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| La perspectiva territorial y urbana
! de los grandes equipamientos comerciales en Andalucia

La evolucion seguida en los escenarios urbanos ocupados por el nuevo comercio conduce a la

reflexién constante sobre el modelo de ciudad que queremos y los compromisos que se adquieren

LA CASA DE LA MONEDA DE SEVILLA. frente a la dotacion de ciertos equipamientos. La presente obra surgio de la oportunidad de abordar
Y51 ENTORNG: HISTORIA Y MORFOLOGIA aspectos determinantes con los que se contribuiria a la comprension de los acontecimientos:

SEVILLA: “WWWMW * Los cambios urbanos, morfoldgicos y funcionales, habidos en la segunda mitad del siglo XX,
LA OBRA MIDRAULICA EN LA CUENCA BAWA impregnados de la fuerte terciarizacion (detectada en todo el mundo, y de manera especial en

los paises desarrollados), han acabado incorporando grandes formatos comerciales de manera

centralizada (en los grandes nucleos urbanos), y al mismo tiempo de manera difusa (por las ciu-
LA REFORMA INTERIOR DE SEVILLA ENTHE 1940 1959 dades centrales, pero también por otras dreas urbanas y urbanizadas). En Andalucia se conocen
WGL S : aportaciones desde perspectivas sectoriales (administracion, normalizacion...), pero no se ha
realizado hasta el momento un andlisis desde el punto de vista espacial urbanistico.

Si estaba por hacer este andlisis, su oportunidad venia dada por la posibilidad de incorporar los
N um nmw\mmsmm resultados del mismo al planeamiento estratégico sectorial y urbanistico, abogando -desde la
- perspectiva de los grandes equipamientos comerciales y de ocio~ por Ia racionalidad del uso del
wm“ ARRIRCIINA suelo, y en definitiva, por la sostenibilidad urbana y ambiental necesaria.

Una vez presentado el marco de referencia oportuno, la secuencia de andlisis discurre en tres
Hitienbrand Scheid. Andieas niveles distintos: el primero nos ofrece la posibilidad de conocer la realidad de cada una de las
ym&_mmm dreas metropolitanas andaluzas; el segundo nivel nos da la oportunidad de establecer un andlisis
ELARRABAL OF LOS HUMEROS. transversal de los resulladqs observados, IIt_agando a obtf_:ner un indice sintético sobre la di\rersidad‘de
_ las grandes superficies aplicado a los dmbitos de estudio; el tercer y tltimo nivel de profundizacion
" GESTION Y EVALUACION DF EMBALSES. i ; fati ;

B0 DF AS POBLACIONE D ICES, conduce al plano mismo de caFla uno de esos ém‘bltc’ls. donde s distinguen estructuras funcionales
claras: centro, ensanche y periferia urbana y territorio metropolitano.
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EN EL MOVIMIENTO MODERNO.

Las conclusiones se despliegan también en tres frentes diferentes: la evolucion tipologica de los

PRESENTE b FUTURO DE LOS SERVICIDS grandes equipamientos comerciales, 1as estructuras urbanas y metropolitanas asociadas a los procesos
s G mm e de implantacion de dichos establecimientos y la realidad funcional que resulta ser el conjunto de
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presentacion

(] Introduccién

La distribucion comercial se encuentra entre las actividades econémicas que mas
repercusion han tenido en los procesos de concentracion espacial. Se trata de
una actividad inmanente a la historia de la ciudad cuya evolucion le ha permitido
conocer, en la época de la “nueva economia”, la superacion de las barreras
espacio-temporales. Con todo, el vasto sector de los intercambios comerciales
permanece sobre su fundamento locacional, diversificando su presencia en
el territorio mediante la concentracion y la dispersion, y es en esa dimension
espacial donde la poblacion lo reconoce y donde mejor se desenvuelve.

El comercio minorista es uno de los servicios que ha protagonizado en las ulti-
mas décadas del siglo XX los procesos transformadores mds significativos en el
conjunto de la estructura socioeconémica (Moreno y Escolano, 1992b). Dicha
transformacion se traduce —entre otros cambios- en una relacion compleja con
el territorio, siendo una de sus manifestaciones contemporaneas mas singulares
la implantacion de formatos grandes y renovados que desde ahora llamaremos
indistintamente gran formato, grandes superficies o grandes establecimientos
comerciales. La rapida expansion de las grandes superficies (junto con otros
formatos de reciente creacion) constituye un fenémeno digno de ser estudiado
desde diferentes perspectivas, siendo el desconocimiento por sus implicaciones
espaciales el que centra el interés y la motivacion del presente andlisis. Aun
adquiere mayor sentido para la geografia urbana y la ordenacion del territorio
cuando se contempla la progresion e intensidad con que dicho fenémeno se ha
producido, contribuyendo a procesos simultaneos de dispersion/concentracion
de las actividades urbanas, que se han traducido en la periferizacion espacial
del sector lerciario en general y en la formacion de nuevas centralidades en
el dmbito urbano. Tal grado de complejidad se desprende de todo ello, que
éste no puede ser un estudio limitado al sector comercial, sino mas bien un
andlisis que incorpore la transversalidad del comercio de gran formato (condi-
cionantes y efectos de implantacion) en el contexto urbano idéneo, el @mbito
metropolitano.



De hecho, en el marco de las investigaciones del territorio se percibe una
especial atraccion hacia fenomenos como la apropiacion del espacio por los
nuevos usos, cuya capacidad de alteracion y transformacion de los escenarios
es solo equiparable con los procesos resultantes (impronta del sector terciario
sobre otros entornos que no le son propios). Asi se explica que detras de
la configuracion morfologica y dindmica de los procesos de urbanizacion se
encuentren los nuevos equipamientos terciarios entre los que predominan los
grandes establecimientos comerciales. En estas pdginas de presentacion se
alude a tres cuestiones basicas:

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 dinamica de los asentamientos humanos
(Taieb Cassuto, 1989). Asi, si los acontecimientos de mds grueso calado
en torno a las ciudades en el pasado siglo y medio han sido una sucesion
de consecuencias derivadas de la industrializacion, los ultimos cincuenta
anos del siglo XX han incorporado un sesgo o un cambio de rumbo his-
torico, social y econémico que progresivamente ha ido distanciando a las
ciudades de la herencia industrial decimondnica para involucrarse en una
nueva realidad marcada por el peso de los servicios: servicios a la produc-
cion, 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 transformacion traducidos en flujos que se proyectaban en
diversas direcciones, mayoritariamente delectados desde el centro hacia el
exterior dentro de los perimetros urbanos (expansion), y desde el exterior
hacia el nucleo (recrecimiento y compactacion). La ciudad central, aun
ostentando un peso especifico de primer orden, pasa a formar parte de
procesos mas amplios y complejos donde participan espacios de concen-
tracion contiguos supeditados a los factores de cohesion que identifican
un area 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
dindmica sistemdlica en la que los diversos agentes (sociales, economicos,
politicos, institucionales) adquieren -al menos- tanta importancia como la
antigua urbe; de esta manera se despeja la imagen exclusivamente “estd-
lica" de la ciudad y se establecen o definen funciones que le otorgan una
nueva proyeccion 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 torna complejo. Entre las tareas asignadas
a la ciudad, la vieja combinacion crecimiento econémico-desarrollo urbano
alcanza cotas de expansion dificilmente imaginables con anterioridad, lo
que bien puede ser considerado un rasgo innovador del urbanismo: la
concentracion espacial de funciones socioeconémicas de cardcter terciario
convierte a las ciudades en espacios de fuerte atraccién para los indivi-
duos, bien como productores, distribuidores o consumidores, y ello se
produce traspasando los propios limites del nucleo y dando lugar, como
se ha comentado anteriormente, a los procesos de conformacion de dreas
metropolitanas.

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



transformaciones que pasan por la diversificacion juridica, contractual y de
procedimientos, asi como en la pluralidad de tipologias comerciales. Estas
dos ultimas, de cardcter 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 estimulo por la busqueda de nuevas estrategias de competiti-
vidad por parte del comercio que, junto al formato, no excluye la dimension
del establecimiento como factor de atraccion, sino que lo incorpora como
recurso y atractivo para el mercado. Parte del sector de la distribucion co-
mercial en el tltimo 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 integracion en el medio cotidiano.

Aun cuando la realidad es la descrita hasta aqui, desde la perspectiva del
conocimiento, de la ordenacion y optimizacion de este producto nos pre-
guntamos: iqué se entiende hoy dia por gran establecimiento comercial?
Aunque puede aparentar una simplicidad palmaria (hubiera podido bastar
un acuerdo acerca de la dimension) su definicion se carga de cierta com-
plejidad, ya que el concepto arrastra implicaciones acerca tanto del tamafio
o su relacion con el mercado potencial como de su propia dindmica,
algo sobre lo cual se volverd mds adelante. La rapida evolucion de estas
formas comerciales no ha estado exenta de redefiniciones que, ain estd
por ver, pueden seguir acotdndose. Denominados indistintamente grandes
superficies, grandes tiendas, centros comerciales..., la diversidad de tipos
ha generado la necesidad de crear un término aglutinador cuya fuerza sea
la suficiente para normalizar y emprender una tarea de regulacion 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 undnime en los lugares en que se vienen
implantando. Dentro de la ténica europea, en Andalucia se trata de acometer
con rigor dicha regulacion, por lo que -utilizando referencias contrastadas
como se explica a continuacion—- la Administracion ha delimitado el con-
cepto a fin de enmarcar su gestion. Serd la denominacion volcada en la Ley
1/1996 de Comercio Interior la que servird de punto de partida de este
trabajo de investigacion. Aunque mas adelante se apuntaran 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 verd cudl es el contexto en que se
produce la aparicion de éste.

La formacion de las grandes concentraciones urbanas a partir de distintos
procesos concita un gran interés en tanto que van acompanadas de una
articulacion, reestructuracion y sistematizacion del territorio, con vocacion

Se han incluido en el estudio aquellas factories o tiendas de fabricantes de grandes dimensiones,
asi como tiendas especializadas con el mismo parametro de referencia: > 2.500 m*, asumiendo que
dicha limitacion ni constituye un criterio homogéneo en el marco mds amplio, espanol y europeo,
ni se garantiza su continuidad, toda vez que se encuentra en permanente revision.



integradora del mismo. Son lugares centrales que -siendo distintos entre
si- compiten y ejercen el empeno de captacion de iniciativas, inversiones
y apuestas en aras del crecimiento y el desarrollo de sus propios espacios.
La terciarizacion economica ha venido a facilitar esta tendencia imparable
al crecimiento, cuando no a la competicion, a través de la filosofia que
subyace actualmente en el planeamiento estratégico de las ciudades; de
manera particular, las areas metropolitanas dan cabida a nuevos procesos
de ocupacion 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 economicas (Gamir, 1993)- se hace imprescindible
aplicar una metodologia que permita identificar la realidad territorio/nuevas
formas comerciales, su funcionamiento y el contexto socieconémico en que
se desarrolla.

Alli donde se despliegan las economias de mercado se terciariariza la es-
tructura socioeconomica, aun mds, 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 transformacion econdmica. Tal
es la interrelacion que se hace necesario analizar y delimitar las circuns-
tancias, y sobre todo empieza a ser acuciante realizar estudios de casos, y
establecer qué asunto precede al otro a fin de sistematizar la informacion
necesaria en torno a la planificacion y gestion sectorial y territorial. Se trata
de fijar un orden 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 andlisis: la dinamica dominante del sector o sectores economicos
implicados, que con la implantacion de las distintas actividades ejercen el
papel de factor de cambio espacial. De aceplar su prioridad absoluta, los
procesos territoriales asumirian el cardcter impregnante de la economia
en el conjunto de actividades y comportamientos sociales, se seguiria el
dictado de los indicadores macroeconomicos vy la planificacion integral
se eslableceria prioritariamente en términos de eficacia economica. El
territorio, por su parte, no se limita al papel de mero soporte, sino que
ejerce un control o mas bien regulacién inmanente sobre las acciones que
en €l acaecen. Aceptando esta premisa, el urbanismo y la ordenacion del
territorio asumen la directriz estructurante de los sectores y protagonistas
que se desenvuelven en el medio.

El despliegue de instrumentos administrativos sectoriales y territoriales
desde 1978 en nuestro pais ha aportado una experiencia de afos, y re-
sulta impensable plantear cualquier andlisis o diagndstico coherente sobre
la una (estructura econdémica, o las subestructuras productivas) sin contar
con el otro (el enfoque territorial). Es en esa linea en la que se integra esta
propuesta analitica en torno a la implantacion de grandes establecimientos
comerciales en Andalucia, habida cuenta del protagonismo alcanzado por las
nuevas formas de comercio en los procesos de expansion y reorganizacion
de los espacios urbanos.

En relacion con la importancia de la expansion comercial dentro de los
procesos metropolitanos se impone matizar algunas cuestiones relativas al
contexto andaluz. Andalucia cuenta con un conjunto de grandes ciudades
integradas en los llamados Centros Regionales, es decir, cada una de ellas
es un dmbito urbano en el que se integran cada una de las ciudades princi-
pales de la region y sus respectivas dreas de influencia (PDIA, 1998: 114).
Es preciso -en cualquier caso- definir la prevalencia de estos @mbitos por



el potencial econémico y funcional que suponen para la region. Es en ellos
donde la terciarizacion alcanza en nuestra regién la méaxima expresion y
donde el comercio minorista experimenta los mayores cambios, no sélo
cuantitativos (por el despliegue v la expansion de la actividad) sino también
cualitativos (cumulo de aplicaciones de cardcter innovador en lo formal y
en lo funcional). La realidad se impone y algunos autores constatan que
los impactos territoriales de la reestructuracion comercial andaluza son mas
evidentes en el medio urbano que en cualquier otro (Soler, 2001).

No es necesario remontarse muy atrds en el tiempo para reconocer la
transformacion del tejido comercial minorista en nuestras ciudades; baste
fijar la mirada en los dltimos 20-30 afios del siglo XX para observar que
se han producido cambios no sélo 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 intensificacion
en las investigaciones y a una continua llamada de atencion sobre aspectos
multiples y diversos, claves para comprender e implementar dicho subsec-
tor: aspectos como son los modos organizativos internos, la localizacion
espacial, los procedimientos financieros, las estrategias de competitividad
o la compleja publicidad, por citar algunas cuestiones relevantes. Si desde
la disciplina de las Ciencias Econdmicas se establece una metodologia para
abordar hipétesis de trabajo en torno a diferentes aspectos del comercio
minorista (en materia de competencias, compatibilidades, mercados...),
no es menos cierto que las Ciencias Geograficas aportan un método de
conocimiento igualmente importante acerca del comportamiento de las
actividades humanas, necesitando desarrollar una metodologia genérica
pero a la vez singular para abordar los estudios de caso y establecer una
geografia aplicada. La dindmica desencadenada por y dentro del sector
del comercio minorista, integrado en el extenso grupo de actividades
terciarias, acaba afectando al conjunto de la economia general, aunque la
percepcion 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/recesion
del comercio. Sin embargo, se constata que la proyeccion y el alcance del
comercio minorista constituyen desde el primer momento un permanente
salto de obstdculos en cuanto a los ritmos impuestos por los ciclos previos,
de la produccion y la distribucion, y por las pautas de consumo final. La
actividad comercial minorista aplica sucesivamente una extensa e intensa
capacidad de adaptacion, movilidad y flexibilidad que le permite afrontar
tales cambios (los productivos, los sociales, en el consumo y en dinamicas
monetarias).

En ocasiones, el comercio adopta implicitamente el papel de motor o
acelerador de los cambios (Knox, 1996), hecho que puede constatarse
mediante el andlisis territorial, incluso en estos dias en que el sector pudiera
parecer “sacudirse” su inherente dimension locacional (habida cuenta de
la expansion del comercio electronico, el teletrabajo y otras estrategias de
mercado). Sin embargo, el uso terciario del suelo, y el espacio comercial en
particular, no solo no desaparecen sino que se percibe en estos momentos
un desarrollo de la actividad, en relacion con la estructura funcional en la
que se inserta, mds sutil que antes. El suelo urbano se transforma vy, en lo
referente a la dotacién comercial, pasa a ocupar un papel complejo en el
dificil juego de la oferta y la demanda. Por su lado, el colectivo consumidor



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 asi, no es menos cierto que la oferta
acusa un pulso fuerte y permanente frente a la competencia propia del
libre mercado, frente al control urbanistico y frente a los avatares del
contexto macroecondmico. La realidad que aparece ante usuarios y consu-
midores es la proliferacion de un ingente nimero de grandes y medianos
establecimientos comerciales, tanto dedicados a productos basicos como
especializados, cuyos impactos mds sobresalientes se detectan sobre el
territorio asi como sobre el propio sector que lo genera, retroalimentando
un complejo sistema de distribucion de bienes. En las ciudades, tanto en
los conjuntos mds compactos como en los nuevos espacios urbanos que
van ‘mds alld 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 €l es capaz de generar en
el entorno. Del mismo modo quedan al descubierto algunas carencias y
debilidades, no solo en el ambito sectorial sino también en relacion con
las determinaciones del medio en que se establece.

Respecto al marco regional, es conocida la trayectoria y el paso rezagado
del balance econémico de Andalucia en el conjunto del pais en las vltimas
décadas (Delgado, 2002). Los servicios, el comercio en particular, se han
posicionado, tanto en el conjunto de la estructura socioproductiva actual
como histéricamente, un paso -al menos- por detrds de los demds sectores
econdmicos en cuanto al trazado de estrategias de progreso de un terri-
torio. Sin embargo, los acontecimientos a escala global en el vltimo tercio
del siglo XX han puesto de manifiesto no sélo la reafirmacion de dicho
sector, sino también la capacidad de éste como promotor econémico de
primer orden en espacios de concentracién urbana (llleris, 1996), lo que 3
Andalucia le ha valido para mantener un ritmo importante de crecimiento.
La localizacion, 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.

Asi, a los condicionantes del medio fisico se agregan los procedimientos
(concentracion demogrifica, usos de suelo...) que rodean la disponibilidad
y acotamiento del espacio requerido, asi como la preparacion y dotacion
de éste, constituyendo un compendio de factores del propio territorio que
lo convierten en un sujeto activo de primer orden en el juego socioeco-
nomico.

¢) Hasta el momento se ha esbozado el contexto urbano y la evolucion comer-

cial que le es inherente. Se han introducido los grandes establecimientos
comerciales sin que hayan sido precisados de una forma objetiva y, siendo
el objeto principal de estudio, no puede abandonarse a la indeterminacion
cuando justamente se trabaja desde distintos ambitos juridicos y administra-
tivos para fijar su significado exacto. El ritmo intenso y el caracter reciente
con que se estdn produciendo los cambios en el sector, asi como la revision
permanente a que se somete la normativa, hace que aun exista cierta dis-
persion respecto a las propuestas definitorias, de ahi que a nivel europeo
y espanol las fuentes abunden en un pardmetro superior, 5.000 m?, al que
se va a considerar en el presente estudio. No obstante, para el caso de An-
dalucia la informacion puede encontrar al menos tres referentes sucesivos.
Uno de ellos es implicito y forma parte de la Clasificacion para el Impuesto



de Actividades Econdmicas (1996) a nivel nacional, que contempla como
grandes superficies a los Hipermercados, Almacenes Populares y Grandes
almacenes. Otras dos definiciones, dadas por la administracion andaluza, son
el fruto de la adaptacion a los cambios. Del énfasis en los 2.500 m? como
limite separador (1996) se pasa a interrelacionar parametros de superficie
y poblacion municipal, una cuestion que avanza sobre la realidad cambiante
pero sujeta a un profundo debate sin resolver. Sin adelantar conclusiones
diremos que, puesto que el trabajo de andlisis 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 m?, de acuerdo con ésta’. Queda, pues, delimitado qué rasgo fun-
damental caracteriza el protagonista principal del analisis, con las debidas
cautelas a la hora de presentar el contexto europeo y espaiol.

(] Oportunidad del anlisis territorial y urbano

Interesa resaltar ciertos rasgos de la actividad comercial minorista en Andalucia
sin los cuales no se entenderia el sentido o la oportunidad de esta investigacion:
atomizacion de los establecimientos en los cascos urbanos; comercio tradicional;
bajo nivel de formacion y de asociacionismo, asi como una ausencia de tradicion
en ordenacion comercial® en la comunidad auténoma, otorgan al conjunto, aun
considerando los aspectos positivos (generacion de empleo directo e indirecto;
preservacion de centros histricos, rehabilitacion de edificios, recuperacion 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 cabia esperar-.

Apoyados en la perspectiva de otros parametros, como empleo, establecimien-
tos, tipos de productos..., los estudios sobre el conocimiento de la actividad
en nuestro pais se han encuadrado bien en aportaciones descriptivas, de ca-
racter local generalmente, o mas recientemente en la identificacion de ambitos
territoriales con comportamientos homogéneos que permiten hablar de areas
comerciales, subdreas y cabeceras respectivas. Sin embargo, aunque se volvera
sobre ello mas adelante, es preciso insistir en dos cuestiones basicas directa-
mente relacionadas con la justificacion de nuestro estudio. Una de ellas es que
durante algun tiempo se han considerado las dreas comerciales como figuras
determinantes que encerraban el comportamiento del consumo y la oferta a partir
de la identificacion de areas y subareas. Sin embargo, las pautas de consumo y
las nuevas formas comerciales han demostrado la insuficiencia de estas figuras

A lo largo del trabajo trascenderdn algunas cuestiones relativas a ciertas carencias que se detectan
en la nueva concepeion de gran establecimiento comercial, al menos por lo que al marco territorial
se refiere.

' Lo que algunos expertos han dado en llamar urbanismo comercial, término que ha sido rebatido
y replicado por otros tantos; realmente se trata de una ordenacion, en todo caso del capitulo de
disciplina urbanistica dedicado al comercio minorista.

* Las cifras sobre ventas, aperturas, inversiones... a nivel global son positivas y al alza, al margen
de las coyunturas econémicas en otro sentido, pero ocultan la dualidad del viejo (en declive) y el
nuevo comercio (en auge).



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 Yy de los nuevos formatos, especialmente las grandes superficies. Las
investigaciones y el estado de la cuestion expuestos con anterioridad apuntan
cierto vacio 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 implantacion de los grandes establecimientos comerciales en las
grandes ciudades donde se establezcan, las pautas de localizacion detectadas en
el entorno metropolitano y los procesos de interaccion urbana derivados de la
intensificacion de los flujos (transporte de mercancias 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 ordenacion del territorio se encuentran argumentos que
avalan la delimitacion territorial respecto a los umbrales de referencia, las dreas
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 posicion de una ordenacion territorial del
comercio, coherente con los rangos que el sistema supramunicipal establece en
la dindmica actual. éPor qué estudiar los grandes establecimientos en el dmbito
del municipio, aisladamente, conforme al itinerario que marca la normativa actual
para su implantacién, cuando a priori intervienen factores de localizacién que
rebasan el limite municipal? El hecho de que administrativamente intervengan
instancias de distintos rangos y que, finalmente, la propia implantacion de grandes
superficies se produzca en dmbitos funcionales mayores que el municipio hace
que la dinamica del establecimiento conlleve una serie de ventajas y obligaciones
diferentes a las de aquellas otras aperturas en ambitos municipales de menor
proyeccion. Se trata de profundizar en los procesos urbanos mds complejos, e
igualmente comprender e incorporar los instrumentos normativos que respaldan
la primacia de las areas metropolitanas®.

Se ha centrado el estudio sobre las dreas metropolitanas andaluzas por constituir,
como se ha afirmado anteriormente, el ambito 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 dreas se presentan como
escenarios idoneos donde el sistema comercial minorista consigue desplegar
todas las formulas existentes en la actualidad, dotdndolas -no obstante- de
una caracterizacion diferenciada merced a los rasgos socioeconomicos 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

La Ley 7/1985 Reguladora de las Bases de Régimen Local recoge como entidades locales las Areas
Metropolitanas. Se delimitan las Areas Metropolitanas en el marco de la Ley 7/1993 Reguladora de
la Demarcacian Municipal de Andalucia, definiéndolas como Entidades Locales Supramunicipales
integradas por municipios de grandes aglomeraciones urbanas entre cuyos nicleos de poblacion
existan vinculos urbanos, econdmicos y sociales. La Ley 1/1994, de 11 de enero, de Ordenacion del
Territorio de la Comunidad Auténoma de Andalucia recoge (Cap. Segundo, Art. 14) lo siguiente: e/
ambito de los planes (subregionales) abarcard necesariamente el conjunto de términos municipales
completos y contiguos, que por sus caracteristicas fisicas, funcionales y socioeconomicas conformen
un drea coherente de planificacion territorial y, en su caso, respetard las dreas definidas en el Plan
de Ordenacion del Territorio de Andalucia (...).



modificar los flujos de los respectivos sistemas urbanos (ambiental, sociopro-
ductivo y relacional), encontréndose ~item més- insuficientemente identificados
en toda su complejidad.

Ya el Plan Econémico de Andalucia, PEA-Horizonte 2000, planteaba en los
siguientes érminos la introduccion de un necesario planeamiento en torno a
estos espacios: £ primer nivel de la jerarquia urbana de Andalucia esta consti-
twido por los diez centros regionales; es decir, las ocho capitales de provincia,
mds Jerez de la Frontera y Algeciras, ciudades todas ellas que superan los
cien mil habitantes. En tomo a las mismas, se han ido produciendo fenéme-
nos de aglomeracion urbana; es decir, el peso economico y poblacional de
las principales civdades ha generado un proceso de crecimiento y desarrollo
urbano de los nucleos de su entorno mds o menos inmediato y se han ido
creando flujos y relaciones en el interior de cada una de esas dreas, que deno-
minamos asi aglomeraciones urbanas. En conjunto esltas diez aglomeraciones
concentran mas del 50% de la poblacion andaluza y una proporcion signifi-
cativamente mayor de empleo y actividad economica, si bien su rdpido pro-
ceso de urbanizacion 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-
cion, sin considerar la cohesion entre los sistemnas territoriales protagonistas,
y las grandes superficies comerciales han acompanado con frecuencia dichos
cambios. Definitivamente, estudiar los procesos de implantacion de grandes
establecimientos comerciales en las ciudades andaluzas resulta de interés por
las siguientes razones:

« Desde la perspectiva mas 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 relacion con la dinamica espacial;
dindmica en la que se conecta la actividad comercial con los servicios de
nueva generacion (a empresas, personales...), espacios para el ocio y lugares
de expansion. Protagonizan una expansion como nunca anteriormente habia
vivido el comercio. Delimitar la proyeccion y repercusiones de los grandes
establecimientos en el territorio servira a buscar formulas de equilibrio entre
dichos establecimientos y el medio en que se integran, algo que no estd
resultando sencillo hasta el momento.

En cuanto al factor cuantitativo que refuerza nuestro propdsito, el comercio
es un subsector cuya condicién inmanente en el conjunto de la economia
andaluza y los resultados de su aportacién en cifras avalan la autoconfianza
para buscar y probar formulas o estrategias, como los grandes estableci-
mientos:

- A nivel de comunidad autonoma, el comercio genera el 19,8% del empleo
y el 14,3% del VAB.

- Aportacion de 22.144 millones de euros (€), el 13,3% del PIB es-
panol.

- Segun el balance de actividades empresariales, en Andalucia hay 1.677
empresas dedicadas a comercio minorista (71% del total de estableci-
mientos comerciales), repartidas en 113.500 establecimientos (30% del
total de establecimientos con actividades economicas): en el afio 2001 se
cerro el ejercicio con 1.398 millones de pesetas de beneficios.



- El comercio minorista genera niveles de empleo como ningun otro seg-
mento del sector, alcanzando el 13% del empleo en servicios y el 57%
en el conjunto del comercio en su totalidad.

- La dimension de los grandes establecimientos en general trasciende al
propio espacio que ocupan, lo que se pone de manifiesto en la dindmica
de las nuevas formas comerciales; en ellas descansa el grueso del poten-
cial economico del sector (ejemplo, en diciembre de 2001, el indice
de ventas en grandes superficies en Andalucia fue de 168 millones de
euros).

» Tales procesos de expansion y transformacion sectorial conducen direc-
tamente a abordar el marco que los contiene. La dimension y el impacto
de los grandes establecimientos comerciales son también mensurables en
tanto que adquieren una proyeccion sobre el plano urbano y metropoli-
tano. A priori, segun el Directorio de la Asociacion de Centros Comerciales
(afio 2002), mas de un millon y medio de metros cuadrados en grandes
superficies se encuentran localizados en el entorno de las areas metropoli-
tanas andaluzas, lo que se reconoce como la mayor concentracion de este
formato.

| Estructura del andlisis

El acercamiento a las grandes superficies comerciales en Europa se fundamenta
en una descripcion ademas de cierta desagregacion y analisis de los datos que
vierte el Informe de la ICSC (Asociacion Internacional de Centros Comerciales)
para el afo 2002, mientras que el andlisis de la implantacion en Espana se
genera a partir de informacion de la AECC y las publicaciones de caracter ad-
ministrativo, tanto ministerial como autonémico. En el dmbito europeo como en
el espanol, los resultados constituyen, como se dice, un predmbulo del analisis
mas profundo, centrado en el marco del territorio andaluz y concretamente de
sus grandes ciudades.

En cuanto a la correspondencia espacio-tipologica liene 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 implantacién va mds alla, afirmando que
se pueden y se deben tratar las actividades comerciales dentro de los Planes
Generales de Ordenacion (Ezquiaga, inédito).

Respecto a la vertiente sectorial, la Asociacion Espanola 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 superficie, sin embargo, puesto que
la tendencia es a la revision de este oltimo término, se propone y acepta la
siguiente tipologia para nuestro analisis®:

A partir del afio 2004, la AECC ha reconsiderado la clasificacion expuesta, planteando nuevos
pardmetros a la vista de los cambios producidos en apenas cinco anos: Grande (> 40.000 m?),
Mediano (20.001-40.000), Pequerio (5.001-20.000), Hipermercado, Galeria Comercial (< 5.000 m?),
Parque Comercial y Centro Especializado.



+ Centro Comercial Regional (RE): mds de 40.000 m? de SBA.

« Centro Comercial Grande (GR): 15.001-40.000 m* de SBA.

« Centro Comercial Pequeiio (PE): 4.001-15.000 m* de extension en SBA.

. Exi)sten centros comerciales fundamentados en Hipermercados (HI) (> 2.500
m?).

+ Los Parques de Actividades Comerciales (PC): extension variable.

« Galerias Comerciales (GC) (< 4.000 m?).

+ Centro Tematico (CT), factories, centros especializados: casa y jardin; de-
coracion...

Soporte tedrico H

Localizacion servicios, comercio, ‘
leyes, teorias, hipdtesis

| |
Modelos, variaciones,
nuevas tipologias comerciales...

|
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N
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Grandes superficies comerciales: evolucion ‘

| Procesos de implantacion de grandes superficies en las dreas metropolitanas andaluzas J

Contrastes de escenarios: interrelacion gran formato comercial - sisternas metropolitanos |

Con las premisas sectorial y urbanistica, nuestro andlisis discurre por varios
niveles y trayectos, y de todo ello resulta un diagnéstico y unas conclusiones
sobre la localizacion y los cambios espaciales habidos. La identificacion de
elementos y sistemas, estructuras y pautas dindmicas permite establecer un
ejercicio de sintesis a partir de las diferencias y similitudes, un ejercicio que



permite una modelizacion de la figura funcional, socioeconémica, que es la
gran superficie comercial en relacion al medio mds propicio. A través de esos
comportamientos observados, en definitiva, las iniciativas tratan de encontrar su
mercado, el nicho ecologico donde encontrar su pleno desarrollo y controlar
sus limitaciones (Roch, 1991).



EL CONTEXTO EUROPEO Y ESPANOL.
PAUTAS DE IMPLANTACION: RASGOS
COMUNES, CONTRASTES, DIFERENCIAS

[ ] Introduccion

En 1819 se disena y abre al publico la Burlington Arcade en pleno centro
comercial de Londres, una galeria que representaba un espacio acotado con el
fin de diferenciar y distinguir las firmas que alli se alojaran, y dando lugar con
ello a un espacio propio y un caracter aglutinador del que se carecia sobre el
viario urbano. En lo sucesivo surgirian réplicas en diferentes ciudades (Vittorio
Emanuele, en Milan, 1877; Galeria General, en Bruselas, etc.), proliferando
nuevos ensayos durante la segunda mitad del siglo XIX, pero la intencionalidad
de la proyeccion a gran escala no llega hasta que abren los primeros grandes
almacenes, los Almacenes Bon Marche de Paris, abiertos ya en 1865'; en 1876 se
prodigo su fama al ocupar un edificio emblemdtico, disefiado por Eiffel y Boileau,
y esta apertura constituy6 un paradigma para las firmas coetdneas y futuras, que
progresivamente entenderian la triple vertiente del mensaje: una imagen singular,
presencia en grandes dimensiones e idoneidad de la localizacion.

Con el tiempo, dentro de la categoria de gran establecimiento comercial, el
formato concreto de grandes almacenes ha protagonizado una cierta pérdida
de atraccion frente a otras formas, centros comerciales mixtos de cardcter con-
vencional’ y otros tipos que han ido surgiendo mas adelante, aunque no debe
menospreciarse el papel pionero de estos grandes almacenes y el papel que
jugaron en las ciudades. Los afos centrales del pasado siglo XX constituyen para
los sistemas socioecondmicos de los paises desarrollados un periodo de creci-
miento por alcanzar el modelo de estado del bienestar difundido desde Estados
Unidos, donde se perfilaba el liderazgo econémico liberal. Algunos conceptos
se consolidan a lo largo de esa época, diversificacion de la oferta, competencia
y competitividad, estrategias de venta, publicidad, politicas de precios..., yendo

Como en otros casos, el germen fue un pequefio negocio familiar que prospera en manos de
empresarios con cardcter en el momento y el lugar adecuados.

Entenderemos, con ello, centros comerciales cublertos, integrados en el medio urbano, con una
unica edificacian y con una distribucion interna en galerias o corredores diversos,



parejos a la busqueda de formulas comerciales a lo largo de aquellos afios; una
época en la que la dindmica econoémica descansa en los pilares de la fuerte
industrializacion y un pais que se precie de ser prospero 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
presion 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 Espafa
no antes de los anos 30 (Galerias Preciados y El Corte Inglés), a la vez que
nacen los primeros hipermercados en el mundo anglosajén y en Francia como
consecuencia directa de un incremento demografico importante con tendencia
a la concentracion urbana y un nivel de rentas prospero en un estrato social
medio en aumento al que se da respuesta con la masificacion de las ventas
en serie; también es en esta época cuando surgen las cadenas de pequenos
y medianos supermercados de alimentacion, 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 rapidamente
y acaba por erigirse en el simbolo de la modernidad en el entorno urbano a
la vez que genera cambios en la localizacién de ciertas centralidades y, sin
dificultad alguna sobre todo en el mundo anglosajon, se dota de facilidades y
oportunidades de implantacién de estos en las periferias urbanas y pequenos
nicleos de poblacion, modelo que inicialmente no seria imitado en el resto
de paises en tanto que no se hubiera probado su efectividad en ciudades de
distintos rangos y modelos.

Con los cambios socioeconémicos y culturales vividos a finales de los 60 y
la crisis economica del 73, la necesidad de un nuevo modelo en el que re-
cuperar la confianza perdida llevo rapidamente, mediante la adaptacion de los
subsisternas badsicos (politico, economico, ideoldgico), a la configuracion de un
paradigma econémico entre cuyas premisas se incorporaba la diversificacion del
riesgo, restando peso a la industria preexistente en el marco de la estructura
econoémica (Gamir, 1993).

Se produce una revision de los modos organizativos en el sector productivo y la
principal consecuencia fue la expansion de un fenémeno, el de la terciarizacion,
que no ha cesado hasta ahora; aunque su trayectoria estd llena de matices que
permiten distinguir fases dentro del mismo: hablamos del postfordismo. La im-
pregnacion del sector servicios sobre todos los segmentos de la economia estd
en relacion con causas aparentemente tan diversas como la evolucion de las
necesidades del lado de la demanda y el consumo, o la especializacion flexible
de la fase productiva y distributiva; se trata —en cualquier caso- de algo mads
que sencillas transformaciones coyunturales (Benko y Lipietz, 1994), ya que se
estd produciendo una progresiva e imparable incorporacion de los procesos
de innovacion en todas las fases del sistema micro y macroecondmico, lo que
viene a provocar la ruptura con el anterior modelo tecnoldgico.

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 férmulas como los hipermercados, los centros comerciales diversifi-
cados... En el plano tedrico se suscita gran cantidad de reflexiones -sobre
todo de corte economicista- y aparecen multiples 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 mas del sector produclivo, matizando los rasgos altamente di-
ferenciadores respecto a la industria reconocida como tal; mientras economistas
como Elfring, entre otros, creen que la relacion entre produccion y servicios se
mantiene en auge precisamente porque crecen los servicios consumidos, obte-
niéndose en ese sentido una productividad elevada y un empleo que habria que
someter a observacion y andlisis en cada caso (Moreno y Escolano, 1992a). Por
otro lado, Bell, Rada y otros autores hacen hincapié en el crecimiento paralelo
de ambos sectores, crecimiento en el que el servicio informacion tiene una
cuota importante de participacion®. 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 tecnologias y como telén de fondo una transformacion
de las allernativas ideologicas; es lo que muchos llaman el post-postfordismo, y
que podriamos delimitar entre la segunda mitad de los 80 y la década de los 90.
La funcion distributiva ha asumido no sdlo los cambios citados con anterioridad
(articulacion de un sistema de transportes, reduccion de costes, incorporacion
de innovacion 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 Unién Econdmica y Monetaria:

1. Se ha producido un desplazamiento de poder desde el entorno del fabricante
al de la distribucion, y dentro de ésta, del mayorista al detallista (Sainz de
Vicufia, 1996). En realidad, se aprecia una dindmica tendente a acortar los
canales de distribucion.

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

3. El concepto de “familia tradicional” experimenta una mutacion rdpida y
profunda que altera la escena del consumo (Sainz de Vicuna, 1996).

4. Alincremento de la renta familiar en las ultimas décadas hay que sumar un
proceso de relocalizacion de la demanda y una disminucion en la frecuencia
de compras.

