición (usos rurales, ámbito agrícola) y pasan a integrar parte de 
la ciudad aprovechando las oportunidades y las ventajas competitivas que les 
puedan brindar las estructuras urbanas preexistentes. Estos procesos de inserción 
espacial permiten ahorrar costes, en materia de dotación de infraestructuras 
especialmente, a la vez que generan nuevas vías de fu turos crecimientos al 
conjunto urbano, algo a 10 que no permanece ajena la dotación de equipamientos 
y servicios, como el nuevo comercio a la hora de dirimir su localización. Esta 
estructura urbana acoge grandes superficies ya no sólo en suelos de las grandes 
ciudades, sino que progresivamente se abre el abanico de poblaciones en cuyos 
espacios de periferia encontramos grandes establecimientos: Dos Hermanas, 
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Aleal;! de Guadafra, Benalmádena y también Jerez. no por casualidad municipios 
de las tres áreas mas dinámicas comercialmente, según se ha descrito en el 
capftulo anterior. Es precisamente esta paulatina incorporación de escenarios 
la que ensancha las perspectivas de tiendas. superficie y empleo en el gran 
equipamiento comercial. 

Vuelve a suscitarse la excepciÓn con el caso gaditano en lanlo que s610 uno 
de los establecimientos en esta estructura se encuentra en el término de la 
capital (en la zona franca). l a condición limitativa de la capital y su proximi· 
dad con el núcleo de San Fernando han procurado un corredor ocupado por 
servicios e industrias que convierten, a nuestro juicio. a esta parte de la bahía 
en un espacio, y su sector occidental en particular, en una suerte de periferia 
urbana, la única con la que cuenta antes de saltar al territorio metropolitano 
propiamente dicho. 

En Sevilla, el corredor de Torreblanca (barriada periférica de la ciudad central, 
asomada a la A-92) se aprecia como estructura metropolitana igualmente perifé· 
rica. Alli abre la primera gran tienda aun cuando no habia concluido el periodo 
preliminar de aprovisionamiento, y a partir de ese momento se produce una 
sucesión de implantaciones con claras preferencias por el sector oriental del 
núcleo, como aquella primera, aunque sin descartar finalmente el norte de la 
ciudad (Sevilla Este, Torreblanca y sectOl' de Pino Montano), quedal"ldo con ello 
cubierto el inventario por lo que al término de la capi tal se refiere. Queda claro 
que el mapa de grandes superficies en las estructuras del área metropolitana 
sevillana bascula hacia el este, aspecto que se contrarrestará más allá de sus 
limites como se verá más adelante cuando se analice el territorio. 

Huelva cuenta en su periferia con uno de sus dos únicos establecimientos. 
Cuando la ciudad afrontaba aún el planeamiento del sector oriental de la misma 
que, de manera necesaria habla de ser nexo con el resto del área en ese lado. 
abre sus puertas el que fue único hipermercado hasta el año 92. asomándose 
a la circunvalación nororiental (H·30). Además de trazar los ejes que articularan 
mediante un viario acorde la ciudad, el puerto con el Polo Industrial y la principal 
via ele comunicación con el resto de Andalucia. ese sector de la periferia acoge 
buena parte de los equipamientos hospitalarios y cuando abre la gran superficie 
se preparaba la futura ubicación de la Universidad de Huelva. Con la excepción 
de las continuas actuaciones que se vienen desarrollando a fines de los 90 y en 
la década siguiente en el sector del Puerto y proximidades del Polo Quimico, y 
el mantenimiento del entomo de la rfa y marismas del nnto. la elección de la 
localización por la gran superficie fue - aun tempranamente- acenada y oportuna 
si se considera el dinamismo que ha adquirido este sector de la periferia. 

Algo parecido sucede en Jaén. concentrando las aperturas en un entorno pe. 
riférico al este de la ciudad. con un enorme potencial que estaba por ponerse 
de manifiesto cuando se instala el único hipermercado del área. daramente 
exento del desarrollo urbano residencial más próximo. pero con los accesos y 
conexiones asegurados a través de la autov1a de circunvalación que conecta con 
el norte y el este del área, pronto este sector de la ciudad se ha ido colmatando 
a partir de la implantación de nuevos servicios y actividades productivas diversas 
(otra gran superficie. junto a la UniverSidad) hasta quedar netamente inserto en 
el plano urbano, aunque perdure como borde del mismo. 

I [ 
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] Tabla 5.5. Estructuras metropolitanas de periferia urbana. Presencia de grandes establecimientos comerciales 

Área mCtnlpohlana Gnm superficle Sector urbano Fases apertura 
1 ... 

Mcrkamvcble Sevilla Este Aprovisionamiento 1972 Especializada lOO 
Carrefour Sevilla 1 Sevilla Este Reajuste 1979 Hipermercado 1.198 
Muebles Quivir Alcala de Guooaíra Este Equip;lmiento 1990 Especializada 20 
Hipercor Sevilla Este Equipamiento 1990 Hlpermercado 950 
C¡¡rrefOUf Macarena Sevilla Nonc Equipamiento 1992 Hipcrmercado 1.405 

Sevilla Carrelaur Dos Hermanas Dos Hermanas Sur Equipamiento 1993 Hlpermcrcado 1.200 
Na\uka Sevilla Este Equipamiento 1993 Especializada 40 
Oiverccnlro Dos Hermanas Sur Equipamiento 1999 Centro temático 600 
Sevilla Faclory Dos Hermanas Sur Equipamiento 1999 FaclOfY 1,200 
Hipcrsol Alcala de Guadafra Este Equipamiento 1999 Hipermercado 15 
Zona Dos Dos Hermanas Sur Madurez 2000 Parque comercial lSO 

Carrelour Los Patios M~laga Noroeste Reajuste 1975 Gr.oode 1.470 
HipefCOf M~laga Norte Reajuste 1987 Hipennercado 1.193 

M~laga 
MerkiHTlueble ~laga Oeste Equipamiento 1999 Especializada 30 

"""'" M~1aga Noroeste Madurez 2001 Especializada 65 
Plaza Mayor M~laga Oeste "","re, 2002 Centro tefÑtico 2.590 
Pueno Marina SOOpping 8enalmádena Sur Madurez 2000 - 1.300 

Carrefour Zahira Non, Reajuste 1977 Hipennercado 1.600 
Alba Muebles ,"",lO Reajuste 1985 Especializada 15 

e,"""" 
Hipermueble Córdoba Este Reajuste 1986 Especializada 15 
Muebles Peralta Este Reajuste 1988 Especializada " ,"', Sureste Reajuste 1989 Especializada 22 
Parque C. Guadalquivir Soc Madurez 2001 Parque Comercial 800 

H",", Carrefour Este Reajuste 1985 Hipermercado 1.751 



] Tabla S.S. Estructuras metropolitanas de periferia urbana. Presencia de grandes establecimientos comerciales (continuación) 

Área metropolitana Gran superficie Sector uroano Fases apertura 

Hipersol cadil Sur Reajuste 1988 Hipermercado 150 
Carrefour Jerez Sur Jerez Sur Reajuste 1989 Hipermercado 1.400 
Muebles Briole San Fernando Sur Reajuste 1989 Especializada 80 
Bahía Sur San Fernando Sur Equipamiento 1994 Regional 3.250 

Bah!a de Cádiz El Corte Inglés San Femando Sur Equipamiento 1994 Hipermercado 1.300 
la Asunción Jerez Este Equipamiento 1991 Pcquei'lo 200 
leroy Merlín Jerez Norte Equipamiento 1999 Especializada 350 
Carrefouf Jerez Norte Jerez Norte Equipamiento 1994 Gm"'" 1.300 
Hipercor Jerez Norte Madurez 2000 Hipermercado 1.700 

Gm""" 
Carrefour Suroeste Equipamiento 1990 Hipermercado 1.260 
Cooforama Noreste Equipamiento 1999 Especializada 150 

J"" 
la loma Este Equipamiento 1991 Cm"'" 2.3S0 
Uno"'" Este Equipamiento 1997 Especializada 90 

Fuemcs flJixJr¡x;Klfl/1fO{".l 
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] Figura 5.6. Grandes establecimientos comerciales. 
Estructuras metropolitanas de Córdoba 
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Córdoba, Málaga y Granada no presentan la inlensidad o la tendencia espacial 
acumulativa sobre sus periferias como los casos anteriores. pero les une el he­
cho de aprovechar la inercia establecida en un sector de la periferia a paftir de 
actividades productivas dispersas o polígonos industriales claramente definidos. 
Este último es el caso de Córdoba, que en el Poligono Las Quemadillas abren 
algunas de sus tiendas especializadas, y mucho más recientemente lo ha hecho 
al sur-sureste uno de los escasos parques comerciales identificados en nuestro 
estudio como tal gran superficie (Parque Comercial Guadalquivir), Todo ello no 
exime de la oportunidad de abrir en el borde noreste de la ciudad uno de los 
hipermercados que existen en córdoba, asomado a la carretera de Badajaz. Se 
trata, en todos los casos. de localizaciones excéntricas en el plano urbano, pero 
con un alto nivel de conexión al resto del mismo dada la necesidad de una 
cioclad compacta que expulsa algunas actividades hacia la corona' , perdiendo 
el camcter de ciudad primacial que ha ostentado. 

En Granada. sendas aperturas. al norte y al sur de la capital. denotan claramente 
la tendencia que se viene manteniendo desde hace décadas en el entorno de 
la periferia y lo que llamamos territorio metropolitano. Al sur. el hipermercado 
detectado se encuentra en la actualidad integrado en el suelo urbano y semirro­
deado de zonas residenciales. pero ese salto se ha producido sólo en la segunda 
mitad de los 90. siendo hasta entonces la periferia. al margen del ensanche del 
sector de Zaidin y limitado por la circunvalación oeste de la ciudad (lindando 
con Armilla) y el limite meridiooal del término (espacios que estaban reselVados 
a equipamientos, con la creación de IFAGRA y la Ciudad de la Salud). Es decir, 
una periferia que ha dejado de serlo al menos funcionalmente. En el extremo 
septentrional, Conforama abrió en el entorno industrial y de servicios, salida de 
Granada hacia Jaén, en lo que constituye un sector periférico con larga tradición 
productiva que enlaza con los polígonos de Maracena y Juncari!. Un sector en 
el que no se descartan aperturas de futuros centros comerciales y de ocio. Por 
ültimo, en Málaga se puede identificar un arco de aperturas conforme al trazado 
del cinturón septentrional de la ciudad. A lo largo de él aparecen, en puntos más 
inmediatos o insertados en el viario paralelo. al menos dos hipermercados y dos 
tiendas especializadas que se acogen a la ventaja del rol de escaparate y facilidad 
de coocxión que proporciona la ronda norte. Lo más singular, a nuestro juicio, 
en las aperturas efectuadas sobre la periferia malagueña. es Plaza Mayor, junIO 
al aeropuerto, en suelo que bien podría considerarse territorio metropolitano 
si no fuera por el nivel de conectividad con la ciudad principal y su proximidad 
al sector de Guadalmar. 

Tal vez una de las cuestiones que se suscitan con más urgencia en relación con 
lo anterior es la necesidad de garantizar un sistema relacional suficiente que 
mantenga las distintas estructuras metropolitanas con un grado de conexión 
y fluidez satisfactorias, de manera que los flujos. intensos o no. regulares o 
intermitentes. no añadan problemas al conjunto del área. Esta circunstancia 
condiciooa especialmente la implantación de las grandes superficies comerciales 
en esta parte de la ciudad, que ya no es centro sino periferia o primera corona 
metropolitana. lo que comporta el uso ineludible del vehículo para ir a hacer 

Exl~ len ifldicios de que algunas OC1Md.1des productivas de prestigio y derta lIadiciófl OO$(:3n nlJCVa5 
ubicaciones en municipios lindantes. especialmente al flO(1C de la capilaI. 
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] Figura 5.7. Grandes establecimientos comerciales. 
Estructuras metropolitanas de Huelva 
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la compra. las coodiciones de tránsito y las posibilidades de aparcamientos 
cambian considerablemente respecto a las de estructuras metropolitanas previas. 
tomándose la situación de limitativa y restrictiva en positiva o proactiva; la ac· 
cesibilidad inmediata se resuelve sin dificultad excepto en si tuaciones puntuales 
conocidas (fines de semana, campai'las de navidad .. .), pero en contraprestación 
- 3 diferencia de los establecimienlos céntricos y de los ensanches- en muchos 
grandes establecimientos de la periferia ya se gestionan gasolineras como recuro 
sos que se articulan para estimular la afluencia y la compra en la tienda mediante 
bonificaciones al repostar el combustible en el lugar mismo, de lal modo que 
la combinación compra-desplazamiento motorizado obtiene una compensación 
y se presenta como una altemativa interesante para muchos usuarios, sobre 
todo del área suburbana. 

Por último, una ventaja y un contraste más respecto a los grandes establecimien· 
tos de la ciudad, la gratuidad de los aparcamientos, es un rasgo que - además 
de ser previsible- la periferia comparte con los establecimientos de la estructura 
del territorio metropolitano, frente a los espacios neurálgicos (centros históricos 
y ensanches) vistos anteriormente. 