En la escala urbana de las regiones desarrolladas, segun la inercia de las ultimas
décadas del siglo XX, distintos factores (cambios econémicos, concentracion
demogrdfica, incorporacion del automovil y extension de los criterios de calidad
de vida, entre otros) se han conjugado dando como resultado la ampliacion
del ambito territorial de las ciudades, rebasando no sélo cuantitativamente la

Con la introduccion de este elemento fundamental se produce un fuerte avance también en la
investigacion respecto al tema de la informacion y su puesta en valor creciente. En ese sentido,
se hace necesaria la lectura de M. CASTELLS, especialmenie sus publicaciones de los dltimos diez
afos, volcadas sobre la sociedad informacional: La era de la informacion, Economia, socledad y
cultura (Vol. I: La sociedad red), Alianza Editorial, Madrid, 1997.




delimitacion zonal auspiciada por la Carta de Atenas (funciones: habitacional,
productiva, reproductiva y desplazamientos) sino también cualitativamente,
generando nuevos comportamientos, necesidades y —en definitiva- pautas de
consumo; relacionado con lo anterior, la nueva escala produce en consecuencia
una reorganizacion de los usos urbanos, e independientemente de ello, una
movilidad motorizada inevitablemente mas intensa en tanto que se distancian la
vivienda, el trabajo, el comercio y los servicios. Dentro del proceso de investi-
gacion es el momento de introducir el primer nivel de andlisis a través del cual
se pueda llegar a reconocer la dindmica de expansion y difusion 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
parametros bajo los cuales es susceptible de ser analizado el comportamiento
de las nuevas formas comerciales en el territorio son muy diversos, desde la
consideracion de indicadores puramente economicos 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 (captacion de
clientela o fidelizacion de clientes, publicidad...). La perspectiva mas global del
territorio, objeto de nuestro interés, contempla al gran establecimiento comercial
~férmula dimensionada, innovadora y con proyeccion espacial amplia- en funcion
de las relaciones y la repercusion sobre el medio en que se implanta, y si ante-
riormente se han expuesto las circunstancias y los efectos de un espacio y un
sector cambiantes, a continuacion se describe el desenvolvimiento de las grandes
superficies comerciales en un territorio que, a fuerza de buscar su cohesion e
integracion funcional y sectorial, presenta una proyeccion en distintas escalas,
desde la territorial (del marco europeo al regional pasando por el referente del
conjunto del pais) a la urbana como forma singular de organizacion productiva
y social que llega a trascender los limites tradicionales para convertirse en un
fenomeno de concentracion.

[ El marco de referencia europeo

A partir del proyecto europeo, todo avance en la identificacion 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 relacién con ello, metodolo-
gicamente conviene hacer la siguiente puntualizacion, se establece el punto de
partida en el conjunto del escenario europeo, con el conocimiento de que la
informacion estadistica se presenta dispar, con referencias poco homogéneas
a la totalidad de los estados miembros, siendo éste uno de los motivos princi-
pales de abordar dicha escala en unos términos muy generales. La correlacion
procesos urbanos-procesos de implantacion de grandes superficies se presenta
como objetivo de primer orden en el presente proyecto de investigacion vy, sin
embargo, las fuentes de informacion en esta escala se vuelcan hacia la dinamica
interna del sector y los rasgos del gran establecimiento, trascendiendo —como
mucho- algunos aspectos relativos a pardmetros de superficies de venta, relacion
con los niveles de rentas, etc. A la hora de abordar este escenario, a partir del
cual discurrird hacia los subsiguientes (espafiol y regional), nuestra descripcion
resulta dificilmente casable con la propuesta estructural de los capitulos poste-
riores, por tratarse de un ambito tan amplio, cuyo mayor detalle o tratamiento
nos desviaria de nuestro objetivo. Se considera, sin embargo, suficiente el nivel
de descripcion que sigue.



Buena prueba del caracter de dificultad que presenta el acceso a la informacién
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 mayoria promotores,
propietarios y consultoras dedicadas al sector, entre los que se encuentran
los integrantes de la Asociacion Espafola de Centros Comerciales (con mads
de 220 asociados en 2002), asociaciones de restantes paises europeos (sean
comunitarios 0 no) y del resto del mundo’. La informacion que proporciona
el ICSC permite acercarnos a la realidad de la implantacion de las grandes
superficies en Europa, e incluso contrastar datos que -si bien no son especial-
mente desagregados— contribuyen a conocer la posicion en que se encuentra
Andalucia dentro del contexto mas amplio de Espaia y de la Union Europea.
Sin embargo, se echa de menos una homogeneidad de criterios en relacion
a determinados pardmetros basicos; por ejemplo, el ICSC contempla en sus
estadisticas los establecimientos a partir de 5.000 m? (no los 2.500 m? que
tradicionalmente ha sido la base de la gran superficie en Espaiia)® por lo que ya
se desvirtua cualquier contraste que quiera establecerse. La informacion volcada
en sus estudios e informes es ciertamente limitada y heterogénea, en contraste
con el andlisis del contexto andaluz que a posteriori se presenta, aunque las
proporciones y los comportamientos son extrapolables al marco restringido de
esta region meridional europea.

Principales indicadores

Al introducir la realidad de los grandes establecimientos comerciales en el
contexto europeo se han considerado tres cuestiones bdsicas de las que se ha
obtenido informacién: del lado de la oferta dos aspectos, el espacio dedicado a
dichas formas (nimero de establecimientos y datos de superficie) y las tipologias
comerciales predominantes (en funcién 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 analisis se presenta el grado de madurez que ofrece la estructura
de centros comerciales en Europa en el ano 2002, con los contrastes deriva-
dos de las diferencias espaciales: fundamentalmente el desarrollo simultdneo
de la evolucion de los distintos modelos demograficos y el surgimiento de
estrategias nuevas por parte del capital inversor, que encuentra en el sector de
la distribucion un nicho importante con el que cubrir las pautas de consumo,
diferenciadas en todo el territorio. En funcion de dicha conjugacion de factores,
los grandes establecimientos comerciales han ido implantandose en Europa con
mayor precocidad y celeridad en unos lugares que en otros, siendo asi 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 senalar que tan sclo en Estados Unidos se encuentran casi dos tercios de los miembros
del ICSC, y la primacia de los centros comerciales se afianza merced no sélo al numero de esta-
blecimientos sino a la diversidad de tipos, modos de expansion, etcétera.

Una vez mas se recordara que el criterio convencional de los 2.500 m* ha sido recientemente
superado, aunque para el presente trabajo de investigacion se haya procedido a contemplar como
parametro basico para la delimitacion del campo de estudio.



] Figura 1.1. Nivel de crecimiento y expansion de las grandes superficies
en Europa, afio 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
Bretania, Francia, Holanda), predispuestos a la acogida de centros comerciales
en virtud de una estructura economica fuertemente arraigada sobre los cimien-
tos de la industrializacion y la posterior terciarizacion econémica; y mercados
menos maduros (Espana, pero también Finlandia o Alemania) por razones ya
estructurales (Espana, Grecia, Portugal...) ya coyunturales (Alemania tras la
reunificacion del territorio; Finlandia que emerge rdpidamente). En la figura
que se adjunta se aprecian las diferencias internas en Europa en lo referente
al grado de desarrollo o implantacion de los centros comerciales, y a primera
vista sobresale la polarizacion de las tendencias: madurez en el Norte y Centro
Europa, desarrollo en el Sur y comienzos de implantacion en el Este, con unos
ritmos variables, mds rdpidos en el sector centro oriental que en Rusia o toda
la zona transcaucasica.



Sin entrar en detalles sobre cada caso, parece existir una relacion entre estos
niveles de expansion de grandes superficies y los procesos de desarrollo urbano,
ya que una mayor madurez comercial se superpone a estructuras lerritoriales
donde los sisternas urbanos y territoriales aparecen mds desarrollados y com-
plejos; en ellos proliferan estructuras metropolitanas, procesos suburbanos
diversos, aglomeraciones y densidades elevadas en el poblamiento, con tejidos
jerarquicos 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 plasmacion de una jerarquia absoluta donde el juego
de variables marcara un grado de madurez (en funcion del nimero de esta-
blecimientos, superficie, diversificacion lipolégica), no siempre se traduce en
una correspondencia de rangos, de manera que no siempre madurez equivale
a mayor numero de establecimientos, mas superficie dedicada a ello, o una-
nime aceptacion y actitudes de los consumidores; con el desarrollo urbanistico
mencionado, estrechamente vinculado a €, existen factores como la estructura
socioproductiva, niveles de rentas del mercado y las diversas coyunturas par-
ticulares, que inciden en el momento puntual del proceso de implantacion en
cada pais.

Junto a dicho nivel, para el cual se consideran los factores citados (Kok, 2002),
los resultados de implantacion permiten acercarnos a la realidad comercial a
partir de los indicadores vinculados a la dimension espacial de los centros
comerciales. Una variable especifica como la superficie bruta alquilable resulta
un parametro basico para calibrar la proyeccion de los mismos mas alla del
numero de establecimientos; la cifra absoluta de aperturas indica inversiones,
agentes implicados (promotores, propietarios...) y -sobre todo- nuevos focos
de satisfaccion de la demanda establecida en un entorno 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, practicamente las dimensiones de las tiendas®.
Con el indicador de la superficie no hay sorpresas al ver las primeras posiciones
de los resultados de implantacion, ocupadas por paises fuertemente industria-
lizados con larga tradicién en un sistema distributivo de libre mercado y en-
cuadrado en las economias mds acomodadas del planeta. Espana, con todo,
aparece ocupando la cuarta posicion en el ranking comunitario, aun cuando
se encuentra en el circulo de los paises cuya madurez al respecto esta por
llegar, dado que persisten tendencias y pautas de consumo conforme a una
economia relativamente vulnerable y dependiente’; ante esta posicion ventajosa,
las empresas implicadas pueden estar ciertamente satisfechas, especialmente
si se consideran las diversas coyunturas economicas, no siempre de bonanza,
por las que ha atravesado Espana desde que en 1980 aparecieran los primeros
hipermercados en el pais.

Tras lo cual se encuentran decisiones en las que intervienen acciones urbanisticas como el juego de
previsiones de dotacion de suelo, precio de éste, a su vez variable en funcion del sector urbano.

Algunos de cuyos rasgos mas destacados se podrian resumir en un sistema productivo cuya
recualificacion esta por terminar de definir (a falta de escapar totalmente a lo que fue una fuerte
dependencia del sector primario, reconducir y diversificar la industria, y reforzar los capilulos de
investigacion, desarrollo y tecnologia) ademds de una debil capitalizacion, asi como una elevada
tasa de desempleo estructural.
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] Figura 1.2. Superficie Bruta Alquilable (millones m?) por paises
(1-1-2002)
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Fuentes: Cushman & Wakefield Healey & Baker, en The Development of Shopping Centres in
Europe, 2002, ICSC.

La secuencia europea en su conjunto guarda cierta coherencia con la trayec-
toria econdémica de cada uno de los integrantes de dicho inventario, aunque
la realidad se puede afinar aun mads si se introduce la variable demogrifica, ya
que el dato global de la SBA se relativiza y adquiere un enfoque mas ajustado
3 la relacion entre la oferta y la demanda.

La densidad de superficie, relacion establecida entre la superficie de centros
comerciales y la poblacion, es un dato mds orientativo que el numero absoluto
de establecimientos (3.725 para toda Europa en 2002), ya que refleja el alcance
y la presencia de estos en cada émbito de referencia.

La posicién de Espana, por ejemplo, desciende al noveno lugar en cuanto a
densidad (relacion superficie/poblacion) lo que la sitia entre los paises en
proceso de expansion de centros comerciales, con posibilidades de crecimiento
en el corto y medio plazo. La densidad de SBA hace que paises relativamente
pequenos 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 mas eleva-
das entre superficie/1.000 habitantes. La Europa de los 15 ofrece en el mismo
afio una relacion media de 160,3 m?/1.000 habitantes pero encierra grandes
contrastes, ya que los 308 m?/1.000 habitantes que ofrecia Suecia para la fecha



se distanciaban brutalmente de los 10 m?/1.000 habitantes de Grecia, o los 83
de Bélgica. En este contexto, Espafia ocupa una posicion intermedia detrds de la
cual existen una serie de comportamientos diferenciados referentes a habitos de
consumo, perfil del mercado potencial, legislacion y planeamiento sectorial.

Por otro lado, en todas estas figuras que se incorporan puede observarse la
presencia de los paises orientales europeos cuya anexion a la Union Europea
parece cuestion de tiempo. Un avance por parte de estos que es digno de re-
senar, dado que presentan una celeridad notoria en la implantacién de centros
comerciales conforme a la economia de libre mercado que han abrazado con mas
necesidad de crecimiento y superacién que voluntad por presentar alternativas
tras caer el sistema de economia planificada de corte socialista.

Tal es el caso de Polonia, Hungria, la Republica Checa o Eslovaquia, donde
-no obstante- se produce una notable aceptacion por parte de la demanda
respecto a las grandes categorias, que habria que poner en relacion 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 economia
de mercado.

Continuando con los rasgos mas sabresalientes 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 m?, 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 cultural,
trayectoria normativa...; actuan delimitando las grandes dreas en Europa y los
tipos predominantes en cada una de ellas, arguyendo que la diferente propor-
cion se debe a rasgos distintivos como el sistema de planeamiento urbanistico
y sectorial® (limitando o facilitando el desarrollo de grandes establecimientos),
condiciones de mercado como la concentracion demogréfica, niveles de renta...
En ese contexto, el ICSC corrobora la fuerte presencia de operadores de hi-
permercados en paises como Espana (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 tamao, entre 5.000
y 15.000 m*?, siendo esta tipologia mds viable en esas dimensiones que en
niveles mayores de SBA. Hay que decir, sin embargo, que las prospecciones
realizadas por dicha asociacion apuntan a un debilitamiento de la presencia de
los hipermercados en la mayoria de paises de Europa, frente al reforzamiento
de la misma en los paises candidatos a la Unién Europea. Siguiendo con dichas
prospectivas, Espana 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 incorporacion 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 dindmica de
las estructuras de los sistemas urbanos respectivos; asi, en Europa Central, las
ciudades principales actuan como ejes funcionales aglutinantes y la poblacion
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 or-
ganizacion territorial polinuclear, con una intensa y abundante presencia de los
asentamientos poblacionales de rango intermedio, cuyo mercado potencial opta
para la compra diaria/frecuente por el criterio de la proximidad.

Al aparecer la referencia expresa a Europa del Sur, es ineludible introducir al
respecto una observacion sobre el caso de Andalucia; aunque no debe preci-
pitarse el analisis 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™, las proporciones
en Andalucia presentan ligeras variaciones, en la medida en que los llamados
centros comerciales regionales (segin la AECC, aquellos por encima de los
40.000 m?) aqui han proliferado en mayor intensidad, en torno al 9% de las
aperturas (frente al 5% del conjunto de paises meridionales); ciertas diferencias

* Volviendo a hacer referencia al caso paradigmitico de Estados Unidos, la existencia de un planea-
miento menos o nada restrictivo se encuentra entre el cumulo de razones para explicar la prolife-
racion de centros comerciales, muy por encima de Europa, sobre todo en espacios periurbanos
(Knox, 1996: 7).

Efectivamente, la AECC recoge 119 centros de eslas dimensiones (4.000-15.000 m?) en Espafia,
que suponen la presencia mayor en la clasificacion por tamanos o tipologia; le sigue en nimero
de establecimientos aquellos centros fundamentados en hipermercados, con 104 (Directorio de
la AECC, 2002).

0 <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 tamafio y zona europea
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se perciben igualmente con los que se encuentran por debajo de 10.000 m’,
un 54% de establecimientos frente al 39% en el marco europeo de la “Europa
del Sur”; posteriormente se analizara 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 ICSC,
que discrimina grandes superficies no integradas en la misma. Este “escalon”
estadistico debe ser tenido en cuenta siempre que se incorpore cualquier ob-
servacion sobre el inventario de la Asociacion, tanto a nivel nacional (AECC)
como internacional en la que ésta se integra (ICSC).

La diferenciacion intrarregional europea permite un nivel de agregacion, y ello no
solo por lo que a resultados se refiere, sino también en lo que a la concepcion
urbanistica y territorial (inductora en cierto sentido de dichos resultados) se
refiere; la diferente trayectoria en la gestion y planteamientos de la ordenacion
del territorio esta fuertemente vinculada a una mayor o menor tradicion y/o la
sensibilidad (social e institucional) en materia ambiental, y ello trasciende en la
perspectiva de la regulacion a este respecto. Las estadisticas europeas muestran
que existen al menos dos umbrales distintos en la consideracion del impacto de
un centro comercial sobre el entorno en que abrira sus puertas, uno de ellos



de cara al propio sector (competencia, umbral de la demanda, consideracidn
del pequeno comercio) y otro de caracter ambiental, mas restrictivo por regla
general. Las diferencias son importantes y aunque no todos los paises aportan
la informacion, 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 funcion del tamano de
la ciudad, interviniendo por tanto la poblacion (mercado potencial), numero de
establecimientos preexistentes, etcétera.

Siguiendo el criterio 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 tonica
homogénea tendente a la regulacion y la prevision integral de las aperturas de
centros comerciales, y ello se manifiesta 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
concepcion integradora de este tipo de servicios, no sélo por el doble requisito,
sino por singularizar estos en funcion del mercado al que sirven. En la misma
linea se manifiestan algunos paises de la Europa central (Bélgica, Holanda),
Ilanda, Francia o Suiza, sin que aparezca informacion sobre otros paises con
un fuerte peso especifico en ese sector, como Alemania o Gran Bretana, cuyos
datos resultarian altamente clarificadores.

Del lado de la Europa oriental y meridional, el informe muestra menos cohesion
y una distancia mayor entre quienes avanzan a un ritmo mas rapido en materia
organizaliva, sectorial y territorial, y aquellos paises que, a falta de formalizar
ambas cuestiones, aun han de alcanzar un grado de coherencia en este sen-
tido. En la ribera mediterrdnea, sélo ltalia cubre ambas expectativas en el afio
2002, mientras Espafia, aun no vertiendo esa informacién, estd incorporando el
doble requisito y la diferenciacion urbanistica desde las diferentes comunidades
auténomas (Catalufia, Andalucia, La Rioja, Murcia, Navarra...). Eslovenia parece
introducir un viso de coherencia en materia ambiental al establecer el requisito,
pero en Grecia se infiere algo de incertidumbre con los datos vertidos dado
lo elevado del minimo establecido al respecto. Hungria y Eslovaquia son dos
ejemplos de mercados potenciales que estdn respondiendo al estimulo de esta
propuesta comercial, en consonancia con un crecimiento urbanistico contenido
que -a juzgar por sus datos- trata de controlar el impacto de los grandes es-
tablecimientos comerciales.

El despegue y la incorporacion de estos territorios a la economia liberal
occidental se producen paulatinamente a partir de los afios 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 expansion de aperturas. Tras
un notable receso, consecuencia de la crisis energética, vivido en el conjunto
de la economia, 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 generacion de mas superficie de centros comerciales, hasta alcanzar la cifra
proxima a los 70 millones de m?en el total del territorio europeo, y todo gracias
a la incorporacion de nuevos escenarios a la vista de la aportacion conjunta



] Tabla 1.1. Requisitos de tamafio del establecimiento y localizacion

Requisito de tamaiio minimo Requisito de tamaiio

para estudio de impacto para estudio de impacto
comercial ambiental

Austria 800 m* - = -
1.000 m*  Ciudades pequenas

Belgica 400 m*  Areas rurales N
Dinamarca  10.000 m* - 10.000 m* -
Eslovaquia - - 5.000 m* -
Eslovenia - - 5.000 m* -
Espana 2500 m* - - -
Finlandia 2.000 m* - 2.000 m* -
Francia 1.000 m* - 1.000 m* -
Grecia - - 20.000 m* -
Holanda Siempre - Siempre -
Hungria 5000 m* - 5.000 m* -
Irlanda 2000 m* - 2000 m* -
Italia 2500 m* - 2500 m* -
Noruega 3.000 m* - 7500 m* -
Polonia 1.000 m? C!udades pequenas 1.000 m*  Ciudades pequefias
2.000 m*  Ciudades grandes 2.000 m*  Ciudades grandes
Suecia Segun region - Segun region -
Suiza 10.000 m* - gggg mz _

Fuentes: Cushman & Wakefield Healey & Baker, en The Development of Shopping Centres in
Europe, 2002, ICSC.

de paises 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 afos 1990, 1995 y 96, y en el afio 2000, alcanzando en cada caso los
3 millones de m? dentro de la década mas prolifica en este sentido. El proceso
de implantacion muestra un despegue sostenido en los afios 50, mas patente
en la década siguiente, bajo el signo del modelo econémico fordista adoptado
fundamentalmente por la Europa occidental.

A los momentos de despegue y euforia en los tempranos 70 les siguen afios de
receso (afios criticos para el conjunto de la estructura econémica mundial) que
se remontan con el impulso que toman las inversiones tras la reformulacion del
dictado economicista neoliberal. Europa, institucionalmente, aparece como una
suma de territorios aunados por las prioridades de un solo modelo econémico
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



] Figura 1.5. Europa, Superficie Bruta Alquilable de centros superiores
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primeros afios del siglo XXI el sistema comercial minorista avanza de la mano
de la gran superficie, que se impone sobre el conjunto de la oferta acaparando
la mayor parte del mercado y de los productos en distribucion, como tnica
posibilidad de respuesta a la demanda difusa en una estructura urbana cada
vez mas compleja.

Con todo, la informacién de referencia adolece ~con mas frecuencia de la de-
seada- de ciertas carencias y/o falta de cohesion de criterios, algo que obliga
a la cautela del andlisis y las conclusiones, no obstante, es posible delimitar las
grandes tendencias detectadas en los procesos de implantacion 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, superficie, densidad
y tendencias tipoldgicas dibuja un panorama de intensa actividad, continuos
cambios e implicaciones diversas sobre la estructura socioeconomica y el espacio
vital de la mayoria de la poblacion, que a la sazon 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 conclusion de que
el factor consumo condiciona poderosamente muchos de sus comportamientos,
parece oportuno abordar el perfil de algunos rasgos sobresalientes que se han



podido cuantificar para el conjunto de los paises europeos, y que explican,
ratifican o reconducen comportamientos de dicha oferta comercial.

No son muchos los datos computables al territorio europeo, y es que -segun
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 establecimientos
comerciales como potenciales compradores, extrayéndose algunas cuestiones
relevantes respecto a los resultados de la implantacion llevada a cabo en unos
lugares u otros.

El'ICSC recopila diferencias territoriales (por paises) en los comportamientos de
los usuarios y consumidores respecto al acto “ir de compras”, resultando en
conjunto una oscilacion 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 duracion de la visita, se ha cuantificado el numero de ellas
(visitas) efectuado; la media europea de visita a un centro comercial estimada
es 17 veces/ano siendo los suecos, italianos, franceses y britanicos quienes
mas empefio ponen en ello, visitando por término medio més de veinte veces
al aflo un gran centro comercial; mientras, belgas, hungaros y polacos parecen
mas reticentes por distintos motivos, generalmente de orden socioecondmico.

Por un lado, en los paises orientales resalta el relativo bajo peso de la composi-
cién funcional urbana tradicional, antafio privados de la vitalidad comercial del
liberalismo mercantil implantado en la Europa occidental. Por otro lado se detecta
un desarrollo modesto en paises como Bélgica, donde la presencia de grandes
superficies no esta tan dimensionada como en los paises grandes, tal vez como
consecuencia de un reequilibrio entre formatos de distintos tamanos, en conso-
nancia también con un urbanismo maduro que se apoya en una porcion de ciu-
dades historicas donde la funcién residencial y comercial permanecen fijadas a
los centros urbanos, a diferencia de paises como Francia, Espafa y Gran Bretaia.

En Francia e Italia, pese a la corta duracion de la visita, se efectua un elevado
nomero de ellas, y son las tiendas de conveniencia y los supermercados ubicados
en estos centros los mas frecuentados. En Espana (ligeramente por debajo de la
media europea de visitas), con todo, hay que matizar la afirmacion anterior, ya
que la tradicion del comercio implantado en la calle abierta junto al predominio
de un sector comercial sin arraigo historico o permanente de tipo corporativista
o tradicion asociativa" en este sector son factores que condicionan una atraccion
no tan elevada o tan frecuente como otros ya citados; no obstante, se trata de
una tendencia al alza a juzgar por la progresion de las aperturas registradas.

Ciertamente la extension de horarios no guarda relacién directa con grandes o
pequenos establecimientos, y tampoco mantiene una coherencia con el grado
de madurez de los centros comerciales existentes en cada pais; sin embargo,
dicha disparidad de horarios si traduce un estado de opinion y una actitud ge-

Lo que se traduce en un individualismo y tal vez falta de propension a la gestion conjunta como
la que requiere un centro comercial. Mds adelante se abordard la cuestion de la fragilidad de la
tradicional cerrazon del sistema comercial en Espafia, cuya alternativa -con resultados positivos
en no pocas ocasiones- estd siendo la instauracion del centro comercial abierto,




] Figura 1.6. Frecuencia media de visitas anuales por habitante
a centros comerciales
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neralizada en funcion de los habitos y la diversificacion sociocultural, lo que se
pone 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 partir de ahi se contemplan posiciones extremas de paises tan distintos entre
si como Chequia, Italia, Gran Bretafia o Suecia, con una poblacion que sintoniza
con dicha apertura, frente a espacios igualmente heterogéneos culturalmente
como Francia, Espana y Holanda.

] Figura 1.7. Estado de opinion sobre la apertura del comercio
en domingo y festivos, por paises
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Europe, 2002, ICSC.



Con la cuestion horaria se vuelve sobre el peso de la tradicion, la herencia cultural
y olros aspeclos organizativos, especialmente muy diversificados en los paises
de mayor madurez en el modelo de centros comerciales; no obstante, no hay
homogeneidad practicamente en ningun sentido ya que ni entre paises, ni entre
tipos de comercio existe cohesion alguna; de lunes a sabado 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 50 de Dinamarca.

Espana, con una media de 72 horas, se mantiene en una posicion intermedia que
guarda proporcion con los habitos de compra y la afluencia de sus compradores
relacionadas con las centralidades generadas en el medio urbano, los horarios
laborales, calendarios de dias festivos al afio o el propio hdbito 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 alimentacion) asi
como los comportamientos de una estructura social diversa, dado que el debate

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

O I i

Suecia 44
Grecia 49,5
Dinamarca 50
Hungria 50
Bélgica 54
Holanda 89
Polonia 61
ltalia 63
Noruega 64
Gran Bretana 64
Francia 65
Suiza 70
Espafia 72
Turquia 72
Finlandia 75
Austria 785
Alemania 80
Portugal 84

Fuemes: Cushman & Wakefield Healey & Baker. en The Development of Shopping Centres ir

Eurape, 2002, ICSC



de los horarios de apertura se vincula estrechamente a cuestiones sociologicas
claramente detectables.

La pluralidad de modelos familiares (desde distintas perspectivas: de parentesco,
juridica, renta, permanencia, etc.) y la tendencia generalizada a la microorganiza-
cion estructural (proliferacion de hogares de 1 a 4 miembros frente a tamaiios
mayores) junto con una dispersion 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, dotacion de empleo y suministro que les permiten los
grupos empresariales a los que pertenecen generalmente; de ahi la ventaja que
les reporta una ampliacién de horarios; con todo, el dilema entre pequefos y
grandes establecimientos al respecto estd presente en muchos de los paises
€Uropeos.

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
saturacion clara de espacios comerciales, otros como Gran Bretafa o Italia se
encuentran a la expectativa de un crecimiento importante en los proximos afos,
mientras que Espana -que dista aun de encontrarse en fase de saturacion- pa-
rece mantener un ritmo sostenido de crecimiento, derivado fundamentalmente
de la regulacion que se esta llevando a cabo en el sector a nivel autonémico y
regional. Dicha regulacion no se cifie al ambito exclusivo de nuestro pais, sino
que en todos se aprecia una mayor o menor difusion de medidas reguladoras
tendentes a evitar distorsiones internas en el sector.

Las estrategias tienden a cohesionarse, adaptandose a cada mercado, pero
sobre lodo tratando de aplicar un hilo conductor comun basado en la cap-
tacion de los mercados en las dreas de fuerte concentracion demografica y
alta intensidad funcional; son, en definiliva, grandes establecimientos para
areas urbanas con vocacion metropolitana y ciudades con fuerte proyeccion
o una centralidad potencial que garantiza el éxito de la apertura y la satis-
faccion de la demanda. Serd este criterio el que explique la expansion y la
proliferacion de grandes establecimientos comerciales en paises con una
discontinua o breve tradicion en las inversiones y el libre mercado, pero con
unos niveles suficientes de concentracion demogrdfica. Serd el territorio, sus
agentes, elementos y factores, los que reconduzcan y otorguen el matiz a
cada caso.

Por todo lo expuesto, la dindmica de los grandes establecimientos comerciales
a nivel europeo reporta al marco espanol y andaluz un referente claro sobre los
comportamientos del lado de la oferta, y es que el consumo se estd supeditando
y uniformando ante la presencia y la presion de las firmas, la publicidad y la
cohesion de la distribucion; pero veamos qué oportunidades ofrecen algunas
fuentes a la hora de ilustrar el cardcter diferenciado de nuestro pais respecto
al resto del territorio comunitario.



[_| Grandes establecimientos comerciales en Espana

Los referentes europeo y espafiol en materia de implantacion de grandes esta-
blecimientos resultan basicos para encuadrar los comportamientos detectados
en el medio andaluz, para analizarlos y comprenderios. Se ha visto en el escena-
rio amplio de Europa que la escala puede repercutir en el grado de abstraccion
o concrecion con que se muestre la informacion y el hecho observado, aunque
en el tratamiento de las actividades econdmicas la transparencia y disponibilidad
de datos no depende tanto de la escala como de la existencia de canales de
difusion de la informacion (administracion sectorial, comerciantes y empresarios,
distribuidores, usuarios y consumidores). En el caso de Espania, si dichos canales
divulgativos se encontraran sometidos a un nivel de organizacion sistematizada,
el resultado de la identificacién y el conocimiento sobre el comercio podria
ser sorprendente. La realidad, sin embargo, responde a otra situacion, ya que
las iniciativas dirigidas a cohesionar la informacion y hacerla publica presentan
sesgos y carencias que no alcanzan el nivel de sistematizacion necesario para
su tratamiento (de cara a la planificacion, la gestion...). Con todo, la identifica-
cion de ciertos parametros y los comportamientos mantenidos por los grandes
establecimientos comerciales, en el caso espariol, es factible a partir de la
recopilacion de datos por parte de algunas propuestas, informes e iniciativas
que -aun adoleciendo de cierta dispersion o descoordinacion- hacen publicos
la Asociacion Espaniola de Centros Comerciales (AECC), las asociaciones de
consumidores, el Ministerio concerniente y las administraciones sectoriales
autonomicas y municipales. Al igual que en el epigrafe anterior, la desagrega-
cion de los datos que atafien a los grandes establecimientos ofrecera matices
distintos segun se aborde la perspectiva de la oferta o de la demanda. pero en
todo caso, el escenario se fundamenta en la configuracion del sistema urbano
espariol y en los contrastes entre las estructuras organizativas.

Previa a la descripcion de la situacion actual sera interesante presentar un
bosquejo de lo que fueron los comienzos de los establecimientos grandes en
nuestro pais. Los grandes almacenes comenzaron a abrir en Espana a lo largo
de la década de los 50, y en sus manos estuvo la implantacion de aquellas
grandes tiendas hasta los afios 70, con lo que la historia del comercio y las
pautas de consumo cambiantes en las grandes ciudades espanolas se deposita
en ellos inevitablemente.

A finales de la década de los afios 60 y -sobre todo- en los primeros afios
de la siguiente década se ensay6 en Espafia una formula a medio camino
entre el hipermercado (que estaba por llegar) y el establecimiento descuento,
aunque la falta de referentes, la crisis economica que estallé en el 73 y, tal
vez, la inmadurez de un empresariado que trataba de suplir sus carencias for-
malivas con inversiones e imprevision, 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 formula se solia 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. Mantenian unas politicas de
precios bajos y su nivel de aceptacion entre las clases medias y mas modestas
fue muy elevado en su momento.



El largo periodo de autarquia hace que la sociedad se resienta en cuanto a
carencias y falta de referentes externos. El consumo es el fiel reflejo de una
sociedad constrefida por el nivel adquisitivo, una oferta muy contenida y unas
pautas culturales mas bien pacatas; asi las cosas, las condiciones socioecondmi-
cas del pais en los afios 60 y 70, y en consecuencia, la tardia penetracion de la
nueva generacion de grandes superficies en Espana (el primer hipermercado se
asienta en Cataluiia en 1973) explican solo parcialmente la posicion intermedia
en el computo de densidad de SBA (que no del numero de implantaciones)™
y el grado de madurez del modelo. Por otra parte, la dindmica europea de este
subsector se mantiene tan fluida y en expansion que, aun protagonizando un
nivel espectacular de crecimiento en nuestro pais como el realizado en los dltimos
quince aios, dificilmente podran igualarse en el corto plazo las cifras de paises
como Suecia, Holanda, Luxemburgo, Austria o el Gran Bretana.

Espafia ocupa en 2001 la novena posicion en el ranking de densidad (SBA/1.000
habitantes) de la Europa de los 15, pero habra de tenerse en cuenta una serie
de condiciones inicialmente favorables a la inercia de una dinamica continuista
de aperturas y crecimiento: la corta trayectoria en la carrera de la implantacion
impide pensar que exista aun una red “madura” de grandes establecimientos
en nuestro pais'’. Se podria especular sobre el posible impulso de aperturas en
nuestro pais a partir de un dato cierto: el nivel de saturacion en paises como
Suecia, Holanda o Luxemburgo (las densidades mas elevadas) conduce a pensar
en la posibilidad de que aquellos paises que les siguen de cerca, con unos com-
portamientos demogréficos diferentes (Gran Bretana, Francia) y por tanto con
un mercado potencial mayor, les tomen el relevo en corto espacio de tiempo,
provocando una intensificacion de la dindmica expansionista en direccion a
aquellos paises cuya estructura esta por colmatar''; pero todo esto constituye
una vision basada en prospectivas que pueden verse debilitadas en el tiempo.

En seis meses (enero a junio, 2002, AECC) se incrementa en nuestro pais un
18% la SBA de los centros comerciales, subiendo hasta un 23,3% a fines del
mismo afo'®, Se constata una potencia sélo 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 aludird a ello en el marco
de Andalucia, pero resefiamos que la misma tendencia se produce practicamente
en todo el pais, con grandes diferencias entre algunas comunidades.

Las estadisticas referentes a Espana apuntan a un reforzamiento cuantitativo
pero también -o habria que decir sobre todo- a un proceso transformador de
las formas comerciales en el que ganan peso especifico las nuevas formulas
contractuales y juridicas, aumentando la proyeccién del comercio en el territorio

“ Cuestiones ya vistas anteriormente, en el contexto europeo.

'" Obsérvese la diferente concepcion del sistema comercial minorista en Espana y Europa respecto
a Estados Unidos o Canada, donde los grandes establecimientos se encuentran en una ratio de
mas de 1.000 m? por cada 1.000 habitantes,

" Siempre que no se agote el modelo (conforme a la dindmica de “ciclo de vida del producto” aludido
anteriormente), ya que empiezan a asomar nuevos formatos y tamanos intermedios que conducen
a la revisién conceptual del gran establecimiento.

" Respecto al inicio del mismo, y segon la fuente Bolsa de la Economia,



] Figura 1.8. Evolucion de la implantacion de centros comerciales
en Espana hasta 2002 (%)
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merced a la expansion de cadenas de sucursales, contratos de arrendamientos
de ensefias sujetos a condiciones novedosas (duracion, cldusulas de extincion...),
franquicias, uniones de empresas, tiendas de fabricantes, etc. En la linea de
crecimiento e innovacion comercial y terciaria generalizada se explica, en parte,
el indice de crecimiento o expansion del gran formato comercial en nuestro
pais, con una evolucion incontenida al alza. Atrds quedan las décadas de los
afios 70 y 80, del enfoque restringido a la alimentacion y el vestir, décadas
del aprovisionamiento y el reajuste (economico y sociocultural), y la década del
equipamiento comercial, los 90, para pasar a la concepcion del centro comercial
como instrumento urbanistico'*.

Durante la etapa inicial se habia instaurado el 6,7% del total de centros comer-
ciales existentes hasta 2002, creciendo el ritmo de implantacion por décadas:
el 25,3% (1980-1989), el 54,3% (1990-1999); por dltimo, tan sélo en los
tres primeros anos del 2000 se ha implantado el 13,6% que, de seguir en
progresion constante, puede llevar a rebasar las expectativas de los promotores
y propietarios.

Las cifras (SBA, volumen de compras, nimero de establecimientos...) aportan
una imagen que en nada hacen sospechar un receso o un freno al ritmo es-
pontdneo de aperturas de grandes establecimientos. Si bien se prescinde de
la informacion relativa al volumen de compras, inversiones realizadas y otras
cuestiones de indole monetaria y financiera”, que escapan a este estudio, se

' La Asociacion Espafiola de Centros Comerciales apunta estos Ires conceplos: aprovisionamiento,
equipamiento comercial e instrumento urbanistico. Nosotros anadimos un cuatro elemento, el de
reajuste, y sobre todos ellos se volvera en profundidad en capitulos posteriores.

Las inversiones realizadas en centros comerciales en Espana ascendieron a 730 millones de euros
en el ejercicio 2001, lo que supuso un incremento en el volumen de operaciones del 11% en




tomaran las referencias espaciales correspondientes a las distintas escalas de
proyeccion para reconocer con mas precision la estructura y los procesos de
implantacion en Espana.

A finales de 2002, existian en Espana un total de 551 grandes establecimientos
que, en conjunto, sumaban una superficie bruta alquilable (SBA) de 8.133 mi-
llones de metros cuadrados, lo que arroja una densidad de mds de 198 metros
cuadrados por cada 1.000 habitantes destacando por encima de la media de
la Europa de los 15 en el citado afo, y en menor proporcién, también por
encima de Andalucia.

] Tabla 1.3. Datos basicos contrastados sobre nimero de centros
comerciales y SBA/poblacion: Europa y Espana

o Centros Superficie/poblacién
abiertos SBA () {m?/1.000 habitantes)

Europa-15 379.017.842 3.725 60.744.119 160

Espana 40.847.371 551 8.133.000 199
Fuentes: Directonio de Centros Comertiales Espana. AECC. 2002 ng_{ﬁ*u i v Viviendlas
2001, INE. Flsboracion propia

Teniendo en cuenta que el fenémeno de las grandes superficies se vincula a
los procesos urbanos de distinto alcance, cabria esperar que la ratio de Espana
fuera algo menor que la europea habida cuenta del menor nivel de renta, en
conjunto. Sin embargo, Espana presenta esos niveles de concentracion, proba-
blemente a consecuencia de los ajustes que dichos establecimientos realizan
para adaptarse al sistema territorial espanol, dos grandes areas metropolitanas,
Madrid y Barcelona (> 5.000.000 habitantes), areas menos dimensionadas (si
cabe), Valencia, Sevilla, Bilbao, Zaragoza y Malaga, y una relacion jerdrquica
amplia de orden descendente en el nivel funcional que incluiria a las ocho
ciudades andaluzas restantes, con mas de 100.000 habitantes. No obstante,
al no existir de momento un andlisis de la relacion entre sistemas urbanos vy
grandes establecimientos comerciales a esta escala de conjunto, de momento
solo resulta una hipdtesis que se insinua.

Volviendo al marco del conjunto del pais, ha sido la presion generalizada pro-
vocada por la instauracion de un elevado numero de centros comerciales en
estas dos Ultimas décadas la que ha inducido a la creacion y articulacion de
mecanismos reguladores del control de aperturas, provocando un receso nada
deseable para los planes de expansion de promotores y responsables de la
comercializacion y explotacion de grandes superficies. Este hecho se pone de
manifiesto en la percepcion 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 dificil, en Espana presenta un nivel

relacion al afo anterior (informe de Jones Lang Lasalle) y un signo de la importancia que tiene la
actividad, pero la perspectiva planteada se aleja de la puramente sectonial. Dicha decision, explicada
en las primeras paginas, responde a la determinacion de no sobrepasar la linea divisoria entre el
analisis espacial, metropolitano, en el momento oportune, v el andlisis sectorial.