] Tabla 5.6. Estructuras urbanas y accesibilidad en relación 
con los establecimientos comerciales: periferia urbana 

Periferias urbanas y grandes estableclmlentos comercaales: accesibilidad 

Tránsito 

• Restricciones inexistentes al tráfico rodado en relación 
a la anuencia a establecimientos 

• Niveles variables de conflictividad agudizados en proxi· 
midad a grandes establecimientos 

Dotación aparcamientos • Rotatorios estancia gratuita 

Otras dotaciones • Transpone colectivo: lineas municipales del nlicleo 
centrnl con servicios regulares 

los rasgos concluyentes - por otro lado previsibles- presentan a la periferia ur­
bana como una estructura con menor capacidad de atracción para la implantación 
de grandes superficies de lo que inicialmente pudiera parecer. A diferencia de los 
sectores anteriores, centro y ensanche, las periferias abundan en la ambigüedad 
funcional ya que presentan, al menos, dos perfiles identificables: o bien son 
bordes mismos del suelo urbano consolidado, donde quedaron intersticios o 
se reservaron solares para equipamientos junto al limite del suelo residencial 
cuya oponunidad han venido a aprovechar las firmas comerciales (por ejemplo, 
los Patios. de Málaga, Carrefour. Granada); o bien no son espacios con carga 
demográfica que justifique a priori por si misma la implantación comercial a 
escala. Esta menor capacidad de concentración del mercado resulta de su 
configuración como espacios tradicionalmente industriales muy activos (polígo· 
nos industriales), o en todo caso en procesos de regeneración hacia el sector 
servicios (parques industriales, empresariales ... ), pero de cualquier modo, con 
una vocación integral aún poco definida dada la frágil preparación y dotación 
(infraestructuras, viario. acerado. accesos. alumbrado .... aspectos sobre todo 
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] Figura 5.8. Grandes establecimientos comerciales. 
Estructuras metropolitanas de Jaén 

EilnlctUI'll Melropolililna 

o Centro 

@ """"'" 

@ Pl!rileria 

EB Teniloric 

O f'.kl mell'OCX*laro 

Fucn/a: DlrlXlOfiO Afcc, 2007. M.1¡u Digll;d de Md3Iucfa 1,' 100. O(){} 1CA. /999. Elabor.Jción, 
F PalOS. V. LOfXI.;\. KIhI. 



po 

vil"lC\Jlados <1 la imagen y la percepción espaciaO. Todo ello puede explicar que, 
frente al ensaoche, la periferia -aun con gran disponibilidad de espacios para 
ocupar- no guarde una proporción de ocupación frente a las estructuras más 
centradas, ni siquiera frente al resto del territorio metropolitano. 

En las periferias es posible inluir los comportamientos derivados de la propia 
morfologfa y del sistema funcional establecido en ellas, aunque en ocasiones no 
resulte fácil su delimitación respecto a las restantes estructuras (especialmente la 
más inmediata hacia el exterior, el propio territorio metropolitano). la aceleración 
de procesos unidos a condiciones particulares. como la coincidencia o proximidad 
de distintos actores, municipios, ntkleos diversos. etc" proporciona grados de 
conHictividad en la periferia que se resuelven con más frecuencia de la deseada 
a costa de factores vulnerables, como el medioambiental, la compatibilidad de 
usos, etc., sin que las herramientas reguladoras sectoriales y territoriales hayan 
podido proveer un marco definitivo de ordenación y normalización. 

o Territorios metropolitanos 

Estas estructuras, identificadas como áreas exteriores a los núcleos tradicionales 
de población, pero que se encuentran inmersas en el ámbito de funcionamiento 
metropolitano, sobre todo en lo que atane a la estructura de comunicaciooes, 
mantienen, a su vez, un doble cariz como parte integrante de dicho conjunto, 
de concentración y de dispersión. 

la integración viene dada básicamente por los rasgos de contigüidad espacial y 
la homogeneidad del terri torio ocupado por diversos núcleos de población en 
materia de intercambio y movilidad cotidiana. la dispersión se produce en tanto 
que la ciudad nuclear continúa siendo el referente a partir del cual se establecen 
las fuerzas de atracción/expulsión de las diferentes funciones urbanas. En ese 
caso, la población, las actividades y los sistemas territoriales que afectaban a los 
núcleos próximos quedan asociados a un marco mayor, en el que destaca, al 
menos inicialmente, un eje estructurante en tomo al cual se organiza y jerarquiza 
el resto del territorio. la evolución y los resultados han demostrado que estas 
formas de concentración y difusión del proceso urbano atraviesan diferentes fa­
ses, desde la centralización, absoluta o relativa (dependiendo del comportamiento 
del núcleo central y primera corona), a la descentralización, también desglosada 
por la intensidad de los procesos de difusión (implicando al mismo tiempo a la 
aglomeración o/y al resto del territorio). En definitiva, el territorio metropolitano 
incluye aquellos espacios intersticiales que se integran intensamente como 
partes de los sistemas socioproductivo, urbano ambiental y relacional afectos 
al conjunto del área. Se trata de la franja que marca el alcance más dilatado de 
la urbe y su dinámica, los nuevos "territorios del automóvil" (Monclús. 1998), 
cuyos protagonistas alimentan los procesos de difusión urbana. 

A nivel de movilidad. la información rela tiva a las causas de compras no tras· 
ciende como en otros casos (mOvilidad laboral. por ejemplo), sin embargo, es 
poSible inferir algunas conclusiones de los hechos que trascienden en nuestro 
ámbito de estudio. Respecto al tráfico rodado, el viario interurbano centra buena 
parte de los desplazamientos por la recurrencia a las grandes superiicies; las 
distancias cortas (una media de 10 a 20 km en función de las áreas) se imple-
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mentan por la progresiva incorporación y ampliación de la dotación existente 
de autovías. incluyendo la dotación de conexiones. accesos y salidas, al servicio 
de los equipamientos como los centros comerciales pese él las dificultades no 
superadas de la puntual afluencia masiva. que pueden llegar a afeclar al sistema 
general de comunicaciones del área metropolitana. 

] Tabla 5.7. Estructuras urbanas y accesibilidad 
en relación con los establecimientos comerciales: 
territorio metropolitano 

Tenitorios metropolitanos y grandes establecimientos comerciales: acceSibilidad 

Tránsito 

Dotación aparcamientos 

Otras dotaciones 

• Viario interurbano sometido a dinámicas de movilidad 
diversas 

• FlUjOS intensos en zonas próximas a GEe 
• Niveles variables de conmclividad agudizados en proxi· 

midad a GEC 

• Rotatorios estancia gratuita 
• Restringidos en cascos urbanos complejos 

• Ocasionalmente: lineas privadas de autobuses con ser­
vicios gratuitos 

y si del lado del territorio y el sistema de comunicaciones se desprenden es­
tos rasgos básicos. desde los grandes establecimientos se afronta la afluencia 
poniendo a disposición diversas soluciones de cara a los accesos inmediatos y 
-sobre tOOo- una fuerte apuesta en materia de aparcamientos con capacidad 
de respuesta a la mayor afluencia previsible de visitantes. 

Desde la perspectiva de los resultados de la implantación en el territorio, estas 
estructuras metropolitanas han demostrado una enorme capacidad receptiva 
respecto a los grandes establecimientos comerciales. hasta el punto que cabe 
pensar en ellos como un factor más que modela comportamientos dentro de 
las estructuras metropolitanas y permite establecer contrastes. Respecto a las 
diferencias tipológicas. lo más sobresaliente es el predominio de los hipermer· 
cados y centros comerciales mixtos (algunos de los cuales con hipermercados 
incorporados como locomotoras de centro). Pero sin duda. es la presencia de 
nuevos formatos el rasgo más significativo que aglutinan los territorios metro­
politanos. aunque no constituyan un número elevado de establecimientos 

Por otro lado. se muestra el mayor número de establecimientos abiertos durante 
el periodo actual, en un tiempo máximo de tres años y acumulando más del 
40% de la superficie bruta alquilable. lo que constituye todo un reto para el 
territorio andaluz. Se trata de cifras cuyo significado requiere una relectura de 
la que se extraen al menos las siguientes conclusiones: 

• Por un lado responde al impulso de estas formas comerciales que, aun ha­
biendo dejado de ser novedosas como gran formato. no cesan de innovar 
a partir de las tipologías (factories. parques comerciales. centros temáticos). 
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la localización estratégica (ya no se cii'le al perímetro urbano. sino que lo 
trasciende de cara al mercado de la zona) y la incorporación de nuevas 
locomotoras y ejes de estímulo y captación del consumo (gasolineras. play­
places, complejos lúdicos .. .). Esta capacidad de regeneración de la fórmula 
hace que todo lo que ya se aprecia en el espacio central, en estructuras 
de ensanche y, sobre todo, en las periferias. se ponga de manifiesto algo 
más tardiamente en el territorio metropolitano. cuando adquieren plena 
actividad los procesos de dispersión ... la 5uburbanizaciÓfl correspondiente 
con nuevas formas dispersas a la que aluden algunos autores (Monclus, 
1998). No obstante, la equivalencia entre estructuras y fases no es del todo 
ajustada fuera de los espados centra les. pero puede decirse que existe una 
cierta cohesión entre el desarrollo de los territorios (consecuencia de los 
procesos madurativos urbanos) y las pautas de localización preferentes de 
los grandes establecimientos . 

• Otro aspecto insólito que sobredimensiona aún más el significado que en­
cierra esa cantidad de grandes superficies en tan sólo tres allos, es el ca­
rácter restrictivo bajo el cual se han producido. La moratoria administra tiva 
durante el 2002 para la concesión de aperturas supuso un receso relativo, 
pues en ese allo abrieron once grandes superficies, aquellas que habían 
conseguido con anterioridad las correspondientes licencias y la valoración 
positiva de la Comisión Asesora de Comercio Interior (de la Administración 
Autonómica). De no haber sido por dicho freno, probablemente las grandes 
superficies habrían proliferado con mayor intensidad. pese a que - según se 
desprende de los estudios de mercado y los comportamientos deducidos de 
la estadística oficial (índice de ventas en grandes superficies de Andalucía, 
IVGSA anuales), parece manifestarse algo ya constatado anteriormente. una 
vuelta a determinados hábitos y preferencias por el comercio de proximidad 
(estructuras centrales y ensanches, donde reside la mayor cantidad de po. 
blación). Ello está reconduciendo la instauración de dichos servicios hacia 
esos ámbitos y bajo otros parámetros (dimensiones medias, diversificación 
de ofertas. horarios ... ). 

Con todo, despegue de los territorios metropolitanos y pulso de las superficies 
medias y grandes (a favor de éstas) en determinados ámbitos urbanos, lo cierto 
es que hoy por hoy. las áreas metropolitanas andaluzas aglutinan en estos 
sectores las mayores proporciones relativas a los grandes establecimientos sin 
excepción. 

Al rea lizar un primer análisis diacrónico. algunas tiendas contempladas corres­
ponden a los allos 80, pero obsérvese la coincidencia ya en esa fase de 
re<Jjusres con algunas de las áreas más complejas: las bahías gaditanas por 
su carácter reticular y funcionalmente redistributivo en ambos casos. la Costa 
del Sol occidental. al calor del dinamismo a lo largo del eje polinuclear sobre 
el litoral malaguello. Y la proliferación de superficies en el territorio metropo­
litano de Sevilla responde a la expansión que protagoniza el área en un pro­
ceso que mantiene fuerte al núcleo central. pero propende a la descentraliza­
ción en tanto que pierde peso a favor de los sectores del Aljarafe, la zona sur 
del área y el potencial que comienza a activarse al norte de la misma. con la 
opción de uno de los fae tories en un polo localizado estratégicamente junto 
a la CNN 
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] Tabla 5.8. Estructuras urbanas de territorio metropolitano. 

Presencia de grandes establecimientos comerciales 

Are. 
metropolitana 

Gran superllcte Tipologl3 

El Paseo Reajuste 1977 Grande 3.400 
Muebles Peralta Reajuste 1987 Especiali zada 80 

Bahfa de cadiz Hipersol Equipamiento 1990 Hipermercado 200 
Po."", Equipamiento 1992 Especializada 45 
MerXamueble Equipamiento 1994 Especializada 50 
Parque Comercial las Marismas Equipamiento 1998 Pafque Comerci31 800 

carrefour -Montequinto Reajuste 1978 Hipermercado 1.540 
El Mueble" RUStico Reajuste 1984 Especializada 15 
C3m:four Sevilla 11 Reajuste 1985 Grnod< 1.650 
Hipersol Equipamiento 1990 Hipermercado 15 
Hipercor Equipamiento 1992 Hipermercado 2.300 

Sevilla Parque Aljarafe Equipamiento 1996 Parque Comercial 825 
Urende Equipamiento 1997 EspeCializada 150 
Cenlro Comercial Aljarafe Equipamiento 1998 Grande 1.700 
HipefSOI Madurez 2000 Hipermercado 45 
FactOf)' Sevilla Madurez 2000 '''''''Y 1.200 
MultilactOl)' Aljarafe Madurez 2002 factOf)' 85 
Megaocio Madurez 2002 Centro Temático 120 

Bahla Afgeclras Carrefoor los Banios Reajuste 1980 Hipermercado 1.228 
Bahla Algeciras C3rrelour Gfan 5ur Equipamiento 1991 Grnode 1.235 
Bahfa Algedras Parque Comertial Las Marismas Madurez 2002 Parque Comercial 1.750 

M~ laga·Marbetra Diana Reajuste 1987 Pequeilo 150 
M~ laga·Marbelfa El Zoco de Mijas Reajuste 1988 Pequel'to 100 
M~lag.a·Marbetla Carrcfour Estepona Equipamiento 1997 Hipermertado 561 
M~laga·Marbella cayetano & Euromarket Madurez 2000 Hipermercado 350 
Málaga·Marbella Puerto Marina Shopping Madurez 2000 Pequei'lo 1.300 
Málaga·Marbella San Miguel Madurez 2001 Pequerlo 200 
Málaga·Marbella Centro Comertial Benalmar Madurez 2002 Pequei'lo 440 
Málaga·Marbella Carrelour Rincón de la VICtoria Madurez 2002 Regional 2.829 

""""" Parque Comertial Albán Equipamiento 1993 Parque Comercial 550 

Almena El Copo Equipamiento 1995 Grande 1.702 
Almena Merkamueble Equipamiento 1996 Especializada 25 
Almena Gran Plaza Madurez 2002 Regional 2.300 

fucnl,'S: f!Jbor.Jaot! propiJ. 

A partir de los años 90 (equipcmiento y madureiJ hasta fines del año 2002, 
con la excepción ele Córdoba y Jaén, que no rebasan los limites de su periferia. 
todas las áreas andaluzas conocen nuevas aperturas comerciales más allá ele 
la ciudad principal. y sorprende no sólo la cantidad, sino también la velocidad 
de implantación y la incorporación de nuevos formatos. desconocidos hasta el 
momento en Andalucía. Todas estas áreas desarrollan un sistema de intercam· 
bios muy activo entre sus distintas estructuras y es claramente perceptible 
en los flujOS que se derraman sobre el territorio metropolitano propiamente 
dicho. 
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NO cabe duda de que Sevilla es -con diferencia- el área con una apuesta más 
fuerte, y se insiste que no s610 por la cantidad, sino por la frecuencia con que 
aparecen las formas que han ido innovando al paso de las respectivas fases 
evolutivas del gran comercio; siendo el único caso que recoge las nueve [ipolo· 
gias registradas, de su conjunto destaca precisamente el terri torio metropolitano 
donde, no por casualidad, se encuentran 18 grandes establecimientos (58%), 
una cifra que se acerca al 40% de las superficies andaluzas situadas en esta 
estructura; este hecho puede encontrar su explicación en la trayectoria de un 
área muy activa, que ha evolucionado incesantemente aun con su extensión 
y carga. Como consecuencia del corredor productivo abierto en el triángulo 
formado por la capital. Dos Hermanas y Alcalá al calor del polo de desarrollo 
industrial. se atisban nuevas posibilidades para las nuevas formas comerciales 
en estas estructuras suburbanas. El escenario es territorio metropolitano. ya que 
se sumerge de lleno en el contexto de los polrgonos industriales al margen de 
cualquier estructura integradora de usos y ocupaciones urbanas que no sea el 
carácter productivo. 

la Bahia de Cádiz distribuye por el conjunto metropoli tano. al margen de la 
ciudad central. buena parte de sus grandes establecimientos. como consecuen· 
cia del carácter reticular del área. los establecimientos abiertos en el territorio 
de la Bahía se encuentran en lo que podría denominarse el segundo anillo del 
area. en El Puerto de Santa Maria y Chiclana. donde las firmas han identificado 
desde los primeros momentos el potencial del ámbito metropolitano. Con la 
presión ejercida sobre el espacio constre/'lido del corazón metropolitano (Cádiz 
y San Fernando). las grandes supenicies han mostrado una trayectoria desde 
bien pronto en este ámbito al que se hace referencia. 

Algunas de las tipologfas más novedosas, surgidas a partir de los a/'los 90. se 
encuentran fuera de la ciudad compacta. buscando nuevas combinaciones de 
suelo/ precio. centralidad funcional y accesibilidad; ello pone de manifiesto una 
vez más el dinamismo con que las actividades productivas innovan a través 
de su localización. en estrecha relación con los procesos urbanos que se van 
superando. En este contexto. los parques comerciales. los centros temáticos y 
los factories encuentran la localización idónea en los territorios metropolitanos. 
optando apenas por otros lugares en ocasiones y bajo criterios excepcionales!. 

Estos rasgos sobresalientes no atañen por igual a todas las áreas. y en el caso 
de las andaluzas las diferencias se muestran por encontrarse en distintas fases 
evolutivas de los procesos de crecimiento urbano. lo que acaba constituyendo 
un factor de primer orden para la localización comercial. Es lo que ponen de 
manifiesto Jaén y Córdoba. cuyas estructuras fuertemente centralizadas hacen de 
sus respectivos territorios metropolitanos opciones regularmente desechadas por 
estos formatos. Pero es lo se que manifiesta también. en el extremo opuesto. 
como se comentó con anterioridad. respecto a Málaga. la Bahia de Cádiz y la de 
Algeciras. y Sevilla. en cuyas áreas se han producido ciertas transformaciones 

Se prt'senl ~ un parque comt:rcial en la periferia de la capital cordobesa. ~ COIIsooancia con un 
:lrea ruenel'llCl1le untr.llilada y volcada sobre la ~ c1ud.Jd, por otro lado. los untros lemaucos 
jueg¡l(1 Cfileri05 fOOs divmos al no lfa\af5e de esl~IOS exd.rsiv3meolt cornemaIes (ocio. 
festancoón). Y la !CCUpCf'aCiÓIl de un espacio con uso wibr anterior puede ~ d xercamiaJlQ 
al usuariQ en UIWI ~zación trnInda ~ t.lSCQ urbano. CQmO sucede con El CenUll. de C3di.z. 
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] Figura 5.9. Grandes establecimientos comerciales. 
Estructuras metropolitanas de Sevilla 
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] Figura 5.10. Grandes establecimientos comerciales. 
Estructuras metropolitanas de Granada 
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más aceleradas y/o intensas: en ellas. las funciones tradiciona!mente jerarqui­
zadas y centralizadas han traspasado el umbral de los ensanches y las periferias 
urbanas para erigirse en parte integrante de la amplia estructura del territorio 
metropolitano. coincidiendo flujos de inversiones, empleo e intercambios proce­
dellles no s610 de las ciudades centra les sino también del resto de los núcleos 
enmarcados en las áreas respectivas. Asi se entiende la prolifíca relación de 
grandes superficies en el conjunto de las áreas metropolitanas. 

El territorio metropolitano. en conclusión, constituye una parte esencial al propor­
cionar - con más claridad que las restanles eslructuras- las referencias exactas 
sobre el alcance del área. En lo que atañe al comercio, las grandes superficies 
comerciales han entendido el sentido de la oportunidad de un diálogo en esta 
escala y han probado localizaciones en el ámbito del terri torio metropolitano, 
incorporando con ello nuevos argumentos a favor de un replanteamiento de 
las nuevas centralidades en las estructuras urbanas. El avance sobre el territorio 
metropolitano en la breve trayectoria de los procesos expansivos de las ciudades 
andaluzas. eOlre la centralización relativa y la descentralización relativa (abierta 
a otras pautas, ritmos. etc.), ha alcanzado a aglutinar la mayor cifra de grandes 
superficies (establecimientos. superficie) freOle a las demás estructuras metro· 
politanas, y parece una tendencia al alza aun cuando los ritmos de crecimiento 
se hayan desacelerado. 

El comercio se consolida a partir de las pautas de expansión que manifiestan 
las aperturas de grandes establecimientos comerciales, y se corrobora una 
preferencia creciente por localizaciones desvinculadas de los espacios ceno 
trales, a favor de nuevos espacios productivos con referencias suburbanas y 
metropolitanas claras. 

D Resultados de la implantación sobre las estructuras 
metropolitanas 

La implantación de las grandes superficies se ha percibido por el conjunto de 
la sociedad como un hecho generalizado extensivo a todas las ciudades de 
gran tamaño (y más allá de ellas en la actualidad); con una fuerte expansión 
en Andalucía durante las últimas décadas del siglo XX. las grandes superficies 
comerciales abrian sus puertas a la par que se producia un crecimiento urbano, 
responsable de la transformación en los centros históricos, barrios y barriadas de 
ensanches y el resto de un espacio frecuentemente poco o mal identificado por 
la mayoria de la población. Sin embargo, detrás de esa afi rmación comunmente 
sostenida se encuentra toda una serie de acontecimientos y procesos más como 
piejos que han vertido la información recogida en los capítulos precedentes y 
a lo largo del presente: ello nos ha permitido descifrar las enormes diferencias 
manifiestas y/o latentes que existen entre las pautas de localización de unas 
grandes tiendas y otras marcadas por las preferencias por un lugar concreto y 
por un sector de la ciudad, la opción de una u otra tipología y las dimensiones 
o las estrategias diversas. 

Después de efectuar el recorrido por las áreas metropolitanas y analizar los 
procesos de implantación de grandes superncies comerciales en diferentes 
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estructuras urbanas y territoriales, trataremos de sistematizar la información 
recogiendo la síntesis de contrastes derivados de la evolución y la veniente 
tipológica en relación con dichas estructuras espaciales. Ha quedado claro que 
las decisiones plasmadas en la localización de las grandes superficies. y las 
consecuencias derivadas de ello, tienen una doble componente, sectorial (seno 
de la propia empresa y coyuntura macroeconómica que determinan implícita o 
expUcitamenle las decisiones) y urbanística, sobre la que se ha incidido con el 
objeto de aportar conocimiento sobre los casos del enlomo urbano andaluz y 
ratificar la necesidad de acortar distancias entre unos interlocutores abocados 
a entenderse. 

Desde la perspectiva de las diferencias internas estructurales, en primer lugar 
se constatan las diferencias que las grandes cifras de las aperturas arrojan 
sobre las áreas metropolitanas. Obviamente, el tamaño de cada área evidencia 
una capacidad de grandes superficies acorde al mercado demandante, pero 
la opción de una localización u otra nos introduce en el plano de la dinámica 
urbanistica y en el desarrollo protagonizado por cada parte o estructura del área; 
por otra parte, la proyección de inminentes aperturas, no registradas por tanto 
en nuestro inventario, abre la oportunidad de prever cambios en relación con 
el plano, aunque estén aún por manifestarse (en todas las áreas se presenta 
esa circunstancia). 

l a débil presencia de este formato comercial en algunas áreas metropolitanas 
re fleja una previsible demanda limitada, pero no existe necesariamente para· 
lelismo respecto al potencial que encierra el entorno urbano, asi al menos se 
manifiesta en los casos de la Bahfa de Algeciras. Huelva o Almena. Si se introduce 
la componente puramente urbanística, en el primer caso existe una cobertura 
redistribuida (suficiente, segun el PAOe). pero los dos restantes se muestran 
receptivos y con capacidad, especialmente desde las estructuras metropolitanas 
del territorio. de acoger nuevas tiendas grandes, concebidas como oportunidades 
para la dinámica socioeconómica (empleo, inversiones. dotaciones diversas) y 
el desarrollo de nuevos suelos en las respectivas áreas. 

En el caso opuesto, la fuerte concentración de grandes establecimientos co· 
merciales en áreas como Málaga, Bahía de Cádiz y Sevilla. además de guardar 
una relativa coherencia con el tamaño de las mismas, muestran una mayor 
complejidad de sus estructuras inlernas; siendo áreas de perfiles bien distintos 
(polinuclear. reticular y centralizada, respectivamente) han desplegado intensa· 
mente la ocupación, usos y funciones de carácter urbano, redistribuyéndolos 
entre la ciudad, o ciudades principales. y los restantes nucleos . dotándolos asr 
del carácter metropolitano; las preferencias locacionales toman una dirección 
centrrfuga que proporciona al territorio metropolitano en los tres casos el peso 
propio de áreas maduras, aun cuando en Andalucra estén por desempeñarse 
plenamente en esa dirección. Sevilla, la mayor concentración de grandes esta· 
blecimientos. constituye un caso singular después de que algunos puntos del 
territorio metropolitano. en clara referencia al sector centro oriental del Aljarafe', 

Polígono El MilOChón. y perileñas urbanas de Tomares y Caslilleja de la Cuesta. CJl Ufli! lona que)13 
constituye por si un foco de actividades productivas de al1a densidad (Bomlujos·Tomares·Caslilleja 
de la Cues l ~·Camas·SaJl JU3n de NJl:lllarache·MaireJl:l del Alj;lrafe). 



Área melropolitana 

Bahra de A1geciras 
Bahía CMiz-Jerez 

Almena 

] Tabla 5.9. Distribución de grandes establecimientos comerciales 
en las estructuras metropolitanas andaluzas 
(establecimientos, superficie y capacidad 
de aparcamientos de turismos. Diciembre 2002) 

Estructuras melropolhanas 

2 , O , 3 
13 

5 
21 

2 5 
Málaga-Costa del Sol-Marbella 11 5 

3 
7 " 

12 Córdoba 
Huelva 
Jaén 
Sevilla 
Granada 

1 
3 

5 
1 
1 
5 
5 

6 
1 
2 
5 
2 

18 
1 

2 , 
31 
9 

Total establecimientos 

Distribución de SBA (%) 

Distribución capacidad vehiculos 
en aparcamientos (%) 

10 

5,3 

6,9 

33 

36,2 

39,3 

25 

27 

28,6 

45 

31,4 

25,2 

113 

100 

100 
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se encuentren en un proceso de colmatación de grandes superficies, un pro­
blema añadido a la saturación generalizada del uso residencial y las consiguientes 
dotaciones e infraestructuras. 