] Tabla 1.4. Implantacion de grandes establecimientos en Espaa,
por comunidades auténomas. Variacion SBA 1997-2002

5 Variacion superficie centros
Comunicad;autononia comerciales 1997-2002 (%)

Ceuta n.s.

Melilla 0

Murcia 1.8
Aragon 17,9
Cantabria 36,1
Extremadura 44

Castilla-La Mancha 50,5
Galicia 51

Andalucia 58,7
Cataluna 60,7
Madrid 66,7
Rioja, La 68,7
Comunidad Valenciana 69,6
Espana 70,9
Baleares 88,2
Canarias 95

Navarra 101

Castilla y Leon 107,7
Pais Vasco 1821
Asturias 186,6

Fuentes: Estudios Econamicos, La Caixa, 2003

cercano de dificultad al respecto, con diferencias entre unas comunidades
autonomas y ofras.

Algunos casos minoritarios se avienen al marco legislativo espariol, bien expli-
cita, bien implicitamente, como parece ser el caso de Castilla-La Mancha, Ex-
tremadura o Canarias, pero la mayoria de las comunidades han reaccionado
a la presion y apertura indiscriminada precedente desarrollando un marco de
normalizacion y regulacion, como ocurre en los casos de Cataluna, Comunidad
de Madrid, Pais Vasco, Navarra, Murcia, Principado de Asturias, Rioja, Balea-
res, Aragon... en los que -no obstante- no se manifiesta el mismo nivel de
precision y rigor. Ello tal vez haya que ponerlo en relacion con el numero de
establecimientos ya existentes, la definicion de un modelo territorial y urbanis-
lico 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
inversion, empleo, capitalizacion y -en definitiva- de crecimiento y desarrollo.



Sea como fuere, predomina en el territorio nacional una postura regulacionista
de cara a la ordenacion del sector, lo cual no se pone de manifiesto en un
freno absoluto a las aperturas sino una ralentizacion de las mismas. Dicho receso
queda encubierto en los anos 2000-2002 por dos motivos directos fundamen-
tales: por un lado, la exigencia del cumplimiento de las leyes creadas ex profeso
que, al no arrancar simultdneamente ni ser igual de restrictivas en todas partes,
permiten continuar con cierta holgura el ritmo de aperturas en algunos ambi-
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 estd lejos de alcanzar la media euro-
pea, aun estando en la novena posicion del ranking de densidad de la Europa de
los 15 (2001), pero es preciso atender la evolucion que se produzca en adelante
para comprender en su justa medida el juego de fuerzas a nivel politico, entre
las iniciativas privadas, las administraciones autonémicas y las administraciones
locales, y a nivel de mercados. Ahora bien, siguiendo la secuencia de escalas
territoriales, el andlisis de los datos proporcionados a nivel de las distintas co-
munidades auténomas pone de manifiesto que existen importantes diferencias
en el pais. El comportamiento y la receptividad presenta altisimos contrastes vy,
pese a las medidas reguladoras, la gran superficie se muestra como el relevo
indiscutible de un comercio tradicional cada vez mas denostado, impotente
frente a un consumo pricticamente atraido en una direccion, la de los centros
comerciales: sirva como referente el incremento de superficie en estos grandes
establecimientos en sélo cinco anos.

Sin duda alguna, las diferencias socioeconémicas 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., constituyen un referente
importante del que se exponen algunos pardmetros. A su vez, todo ello se
interrelaciona con unas estructuras urbanas capaces de dar cabida a dichos
establecimientos en un numero, superficie e intensidad de aperturas que no en
todos los casos genera los mismo resultados, siendo asi que de nuevo intervie-
nen factores anadidos (disponibilidad de suelos, cuotas de equipamientos...);
con frecuencia, todo ello se encuentra asociado a la configuracion de una
nueva red funcional que conecta ndcleos proximos a las grandes ciudades,
resultando una trama metropolitana a la que en alguna medida contribuye
la creacion de nuevos equipamientos al servicio de esa poblacion, como los
centros comerciales. No obstante, es preciso sefialar que los procesos de
implantacion no han seguido un ritmo regular en todas las comunidades, y
ello no sélo en funcion de los factores aludidos, sino porque precisamente en
algunos casos donde el impulso precoz comenzo a dar signos de saturacion, se
establecieron ya a mediados de los 90 instrumentos de regulacion que consi-
guieron ralentizar el ritmo de implantacion, como en Cataluna, donde los datos
relativizan la realidad de las grandes superficies. En otros casos, sencillamente
se produce una implantacion mds tardia, a finales de los afos 80, y por ello

'* Por ejemplo, que habiéndose prefijado un periodo de moratoria de un afio, como en el caso de
la comunidad auténoma andaluza en el ano 2001, se hayan presentado a la Comision Asesora de
Comercio Interior solicitudes de proyectos de centros comerciales y de ocio en los momentos
previos al inicio de la misma, con la consiguiente aprobacion una vez arrancado dicho periodo. Y
otro ejemplo, el despliegue de otras férmulas juridicas, como los parques comerciales compuestos
por diversos establecimientos de tamano medio que inicialmente se gestionan de manera inconexa
para ir paulatinamente reorganizando el espacio hasta su gestion conjunta.



la variacion interanual posterior puede producir un espejismo. Con todo, no
debe perderse de vista que algunas comunidades por encima de la variacion
interanual del conjunto del pais (Asturias, Canarias y Pais 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 politicas 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 sélo en las capitales sino en muchas de
las ciudades intermedias con que el Pais Vasco y Asturias cuentan.

La 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 mds bajas, correspondientes a La Rioja,
Castilla-La Mancha o Murcia'. Algunos otros datos significativos son dignos de
mencion; la mayor parte del territorio se encuentra por debajo de la densidad
media de grandes superficies del pais, y ello no sélo en lo que respecta al
conjunto, sino también -y fundamentalmente- en lo referente a la poblacion
urbana afectada (25.239.932 habitantes).

Por otro lado, las grandes superficies se ajustan a los criterios de implantacion
dictados por las pautas de consumo y hébitos de compra del mercado en cada
lugar, con lo que espacios con un modelo demografico y socioeconémico muy
distintos pueden estimular dicha implantacion y resultar de ello semejanzas en el
resultado por numero de aperturas. Asi sucede con las citadas comunidades de
Asturias y Madrid; la concurrencia de 13 grandes establecimientos en Asturias
distribuidos en cinco nucleos responde —con una de las densidades mds altas del
pais— a un modelo territorial que se apoya en un sistema de centros funcionales
y una red de comunicaciones que logra salvar las dificultades de conexion de
antano, y a ello se une un marco normativo cautelar, pero no restrictivo, que
ha dejado via libre a las licencias de establecimientos.

La Comunidad de Madrid, modelo territorial muy diferente del asturiano, cuenta
con 100 centros en 2002, pero una SBA semejante a la asturiana, siendo en
este caso una circunstancia derivada de la existencia de una importante aglo-
meracion urbana y un sistema de asentamientos con fuerte carga demografica
y dindmica socioeconomica compleja® en la que parece haberse primado la
dispersion sobre la concentracion.

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

" Asturias y Madrid tienen en comun el ser comunidades autonomas pequenas, adscritas a una sola
provincia, de lo que se infieren concentraciones funcionales en el ambito urbano principal, pero
no es el caso; y en el caso opuesto encontramos a Murcia, también uniprovincial, y con escasa
fuerza de atraccion como consecuencia de otra trayectoria econémica y organizativa, lo que lleva
a descartar la condicion del tamafio de la comunidad o de su poblacion a la hora de ejercer un
atractivo especial para la apertura de grandes superficies.

Ver trabajos de investigacion al respecto de Madrid que analizan la composicion y la dinamica del
comercio y las grandes superficies en particular (dirigidos por C. Carreras y A. Ballesteros).



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

Densidad

Madrid 1.770.756 329
Asturias 349.787 325
Canarias 504.1M 282
Pais Vasco 491.217 233
Comunidad Valenciana 878.926 209
Aragén 249.660 208
Espaia, media 7.599.279 184
Cantabria 95.524 177
Cataluiia 1.017.337 160
Andalucia 1.113.423 150
Baleares 124.808 142
Navarra 63.291 114
Castilla y Leon 282.933 114
Extremadura 107.941 101
Galicia 274.941 100
Murcia 106.061 86
Castilla-La Mancha 145.963 83
Rioja, La 22.600 80

Fuentes: Directorio AECC, 2002. Elaboracion propia.

es decir en comunidades muy distintas donde se prevé un reequilibrio de las
diferencias internas®’. A comienzos de 2003, Andalucia es la comunidad con
mas proyectos en espera, 40 nuevos centros, con una SBA de 981.865 m?
(segun AECC).

La AECC es la unica fuente que cohesiona datos para el conjunto del pais en lo
que atafe a centros comerciales, pero es muy importante poner de relieve la
carencia que respecto a nuestro estudio presenta su aportacion, dada la recopi-
lacién restringida al dmbito de sus asociados, de ahi que aparezca un porcentaje
inferior al que realmente se da en la implantacion de grandes superficies, sin
que puedan constatarse los matices entre comunidades auténomas 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.

1 Informe de Jones Lang Lasalle, marzo de 2002,



Andalucia se encuentra ligeramente por debajo de la media espanola en cuanto
ala SBA, y, sin embargo, en funcion del numero de establecimientos la relacion
cambia, ocupando -con 64 establecimientos en 2002- un segundo puesto
precedido sélo por la Comunidad Auténoma de Madrid. En definitiva, la oferta
de grandes superficies comerciales mantiene los pardmetros (superficie, nimero
de establecimientos...) en un nivel generalmente alto dentro del conjunto de los
paises europeos, mientras que a nivel interno se concitan 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 estd adquiriendo la gran superficie
en cada marco autonomico, tanto de manera explicita como en relacion al
conjunto del pais. Se ponen de manifiesto unas fuertes diferencias en términos
tanto absolutos como relativos, y parece clave el desarrollo urbano: mientras
los casos mas avanzados concentran el mayor numero de establecimientos,
aquellos casos en los que la estructura urbana y el grado de desarrollo es mas
debilitado se acompaiian de una débil presencia del gran formato comercial.
Ante una correspondencia basada en la informacion que trasciende de la AECC,
ameén de las escasas conclusiones a que conducen los distintos tratamientos
normativos y reguladores en las comunidades auténomas, es preciso cohesio-
nar datos y estadisticas, contrastar estructuras urbanas en las que se integra
la gran superficie y homogeneizar los pardmetros base a partir de los cuales
establecer un estudio comparado.

Aparte de la SBA, el nimero de establecimientos o las ratios de distribucion,
otras vias de acercamiento a la identificacion de comportamientos y estrategias
del nuevo comercio aportan luz sobre la investigacion. El proceso de expan-
sion de los grandes establecimientos se pone de manifiesto a través de indi-
cadores sintéticos que remiten al volumen de ventas ano tras afio; tal importan-
cia ha alcanzado dicho indicador que ha sido incorporado al sistemna estadistico
como una variable mas del sector comercial. Comparando la situacion de Es-
pana con la andaluza en el periodo 1995-2002 se obtiene en conclusion que
Andalucia ha alcanzado regularmente cotas de mercado (puestas de manifiesto
a través de los indices de ventas trimestrales) en grandes superficies por encima
de la media espafiola, aunque la tendencia se ha invertido a partir de 2002. Si
en 1995 el indice de ventas en Andalucia superaba en 28,25 puntos al indice
espanol, dicha diferencia se va reduciendo paulatinamente a lo largo de anos
sucesivos hasta invertirse en 2002, en que Espana presenta una ventaja de

] Tabla 1.6. Diferencia del IVGS entre Andalucia y Espafia

m Diferencia Andalucia-Espaia m Diferencia Andalucia-Espania

1995 28,25 1999 10,05
1996 20,6 2000 6,13
1997 17,7 2001 14

1998 15,45 2002 -7.47

Fuentes: IEA Comercie tntenor. 2003, Elaboracion propia



7,47 puntos sobre el mismo indice en Andalucia. Asi, mientras en 1995 el IVGS
en Andalucia era 91, en Espana, 62,75; y en 2002, en Andalucia, 102,43, y
en Espana, 109,9.

La diferencia de los indices se produce con signo posilivo para Andalucia en
ese tiempo hasta el afio 2002, fecha en que se invierte la ventaja®?. Con todo,
los datos volcados en la tabla precedente no reflejan dos espacios claramente
contrapuestos, no se trata de una Andalucia en recesion frente al resto del pais,
que sigue creciendo. El proceso de aceleracion de implantacion de grandes
establecimientos en el conjunto no discurre al unisono de la mano de la tota-
lidad de territorios y comunidades autonomas; mientras algunas se contienen
expresamente, otras comunidades autonomas como Asturias, Castilla-La Mancha,
Ceuta o Cantabria siguen creciendo absoluta y relativamente gracias a factores
diversos, bien por la carencia de partida en los anos 90 (Ceuta), bien por la
proyeccion comercial en conjuncion (inducida) con el sector turistico (Cantabria)
u otras razones. Por otro lado, la desaceleracion relativa de aperturas en ciertas
comunidades, como Andalucia, Madrid o Catalufia, tampoco es un fenémeno
homogéneo, sino que se produce a distinto nivel en funcién del marco coyuntural
de cada una, del marco regulador y normativo de rango sectorial y la voluntad
politica sobre la escala territorial.

Por dltimo, el pulso tomado a la expansion de grandes superficies en Espana
obliga a desviar la atencion hacia un fenomeno 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 politica expansiva de corte ge-
neralizado, sin discriminacion de nucleos de poblacion de pequeno y mediano
tamario (Lidl, Plus Superdescuento...), expansion a la que ha seguido el avance
de los supermercados de nueva generacion, propiedad de las grandes firmas
que despliegan una estrategia diferente con este formato mas reducido, motivada
por las trabas urbanisticas para abrir grandes superficies y el aprovechamiento
de las economias 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 contindan midiendo sus fuerzas no
solo frente a la regulacion urbanistica sino también en torno 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 indice de ventas en Andalucia (IVGSA) manifieste cierlos signos de
agotamiento: desde 1995 a 2001 muestra valores por encima de la medicion
en el conjunto del pais, mientras que desde esa ltima fecha aparecen invertidos
los términos.

No se puede concluir este recorrido por la caracterizacion de la gran superficie
comercial en Espafia sin aludir al progresivo peso del ocio en los centros, asi
como su cercana ubicacion en zonas de gran densidad de poblacion o parques
empresariales que aseguren la continuada afluencia de consumidores.

“ Ver Anexos.



] Figura 1.9. Comparacion de indices de venta en grandes superficies,
1995-2002. Espaiia y Andalucia
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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
creacion 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 promocion
de Riofisa, de cara al comercio integrado. Estos fenémenos se constatan
a nivel nacional®® y Andalucia muestra neta receptividad a las innovaciones
mencionadas.

El proceso de cambios acaecido en el sector comercial ha alcanzado a finales
del siglo XX una proyeccion que dificilmente se hubiera podido prever cin-
cuenta anos atras, cuando el comercio se hallaba comodamente asentado en
los centros historicos, sin competencia fuera de control o desconocida y bajo
las premisas del negocio familiar. Si bien la disciplina urbanistica ha contem-
plado la implantacién comercial desde el plano puramente técnico (licitaciones,
cuestiones edificatorias...) el alcance que llega a tener en la actualidad tanto
en Europa como en Espana indica que el tratamiento precisa una revision
profunda.

Conocer las grandes superficies a través de parametros estadisticos como I3
superficie, la densidad, o los tipos induce a pensar en posibles implicaciones
del medio en que se insertan, pero se impone un tratamiento mas riguroso,
homogéneo para el marco amplio al que se viene haciendo haciendo referencia,
un tratamiento que incorpore la perspectiva urbanistica, la dinamica de creci-

' Proyectos plasmados en Plaza de Armas, de Sevilla, en Malaga y Barcelona-Sants, y en marcha en
A Corufia, Vigo, Alicante, Albacete, Cartagena, Miranda de Ebro, Valladolid, Zamora, Lleida, Logrofio,
Huelva, Jaén, Caceres, Gijon y la estacion de Valencia.




] Figura 1.10. Espana. Grandes establecimientos comerciales. Superficie bruta
alquilable por Comunidades Autonomas, ano 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 andlisis a
la sintesis que ofrezca como resultado una ordenacion espacial del comercio
coherente y sostenible (véanse figuras 1.9 y 1.10).






GRANDES ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES [
EN ANDALUCIA. MARCOS DE REFERENCIA
Y PROCESOS DE IMPLANTACION ‘

[] Introduccion

La relacion entre el territorio y la implantacion de equipamientos comerciales ha
de referirse al amplio marco (espaiiol y europeo) en que se inserta Andalucia.
Sobre un escenario tan vasto, las variaciones de cada region, de cada pais,
acaban por dispersar el trazo unico, dibujando, no uno, sino varios perfiles de
estructuras socioproductivas asi como otros tantos modelos de implantacion de
las actividades; se trata de algo a lo que no escapan los grandes establecimientos
comerciales y sus pautas de localizacion. Estos modelos enlazan a su vez con
la dindmica profundamente transformadora que se viene experimentando en
las grandes ciudades contempordneas y el urbanismo en general, derivando de
dicha conexion la posibilidad de establecer niveles de agregacion respecto a
comportamientos y trayectorias diferenciadas en el plano geogrifico; de hecho,
han podido inducirse con anterioridad claros contrastes entre el Norte y centro
de Europa y los paises meridionales de €sta. En cuanto a estos ultimos, el ana-
lisis pormenorizado, centrado en la dinamica del territorio y del propio sector
en Andalucia, nos dard la medida de las fuerzas que intervienen: un sistema
urbano en transformacion, dentro de la estructura organizativa del territorio, y
una serie de iniciativas que se abren camino apoyandose en el didlogo con los
protagonistas y sucesos socioeconomicos.

Como consecuencia de las dinamicas desencadenadas en la confluencia de
fuerzas y corrientes, surgird la necesaria normalizacion que regula la dindmica
comercial, con especial interés en estos centros de distribucion de bienes y
servicios y se impondrd un nuevo nivel de profundizacion acerca de los as-
pectos estruclurales y organizativos sobre los que descansan, por un lado las
grandes superficies comerciales, y por otro las dreas urbanas en las que se
insertan.

Los grandes eslablecimientos de Andalucia, al igual que sucede con las demds
actividades econdmicas, adoptan un particular cédigo de implantacion en funcion
de los rasgos del territorio, en los limites de la cohesion que otorga el modelo



socioeconomico y medioambiental; en ese sentido, la sociedad se desenvuelve
conforme a unos hitos y pautas de consumo que constituyen a la sazon, del lado
de la demanda, el factor principal a tener en cuenta por parte de las empresas
implicadas en el sector. Tanto la Psicologia y la Sociologia, como las ramas de
Estudios de Mercados, Economeltria, etc., dentro de la disciplina de Economia,
se ocupan seriamente en analizar, descifrar y prospectar los comportamientos
de los consumidores en cuanto a habitos de compras, preferencias de consumo,
jerarquias 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 poblacion y al empuje de unas actividades economicas sobre otras,

En virtud de esas necesidades y los cambios que se han ido suscitando, se hace
necesario regular y normalizar los procesos de implantacion de los grandes
establecimientos comerciales; a este respecto, habrd que recordar que, con an-
terioridad, otras actividades productivas inicialmente no masificadas (asi suce-
dié con la industria, la mineria, etc.) acabaron por someterse a la regulacion
y normalizacion en pos de mantener el equilibrio social, territorial y ambiental
cuando comenzaron a amenazar estos sistemas; en definitiva, cualquier actividad
humana que acaba por intensificarse y presionar al territorio o a la poblacion de
un modo u otro, como se desprenden de todos los usos que se hacen del suelo.
Asi pues, a la vista del alcance del fendmeno de los grandes establecimientos,
parece coherente esperar una iniciativa al respecto por parte de la administracion
competente. Para ello es preciso considerar, aunque en sintesis, los hechos que
han desencadenado la formulacion normativa a la que hacemos referencia.

Se trata de un proceso de normalizacion cargado de polémica, que ademds se
superpone a3 la propia dindmica transformadora de los entornos urbanos ma-
duros, inmersos en procesos de suburbanizacién que en Andalucia han dado
lugar a las dreas metropolitanas y otros sistemas complejos que mas adelante
identificaremos. La formula adoptada ha sido la de dotar de un marco legal
normativo al sector, a partir del cual se han desarrollado planes de fomento
de la actividad. La revision y modificacion de la ley ha servido de marco para
lanzar un plan de orientacion comercial cuya carga informativa y propositiva ha
requerido algunas revisiones desde la optica de la ordenacion del territorio para
conseguir cierto grado de eficacia en la implantacion comercial.

La desigualdad de fuerzas que se pone de manifiesto en la década de los 90
entre agentes economicos del sector es la que hace intervenir a la adminis-
tracion poniendo freno no a la expansion de grandes establecimientos o a la
libertad de mercado (como algunos autores han venido a sefalar)', sino al
desequilibrio de oportunidades entre los actores. La administracion andaluza
asume las competencias en materia de comercio desde el primer momento de
su andadura (Estatuto de Autonomia, art. 18, 6%, 1981), pero no serd hasta la
década siguiente cuando comience a desarrollar todo el cuerpo legjslativo que
regule dicha materia, primero de una manera implicita muy somera, dentro de
lo establecido en la Ley 1/1994 de Ordenacion del Territorio, habida cuenta
que en ella se regula la articulacion territorial y la distribucion geogrdfica 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 Andalucia (Ley 1/1996 de 10 de enero) y -finalmente- la necesi-
dad de una politica preventiva en materia comercial ha llevado a la modificacion
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 Auté-
noma Andaluza y establecer el marco legislativo en el cual integrar las normativas
correspondientes a cada uno de los aspectos que le atanen (Comision Asesora de
Comercio Interior, Grandes Superficies, Horarios Comerciales, Ventas especiales
y Régimen sancionador, fundamentalmente); el Titulo IV conternpla (en capitulo
unico y cinco articulos) lo estipulado en cuanto a grandes superficies comerciales:
concepto de gran superficie comercial, licencia de apertura, informe preceptivo,
emision y efectos del mismo informe. Este texto se mantuvo durante seis afos
(1996-2002), pero la secuencia se rompid, primero al fijarse un periodo de
moratoria para la concesion de licencias de aperturas de grandes superficies en
tanto no se redefinieran determinadas cuestiones al respecto, y posteriormente
al proponerse la modificacion de la Ley de Comercio Interior (sobre todo el
texto, no solo el titulo IV relativo a grandes superficies comerciales) que en lo
concerniente a la citada tipologia hace una redefinicion del concepto, partiendo
de la propia denominacién, que pasard a ser gran establecimiento comercial®
y tendra diferente consideracion espacial en funcion del factor demografico
de cada municipio (Ley 6/2002 de 16 de diciembre por la que se modifica la
Ley 1/1996, de 10 de enero, del Comercio Interior de Andalucia, y se crea la
tasa por tramitacion de licencias comerciales).

Es precisa una reflexion en torno al avance que se produce desde una Ley a
otra en el plazo de los seis afos transcurridos, porque la evolucion detectada
no encierra mas que la respuesta a la necesidad de reajustar la normativa a
la realidad impuesta por los procesos de cambio socioeconémicos; todo ello
se produce en un contexto mas amplio en el que otras administraciones auto-
nomicas espanolas, asi como los marcos legislativos de determinados paises
europeos, tratan de llevar a cabo dicha revision conceptual y procedimental a
fin de actualizar y modernizar el marco legal de unas estructuras comerciales
cambiantes y complejas. La corta trayectoria de la legislacion comercial anda-
luza no estd exenta de un balance intenso y relativamente complejo que hace
necesario abordar algunas cuestiones. En lo referente al contexto de la propia
ordenacién del territorio en el que se incorpora la presente investigacion, se
detectan al menos dos cambios importantes: en primer lugar, en la ultima
década (dentro de un proceso iniciado unos afos atras) ha tenido lugar una
interesante transformacion en la estructura socioeconémica 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 atafen al tamano y a otros criterios de seleccion

A wavés del Plan de Ordenacion del Territorio, los Planes de O.T. de Ambito Subregional vy los
Planes con Incidencia en la Ordenacion del Territorio, las actividades o actuaciones derivadas de
planificaciones sectoriales (entre las cuales se encuentra el comercio interior) deben quedar sujetas
a regulacion explicita (para un estudio contrastado, acorde a la disciplina del Derecho, con otras
comunidades autonomas, ver )M, PEREZ FERNANDEZ, 1998),

En las disposiciones finales de dicho Proyecto de Ley se establece que la modificacion del termino
serd de aplicacion en lo que se refiere a la Ley de Proteccion Ambiental, el Reglamento de Informe
Ambiental, la Ley de Ordenacion del Territorio y demas normativas de aplicacion.



e implantacion de los establecimientos. En esa encrucijada de reestructuracion
de comportamientos de un lado (oferta) y de otro (demanda), la plasmacion
de las actividades humanas sobre el territorio precisa de una normalizacion y
regulacion que canalice los flujos del lado de la oferta, de ahi, la necesidad de
introducir en la normativa existente el cardcter transversal del comercio y el
sentido integrador del territorio (poblacion, localizacion de actividades, estipu-
lacién de dimensién y alcance de dicha localizacion):

Articulo 23. Concepto de gran establecimiento comercial

1. A los efectos de esta Ley, tendrd la consideracion de gran estable-
cimiento comercial, con independencia de su denominacion, todo
establecimiento de caracter individual o colectivo en el que se ejerza
la actividad comercial minorista que tenga una superficie Util para la
exposicion y venta al publico superior a:

a) 2.500 metros cuadrados, en municipios de mds de 25.000
habitantes.

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

¢) 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 10 de enero,
del Comercio Interior de Andalucia, y se crea la tasa por tramitacion
de licencias comerciales).

Respecto a la modificacion de la Ley de Comercio Interior, cabe hacer una
observacion sobre la que, no cabe la menor duda, se tendra que reflexionar en
adelante a la vista de posibles resultados en ocasiones poco deseables. Se trata
de la categorizacion de gran establecimiento comercial, con tasas por apertura
o ampliacién, en funcién del nimero de habitantes de un municipio sin haberse
tenido en consideracion la pertenencia de algunos de estos asentamientos a una
estructura metropolitana. Si se defiende el principio de cohesion funcional entre
municipios insertados en espacios metropolitanos a partir de los criterios de
morfologia, homogeneidad e integracion, 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 supraurbana, llamese drea metropolitana, aglomeracion o
region urbana. Las consecuencias que cabe esperar de tal medida pueden ser
multiples, pero en cualquier caso deja la funcion de /a transformacion y moder-
nizacion de la estructura comercial de Andalucia (PAQC, 1. Introduccion) fuera
del dominio del propio Plan sectorial y la decision ultima sobre la implantacion
de un gran establecimiento se debatird 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 incorporacion del concepto de sustenta-
bilidad, tanto a las actitudes como a las decisiones que se emprendan, al menos
ello se infiere de la propuesta de tasas por concesion de licencias de apertura
de establecimientos comerciales (Titulo IV, Cap. V), que no es otra cosa que el
intento de gravar de algun modo (casi simbdlico, por otra parte) la presion que
estas grandes dotaciones ejercen sobre territorio y medio ambiente; realmente,
ésta seria una linea de reflexion en torno a la oportunidad de gravar moneta-



riamente la accion sobre el medio cuando el efecto producido por la misma es
susceptible de encerrar un grado de irreversibilidad importante. En cualquier caso,
el cardcter pragmdtico de la ley hace que ésta actie como un regulador en el
corto/medio plazo que se incluye dentro del conjunto de medidas y normativas
que desde todos las dreas de la politica se emprenden en este sentido:

Articulo 4. Modificacién del Titulo IV de la Ley 1/1996, de 10 de enero,
del Comercio Interior de Andalucia. (...)

(...) La tasa se exigird segun la siguiente tarifa:

a) Por licencia comercial por instalacion, traslado o cambio de actividad
de un gran establecimiento comercial: 3 euros por metro cuadrado
de superficie atil para la exposicion y venta al publico.

b) Por licencia comercial por ampliacion de un gran establecimiento
comercial: 3 euros por metro cuadrado ampliado de superficie Gtil
para la exposicién y venta al publico.

c) Por licencia comercial por instalacion de un establecimiento de
descuento: 2,40 euros por metro cuadrado de superficie util para la
exposicion y venta al publico.

d) Por licencia comercial por instalacion de un establecimiento de venta
de restos de fabrica: 2,40 euros por metro cuadrado de superficie
util para la exposicién y venta al publico

(Ley 6/2002, por la que se modifica la Ley 1/1996, de 10 de enero,

del Comercio Interior de Andalucia, y se crea la tasa por tramitacion

de licencias comerciales).

Asi pues, Conceptos y Categorias, Régimen Administrativo y Supuestos de
exigencia de la Licencia Comercial y Procedimientos son las tres secciones en
las que la reciente Ley aborda la normalizacion de los grandes establecimientos.
Es aqui donde queda fijado el uso del término gran establecimiento comercial
en sustitucion de gran superficie que ha resultado ser de una ambigiiedad legal
e imprecision elevadas. El andlisis que se presenta en la tercera parte de este
estudio corresponde a una etapa previa a la publicacién de dicha Ley, asi como
al PAOC 1, y en €l 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
acompana de la figura del planeamiento que, en el caso del Comercio Interior,
han alcanzado a ser dos desde la publicacion del primer texto legal de alcance
autonomico en el ano 96: los Planes de Fomento (1998-2001 y 2003-2006) y
el Plan de Orientacion Comercial de Andalucia.

Para conocer los comportamientos derivados de la implantacion de las nuevas
formas comerciales es preciso acercarnos a la estructura comercial andaluza,
y para ello nos servimos de la informacion que reporta el | Plan Integral de
Fomento del Comercio Interior de Andalucia (1998-2001)". En el capitulo de
OPORTUNIDADES que recoge el diagrama DAFO del | PIFCIA se incluyen

i

Otros trabajos, estudios e informes publicados durante la década de los 90 recogen aspectos
parciales, metodologicos, instrumentales... siendo el diagnostico recogido en el | Plan la aportacion
integral mas objetiva al respecto.



alusiones directas al potencial dinamizador de las nuevas formas de comercio
entre las que los grandes establecimientos juegan un papel predominante. La
mencion al escaso desarrollo de las formas comerciales ya consolidadas en los
paises del entorno inmediato como una oportunidad conduce a pensar en las
posibilidades del formato comercial en estudio, habida cuenta de la posicion
que ocupa Andalucia respecto a Espania y el resto de paises comunitarios en el
ranking de SBA. Este punto, por tanto, se encuentra en la linea de proyeccion
de las firmas y empresas, que insisten en la implantacion sobre territorio anda-
luz. Por otra parte, y relacionado con ello, el punto que alude a la participacion
significativa en la construccion de la nueva morfologia de las ciudades con una
importante aportacion de las nuevas estructuras comerciales infiere la necesidad
de abordar seriamente una politica de ordenacion territorial del comercio, ya
que los grandes establecimientos de comercio y ocio estdn condicionando oca-
sionalmente en mayor o menor medida las pautas de dicha morfologia urbana.
Son estos dos puntos, en definitiva, los mas directamente relacionados con el
objeto de este estudio, y de ahi la mencién expresa a los mismos.

El éxito del | Plan generd la necesidad de dar continuidad a la labor empezada.
El Il Plan de Fomento de Comercio Interior (2003-2006) tiene por objetivo
principal disefar un modelo de sistema comercial de corte mediterraneo, eficaz
y eficiente, con caracteristicas peculiares de nuestro marco territorial, que avance
en la vertebracion comercial de nuestra Comunidad Autonoma, de forma que
contribuya desde este dmbito a impulsar la Segunda Modernizacion de Andalu-
cia, y para alcanzarlo se definen cinco objetivos especificos de entre los cuales
interesa a nuestro propésito hacer hincapié en el ultimo:

Objetivos especificos del 1l Plan de Fomento de Comercio Interior de
Andalucia

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

B) Adaptar los recursos materiales y lecnolégicos a las necesidades del
sector y mejorar el poder de negociacion y capacidad de inversion
de las pequenas y medianas empresas comerciales andaluzas.

C) Aumentar las relaciones de cooperacion en el sector comercial andaluz.

D) Mejorar la captacion, gestion y difusion de la informacion comercial.

E) Reducir los desajustes en la dotacion y relaciones comerciales.

(Fuente: Il Plan Integral de Fomento del Comercio Interior de Andalucia,
BOJA, n° 150, 21 de diciembre de 2002).

Y es que este dltimo objetivo, en la linea de las oportunidades comentadas en
el | Plan, alude la necesidad de atender la ordenacion territorial del comercio,
que se recoge en el 5° programa del mismo; con él se pretende contribuir a
reducir las desigualdades territoriales en la dotacion comercial, delimitando dreas
comerciales andaluzas®, y apoyando el reequilibrio, a la vez que la mejora de la
eficiencia en la relacion comercial.

En Andalucia existian, en 1997, 11 de las 73 dreas comerciales existentes en Espana, el 15% del
total (para un 17,7% de la poblacicn del pais y un 17,3% del territorio), cifra que hay que poner
en relacion con olros pardmetros socioeconomicos, como el gasto medio por sectores comerciales
y también por habitante y familia, para establecer algunas conclusiones al respecto.




La dialéctica del comercio sobre el territorio adopta unas formas muy claras que
pueden resumirse a través del siguiente esquema propuesto. La administracion
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 dinamizacion del tejido productivo y empresarial a través
de inversiones procedentes del mismo municipio y de la captacion de capital
(monetario y financiero) capaz de fijar sobre su suelo dindmicas de empleo y
riqueza autosostenidas.

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

[ Localizacion de las nuevas formas comerciales |
Coincidencias
e Servicio a la sociedad -
Cohesidon economica y territorial |

; : Objeto de control.-

f:li‘;:fcgt‘:? Sujeto a planificacion

territorial y sectorial

Divergencias
Conflicto de intereses:
Particulares frenle a colectividad
Conflicto de prioridades:
Administraciones Locales frente a criterios
de la Comunidad Auténoma

NECESIDAD PERMANENTE DE DEFINICION Y AFIRMACION DEL MODELO TERRITORIAL |
Y SOCIOECONOMICO QUE SE PROPONE

Fuentes: Flaboracion propia

Dicho discurso tiene una vertiente prdctica, sobre la realidad, que adquiere un
grado de complejidad en el marco mas amplio en que se inserta, y -en no
pocas ocasiones- entra en conflicto con la legjslacion de ambito superior, bien
en lo comercial, bien en lo que a la disciplina urbanistica se refiere, ya que no
siempre los proyectos de unos coinciden con lo fijado por la legislacion secto-
rial o territorial; el papel de los consistorios, ademas, entra a participar en otro
frente dialéctico cuando -ante una posible indefinicion de modelo socioeco-
ndmico para la ciudad- el sector comercial presenta sus divergencias internas.
La tension que genera el comercio sobre el territorio a partir de las diferencias
entre necesidad de normalizacion y plasmacion real de los proyectos se eviden-
cia en la localizacion definitiva de los nuevos establecimientos.

=



En el 2003 se aprueba el primer Plan Andaluz de Orientacion Comercial, que
presenta en un indice relativamente ambicioso diversos puntos a tratar: actua-
lizacion de la estructura comercial minorista de Andalucia, la delimitacion del
marco territorial (previo al andlisis de la oferta y la demanda), evaluacion de la
oferta comercial, cuantificacion de la demanda, identificacion de desajustes entre
oferta y demanda, medidas integradoras y caracterizacion de las tipologias de
equipamientos comerciales. En el Plan subyace una preocupacion y un interés
por acometer una funcion 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 aplicacion de los programas propuestos, por ello no se incidird en €l; sin
embargo, queda una dltima pregunta, no menos trascendente que las que se
han ido respondiendo, sobre un aspecto que ha ido obvidndose a lo largo de
estos anos y décadas contempladas: se trata del urbanismo comercial: iexiste
un urbanismo comercial?, ien Andalucia trabajan en esa linea los sectores
implicados? La legislacion sectorial y también el marco legislativo territorial,
en el que se integran actividades e individuos abren una linea de acuerdo con
Pérez Fernandez (1998) que responde a una ordenacion espacial y funcional
del comercio, constituida por:

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

- Localizacion o ubicacion territorial de los usos comerciales.

- Ordenar el espacio circundante del equipamiento comercial facilitando
su integracion dentro del conjunto del sistema urbano.

- Determinar la dimension de las superficies comerciales.

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

El papel de los ayuntamientos en cuanto a la regulacion y gestion del comercio
en particular pasa irremisiblemente por la aceptacion de este esquema basico,
ya que es preciso dar coherencia a las politicas sectoriales territoriales a fin
de eliminar causas de posibles conflictos y solapamientos de actividades en el
espacio. De alcanzarse tal objetivo, aun seria necesario contar con algo mas,
puesto que hay que ser cuidadoso 3 la hora de establecer los usos del suelo
en el plan para evitar efectos urbanisticos no deseados, a la vez que conviene
desarrollar una vision integradora, donde no se excluyan las posibilidades de
las actividades mds “débiles” (Alonso Teixidor, 1989), y en relacién 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 sélo la conjugacion de ambas partes dentro de un
modelo urbano trazado dara satisfaccion al conjunto de los usuarios.

En lo que al ambito municipal se refiere existe una carencia importante de
diagnéstico sobre suelo comercial en el planeamiento urbanistico en Andalu-
cia, carencia que se hace mds perceptible en funcién de las necesidades del
nuevo comercio, y como consecuencia de lo cual, las estrategias integradoras



son escasast. Se suele recurrir a la estimacion de ratios estandares (numero de
habitantes/establecimientos; m? comunes/m? de vivienda o /100 m?, 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 distribucion ecuanime 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; Roman y
Campayo, 1996), la informacion que encierran las memorias de usos respecto
al tema no deja de ser en ciertos casos una mera aproximacion a la realidad.

Con estas observaciones se da por concluido el recorrido por el sector comer-
cial de Andalucia, tanto en lo concerniente a la identificacion de los grandes
numeros en torno a empleo y establecimientos como en lo que atafe a la
perspectiva juridica a que ha dado lugar el cumulo de circunstancias en torno
a la actividad comercial de manera especifica en el territorio andaluz. Estos mar-
cos de referencia permiten avanzar hacia el andlisis propuesto, aunque no sin
antes determinar qué pasos ha ido siguiendo la gran superficie para conseguir
la actual configuracion en el mapa andaluz, por ello se impone sin demora la
identificacion 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.

[_| Historia, fases y modelos de implantacién en Andalucia
de los grandes establecimientos comerciales

Al igual que sucede en el resto de Espafia, la expansion del gran formato sigue
una trayectoria condicionada por la evolucion del conjunto de la pablacion,
que ha ido marcando sus propias pautas de consumo conforme se han mo-
dificado los niveles de rentas medias y a medida que, sociologicamente, se
han establecido determinadas conductas y habitos, como lo son las nuevas
estructuras familiares, la reconversion del mercado de trabajo o la creciente
motorizacion (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 historicos y
reforzamiento de estos como centros de servicios y negocios, sin desdenar la
descentralizacion del terciario en favor de algunas periferias urbanas. En defi-
nitiva, se detectan cambios en la economia, en la sociedad receptora y en los
escenarios urbanos donde mayoritariamente se concentra ésta, y sélo teniendo
en cuenta esta triple dimension se pueden entender los modelos y fases de
implantacion de los grandes establecimientos comerciales. No debe olvidarse
que la simbiosis ciudad/comercio ~constante de la historia del urbanismo- se
ha visto especialmente potenciada en las dltimas décadas como consecuencia
del intenso ritmo de innovacion y expansion del sector de la demanda, impo-

En Andalucia se trabaja desde la administracion sectorial a partir de la sistematizacion de la infor-
macion existente, sobre la cual se ha elaborado el Mapa de Intensidad Comercial de Andalucia
(Instituto Cerda, 1997), que en buena parte vierte su filosofia y contenidos en el PAOC y otros
documentos conducentes a racionalizar la localizacion comercial (por ejemplo, la Guia para la re-
daccion de estudios de impacto comercial, septiembre de 2003); de todo ello esta por conocerse
su efecto, especialmente en las grandes iniciativas.



niéndose la observacion en paralelo de ambos protagonistas una vez detectada
la interaccion de la propia actividad con el medio urbano’.

En el marco de los cambios detectados y cifrados de manera sucinta en el parrafo
precedente, la llegada de los grandes establecimientos a Andalucia constituye
solo el comienzo de una trayectoria en la que pueden diferenciarse cuatro etapas
nitidas y contrastadas, comenzando a finales de los anos 50 con unas conductas
que se asientan progresivamente a lo largo de las décadas de los 60 y 70, anos
en los que el desarrollismo se materializa en las pautas urbanisticas 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 sociopolitica y economica, respondiendo asi a las demandas
de buena parte de la sociedad. En ese momento comienza para el comercio
en Espana una nueva serie de oportunidades y ensayos cuyos buques insignia
son los hipermercados de la época.

Los afos 80 constituyen una fase (iniciada a fines de los 70) de ajustes y el
comienzo de expansion del comercio en grandes superficies sobre la ciudad, cuya
estructura se ensancha y complejiza relativamente, con una cierta especializa-
cion que no llega atn a ser acentuada. En la ultima década, anos 90, la expan-
sion se produce en un altisimo grado, equipandose el suelo urbano gracias a la
diversificacién y multiplicacion de la oferta, que permite en grandes estructuras
urbanas disponer de espacio y oportunidad de reorganizacion en conjuncién 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 presion en el entorno urbano, disputando en
cualquier caso la mejor localizacion, generando en consecuencia la necesidad
de normalizacion y regulacion de los procesos de implantacion; es una época
en la que el urbanismo va incorporando la ordenacion de esta actividad al pro-
yecto de ciudad rebasando incluso los limites de la escala local, aunque seria
deseable que se contemplara la estructura metropolitana como una unidad de
dotacién, coherente con el nuevo modelo urbano.

"1 Introduccién y afianzamiento del gran formato
en la region: anos 60 y 70

A mediados del siglo XX se produce un impulso de las actividades productivas,
dentro del secular aislamiento econémico y politico en que se encontraba el
pais, un impulso conforme al modelo desarrollista. El territorio se contemplaba
de manera desigual y, en €él, Andalucia media su potencial por la aportacion
fundamental de recursos primarios, salvo excepciones puntuales. En ese esce-
nario, la actividad comercial se concentraba en las ciudades mayores y sdlo
en ellas cabia esperar algin tipo de innovacion al respecto. Con anterioridad a
los 70, las ciudades andaluzas aun miraban al centro urbano como al corazon
imprescindible que les daba vida, el patrimonio inmobiliario mas emblematico

El peso de los factores de localizacion, a su vez, condicionados por ofros usos, actividades y
sistemas, es una buena muestra de ello.



se concentraba alli; por otro lado, el uso residencial en la urbe daba cabida a
distintos grupos sociales generando una suerte de universo de todos los niveles
economicos, y hasta los afios 60 parecia casi impensable que pudiera romperse
semejante inercia.

La difusién de las corrientes urbanas procedentes del mundo anglosajon —fun-
damentalmente- animadas por la incorporacion de nuevos conceplos en el sis-
tema productivo y econémico en general, indujeron, sin embargo, a las ciudades
a incorporarse al tren de los cambios en el que podian distinguirse algunos
comportamientos cuyas huellas persisten: por un lado, la creacién de nuevas
barriadas en los primeros cinturones que rodeaban a los cascos histéricos y a
los ensanches recientes (demanda poblacional procedente del propio crecimiento
vegetativo urbano mds la llegada desde el mundo rural de grandes contingen-
tes); por otra parte, la urbanizacion de las periferias urbanas amplié su radio y
comenzo un proceso de suburbanizacion alcanzando a los municipios circun-
dantes. Mientras la expansion horizontal, y sobre todo la de cardcter vertical,
de los nucleos centrales se producia en Andalucia ya a lo largo de los afios 50
(y hasta los 70) los cambios sucesivos en entornos mas dilatados y distantes
de dichos centros no se producirian hasta entrada la década siguiente, cuando
la estructura socioproductiva se hizo receptora de los cambios economicos y
sociales acaecidos en una escala mayor.

En ese nuevo contexto espacial, los escenarios urbanos conocen un nuevo pro-
tagonista. A finales de los afios 50 la sociedad abraza muy débil pero progresi-
vamente la inercia del confort material y la busqueda de un bienestar contenido
(tras una larga época de postguerra). Hay que situarse en tal contexto para des-
cubrir en Andalucia los primeros establecimientos de gran tamario (almacenes
populares y galerias comerciales) que, por su modestia inversora y la calidad de
su oferta, remotamente evocan los modelos implantados en el resto de Europa
o Estados Unidos. Entonces, unos grandes almacenes de reciente creacion y
origen espanol (Galerias Preciados) dan el salto de Madrid a Andalucia y a otras
regiones, siendo seguidos en la década siguiente por una porcion de aperturas
de la misma firma pero también de la empresa de la competencia (El Corte In-
glés) redistribuidas entre algunas de las principales capitales andaluzas; la capital
provincial, en general, actua como nodo de las actividades administrativas y de
servicios, ejerciendo una especial atraccion sobre la poblacion, que trata de
establecerse en ella de acuerdo con la oferta residencial que le brinda el nicleo:
en las ciudades mayores, como se ha dicho, se generan enormes expectativas
en lorno a las primeras coronas urbanas, donde se recibe una ingente carga
demografica procedente del mundo rural.

En ese entorno, los grandes almacenes constituyen un foco de atraccion comer-
cial y un modelo de consumo urbano de tal magnitud que se prioriza su locali-
zacion y presencia, incluso a instancias administrativas locales. hasta erigirse en
el simbolo de la ciudad desarrollada o prospera frente a aquéllas otras que no
lo son tanto. Son anos en los que la oferta se ajusta a un consumo creciente
que mayoritariamente se dirige a la alimentacion y el vestido, por primario que
pueda parecer®, generando unas elevadas expectativas de compra que convierten

' Cir. el modelo de Maslow. el primer rango de necesidades individuales demandadas es el de
sustento y abrigo (MASLOW, 2000).



a las grandes tiendas en el objetivo al que acudir para cubrir determinada cuota
de satisfaccion personal y social.

] Tabla 2.1. Aperturas de grandes establecimientos:
“décadas del aprovisionamiento” (1960 y 70)

Fechas de apertura Nimero ¥
m (tipologia) de aperturas SBA (m’)

Jaén 1952 (GA) 4] 4.000
Cordoba 1964 (GA) 1 22.400
Granada 1963 (GA) 1 15.856
Sevilla 1959, 68 (GA), Sevilla 72 (TE) 3 14.000
Total - 6 77.856

GA: Grandes almacenes; TE: Tienda especializada,
Fuentes: Directorio AECC, 2002, Elaboracion propia,

Del protagonismo que se concede a los grandes almacenes, en un momento
en que la ciudad busca la definicion y el papel de cada una de sus dreas, se
desprende que las principales ciudades espariolas (no quedando las andaluzas
al margen) vean mas que justificada una seleccion cuidada de la localizacion de
las grandes tiendas, asumiendo incluso el sacrificio de inmuebles o entornos
urbanos histdricos con el fin de modernizar los cascos antiguos.

Las aperturas realizadas en estos afos denotan aun débilmente algunos rasgos
definitorios de las pautas de implantacion posteriores; a partir de sus datos es
interesante resaltar ciertas cuestiones en torno a las ciudades elegidas.

Aunque se abren establecimientos con una gran proyeccién sobre el conjunto
de todas las grandes ciudades andaluzas, son seis los que se conciben como
grandes tiendas eligiéndose para ello inicialmente unos nucleos en cuyos cas-
cos historicos instalan auténticas locomotoras del tejido comercial coetdneo.
El pionero establecimiento de Jaén confiere a la eleccion de esta ciudad un
cardcter singular, ya que la firma prioriza a la capital por criterios de centralidad
mas que por el tamario o el potencial dinamismo que se cernia ya entonces en
otras capilales andaluzas. Sobre Sevilla -siete afios mas tarde- parecia indis-
cutible su eleccion a partir de la dindmica socioeconémica y urbanistica mani-
fiesta, pero también Cordoba y Granada presentaban condiciones idoneas en
tanto que ciudades compactas con una fuerte atraccion en el espectro de los
servicios y a la vez identificadas con un proceso de expansion 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 Andalucia muy por delante de la demanda,
se explica que la instauracion de este formato se abriera con cuatro grandes
almacenes de un perfil determinado; de acuerdo con las pautas de consumo
extendidas por otros paises (aunque algo mas atrasadas en el nuestro) pero en



sintonia absoluta con el dictado del régimen politico imperante, los grandes
almacenes introdujeron la expectativa del consumo paulatino en una estructura
social cuyo embrién era un Gnico e indiscutible modelo de familia y de hogar
disenado a instancias de los 6rganos de poder; estas tiendas no aglutinaban
una especialidad, sino que se apoyaban -se apoyan realmente- en la oferta
mixta, presentandose como baluartes de la moda y vendedores del confort, el
bienestar y la calidad; no sorprende, pues, que su imagen se asentara rapida
y solidamente en la mente de la sociedad andaluza, no solo de las grandes
ciudades donde abrieron sus puertas, sino también del resto del territorio, que
acudia —ahora con mds intensidad- a hacer sus compras a esas capitales; de este
modo se comenzaron a alimentar las expectativas de las grandes superficies, a
la vez que reforzaban el rango comercial y funcional de los respectivos nicleos
de poblacion; en este caso, los mayores indices de poblacién vy el dinamismo
generalizado que presenta Sevilla frente a otras ciudades de la region consiguen
ejercer el atractivo suficiente para acumular tres de los seis establecimientos,
dos de ellos grandes almacenes, pero, écudl es el tercero?

Al comenzar los afios 70, en algunas ciudades espanolas, como Barcelona, Ma-
drid o Valencia, se habian probado grandes tiendas especializadas en mobiliario
y hogar, y no tardaria en seguirles una firma andaluza, resultado de acuerdos
entre fabricantes y vendedores de muebles, que acabé abriendo en Sevilla con
el reto de un mercado insuficientemente explorado. Merkamueble incorpord
por primera vez la opcion de la periferia urbana como localizacion idonea de
un establecimiento minorista dedicado a productos infrecuentes en contraste
con la alimentacion. Aun la ciudad (en este caso Sevilla) se constrefiia al nucleo
central y presentaba una clara zonificacion a partir -y casi en exclusiva- de
éste. Justamente en estos afos la ciudad comienza a ensancharse timidamente
de I3 mano de la nueva ocupacion residencial, pero también, de un comercio
que empieza a ensayar nuevas localizaciones, condicionado por la demanda y
por la competencia. Llevaria mas de 10 afos generar la atraccién comercial
suficiente como para que sus resultados estimulasen a otros establecimientos
de esta tipologia (en 1984, en Dos Hermanas, Sevilla).

El final de los afos 50, y sobre todo los 60, son los afos de los grandes almacenes
en Andalucia, que abrieron el camino a la sociedad de consumo basandose en
una prosperidad muy contenida adn y restringida a una clase media creciente
pero no mayoritaria; no dejan de ser afos de organizacion generalizada que en
lo comercial se identifican como las décadas del aprovisionamiento®, y desde
la perspectiva espacial son anos durante los cuales se detecta la implantacion
mayoritaria en municipios de las futuras dreas metropolitanas (en formacion),
produciéndose transformaciones en el entorno inmediato del establecimiento,
sin que la presencia de éste altere bdsicamente la dindmica de los sistemas
territoriales.

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

' AECCincluye en esta fase los 80, pero hemos considerado que en relacion con el escenario urbano,
la denominacion se ajusta a la época de los 60 y 70, puesto que la década siguiente introduce
cambios sustanciales como se vera a continuacion.



expansion fuera del lugar de origen y -cuando lo hacen- fécilmente se les
identifica con las incipientes estrategias de capital extranjero que experimenta
lo que después se convertiria en un proceso imparable de inversiones: son
los almacenes populares, que proliferaron en las ciudades jugando un papel
igualmente importante como parte del proceso y estrategias mencionados en
paginas anteriores',

Se trata de una fase inicial de implantacion y, por tanto, no debe olvidarse el
contexto socioeconomico, entre el desarrollismo endégeno desestructurador
(que concluye en 1975) y la apertura (que va ensayandose poco a poco en
todos los sentidos, el econémico pero también el social y cultural) a las nuevas
tendencias, tratando de definir un sistema territorial armonico; se trata de una
época en la que progresivamente las firmas tratan de cubrir la oferta en toda la
region asentandose en civdades-imanes que ademas de desarrollar un constante
crecimiento natural y un importante foco de inmigracion, centralizan la distri-
bucion de bienes y servicios, garantizando en mayor o menor medida la satisfac-
cion de la demanda de los municipios mas distantes y/o peor conectados con
los centros funcionales (en un primer momento las capitales de provincia).

El mapa correspondiente ofrece la aun débil presencia de las grandes tiendas
y las preferencias de implantacion 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 implantacion de los grandes establecimientos en
Andalucia se caracteriza por una, sélo relativamente, tenue dindmica de aper-
turas que prueba a cubrir con férmulas innovadoras (como los grandes almace-
nes, primero, el hipermercado de aqui en adelante) el mayor espectro posible
de mercado, sentando las bases de lo que va a ser a partir de esos afios un
proceso imparable hasta la actualidad. En los anos finales de las denominadas
“décadas del aprovisionamiento comercial” el territorio andaluz se debate por
su redefinicion en busca de una articulacién socioeconémica coherente que
otorgue oportunidades de desarrollo armoénico al conjunto, y en ese contexto
tiene lugar un proceso de terciarizacion econémica, en la que tienen cabida
dichas formas comerciales. Es en estos anos, mediados los 70, cuando algunas
de las ciudades andaluzas despegan hacia el proceso de suburbanizacion al
que se ha hecho mencion con anterioridad, siendo éste aun muy timido, pero
abriendo nuevas expectativas a la construccion, al mercado inmobiliario y a
una sencilla zonificacion de la ciudad, al desagregar usos residenciales masivos
de otros usos urbanos (basicamente servicios, comercio), en medio de la cual
se ven envueltos los grandes almacenes, que ocupan solares de los centros
histéricos mientras la poblacion se marcha a vivir al extrarradio; la colmatacion
progresiva de vacios generados en el interior de las ciudades a consecuencia
del abandono o expulsion de otros usos (fabriles, generalmente) se une a la
creacion de nuevos suelos (aprovechada por las grandes superficies, que ensa-

' Almacenes Arias, Arcos, Peyré, Galerias San Sebastian... cada capital andaluza guarda un reper-
torio de nombres propios: y en el capitulo de inversion extranjera no debe olvidarse el papel
de las tiendas SIMAGO de capital francés, a finales de los afos 60 y durante loda la década
posterior.
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yan nuevas implantaciones en el perimetro de la gran ciudad por primera vez),
pero la verdadera novedad la constituird el primer desarrollo urbano metropo-
litano, alcanzando a los municipios limitrofes.

' [[] Los afos de transicion y la fase de reajuste y expansion:
de 1975 a 1990

Iniciado el proceso de aperturas de grandes establecimientos en Andalucia, se
ha conocido lo que dieron de si las innovaciones sobre las formas comerciales
(parcas pero con proyeccion) hasta la instauracion de un nuevo orden politico
y socioeconomico en Espafia, pero el proceso no habia hecho més que co-
menzar, dando lugar a una nueva fase de ampliacion basada en la adaptacion
a los cambios sociolégicos, a las nuevas pautas de consumo y a la renovacion
de espacios urbanos susceptibles de ampliacién y regeneracion. La segunda
mitad de la década de los 70 representd el arranque de un cambio integral en
todos los escenarios del pais, pero como tal despegue, representaron anos de
transicion y adaptacion social traducidas en un cumulo de novedades, ensayos
y descubrimientos, en los que las pautas de consumo se vieron claramente
modificadas al conjugarse una serie de factores tan sélo limitados por la rece-
sion economica que siguié a la crisis del petroleo (1973). Dicha combinacion
de factores, en Andalucia y en el resto del pais, 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 informacion de
la que se sirvieron todos los sectores econémicos, incluido el comercio y los
emergentes servicios de toda indole.

Dentro de la preocupacion 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 simultineamente
se activan en la urbe y en el sector comercio, y en cuanto a nuestro pais, hay
que senalar que los procesos desencadenados en los paises vecinos en Espana
se hacen notar algo mds tardiamente debido a la autarquia o el hermetismo
aludido que se habia venido arrastrando décadas atras. Desde 1975, la sociedad
se ve envuelta en una metamorfosis que afronta, por un lado, la adopcion de
un régimen democratico (tras superar un periodo de transicion politica), y por
otro lado, los afos de adaptacion e integracion economica y socioldgica con
el resto de la sociedad europea; son los anos en que despega el estado de
las autonomias, se aborda el didlogo con la Europa comunitaria para la inte-
gracion de nuestro pais, y se incorporan de lleno nuevos habitos 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-
cién pese a ciertas demoras registradas) acomete una nueva etapa por la pro-
pia dindmica 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-
cion dentro/fuera y fuera/fuera; de ese modo, la presion demogrdfica que se
produce sobre las ciudades andaluzas no actua ya sobre los nucleos centrales,



sino sobre las periferias urbanas y las primeras coronas metropolitanas, aun
cuando en este ultimo caso se detecten de manera liviana en los tempranos 80
y més intensamente conforme culmina la década y se alcanza la siguiente; asi
se registra claramente en Malaga, Granada, Sevilla y Cadiz, y de un modo mas
incipiente en Almeria y Huelva; el entorno de la Bahia de Algeciras y Cérdoba
presentan sus particularidades, pero en cualquier caso, todos los entornos urba-
nos citados protagonizan una expansion sin precedentes en vias de conformar
entornos metropolitanos mas o menos singulares.

En general, puede decirse que la ciudad se desborda, el consumo se dispara
y las firmas comerciales ensayan nuevos formatos y tamanos 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 brevisimo espacio de tiempo que romperd en los afios
80, cuando se asiste a un proceso de sobredimensionamiento de los grandes
establecimientos, no sélo -y no tanto- por su magnitud espacial, sino por el
protagonismo que adoptan en el escenario urbano: consiguen desplazar la
atraccion comercial que se producia hacia los centros historicos e invierten
los flujos de compras en el dmbito urbano hacia las periferias de las ciudades
centrales y mas alld 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 alli asentado; con anterioridad, la
localizacion estuvo a expensas del peso de la tradicion, pero en estos afos se
innova desde el sector probando™ nuevas ubicaciones en distritos y dreas cuya
unica o mayor vinculacion con el sector productivo -de haberla- era a través
de la industria ligera, la distribucion 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 implantacion de los 21 grandes establecimientos
registrados entre 1975 y 1990.

Tan so6lo en el periodo de transicion (1975-1979), asi considerado en mads
de un sentido, no sélo en el politico, se abren seis grandes establecimientos,
todos basados en hipermercados (a excepcion de unos grandes almacenes
en Malaga), que casi duplican la superficie implantada a lo largo de los veinte
anos anteriores, lo que denota el empuje de una nueva tipologia ademas de la
receplividad manifiesta por parte de la poblacion andaluza. Ya se comprometen
inversiones en municipios como Dos Hermanas, que en el intersticio de su
nucleo secundario de Montequinto 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 dotacion de suelo terciario. Por otro lado,
El Puerto de Santa Maria, ciudad de segundo nivel en la jerarquia urbana, en el
borde noreste de la Bahia de Cadiz, conoce en tan temprana fecha la implan-
tacion del primer hipermercado con mas de 30.000 m?, lo que representa un

" Se afirma expresamente que el sector prueba los procedimientos y las nuevas ubicaciones, pues
¢l Unico referente en un pais como el nuestro eran los resultados conseguidos fuera de €l (con
condiciones socioeconomicas muy distintas). mientras aqui se emulan criterios, se mimetizan
argumentos y -durante anos- se aclia por acierto/error, con escasa prospectiva,

rrem=r



reto a nivel sectorial y a nivel territorial, toda vez que se concibe el comercio
de uso frecuente sin consideracion 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 poblacion del litoral se multiplica
considerablemente. En definitiva, en estos cinco anos se implementa la oferta
comercial de gran formato, abriendo nuevas expectativas en tres dmbitos dis-
tintos: las grandes ciudades, ciudades integradas en procesos supraurbanos en
ciernes y/o enclaves del litoral andaluz, sometido a una progresiva ocupacion;
con ello se incorporan ya desde estos afios los escenarios-tipo sobre los que
van a determinar las firmas la apertura de futuras grandes tiendas, donde -no
por casualidad- la transformacion urbana es mas acentuada e intensa.

Respecto a las circunstancias urbanisticas y comerciales que concurren, los
grandes almacenes dejan paso a otras férmulas, dominando por excelencia el
hipermercado, que se impone por si mismo o se integra en centros comerciales
de diversas tipologias, 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 presién comienza a notarse nue-
vamente (en la disponibilidad, en los precios del suelo y en la ocupacion). De
todo ello, no obstante, contindan beneficiandose las grandes ciudades anda-
luzas (Cordoba, Granada, Malaga, Sevilla), aunque se van a introducir cambios
sobre las pautas de localizacion y en la consideracion de factores como la
carga demogréfica y la movilidad in crescendo de los potenciales compradores
(equivalente al grado de motorizacion que se va imponiendo). El entorno de
estas ciudades continua siendo modificado en tanto que los nucleos centrales
van ensanchando el area de maxima concentracion funcional, disponiendo de
nuevos barrios, ensanches y espacios mas alld de la ciudad consolidada; pero
aun mas, se empieza a pensar en municipios circundantes, no ya como oferta
interna, que lo son, sino como parte del sistema supraurbano, que se pone al
servicio de todos los asentamientos circundantes del nucleo central, en definitiva,
todo lo que constituye las primeras coronas urbanas y el esbozo -ya mds que
eso en algun caso- de las dreas metropolitanas. Se aprecia aun ligeramente
la apuesta de las firmas por municipios con alto potencial demografico, como
Dos Hermanas'?, 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 dotacion
de servicios muy diversos.

Es apreciable, por otra parte, la redistribucion y apertura de establecimien-
tos, aunque todavia muy retraida, en los municipios de Cadiz, Almeria o Huelva,
dentro de unos procesos que irdn diferenciandose paulatinamente reforzando
los criterios funcionales del territorio, por encima de adscripciones adminis-
trativas.

" Para los anos 1975, 1981 y 1986, Jerez denola un incremento del 4,6 y el 2% que después
remontard entre 1986-1991 (con una variacion del 4,3%). Dos Hermanas en los mismos perio-
dos presenta un crecimiento del 24 y el 16%, mucho mds notable que Jerez, aunque con una
cantidad de poblacion absoluta tres veces inferior al municipio gaditano; en este caso, el nicleo
de Montequinto ha protagonizado por detrds del nicleo principal el mayor proceso de absorcion
poblacional, y en €l se encuentra uno de los dos hipermercados pertenecientes a esta fase.



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

] . Fecﬁ;szljggm deNa‘;[::l:Joras (acumlf‘l::a} (m?)
Cordoba 1977 (HI) 1 10.608
Dos Hermanas' 1978 (HI) 1 12.885
Malaga 1975 (GR), 77 (GA) 2 60.557
Puerto de Santa Maria, EIl 1977 (GR) 1 34.000
Sevilla 1979 (H1) 1 13.591
Total - 6 131.641

GA: Grandes almacenes; GR: Centro comercial grande (15.001 < 40.000 m?); HI: Hipermer-
cado.

Fuentes: Directorio de la AFCC. 2002. Flaboracian progva

En estos afos, sin embargo, es destacable la preponderancia del criterio del
municipio, maxime 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 distribucion de funciones, usos y subsistemas entre municipios
de un mismo dmbito, actuando el conjunto de la poblacion como unidad de
mercado en materia de consumo, de empleo y de residencia.

El mapa correspondiente muestra la tonica de los criterios de implantacion,
apareciendo tan solo las aperturas de esta fase: a las pautas de atraccion se
unen nuevas propuestas, los grandes establecimientos abren ahora sus puer-
tas en nucleos que no ostentan capitalidad provincial, como San Fernando o
Marbella..., aunque ejercen una atraccion creciente en cuanto a alternativa resi-
dencial y a la concentracion y oferta de servicios; en los dos ejemplos recogidos
-aun respondiendo a procesos urbanos diferentes— cuentan con un potencial
demografico y socioeconémico que, naturalmente inducidos, sirven a Cadiz y
Malaga, respectivamente, absorbiendo -aun de un modo timido- funciones y
servicios como la alternativa al uso residencial (muy acentuado en Cadiz, mas
complejo en el caso de Marbella sin llegar a constituir per se proceso metro-
politano alguna'!). Otros municipios como Mijas, Estepona, El Puerto de Santa
Marfa o Los Barrios responden a la dindmica de la expansion del litoral, que ya

' Inicialmente ese espacio fue una apuesta de ocio (gozne entre el sector sur de la ciudad central
y ¢l nucleo secundario de Montequinto, Dos Hermanas), aprovechada por la instalacion de una
singular pista de patinaje sobre hielo. HIELOTRON, entre 1975 y 1978: le sucedio una gran superficie
comercial, explotada por un cambiante repertario de firmas: META, ECOVOL (producto aulociono de
la primera fase, trataba de hibridar el modelo de economato social con gran superficie). Finalmente
CARREFOUR asumio su ocupacion y explotacion y continua en la actualidad.

A diferencia de San Fernando, que actia como amortiguador v freno a la expulsion e incapacidad
de absorber la poblacion en la capital gaditana, Marbella incorpora una alternativa a una poblacién
mas helerogénea que aglutina alguno. varios o todos los perfiles siguientes: fordneos, jubilados con
holgura econdmica, residencias dobles (Marbella y cualquier otro punto, del pais o de fuera), empren-
dedores de negocios ¢ inversionistas, especialmente del sector inmobiliario y servicios a empresas...



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

Se trata —pues— de una fase de ajustes y delimitaciones, en la que el mercado
potencial de los grandes establecimientos esta configurandose a la vez que lo hace
el territorio mismo, articulandose 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, terciarizacion
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
parametro como el de la relacion entre superficie y poblacion' en un periodo
de procesos estructurantes, aunque se puede ensayar realizando una aproxima-
cion que permita contrastar datos a escala regional, provincial y municipal en el
momento de concluir cada una. Andalucia cuenta en la segunda mitad de los
80'¢, a punto de concluir la llamada fase de aprovisionamiento, con una media
de 48,4 m? de gran superficie comercial por cada 1.000 habitantes, cuestion
que se ve matizada por los contrastes entre unas provincias y otras. Frente a la
proporcion de Almeria, Granada y Jaén, que apenas alcanzan los 20 m?, Huelva
~aun por debajo de la media andaluza- roza los 30 m?, siendo tan sélo Cadiz
y Malaga las provincias con mayor dedicacion, ya que superan los 70 m?* por
1.000 habitantes, seguidas de Sevilla (con 47,5).

La relacion superficie-poblacion, 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 relativamente 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 poblacion
contada por municipios.

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

Asi pues, la cifra total de 166.240 m? (més los 131.641 m? acumulados hasta
1979, periodo de transito) y su desagregacion por municipios, constituyen el
primer signo claro de la presencia absoluta que el fendmeno va adquiriendo con

' Se agrega la SBA de los centros comerciales registrados por la AECC mas la superficie util y datos
recogidos al respecto en la fase inicial del trabajo de campo.

' Se opera con datos del Padron de 1986 y la suma de superficies al final de la época, es decir, los
grandes establecimientos abiertos hasta 1989,

Sucede en San Juan de Aznalfarache (828 m?/1.000 habitantes) y Dos Hermanas (193) en la
provincia de Sevilla; El Puerto de Santa Maria (561) en la de Cadiz; y Estepona (228) y Mijas (207)
en Malaga.



] Tabla 2.3. Aperturas de grandes establecimientos: periodo principal
de la “Fase de reajuste y expansion”

L Numero LY 7
m superﬁCie (m )

Almeria 1987 1 (HI) 8.699
Barrios, Los 1980 1 (HI) 11.233
Cadiz 1988 1 (H) 2.600
Chiclana de la Frontera 1987 1 (TE) 2.700
Cordoba 1985-86-88-89 4 (TE) 14.000
Dos Hermanas 1984 1 (TE) 4.300
Estepona 1987 1 (PE) 6.400
Granada 1989 1 (H) 12.900
Huelva 1985 1 (H) 12.518
Jerez de la Frontera 1982, 89 2 (HI, PE) 22.800
Malaga 1987 2 (GR, HI) 27.760
Marbella 1987 1 (PE) 9.200
Mijas 1988 1 (PE) 5.000
San Fernando 1989 1 (TE) 2.700
San Juan de Aznalfarache 1985 1 (GR) 17.230
Sevilla 1985 1 (GA) 7.200
Total = 21 166.240

GA: Grandes almacenes: GR: Centro comercial grande (15.001 < 40.000 m?); HI: Hipermercado;
PE: Centro comercial pequeno (4.001 < 15.000 m?); TE: Tienda especializada.

Fuertes: Directorio de la AECC. 2002, Elaboracidn propia.

el tiempo, multiplicando extraordinariamente la superficie comercial en algunos
casos, como Estepona o San Juan de Aznalfarache, donde esta actividad se
cefifa poco antes al pequefio y limitado comercio de uso frecuente y pequenos
establecimientos de confeccion, merceria, etc. Pero hay que insistir en el valor
relativo que adquiere la gran superficie, porque establece un parametro de
uniformidad a partir del cual se observa el despegue mayor de ciertos casos
(Los Barrios, con 821 m?/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 ambito de lo metropolitano en plena formacion.

En el transcurso de los quince afos que ocupa esta fase de reajuste y expansion,
a la vista de la grdfica adjunta, se aprecian tres intervalos claros en los que es
necesario resaltar ciertos matices; si bien el primer momento corresponde a un
periodo de transicion que el pais vive, no sélo en el plano politico sino también
en la reinsercion de las estructuras econémicas (donde se aprecia la apertura a



las inversiones fordneas como las de las firmas comerciales de hipermercados),
la progresion no mantiene una tonica regular y ascendente, sino que en los
cinco anos siguientes, 1980-1984, se produce un receso del ritmo de aperturas
generalizado y tal vez achacable a factores y coyunturas sociopoliticas que no
invitaban al optimismo en materia politica y tampoco econémica. Con todo, vuelve
a producirse una nueva inflexion -esta vez de signo positivo y alcista- que seria
clave para identificar estos afios necesariamente como reajuste y expansion, ras-
gos de una dindmica que se refleja tanto en las aperturas como en el pardmetro
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 formato, donde se apunta claramente la concentracion sobre
los polos mas atractivos y dinamicos; pero las fechas de implantacion hacen
pensar que se trata de un proceso irregular, como a tirones, que no permite
una progresion 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 solo tres frente
a las 16 de los cinco afos siguientes (1985 a 1989); poniéndolo en relacion
con coyunturas extrasectoriales, como los cambios politicos acaecidos en el
pais y sus repercusiones sobre la economia en general, con los que parece
estar directamente relacionado, el ritmo irregular de implantacion evoca el
protagonismo de estos factores a la hora de estimular o desanimar la inversion
y promocion de grandes superficies.

] Figura 2.3. Fase de reajuste y expansion. Evolucion de aperturas
de nuevos grandes establecimientos y superficie absoluta
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En cuanto a tipologfas, destaca la subida de los hipermercados, 10 de los 21
establecimientos que, bien como tales establecimientos, bien integrados en
centros comerciales mixtos, constituyen ya en estos afios 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 tipologias de grandes almacenes, grandes tiendas
especializadas (que comienzan a destacar también en estos afios) y otros
centros comerciales mixtos (generalmente del rango “pequedio”). Realmente la
expansion producida por el fenomeno de las grandes superficies, no sélo de
los hipermercados, durante la década de los 80 tiene lugar aprovechando los
cambios detectados en las ciudades, y -por qué no- estimuldndolos en cierto
modo y medida a través de las estrategias de crecimiento empresarial,

Por un lado, se constata desde los grandes nucleos el impulso de una fuerza
centrifuga, que anima al comercio a ocupar estas nuevas localizaciones en
entornos periféricos con disponibilidad de espacio y al calor de los precios
del suelo, ademas de las oportunidades de accesibilidad y dotacién que -adn
timidamente- le empiezan a brindar; dichos entornos incluyen no sélo 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 poblacién residente en estos municipios de la
primera corona la que recibird con general satisfaccion |3 oportunidad y cer-
cania de las grandes tiendas a urbanizaciones de primeras residencias y nu-
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 regenerarse o modificar ciertas con-
ductas urbanisticas producidas en el pasado inmediato; de ahi el impulso de la
necesaria descongestion de los cascos urbanos, incapaces de contener, entre
otras cargas, las grandes superficies comerciales con las dotaciones necesarias,
y de ahi el giro en la implantacion de las tiendas grandes en las ciudades anda-
luzas, que siguen los pasos ya dados en otros lugares de Europa.

De cualquier manera, fuerzas centrifugas, atraccion de espacios periféricos, des-
congestion 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 olra, cuestion ésta que viene pareja con las transfor-
maciones -ya comentadas- habidas en el modelo productivo.

Por ultimo, el desarrollo del litoral andaluz se estimula timidamente en esta dé-
cada bajo premisas mas criticas y un proposito regulador de los que se carecia
anteriormente, comenzando una intensificacion de la ocupacion, como nunca
antes en Andalucia, de la que los centros comerciales y grandes superficies
en general van a verse beneficiadas ante tal potencial de expansion. Con todo,
el crecimiento mds intenso estd por llegar en los afos venideros, de la mano
~-fundamentalmente- de los procesos de transformacion urbana, pero también
-aunque en menor medida- de la apertura a otros escenarios no comprome-
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tidos ni con la transformacién del litoral ni con las dreas metropolitanas, como
se verd a continuacion,

[] Fase de equipamiento: la explosion de los afios 90

Tras superar el periodo de reconversion del sistema productivo, y envuelta
en la confianza que le da cierta estabilidad generalizada, Andalucia entra en la
década de los 90 abriendo sus puertas a proyectos e inversiones, apostando
asi por nuevas perspeclivas en las estructuras organizativas, y avanzando en la
adaptacion al modelo territorial establecido. Aunque en los escenarios interna-
cionales se suceden las crisis financieras que acaban por afectar a todos los
seclores de la economia en un modo u otro, el pais se mantiene en la ténica
de crecimiento, reforzada por el optimismo de un gran proyecto europeo del
que Espana tomaba parte desde 1986.

Inmersas en plena implantacién del nuevo modelo socioeconomico (algo mas
tardio y lento que en otros puntos del pais), las grandes ciudades andaluzas
afrontan en diferente grado la conformacion de unas dreas 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 presion sobre el territorio como nunca antes
se habia producido. Con independencia de la configuracion morfoestructural y
la dindmica funcional de cada caso, los cambios habidos en el sistema sociopro-
ductivo y econémico 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
mas alla de las grandes urbes y metropolis, hacia otros ambitos. Ciudades inte-
riores de tamano medio, con independencia de que constituyan ciudades cen-
trales o pertenezcan a redes de ciudades medias, estratégicamente situadas en
el conjunto de asentamientos de Andalucia, se suman por primera vez al objetivo
de las grandes firmas en su busqueda de la localizacion éptima.

A eslos espacios se suma parte del litoral andaluz, escenario ensayado timida-
mente en la fase anterior, que conforma una estructura de asentamientos pro-
gresivamente articulada aunque, en estos afos, se consignan ciertos movimientos
de busqueda de soluciones a carencias derivadas de cierta imprevision, pre-
cipitacion y conflictos de intereses variados suscitados con anterioridad; las
ciudades del litoral dibujan un continuum habitacional con poblacion 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 nicleos de poblacion,
bien en los suelos de nueva creacion de los que se estan sirviendo los procesos
expansivos de las ciudades costeras.

Las ciudades andaluzas, pues, dentro de un proceso de crecimiento y articula-
cién, conocen cambios importantes que ponen al descubierto nuevos compor-
tamientos sociologicos: las preferencias residenciales se diversifican, y a la vez
que se refuerza la suburbanizacion comenzada en la década anterior, abocada
a la primera residencia, surgen nuevos procesos de reocupacion de la ciudad,



caso de los cascos antiguos o la colmatacion de viejos paquetes urbanos sin
uso anterior especifico; por otro lado, la vida urbana escenifica de manera cada
vez mas intensa la disponibilidad de un tiempo libre por parte de los ciudadanos
que se convierte en el objetivo de iniciativas de indole diferente, contribuyendo
a la inflacion de servicios de todo tipo, resultando espectacular (en estos afios)
el boom de los complejos cinematograficos. Al mismo tiempo que todo esto se
produce, y en relacion con ello, se manifiesta una intensificacion 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
saturacion de un viario incapaz o insuficiente.

Pero si éstos son algunos de los rasgos mas sobresalientes de la ciudad andaluza
finisecular, no es menos importante la deteccion de nuevos comportamientos
socioldgicos en tanto que colectivo consumidor; las condiciones econémicas
de las familias andaluzas en general, notablemente mejoradas, en linea con el
conjunto del pais, reflejan nuevas pautas de consumo de sus protagonistas,
que pasan del reajuste y la aceptacion de las nuevas formas comerciales (de
un consumo volcado en el vestido y la alimentacion) a una nueva posicion de
clara respuesta positiva a la diversificacion 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 afios, los grandes establecimientos que
abren en Andalucia apuestan por incrementar niveles de cualificacion que no
habian conocido anteriormente y -aun mas- el horizonte se amplia en res-
puesta al incremento de tiempo libre y una relativa mayor capacidad de gasto,
comentados mds arriba; finalmente llegan a nuestro entorno nuevas inversiones
y una direccionalidad clara hacia el espacio del ocio y la diversion como ya se
conocian en otros paises de economia avanzada. Se abren nuevas perspectivas
al mercado del tiempo libre como elementos integrantes de los centros comer-
ciales mixtos, y si acudimos al elemento mas emblematico de nuestro inventario
de establecimientos y se observan las locomotoras de ocio™, constataremos
que a finales de la década existen 31 complejos cinematograficos integrados
en centros comerciales, tan sélo tres de ellos preexistentes a esta fase de
explosion que ahora abordamos. Del mismo modo, aparecen otros productos
para el ocio como las nuevas versiones de los parques infantiles cubiertos,
salones recreativos mas sofisticados que los de antafio, simuladores virtuales
(aeroespaciales, bélicos, deportivos...) o a una nueva hosteleria muy diversificada
que reorienta preferencias como la comida rapida, la llamada oferta tematica,
elc.; la respuesta al mercado del ocio, en definitiva, se hace patente en los
anos 90 mediante la estimulacion que proporcionan los nuevos productos en
el consumo, pero las nuevas incorporaciones y formulas (complejos exclusivos
de ocio, por ejemplo) generaran algunas incognitas sobre el umbral de la
demanda que las estratégicas locomotoras de centros comerciales trataran, y
tratan, de disolver.