Por ultimo, Córdoba y Granada, aunque presentan unas estructuras intensamente 
orientadas a la ciudad central, presentan una distribución de grandes superficies 
que trata de abrirse al exterior, desprenderse de los obstáculos que presenta 
el casco urbano e implantarse en consonancia con la centralidad heredada de 
décadas recientes en espacios de ensanches y peri ferias; sólo en Granada la 
gran superficie avanza aun más hasta posicionarse claramente en la periferia 
con apuestas de los formatos más novedosos como el parque comercial o el 
centro temático (en proyecto). 

Dejando a un lado la referencia a los contrastes entre las áreas, la síntesis sobre 
las estructuras metropolitanas y los grandes establecimientos puede orientarse 
desde distintas perspectivas, permitiendo algunas conclusiones referentes a las 
fases de implantación y a las clases o perfiles de la oferta. 

la ineludible relación que entablan los grandes establecimientos con los lugares 
elegidos se fundamenta en la tipología adecuada a cada uno de esos empla­
zamientos, así que la ya justificada inclusión de un análisis en este sentido. 
trasciende de nuevo cuando se trata de identificar los comportamientos del 
sector frente a cada una de las estructuras internas de un área metropolitana. 
la concepción teórica de los formatos y tipos de establecimientos, amén de la 
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experiencia manifiesta en la reiteración de los emplazamielllos según de qué 
tipo se trate, conduce a pensar en la idoneidad de grupos de establecimientos 
para escenarios urbanos concretos. 

Por encima de otras estructuras destaca aquella que en la década de los 90 
se ha impulsado como territorio metropolitano, abriendo expectativas a las 
más jóvenes y consolidando procesos comenzados en las áreas con más 
larga trayectoria. y el comportamiento del comercio da buena cuenta de ello. 
l as cifras denotan que el mayor impulso de las grandes superficies coincide 
con el desarrollo de los territorios metropoHtanos, con independencia de que 
las restantes estructuras contengan un índice de atracción que apenas puede 
competir con el sector metropolitano en auge, En él se instauran las fórmulas 
ya probadas en fases anteriores al equipamiento de Jos años 90, y existentes 
en espacios más centrados sobre el plano, lo que transmite un carácter más 
flexilJle y/o adaptable que no encuentra simetría en otras estructuras, efectiva­
mente, los hipermercados y centros comerciales mixtos o las grandes tiendas 
especializadas aparecen con mayor o menor frecuencia en centros, ensanches 
y periferias urbanas, al igual que sucede en los terri torios metropolitanos. pero 
estos contienen además determinados formatos. los más innovadores al día 
de hoy. prácticamente inexistentes fuera de su ámbito: los grandes centros de 
fabricantes (factories) y ya con menor exclusividad. los parques comerciales y 
los centros temáticos. constituyen aún ejemplos raros y escasos. presentes sólo 
en áreas más complejas. 

Frente al auge comercial que toman las distintas coronas metropolitanas (tal 
vez simultáneamente a ello) la ciudad central denota una relativa incapacidad 
de atracción para ciertas actividades y determinados formatos; sólo a través de 
la evolución que han ido siguiendo cada una de las estructuras urbanas puede 
comprobarse dicha afirmación. 

Las ilustraciones nos sitúan exactamente sobre el alcance de las aperturas en 
cada parte de la ciudad: hasta el ano 72-75 los grandes almacenes eran los 
únicos protagonistas, claramente identificados con el entorno de los cascos 
urbanos más compactos. donde el protagonismo del terciario no conoce 
competencia exterior; a partir de esa fecha, la progresión de aperturas en 
un radio cada vez más amplio (que aglutina ensanches y periferias) se hace 
sostenida pero imparable. sobre todo en los años 90. cuando se alcanzan 
cifras (ya no tan contenidas) que hacen pensar en unas estructuras urbanas 
muy dinámicas. 

Siguiendo el impulso del sector en un amplio contexto espacial que rebasa 
los limites del país y de Europa misma. durante los 90, y especialmente en la 
segunda mitad. se detectó un ritmo inesperadamente tan fuerte de aperturas 
que instó a la administración sectorial a ponerle freno, en la medida que lo 
hicieron otras comunidades autónomas al detectar ciertos vacios legales y 
normalizadores en medio de una coyuntura óptima para las inversiones a 
gran escala; esto no tendría por qué haber constituido en principio un han· 
dicap al funcionamiento del sistema y la estructura socioproductiva si no hu· 
biera sido por los desatinos que comenzaron a detectarse en materia urbanís· 
tica a la hora de proyectar la implantación de estos grandes establecimientos 
comerciales. 

] 26\ [ 
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Al cruzar los datos de cronología y tipologías, las estructuras metropolitanas 
ponen al descubieno las tendencias de los tipos en cada fase y sector de la 
ciudad, concluyendo en las pautas ya se~aladas: 

• Simultaneidad de los procesos metropolitanos y la implantación acelerada 
de las grandes superlicies. 

• Diferenciación tipológica en función del desarrollo urbano y de la localiza· 
ción del mercado, lo que genera una diversificación de hasta nueve tipos 
distintos. 

• Una vez ameno el ciclo de implantación de la mano de los grandes almace· 
nes, y práctica (aunque no totalmente) agotado el ciclo de éxito sin como 
petencias de éstos, la t¡pologra que más garantia de éxito ofrece a las 

· firmas inversoras y promotoras es el centro comercial mixto, generalmente 
incorporando un hipermercado o incluso erigiéndose éste como figura 
determinante (es decir, como tipología expresa o en los centros mixtos 
regionales y grandes), en cualquier caso dominando sobre las estructuras 
no centrales de la ciudad. 

• Del mismo modo, las diversas tipologías tendentes a algún tipo de espe­
cialización: factories (fabricantes del sector textil, calzado, hogar), centros 
temáticos (ocio y restauración) y netamente especializadas (bricolaje, elec­
trodomésticos, mobiliario, hogar, deporte ... ) se inclinan por espacios excén­
tricos, ya en la periferia ya en el tenitorio metropolitano, pero en cualquier 
caso asociados a entornos de polígonos industriales, de empresas, o como 
elementos integrantes de otras figuras de nuestra tipología, los parques ca' 
merciales. 

Estos resultados dan cuenta de la velocidad de los cambiantes procesos de im· 
plantación comercial. hasta el punto de que el contraste con el esquema asumido 
inicialmente en la primera pane de la investigación es notorio. En la segunda 
mitad de la década de los 90 y primeros a~os de la siguiente, las tendencias 
de localización se han expandido con el desarrollo urbano, superando límites de 
preferencia hasta el punto de implementarse el repenorio de localizaciones; ello 
responde a la pauta de desarrollo urbanistico en los términos que ha quedado 
expuesto con anterioridad, y del cual se hace eco la implantaciÓfl de actividades 
económicas netamente vinculadas a la localizaciÓfl de la demanda. 

De lo expuesto con anterioridad, ocasionalmente han trascendido algunas de­
bilidades del proceso mismo de implantación de los centros comerciales en las 
áreas andaluzas, así como otros tantos puntos vulnerables sobre la trayectoria de 
éstos. una vez que han abieno sus puertas y han entrado en funcionamiento. Del 
mismo modo ha sido posible detectar ciertos efectos no deseados que podrian 
devenir en amenazas hacia los mismos establecimientos o/ y, lo que puede ser 
más comprometido, hacia el entorno urbano elegido para su localización. Simul· 
táneamente, con todo, se cuantifica un conjunto importante de potencialidades 
y oportunidades que ot0fg3n a la actividad y la inversión un valor añadido que 
además le permite mantener un diálogo con los agentes sociales desde diferentes 
perspectivas, con repercusiones de índole tenitorial. 

La dependencia manifiesta de este formato comercial respecto a los espacios de 
relación genera una doble necesidad: necesidad de apoyarse en una estructura 



] Tabla 5.10. Distribución de los grandes establecimientos comerciales en estructuras 
de las areas metropolitanas de Andalucía (1 952-200 2) por tipologías y fases 

Centros lematicos 1 1 , 5 

Faetones , 3 

Grandes almacenes 5 , 8 

Grandes (e.e. 15.000·40.000 m?) 6 , 4 15 

Hipermercados , 4 5 4 3 6 3 " Parques comerciales 3 , 6 

Pequeños (e.e. 4.001 ~1 5.000 m?) 3 1 , 1 3 1 3 14 

Regional (C.e. > 40.000 m') 5 1 , 8 

Tiendas especializadas 6 1 1 5 4 1 , 6 " TOTAL 5 4 6 23 3 1 11 10 3 10 " 14 113 

_ 1. Fase de aprovisionamienlO (1 952· 19751, _ 2. Fase de reajUSle (1 975· 19891: • 3. Fase de equipamienlo (1 990·1999): • 4. Fase de m3dure~ (2000·20021. 
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racional y efi caz de buenas comunicaciones, para su propio abastecimiento y 
- desde luego- para el previsible elevado flujo de compradores: también una 
necesaria previsión de futuro que le permita mantener el nivel óptimo de atrac­
ción y competi tividad sin menoscabo de los factores de centralidad, accesibilidad 
y conectividad. Casi lodos los casos observados. área por área, denotan bien 
unos niveles de saturación, bien una complejidad creciente manifiesta que son 
el resul tado de ciena imprevisión. Esto acarrea. en consecuencia. un signo de 
debilidad al respecto, y es que la conjunción de intereses de los distintos actores 
en un mismo polígono industrial. parque de servicios, avenidas de empresas, 
barrios. etc., pone al descubierto la fragilidad de la actividad, más bien de su 
formato. con las consiguientes amenazas. 

] Tabla 5.11 . Tendencias de localización espacial de las tipologras 
comerciales minoristas 

lOtalllación 

npologja Centro urbano 
(casco histórico + 

ensanches) 

Pl:nfcna 
suburbana 

Grnndes superlIcies 
polIvalentes 

Complejos comerciales 

Grnndes supeñlCies 
especializadas 

] [ 

Hipefmercados 

Grnndes almacenes 

Almacenes populares 

Centros comerciales 

Parques comerciales 

Festival MJrquel 

EquipamIento personal 

"_ Mobiliario 

Culturn -OcIo 

X 

X 

X (PE) Centro 

X (GR·PE·RE) Ensanche 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

(GR·RE) 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

(GR-RE) 

X 

X 
(Factories) 

X 

X 

X 

x, lelldenclas de locaIilaclón a par1ir de la obsefvaclóo de las áreas melropolj1aoas andaIulas: 
GR, Centro comerclallVllOOe: PE, Cenlro comercial pequcl'lo: RE, Cen1ro comercial regional. 
Fuenl/!$, [rquup OoirwtguCl.}.M. en joINdiJs I\!(;J1oiCi!IS sobre Ufb.nsmo cOrllcn:w COfIsdlores 
deAdmInisI(~t:iollc~ PvblH.:~. ScviIa. /999. (1.1bor«:ioo~ 

Por otra parte. la necesidad de espacio, como la de cualquier otra actividad 
productIva sujeta a una gran disponibilidad de suelo, somete a la gran tienda 
de manera genérica a circunstancias de rndole urbanística y territorial que por 
las ventajas diversas que derrama en el ámbito metropolitano (plusvaUas, em· 
pleo, inversiones inducidas ... ) puede hacer entrar en competencia a dIstintos 
agentes. la debilidad, en este caso, no es otra que la de verse abocada. como 
ningún olIo establecimiento comercial pequeño o mediaoo, a ampliar el cuadro 
de interlocutores a la hora de elegir emplazamiento y establecerse (propietarios 
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de suelos; administraciones de distinto alcance y competencia: ayuntamientos, 
diputaciones, administración regional, bien sectorial, bien urbanística; asocia­
ciones sectoriales ... ). 

Al hilo de la demanda espacial, las ampliaciones de grandes superficies (no 
frecuentes. pero tampoco son proyectos que pudiéramos calificar de raros)) son 
factibles siempre y cuando exista una disponibilidad real y en las condiciones 
que se estipulan para ello (regulación normativa contemplada con el res to de la 
legislación sectorial, competencia de la administración autonómica). 