En otro orden de cosas, centrandonos en el comercio minorista, durante
esta década se profundiza en las diferencias entre el pequeiio comercio y las
grandes superficies. El grupo de establecimientos registrados como Alimentos,

'* Con todo lo que les complementa: establecimientos de bebidas, cafeterias, golosinas, dotacion de
maquinas vending, etcétera.



bebidas y tabaco sufre a lo largo de los 90 una caida 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 sélo
es este segmento el que se ve afectado por las nuevas formas comerciales de
grandes dimensiones, y aon mds, no siempre se producen resultados regre-
sivos; si inferimos que bajo el epigrafe Otro especializado del Directorio de
establecimientos comerciales (IEA, 2002) se encuentran los Textiles, confeccion,
calzado y cuero (16.380), Articulos para el equipamiento del hogar (12.144) y
Otros productos (11.828) recogidos en el Censo (Junta de Andalucia, 1991a),
la diferencia en conjunto es de un incremento de mas de 20.000 estableci-
mientos que, habida cuenta de su plena integracion en centros comerciales
y grandes eslablecimientos, puede concluirse que han resultado beneficiados
con la expansion de la nueva férmula, aun cuando en estos casos existe una
relacion directa con los cambios en las pautas de consumo ya citados con
anterioridad: resulta mas comodo trasladarse en automovil y acudir de compras
a un centro comercial que ir de tiendas por un espacio mds complejo (para
el vehiculo privado) y difuso -si cabe- como puede resultar el enclave del
comercio tradicional,

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

El desbordamiento de los grandes establecimientos sobre el medio urbano corre
parejo a la dindmica de crecimiento metropolitano y de aquellos otros procesos
madurativos de los asentamientos intermedios en los que llega a abrir uno de
estos grandes formatos; asi, aquellas dreas mas fuertemente consolidadas donde
los procesos de suburbanizacion comenzaron con anterioridad van a asistir
bien a la colmatacion espacial y la redistribucion poblacional (con posibles
nuevas densificaciones), como sucede en Huelva y Granada, bien a la recesion
demogrifica, caso que evidencia Cddiz, viendo agotadas de este modo algunas
vias de crecimiento tal y como se habian venido manteniendo; todos estos
cambios explican que los principales nucleos (en los casos citados, de un modo
palpable) pasen el relevo de la recarga demogrdfica de sus respeclivas areas
a los municipios circundantes, o que incluso las dreas de Malaga y Sevilla se
ralenticen en su conjunto.

Respecto a la evolucion que sigue la dotacion y el equipamiento comercial
en el conjunto de Andalucia, los hechos apuntan al desenvolvimiento de una
oferta diversificada cualitativa y espacialmente, de tal modo que se asemeja a
la configuracion del resto del sistema productivo y economico, que adquiere
sobre el territorio una disposicion multipolarizada y una especializacion des-
centralizada, lo cual, en el ambito de los grandes establecimientos, se traduce
en la proliferacion de segmentos especificos como las tiendas especializadas o
incluso los hipermercados, categoria ésta que no decae sino hasta los ultimos

" Cuestion ésta plenamente discutible en los anos finales de la década de los 90 ya que los IVGSA
han decrecido también en el sector de la alimentacion,



anos de la fase: surgen 19 grandes tiendas especializadas y 34 hipermercados,
algunos de ellos incorporados a centros comerciales mixtos (regionales, grandes
y pequeios).

El resto de establecimientos inaugurados en esta época se reparte entre dife-
rentes tipos, siendo solo a partir de entonces cuando se contempla la tipologia
completa, es decir, todas las categorias existentes hasta el momento. A finales
de la década, sin embargo, como se ha dicho, la apertura de hipermercados
aminora su ritmo (respecto al computo de toda la fase) frente a la celeridad de
otros formatos (especializadas en mabiliario y hogar fundamentalmente, pero
también electrodomésticos, bricolaje...) y aparecen algunos tipos innovadores
como los parques comerciales, los centros teméticos 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 implantacion comercial comenzada anos atrds en el secular
entorno de las grandes ciudades siguen un proceso que se reproduce ahora en
otros dmbitos, de ahi que los elementos pioneros, el sector de la alimentacion y
la confeccion o la moda, se detectan en los nucleos de tamaro medio: Linares,
Andujar, Ubeda, nticleos centrales en su rango; Ecija, elemento sustancial de la
red de ciudades medias del Valle del Guadalquivir; y Motril, Mojdcar, El Ejido,
Vera, sometidas a los procesos de desarrollo litoral, con distintos grados de
complejidad; se trata de nucleos cuyo /eit motiv se repite y no es otro que el
de fidelizar el maximo numero de compradores alli donde estos se concentran,
Destaca la evolucién seguida en Almeria, donde los citados casos ponen de
manifiesto un dinamismo urbanistico del litoral sobre el resto de la provincia;
algo que no habia sucedido con fuerza sino hasta estos afios. En dicha franja
de territorio se consolida una poblacion permanente que asegura un mercado
suficientemente amplio y regular, convirtiéndola en objeto de interés de nuevas
implantaciones comerciales; la demanda se satisface /n sitv y el nuevo comercio
impide su derivacion hacia las grandes ciudades, algo que sucede llamativamente
en Almeria, 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 anos 90 se traduce en
una explosion sin precedentes de centros comerciales, tanto de nueva crea-
cion como ampliaciones en algunos de los preexistentes. La diversificacion de
oferta y mercados adopta una progresion que parece no tener limites, pero
las circunstancias del resto del sector comercial, el ritmo ciertamente desor-
denado (mds bien precipitado) de aperturas de grandes superficies 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 dindmica del consumo®, marca un
relativo receso en dicho ritmo de expansion y permite establecer lineas de
reflexion sobre lo que se ha venido produciendo en las décadas anteriores. A
la superficie preexistente (328.642 m?) le sumamos 1.037.826 m? del total de

o Sino por la intervencion expresa de la administracion sectorial andaluza.



] Tabla 2.4. Aperturas de grandes establecimientos:
fase del “equipamiento comercial” (afios 90)

Ano de apertura

Nimero de aperturas

Superficie

m?*/1.000
habitantes
{acumulado)

Aguadulce (Roquetas de Mar)

Alcald de Guadaira
Algeciras

Almeria

Andujar

Armilla

Bormujos

Cadiz

Camas

Chiclana de la Frontera
Cordoba

Dos Hermanas

Ecija

Ejido, El

Estepona

Granada

Huelva

Jaén

Jerez de la Frontera
Linares

Linea de la Concepcion, La
Malaga

Marbella

Marchena

Mojacar

Motril

Puerto de Santa Maria, El
San Fernando

San Juan de Aznalfarache
Sevilla

Tomares

1996 1 (TE)
1990, 99 2 (H1, TE)
1994 1(H)
1998 1 (RE)
1996 1 (HI)
1993 1(pQ)
1990 1 (HD)
1998 1(cT)
1998 1 (GR)
1990, 92 2 (TE, HI)
1993, 94, 96 5 (TE, GR)
1993, 99 3 (HI, FA, CT)
1995 1 (PE)
1997 1 (GR)
1997 1 (HN)
1990, 2, 3,5, 9 6 (TE, HI, GR)
1992 1 (HI)
1991, 96, 97 3 (TE, GR)
1991, 97, 99 5 (GR, PE, TE, GC)

1993, 96 2 (TE, HI)
1991 1 (GR)
1993, 96, 99 4 (TE, RE, PE)
1990, 97, 99 3 (TE, HI, RE)
1995 1 (TE)
1991 1 (PE)
1998 1 (HN)
1994, 98 2 (PO)
1994 2 (RE, HI)
1992 1 (H)
1990, 2,3,5.8,9 8 (GR, HI, PE, RE, TE)
1996, 97 2 (pC, TE)

3.500
8.800
9.322
43.600
6.300
11.500
3.800
2.500
26.068
10.657
85.724
28.833
7.600
27.837
7.000
55.606
18.220
37.142
40.638
17.000
18.625
106.900
88.000
7.000
12.384
10.078
13.000
71.500
42.809
137.063
24.750

70
153
92
314
173
746
318
38
044
219
323
325
206
481
31
284
216
330
346
295
313
257
971
392
2.886
196
616
842
3.104
210
1.351

-



Ubeda
Vera
Total

] Tabla 2.4. Aperturas de grandes establecimientos: fase
del “equipamiento comercial” (afios 90) (continuacion)

m?/1.000
Ao de apertura Numero de aperturas | Superficie habitantes
(acumulado)
1996 1 (H) 9.400 285
1998 1 (TE) 3.500 456
- 69 995.456 320"

* Se han agregado las cifras de los municipios que en fase anterior contaban con superficie,
aun cuando en ésta no instauren nuevos establecimientos, para constatar el avance total del
pardametro.

® Municipios en ambitos intermedios

CT: Centro temalico; FA: Factory; GR: Centro comercial grande (15.001 < 40.000 m?); HI: Hiper-
mercado; PC: Parque comercial; PE: Centro comercial pequedo (4.001 < 15.000 m?); RE: Centro
comercial regional; TE: Tienda especializada.

Fuertes: Directorio AECC, 2002; Censo de poblacion, 2001; SIMA, Banco de datos, IEA. Ela-
boracion propia.

superficie puesta en marcha durante la década de los 90, resultando una ratio
respecto a la poblacion (Censo de 2001) de 186 m? para el conjunto de la region,
quedando ya lejos la media de los 48 m? precedente apenas una década atras;
esta dindmica se halla en consonancia con la actividad terciaria que, en Anda-
lucia —~como en el resto de escenarios europeos?’- ha desarrollado una fuerte
capacidad de expansion, crecimiento y complejidad. En el ambito 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 otros centros regionales; las provincias de Malaga (241 m2/1.000 habi-
tantes) y Cadiz (225) registran notabilisimos incrementos -los mds altos- de
gran superficie y mantienen los primeros puestos en relacion con la densidad;
sin embargo, es en estos anos cuando otras provincias como Almeria (185),
Cérdoba (178), Granada (129) y Jaén (122 m?/1.000 habitantes) se sumergen en
la dinamica receptiva de grandes establecimientos, como no la habian conocido
anteriormente, marcando una ténica acorde con el marco espafiol y en sintonia
con el comportamiento medio europeo; al mismo tiempo, Sevilla mantiene un
quinto puesto en la relacion provincial de la comunidad andaluza, que apunta a
un debilitamiento sdlo relativo -si se compara con el resto de las provincias-,
dindmica que serd analizada mas en profundidad con posterioridad dentro del
marco de los comportamientos en el dmbito metropolitano.

Por ultimo, dadas las dimensiones que ha alcanzado el fenémeno de expansion
en esta década, establecer la relacion entre gran superficie y poblacién en el
ambito municipal pierde fuerza y valor vista la magnitud que va adquiriendo la

“ E incluso a nivel mundial que, en diferentes momentos, dadas las circunstancias hisloricas de
cardcter politico, socioeconomico y cultural, inciden en cada pais y/o region.



atraccion de unos centros comerciales (pero también administrativos, dotacio-
nales...) sobre la poblacion en un dmbito que supera la escala municipal, todo
ello en un proceso que acaba justificando el andlisis metropolitano posterior.
No obstante, conviene destacar al menos dos cuestiones bdsicas. Por un lado,
la ampliacion del numero de municipios que se hacen objeto de implantacion
de las grandes superficies cuando una década antes habria sido dificil, inviable
o falto 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 coronas
metropolitanas), y en Mojacar (ciudad litoral crecientemente abocada al turismo),
por citar algunos de los que aparecen en el repertorio y de cuya singularidad
ya se ha hecho mencion anteriormente.

] Figura 2.5. Fase de equipamiento comercial. Evolucién de aperturas
de nuevos grandes establecimientos comerciales
y superficie absoluta, a intervalos de cinco afnos
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Solo la dindgmica cambiante del poblamiento y las actividades, inserta en un
proceso de maduracion del territorio en su totalidad, justifica la integracion de
eslos y otros municipios en las estrategias de las grandes empresas (no sélo
comerciales). Por otro lado, es resefable la distancia pronunciada de munici-
pios como Sevilla, Granada, Cordoba o Jerez de la Frontera, respecto al resto,
convirtiéndose en grandes ciudades (centrales en la estructura urbana) a Ia
vanguardia del nimero de aperturas, que parece constituir una dinamica es-
tructural mds que un proceso de maduracion que afecte a todos en mayor
o menor medida. La implantacion de grandes establecimientos comerciales
contribuye a matizar las diferencias que los grandes centros regionales ma-
terializan como puntos neurdlgicos de un sistema articulado, cohesionado y
jerarquizado.
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En conclusion, la década de los anos 90 constituye el periodo expansivo por
antonomasia de los grandes establecimientos en Andalucia, 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 resefiaron en su momento. El sistema socioeconémico
y la propia administracion 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 implantacion y de la
simbiosis oferta-demanda, donde la propension de las firmas a mantener el
nivel de aperturas in crescendo se enfrenta a un nuevo discurso por parle de
la administracién publica que supervisa la coherencia e integracion territorial
tratando, entre otras cosas, de que la libertad de empresa no suponga menos-
cabo o competencia desleal de los grandes frente a los pequefios comerciantes;
dicha actitud se ve reflejada en los dltimos anos de la década, en que la cautela,
supervision y regulacion corresponsable (de distintos agentes socioeconémicos)
ha llevado a contener ligeramente el nimero de aperturas de grandes superficies
en el territorio andaluz.

(] Fase de maduracion: la ordenacion espacial
del comercio

Sobrepasado el umbral del afno 2000, la complejidad que han adquirido las
relaciones entre los protagonistas del comercio, pequefios y grandes, y de estos
con el sistema relacional y funcional urbano andaluz, asi como la presion de
nuevas aperturas de gran formato en la regién, conceden al fenémeno comercial
un protagonismo importante como factor que interactua sobre la urbe hasta un
punto tan extremo que la AECC ha designado a esta nueva fase por su “cardcter
urbanistico instrumental”; pero ien qué se traduce este rasgo? Se trata de la
elevada intensidad que el factor localizacion 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 inversion y el crecimiento funcional del
entorno [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 indole, dotacion de infraestructuras, areas de
expansion...?. Durante los afos 2000 y siguientes, en algunos agentes sociales
y economicos se consolida la toma de conciencia -proceso comenzado anos
atras- 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 sélo por el nimero de aperturas o el proce-
dimiento, en ocasiones precipitado, de las mismas, sino por la ligereza con que
se venian afrontando las novedades que ha ido incorporando esta nueva pre-
sencia (el centro comercial) en la ciudad. La combinacion de comportamientos

“ Para comprender totalmente el significado y alcance de esta fase serd preciso un proceso de
relectura una vez que se haya concluido con los capltulos siguientes, donde el andlisis discurre de
la particularidad de las estrategias organizativas del gran comercio hacia la implantacion y realidad
mas actual de éste en los escenarios urbanos complejos de Andalucia, pasando previamente por
la descripcion de sus pardmetros principales.



y pautas socioldgicas que del lado de la oferta y la demanda estan llevando a
la consideracion de lo que algunos han llamado urbanismo comercial (término
sometido a debate y discusion, como se ha comentado anteriormente) no es
nada mas que el reflejo de una necesidad palmaria: la proporcién de estos
servicios ha desbordado los marcos de referencia de la integracion urbana
del comercio y es necesario restablecer nuevos marcos de acuerdo no sélo a
un sector dimensionado y complejo, sino también a un escenario urbano con
diferentes interfaces funcionales y sistémicas. Respecto al ambito sectorial,
algunas publicaciones de referencia (Tornos, 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 estd viendo sometido el sector
cuando nunca antes se habia cuestionado la localizacion y los términos en que
se fundamenta cada eleccion. Ya se hizo referencia a estas cuestiones con
anterioridad, aunque es preciso traerlas a colacién precisamente en esta fase,
puesto que se aprecian algunas interrelaciones sutiles pero importantes en las
que el papel que juegan los procesos urbanos y metropolitanos no deja en
absoluto indiferente a la investigacion.

En estos anos en que se detecta una pérdida de poblacion, absoluta o relativa
segun los casos, en las capitales andaluzas, mas llamativa en Cadiz, Granada,
Huelva y Malaga (en este caso, especialmente acentuada con la escision de
Torremolinos), lo cual a su vez repercute directamente en el conjunto de sus
areas metropolitanas®, las grandes firmas comerciales no cesan en sus poli-
ticas de crecimiento, tratando de conservar y ampliar el alcance de la oferta.
Ello explica que se incorporen municipios donde no se habian implantado
con anterioridad las grandes superficies, y que al menos cinco de ellos ~in-
tegrados en dreas metropolitanas— se sitien mds alld de la primera corona
metropolitana (Benalmadena, Utrera) o sobre ejes que no ejercieron con ante-
rioridad ningun atractivo comercial relevante sobre el mercado metropolitano
(La Rinconada, Rincon de la Victoria, Bormujos); con ello, la estrategia comer-
cial, en conjuncion con la dinamica urbana, van modificando la direccionalidad
de la oferta e induciendo a la generacién o intensificacion de nuevos focos
de demanda.

Sea como fuere, entre 2000 y 2003 se abren en Andalucia 28 nuevos grandes
establecimientos (en tan solo tres afios, el 84% de aperturas realizadas en las
décadas del aprovisionamiento, del reajuste y expansion, 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 redefinicion
normativa hasta la aprobacion de la Ley 6/2002 de 16 de diciembre) supone
un avance inusitado de los centros comerciales en la region andaluza. Tal
progresion se manifiesta en distintos frentes, aunque las dreas metropolitanas
siguen generando una fuerte atraccion comercial, incluso desde las ciudades
centrales tradicionales, como lo denota el hecho de que se abran grandes es-
tablecimientos en Cadiz, Cordoba, Malaga o Algeciras, en los cuatro anos que
se registran de esta fase.

= Entre el incremento maximo, que protagoniza el drea metropolitana de Almeria (con un 21% de
variacion Intercensal, 1991-2001), y el minimo de Cadiz (2,2% para el mismo periodo) se registran
unos valores moderados, como los de Bahia de Algeciras (3,9%), Cordoba (4%), Huelva (6%) o
Sevilla (7,6%).



A ello habra de unirse como rasgo mas llamativo el hecho de que 13 nuevas
grandes superficies se instalan en municipios donde no se conocen precedentes
de gran formato comercial; se ratifica asi un refuerzo de la estrategia expansiva
en municipios que, si antafio no despertaron interés por su carga demografica
o su peso en el conjunto de la economia provincial, hoy se presentan como
localizaciones idéneas en virtud de pardmetros como su posicion en la articulacion

] Tabla 2.5. Aperturas de grandes establecimientos: fase de madurez

o “instrumento urbanistico” (después de 2000)

Nimero (m?)/1.000 habitantes
m (acumulado)

Algeciras

Arcos de la Frontera
Barrios, Los
Benalmédena
Bormujos

Cadiz

Cérdoba

Dos Hermanas
Jerez de la Frontera
Linares

Lucena

Malaga

Marbella

Mijas

Morén de la Frontera
Puente Genil

Rincon de la Victoria
Rinconada, La
Roquetas de Mar
Rota

Torremolinos

Utrera

Vélez-Médlaga

Total

" Se han agregado las cifras de los municipios que en fase anterior contaban con superficie,
aun cuando en ésta no instauren nuevos establecimientos, para constalar el avance total del

parametro.

2002
2001
2002
2000, 2002
2002
2000, 2001
2001
2000
2000
2001
2002
2001, 2002
2000
2000
2000
2002
2002
2000
2002
2001
2001
2000
2000

B Municipios en ambitos intermedios.

Fuentes: Directorio AECC, 2002; Padron Municipal. 1986: INE: SIMA; Banco de datos; IEA.

Efaboracion propia.

24.938
7.600
18.000
18.500
15.000
21.000
15.000
30.000
12.428
8.861
10.300
31.889
5.440
4.200
4.000
2.500
40.413
14.000
134.000
6.720
5.000
3.800
42161
475.750
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967
461
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360
588
397
444
267
304
883
30
143
89
1.443
455
2.555
254
98
82
700
387
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territorial, casos de Puente Genil, Lucena y Moron de la Frontera, el papel de
potencial nucleo dinamizador de la zona, Utrera, Vélez-Mdlaga, La Rinconada,
o la intensificacion de usos preexistentes, Arcos de la Frontera y, sobre todo,
las ciudades del litoral: Torremolinos, Rincon de la Victoria, Benalmadena, Rota
(practicamente integrado en el conjunto de la Bahia), etcétera.

Algunos municipios citados pertenecen a las dreas metropolitanas de Sevilla,
Malaga y Cadiz, por lo que puede inducirse que el reparto funcional conlleva,
dentro de estas areas consolidadas tan densificadas, la busqueda de nuevos
enclaves y emplazamientos de actividades productivas y servicios, alli donde
antafio no se contemplo la posibilidad. Frente a ellos, algunas nuevas apertu-
ras suponen la ampliacion presencial de cobertura del mercado, priorizando
unos U otros factores, pero adaptando -de cualquier modo- la oferta 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 nucleos integrantes de las redes andaluzas
de ciudades medias (campina sevillana y Bajo Guadalquivir; red de la Sub-
bética en Cordoba) o constituyendo por si mismas nucleos centrales de rango
intermedio.

Hasta la fecha se contabilizan 19 casos fuera de las dreas metropolitanas, es decir,
el 14% del total de aperturas registradas desde la llegada de los pioneros, y hay
que insistir en el protagonismo de estas decisiones durante la fase de explosion
vista mas arriba, con la apertura de 11 establecimientos, aunque el momento
actual promete sobrepasar con creces aquella cifra al contar con 8 aperturas en
tan solo tres anos: destacan los tres centros de Lucena y Puente Genil, puesto
que los dos hipermercados (Grupo Carrefour) y la gran superficie especializada
en mobiliario resaltan un poco mds si cabe el papel nodal de estos municipios
entre la campina y la Subbética cordobesa, papel al que se ha hecho mencion
con anterioridad. Las otras ciudades de interior donde abren grandes tiendas
en estos anos, Arcos, Linares y Morén de la Frontera, también en la linea de
captacion del mercado de las grandes firmas (Grupo Carrefour, El Corte Inglés y
Eroski) alcanzan una proyeccion menor -si cabe- que la de los casos anteriores
(campina gaditana, la Loma de Jaén y la Sierra Sur sevillana). Sea como fuere, el
territorio actua 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 evolucion
que va presentando éste.

Como rasgos caracteristicos de los tipos y preferencias de implantacion, en
estos anos predominan las aperturas de centros comerciales mixtos (de distin-
tos tipos y tamanos), inicidndose la apuesta de los factories (2) a la vez que se
refrenan las aperturas de tiendas especializadas (2 frente a las 11 superficies
entre 1996-1999), tal vez como consecuencia de los criterios de ordenacion
comercial que se aplican con mds rigor®. El sector de la alimentacion en estos
momentos no apuesta tanto por la exclusividad de los hipermercados como

* La Ley 1/96 de Comercio Interior se aplico desde el momento de su aprobacion, si bien es cierto
que los resultados de dicha aplicacion concluyeron en un mayor grado de severidad, que en el
ano 20071 culming con la aplicacion de una moratoria para evilar mas aperturas en tanto no se
revisara la filosofia y el propio texto legislativo.



por formatos mas reducidos, supermercados de superficie media, integrados
en los centros comerciales mixtos, y ademds 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-
tacion en los nucleos extrafios a las areas metropolitanas, como Moron, Puente
Genil o Lucena. Por ultimo, en la linea de progresion de los centros comercia-
les mixtos, a esta época pertenece la apertura de la mayor superficie de Anda-
lucia, que no se encuentra ni en uno de los municipios de mayor tradicion (por
corta que €sta sea en nuestra comunidad auténoma) de grandes superficies,
ni siquiera en una de las provincias que mds deslacan al respecto; se trata del
proyecto Gran Plaza, abierto en Roquetas de Mar (Almeria) con una superficie
total de 134.000 m?, incorporando una realidad nueva para este sector litoral
de Almeria, reforzando por otro lado nexos y pautas relacionales con la capital
provincial.

La ratio de superficie/poblacion se ha incrementado hasta quintuplicar la cifra
resultante apenas doce anos atrds, a finales de los afios 80, contando Anda-
lucia con una densidad de 251 m?/1.000 habitantes a finales del afio 2002,
cifra ciertamente elevada y podria decirse que imprevista dado que incorpora
la ultima apertura producida en 2002 (Gran Plaza, Roquetas de Mar), que es
justamente la mas elevada, con diferencia, de cuantos grandes establecimien-
tos se encuentran abiertos en dicho momento. Asi, tras la presencia de gran-
des establecimientos comerciales expresada a través de la densidad, se pone
de manifiesto la primacia de unas provincias, encabezadas paradéjicamente
por Almeria, con 466 m?/1.000 habitantes, y las ya previsibles Malaga, Sevi-
lla y Cadiz (con 351, 249 y 245 m?, respeclivamente) sobre otras. Serd, no
obstante, la informacién municipal la que conduzca a establecer el cardcter
diferencial entre unos casos y otros, cardcter que -por otra parte- alude a
unas repercusiones tan complejas sobre el medio como para distanciarse
del ambito municipal y situarse en el centro de la cuestion, a saber: la siste-
matizacion de las funciones integradoras y elementos de caracter urbano
supramunicipal. Es en ese contexto donde se explican densidades extremas
de grandes establecimientos detectadas en municipios como, ademas del
mencionado caso de Roquetas, Bormujos, Camas, San Juan de Aznalfarache o
Tomares, por encima de los 1.000 m?, que adquieren todo su significado en
el contexto en que se insertan, tomados en relacion a la poblacion del entorno
metropolitano con el que entablan un didlogo de intercambios funcionales
reciprocos.

Los 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 progresion
ha ido sumentando, consiguiendo en dos afios no consecutivos los valores
maximos de aperturas: 1996 (11 nuevos establecimientos), y especialmente en
2002 (12), cuando mds cerca parece estar dicho proceso del techo o umbral
de saturacion que -no obstante- la administracion publica 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: confeccién-moda, restauracion y alimentacion, integrados
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en centros comerciales mixtos de distintos tamafos y subformatos (grandes
almacenes, centros estimulados por hipermercados o supermercados de tamafio
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 especializacion.

Si importante es la diseccion temporal del sector conforme se va implantando,
no deja de ser relevante el creciente protagonismo de la ciudad en relacion
con la toma de decisiones y adopcion de estrategias por parte de las firmas
interesadas en la instauracion de grandes establecimientos comerciales, y ello
sucede hasta el punto de imponerse la prioridad de una via de reflexion en
torno a este didlogo que, ahora mas que nunca, en una época de terciarizacion
intensiva de la economia en general, se impone sobre el medio. Los cambios
detectados al respecto en las urbes no constituyen sélo una cuestion de inten-
sificacion funcional o de incremento demogréfico (maxime cuando en ocasiones
se produce lo contrario), sino que éstas se perfilan con nuevos rasgos y cuali-
dades, inherentes -a nuestro juicio- a la planificacion y gestion urbana, desde
donde se trata de hacer ciudades mediante la preservacion de su calidad y la
vida que en ellas tiene lugar.

| Conclusiones

La implantacion de las grandes superficies comerciales queda vinculada a los
escenarios urbanos en la percepcion del consumidor y la poblacion en general,
pero nuestra aproximacion 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 partida de un mismo fenémeno o actividad
economica.

Se ha tratado, fundamentalmente, de abordar la perspectiva de los agentes
receplores en el marco regional, tanto en lo que a la estructura y configura-
cion territorial se refiere (poblamiento, poblacion, estructura economica) como
en lo concerniente al perfil formal mds nitido que del sector puede presen-
tarse (en sus parametros basicos y en la vertiente legal que ha generado), y
el resultado revela una clara coherencia espacio temporal de la forma de distri-
bucién comercial respecto a un territorio en proceso de maduracion. 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
eslabon intermedio, litorales, ciudades centrales y redes, en segundo lugar,
participan cada vez con mayor intensidad en la polarizacion comercial a través
de los grandes formalos distributivos; esta ampliacion del mapa comercial
representa solo 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 ahi que
la normalizacion sectorial acabe imponiéndose por propia necesidad, pero lo
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que mads nos interesa resaltar es la repercusion directa que se produce en el
entorno inmediato donde se implantan los establecimientos, es decir, en aque-
llos sistemas urbanos de cierto tamano que desarrollan una dinamica funcio-
nal de mayor o menor complejidad. La estructura poblacional y las estructuras
familiares, como los niveles de rentas y el empleo generado, son pardmetros
cuya concrecion ratifica la importancia y el peso que tiene la sociedad en la
dindmica econdmica, directamente en la actividad comercial, y aun mas, sobre
las nuevas formas comerciales en los grandes centros de poblacion. Si bien es
cierto que se podrian invertir los términos de la relacion, arguyendo la fuerza
de estos grandes eslablecimientos sobre el consumo (no asi sobre la renta o
la distribucion de la poblacion), es incuestionable el papel que a prior juegan
los comportamientos poblacionales y sociologicos 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 transformacion
no un soporte sin mds, neutro y mudo, sino el sujeto mas complejo del entra-
mado sociedad-comercio, hasta el punto de que, al establecer la caracteriza-
cion socioeconomica no puede excluirse la interrelacion existente con el propio
medio que le es inherente: la ciudad constituye un sistema dindmico que se
retroalimenta gracias a los flujos e intercambios entre actores sociales, eco-
némicos, culturales y espaciales. Es sélo incorporando el enfoque sistémico y
diacrénico como puede extraerse un conocimiento preciso sobre los grandes
establecimientos en el territorio andaluz, identificando la interaccion del resto
de agentes urbanos y territoriales sobre los procesos de implantacion, inclu-
yendo referentes y acontecimientos pretéritos que hayan podido inducir com-
portamientos al respecto. Los grandes establecimientos en Andalucia han se-
guido una secuencia de aperturas, que si bien comienza bajo el signo de una
época integramente autdrquica e impositiva, éstas se han visto condicionadas
en buena parte por un trazado sociopolitico y econémico disefiado casi simul-
taneamente, siendo los ritmos de implantacion de la nueva estructura eco-
nomica, en general, tan intensos como su adaptacion 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 concentracién de aperturas se adapta
superponiéndose 3 la jerarquia de los sistemas preestablecidos y no arries-
gando mas alld de los entornos demograficamente potentes; tan sélo en fase
reciente, y siempre a expensas de los cambios que se producen en el entramado
lerritorial, se asiste a una implantacion en distintos puntos clave del entorno
litoral, bien del eslabon intermedio de la jerarquia urbana, bien integrados en
procesos metropolitanos, asi como en ofros 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 evolucion seguida denota algunas cuestiones
de la misma importancia; en sintesis, trasciende la clave sobre la dimension
temporal:

+ La aparicion de tempos o ritmos de implantacion se conjuga dentro del
panorama economico, a su vez supeditado a factores macroeconomicos,
pero también de cardcter regional. Los parametros de empleo, consumo,
inversiones y el propio sistema organizativo del territorio constituyen un
referente basico cuya coyuntura de conjunto marca la tendencia: si bien



] Figura 2.9. Evolucion del proceso de implantacion de grandes
establecimientos comerciales, a partir de unidades
y superficie acumulada (SBA)
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Fuentes: Directorio AECC, 2002. Elaboracion propia.

en las dos primeras fases trasciende un incremento paulatino de apertu-
ras, sera mas adelante (anos 90 y sucesivos), en un contexto mas favorable
si cabe, cuando se produce la intensificacion de aperturas. La linea de la
tendencia lineal tecrica (para el valor de la superficie) da buena muestra
de ello.

Las preferencias de localizacion han podido multiplicarse gracias a la
apertura del abanico de escenarios, que de centrarse en las grandes ciu-
dades han pasado a compartir la opcion de apertura, también en las ul-
timas dos fases, con las ciudades de rango intermedio del interior y del
litoral.

Cabe concluir que la aportacién que los elementos receptores, el territorio y
sus formas organizativas, la dindmica socioecondémica y funcional -y del propio
sector minorista en particular-, el perfil de la demanda... contribuyen a la toma
de decision en cualquier apertura de grandes establecimientos, pero dichas
externalidades no se contemplan en perspectiva aislada sino en la amplitud que
reporta la interaccién con las estrategias internas, de implantacion y organizativas
del propio sector implicado. Por ello, se impone avanzar nuestro andlisis en
esa direccion antes de abordar finalmente los procesos de implantacion en las
dreas urbanas andaluzas y la identificacion de las transformaciones que estos
han suscitado en cada caso.



] Figura 2.10. Proporcion de grandes establecimientos por fases
de implantacion y dreas metropolitanas en Andalucia
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Fuentes: Direclono AECC, 2002. Elaboracidn propia

] Figura 2.11. Areas metropolitanas andaluzas. SBA y densidad
en grandes establecimientos comerciales (ano 2002)
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ESTRATEGIAS DE IMPLANTACION Y ESTRUCTURA
ORGANIZATIVA DE LOS GRANDES ESTABLECIMIENTOS
EN ANDALUCIA

] Introduccion

Una vez delimitados, en el capitulo anterior, los marcos de referencia de los gran-
des establecimientos comerciales, es procedente avanzar sobre la identificacion
de estos lugares como formas progresivamente dominantes del sector terciario,
donde no sdlo el comercio se reactiva. El presente capitulo aborda la realidad
de los grandes establecimientos, centrandose en la estructura y dinamica de
estos, para dirimir finalmente el grado de actuacion sobre el territorio en virtud
de las estrategias que adoptan; una identificacion de la realidad comercial para
cuyo andlisis se esgrime la informacion regional a partir de la desagregacion
provincial y municipal. Tal acercamiento implica tener presente la perspectiva
de la empresa (no analizarla, pero si observarla en tanto que sujeto actuante
en el territorio), cuyo despliegue de estrategias se pone de manifiesto tratando
de obtener la optimizacion de los resultados (perspectiva economicista) de
dicha implantacion. 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 parametros directa e indirectamente relativos al medio
urbano en que los grandes establecimientos se asientan; por ello se presentan
dos grandes directrices estratégicas, una de cardcter espacial y otra en torno 2
la orientacion y organizacion interna.

El nimero y la superficie que ocupan estos centros de actividad fundamental-
mente comercial se erigen en indicadores bdsicos de la dindmica que siguen
las empresas implicadas, pero es fécil entrever que ademas constituyen herra-
mientas de crecimiento (recursos y factores al mismo tiempo) para éstas. Asi,
mediante estas estrategias espaciales de implantacion, las firmas se valen para
establecerse sobre las ciudades en ndmero y proporcion Gptimos y al mismo
tiempo se materializan en proyectos de nuevos centros inductores del consumo,
estimulando su crecimiento; la identificacion del numero de establecimientos
y las dimensiones de estos ratificard la logica evolucion seguida en la corta e
intensa historia de la implantacion de las grandes superficies en Andalucia, cul-
minando en el momento actual lo que tuvo su germen temprano en los anos 60,



algo mads tarde que en otros lugares. En la localizacion de los establecimientos
comerciales convergen agentes y procesos implicados en el comportamiento
del sector (consumidores y distribuidores, intercambios de bienes y capital)
inseparables del territorio, y por tanto el andlisis geografico no puede prescindir
de su inclusion. Una vez conocida la historia (en el capitulo precedente), breve
e intensa, de las grandes superficies en Andalucia, el punto de partida es el
nimero de establecimientos, siendo, con todo, la superficie de venta la que
proporciona un acercamiento mds preciso a la dimension del fenémeno de los
grandes centros comerciales, junto a la densidad de superficie en relacion con
la poblacion usuaria, que vendrd convencionalmente determinada por la regis-
trada en el ambito municipal.

De las estrategias espaciales seguidas en los procesos de implantacion se ex-
traen algunas conclusiones referentes al conjunto del sector, sobre todo dando
un creciente protagonismo a la gran superficie respecto al total del comercio
minorista en la region. Pero dichas conclusiones quedarian incompletas si no
se abordaran cuestiones relevantes como el perfil tipolégico 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 dimension
espacial, sino centradas en el espectro de la organizacion y la funcion: son las
estrategias organizativas centradas sobre -al menos- tres funciones como son
la promocion, la comercializacion o gestion y la propiedad. Con ello se podra
reconocer el grado de concentracion espacial de algunas empresas a través
del objetivo que es la captacion y fidelizacion de los mercados. Igualmente, los
rasgos cualitativos diferenciadores permiten establecer las tipologias elegidas
por las empresas como estrategia para entablar la relacion idonea entre éstas y
la poblacién consumidora (combina criterios de superficie y rasgos cualitativos,
sectores instalados). Su identificacion nos acerca ain mds a la realidad exacta
ante la que nos encontramos.

Es preciso, por ultimo, destacar el papel que han adquirido progresivamente
las locomotoras de los centros comerciales que, de tener un valor tnico en
los hipermercados hacia los afios 80, han pasado a diversificar la oferta y
multiplicar las formulas de fuerte atraccion integradas en los centros, bien sea
un supermercado, o bien sea -mucho més extendido- un complejo cinema-
tografico y de ocio; en el epigrafe correspondiente, no obstante, se alude como
estrategias organizativas a otros aspectos menos tangibles pero relevantes,
como son la organizacion u ordenacién espacial interna, no ya de la pro-
pia tienda individual (cuestion que escapa a la observacion como gedgrafos)
sino del conjunto del entorno ocupado por la actividad comercial y/o lidica
principal.

LI El nimero y la superficie como referencias espaciales
basicas de los grandes establecimientos en Andalucia

Una vez conocida la evolucion seguida por el sector de los grandes estable-
cimientos en Andalucia, el andlisis se torna sincrénico y afronta la identifica-




cion de las cifras, unidades y dimensiones desplegadas, segun el inventario
de 130 registros existentes hasta finales del afio 2002. La verificacion de los
parametros de cantidad absoluta y superficie de venta de los grandes esta-
blecimientos conduce a comprobar que el crecimiento no es una dindmica
homogénea para ambos; aun cuando hacen referencia a un proceso en expan-
sion. Las regulaciones suscitadas -también la evolucion del consumo- traen
consigo algunos contrastes y, de manera especial, un proceso de ralentizacion
en las cifras relativas (superficie/poblacian) sobre el que es preciso incidir por
las repercusiones que puede tener sobre el marco urbano la reconduccion
del mismo.