La implantación de grandes establecimientos comerciales conlleva ocasional­
mente la aparición de ciertos efectos no deseados; en un primer momento, 
éstos se erigen como potenciales amenazas en el ambito en que se instalan, 
bien para el propio sector, bien para el entorno urbano: la consecuencia explícita 
de tales peligros resulta ser la adopción de medidas que se vuelven contra el 
propio formato como veremos. En primer lugar, la reconducción de los mayores 
flujos de compradores y mercancías hacia determinados puntos del area suele 
repercutir negativamente sobre el mercado y las ventas de los cascos urbanos 
consolidados (centros comerciales históricos, barrios en los anillos y zonas de 
ensanche de ciudades grandes .. .). acumulando nuevos desequilibrios y nuevas 
amenazas en tanto que colmatación del trafico rodado, sobrecarga y saturación 
de las vías y consiguientes afecciones sobre el sistema urbano ambiental, a su 
vez alterado por la necesidad de dotación de infraestructuras (canalizaciones, 
soterramientos, etc.). No deja de ser significativo que ell Plan de Modernización 
del Comercio de Andalucía (1998-2001). identificara como principales amena­
zas del sector en su conjunto (capitulo de diagnóstico) aquellas que proceden 
expresamente de la gran superficie. y es que la actividad productiva urbana de 
mayor antigüedad tolera mal (acaso peor que otras actividades) la concentración 
espacial de las inversiones, conllevando ello el perjuicio del propio sector. La 
incertidumbre que se detecta desde el subsector PYME es uno de los principales 
argumentos que mueve a los agentes públicos y privados a intervenir mediante la 
regulación sobre las aperturas de grandes establecimientos comerciales, creando 
herramientas normativas de caracter restrictivo y compensatorio; aunque elfo se 
percibe como una nueva amenaza, ahora sobre el gran equipamiento comercial. 
no deja de ser un instrumento restrictivo cuyo efecto inducido no es otro que 
la búsqueda de nuevas estrategias por parte del capital interesado. pero no su 
freno. Que el sector sigue proyectando de modo sesgado su propio desarrollo 
parece confirmarlo el hecho de que la guia para la evaluación de impacto comer­
cial (propuesta por la CACO se presenta mucho mas ajustada a los parametros 
sectoriales que a un escenario Ultano que en ningún caso permanecera neutro 
al desarrolfo de las actividades. 

Se presenta, por tanto, una serie de puntos conflictivos por parte del gran for· 
mato que se manifiestan expresa y/o implicitamente en las áreas metropolitanas 
andaluzas, cuyas repercusiones generan cierto grado de dificultad en el diálogo 
urbano. Es cierto que una visión del comercio en su totalidad no permite des· 
tacar, por encima de otras. las debilidades del gran establecimiento toda vez 

Ejemplo: El COl1e Iflglés de Safl JUiIfl de Amaltar.ICh!:. que dilató el liempo y los plazos efl resoM:r 
su puesta efl marcoo y ejecución. 
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que éste se erige como la figura más sólida y segura de la estructura comercial: 
sin embargo, al aislar el formato y contemplarlo en el contexto urbano en que 
se integra, nuestro análisis revela las fragilidades expuestas. En el capitulo de 
amenazas. las más de las vetes se señala a la gran superficie como el mayor 
peligro para la cominuidad del pequeño comercio no integrado y disperso por 
toda la trama uroana, Más allá de estas cuestiones (debilidades y amenazas) 
nuestra propuesta de conocimiento no pretende avanzar en una linea de posibles 
soluciones factibles, que quedan en el ámbilO de los propios actores; la natura­
leza distinta de los factores y agentes que intervienen. además de la interacción 
que se produce en el plano de la gestión pública y privada. demandan casi en 
exclusiva una gran voluntad simultánea de afrontamiento y armonización entre 
las partes. A ello se une. desde la perspectiva de la geografia urbana. que las 
posibles soluciones pasan por la asunción de un modelo u otro de ciudad. lo 
cual determina un estadio de profunda reflexión. responsabilidad y compromiso 
a la hora del planeamiento y la gesliórl. 

Del mismo modo que se delimitan los efectos no deseados de la implantación 
de grandes establecimientos comerciales. en el ánimo de completar una síntesis 
de diagnóstico, han de agregarse las fortalezas y. sobre todo. las oportunida­
des que en el contexto metropolitano reporta la presencia de cualquier gran 
superficie. Este análisis extrae en conclusión que las fortalezas identificadas. en 
la implantación y en su posterior funcionamiento, revierten en el propio esta· 
blecimiento, en los agentes promotores y propietarios as! como en los propios 
intermediarios en la comercialización, y así mismo alimenta nuevas estrategias 
del formato y de su estructura organizativa. Siguiendo a algunos expertos. la 
fortaleza derivada de los procesos de implantación se plasma en los efectos 
dinamizames. como equipamientos y como elementos vertebradores de 18 
centralidad urbana (Dirección General de Comercio Interior. '999). 

los grandes establecimientos suscitan, por último, algunas oportunidades que 
-en el lado de los efectos positivos- han de ser claramente identificadas para 
su aprovechamiento. Tales ventajas. en su dimensión coyuntural. se proyectan 
tanto en el plano intrasectorial como en el marco urbanfstico más amplio: a este 
respecto, los establecimientos alcanzan grosso modo todos los intervalos urbanos 
(centro y coronas), como reflejan los gráficos y tablas adjuntas. coadyuvando al 
proceso de desarrollo metropolitano. pero sólo una aproximación a cada uno 
de los espacios directamente afectado en las áreas nos permite dirimir entre 
las amenazas (ya descritas) y las oportunidades de distinta indole: el caso más 
frecuente es la reutilización y regeneración de suelos denostados por usos pro· 
ductivos y/o dotacionales menos afortunados para con el medio (algunos antiguos 
poligonos industriales, suelos fabriles más antiguos, etc.). pero también resul ta 
una oportunidad para el recrecimiento en determinadas partes de las ciudades 
grandes, donde la compactación viene de la mano de una diversificación de usos, 
produciéndose nuevos ensanches de la mano de una morfología residencial que 
a veces se combina con todo tipo de establecimientos y fórmulas comerciales 
(primeros cinturones de ensanches), y en ocasiones induce directamente a la 
implantación de las grandes superficies (segundos cinturones y subsiguientes. 
rebasando los límites del núcleo e incorporando el diálogo suburbano). loS 
flujos de ocupación y compactaciórl (fuerzas centripetas y cemnlugas) generan 
sinergias y nuevas oportunidades en su trayectoria. induciendo sobre el espacio 
urbano nuevos usos y ocupaciones (avenidas. pequeños polígonos. etc.), de 
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todo lo cual suelen trascender las grandes cifras sobre empleo e instauración 
de importantes firmas y empresas. 

El espfrilu de los grandes establecimientos comerciales transmite, en definitiva, 
una energia que suele transformarse en proyectos urbanos orientados a dotar 
de utilidad (o incrementarla) al espacio en que se implantan; generalmente 
dicha dinámica de esfuerzos. inversiones, proyectos ... prima el aprovecha­
miento de los factores al servicio de la presencia comercial. lo que finalmente 
deviene en nuevas oportunidades o en algunas de las posibles amenazas para 
el entomo, con lo que se completa el recorrido de la dinámica entablada por 
los grandes establecimientos en el medio urbano. El período y los procesos de 
implantación analizados que denotan en Andalucfa la presencia en aumento de 
los grandes establecimientos comerciales dejan atrás una vocación puramente 
urbana y espacialmente centrada para convertirse en sujetos activos de nuevas 
estrucMas de distribuciÓfl y concentración poblacional/funcional como lo son 
las áreas metropolitanas. 

I [ 





conclusiones I 

Al culminar el estudio sobre los procesos de implantación de las grandes super· 
fieies en AndalucCa en los ultimos cincuenta años, el resullado de este análisis 
pone de relieve dos cuestiones que han trascendido a lo largo de éste. 

Por un lado, los cambios espaciales habidos como consecuencia de la implan­
tación de las grandes superficies en las ciudades andaluzas dejan al descubierto 
la doble condición del medio urbano: como marco generoso para con las ac­
tividades económicas, con el fenómeno de la gJobalizaciórl de telón de fondo, 
que absorbe cada nueva aportación y la inserta en la vida cotidiana, y como 
sujeto receptor que condiciona la local ización a la naturaleza de los elementos 
y su conjunción en los sistemas territoriales. 

Por otra parte, las claves detectadas en la relación comercio·ciudad, en el marco 
del gran formato comercial, proporcionan un carácter innovador sin precedentes 
sobre el procedimiemo de implantación e incorpornn nuevos escenarios en bene· 
ficio de dicha actividad sin desdeñar las vemajas que conservan las localizaciones 
precedentes. Ambas cuestiones, doble condición del medio urbano y capacidad 
innovadora de las empresas ame la idoneidad locacional, subyacen a lo largo de 
las descripciones, pero no resultan del análisis efectuado con amerioridad, con 
lo cual no revierten en aportaciones concluyentes propias más allá del carácter 
adicional que vierten en ellas. Sin embargo, explici tar la relación entre ambas 
constantes y las conclusiones que se exponen a continuación resulta del todo 
oportuno dada la cohesión desarrollada entre ellas a lo largo de todo un periodo 
de transformaciones en el seno de la sociedad. 

En el marco de dichas transformaciones económicas y sociales, durame la se· 
gunda mitad del siglo XX se ha consolidado una nueva forma urbana de co· 
mercio en grandes formatos. de repercusiones imprevisibles que demandan la 
atención y cautela de los sujetos y de los agentes implicados de uno u otro 
modo. La posición predominante de las conocidas grandes superficies, tanto 
dentro del propio sector como en el contexto urbano más amplio, ha llegado a 
ser de tal envergadura que insta a reconsiderar diversas cuestiones sobre sus 
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cualidades y/o potencialidades y. por lo que ataile al objeto de este estudio. la 
principal preocupación gira en tomo al fondo y a la forma de relaci60 suscitada 
entre estas dotaciones y los lugares en que se implantan. Los resultados son 
concluyentes en tres vertientes claramente diferenciadas: la del perfil de la gran 
superficie comercial (dinámico y cambiante en tiempo y lugar). La de los claros 
y fuertes contrastes de unas estructuras urbanas metropolitanas a otras. que 
permite distinguir sectores y grados de preferencia locacional dentro de una 
misma área metropolitana. Y la de las grandes diferencias constatadas entre 
las grandes ciudades andaluzas. cuyas áreas metropolitanas arrojan una imagen 
tan din¡1mica como diversa y jerarquizada también en función de los grandes 
equipamientos comerciales. Veamos las conclusiones que se arrojan en cada 
uno de estos tres aspectos. 

o Sobre los cambios y aportaciones tipológicas 
de los grandes establecimientos comerciales 

La actividad comercial urbana, arraigada en establecimientos del caserío pre· 
existente y bajo explotación familiar. pasó en la segunda mitad del siglo XX 
a convertirse mayoritariamente en una iniciativa cuya prioridad era de índole 
inmobiliaria (en Espai'la, de los ai'los 70 en adelante. aunque se trate de un 
proceso timidamente comenzado más de una década atrás). La experiencia 
- no obstante- se desenvolvió cargada de intereses particulares de toda indole 
y se resolvió en una asistemática e incontrolada implantación de este tipo de 
actividades y prácticas poco respetuosas con la colectividad. 

Se trataba -aún hoy- de unas actividades. por otra parte. que trascienden lo 
puramente comercial para acoger diferentes tipos de servicios (ocio. bancos, 
restauración y otros). lo que ha llevado a promotores y propietarios a replan­
tear. simultáneamente a la intervención externa. las estrategias de localización 
y formato. Con ello. el nuevo comercio ha inducido a la aparición de diferentes 
lineas de actuación y novedosos servicios que implican a distintos niveles y 
perfiles profesionales. y no es desmesurado afirmar que el conjunto del sector 
terciario se ha visto implementado directa e indirectamente gracias a las nuevas 
formas comerciales. a las grandes superficies en particular. 

De hecho. nuestro análisis se ha sistematizado a partir del reconocimiento de 
los par<1metros y variables propias de estos equipamientos consciente de la hi· 
bridación que se produce al respecto. ya que empiezan a incluirse en el espacio 
comercial más de un servicio que no constituye a las claras objeto de 10 que se 
vino definiendo como ~producto en venta". Desde los 50 a nuestros días. surge 
una diversificación tipológica. dimensional y estratégica que permite identificar 
la implantación en el medio urbano a partir de las categorias reconocibles. por 
fases. por tipos, por dimensiones y por la incorporación de fórmulas estratégicas 
de atracción muy concretas. 

De los 130 grandes establecimientos comerciales identificados (a fines de 2002). 
112 en el ámbito de las áreas metropolitanas andaluzas. más de la mitad de 
aperturas (52.6%) se produce en la década de los 90 (fase de equipamiento). 
en un momento de abierta potenciación y articulación de los enlomos metro· 
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politanos. Teniendo en cuenta que cada fase tiene una extensiÓ(l variable. aún 
se puede matizar más el verdadero significado de cada momento. Así, frente al 
penOdo de aprovisionamiento, que se proyecta a lo largo de más de dos déca­
das (1952·1975) con seis aperturas dominadas por los grandes almacenes, los 
procesos de implantación posteriores mantienen un crecimiento progresivo sin 
precedentes: en , <1 años (1976·1989) abre el 24,1 %, en los diez años siguientes 
el 52,6%, y por último, en tan sólo cuatro años se implanta el 17,8% del tolal 
de grandes superlicies, lo que denota un ritmo anual de apertura variable para 
cada fase: 0,25%, 1,9%, 5,9% y, por último, del 5% (pese a las restricciones 
derivadas de la moratoria estipulada por la administración sectorial a lo largo del 
año 2002). El empuje del fenómeno se hace imparable a la vista de las cifras 
conocidas. De éstas se pueden también extraer conclusiones respecto a la tipo· 
logía: destaca el predominio absoluto de los centros mixtos (con independencia 
del tipo o tamaño). aunque de modo desagregado son los hipermercados los 
que aglulinan el mayor número. seguidos precisamente de las específicamente 
denominadas tiendas especializadas (mobiliario. electrodomésticos. bricolaje, 
depones). La tendencia al alza de este segmento parece mantenerse como tónica 
regular, distribuyéndose no sólo entre los tipos de especialización citados. sino 
también en cuanto a los centros temáticos de ocio. generalmente asociados 
a parques comerciales de mayores dimensiones. y los factories (confección y 
moda. de forma recurrente). 