Es sobre este hecho sobre el que se fundamentan las posturas proclives a es-
timular la presencia y progresion de grandes establecimientos comerciales frente
a las propuestas de normalizacion y racionalizacion ya expuestas en paginas
precedentes. Efectivamente, la ratio comparativamente moderada “gran superfi-
cie/poblacién” en Andalucia permite reafirmar las posiciones mas 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 saturacion en una comunidad donde la poblacion 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 opinion, ya conocemos la
posicion de salvaguarda y cautela de otros actores socioeconémicos, entre los
que se inscribe la propia administracion, respecto al ritmo y nivel de presencia
de los grandes, por lo que no se insistird en ello. Resulta relevante, sin embargo,
determinar la presencia de los centros y grandes superficies, concretando a
través de las cifras su numero, extension y distribucion en el conjunto de la
region, pues de ese modo podran 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 comenzara 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 mas
frecuencia de la deseada encontramos indistintamente el uso de superficie de
venta, superficie neta, o superficie de sala junto a la superficie bruta alquilable
(claramente delimitada para su referencia a centros comerciales mixtos); en las
paginas iniciales se hace mencion a ello, pero debe recordarse que la informa-
cion 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 pequenos establecimientos,
bien ofreciendo el dato sobre superficie de venta, en referencia a la dimension
real del espacio dedicado a sala de ventas y exposicion. Definitivamente, este
estudio recoge la superficie bruta alquilable para los centros mixtos’ y la superficie
util de venta para los establecimientos especializados y grandes almacenes por
una sencilla razon préctica, ya que han sido los indicadores mas homogéneos
y regularmente utilizados.

Ya que, aunque contempla algunos espacios comunes a los locales, es la unica referencia orientativa
al respeclo.



Para comenzar con el nimero de grandes establecimientos comerciales en An-
dalucia es preciso referirse a una visién generalizada del sector. En el afio 2007
aparecen en Andalucia 281.311 establecimientos comerciales en su totalidad
(Directorio de Establecimientos Comerciales de Andalucia), de los que menos
de la mitad (42,4%) corresponden al comercio al por menor; desde este nivel
resulta dificil establecer el peso y la trascendencia que adquieren los grandes
establecimientos cuando no alcanzan el 0,5% del total de minoristas (130 aper-
turas a finales de 2002), pero los datos van descubriendo la singularidad de ese
escaso porcentaje de establecimientos comerciales de gran tamafio. Algunas
cuestiones si conviene destacar:

= Un incremento del 35% en cuanto al numero de establecimientos se acom-
pafia de la subida del 29,5% en la ocupacion 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 variacion en la superficie media de los establecimientos refuerza (con el
22,8% respecto a la media del afio 90) la afirmacion anterior y el hecho
demostrado de que, aun preduciéndose la eliminacion de pequenos negocios
y supresion del comercio tradicional, las cifras de empleo no descienden
en el conjunto del segmento minorista —antes al contrario- vy la superficie
total de ventas se incrementa poderosamente.

] Tabla 3.1. Comercio minorista en Andalucia: evolucién 1990-2001

{1k Personas Superficie venta Superficie
n

1990 88.403 168.679 5.676.214 64,60
2001 119.310 218.328 9.468.227 79,35

Fuertes: Censo de Establecimientos Comerciales de la Comunidad Autonoma de Andalucia, 1DR,
CEH, 1991, Servicios de Comercio en Andalucia, 1FA, 2002,

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

La superficie de venta es uno de los principales valores afiadidos con que cuentan
los grandes establecimientos y, si la evolucion en los Ultimos anos 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 mds distante del resto del comercio. La superficie de venta
en grandes establecimientos de la Comunidad Andaluza oscila en torno 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-
racion al resto del sector; sin embargo, la superficie adquiere mayor relevancia
relativa cuando se extrae la superficie media de estos (mds de 13.000 m2), muy




por encima del promedio del conjunto (79,35 m?), 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 otros lipos.

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

o Personas | Superficie | Superficie
et (m) | meiia (m)

Comercio minorista 119.310 218.328  9.468.227 79,35
Grandes establecimientos 130 40100  1.833.066 13.190

Fuentes: Servicios de Comercio en Andalucia, 1EA, 2002, Elaboracidn proma,
F !

La distribucion regional de estas unidades presenta en el aio 2002 unos ras-
gos claramente identificables: los 130 establecimientos se redistribuyen por la
region y las pautas de localizacion responden a los criterios del mercado v el
poblamiento asi como al sistema de transportes y comunicaciones, todo ello
conforme a la estructura y composicion territorial que se vera en capitulo pos-
terior; sin embargo, sin llegar atn al andlisis de los escenarios, se impone una
descripcion del mapa de distribucion regional. La desagregacion del numero de
establecimientos alcanza a 47 municipios, dandose las mayores concentracio-
nes de aperturas en Sevilla (13), Cordoba (12), Mdlaga (10), Granada y Jerez
(8 cada uno), aunque no coincidan estos exactamente con los que aglutinan
las superficies totales més elevadas, que Ia ostentan (a diciembre 2002): Se-
villa (183.454 m?), Malaga (181.406), Cordoba (147.732), Roquetas de Mar
(138.000)* y Marbella (102.640). Aunque esos matices existen, la coherencia
de la implantacion de grandes superficies respecto a la logica de las empresas
sigue, en general, la tonica que marcan los procesos urbanos por lo que a la
concentracion del mercado potencial se refiere. Sin embargo, la polarizacion
de uno o mas grandes proyectos no debe conducir a conclusiones erréneas
como la que facilmente podria hacerse en el caso de Roquetas de Mar que,
merced a un centro de grandes proporciones, por lo demds sobredimensionado
para el mercado existente, constituye un ejemplo sobre la disparidad que se
produce entre los parametros que analizamos (cantidad de grandes superficies
y dimension/paoblacion) y entre la actividad y el propio territorio. No obstante,
las pautas de implantacion en Andalucia han seguido una progresion previsible
o -al menos- en sintonia con el contexto espafiol y europeo, eso si, de acuerdo
con su propia estructura y composicion.

El pardmetro de la superficie relativa o densidad de superficie/poblacion, expre-
sado como superficie bruta alquilable, SBA, es -si cabe- mds 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 parte de la ciudad en tanto
que el impacto y las afecciones derivadas de dicha presencia concurren en toda

Debido a la apertura (que no contaba en su momento con el visto bueno de la autoridad sectorial
autonomica competente) del mayor establecimiento de Andalucia hasta esa fecha, Gran Plaza.



su extension (edificio/s mds 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 definicion- la superficie bruta alquilable nos
informa mas exhaustivamente sobre el cardcter del local, sus dimensiones y la
disponibilidad de metros para la actividad unica de la venta.

La densidad de gran superficie por cada 1.000 habitantes expresa la imbricacion
de esta nueva realidad comercial respecto al potencial consumidor, acercandonos
-al menos formalmente- a la realidad de un posible umbral a partir del cual
se considerarfa un mercado saturado donde el exceso de superficie dedicada a
estas actividades no garantizaria la rentabilidad de la inversion. Con todo, ha de
recordarse la relatividad de estos datos en tanto que responden a cifras provin-
ciales agregadas, que poco lienen a veces que ver con los comportamientos de
dichos mercados; hecha esta observacion, a la vista de los datos resultantes se
corrobora la preponderancia de los casos de Malaga, Cadiz o Sevilla, provincias
en las que la ratio de grandes establecimientos/pablacién (fundamentalmente
acentuadas por el peso de las dreas metropolitanas) se encuentra en la tonica
de otros casos en el resto de Espana y Europa.

Uniendo el numero de aperturas y la superficie total de establecimientos, la
distribucion de estos sobre el territorio andaluz situa las provincias de Malaga,
Sevilla y Cadiz con el mayor numero de establecimientos.

Si se desagregan los datos por ambitos menores, como el metropolitano o el
comarcal, los niveles de concentracion se relativizan alli donde la implantacion se
reparte entre dos dreas urbanas potentes (Malaga y Cadiz, con la concentracion
en torno a Marbella y el drea metropolitana de Bahia de Algeciras) o se redistri-
buye extensivamente optando por las ciudades medias (caso del sector central
de Jaén, donde los grandes establecimientos superan en numero a los del drea
metropolitana de la capital provincial); el ya mencionado caso de Roquetas de
Mar otorga a Almeria 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 poblacion
transeunte durante varios meses al afo) y fines de semana. La proporcion que
presenta la superficie de venta a escala provincial guarda una cierta sintonia con
el numero de aperturas, aunque con las variaciones propias de un pardmetro
no necesariamente equivalente.

Obsérvese la variacion que presenta la superficie de grandes establecimientos
cuando se pone en relacion con la poblacion provincial; mientras Malaga y Cadiz
mantienen una relacion coherente respecto al parametro absoluto, Almeria se
presenta en primera posicion merced a la ultima apertura de las recogidas en
el inventario, y sobre cuyo efecto ya se ha establecido el oportuno anlisis.

La confrontacion respecto a la informacion derivada de la presencia, actividad y
flujos de distinta indole generados por los grandes establecimientos entre datos
municipales y provinciales resulta, con todo, un ejercicio reiterativo e inacabado
en el que la delimitacion espacial contribuye a describir y a diferenciar, pero no
a explicar procesos dinamicos 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 poblacion
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menos difusa si se relaciona con el ambito urbano supramunicipal, reduciéndose
considerablemente los polos a las 10 dreas urbanas de mayor complejidad, a
los que se suman con cardcter difuso unos 16 municipios (generalmente del
rango de ciudades medias o pertenecientes a las redes de asentamientos inter-
medios) que han despertado el interés de las firmas estableciéndose finalmente
en su suelo.

Serd la dindmica imperante en el entorno de mayor intensidad urbana donde
habra que insistir mds adelante, no tanto volviendo sobre el numero de esta-
blecimientos y la superficie a ellos dedicada, como a profundizar en las causas
que reafirman dichos niveles de concentracion y complejidad en relacién con
los centros comerciales y las consecuencias posibles derivadas de su presencia
en unos lugares y otros.

En relacion con el panorama general, queda una labor importante por empren-
der, como es sistematizar la superficie de los grandes establecimientos para
todas las categorias incorporando nuevos criterios, como los que encierran las
tipologias referentes al tamario, y ello seria interesante, al menos, dentro de la
estructura comercial del pais, que se rige por un mismo marco legal, aunque
éste sea amplio y deje margen a las comunidades auténomas para determinar
dichos cdnones®. De esa manera, los grandes establecimientos comerciales
quedarian sujetos a parametros homogéneos en cuanto a la actividad, con
independencia de los criterios que apliquen las corporaciones y asociaciones
sectoriales. No obstante, 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 Andalucia, y ello desde el dmbito de las
estrategias organizativas o su desagregacion por lipos, por asignacion de papeles
motores, elc., siendo asi que junto con los marcos de referencia reconocidos
con anterioridad, acabaremos obteniendo una vision completa de estos nodos
de concentracion lerciaria, predominantemente comercial,

| Las tipologias actuales como variable de sintesis.
Distribucion regional y localizacion urbana asociada

La sistemnatizacion tipoldgica de los elementos existentes en Andalucia contribuye
a la explicacion sobre el predominio de unos tipos frente a otros e induce la
posible causalidad de los factores espaciales sobre formas de discriminacion
existentes. Las tipologias sintetizan homogeneidades morfologicas, funcionales
y/o dimensionales, y a veces se impone algun elemento diferencial a partir del
cual se contemplan restricciones excluyentes significativas (por ejemplo, un
centro comercial regional puede contener un hipermercado, pero su superficie
se impone como criterio dimensional sobre el del motor original que a buen
seguro constituyé el hipermercado).

Al margen de las delimitaciones bdsicas establecidas a partir del numero y la
superficie que ocupan, los grandes establecimientos comerciales presentan un

' [Esta tarea queda aun por asumir a pantir del consenso y equilibrio entre asociaciones, empresas
y administracion.




gran repertorio de matices, rasgos y recursos a partir de los cuales es plausible
determinar tipologias varias que ayuden a su conacimiento y -lo mas intere-
sante desde nuestro punto de vista- contribuyan a identificar los cambiantes
comportamientos de los distintos escenarios lerritoriales 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 ningun caso eliminatorio o extintivo (por mucho que cambie
un entorno, aun no se ha dado -al menos en Andalucia- el caso de erradicar
una gran superficie de su localizacion). El rasgo inherente a la condicion material
y morfolégica del comercio posiciona a cada establecimiento de una manera
rotunda en una categoria o tipo preciso, determinado por parametros cuantitativos
y rasgos cualitativos (diversidad de ofertas o productos, especificidad/rareza de
los mismos...).

Los grandes establecimientos, cuya mayor concentracion 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 mds en el computo
general de los indicadores econdmicos de dichos ambitos. Este crecimiento
e impulso viene incentivado por la diversificacion tipologica creciente, que
constituye a la sazén la estrategia organizativa que mas trasciende a la accion
consumidora. Durante décadas, la diferenciacion de unos establecimientos
comerciales respecto a otros vino dada por la clase de oferta, alimentacion
(tiendas mds frecuente y regularmente visitadas) y no alimentacion (compras
“raras”, infrecuentes o no regulares), siendo la forma predominante y conclu-
yenle de delimitar el numero y el alcance de cada categoria. Actualmente se
corrobora que la venta no alimentaria en grandes superficies (identificada en
parte con las llamadas grandes tiendas especializadas) ha adquirido un fuerte
protagonismo con las modificaciones en las pautas de consumo vy las prefe-
rencias detectadas en determinados subsectores (hogar, mobiliario, bricolaje,
jardineria, tiempo libre...), cuestion que propietarios y promotores canalizan
a través de la adecuacion de la oferta, como veremos a continuacion, con la
delimitacion tipolégica mas al uso; junto a los establecimientos especializados,
los de caracter mixto adoptan paulatinamente nuevos criterios de distribucion
dimensionando la superficie de venta dedicada a no alimentacion frente a
la venta alimentaria (sector €ste, a su vez, subsumido en nuevos cambios y
directrices de orientacion por lo que al tamafo de los establecimientos se
refiere).

Antes de avanzar e identificar la frecuencia de aparicion de unos tipos y otros
hay que hacer una serie de precisiones respecto a las dificultades que suscitan
los intentos de agrupacion y clasificacion, o la falta de coherencia existente
entre ciertas taxonomias.

Por una parte hay que resaltar una observacion en torno a la dificultad que en-
trana acceder a las cifras respecto a la distribucion de cuotas de superficie (con
independencia del formato, grande o no) entre alimentacion-no alimentacion;
el Plan Andaluz de Orientacion Comercial (2003-2007), ofrece un referente
claro con niveles de desagregacion provincial relativamente homogénea donde
-con todo- se impone la informacion desagregada con referencia a las llama-



das zonas comerciales, distancidndose del ambito provincial y de la diferen-
ciacion de formatos comerciales. De la informacion sintética del PAOC tras-
ciende que en los municipios del entorno de las capitales andaluzas, el peso
de la superficie dedicada a la alimentacién se ha reducido considerablemente
en comparacion con el incremento de las ventas que no son de esa rama,
corroborando con los datos de las areas mds dindmicas (donde la concentra-
cion 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 continuacion se veran cudles son las opciones), las diferencias de
criterios, dictados por intereses de distinta indole hacen que no exista coherencia
en la informacion que trasciende al respecto; dichos intereses pueden derivar
bien de las directrices politico-administrativas, que en materia de grandes esta-
blecimientos estan siendo restrictivas®, 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 indefinicion de los rasgos fundamentales.

Por otro lado, la AECC, que concentra la mayor publicacion de informacion
agregada y veraz respecto a centros comerciales esparoles, consigna como
centros comerciales aquellos que tienen un cardcter aglutinante, sin excluir
los menores de 2.500 m? (gj., galerias comerciales), y no senala como hecho
diferencial los grandes almacenes. Ocasionalmente, por otra parte, incorpora
hipermercados a los rangos “RE", “GR" y "PE" atendiendo al tamafio, regional
(> 40.000 m?), grande (15.001-40.000) y pequefio (4.001-15.000 m?), ge-
nerando una doble diversificacion en paralelo, dimensional y cualitativa, que
puede prestarse a confusion ya que el resto de los hipermercados que apa-
recen expresamente como tales, “HI", bien podrian encuadrarse en cualquiera
de estos tres tipos.

Se contempla una clasificacion exhaustiva referente al tamaro de los centros
comerciales, pero discrimina u obvia a los grandes almacenes que escapan a
la definicion propia de centro comercial, al igual que sucede con los grandes
establecimientos especializados. Respecto a los centros temdticos no establece
ningun criterio referente a las dimensiones minimas o maximas e incluye en
ellos a los factories junto con los centros de ocio, lo que genera cierta ambi-
giiedad descriptiva.

Por todo lo dicho, la informacién que la AECC proporciona se complementa
con otras fuentes para cubrir nuestro inventario: consultas puntuales v, en el
caso de los grandes almacenes, referencias bésicas tan dispares como la Junta
de Andalucia o la ANGED, que determinan para estos una dimension minima
de 10.000 y 4.000 m? respectivamente, aunque la realidad denota que vienen
a tener unas dimensiones medias mucho mayores, pues presentan un prome-

¢ Zonificacion equivalente a la estructura territorial propuesta para la ordenacion del territorio de
Andalucia desde la propia instancia aulonomica.

Restrictivas en tanto que inciden en la categorizacion en funcion de la poblacion, utilizando el pa-
rametro municipal (Ley 6/2002 que modifica el texto de la Ley de Comercio Interior de Andalucia,
1/1996).




dio de sala de ventas de 36.667,3 n¥ y las revisiones tedricas que se estan
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 partir de los
centros integrados de nueva creacion (factories, parques comerciales, centros
teméticos...); algo menos de la mitad de las tiendas (62 entre hipermercados,
regionales y grandes) suman mas del 65% de la superficie contabilizada, de
manera que habrd que precisar el grado de implantacion en cada caso para
descubrir —a partir de estos pardmetros— que sélo una porcién de firmas per-
severa en la captacion del mercado.

] Tabla 3.3. Grandes establecimientos, por tipologia, nimero,
superficie (si factible)

oo T T

Centro comercial regional (> 40.000 m?) 9
Centro comercial grande (15.001-40.000 m?) 16
Centro comercial pequefio (4.001-15.000 m?) 17
Galeria comercial (> 2.500 < 4.000 m?) 1
Parque comercial 6
Hipermercado 37
Grandes almacenes 9
Factory 3
Centro temdtico

Gran establecimiento especializado 29
Total 130

Fuentes: Directorio AECC, 2002. Elaboracion ,e‘ru'-;w;r— o

A continuacion, a la desagregacion lipologica se une informacion relativa al
numero existente en cada categoria y con relacion al peso que adquieren en
los municipios elegidos, la proporcion que guardan con otras categorias y las
expectativas a las que responden en cada caso.

Comenzando por lo mas palpable, es manifiesto el predominio de los hipermer-
cados asociados a galerias de locales comerciales, asi como los establecimientos
especializados, los centros comerciales grandes y los llamados pequefios, muy
por encima del resto de tipos; por otro lado, la locomotora de alimentacion
(sobre la que volveremos mds adelante) es una constante que se encuentra

El texto en cursiva pertenece al Estudio sobre la estructura del comercio minorista en Espana
1999 Informe Andalucia (Direccion General de Comercio Interior...), p. 27. Por su parte, la Junta
de Andalucia estima en el Plan Andaluz de Orientacion Comercial una superficie de venta superior
a los 10.000 m’,

518.244
380.791
122.047
2.500
108.970
376.645
128.162
38.000
40.989
140.504
1.854.352



en la explicacion misma de la abundancia de algunas de estas categorias; re-
cuérdese que Espana, y Andalucia no es una excepcion en este sentido, aun
se encuentra entre los paises cuyo fundamento para la atraccion comercial de
los grandes establecimientos ha sido, y es en cierta medida, precisamente el
sector de la alimentacion’, aunque ello no se refleje en las cifras anteriormente
apuntadas sobre los porcentajes de superficie dedicada a “alimentacion”-"no
alimentacion”.

Como un sistema que se despliega sobre el territorio, pero sin un comporta-
miento pautado o normalizado, las mayores superficies se hallan en un numero
mas limitado que las restantes, abriendo una jerarquia a partir de la cual los
establecimientos se implantan en mayor numero conforme a la reduccion de su
tamano, dentro de las combinaciones que entablan poblacion (demanda), suelos
y capital. Ya en 1994 sali6 a la luz por primera vez un Directorio de estableci-
mientos comerciales en Andalucia, pero los factores de localizacion y la presencia
creciente de los grandes establecimientos han avanzado tan répidamente que el
panorama actual era, diez afios después, completamente distinto al de entonces,
tanto en el espectro sectorial como desde luego en el territorio. Esta cuestion
centra el interés y el planteamiento de nuestro andlisis: de los pasos dados
hasta el momento se podria concluir que se asiste a una relativa centralizacién
difusa, es decir, una redistribucion espacial con tendencias polarizantes. La im-
plantacion de las grandes superficies ha abandonado el excluyente criterio de la
centralidad espacial e histérica urbana (asignada a las capitales de provincia) y
ha incorporado parametros de localizacion que contempla las posibilidades del
espacio organizado en red, considerando con ello el abrazar a las tradicionales
y previsibles ubicaciones junto con nuevos tipos de emplazamientos dentro del
sistema organizativo del territorio, asi se manifiesta en el caso de Andalucia.

Establecimientos comerciales superiores a 40.000 m?
(centros comerciales regionales)

Son centros mixtos y todos ellos corresponden a una generacion joven, abiertos
a partir de los afios 90. Eligen para su implantacion municipios con una atrac-
cion elevada de facto 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 incremento de la misma veria —podria ver- atendida
sus expectativas. De ahi que junto con Almeria, Malaga o Sevilla, aparezcan
municipios asociados a procesos de desarrollo del litoral (y por tanto, de de-
manda turistica y nueva ocupacion residencial) con altos indices de afluencia
poblacional. Se trata de nucleos integrados en dreas metropolitanas, como los
casos de Marbella, San Fernando, Roquetas de Mar, Rincon de la Victoria, pero
también fuera de ellas, tal es el caso de Vélez-Mélaga. En los dos ultimos casos
citados, la presencia exclusiva de estos grandes establecimientos refuerza la
funcion comercial de cada municipio, constituyendo desde el momento de sus
aperturas un grado mas de centralidad urbana y municipal del que antes, a ciencia
cierta, no gozaban. La culminacion se presenta en Roquetas de Mar, donde se
abre el mayor centro comercial de Andalucia que, ademds de ser el mds joven

Informe del ICSC, 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 total de grandes establecimientos comerciales
por toda la geografia andaluza, lo cual implica un alte grado de concentracion
solo en esta figura. Aun mds, la persistencia de las firmas conduce a pensar que
la apuesta por la gran dimension se implementa a partir de repetir aperturas:
como promotora, General de Galerias 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 competitividad, no sélo en la zona urbana donde se establecen sino en el
conjunto del municipio e incluso mas alla de é€l, de ahi el caracter regional que
le otorga la AECC. Los rasgos son basicamente los siguientes:

* Integran un hipermercado como locomotora del centro, lo que no excluye
que agreguen otras superficies pequefias dedicadas a la alimentacion.

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

Las grandes firmas comerciales de moda, atencién personal (perfumerias,
complementos) y restauracion se encuentran de un modo homogéneo repre-
sentados en los nueve centros (Zara, Springfield, Cortefiel, McDonald’s...).

Todos los centros vigilan cuidadosamente su imagen publica, manifestando
una gestion rigurosa no solo a través de la atencion a los propietarios y
usuarios, sino directamente en el cuidado y mantenimiento de los espacios
colectivos, como corredores, galerias y zonas compartidas de vestibulos,
accesos... Una imagen con la que los gestores de centro trabajan perma-
nentemente, organizando eventos y convocatorias periodicas, como expo-
siciones, pases de moda, promociones, etcétera.

Establecimientos comerciales de 15.001 a 40.000 m®
(centros comerciales grandes)

La proporcion entre la escala y la oferta se materializa en el incremento de
establecimientos respeclo a la categoria anterior, alcanzandose a fines de 2002
un total de 15 grandes superficies, de entre 15.000 y 40.000 m?, en cuyo
conjunto destaca una mayor diversificacion 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 implantacion de éstos, continuando en la actualidad. La diferencia de edad
lrae aparejada distintas estrategias organizativas, como se ha explicado en el
apartado de la evolucion; de ahi que la organizacion de espacios comunes, ¢l
predominio de unos seclores sobre otros o la oferta recreativa y de ocio se
manifieste cualitativa y claramente diferenciada.



Se encuentran distribuidos en 11 municipios, seis de ellos con una poblacion
superior @ 100.000 habitantes. Los municipios mayores contienen mds de un
establecimiento de esta categoria, como parte del repertorio de grandes su-
perficies con que cuentan en sus suelos, son los casos de Cordoba, Malaga y
Sevilla, mientras que Jaén, Granada y Jerez de la Frontera presentan una oferta
algo mas contenida que atiende a otros criterios de distribucion y localizacién,
y en cualquier caso adaptada a la demanda real que se da en ellos.

Se constata también 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 dreas metropolitanas en los que la reciprocidad de intercambios de unos
nucleos a otros se pone al descubierto —entre otras funciones- a través de la
redistribucion de los servicios (del comercio, por ende). De ahi la apariencia de
sobredimensionamiento de la oferta de grandes establecimientos en municipios
que en ningun caso alcanzan los 30.000 habitantes, caso repetido en mas de
una categoria. Por Ultimo, otros tres establecimientos en un rango intermedio,
entre 50.000 y 100.000 habitantes, El Ejido, La Linea de la Concepcion y El
Puerto de Santa Maria, se encuentran en una posicion similar a los anteriores,
pero con matices o grados de centralidad y atraccion mds fuertes como los que
se acentuan en el senalado municipio almeriense.

En cualquier caso, a la multiplicacion de establecimientos y a la extension dispo-
nible de cada uno se suma la diversificacion de la oferta, tratando de satisfacer
la compra mds frecuente y la adquisicion de otros tipos de bienes y servicios.
Los rasgos predominantes y contrastes internos mas sobresalientes son:

+ La locomotora del centro es predominantemente el hipermercado, excep-
cion hecha de dos centros comerciales que —no obstante- presentan al
menos una superficie media dedicada a la alimentacion (Nervion 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 distribucion y localizacion del segmento de
la alimentacion (ya visto con anterioridad).

Predominan los centros comerciales mixtos integrados arquitecténicamente
en un edificio, aunque se incorporan nuevos criterios de recorridos y es-
pacios comunes que alternan la composicion mixta (descubierto/cubierto,
en el caso de Nervion Plaza).

« La oferta de ocio se diversifica también en tanto que los establecimientos
muy antiguos (afos 70 y 80) no incorporaron mayoritariamente complejos
cinematogrificos como principal eje de diversion, sino que cubrieron esta
faceta minimamente con otros tipos de establecimientos recreativos y de
restauracion,

| Establecimientos comerciales de 4.001-15.000 m?
(centro comercial pequerio)

Asi como la progresion del nimero de aperturas se hace patente en relacion
con la superficie de los establecimientos, en una categoria como la de los
llamados centros comerciales pequefios se manifiesta un paulatino incremento




cronoldgico 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 superficies en tan sélo tres anos (2000-2002); con
esta pauta de implantacion, las firmas denotan ciertos cambios de estrategias,
algo ya comentado anteriormente: la tendencia a la redistribucion 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 categoria pequeiia se distribuyen entre
doce municipios, siete de los cuales cuentan con la presencia de otros tipos
de grandes superficies. Reiteradamente, algunos municipios, ademas de apa-
recer con cierta regularidad en otros tamanos y tipos, absorben varios es-
tablecimientos, lo que refuerza el mencionado rasgo polarizante del sistema
de grandes superficies en Andalucia. Son los municipios con mayor capa-
cidad de atraccion, bien ensamblados en el sistema de comunicaciones de su
entorno mds inmediato, cuando no de un alcance mas amplio, como sucede
con Jerez, Sevilla o Marbella, que vienen apareciendo regularmente en cada
categoria.

Respecto al perfil tipico de un centro comercial pequeno, los instaurados en
Andalucia presentan los siguientes rasgos:

« Son centros comerciales que aglutinan un elevado nimero de pequefos
locales de negocios que cubren una amplia gama de sectores. Proporcio-
nalmente integran un mayor numero de tiendas que los establecimientos
de mayor tamano, dado que la segmentacion 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 multiples, corredores, luces, etcétera.

Con frecuencia se insertan en el casco urbano de los municipios elegidos,
ofreciendo a la alternativa del vehiculo 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 servicios, 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 (publicos
y privados).

La oferta para el esparcimiento no halla las posibilidades de formatos ma-
yores, en parte debido a la fase de surgimiento (los pequefios creados en
los afios 80 no cuentan en ningun caso con complejo cinematografico),
en parte por la carencia de espacio y el predominio de pequefos locales
exclusivamente comerciales. En determinados casos nos encontramos con
rincones y pequenas areas de recreo reducidas.

La mayoria de ellos ajustan su oferta de locales en torno a un supermercado
o incluso pequeno hipermercado (superior a los 2.500 m?) ya que la loco-
motora de alimentacion sigue siendo atractiva en pequefios establecimien-
tos, maxime 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 excepcion la constituyen sendos estable-



cimientos en Jerez, Malaga y Marbella, volcados en la especializacion de
pequenas tiendas de moda, muchas de ellas de firmas reconocidas, dentro
de las cuales pierde significado otro tipo de presencias.

1 Parques comerciales

Son aquellas superficies ocupadas por varios edificios destinados a uso comercial
entre los cuales existe una conexion real a través de corredores, aparcamien-
tos, itinerarios sefalizados... que constituyen espacios comunes aunados por
la titularidad, asi como por la gestion de los mismos aunque la propiedad sea
diversa. Responden a una concepcion mas o menos reciente (de ahi que todos
nazcan de los 90 en adelante) de la ordenacion espacial del comercio que, o
bien resuelve vacios 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 nicleo o en
las zonas de ensanche urbano.

Los parques comerciales tienden a instaurarse en municipios como parte de
una solucién o una oferta comercial amplia, adquiriendo sentido en el conjunto
al que pertenecen, mas 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
intencién de compra hacia El Puerto de Santa Maria como oferta mas diversi-
ficada. De cualquier modo, no son férmulas tan recurrentes como los centros
comerciales convencionales y las superficies ocupadas no son especialmente
elevadas, pudiéndose afirmar que su extension se aviene a los centros comer-
ciales grandes y -en mayor proporcion- a los pequefios.

Algunos rasgos sobresalientes de los parques comerciales:

= 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 configuracion ofrece la oportunidad de implantacion a diversos
sectores comerciales, del ocio y la restauracion, sin peligro de incompatibi-
lidad alguna. Es reiterada la presencia de establecimientos de alimentacion,
complejo de ocio con uno o mas grupos de ofertas, establecimiento de
comida rapida y atencién automovilistica, mientras el resto de ofertas varia
de unos parques a otros.

La oferta de ocio se apoya en los complejos cinematogréficos, y alli donde
no se implanto inicialmente (caso de Armilla), la demanda se ha impuesto
creando un complejo en el entorno mas inmediato.

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 sefas de identidad cada vez mas
cuidadas y emblematicas, transmitiendo una imagen del conjunto que no
siempre han mantenido los pioneros del tipo parque comercial.

Los hipermercados han sido identificados como los grandes establecimientos
por antonomasia, y frecuentemente se hacia extensiva su denominacién a la
totalidad de ellos, cuando no siempre se ha implantado uno de este tipo. Al
hablar de ellos en su proceso de implantacion en Andalucia conviene realizar
algunas aclaraciones previas que eviten la confusion respecto a los rasgos
caracteristicos y la dindmica de los mismos. En primer lugar, la denominacion
queda fijada por la normativa andaluza que, dentro del marco del Plan Andaluz
de Orientacion Comercial, aparece —por cierto- como I3 unica formula en la
que se precisa el umbral de dimension minima®: establecimientos que ofrecen
en regimen de autoservicio un amplio conjunto de productos de consumo
cotidiano y no cotidiano, y que disponen de una gran drea de aparcamiento
propia. La superficie de venta es superior a 2.500 m’. Ademds de ese nivel
descriptivo basico, los hipermercados que se contemplan a continuacion corres-
ponden a establecimientos en los que el peso recae sobre esta gran tienda,
dejando opcion a otros negocios e iniciativas adaptados a la disposicion que
marquen las empresas interesadas en el hipermercado (promotor, propietario,
explotador). De ese modo, las opciones se restringen y la imagen se delimita
aun mas, excluyendo aquellos otros hipermercados que se integran en centros
comerciales mixtos como un miembro mds del directorio del establecimiento. Es
pues, importante resaltar este rasgo puesto que en Andalucia existen a finales
del afio 2002 més de 60 hipermercados, pero no todos marcan la pauta del
gran establecimiento, sino que se incorporan a dindmicas de centros y com-
plejos comerciales de distinta indole. Aqui aparecen los 37 hipermercados que
determinamos con toda su dimensién.

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

Los hipermercados son en cierto modo pioneros de la implantacion 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-
nominacion gran superficie, se rebasa el limite urbano central para implantar
usos comerciales y ademds constituyen una oferta muy competitiva con precios
muy bajos que pocos compradores se resisten a probar. Por todo ello, en Anda-
lucia ~como en el resto de Espafia- se consideran los pioneros, y de hecho en

* PAOC, 2003-2007, Junta de Andalucia, Consejeria de Economia y Hacienda.



1975 aparece en Mlaga el primer hipermercado dentro de un centro comercial
grande y en 1977 en Coérdoba con la categoria 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 alusion.

Los hipermercados en Andalucia 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 situan a
la vanguardia de las grandes superficies. Reproducen los comportamientos de
las ensenas en diferentes lugares, no sélo en otras comunidades auténomas,
sino también en otros paises -por remotos que nos resulten-. Algunos ras-
gos sobresalientes en nuestro entorno mds 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 ensena mantiene una frecuencia constante respecto a
uno u otro (los mayoritarios: Hipercor, cubierto y Carrefour, 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 atraccion 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 Andalucia
en las superficies medias de descuento duro, que proliferan en muchos
municipios con mas rapidez y facilidad merced a la proyeccion de escala e
inversiones menos dimensionadas.

Respecto a la organizacion interior, las galerias de locales, bares, peque-
fios negocios de servicios (aseguradoras, reparacion 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 linea, férmulas de financiacion, tarjeta propia de pago, etc.,
corresponden a estrategias de dichas firmas por probar vias de expansion.
La duracion de los procesos de implantacion en Andalucia ha traido consigo
una evolucion de los hipermercados tanto en su imagen y diseno formal y
organizativo como en el cuidado y gestion regular, siempre encaminada a
implementar la calidad de los servicios.

Grandes almacenes

Unas décadas antes de que se expandiera el fenomeno comercial de las grandes
superficies de la mano de los hipermercados, ya se probaba con éxito la venta
en locales de gran tamano que respondian a una oferta mixta. Asi, 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 vuelta.



En Andalucia no serd hasta finales de los afios 50 cuando se introduce esta
formula de éxito, aunque tan débilmente que pronto serd identificada con el
comercio modernizado de las grandes ciudades. Por eso, méas que hablar de
la proyeccion sobre el municipio, los grandes almacenes cubren la demanda
producida a escala interprovincial. Inicialmente fueron Granada, Sevilla, Cérdoba
y Jaén, pero con la desaparicion 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”.

Estan definidos por la Junta de Andalucia a partir de otras acepciones, como
establecimientos no especializados que ofrecen al publico, organizados por
secciones y con sistema de venta asistida, diferentes productos de equipamiento
de la persona, equipamiento del hogar, articulos y servicios diversos; tambien
pueden ofertar productos de alimentacion. La superficie de venta es general-
mente superior a 10.000 m? (PAOC). A partir de los aios 90 la expansion pro-
tagonizada por El Corte Inglés, ya firma Unica de grandes almacenes en nuestro
pais, no responde a estralegias previstas propias sino a soluciones inducidas
necesarias para reabsorber empleo, infraestructuras y suelos de la ensefia que
le antecedid y con la cual llegé a competir durante casi cuatro décadas: el resul-
tado ha sido sorprendente en Andalucia, donde El Corte Inglés tan solo se
hallaba establecido en dos ciudades, Malaga y Sevilla'®, siendo los demds esta-
blecimientos el resultado de dicha reinsercion.

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 estdn manifestando una tendencia
a descentralizar su ubicacion, reafirmando su presencia a partir de dos o mds
establecimientos, todo ello en linea con ciertas pautas generalizables al conjunto
del terciario, como la atomizacion de las actividades que facilite el acceso al
consumidor desde diferentes areas; o como la localizacién especializada, a tra-
vés de grandes y medianas tiendas departamentales (hogar/electrodomésticos;
libreria/musica/tiempo libre; muebles, etcétera).

La politica actual de aperturas requiere cierta revision conceptual, ya que la ma-
yoria de los casos responden no a grandes superficies sino a establecimientos
de tamano medio, como denotan los casos de Sevilla, Malaga, Granada, Jaén,
Cordoba. Por otra parte, constituyen una porcion de tiendas especializadas que
no forman parte integrante de los grandes almacenes, sino que generan un Nuevo
lipo aun por definir. A todo ello se le une una desagregacion importante en
pequenos establecimientos de la firma, que opta por una presencia a pequena
escala en determinados servicios (agencia de viajes, empresas, informatica...),

' En San Juan de Aznalfarache (Sevilla), ampliacion de lo que era una de los centros comerciales
con hipermercado y tiendas propias, para agregar a lo existente unos grandes almacenes.

' En Sevilla, dos de los tres grandes almacenes pertenecian a El Corte Inglés con anterioridad a la
fecha de desaparicion de Galerias Preciados; el tercer establecimiento es parte de la herencia de
esta firma en la ciudad, donde contaba con un edificio primigenio que acabd siendo anexo de la
gran tienda que llego a tener.



algo que escapa ya a nuestro andlisis aun cuando se contabiliza como estrategia
de expansion.

El panorama que presentan las tiendas de El Corte Inglés en las ciudades an-
daluzas se ajusta con precision al repertorio de caracteristicas expuestas, pero
ademds se detectan otros matices en su implantacion a escala regional:

« La preferente localizacién en el casco urbano hace que los grandes almace-
nes cuenten con oferta de aparcamientos que -por la propia trama urbana
en que se insertan- necesariamente internalizan, bien incorporandolo fisica-
mente en el edificio (normalmente de manera subterranea), bien compar-
tiendo con aparcamientos urbanos mixtos (Sevilla-Gavidia; Granada-Carrera
de Genil).

Incorporan franquicias de distintos sectores y condicion, compitiendo con
las propias ensefas en otros tipos de establecimientos (Pronovias, Pressto,
Parafarmacia), del mismo modo que integran ensefas de la propia firma
(Tintoretto, Cedosce...) que a su vez se comercializan en pequefos esta-
blecimientos o dentro de otros formatos de grandes establecimientos.

El diseno de las tiendas mds recientes incorpora nuevos conceptos, valgan
como ejemplos la integracion de mini parque de atracciones (Algeciras),
integracion de restaurantes y cafeterias destinadas a varios tipos de usuarios
(Cadiz), espacios de cierta expansion, como miradores, terrazas, areas ajar-
dinadas (Algeciras, Cadiz). Todo ello a diferencia del disefio funcional mas
rigido de los afios 70 y 80 (Granada, Sevilla, Jaén, Cordoba, Linares).

[l Factories y centros tematicos

Los tipos que se incluyen en este epigrafe corresponden, como se explico
anteriormente, a una Gltima generacion de grandes formatos comerciales, y son
el fruto de una ampliacion 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 tematicos.
Aunque la AECC incluye en los centros tematicos tanto a los Centros de ocio
como a los Parques de fabricantes (Directorio 2002), consideramos que la
relacién 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 restauracion y otros servicios con pequefio comercio ocasional, de ahi la
separacion a la hora de reconocer su implantacion en Andalucia.

Los denominados con mds precision centros comerciales de fabricantes, son
definidos en el marco del planeamiento sectorial andaluz como conjunto de es-
tablecimientos minoristas gestionados directamente por los propios fabricantes,
en los que se comercializan bdsicamente productos de temporadas anleriores a
precios de descuento (PAOC 2003-2007). Hay que agregar que con frecuencia
y regularidad mantienen una oferta de productos defectuosos y pequenas taras
que sacan al mercado a precio de saldo, en cuyo caso se trata de un tipo de
establecimientos hasta ahora inusual en Andalucia y fuera de ella, puesto que
una de las premisas comerciales ha sido, por tradicién, 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. Tratindose de un
fruto derivado de las transformaciones econémicas directamente producidas
en el sector productivo, y reflejadas en cambios socioeconomicos detectados
sobre las pautas de consumo, Andalucia recibe esta categoria comercial con
relativa rapidez, una vez ensayada en otros paises. A partir del afio 99, la
tienda de fabricantes se implanta en la region, siendo pionera respecto a otras
comunidades autéonomas.

Aunque tal vez sea pronto para establecer un perfil preciso sobre la forma, el
diseno o la organizacion, lo que se desprende de la observacion de los esta-
blecimientos abiertos en el espacio andaluz es que se trata de una proyeccion
a instancias de un sector no comercial, con un nivel de autoexigencia e imagen
algo distante respecto al resto de grandes centros comerciales: el tratamiento
de los espacios comunes (diafanos, sencillos), el disefio (funcional, pocos de-
talles, terminaciones no del todo cuidadas...) o la organizacion interior de las
tiendas (estrecheces, expositores ordenados por criterios de taras, excedentes,
ocasionalmente incémodos 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 existian a finales del afio 2002, todas en el drea me-
tropolitana de Sevilla. Puede inducirse que este tipo de establecimientos tiene
acogida en entornos complejos y amplios como éste, donde el mercado se
diversifica y la oferta atiende un sector de consumo especifico, regularmente
variable en funcién de la estacionalidad y las campanias publicitarias. Normalmente
se disefan en un unico edificio (Dos Hermanas, La Rinconada) o varios médulos
en un recinto cerrado (Bormujos) y con garantias de aparcamiento. Siempre se
presenta fuera del centro urbano pero junto a arterias de comunicacion altamente
transitadas (CN-IV, A-49), lo que condiciona su acceso mediante vehiculo, 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 ahi la presencia de
servicios de restauracion y ocio que aparecen reiteradamente en buena parte
de los grandes establecimientos (comida rapida, restaurantes tematicos...).

Su juventud explica la relativamente escasa proyeccion que ha tenido este
tipo comercial, aunque se proyectan nuevas e inminentes aperturas en Cadiz,
Malaga, Cordoba y Granada. Con todo, las tiendas de fabricantes presentan un
techo de mercado ciertamente mds bajo que el resto de categorias, de ahi que
no quepa una trayectoria similar a la de las revisadas hasta el momento. La
debilidad expresiva de un mapa de distribucion de este tipo de establecimien-
tos solo se contrarresta —precisamente- cuando dicha categoria se representa
simultaneamente con otros tipos de grandes establecimientos, permitiendo
plasmar una nueva estrategia comercial que —~como se ha dicho- corresponde
a olro sector economico.

" En los dos primeros, La Rinconada y Dos Hermanas, la iniciativa de ofertar traslados gratuitos de la
ciudad central a la tienda en autobus ha tenido una aceptacion por debajo de la esperada, tan solo
amortizada en temporadas de rebajas, campana navidena y algunos fines de semanas al ano.



De manera distinta hay que contemplar el centro tematico, sobre cuyo perfil
conviene determinar algunas cuestiones. En primer lugar, el Plan Andaluz de
Orientacion Comercial no alude en ningun caso a los centros tematicos, ni se
precisa definicion sobre establecimiento similar. Por otra parte sorprende que la
AECC los defina como centros formados por locales individuales agrupados en
un mismo tema o actividad, como por ejemplo: Centros de Ocio o Parques de
Fabricantes (Directorio AECC, 2002), donde se incluyen en una misma tipologia
categorias de actividades diferentes como éslas. Contemplados como estdn por
la Asociacion del sector, no queda claro en ningun caso si la incorporacion de
los centros de ocio se hace extensiva a los llamados parques tematicos, cosa que
no parece probable a la vista de su organizacion interna y otros aspectos como
el régimen de la oferta del producto (estacional, horarios extendidos...)".

En Andalucia hemos observado la presencia de, al menos, cuatro superficies
dedicadas a servicios diversos, que bien podrian 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.

Los centros tematicos son generalmente centros de ocio que giran en torno a
un eje fundamental, el complejo cinematografico, sobre el cual basculan otras
ofertas para el tiempo libre basadas en la oportunidad del consumo en el es-
tablecimiento: bares, restaurantes, cafés, heladerias, tiendas de conveniencia,
golosinas, etc. Distribuidos por el territorio de la comunidad andaluza, los centros
temdticos asumen dos cuestiones fundamentales:

+ La oferta de ocio y consumo de tiempo libre, ya se ha visto con anterioridad
en otros capitulos, es susceptible de concentracion y localizacion a gran
escala, y en Andalucia, como en otros lugares, se aviene a la presencia y
abundancia del perfil caracteristico del consumidor: intervalos de edad bas-
tante laxos, pero sobre todo, demanda suficiente (= cantidad de poblacion) de
dichos servicios, lo que en los municipios seleccionados esta sobradamente
asegurado.

El hecho de no ser mayoritariamente comercial les otorga un cardcter sutil-
mente distinto en cuanto a calendario y horarios de apertura, organizacion
y gestion de espacios comunes, elc. De ello derivan algunas ventajas y
limitaciones que conducen finalmente a una restriccion de la oferta, que no
puede ser multiple y diversa como en el resto de grandes establecimientos,
de ahi que -al igual que sucede con los centros de fabricantes- no puedan
gozar de una proyeccion abundante.

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

 Eldiccionario de la R.A.E. (22° edicion) recoge como parque tematico: recinto recreativo o didactico
arganizado en tomo a un asunto o diversos aspectos de él, algo que parece quedar fijado en el
uso ciudadano después de identificar algunos experimentos ya implantados en Andalucia y fuera
de ella,




dejo 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 proxi-
mos a nudos de comunicacion intermunicipal (de hecho, en ambos municipios
aparecen concentrados en paquetes urbanos junto a otras ofertas comerciales,
algunas ya vistas, que seran analizadas desde la perspectiva metropolitana). El
Centro Plaza Mayor, de Mélaga, presenta una serie de innovaciones que elevan
el nivel de referencia en esta categoria en cuanto a originalidad y estrategias de
atraccion, dado el disefo, la gestion y la dindmica interna.

Los centros de fabricantes y centros tematicos suman en Andalucia una superficie
total de algo menos de 80.000 m?, que representa un pequefo porcentaje en
el conjunto de los grandes establecimientos a nivel regional. No es sélo una
cuestion del nimero de implantaciones, sino también de la proyeccién de éstas,
que en ningun caso incorporan estadisticas tan elevadas como las de los cen-
tros comerciales mas convencionales al uso. En Andalucia, estos dos tipos de
centros se adecuan a un perfil de la demanda propio de municipios con totales
elevados de poblacion que, ademds, comparten elementos urbanos complejos
fruto de procesos derivados de la evolucion de cardcter socioeconomico, 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.

Grandes establecimientos especializados

Finalmente, el catdlogo de grandes establecimientos comerciales asentados
en Andalucia incluye la categoria de los centros especializados, una serie de
elementos sin los cuales quedaria incompleta la oferta en gran superficie, en
una época en la que entran simultdineamente en juego la diversificacion y la
especializacion de la oferta, todo ello como reflejo de lo que se viene reiterando
desde el espectro econémico hacia todos los aspectos que atafien al desarrollo
de la sociedad actual mas avanzada.

Atendiendo a la dualidad, especializado-no especializado, 29 de los 130 cen-
tros comerciales de gran tamano en Andalucia son especializados, y los tipos
predominantes son mobiliario, electrodomésticos o bricolaje. EI PAOC aborda
ligeramente la definicion de cada uno de ellos, incluyendo las grandes juguete-
rias, que han encontrado en la gran superficie una oportunidad de expansion 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...). Esta faceta de especializacion en centros comerciales integrados
(como los parques comerciales, por ejemplo) no debe ser infravalorada, ya
que buena parte de los grandes establecimientos especializados estan manifes-
tando su preferencia por integrarse en estos espacios, pasando ocasionalmente
desapercibidos los que a todas luces aportan un gran avance respecto al sec-



tor comercial. A todo ello hay que unir la tendencia manifiesta de la firma unica
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-
sion aumente relativamente. En definitiva, el panorama es de receso de unas
especialidades que tienden a la concentracion en grandes superficies frente a
la ampliacion de otras mds especializadas, propias de concentraciones urbanas
desarrolladas, complejas, y con heterogéneos niveles de rentas.

En cuanto a la eleccién de su localizacion, las tiendas especializadas mantienen
la apuesta de los grupos anteriores, optando por municipios con alto desarrollo
de sistemas funcionales de alcance supraurbano, lo que no les resta interés por
realizar aperturas en determinados municipios, en lineas generales de rango
intermedio (excepcion hecha de Marchena y Vera, con menos de 20.000 habi-
tantes), como Linares o Lucena. Es importante recalcar la atraccion que ejercen
los municipios de dicho nivel jerdrquico por parte de las tiendas especializadas
de tamafio medio y grande, dado que a su vez éstas son capaces de absorber
un mercado de cardcter comarcal en el contexto de los municipios con menor
grado de centralizacion funcional. De este modo se explica la presencia de en-
sefias en muchos lugares que trascienden a |3 lista de grandes establecimientos
superiores a 2.500 m?,

Concluida la exposicién sobre tipologias, de manera detallada, pueden hacerse
algunas consideraciones respecto a los grandes establecimientos tanto en su
caracter dimensional global como en la especializacion o usos predominantes:

+ Las mayores concentraciones se dan obviamente en las dreas 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 implantacion de centros
de grandes proporciones en ciudades al margen de las dreas metropolitanas
andaluzas, tal es el caso de Linares, Motril, Ubeda, Vélez-Malaga, El Ejido o
Lucena, todas con centros comerciales superiores a los 15.000 m? de super-
ficie construida, ademas de las restantes ciudades andaluzas no integradas en
ambitos metropolitanos, cuya centralidad funcional ha sido detectada por las
empresas que han determinado la implantacion de grandes establecimientos,
aun cuando no alcancen las dimensiones citadas: Andujar, Lucena (de nuevo),
Puente Genil, Estepona, Montilla, Ecija, Moron de la Frontera, Mojacar, Vera.
La tendencia sigue en esa linea y cabe esperar que se incremente el nimero
de aperturas de los tipos regional y grande en las ciudades medias andaluzas,
en una apuesta por la captacion del mercado de esas dreas.

Exceptuando el caso de las galerias comerciales, cuya configuracion tiende
a tamanos mas reducidos por su ubicacion y servicios (de ahi que no exista
mads de un caso registrado de grandes dimensiones), cabe esperar que la baja
representacion de los factories y los centros tematicos (ocio + restauracion;
ocio + tiendas + restauracién temdtica...) aumente en los proximos anos,
ya que se trata de formulas cuyo éxito ha llegado mds tardiamente que en
otros casos dada la reciente incorporacion de estos ensayos. Puesto que
la aceptacion estd siendo positiva, es previsible que en breve se instauren
nuevos establecimientos de estas caracteristicas, fundamentalmente en los
ambitos metropolitanos, y también en las ciudades medias.



* En el caso de las grandes tiendas especializadas, el éxito ha sido facilitado
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 domeésticos: muebles, hogar, electrodomésticos y
bricolaje e incluso la jardineria, se ha incorporado a la distribucion en grandes
establecimientos sin trauma para el pequefo comercio que -al contrario de
lo sucedido en el sector de la alimentacion o la confeccién- se ha mostrado
proclive a la formacion de grupos de fabricantes para canalizar las ventas a
través de los grandes establecimientos'.

En la tendencia recesiva, por el contrario, si el proceso de maduracién se-
guido en otros lugares (paises europeos con un sistema de centros comer-
ciales muy evolucionado, como Bélgica u Holanda) se siguiera aqui, cabria
esperar una recesion en las aperturas de nuevos hipermercados y centros
comerciales regionales, tendiéndose a colmatar los intersticios que el mer-
cado va mostrando conforme los establecimientos se implantan y la propia
presion residencial pone de manifiesto; esta cobertura de la demanda en
esos niveles se producira con los grandes y pequenos centros comerciales,
y sobre todo con los establecimientos de proximidad que tratan de restar
mercado 3 los grandes, como ya quedo expuesto anteriormente.

[ Las locomotoras de los grandes establecimientos:
la alimentacion y el ocio; restauracion, ordenacion
espacial interna, empresas/firmas seferas, parking,
gasolineras

El proceso de identificacion de los grandes establecimientos existentes en
Andalucia no queda completo con sdlo reconocer el tamafio, la fecha de
implantacion o el perfil genérico al que responde. Existen otros elementos y
caracteristicas junto a los pardmetros de la dimension y la especializacion sin
los cuales hoy no se entiende la dindmica de un centro comercial que se precie
tanto de su cardcter activo como de su capacidad de atraccién. 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 cinematogréfico o cualquier otro motor al
uso, estard asegurandose la afluencia de publico, pero a buen seguro, lo que
proporciona es la continuidad en la atraccion 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 mas dindmica 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 dimension del establecimiento y la concentracion
de la oferta, buena parte de la atraccion comercial de los centros comercia-
les en general, descansa en estos “otros indicadores” que se impregnan del
caracter estratégico de las empresas: formalmente, de la estrategia espacial,

" Que pueden ser a su vez propiedades de dichos grupos.



y funcionalmente, de las estrategias organizativas desarrolladas por promoto-
res, explotadores o comercializadores y propietarios de grandes superficies,
entre las que destaca la seleccion 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 Andalucia, dicho papel recayd con frecuencia y
exclusividad en los hipermercados (alimentos y confeccion), pero durante los
anos 90, “década del equipamiento comercial”, el rol de locomotora o servicio
estrella comenzo a ser compartido de manera casi estandarizada por tiendas
de alimentacion (hiper o/y super), restaurantes tematicos, gasolinera y servicios
del automovil, y de manera espectacularmente creciente los complejos cine-
matograficos y de ocio. En Andalucia actualmente aparece una siluacion muy
heterogénea al respecto:

a) Los hipermercados basados en la oferta de productos de alimentacion
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 comercializable
frecuente. Se erigieron en el principal centro de atraccién comercial fuera del
centro histérico comercial tradicional y del comercio de barrio. Asi ocurrié
en Andalucia hasta los afios 90 comenzando un nuevo impulso de otras
ramas que dinamizaron el crecimiento general de gran formato (pero no el
de la alimentacion) hasta mostrar en la actualidad unas cifras tras las que
se adivina la presion que ejercen los supermercados de proximidad y los
establecimientos de descuento. No hay mas que contrastar la informacion
referente al ano 1995 con la mas reciente, del afio 2002, cuya sintesis se
expresa en el siguiente diagrama, donde aparece un descenso del indice
de ventas de alimentacion en grandes establecimientos en Andalucia como

] Figura 3.2. Evolucién del indice de venta en grandes superficies.
Sector comercial de la alimentacion en Andalucia
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b)

c)

no se ha conocido anteriormente (indice mas 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 mas reducido en los
centros comerciales mixtos que lo permiten, especialmente en dreas urbanas
mas compactas, donde la afluencia cotidiana o de muy alta frecuencia esta
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 Andalucia, en linea con lo que sucede en el resto
de Espaiia 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 otro lado, viene aparejado a la oferta de zonas de aparcamiento para
los usuarios. El establecimiento de alimentacion 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.

Cuando el centro comercial se encuentra en la periferia urbana, al igual
que sucede con los parques comerciales o los hipermercados exentos, la
atraccion se multiplica a partir de la oferta de gasolineras y otros servicios
concentrados en el area comercial en concreto. El usuario suma razones
a las ocasionalmente inherentes a la presencia del establecimiento, como
la creacion y mantenimiento de vias de servicio, viales de descongestion,
acceso, salida...

Respecto a la organizacion espacial interna, algo que escapa a los intereses
de la escala urbana y el territorio, por los que se preocupa la Geografia, es
preciso —no obstante— referir que constituye una de las claves cuya buena
resolucion revierte en el éxito del establecimiento y -por tanto- en los flujos
que se generan en el espacio circundante. Existen unas pautas tanto en la
distribucion de los locales como en la ordenacion por plantas o niveles, y
aunque se percibe una clara diferenciacion entre tipos o formatos, siguen
unos criterios bdsicos comunes:

Aparcamientos ordenados e incorporados al establecimiento (bien en

subterraneo, en superficie o en altura).

Jerarquia de departamentos y exposicion de productos, interrelacionando

los accesos al establecimiento, la frecuencia de compra de bienes, el

atractivo/sugerencia de productos, itinerarios interiores, ruptura de tramos,

situacion de ascensores, escaleras/rampas mecanizadas, colocacion del

mobiliario/expositor, etcétera.

- Fachadas identificables donde aparecen las principales ensenas (hiper-
mercado, grandes almacenes, logotipo singular del centro...).

+ Acondicionamiento interior: luz, sonorizacion, ventilacion, temperatura,
incorporacion de elementos naturales...

« Seleccion de materiales en funcion de los sectores interiores del mismo

centro comercial.

Aunque esta relacion de pautas basicas pueda parecer obvia y fuera de
lugar es preciso recordar que en virtud de las mismas y del cuidado que
en su aplicacion se ponga, los grandes establecimientos pueden llegar a



d)

incrementar cuotas de fidelizacion de la clientela o -por el contrario- generar
la indiferencia e incluso la discriminacion negativa respecto a su atractivo
potencial, y todo puede acabar por minar la atraccién del establecimiento
y de la zona en que se encuentra.

Si se excluyen los grandes almacenes y las tiendas especializadas, el conjunto
de centros comerciales incorporan locales de pequeno y mediano tamano
que se dedican mayoritariamente al comercio minorista, y en menor medida
a servicios varios (personales, financieros, seguros...). En Andalucia mas del
60% de los grandes establecimientos utilizan este recurso que redistribuye
funciones, cargas y gastos a cambio de concentrar la atraccion, contando
con al menos 10 locales como parte del atractivo, la diversificacion de la
oferta, el atractivo del escaparate, el paseo, etc. La division en locales -sin
embargo- ofrece en general un relativo bajo indice de fiabilidad dado el
cardcter circunstancial o coyuntural que lo impregna, no todos los locales
permanecen explotados simultdneamente, ni todos ejercen el mismo po-
tencial de atraccion; con frecuencia estdn ocupados por empresas cuya
fama trasciende la del centro, son sucursales, franquicias... de las prime-
ras ensenas del pais, y se implantan con cardcter regular en este tipo de
establecimientos.

] Tabla 3.4. Firmas con mayor presencia en los centros comerciales

de Andalucia (Diciembre, 2002)

Adolfo Dominguez 4 Leroy Merlin 4
Bel Ros 4 Mango

Benetton 3 Massimo Dutti

Bershka 9 McDonald's 22
Casa 5 Norauto 4
Coronel Tapioca 4 Pull & Bear 7
Cortefiel 7 Springfield 6
Décimas 6 Toys"R"Us 4
Feu Vert 7 Zara 19
Intersport 7

Fuentes: Directorio AECC, 2002. Elaboracion propia.

Las cantidades recogidas son las integradas Unicamente en grandes es-
tablecimientos comerciales, y tan sélo para aquellas firmas que 3 finales
del afio 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 dreas de fuerte
centralidad comercial o terciaria al margen de los establecimientos que
venimos analizando. Con todo, obsérvese que la concentracion de ense-
fas no responde al mismo tipo de productos, antes al contrario, la atrac-
cién responde a causas tan diversas como una buena gestion de imagen,
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correspondencia calidad del producto/precio, camparias publicitarias y
promociones diversas.

Ya ha quedado visto anteriormente cémo el apelativo atractivo es uno de los
que mds interesa a propietarios y explotadores, y la experiencia de décadas
recientes indica que la combinacion ocio-comercio es una, si no /a, apuesta
mas funcional, rentable y atractiva, de ahi que cada centro comercial en
Andalucia opte por cualquiera de las variables de ocio colectivo que se
ofertan recurrentemente en el conjunto de paises desarrollados:

= cine,
« restauracion (tematica o comun),
+ salones recreativos,

= repertorios de espectaculos itinerantes, actuaciones, etc. (similares a los
festival markets habituales en determinadas calles céntricas comerciales
de las ciudades anglosajonas y centroeuropeas).

El recurso convencional mds repetido en todos los centros comerciales es el
de la restauracion, una actividad que ha devenido una especializacion tal que
hoy se distinguen varios tipos habituales y comunes en todos los grandes
establecimientos comerciales: fast food, tematicos, heladerias, 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 ensena comercial de mayor atractivo
alld donde se establece, y los centros comerciales -~Andalucia no es una
excepcion al respecto- aprovechan dicha capacidad, siendo la firma de
mayor presencia en los grandes establecimientos andaluces, con 22 aper-
turas, siguiéndole por detras dos ensefias de tipo muy distinto, del dmbito
de la moda y la confeccion, que mantienen una posicién de ventaja en
sus ofertas, se dirigen a tipos de publico muy determinado y promueven
en buena parte la divulgacion a buen precio de las prendas de moda: la
firma Zara se hace presente en los centros comerciales con 19 locales, y
detras Bershka, con nueve.

Se ha dejado para el ultimo lugar del comentario de las variables la que
-a nuestro juicio- constituye la mds 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 reflexion
al respecto en las paginas de la primera parte, recalcaremos ahora la
innovacion que ha supuesto la combinacion ocio-comercio en el modo
en que lo han entendido los promotores de grandes establecimientos™, y

Segun la Guia de Franquicias 2000, de Tormo & Asociados.

'* Una imagen exagerada (e ironica) de un centro comercial, paulatinamente materializada e imagi-

nable en nuestra época, es la siguiente: “(...) atravesando vagarosamente los pisos, mostrando
sucesivamente (...), las tiendas, (...) los puntos de encuentro, los cafés, los restaurantes, las terra-
zas con mesas y sillas, los cines y los teatros, las discotecas, unas pantallas enormes de televi-
sion, infinitas decoraciones, los juegos electronicos, los globos, los surtidores y otros efectos de
agua (...), los jardines colgantes, (...), una fachada de iglesia, la entrada a la playa, un bingo, un
casino, un campo de tenis, un gimnasio, una montana rusa, un zoologico, una pista de coches
eléctricos, un ciclorama, una cascada, todo a la espera (...) cosas de las que probablemente
nadie conoce los nombres, como una ascension al paraiso..." (J. SARAMAGO, La Caverna, 2001,
p. 358).
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cuya culminacion -al tiempo presente- es la creacion de centros exclu-
sivos donde el ocio agota el objeto para el que han sido creados. En los
casos combinados, los mds frecuentes, la instauracion llega a ser objeto de
criterios locacionales restrictivos, mds 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 atraccion 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 cinematogréficos es muy fuerte (centros temalicos, parques
comerciales, otros de manera aislada). Los hechos corroboran en la mayor
parte de los casos que la integracion de los complejos cinematograficos
favorece el estimulo de la demanda de ocio, por lo que estos se impulsan
a tenor de su localizacion concreta. Pero la afluencia llega a ser tan fuerte
que deriva hacia otras partes del establecimiento, y por tanto actuan como
motor del mismo.

En Andalucia se mantiene la ténica del contexto europeo y espariol, con
ligeras variaciones respecto al ritmo de implantacion de lo que viene
siendo uno de los recursos mas rentables en los centros comerciales. El
recurso que aglutina mayor capacidad de atraccion y que aparece con una
frecuencia mas constante es la disposicion de salas de cine, como avalan
las estadisticas’®:

« Los complejos cinematograficos ubicados en grandes establecimientos

alcanzaban a fines de 2002 la cifra de 39, lo que contrastado con
los 145 locales de cine que segun el IEA existian en Andalucia, supo-
nen un porcentaje significativo (27%). Seria interesante contrastar cuan-
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 ubicacion exclusivamente en el seno de los centros comer-
ciales.

Cifras mas destacadas ofrecen las proporciones de aforo (62%) y —fun-
damentalmente- lo que ha constituido la expansion innovadora de la
concentracion 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 concentracion descentralizada, los
complejos cinematograficos denotan la apuesta que se hace desde el
mundo empresarial por cubrir el mercado del ocio en los ambitos urba-
nos, y asumen los riesgos que conlleva la dindmica de una industria y
un mercado con un techo de saturacion relativamente bajo, a diferencia
de los restantes negocios integrantes de los grandes establecimientos
comerciales (alimentacion, confeccion...).

El 35% de los grandes establecimientos cuenta con un local multicines
de dimensiones variadas, aunque en ningan caso excede los 5.000 m? y
un namero diverso de salas, de cinco a veinticinco (y sigue in crescendo,

Segun el IEA, el aforo total de las salas cinematograficas en Andalucia es de 129.324 (IEA, 2001),
el nomero de salas asciende a 145 y el de pantallas a 518.



segun apuntan los proyectos inminentes a punto de ponerse en marcha
0 en promocion).

Tras las cifras se encuentra un importante potencial de crecimiento de
este producto que bien puede considerarse locomotora o gancho mds
recurrente en los centros comerciales, dado que aparecen sucesivamente
nuevos centros que lo llevan incorporado como eje de ocio principal o
secundario; mas aun, aparecen grandes complejos de ocio —normalmente
proximos a un centro comercial- cuya oferta principal es el cine, junto al
cual se instauran locales menores dedicados bien al comercio, bien a la
restauracion.

No siendo el dnico atractivo para el consumo de tiempo libre, el potencial
de las salas de cine se encuentra actualmente tan vinculado a su integracion
en los centros comerciales, que dificilmente podria 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 cinematograficas
en los grandes establecimientos comerciales de Andalucia:
registros de mayor aforo y nimero de salas

g ol s

Algeciras Centro comercial Las Marismas Cines (18/4.200)
Almeria Centro comercial Mediterrdneo Cines (10/2.050)
Malaga Carrefour Rincén de la Victoria Cines (16/3.377)
Malaga Plaza Mayor Cines (20/4.850)
Malaga El Ingenio Cines (12/2.500)
Sevilla Nervién Plaza Cines (20/4.560)

Fuentes: Directorio AECC, 2002. Flaboracidn propia.

Por ultimo, con muy reducida proporcion respecto al atractivo de las salas
cinematograficas, 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, galerias de exposiciones, salas de
teatro, atracciones feriales, talleres creativos (manualidades...), etc., aunque
en Espana -Andalucia sigue manteniéndose en esa linea- se mantiene una
variedad muy parca al respecto, que serd puntualmente comentada en el
momento de abordar la escala urbana. Hasta aqui el andlisis en torno a las
estrategias espaciales y organizativas de las grandes firmas. El fin dltimo no
deja de ser la captacion del mercado y la obtencion del maximo beneficio
economico 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 adecuacion y adaptacion al medio donde abren sus
tiendas. Con este recorrido por el inventario de grandes establecimientos
comerciales existentes en Andalucia se ha tratado de reconocer la realidad
de estos a través de su componente espacio-temporal, abordando directa-



] Figura 3.3. Grandes establecimientos comerciales en Andalucia
por tipologias y dreas metropolitanas, en porcentajes
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] Figura 3.4. Grandes establecimientos comerciales y locomotoras
de alimentacion en las dreas metropolitanas andaluzas
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] Figura 3.5. Grandes establecimientos comerciales y locomotoras
de ocio basadas en complejos cinematogrificos,
en las dreas metropolitanas andaluzas
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mente los parametros que inciden en el territorio y la ciudad (laboratorios
de actividades socioeconémicas) y acaban por actuar sobre los escenarios
elegidos convirtiéndolos en nuevos experimentos o tal vez en otros labora-
torios de ensayos. Para concluir este capitulo centrado en las estrategias de
implantacion, a partir de la observacion de los casos existentes en Andalucia,
se aborda la sintesis en la que confluyen dichos procedimientos de corte
estratégico y el marco general decisorio de localizacion y apertura.

|| Repercusion de las estrategias de las firmas
en la toma de decision: preferencias de implantacion

Ya se ha visto como el papel de las locomotoras introduce el criterio de atrac-
cién como estrategia organizativa encaminada a obtener el mayor rendimiento
posible de un establecimiento comercial, y todo ello a partir del tipo de oferta
(fundamentalmente la de ocio sobre cualquier otra), aunque también del tamafio
y la forma o tipo que adopta éste. A la vista de la agregacion de registros en
cada una de estas tres variables (tipologia comercial, tamano, cualificacion) a
lo largo de este capitulo, finalmente, puede establecerse una diferenciacion
clara de -al menos- dos dmbitos territoriales: las grandes ciudades y nicleos
integrados en dreas metropolitanas, y otros ambitos menores, organizados en
torno a nucleos con un variable potencial centralizador. Sin embargo, se afina
un poco mds la observacion sobre la diferenciacion entre entornos urbanos,




podra establecerse una jerarquia en ese mismo sentido, consiguiendo un detalle
mayor al incorporar las diferencias detectadas entre niucleos de cada una de las
cuatro categorias urbanas que acogen grandes superficies: las grandes ciuda-
des (y entornos metropolitanos), nucleos integrados en las redes intermedias,
ciudades medias litorales y ciudades medias del interior.

El ambito intermedio, especialmente las ciudades de interior (bien ciudades, bien
nucleos 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
socioeconomico, ampliamente vinculados al sector del turismo y el ocio, de
manera que la dotacion comercial viene a incrementar unas apuestas que -lejos
de atenerse a la estacionalidad de otros puntos litorales del pais- constituyen
focos permanentemente activos.

Por otro lado, se ratifica la intensificacion del cardcter funcional de las grandes
ciudades y los nucleos préximos a ellas considerando la perspectiva de la localiza-
cion de la formula: las dreas metropolitanas cuentan en su haber con un espectro
amplio, diverso y abundante de grandes tiendas, cabiendo una oportunidad de
implantacion en aquellos casos que ejercen un papel central respecto al conjunto
de nucleos que le rodean, sin constituir procesos metropolitanos.

La diferencia queda expuesta, y se reafirma el poder de atraccién de unos ran-
gos urbanos sobre otros. El tamario, el tipo de establecimiento y el producto
o tipo de ofertas predominante acaba, pues, trazando una diferenciacién entre
ambitos metropolitanos y el resto de la estructura organizativa del territorio.
En coherencia con la l6gica del mercado y las pautas de localizacion a que
éste responde, la reticula basica urbana no genera atraccion alguna sobre los
grandes establecimientos, antes al contrario, su poblacion se incorpora, en me-
nor grado, al mercado potencial de las tiendas préximas de uno y otro escaldn
urbano.

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

TR ST

Ejido, El Ciudad Litoral Andujar

Motril CL Montilla cM

Rota CL Arcos de la Frontera c™

Mojacar CL Morén de la Frontera  Red Ciudad Media
Vélez-Mdlaga CL Lucena RM

Vera CL Puente Genil RM

Linares Ciudad Media Ecija RM

Ubeda cM Marchena RM

Fuentes: Directorio AECC. 2002; Feria Toribio, 2002. Elaboracion propia.



] Figura 3.6. Distribucion de grandes establecimientos comerciales
en estructuras de las dreas metropolitanas andaluzas
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] Tabla 3.7. Diferencias formales del comercio minorista
en funcion del lugar de implantacion

Rasgos comercio

Ambito territorial

Tamano

Formas

Ofertas

Fuentes v elaboracic

Grandes ciudades y nicleos integrados

en areas metropolitanas

1. Presencia/abundancia de grandes esta-
blecimientos

2. Medianas superficies

3. Predominio pequefios establecimientos

Centros comerciales

Grandes almacenes

Hipermercados, factories

Parques comerciales

Centros lematicos

Establecimientos especializados

Galerias comerciales

Almacenes populares
Supermercados-establecimientos-descuento

Todos los bienes de consumo: frecuentes y dis-
tintos niveles de especializacion y/o rareza

W1 PIOPIAS.

Ambitos menores

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

2. Pequefios establecimientos (indistinto)

3. Posibilidad superficies medias (indis-
tinto)

Hipermercados (frecuentes litoral y ciudades
medias de interior)

Centros grandes y regionales (litoral)

Parque comercial (litoral)

Centros pequeiios (indistinto)

Tiendas especializadas (indistinto; predominio
en redes ciudades medias)

Grandes almacenes (excepcional; ciudad
media)

Supermercados

Frecuentes: alimentacion, confeccion, menaje,
bazar, hogar
Especializado: muebles, artesania, construccion




] Figura 3.7. Distribucion de grandes establecimientos comerciales
en las dreas metropolitanas andaluzas (por fases)
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] Figura 3.8. Distribucion de grandes establecimientos comerciales
en las dreas 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 Andalucia, es el momento de abordar la configura-
cion de los escenarios a los que se ha hecho mencion con tanta frecuencia,
ya que el andlisis en torno a los procesos de implantacion de dichas formas
y actividades no culmina sino con el conocimiento en torno a la imbricacion
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 atraccién comercial en
Andalucia, a saber, sus dreas metropolitanas.






LAS AREAS METROPOLITANAS ANDALUZAS,
EJES DE ATRACCION DE LOS GRANDES
ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES ‘

[ Introduccion

Los servicios han desencadenado sobre el suelo una dindmica compleja con
la generacion de mayores y mds frecuentes indices de plusvalias y beneficios
fiscales, asi como la dotacion de nuevos equipamientos, atraccién de nuevos
capitales, empleo, etc. Se trata de procesos innovadores propios de la intensa
terciarizacion espacial (Gamir y Méndez, 1998) que no tuvieron precedentes
en la industrializacion, mds bien ha sido un efecto de las transformaciones pro-
ductivas pero también un fenémeno que se ha retroalimentado generando en
el seno de los sistemas urbanos (por su propia naturaleza) los mayores des-
pliegues. La distribucion, 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 ocupacién 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 Gltimas décadas del siglo XX.
Tal vez todo ello haya contribuido a cambiar el enfoque de la planificacion y
gestion con una perspectiva global y mds integradora del espacio urbano frente
a la limitacion que se mantuvo al preconizar el modelo de “ciudad-isla” (de
espaldas al resto del territorio o sin tenerlo en consideracion). Con los avan-
ces producidos en la disciplina urbanistica y especialmente en la ordenacion
del territorio en los ultimos 20-25 afos se ha logrado fijar algunos conceptos
en ese sentido que estaban siendo obviados, cuya ausencia conducia a una
desestructuracion territorial grave. La filosofia de cooperacion territorial ha
suscitado, con especial énfasis en la década de los 90, la necesidad de una
plasmacion formal, aunque continua sin presentar balance sobre un recorrido
comprobado y contrastado. En Andalucia, como en otros lugares de nuestro
pais, los procesos metropolitanos se encuentran en este camino de apertura
e integracion, y dentro de ellos, dada la proyeccion que han alcanzado los
grandes establecimientos comerciales, es donde se impone un andlisis que
sobrepase el ambito municipal y que ayude finalmente a comprender las pautas
de implantacion de las nuevas formulas de distribucion y servicios. El contraste
entre las dreas urbanas andaluzas (estrictamente metropolitanas o no) requiere



establecer categorias en torno, al menos, a varios pardmetros basicos como los
que a continuacion se exponen.

Asumida la comprobacion empirica de que el crecimiento urbano y la expansion
de los nuevos espacios comerciales y de servicios responden, aunque sélo sea
parcialmente, a un proceso de simbiosis por el que ambas realidades toman, la
una de la otra, aquello que les beneficia en su proceso expansivo y de creci-
miento, no cabe la menor duda de que los flujos de intercambio son intensos,
pero su fundamento (la centralidad que el fenémeno comercial mas innovador
genera en las urbes andaluzas y sus dreas de influencia) esta insuficientemente
valorado. Las estadisticas normalizadas sobre IVGSA, y también la identifica-
cién de ‘cada nueva apertura realizada, asi como las propuestas existentes al
respecto, hablan por si mismas y no agotan el mercado ni la distribucion en el
territorio andaluz. Pero la progresion de los datos sobre las ventas, el empleo,
numero de establecimientos, superficie de venta... lleva a pensar que no se
trata de un largo episodio pasajero, y el caracter espacial urbano es, en parte,
responsable de ello.

LI Perfil morfoestructural y funcional de las areas
metropolitanas andaluzas

Las caracleristicas basicas de todo entorno metropolitano (dimension del nucleo
principal, rasgos urbanos de la poblacion, morfologia del area, interdependencia
funcional) permiten realizar la primera aproximacion explicita en un procedimiento
de sintesis, inverso al de andlisis que venimos siguiendo, y que nos sirve de
presentacion: Bahia de Cadiz-Jerez, Granada, Malaga y Sevilla constituyen los
casos méds complejos por el grado de concentracion funcional, la movilidad
derivada de ella y el entramado de la estructura de los mercados de empleo,
inmobiliario o la propia distribucion comercial. Historicamente, las cuatro afrontan
una descentralizacion, y las dos primeras se han precipitado con mds rapidez
hacia esa dindmica que refleja pérdidas fundamentales en el nucleo central
(frente a sendas coronas metropolitanas, aun receplivas).

En el caso de las dreas metropolitanas claramente reconocibles y de gran al-
cance como las citadas, Granada y Malaga responden a la propuesta precisa
de delimitacion de sus respectivas aglomeraciones urbanas', quedando Mar-
bella y su drea de centralidad identificada como un caso de estudio diferen-
ciado respecto a la capital. Por otro lado, a la propuesta expresada en los
mismos términos para la Bahia de Cadiz, se suma la ineludible presencia de
Jerez de la Frontera por la unidad de mercado que constituye con el con-
junto de la bahia gaditana. Para Sevilla se ha considerado la aglomeracion tal
y como se recoge en la propuesta de planeamiento subregional, pero se
estima que la dindmica intensa y permanente (movilidad cotidiana, interde-
pendencia...) en el conjunto de asentamientos de mayor alcance permite

Acuerdo de 24 de mayo de 1994, del Consejo de Gobierno, por el que se formula el Plan de
Ordenacion del Territorio de la Aglomeracion Urbana de Granada, y Acuerdo de 10 de mayo de
1994, del Consejo de Gobierno, por el que se formula el Plan de Ordenacion del Territorio de la
Aglomeracion Urbana de Malaga.




incorporar el espacio consignado como drea metropolitana de Sevilla? para
nuestro andlisis. Respecto a los casos que se encuentran en un nivel de com-
plejidad intermedia (Bahia de Algeciras, Huelva), no contando con grandes
nicleos principales del tamafo de las otras capitales andaluzas, constituyen
areas metropolitanas dindmicas con un sistema funcional més restringido que
las anteriores, pero con proporcional grado de proyeccion sobre el entorno.
Los motivos determinantes de su delimitacion parten, en dichos casos, de la
discriminacion objetiva realizada sobre el planeamiento subregional, aunque del
Campo de Gibraltar se ha considerado tan sélo la aglomeracion de la Bahia de
Algeciras (dado que el resto de la zona escapa a las dinamicas de concentracion
urbana en estudio).