Es a partir del impulso comercial. y los servicios en general. cuando los efectos 
de todo gran establecimiento comercial comienzan a trascender más allá de las 
puertas de éste. sobre el mismo ámbito comercial y sobre el plano urbano en 
que se inserta. Hasta tal punto impacta cualquiera de estas aperturas que los 
problemas. cooOictos y necesidades (dimensiones. alcance sobre demanda, 
consumo ... ) que se van generando desbordan lo puramente sectorial para aca· 
bar conviniéndose en un objeto de mayor trascendencia que implica a otros 
sectores y agentes del espectro urbano. La realidad. en definitiva, demanda una 
planificación y un orden en tanto que surgen nuevos resquicios (incompatibi­
lidad de usos, articulación y comunicaciones ... ) sobre el espacio que ocupa, 
tanto más cuanto se apoya en una estructura urbana progresivamente difusa, 
diversa y cada vez más compleja. inmanente a la actividad comercial. De modo 
concluyente. pues, parece imponerse la necesidad de atender algunos vacios 
que persisten al respecto. especialmente cuando se constata que la información 
de carácter cualitativo y cuantitativo abre puenas para ello. 

D Sobre las estructuras urbanas metropolitanas 
y las grandes superficies comerciales 

La vertiente espacial de la actividad (la relevancia de la localización y los efectos 
que se derivan) pone cada día de manifiesto que los cri terios de implantación 
de la misma han sido siempre decisivos sobre los resultados de la apuesta. y 
que hoy día dichos criterios han ensanchado sus miras con el crecimiento de 
la ciudad hasta alcanzar la dimensión metropolitana. Dentro de esa escala, las 
nuevas formas comerciales han puesto al descubierto el flujo de oponunidades en 
distintas direcciones dentro del sistema urbanístico: oportunidades de la actividad 
para con los nuevos espacios urbanos (dotación comercial). y oportunidades del 
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medio para con nuevas formas comerciales con unas necesidades específicas 
(dimensiones. accesos. conexiones ... ) para las que la ciudad central se declara 
incapacitada. Las necesidades de una población en aumento cuya composición 
estructural ha evolucionado (modelos de familia. pautas de consumo) desborda· 
ron en Espana. en los 70 todas las grandes ciudades. los limites de los cascos 
históricos. de manera que la distribucíón y oferta comercial ha buscado nuevas 
oportunidades en el crecimiento urbano imparable. En realidad. los grandes 
establecimientos comerciales se han presentado en múltiples ocasiones como 
el relevo irremplazable o el único recambio posible del comercio tradicional. 
tanto por sus capacidades de inversión. innovación y atracción, como por los 
potenciales recursos de que disponen para competir y a la vez salvaguardar al 
sector de coyunturas imprevistas o desafortunadas en el marco macroeconó· 
mico; sin embargo. algunas voces dentro del sector consideran imposible una 
única' dirección en la trayectoria del mismo, sino que la normalización por eltos 
mismos establecida debe contemplar la pluralidad de vías y direcciones. distintas 
velocidades y vehículos de distintos tamanos. sin perjuicio de ninguno. 

El gran establecimiento comercial denota una actitud selectiva de localización que 
no es ni única ni homogénea. sino plural, compleja y cambiante, y que adquiere 
pleno sentido en los sistemas urbanos complejos como las áreas metropolitanas, 
cuyas estructuras conforman otros tantos subsistemas que se interrelacionan. 
El carácter relativamente flexible del comercio incluye la adopción del formato 
grande y dimensionado. que se instala en las ciudades andaluzas, justamente 
en una fase del desarrolto urbano más o menos dilatada, caracterizada por 
procesos de expansión, compactación y dispersión funcional en la que dichos 
protagonistas (los grandes establecimientos comerciales) son ya una constante 
ineludible, parte del escenario intramelfopolitano. La identificación de la es· 
tructura comercial de grandes superficies en los centros y ensanches urbanos, 
pero también en las periferias y territorios metropolitanos, permite concluir que 
éstas representan los ámbitos en los que cabe plantear la necesaria ordenación 
espacial del comercio. 

Una vez más es preciso distinguir las estadfsticas generales de las específicas 
para cada área metropolitana. En el cómputo general se percibe una progre. 
sión de las aperturas desde el centro hacia las estructuras exteriores: 9% de 
establecimientos en espacios centrales, 29% en los ensanches. 33% en las 
estructuras periféricas y 28,5% en ámbitos del Itamado territorio metropolitano, 
en espacios de compleja definición y débil trama articulatoria, aunque ensam· 
blada sobre contadas arterias principales de primer orden. Sin embargo, un 
acercamiento a cada área en particular permite determinar las diferencias que 
realmente existen a este respecto, algo que confirma la premisa del distinto nivel 
de desarrollo urbano en cada caso, Así, para comenzar, sólo tres áreas conocen 
plenamente la implantación en los cuatro ámbitos o estructuras metropolitanas, 
Bahfa de Cádiz'Jerez, Granada y Sevilla, y no por casualidad se trata de áreas 
muy complejas. con alto grado de desarrollo y dinámica generalizada tanto de 
carácter funcional como en tasas de ocupación y compactación espacial. Málaga 
y Córdoba. entre las árcas de más alto nivel de implantación, presentan una 
ocupación en tres de las cuatro estructuras, pero con una casuística bien dis· 
tinta, pues si bien la primera intensifica las aperturas en los sectores de ensan· 
ches y en el propio territorio de un área desplegada a lo largo del ritoral. la 
segunda, que se erige con vocación centralizada y mononuclear. registra las 
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mayores cifras en los ensanches y la periferia urbana. dibujando la trama polari­
zada que se presentó en su momento. Jaén - con establecimientos en el centro, 
ensanche y periferia- presenta una implantación muy modesta aun contando con 
la herencia de la primera apertura de grandes almacenes en esta comunidad. 
en pleno centro urbano. A diferencia de ésta, Bahía de Algeciras y Almena. 
con grandes superficies en sendos ensanches y territorios metropolitanos, 
responden a un desarrollo proporcionado de la dinámica productiva. los usos 
y la proyección de suelos potencialmente activos, mientras que Huelva estaba a 
fines del año 2002 a punto de despertar a la dinamización de sectores urbanos 
que hablan permanecido latentes respecto a los servicios. mientras despedra 
ese período con una muy modesta presencia de grandes superficies, una en el 
primer ensanche centro-septentrional y otra en la periferia nOfOriental, mientras 
concluían proyectos comerciales en el sector de Aljaraque. 

En definitiva. del mismo modo que no todas las áreas establecen una propor­
cionada aportación al conjunto de aperturas de grandes superficies comerciales. 
tan sólo algunas de ellas abren la vla que parece constituir la trayectoria pre­
visible para el conjunto de las áreas andaluzas. ampliando las perspectivas de 
las pautas de localización a partir de un desarrollo urbano que tiende a la inte· 
gración del conjunto metropolitano en cada caso. Se ha visto que las funciones 
urbanas adoptan formas concretas y se materializan en la ciudad adaptándose 
al escenalio preexistente o fonnulando nuevas propuestas de crecimiento o 
recrecimiento de la misma. Habida cuenta de que dichas formas de cambio 
se ajustan a varios procedimientos urbanísticos (al menos tres con seguridad. 
parcelación, urbanización y/o edificación, pero también ordenación. dotación y 
mantenimiento). nuestro análisis discurre por los espacios metropolitanos anda­
luces y detecta que el crecimiento urbano ligado a la implantación de grandes 
establecimientos comerciales se produce en ocasiones afrontando de manera 
casi simultánea dichos procedimientos, lo que se percibe como un proceso 
relativamente lalto de previsión y ocasionalmente desestructurado, donde las 
partes (agentes socioeconómicos implicados, pero también el propio objeto en 
sl1 no tenninan de alcanzar el equilibrio; ello conduce a la percepción de que 
los resultados no logran integrarse plenamente en el modelo territorial trazado 
en Andalucía. 

la exploración de las pautas de localización del gran establecimiento comercial 
y de los marcos de referencia contemplados en la loma de decisiones ayudan 
para comprender mejor la estructura presente y las posibilidades futuras. re· 
sultando de enorme utilidad para la planificación en distintos ámbitos, el de las 
iniciativas emprendedoras y el de la tutela y marco público administrativo. l a 
administración pública necesita establecer unas directrices claras en cuanto a 
territorio y comercio. pero también prevé una perspectiva transversal en la que 
urge la ordenación del transporte que atal"le a la actividad comercial (mercancías. 
consumidores y usuarios). 

Por su lado, los grandes formatos comerciales precisan hacerse eco de la reali ­
dad comercial urbana y metropolitana en que se insertan. dado que no es una 
realidad estática, sino que se activa continuamente, demandando mecanismos 
y procedimientos de identificación de los factores de localización de cualquier 
gran establecimiento. Ambas instancias necesi!an incorporar un soporte infor­
malivo contrastado y actualizado que les permita optimizar sus propuestas e 
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iniciativas, siendo de interés para el espacio urbano en tanto que elemento 
articulador de la actividad. al que en todo caso se les reclama un esfuerzo im­
ponderable en tanto que se impone como objetivo un modelo urbano integral 
sobre los intereses sectoriales que han primado generalmente. Aunque pudiera 
parecer que el ámbito de referencia se erige como elemento secundario de 
nuestra investigación, se debe recalcar que es justamente a la inversa, y que 
nos interesan los grandes establecimientos comerciales en tanto que objetos 
que vienen a modificar los flujos de los respectivos sistemas urbanos (ambiental, 
socioproductivo y relacional). 

D Sobre las áreas metropolitanas andaluzas y los resultados 
de implantación de grandes superficies comerciales 

El mapa de grandes establecimientos en Andalucfa muestra en términos abso­
lutos las aperturas habidas hasta diciembre del año 2002. destacando el peso 
en las areas metropolitanas de Sevilla. Bahía de Cádiz, Málaga o Córdoba. Se 
presume que los grandes promotores y propietarios de establecimientos aus­
cultan el territorio en busca de mercados que garanticen su crecimiento. y no 
su supervivencia. lo cual implica establecerse en lugares de gran concentración 
poblacional y ~sobre todo- una proyección demográfica relevante. de tal modo 
que no se comprometan inversiones. Sin embargo. los hechos demuestran que 
las pautas de implantación de las grandes superficies comerciales se apoyan en 
otros ingredientes, y no sólo en el demográfico. 

Los matices y diferencias vuelven una y otra vez cuando se abordan las va­
riables tratadas a lo largo del análisis. Así. mientras se presenta una alta (no 
total) proporción entre el número de establecimientos y el tamaño de las áreas 
metropolitanas. la presencia de aquéllos se percibe de modo distinto cuando 
se conoce la relación que guardan con la población: la densidad registrada en 
la SBA por habitantes no vierte la misma correlación en todos los casos. Los 
ejemplos más significativos son Granada. pero sobre todo Sevilla. donde las cifras 
quedan muy ajustadas y la densidad (214 y 310. respectivamente) se sitúa por 
debajo de la media del conjunto de las áreas (330 ml/1.000 habitantes). Así pues. 
el juego de proporciones entre la oferta y la demanda no se ajusta a esquemas 
aritméticos fácilmente solventables. dándose una cantidad de establecimientos. 
una superficie conjunta de los mismos, y una ratio de densidad de superficie en 
relación con el mercado. reflejo de estrategias empresariales y territoriales que 
aun con los estudios de mercado. las prospecciones demográficas. etc., no se 
ajustan a una fórmula única de éxito. y es en el territorio (el medio urbano en 
este caso) donde se encuentran las claves de tales diferencias. 

El nivel de centralidad funcional. síntesis de la capacidad de absorción y pro­
yección productiva y económica. ha puesto al descubierto en los últimos años 
del siglo XX unas áreas metropolitanas andaluzas diferenciadas entre si por el 
grado de desarrollo alcanzado. y los resultados de implantación de las grandes 
superficies comerciales constituyen un reflejo de ello. La suma de varios facto­
res. como el tamaño o población, la centralidad y diversidad funcional. o el 
carácter articulador que es propio a cada una de las áreas metropolitanas. se 
erige como condicionante que facilita o dificulta la atracción de las inversiones 

-



= 

en materia de dotación comercial y su distribución en el espacio urbano metro­
politano. Dichos condicionantes actúan no sólo en relación a nuestro objeto de 
estudio, sino en todo lo que atañe a la generación y estímulo de actividades e 
inversiones, y son matices como la cualificación del producID. el empleo gene­
rado y la demanda suscitada los que conducen la inversión en una velocidad 
y dirección determinada. En materia de servicios se detectan los cambios más 
aparentes, y por lo que al nuevo comercio se refiere. la jerarquía que resulta 
de la combinación entre la superficie de grandes establecimientos y el indice 
de diversidad comercial (índice sintético de carácter cualitativo y cuantitativo) 
sintetiza las diferencias en el contexto andaluz. entre unos extremos marcada­
mente notorios. como las áreas metropolitanas de Huelva y Jaén (tan distintas 
entre sí pero con una capacidad de atracción comercial igualmente limitada) 
frente a los casos tan diversos como complejos de Bahía de Cádiz-Jerez. Málaga 
(donde el sector de Marbella juega un papel fundamental) y Sevilla. Los casos 
de Granada. Córdoba y Bahfa de Algeciras. en una posición intermedia. no 
hacen sino reflejar sintéticamente el rango que ocupan en el marco amplio del 
sistema urbano andaluz, mientras que Almena se sitúa en un lugar de lógica y 
coherencia relativas, dado que vierte información sobre las grandes superficies en 
ella contenidas que no conecta fácilmente con el perfil demográfico. estructural 
y funcional de dicha área. 

Sumando las conclusiones precedentes. relativas a las grandes superficies co­
merciales y relativas a los resultados de implantación desde la perspectiva in­
terna de la estructura urbana metropolitana. los cambios espaciales relativos a 
los procesos de implantación comercial sobre las áreas metropolitanas andalu­
zas inciden sobre la importancia de un hecho clave que tiene una dimensión 
espacio temporal compleja. Si hasta hace unas décadas el comercio no había 
obtenido rango de factor relevante de urbanización. limitándose a su función 
tácita de lugar de distribución y venta. hoy día se constata, a través de los 
grandes establecimientos comerciales, la capacidad coadyuvante y organizativa 
de planes y proyectos urbanísticos. tanto en el entorno en que se implanta 
como en el que se estudia su apertura. Los resultados de esta exploración y 
reconocimiento denotan que dicha capacidad se desarrolla en conformidad con 
las estructuras urbanas precedentes, pero es capaz de modificar las tendencias 
marcadas, bien estimulándolas, bien derivándolas en otras direcciones, lo cual 
perfila los matices de dichas estructuras en el ámbito metropolitano. 

Los procesos de implantación de grandes superficies comerciales han dirimido 
la cuestión de la jerarquía metropolitana andaluza, al menos en relación con uno 
de los principales motores urbanos en la actualidad. Se constata la configuración 
de un mapa andaluz de grandes superficies. que se superpone prácticamente 
al sistema urbano en la escala superior, cuyo alcance o repercusión e inten­
sidad son tan notorias que instan a su consideración de factor de desarrollo 
urbano. tanto para reconocer comportamientos de las estructuras metropolita­
nas como para incorporarlo a futuras proyecciones de estos ámbitos urbanos 
complejos. 
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anexo I 

o Relación de grandes establecimientos comerciales 
en Andalucía abiertos entre 1950 y 2005 
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] Extracto de base de datos uGrandes establecimientos comerciales en Andalucía. 19S0-2005~ 

..... 
metropolitana 

Municipio Gran superfide 

lucena C3rrefour 

Lucena Merkamueble 

Osuna Hiper Eroski 

Puentc-Genil Carrefour 

Arcos de la Las T .endas de 
frontcrn """ 
linares El eone Inglés 

Parque Comercial 
ROla Ponalejo 

Morón de la Maxi 
Frontera 

\lélcz·M<llaga El Ingenio 

Montilla M"; 

Motril Alcampo Motril 

"'" Merkamueble 

Andújar Carrefour Andújar 

linares Merkamueble 

Úbeda carrelour úbeda 

1') ApcntnS ~1r.JCbs Crllre 2003 y 2()()S. 

"," apertura npo 

Madurez Hipermercado 2002 6.700 

Madurez Tienda especializada 2002 3.600 

Madurez Hipermercado 2002 5.800 

Madurez Hipermercado 2002 2.209 

Madurez Pequeoo 2001 7.600 

Madurez Grandes almacenes 2001 8.861 

Madurez Parque comercial 2001 6.720 

Madurez Hipermcrcado 2000 4.000 

Madurez RegiOOal 2000 42.161 

Equipamiento Hipermercado 1999 2.800 

Equipamiento Hiperrnercado 1998 10.078 

Equipamiento T lCoda especializada 1998 3.500 

Equipamiento Hipermercado 1996 6.300 

Equipamiento Tienda especializada 1996 8.000 

Equipamiento Hipermereado 1996 9.400 

Eje odo 

Complejo 
cinemalogrnlicO 
(6/1.022) 

Complejo 
cinematográrlCO 
(7/1.200) 

Complejo 
cinematognlflco 
(12/2.500) 

Tortuga Azul 

ComplejO 
cinematográfico 
(6/700) 

locomotora 
alimentación 

C3rrefour 

Carrefour 

Champion (3.292 m) 

El Cone Inglés 

Supersol 

Maxi 

Emski (13.822 m) 

.". 

i\lcampo (9.636 m, 
5.300 según Alcampo) 

Carrefour (4.800 m) 

carrefour (5.250 m) 
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] Extracto de base de datos MGrandes establecimientos comerciales en Andalucfa, 1950-200S ft (continuación) 

"'" metropolitana 

.rl 

.rl 

.(') 

.rl 

.rl 

.rl 

A1merla 

A1merla 

Municipio 

~ciia 

Mnrchcna 

linares 

Mojkar 

Antequel'3 

Lebrija 

Montilla 

Sanlúcar de 
BalT3meda 

Arcos de la 
Frontera 

Cartaya 

Roquetas de Mar 

Almena 

Gran superflcie 

las T()fI'es 

Muebles Sarria 

Alcampo linares 

Parque Comercial 
"'*"', 
la Verónica 

Hiper Eroskl 

Hiper Eroski 

Muhiocio Sanlúcar 

Carrefouf Noos 

Drrefour Canaya 

Gran Plaza 

Centro Comercial 
Mediterráneo 

11 ApettInS rq¡stQtbs entre 2Q()J y 2005. 

Eje ocio 

Complejo 
Equipamiento Pequeoo 1995 7.600 cinemalogr.lflCO 

(7/913) 

Equipamiento Tienda especializada 1995 7.000 

Complejo 
Equipamiento Hipermercado 1993 9.000 cinetnalognlflCO 

(S/1 .000) 

Equipamiento "" ... no 1991 12.384 

Madurez Grande 2004 21.377 

Madurez Hipennercado 2004 6.500 

Madurez Hipermcrcaclo 2004 6.500 

Complejo 
Madurez Pequeoo 2004 5.000 cinemalogr;1fico 

(6/1.000) 

Madurez Hipermercado 2005 9.000 

Madurez Hipermercado 2005 9.700 

Complejo 
Madurez Regiolkll 2002 134.000 cinematogrnfico 

(14/2.690) 

Complejo 
Equipamiento Regiolkll 1998 <13.600 cinematogrnlico 

(10/2.0S0) 

locomolora 
alimentación 

Hipersol 

"!campo (6.000 m) 

Supermercado (800 m) 

Eroskl 

A1campo {18.600 m)/Zara 
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] Extracto de base de datos "Grandes establecimientos comerciales en Andalucía, 1950-2005" (continuación) 

A~ 
metropolitana 

Almena 

Almena 

Almena 

Bahía de 
A1geciras 

Bahía de 
A1geciras 

Bahía de 
Algedras 

Bahfa de 
Algeciras 

SaMa de 
A1gecir.tS 

SaMa de 
A1gecirns(O) 

SaMa de Cádiz 

Sahía de Cádiz 

Bahla de Cádiz 

Bahl3 de Cádiz 

Municipio Gran superficie 

Roquetas de Mar Mel'tamueble 

Ejido (El) Copo 

Almerla Carrefour 

A1gedrn El Corte Inglés 

Parque Comertíal Barrios (lOS) 
las Marismas 

A1geciras Eroski 

Unea de la Carrefour Gr.m 
Concepción (la) So< 

Barrios (los) 
C3rrcfour los 

"'-
San Roque Centro Comereial 

Solomar1o:et 

Cldi, El Cone Inglés 

Pueno de Sanla Centro Comercial 
Marta (El) Sahlamar 

Jercz dc la Frontcra Hipcrcor 

Jerez de la Frontera Jerez Plaza 

('} Ap6turJS tt:glStt;xbs alfil: 1003 Y 7005 

Eje ocio 

Equipamiento Ttellda especializada 1996 3.500 

Complejo 
Equipamiento Grande 1995 27.837 cinematográfico 

(5/1.380) 

Reajuste HipeffilCrcacIo 1987 8.699 

Madurez Grandes alm.x:enes 2002 24.938 

C","""jo 
Madurez Parque comercial 2002 18.000 cinematográfICO 

(18/4.200) 

Equipamiento Hipermercaclo 1994 9.322 

Equipamiento Grande 1991 18.625 Complejo 
cinematográfICO 

Reajuste Hipermercaclo 1980 11 .233 

Madurez """,roo 2005 15.000 

Madurez Hipermercado 2001 11.000 

Madurez Centro tcm~tk:o 2001 5.700 

Madurez Hipcrmcreooo 2000 12.428 

Equipamiento Pequeoo 1999 5.000 
El Almaccnlto. La 
Quilla 

locomotora 
allmentadon 

Hipercopo (6.400 m) 

Carrefour (7.558 m) 

Hipertor 

""' 
Eroski 

Carrefour (8.960 m) 

C3rrefour (9.654 m) 

El Cone Ioglés 

Hipercor 

Hipcrcor 
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] Extracto de base de datos "Grandes establecimientos comerciales en Andalucía, 1950-2005" (continuación) 

Á ... 
metropolitana 

Bah!a de Cadil 

Bahla de (;ádiz 

Bahía de Cádiz 

Bahia de Cadiz 

Bahla de Cácliz 

Bah!a de C~diz 

Bahía de Cádiz 

Bahla de Cá<!lz 

Bahla de Cádlz 

Sahfa de Cádiz 

Bahla de C;kIiz 

Bahla de Cádlz 

Munlclplo 

Jerez de la Frontera 

Cádiz 

Puerto de Santa 
Maria (El) 

Jerez de la Frontera 

Puerto de Santa 
Maria (EO 

San Fernando 

SanFemando 

Chiclana de la 
Frontera 

Jerez de la Frontera 

Jerez de la Frontera 

Chiclana de la 
Frontera 

Jerez de la Frontera 

Gran superficie 

l eroy Merlín 

El Centro 

Parque Comercial 
Las Marismas 

jerez None 
Carrcfoor 

Merkamueble 

El Corte Inglés 

Bahla SUr 

"""",, 

La Asunción 

los Cisnes 

Hipersol 

Carrefour Jerez Sur 

(7 I\pmUfll$ rrglSlr.ldas cmre 2003 y 2005. 

Eje ocio 

Equipamiento TIenda especializada 1999 7.850 

Complejo 
Equipamiento Centro lenmlico 1998 2.500 cinematográfICO 

(9/ 1.231) 

Equipamiento Parque comercial 1998 10.000 , 

Complejo 
Equipamiento G"",,, 1997 17.288 cinematogr.lfico 

(9/1.689) 

Equipamiento nenda especializada 1994 3.000 

Equipamiento Hipennercado 1994 12.500 

Complejo 

Equipamiento Regional 1994 59.000 
cinemalogr.!flCO 
(6/ 1.993), 
Aventura Par1c 

Equipamiento Tiellda especializada 1992 5.500 

Equipamiento Pequerlo 1991 2.500 

Equipamiento Pequeflo 1991 8.000 McDonald·s 

Equipamiento Hipennercado lO'" 5.157 

Reajuste Hipermercado 1989 16.300 
Complejo 
cinematográfico 

Plus 

Locomotora 
alimentación 

Carrefour (10.742 m) 

carrefour (10.478 m) 

DO" 
Ahold 

Hipersol 

Carrefour (10.773 m) 

J 
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] Extracto de base de datos ~Grandes establecimientos comerciales en Andalucía. 1950-2005" (continuación) 

A", 
melropolltana 

Bahla de Cádiz 

Bahla de Cádiz 

Bahla de CMiz 

Bahía de Cadiz 

Bahla de Cadiz 

Bah!a de Cádiz(") 

Córdoba 

C"",,,'" 

C"""",, 

C,,""'" 

C"""",, 

MunicipIo 

San Fernando 

Cadiz 

Chidana de la 
Frontera 

Jerez de la Frontera 

Puerto de Santa 
Maria (El) 

San Fernando 

Córdoba 

C"",,,'" 

C"""",, 

C"""",, 

C"""",, 

Gran superflcle 

Muebles BrioIe 

Hipersol 

Muebles Peralta 

Merca 80-San 
Benito 

El """ 

Centro Comercial 
San Fernando 
Plaza 

Parque Comercial 
Guadalquivir 

Zoco Córdoba 

MerlGlmueble 

El Arcángel 

Carrefour La 
S"", 

(') ItpcfIUI"1IS rcgislf"ill.bs Ct!1rc 2003 y 2005. 

Reajuste 

Reajuste 

Reajuste 

Reajuste 

Reajuste 

Madurez 

Madurez 

Equipamiento 

Equipamiento 

Equipamiento 

Equipamiento 

Eje ocio 

Tienda especializada 1989 2.700 

Hipermercado 1988 2.600 

Tienda especializada 1987 2.700 

Pequel'lo 1982 6.500 

Complejo 
Gmodo 1977 34.000 cinematognmco 

(9/1.482) 

Centro temático 2003 7.590 

Complejo 
Parque comercial 2001 15.000 cinematognWco 

(10/1.900) 

Complejo 

"""de 1996 16.000 cinemalognUico 
(5/1.300) 

TlCnda especializada 1996 4.200 

C","""jo 

Cm"'" 1994 32.824 cinematogr.lflCO 
(10/1.583) 

Gm"'" 1994 30.000 
Complejo 
cinemalogr:!fIco 

Locomotora 
alimentación 

Hipersol 

Hipersol (4.192 m) 

Carrefour (18.800 m) 

Champlon, o ra 

Deza Atimentaclóo 
(3.938 m) 

Eroski (9.600 m) 

Cam:four (12.584 m) 
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] Extracto de base de datos ~Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005 ~ (continuación) 

Are> 
metropolitana 

e"",,,oo 
Córdoba 

Córdoba 

Córdoba 

eó"""" 
e""",," 

e""",," 

Córdoba,) 

Costa del Sol 

Costa del Sol 

Costa del Sol 

Costa del Sol 

Costa del Sol 

Costa del Sol 

Costa del Sol 

Costa del Sol 

Costa del Sol 

Municipio Gran superficie 

eó«"", """", 
Córdoba Idea 

Córdoba Muebles Peralta 

Córdoba HipelTllueble 
e",_ 

e",_ Alba Muebles 

e",_ Carrefour Zahira 

e""",," E! Corte Inglés 

e"",,,oo Hiper Eroski 

Marbclla Marina Banús 

Mips 
Cayelano & 
Euromarkct 

Mamella El C3p1icho 

Estepona Carrelour Estepona 

Mamella la Cai\ada 

Marbclla Cosla Marbclla 

Mijas El Zoco de Mljas 

ESlepona Diana 

Mamella Cristamar 

n Apcn.ns rtgJSIrItbs entre 2003 Y 1005-

TIpo Año Eje oelo 

Equipamiento Tienda especializada 1993 2.700 

Reajuste Tienda especializada 1989 3.000 

Reajuste Tienda especializada 1988 4.000 

Reajuste Tienda especializada 1986 3.000 

Reajuste T.eOOa especializada 1985 4.000 

Reajuste Hipermercado 1977 10.608 

Aprovisiooa-
Grandes almacenes 1964 22.400 

miento 

Madurez Hipermercado 2004 6.730 

Madurez Pequei'lo 2000 5.440 McDonald's 

Madurez Hipermercado 2000 4.200 

Equipamiento Tienda especializada 1999 5.000 

Equipamiento Hipermercado 1997 7.000 

Complejo 
EquipamienlO Regional 1997 65.000 cinemalogrnflco 

(8/210) 

Equipamiento Hipermercado 1990 18.000 

Reajuste Pequei'to 1988 5.000 El Zoco 

Reajuste Pequeno 1987 6.400 

Reajuste "'q""'" 1987 9.200 Sal! Beach 

Locomotora 
alimentación 

Cam:four (11.687) 

El Corte Inglés 

CayetallO & Euromar1cct 

El Corte Inglés 

C3rrelour (-4.390 m) 

Alcampo (10.800 m) 

Hipercor.;. Tiendas Corty 

Supersol (1.200 m) 

Supermercados C3yelano 

J 
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] Extracto de base de datos ~Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuación) 

Are, 
metropolitana 

Granada 

Granada 

Granada 

""""" 
G"""" 
Gro""" 
Granada 

Granada 

Gro""" 

Granad3(') 

""'"' 
Huelva 

Huelva(') 

Joé" 
~ 

Municipio Gran superficie 

Gro""" Confornma 

Granada Urcnde 

Armilla 
Parque Comercial 
Alban 

""""" Neptuno 

""""" Hipercor 

""""" El Corte Inglés 

Granada Carrefour 

Granada Alcampo 

Gro""" E! Corte Ingles 

Pulianas 
Commerda 
Kinnepolis 

""'"' 
Centro Comercial 
Costa luz 

""""' Carrefour 

Hudva Aqualón Puerto 

J"" Ure"'" 

('1 Apcr'III~ rc¡;~fr.Jd.rr t:nrff' l{J()3 Y l{J()!; 

Equipamiento 

Equipamiento 

Equipamiento 

Equipamiento 

Equlp3lTlicolo 

Equipamiento 

Equipamiento 

Reajuste 

Aprovisiona-
miento 

Madurez 

Equipamiento 

Reajuste 

Madurez 

Equipamiento 

Ele ocio 

Tienda especializada 1999 4.356 

TIenda especializada 1995 2.500 

Parque comercial 1993 11.500 McDonald's 

Complejo 

"""", 1993 25.000 
cinematográfICO 
(15/3.300) 
(6/700) 

Hipermercado 19'n 8.000 

r tenda especializada 1992 3.000 

Hipermercado 1990 12.750 

Complejo 
Hipemlcrcado 1989 12.900 cinematográfico 

(14/1.500) 

Grandes almacenes 1963 15.856 

Centro temático 2004 28.500 Complejo 
cinematogr;lflCO 

Hipcnncrcado 1992 18.220 

Hipenncrcado 1985 12.518 

Complejo 
Pequcr)o 2004 17.000 cinematográOco 

(10/1.800) 

Tienda especialilada 1997 2.700 

lowmotora 
allmentaelón 

Ola% (3.000 m) 

Udl (1.300 m) 

Hipercor 

Carrelour (11.019 m) 

Alcampo 

El Cone Inglés 

Hipercor 

Carrefour (11.389 m) 

1 
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] Extracto de base de dalos "Grandes establecimientos comerciales en Andalucía, 1950·2005" (continuación) 

A~ 
metropolitana 

J"" 

)oén 

Jaén 

Málaga 

M .... 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Málaga 

Munlc:lpto 

Jaén 

l"" 

Jaén 

Benalmádena 

...... 
Rincón de la 
VlClOfÍa 

Málaga 

Torremotinos 

Benalm3dena 

Málaga 

Málaga 

M'-" 

Málaga 

Gran superficie 

Merkamuebte 

" l ... 

El Corte Inglés 

Centro Comercial 
Bcnalmar 

Plaza Mayor 

Carrefour Rincón 
de la VlCloria 

Ure"'" 

San Miguel 

Pueno Marina 
Shopping 

El Cone Inglés 

Mer\(amueble 

larios Centro 

Málaga Plaza 

(") ,<,perftns ITSJSlr.IdM cmrr: 1003 y 1005 

Eje ocio 

Equipamiento TIenda especializada 1996 2.500 

Complejo 
Equipamiento Grnode 1991 27.942 cinematográfico 

(7/1.260) 

Aprovisiona- Grandes almacenes 1952 4.000 
miento 

ComplejO 
Madurez """"no 2002 10.000 cinemalogr.!rlCO 

(7/1.100) 

Complejo 
Madurez Centro temático 2002 28.991 cinemalogr;1lico 

(20/4.850) 

Complejo 
Madurez Regional 2002 40.'11 3 cinematográfico 

(16/3.377) 

Madurez TIenda especializada 2001 2.898 

Madurez Pequeño 2001 5.000 

Madurez Pequeoo 2000 8.500 
ca/\as y Tapas, 
Pan's & Company 

Madurez Tienda especializada 2000 

Equipamiento Tienda especializada 1999 10.200 

Complejo 
Equipamiento Regional 1996 45.000 cinematogr;inco 

(12/1.500) 

Equipamiento Peque/\o 1993 6.000 
Easo, Topkapl, 
Mesón Quercus 

locomotora 
alimentación 

CMrefoor (9.600 m) 

Supercor 

Carrefour (8.625 m) 

Consum (2.600 m) 

OpentOf (649 m) 

Eroski (14.644 m) 

j 



] Extracto de base de datos ~Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2 005" (continuación) 

...... 
metropolllana 

Municipio Gran superilete Eje DaD 

Complejo 
Málaga M<llaga Rosaleda Equipamiento Regional 1993 45.700 cinemalogrnflCo 

(12/1.800) 

Málaga Málaga Carrefour Alameda Reajuste Grande 1987 17.427 Gofy. Burger King 

Málaga Málaga Hipercor Reajuste Hipermcl"C3do 1987 10.333 

M'''' Málaga El Cone Inglés Reajuste Grandes almacenes 1977 33.307 

M"'" M.", C3rrefour los 
Reajuste Gr.",'" 1975 27.250 Sega Parle. 

Palios McDonald's 

~II ~ M~Nostrum Madurez Regional 2005 91.250 

Complejo 
Málaga(') Fuengirola Parque Mirnmar Madurez Parque comercial 2004 42.810 cinematogrnflco 

(12/2.000) 

Complejo 
Sevilla Bormujos Megaocio Madurez Centro temillico 2002 5.000 cinematogr.Wco 

(15/2.500) 

Sevilla Boonujos 
Multiractory 

Madurez Factory 2002 10.000 
Megaocio 

Aljarafe Bormujos 

Sevilla Dos Hermanas Zona Dos Madurez Parque comercial 2000 30.000 Complejo 
cinematogr;lflCo 

Sevilla Rinconada (La) Factory Sevilla Madurez Factory 2000 14.000 

Sevilla UIrern Hipersol Madurez Hipermercado 2000 3.800 

Sevilla AIcaM de Guadaira Hipcrsol Equipamiento Hipcrmertado 1999 3.800 

Complejo 
Sevilla Dos Hermanas Diverccntro Equipamiento Centro tcm~tlco 1999 4.498 cinematogr.lflCo 

..... (9/2.000) 

• ti Apc:'/(JI,JJ 1t-gr.I,JJ.JJ .:n/te :!OOJ r :!OO5 

....., 

Locomotora 
ahmelllUlón 

Camfour (14.910 m) 

Carrefour (10.307 m) 

Hipercor 

El Corte Inglés 

CarrefOUf (12.310 m) 

Hipermercado Eroski 

~.Udl 

Hipersol 

Hipersol 

1 



'-' 

,...., 
] Extracto de base de datos ~Grandes establecimientos comerciales en Andalucía. 1950-2005" (continuación) 

.... 
metropohtana 

Sevilla 

Sevilla 

Sevilla 

Sevilla 

Sevilla 

Sevilla 

Sevilla 

Sevilla 

Sevilla 

Sevilla 

Sevilla 

MunIcipio 

Dos Hermanas 

Sevilla 

"""', 

Sevilla 

T~"" 

Tomo"" 

Sevilla 

Dos Hermanas 

Sevilla 

San Juan de 
Aznalfarache 

Sevilla 

Gran superficie 

Sevilla Factory 

Plaza de Armas 

Centro Comercial 
Aljarafe 

Ncrv\ón Plaza 

U,.ode 

Parque Aljarafe 

El Mirador de 
Santa Justa 

Carrefour Dos 
Hermanas 

Natuka 

Hipercor 

Carrefour 
Macarena 

n ~ ~/r.JtJJs entre 200J Y 2005. 

~!~ Eje ocio a~C;::I~t~: 
Equipamiento Faclory 1999 14.000 

Complejo 
Equipamiento "",",110 1999 8.570 cinematográrlCO Mercadooa (1.290 m) 

(5/749) 

Complejo 
Equipamiento Gm"'" 1998 26.068 cinematogrMico C3rrefour (12.000 m) 

(12/2.200) 

Complejo 
Equipamienlo Grande 1998 24.500 cinematográfico Supersol (1.436 m) 

(20/4.560) 

Equipamienlo Trenda especializada 1997 7.000 

Complejo 
Equipamiento Parque comercial 1996 17.750 clnemalognlrlCO Día% 

(10/ 2.000) 

Complejo Plus Superdescuento 
Equipamiento Pequeoo 1995 5.853 cinematográfK:o (1.058 m) 

(6/1.800) 

Equipamiento Hipermercado 1993 10.335 carrefour (9.450 m) 

Equipamiento TIenda especializada 1993 8.800 

Equipamiento H¡pennercado 1992 42.809 "<e<= 

Equipamiento Hipermercado 1992 11.104 Carrefour (9.858 m) 

j 
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] Extracto de base de datos uGrandes establecimientos comerciales en Andalucía, 1950·2005" (continuación) 

..... 
metropolitana 

Sevillarl 

Sevilla(') 

SevillarJ 

Sevilla(') 

Munldpto , 

Utrera 

CaSlilleja de la 
Cuesta 

AIca~ de Guadaira 

AIca~ de Guadaira 

Gran superlicle 

l os Molinos 

Airesur 

Centro Comercial 
A1ea1;! Plaza 

Centro Comercial 
los A1eores 

(J ApcfTum rrglJlr.1dJs entre ZOOJ y 2005. 

Eje ocio locomotora 
~limentaclón 

Complejo 
Madurez Pequeno 2005 15.000 cinematográfICo 

(9/1.500) 

Madurez Regional 2004 61.000 Mercadona 

Madurez ",- 2003 14.700 

Complejo 
Madurez Grnnde 2003 34.000 cinematogr1f1co Eroski Hipermercado 

(12/1.966) 

j 
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