Respecto a otros ambitos urbanos andaluces, aun encontrandose en distintas
fases de madurez’, se han considerado los pardmetros de homogeneidad, con-
tighidad, tamano y funcionalidad recogidos en el Atlas de Andalucia (tomo IV,
2000), que apuntan propuestas de uniformidad. Tal es el caso de Huelva, como
también Almeria, Jaén y Cordoba, que con diferentes grados de centralidad,
constituyen dreas con sistemas funcionales polarizados de otra indole respecto
al entorno inmediato, pues prescinden de la complejidad de los anteriores. De
ello deriva una relacion todavia débil con los municipios circundantes. La deli-
mitacion que se da a continuacion constituye una necesaria explicacion sobre
los marcos en que se inserta el andlisis posterior, y se hace necesaria dado
que no siempre estan claros los procesos metropolitanos o el alcance espacial
de estos.

1. Tamanos. Si las densidades de poblacion y poblamiento proporcionan infor-
macion sobre el peso de la presencia humana en el territorio®, el tamano
de los asentamientos nos acerca a la jerarquia espacial de los mismos,
pudiéndose inferir de todo ello una identificacion basica 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 mas
de 100.000 habitantes (Censo 2001): Dos Hermanas, Algeciras, Jerez
de la Frontera y Marbella. En el primer caso, el nicleo se erige como
parte del drea metropolitana de Sevilla, como sucede con Jerez, integrado
funcionalmente en el entorno de la Bahia de Cadiz. Marbella, como se
dijo anteriormente, forma parte de una estructura compleja, pero con un
crecimiento demografico y, especialmente, socioeconémico que marca sus

Sin menoscabo de los estudios realizados en la década de los 80 a instancias de |a administracion
territorial con referencia al area metropolitana de Sevilla, se contemplan los avances realizados a
partir de aquéllos en estudios mas recientes (Feria, 1992; Feria y Susino, 1996).

Huelva, experimentando un comienzo de descentralizacian relativa, lejos del proceso de crecimiento
y centralizacion que aun protagonizan los nucleos principales de los tres casos citados a conti-
nuacion,

' Las elevadas densidades demogrdficas responden al estimulo de distintas estructuras y dinamicas
potenciadas por la naturaleza de cada ambito y otras condiciones de partida (coyunturas economicas,
decisiones politico-administrativas, etc.). En sintesis, junto al marcado contraste de concentracion
demografica y de nucleos entre areas, se detectan unos ritmos de crecimiento absolutamente
dispares en el ultimo periodo intercensal, que denotan ciertos desequilibrios en la fijacion espa-
cial de la poblacion (con valores extremos de 21-24%, maximo, y 2,2-3,9, minimo, un recorrido
demasiado pronunciado para esla categoria en la escala andaluza).



diferencias. Algeciras encabeza un drea metropolitana y se convierte en el
tercer municipio de la provincia.

La ciudad principal de siete dreas metropolitanas (Almeria, Cordoba, Gra-
nada, Huelva, Jaén, Malaga y Sevilla) concentra mas de la mitad de la po-
blacion total de sus respectivas dreas, mientras las bahias gaditanas pro-
penden a una redistribucion de la poblacion, especialmente la Bahia de
Cadiz-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 poblacion del drea. Sevilla constituye sin lugar a dudas el principal
aglutinante demogrifico de su area 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 timido
incremento del 0,2% en el Gltimo periodo intercensal (1991-2001). Dos
Hermanas y Alcald por un lado, y el continuum urbanistico del sector
Aljarafe se situan como polos de atraccion alternativos, y cabe esperar
que la inercia se extienda por el sector norte del drea si se mantienen las
expectativas de un proceso ya comenzado en el mismo.

Articulacion, tramas internas de las dreas. Las areas metropolitanas, no sélo
las andaluzas, se someten a distintas condiciones naturales y funcionales
de partida que favorecen la formacion de redes urbanas distintas, y tornan-
dose mas 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 dreas andaluzas se alinean en
torno a tres tipos morfoldgicos y funcionales bésicos (Feria, 2001). El grupo
de dreas centralizadas, donde un nucleo principal organiza el conjunto a
partir de factores histéricos y acumulacion de dinamicas funcionales, per-
mite diferenciar algunos matices en cada caso. Asi, si en una sobresale el
rasgo mononuclear (Cordoba), o el cardcter 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 estructura heredada de
Jaén, y desde luego hay que resefiar en sintesis la complejidad del drea
de Sevilla. Otro grupo que aglutina rasgos morfologicos y funcionales, el
de las dreas polinucleares, contrasta con el anterior por la linealidad de
su trazado, apoyado sobre el litoral, pero sobre todo por la distribucion
funcional compartida, aunque jerarquizada. A este perfil responden Almeria
y Malaga; esta ultima, objeto de una desagregacion extraordinaria de cara
al andlisis posterior dado el extremo occidental, cuya centralidad ejerce
Marbella con signos inequivocos de conslituirse como proceso urbano
matizadamente distinto. Almeria-El Ejido conforma un sistema de asenta-
mientos ramificado, cuyos flujos y necesidades poblacionales son el fiel
reflejo de una estructura dindmica cuyos elementos se implican cada vez
mas, especialmente en el entorno de la aglomeracion urbana de la capital,
donde centraremos posteriormente la atencion. Por dltimo, en Andalucia
se presenta también la morfologia reticular que representa un urbanismo
con vocacion de trama o red que establece un grado de dependencia
equilibrada entre nucleos, a ella responden la Bahia de Algeciras y Bahia
de Cadiz-Jerez.

Asi pues, el tamano y la morfologia introducen ya unas diferencias claras
entre unas dreas y otras. Sevilla y Malaga, las dreas mds grandes, respon-



den a articulaciones diferenciadas, de gran complejidad dados los distintos
componentes que se barajan en cada caso y el alcance de los mismos. Sin
embargo, aparecen ejemplos de dreas menos complejas a partir de su propia
estructura organizativa, con independencia de las diferencias de tamano
entre unas y otras (Jaén, Almeria) y, finalmente, se distinguen aquellos
otros casos donde los matices de tamafio y articulacién o morfologia que-
dan relegados por el cardcter de la propia capacidad para generar nuevas
sinergias, como veremos. El caracter definitorio de las dreas metropolitanas
se completa afadiendo los rasgos basicos del dinamismo y el caracter
funcional que las impregna. Se consideraran parametros imprescindibles?,
como la base econémica y la distribucion de las actividades en cada drea,
asi como el predominio de las interrelaciones espaciales, frecuentes y re-
gulares, de individuos en el mismo dmbito 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
dreas metropolitanas andaluzas.

Base economica. Aunque la centralidad econdmica y administrativa de
las capitales no se pierde en ningdin caso, la diferencia entre dreas se
produce también en el aspecto funcional. La condicion morfoestructural
ocasionalmente acentua la compleja dindmica metropolitana en los casos
de Almeria y Malaga, cuyo cardcter fuertemente “bi-" o multipolarizado
se manifiesta en la distribucion de funciones y la especializacion de unas
zonas frente a otras: las dos ciudades principales (Almeria y Mélaga) con-
centran las funciones administrativas y un alto porcentaje de servicios de
todo tipo, mientras la descentralizacion a favor de otras ciudades favorece
la expansion y recrecimiento del uso residencial, asi como el desarrollo
de una industria turistica (Roquetas de Mar, Torremolinos, Benalmadena,
Marbella) o combinada con el sector agroindustrial (El Ejido) (Atlas de
Andalucia, 2000). En cualquier caso, se trata de dreas que -si bien no
manifiestan tension o crispacion como consecuencia de su cardcter po-
linuclear- mantienen la hegemonia de la capitalidad y tienden a reforzar
sus propias estructuras economicas bajo criterios de competitividad, la
una como aglutinante de la administracion y servicios en el sector oriental
andaluz, y la otra como eje de referencia de los sectores punteros en
materia de |+D+T, asi como punto de origen y partida de las principales
relaciones internacionales de Andalucia (turismo e inversiones en distintos
sectores) (POTA, 1998).

En Jaén y Granada (predominio del rol administrativo en la ciudad principal
y cardcter aglutinante de los principales servicios) no existe multipolaridad,
sino una porcion variable de nucleos y municipios en los que descansa
la principal cuota de especializacion y cardcter productivo del conjunto
metropolitano: Torredelcampo, Mancha Real o Torredonjimeno presentan
una base industrial con predominio en materiales de construccion, produc-
tos agropecuarios (piensos, abonos...) y alimentarios. Armilla, Albolote y
Peligros concentran actividades de transformacion (pldsticos, construccion,

Al menos para el propdsito, ya expresado, de presentar los escenarios en que se produce la
localizacion de las nuevas formulas comerciales objeto de este estudio.



alimentos...), algunas de ellas mas especializadas (fotografia, hogar...)
(SIMA: Fichas municipales), pero, ademds, en el area de Granada viene
esbozandose una evolucion del primer cinturén industrial hacia la terciari-
zacion, acentuando (timidamente aun) el dinamismo de algunos procesos
metropolitanos sobre otros.

Las dos bahias gaditanas se caracterizan por el predominio de la funcion
industrial y distributiva derivada de la actividad portuaria y el desarrollo de
un sector productivo tradicionalmente relacionado con la actividad naviera
(construccion naval y transportes) y maritima (pesquerias, nautica, etc.)
con cierto grado de especializacion: industria pesada y actividades trans-
formadoras de recursos energéticos (petréleo, electricidad, gas natural) en
Algeciras y San Roque, en el Campo de Gibraltar, e industria naval en San
Fernando, Puerto Real y Cadiz (junta de Andalucia, 2002). Con todo, los
niveles de servicios se elevan considerablemente en Bahia de Cadiz-Jerez
merced a la funcion administrativa y a la redistribucién que ejercen ciertas
funciones como la educativa (Universidad en Jerez, Puerto Real, Cddiz), la
administrativa (Cadiz, Jerez) o la comercial y distributiva (Puerto de Cadiz,
Aeropuerto de Jerez, etcétera).

Cordoba, cuya estructura mononuclear no la exime de una sectorizacion
econdmica dentro del mismo municipio, presenta un centro urbano admi-
nistrativo y de servicios, asi como un cinturén industrial difuso y diverso
con predominio de la joyeria y subsectores como la transformacion agroali-
mentaria, el mobiliario y la industria metalurgica ligera. Frente a esta ciudad,
las areas de Huelva y Sevilla concentran en sendas ciudades centrales las
funciones administrativas y el grueso de los servicios (acentuado en Sevi-
Ila, capital politico-administrativa de la comunidad autonoma), pero uno o
mas enclaves industriales en la primera corona metropolitana constituyen
el motor del area (inversiones directas y empresas subsidiarias multiplican
el caracter primacial de la industria). Es relevante el arco agroindustrial de
Huelva, con tres pilares basicos: Polo Quimico Industrial y Puerto y explo-
taciones agricolas innovadoras (intensificacion de cultivos de fresas y otros
citricos). En Sevilla la industria 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.

Distribucion actividades: empleo, centros de actividad. La distribucion del
empleo segun sectores economicos® presenta en sintesis la estructura
laboral de cada una de las areas. La estadistica presenta las tasas de ocu-
pacion (poblacién ocupada/poblacion activa total) y permite inferir algunas
conclusiones en torno a estos espacios urbanos.

Destaca la potencia generadora de empleo de algunas de las dreas (Almeria,
Jaén, Marbella) frente a espacios metropolitanos mas consolidados (Malaga,
Sevilla) trasluciendo las oportunidades que vienen brindando aquellos
ambitos urbanos para la fijacion de la poblacion frente al debilitamiento
que han sufrido las dreas relativamente maduras a lo largo de los afios 90

Tal vez como consecuencia de la dificultad que entrafia, discernir el alcance de los sectores eco-
ndmicos, no tanta en cuanto a su propia definicion sino en lo referente a la eleccion del parametro
mds significativo de cuantos le atafien: entre los indicadores de empleo, el IEA proporciona la
ocupacion por sectores economicos (CNAE 93) de manera mds precisa que la actividad (ocupados
y parados), que no aparece desagregada por seclores,



en materia de vitalizacion y renovacion de los tejidos urbanos. Por otro
lado, al analizar los niveles de ocupacién por sectores tampoco existe una
homogeneidad entre dreas, con el mayor contraste del sector primario en
Almeria frente a Malaga y la Bahia de Cadiz. Los procesos de urbanizacion
y el ritmo con el que se ha ido produciendo ésta son razones que explican
las diferencias entre entornos mas 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 pablacion 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 dreas metropolitanas y se implementan con
iniciativas privadas o participadas por la administracion publica’. Hay que
destacar la paulatina dispersion que a nivel interno metropolitano presentan
los hospitales de mas reciente creacion (Benalmadena, Fuengirola, El Puerto
de Santa Maria o Bormujos).

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

Aees Mctrosolisns Centros Universidades Centros
pe hospitalarios publicas comerciales

Almeria 3 1 5
Bahia de Algeciras 3 (1 Extension) 5
Bahia de Cddiz 3 1 (3 campus) 21
Cordoba 4 1 (2 campus) 12
Granada 5 1 (3 campus)

Huelva 3 1 (3 campus) 2
Jaén 4 1

Malaga 6 1 (2 campus) 24
Sevilla 8 2 (5 campus) 31
Total 39 9 113

Fueiites; Servicio Andalue de Salud, Consefena de Educacion, Directorio AECC, 2002

En cuanto a las Universidades, la presencia se restringe mucho mas 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 historicas o veteranas. Si bien existe un distrito uni-
versitario unico y 10 universidades publicas, la distribucion de los campus

Segun ¢l IEA, en los municipios andaluces en el afo 2001 se contabilizan hasta 54 centros
hospitalarios privados, sin especificar si existe un determinado concierto o convenio con la admi-
nistracion publica: esa imprecision nos lleva a considerar como fuente de mayor fidelidad la de la
administracion sectorial, el Servicio Andaluz de Salud.



universitarios y otros centros de investigacion cientifica proporciona un
mapa regional polarizado y un repertorio de centros muy distribuidos por
la geografia andaluza. Con todo, la centralidad de las capitales se constata
una vez mas al conslituirse en sedes principales de dichas universida-
des. Tan sodlo las universidades de Almeria y Jaén concentran toda su
actividad en sendos campus Unicos, mientras el resto ofrece una desagre-
gacion de campus dentro de las mismas capitales, excepcion hecha de
las Universidades de Cadiz 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 difusion espacial de la actividad
a través de los centros adscritos, que permiten la presencia universitaria
mas alla del medio urbano mds consolidado, abriendo de este modo
nuevas oportunidades a la poblacion de ciudades medias y sus dreas de
influencia.

Por ultimo, en lo que atafie a la distribucion comercial, los grandes centros
de actividad se hacen presentes en el territorio con mucha mds profusion
que el resto de actividades vistas con anterioridad. Dada la naturaleza del
consumo doméstico y de los individuos, es logico que asi sea, por ofra
parte, pero no deben olvidarse aquellos otros criterios de preferencia
que se estdn abriendo camino en las ciudades medias y a los que se ha
hecho mencion anteriormente®. Respecto a nuestro dmbito de estudio, y
puesto que conslituyen el objeto de un andlisis mds en profundidad, aun
por culminar, no se redundard en la informacion respecto a la cantidad
o las tipologias, aunque si parece oportuno sefalar la incorporacion de
nuevos centros de distribucion comercial que -si bien no suministran el
producto al consumidor final- estdn introduciendo cambios y una nueva
reformulacion acerca de los grandes establecimientos de uso comercial. Nos
referimos a las centrales logisticas de distribucion de grandes y medianas
superficies, que no quedan reflejadas en el siguiente cometido (a saber, la
identificacion de los grandes establecimientos comerciales sobre el tejido
metropolitano).

Como conclusion a este primer acercamiento, los contrastes dejan ver unas
dreas bien diferenciadas de otras. Asi, siguiendo la denominacion aludida
con anterioridad, las dreas reticulares, marcadas por sus propias condiciones
estructurales y la poblacion actual, presentan una dindmica descentralizadora
que se sirve y se basta con las redes de asentamientos que las integran. En
realidad, iqué rasgos sintetizan la diferencia entre la Bahia de Algeciras y la
Bahia de Cadiz-Jerez? La primera, que no ha tenido la trayectoria historica
de una capital provincial, redistribuye y facilita la especializacion funcional
de modo cohesionado, con un alto peso relativo del sector industrial que la
Bahia de Cadiz-Jerez no estd pudiendo sostener en su espacio. Por otro lado,
Cadiz y Jerez presentan un tdndem hegemdnico administrativo-funcional que
eleva el cardcter terciario del conjunto muy por encima del Campo de Gibral-
tar. Las dos dreas polinucleares siguen una pauta de descentralizacién funcio-

" En menos de diez anos (el primero en 1993, Linares) se ha abierto una veintena de grandes
establecimientos comerciales en 16 nucleos urbanos de dicha escala,



nal relativa previsible. Sin embargo, el tamaio y la estructura productiva dibujan
un perfil agroindustrial tan caracteristico e intenso en Almeria-El Ejido, que la
convierten en un area cualitativamente distinta de la malaguefia, marcada por
un terciario muy extenso (distribuido por toda el drea), diverso y con altos por-
centajes de cualificacion. Si el turismo aparece en ambas, en Malaga se triplica
el nimero de visitantes respecto a Almeria, y en consecuencia la dotacion del
sector incide del lado de Malaga y la Costa del Sol. El conjunto mas extenso,
de las dreas centralizadas, presenta los contrastes mas abultados entre los
casos donde el peso de la ciudad central es aun incuestionable en cuanto a
peso funcional y crecimiento absoluto por encima del resto (Jaén, Cordoba),
y aquellos otros donde el papel de la ciudad central no determina de manera
concluyente la dindmica del conjunto, ya que éste se mueve por la diversidad
de factores y condiciones que presentan las diferentes partes del ambito
metropolitano, nucleo central, pero también coronas metropolitanas (Sevilla y
Huelva). Granada presenta la particularidad de que conservando el predominio
funcional, sobre todo administrativo, de la capital, ésta es incapaz de mantener
una ténica de crecimiento positivo, apoyandose en el conjunto del drea para
descargar residencialmente la presion que venia manteniéndose en los ultimos
15-20 anos del siglo XX.

La descripcion pormenorizada de los grandes conjuntos urbanos andaluces
(constituyan o no areas metropolitanas en el sentido riguroso del término), a partir
de su delimitacion individual y seguida de una breve sintesis de los pardmetros
morfoestructurales y funcionales, permite dirimir al menos tres grupos de dreas
en funcion de las fases que atraviesan una vez comenzado ya el siglo XXI, algo
mds rezagadas que las principales ciudades espanolas y el resto de Europa. La
concurrencia de un estadio histérico u otro, y el comportamiento derivado de
tales circunstancias, juslifica 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. Asi, los nuicleos centrales
de Almeria, Cordoba y Jaén, lejos de alcanzar estadios avanzados de madurez,
aun simultanean su crecimiento con los nucleos miembros de las respectivas
coronas, siendo éstas, con todo, las que mas potencial demuestran en el
conjunto. Las cores de Granada y la Bahia de Cadiz denotan una manifiesta
incapacidad de crecimiento vy, lejos de ello, se sumen —por diferentes causas
derivadas de su naturaleza y evolucion- en sendos procesos de descentralizacion
absoluta por los que parte de las coronas metropolitanas reportan aun las cifras
de crecimiento demografico que las ciudades centrales no consiguen generar.
Mas tardiamente, aunque apuntando en la misma direccion, Huelva, Malaga y
Sevilla denotan también en la actualidad una pérdida de las cores, 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 nucleos
y poblacion en su drea de influencia mds inmediata. En definitiva, la sintesis
en torno a las dreas metropolitanas situa el estudio a punto para determinar
separadamente los procesos de implantacion de los grandes establecimientos
comerciales, una vez conocidos los escenarios en que éstos se producen. La
descripcion de dichos procesos se estructura a partir de la interaccion de las
dreas (su evolucion reciente y su configuracion) con las estrategias expansio-
nistas de las empresas comprometidas en las aperturas registradas desde los
anos 50 hasta nuestros dias.



| Grandes establecimientos comerciales en dreas metropolitanas
reticulares

[ Bahia de Algeciras

El entorno de la Bahia presenta, frente al conjunto del Campo de Gibraltar, una
serie de variables (altas densidades demogrdficas, 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 nicleo de Tarifa. Tal hecho
explica que los comportamientos y el perfil metropalitano se circunscriban a la
franja que traza el arco de la Bahia de Algeciras.

Algeciras, Los Barrios, La Linea de la Concepcion y San Roque conforman un
area metropolitana sobre una superficie total de 584 km: diferenciada del resto,
predominando el cardcter aglutinante del factor productivo vy el desarrollo del
transporte relacionado con la actividad industrial y portuaria. Por otro lado, los
municipios manifiestan un alto grado de expansion terciaria, de manera difusa
en los casos de San Roque y Los Barrios?, y en extensiones mas amplias y
mayor concentracion en Algeciras y La Linea de la Concepcion, donde los usos
urbanos agotan la fachada litoral. En este escenario se han establecido cinco
grandes superficies hasta finales de 2002, superponiéndose a los nicleos mas
poblados y con mayor intensidad de carga urbana.

] Tabla 4.2. Grandes establecimientos comerciales, Bahia de Algeciras,
fases de implantacion y tipologia

Barrios, Los Carrefour Reajuste 1980  Hipermercado
Linea de la Concepcion, La  Carrefour ) 1991 Grande
Equipamiento
Algeciras Eroski 1994  Hipermercado
Algeciras El Corte Inglés N 2002 Grandes Almacenes + Hipermercado
urez
Barrios, Los Las Marismas 2002  Parque Comercial

Centros Comerciales Regloﬁs: > 40.000 me.
Centros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.000 m-.
Centro Comercial Pequefio: 4.001 a 15.000 m?,

Fuentes: Directorio AECC, 2002, Elaboracion propi.

Con una poblacion superior a los 200.000 habitantes (2001), aqui se localizan
cinco grandes establecimientos comerciales que responden a un mercado po-
tencial de crecimiento relativamente sostenido cuya particularidad incide en la
implantacion de estas superficies comerciales. Al final del periodo intercensal
1991-2001, el drea presenta una progresion demografica moderada, del 3,9%,
frente a la media del conjunto de dreas metropolitanas andaluzas (7,02%), en
una dindmica para cuya contencion existen algunas razones que la explican.

' Realmente dispone de una amplia superficie en su término municipal que distribuye entre el sistema
natural de Parque de Los Alcornocales, el trazado de la autovia Jerez-Los Barrios, cinco entidades
de poblacion con predominio del barrio Palmones y Los Barrios.



La Bahia de Algeciras presenta una composicion relativamente joven pero también
unas tasas de actividad y de desempleo estructural importantes (tasa total de
ocupacion por debajo de la media de la Comunidad Auténoma). Junto a ello,
destacamos el peso creciente de la poblacién extranjera en un drea como ésta,
que paulatinamente ha adoptado el papel de puerta o umbral para la inmigracion
africana (aunque no exclusivamente de este origen), parte de la cual permanece
por tiempo indefinido en ella. Esta situacién ad hoc conlleva la ampliacion e
intensificacion progresiva de servicios en relacion con la asistencia al transito de
pasajeros y mercancias (es relevante el desarrollo de servicios publicos y sociales
demandados por la colectividad extranjera), y finalmente ha de contemplarse
como una cifra mas dentro del mercado potencial de la zona.

La llegada de las firmas, con todo, no ha mantenido un curso regular, periédico
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 dindmicos— ponen su vista en la Bahia de Algeciras, y en el afo
1980 (fase de regjuste) abre el primer hipermercado en Los Barrios, asomado
al corredor de la CN-340. Pero pasarian once afios hasta abrir el siguiente
establecimiento, tal vez como consecuencia de la autonomia que sélo éste
proporciond a la poblacién del drea™ respecto al habito de compra. El estimulo
que genera la competencia lleva entre 1991 y 94 (fase de equipamiento) a las
firmas Carrefour y Pryca (que a la postre se fusionarian en el Grupo Carrefour)
a intensificar su apuesta en la Bahia, copando asi cuotas de mercado ante po-
sibles nuevos competidores, y abriendo no una sino dos grandes tiendas mas,
nuevamente en puntos situados estratégicamente, en La Linea y en Algeciras,
pasando el establecimiento de esta ultima (en menos de una década) a ser
propiedad de otra firma".

Entre 1980 y 2000 (fases de resjuste y equipamiento comercial), el drea me-
tropolitana de la Bahia 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 campanas y
promociones de ofertas, y la recurrencia dilatada (compra del mes, la quincena
o la serana) con la aceptacion de la necesidad del desplazamiento en automavil.
Casi veinte anos, hasta que se producen nuevas aperturas, han transcurrido en
esta area metropolitana en la que los procesos urbanos han ido, en parte, en-
caminados a implementar la articulacion intermunicipal, la dotacion de servicios
y equipamientos colectivos, asi como proveer y consolidar la cohesion de la
estructura urbana entre los nucleos integrantes. Durante la fase de madurez, a
partir del ano 2000, aparecen dos nuevos proyectos completamente distintos y

Con menos de 10.000 habitantes en Los Barrios en el afo 80, el mercado del establecimiento lo
constituia mayoritariamente La Linea de la Concepcion y Algeciras, los municipios mds poblados
del drea.

Carrefour Las Palomas se vendio a Eroski en 2001 como consecuencia de la fusion de Carrefour
y Promodes, duefios de las ensenas Pryca y Continente, y del ajuste de establecimientos a que
se vieron obligados por parte de la legislacion espariola.



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 ambos casos, ya probados en otros lugares y en fases previas
en donde se pudo ensayar con éxito sus resultados.

Los grandes almacenes, que no responden al perfil de tres o cuatro décadas
atras (imagen renovada en su dindmica y organizacion interior) se integran en
el casco urbano -como se verd mds adelante en Cadiz- generando un nuevo
foco de atraccion a la vez que se regeneran antiguos suelos portuarios. Como
reclamo externo, utilizan como locomotora un pequefio parque de atraccion
infantil permanente. La diversidad tipoldgica que finalmente resulta desde 1980
a nuestros dias permite ampliar el arco de las preferencias de compra, ya que a
los hipermercados mas tempranos se agrega una nueva generacion de grandes
almacenes que casi nada tienen que ver con los genuinos almacenes de la fase
de aprovisionamiento, los afos 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 diversificacion de la oferta que incluye todos los segmentos propios
de los grandes almacenes en cualquier pais (confeccion, alimentacion, hogar,
perfumeria...), a todo lo cual se anade la propuesta de un hipermercado con
la garantia de la misma cadena.

Finalmente, en el afio 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 ensefas punteras en el
comercio espafol e internacional y el establecimiento de mas de una locomotora
para el conjunto comercial. Complejo cinematografico, restaurantes teméticos
(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 area metropolitana y a estimular el consumo en el entorno
de la Bahia de Algeciras. En definitiva, una vez mds la implantacion de grandes
establecimientos comerciales resulta un proceso paralelo a la dinamica de creci-
miento urbano, en este caso de la Bahia de Algeciras, en el que se consideran
conjuntamente el espectro consumidor asi como los sistemas territoriales en
que se insertan las grandes superficies.

Respecto a la superficie total, 82.118 m? de SBA de grandes superficies situan a
la Bahia de Algeciras en séptimo lugar respecto a esta variable a nivel regjonal,
y es que ninguna gran superficie alcanza los 40.000 m? de superficie en los
términos expresados en capitulos anteriores; ha de recordarse —ademas— que
el mayor porcentaje de la variable lo ocupan los cuatro hipermercados, lo cual
determina aun mds la concluyente relacion entre un perfil consumidor concreto
y la oferta existente, como se ha indicado ya.

Una relacion ligeramente distinta se da respecto a la densidad, SBA/poblacion,
que con 406 m?/1.000 habitantes (quinta posicion en el conjunto de las 10 dreas
registradas) apunta a una oferta mas inlensa respecto a los usuarios que la
detectada en los casos de Granada o Sevilla (que se verdn mas adelante). Las
aperturas mas recientes son en buena parte responsables de este fortalecimiento
en un drea cuya poblacién ha crecido en el dltimo periodo intercensal menos
que la variable relacionada.



Aun cuando se detecta el predominio de los hipermercados sobre cualquier otra
categoria, 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 superficies medias especializadas (deportes, bricolaje, alimenta-
cion, opticas, hogar...), una gran cantidad de tiendas franquiciadas de todos
los segmentos del sector (moda, perfumeria, complementos, decoracion...).
De manera destacada atrae el factory de Guadacorte, integrado en el Parque
(este tipo de tiendas, como se reafirmara en otros casos, ubicado en zonas de
encrucijada y nuevo desarrollo), aunque aun genera mds atraccion el complejo
cinematografico de grandes dimensiones junto a la oferta de restauracion variada
(temdtica, rapida, cafés...), todo lo cual constituye la locomotora de ocio por
excelencia en el drea metropolitana’. Se trata de un polo de intensa atraccion
que genera periddicamente las mayores afluencias mediante el vehiculo privado,
algo que repercute en la dindmica de las relaciones dentro del area.

Aunque las fases no guardan una relacion directa explicita con las dimensiones
ni el resto de indicadores, si es posible determinar la progresion de nuevas
estrategias de atraccion sobre el publico consumidor. Pueden contrastarse las
cifras de las dos dltimas aperturas con las de las anteriores y se concluye que
-aun no siendo decisivas- las grandes dimensiones (entre 9.000 y 25.000 m?)
siguen siendo en la zona un valor en alza por el que apuestan las firmas.

] Tabla 4.3. Grandes establecimientos comerciales (area metropolitana
de Bahia de Algeciras): principales variables

Principales Plazas Locomotora
Establecimiento » | Tiendas P
} ensenas | aparcamiento alimentacion

Carrefour Los 11.233 Feu Vert 1.228 -

Barrios

Carrefour Gran ~ 18.625 67  Zara 1.235 Complejo

Sur, La Linea C. Pull & Bear cinematogrdfico
(6/771)
McDonald’s

Eroski, Algeciras ~ 9.322 19 Feu Vert 1.200 -

Hobby Zoo

Parque 18.000 36 Factory 1.750 Complejo

Comercial Las Decathlon cinematografico

Marismas Leroy Merlin (18/4.200)
McDonald’s

El Corte Inglés ~ 24.938 2 El Corte 2.300 Cortilandia

(+ Hipercor), Inglés (permanente)

Algeciras

Total 82118 152 7.713

Fuenies: [ Jrn‘.-‘.'ur:-‘uEt'f‘_ 2002. Elsboracion ;.r‘.f'-'\‘ -

* Leroy Merlin, Toys*R"Us, Decathlon, Idea, Menaje y Hogar, Factory Guadacorte, Aurgi, Burguer
King, McDonald's... son algunas de las ensenas presentes en el Parque.

Hipermercado

Hipermercado

Hipermercado

Supermercados

Hipermercado

460

138

904

1.000

2.866



Mas significativa es la densidad de superficie en relacién a la poblacion: la
Bahia de Algeciras ocupa —con 406 m?/1.000 habitantes- un puesto des-
tacado en ese sentido™, sélo por debajo de Bahia de Cédiz-Jerez, Malaga y
Cérdoba. Si a la densidad superficie/poblacion se unen la distribucion y los
emplazamientos respectivos de las grandes superficies, la prevision de apar-
camiento de vehiculos se presenta como l6gica, sumando hasta 7.713 plazas,
similar cifra a otros casos con perfiles y argumentos muy distintos (Marbella,
Cordoba).

Si las variables anteriores insindan un conjunto de grandes establecimientos
con fuerte capacidad de atraccion y recurrencia por la poblacion, no serd me-
nos la cobertura de tiempo libre que ofrecen las grandes superficies en la Bahia
de Algeciras. Como ejes de ocio, los complejos cinematograficos 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 restauracion (tematica,
con frecuencia).

En otro orden de cosas, el numero de tiendas o locales integrados ilustra
aun mas acerca de la gran superficie en que se integran, pero tampoco per-
mite establecer la correlacion 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 dindose las
mayores concentraciones en centros comerciales de grandes capitales, este
parametro no puede separarse de la superficie bruta alquilable, y es esa
observacion conjunta la que marca una guia acerca de los requisitos y la
proyeccion de las ensefas asentadas. Precisamente, las principales ensenas
suelen asociarse a los locales mas representativos dentro del establecimiento,
no sélo por su tamano, sino también por la ubicacion en el plano (rincones
y esquinas, dobles plantas, frente a rampas, vestibulos...). Estas pautas se
repiten de hecho en cada una de las firmas sefieras presentes, en la Bahia
de Algeciras y en todas las demds dreas (Zara, Pull & Bear...). Por dltimo,
el hecho de tratarse, en todos los casos, de centros comerciales mixtos (no
especializados), hace de la Bahia de Algeciras la Gnica drea (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 nimero de
franjas horarias que otros establecimientos. Definitivamente, la estructura ur-
bana y el sistema de grandes superficies, aun no presentando la complejidad
ni la proyeccién de ofras dreas, se ajustan con una solidez significativa, pero
solo al concluir el andlisis del resto de dreas podra dirimirse su medida res-
pecto al conjunto.

" Algo que el mismo PAOC constaita y advierte, tal vez de manera inducida, a tenor del balance
comercial minorista (oferta/demanda),

" Con todo, el Multicines Las Palomas, integrado en el centro comercial del mismo nombre,
en Algeciras, cerro recientermente, al parecer en buena parte por la fuerte competencia que
ha presentado el complejo cinematogrdfico del Parque Comercial Las Marismas inaugurado en
2002.



] Figura 4.1. Grandes establecimientos comerciales. Bahia de Algeciras

Leyenda

D Limite municipal

Tipo de establecimiento:

Red Viaria

Centro Comercial Regional
{mas de 40.000 m. SBA)

Parqus Comarcial
4 Centro Comercial Grande E
{15.001 2 40.000 m. SBA) Parque Tematico

Centro Comercial Paquafio Tienda Especializada:
(4.001 a 15.000 m. SBA)

Bricolaje
u Factory: Tiendas de E Tienda Especializada:
Fabricantes Electrodomésticos
n Grandes Almacenes Tienda Especializada:
Muebles

Fuentes: Directorio AECC. 2002. Mapa Digital de Andalucia 1:100.000 ICA, 71999. Elaboracion
£ Pazos. V. Lopez. A. Vahi,




| Bahia de Cadiz-Jerez

En el conjunto de los casos a estudiar, la Bahia de Cddiz-Jerez constituye una
de las dreas donde se han producido las mayores concentraciones de grandes
establecimientos comerciales, tanto en numero como en superficie absoluta y
relativa. El drea quedo delimitada y caracterizada con anterioridad, pero serd
necesario profundizar en algunas cuestiones relativas a los factores lerritoriales
y urbanos que interactuan en la toma de decision de las firmas a la hora de
establecerse. La decision de contemplar la Bahia de Cddiz y Jerez de la Frontera
conjuntamente se toma a partir de la, al menos aparente, cohesion observada
en las pautas de localizacion manifiestas por las grandes superficies en el drea
aun cuando ésta queda escorada considerablemente del lado de Jerez. El drea
agrupa los nucleos de Cadiz, San Fernando, Chiclana, Puerto Real, El Puerto de
Santa Maria y Jerez de la Frontera, y la ocupacion y usos del suelo responden
a la logica territorial excéntrica y compleja en la que se sustenta dicho espacio.

Centrandonos en la descripcion del drea metropolitana, la experiencia de las
grandes superficies en este ambito gaditano comenzé en firme con la implan-
tacion, durante la fase de aprovisionamiento, del primer hipermercado en El
Puerto de Santa Maria (1977)¢ y, como algunos otros procesos innovadores
(introduccion de las nuevas franquicias, ciertos tipos de productos y/o servicios
—consultorias, servicios personales...-), hasta el afio 82 no aparece en Jerez el
siguiente gran establecimiento, conociéndose en esta fase de reajustes hasta
cuatro aperturas mas.

Estos centros comerciales se encuentran distribuidos en diferentes ntcleos y
son de tipologia diversa, aunque predominan los hipermercados, bien como
formato expreso, bien integrados en centros comerciales mixtos de distinto
tamano. 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, mas del 50% del total del area, con
una diversificacién tipolégica directamente relacionada con generalizados pro-
cesos de cambios sociologicos reflejados en las ciudades de la Bahia, asi como
en su proyeccion y desarrollo. En esos afios, el procedimiento de expansion
de las firmas parece volverse imparable, y en 2000 y 2001 llegaron a abrir
dos nuevos establecimientos, cuando estaba a punto de activarse la moratoria
administrativa que impidio nuevas aperturas durante el afio 2002 (excepcion
hecha sobre las aprobaciones realizadas por la CACI con anterioridad al co-
mienzo de la moratoria).

Los resultados del proceso de implantacion seguido permiten afirmar que la
Bahia de Cédiz, en los afios 90, mantiene la tonica de otras areas (Sevilla, Gra-
nada y Cordoba) donde la fase de equipamiento contempla las mayores cifras
(en numero absoluto de establecimientos y en relacion al total de cada una de
ellas: 60, 53, 77 y 41,5% de aperturas respectivamente). Ademas de reafirmar
un crecimiento inusitado del fenémeno en el contexto andaluz y en el resto

" Galerias Preciados se instauré en Cadiz en esa misma década con un establecimiento que no
alcanzaba las dimensiones de los grandes almacenes, aunque su presencia genero el mismo efecto
sobre la ciudad (impulso del comercio preexistente, afluencia de compradores al casco historico...)
que cualquier gran almacén.



del pais, la apertura de grandes establecimientos conecta con una coyuntura
socioeconémica en la que la Bahia y Jerez se ven abocadas a reforzar su papel
hegemoénico en la provincia en un contexto regional en el que las grandes
ciudades combaten ciertos indicios de recesion y toman fuerzas para entrar en
el nuevo siglo como dreas metropolitanas fuertemente consolidadas. Son afos
de reestructuracion de una carga poblacional cuya disponibilidad de espacio no
permite crecer mucho mds del 2,2% que apunta (en ultimo periodo intercensal
1991-2001), y también afios en los que el equipamiento que da nombre a la
década proporciona a la Bahia nuevas oportunidades a partir de la especializa-
cion, la relocalizacion y la adaptacion de los tamaios y tipologias a los espacios
disponibles en las ciudades; de ahi que en los afios 90 aparezcan por primera
vez centros comerciales encajados en los centros urbanos (caso de los dos
centros pequenos y el centro temdtico que aparecen en la tabla adjunta).

] Tabla 4.4. Grandes establecimientos en el area Bahia de Cadiz-Jerez
de la Frontera: fases de implantacion y tipologia

T S ) S

Puerto de Santa Maria, E|  El Paseo Reajuste 1977 Grande

Jerez de la Frontera Merca 80-San Benito 1982 Pequeio

Chiclana de la Frontera Muebles Peralta 1987 Especializada

Cadiz Hipersol Reajuste 1988 Hipermercado

San Fernando Muebles Briole 1989 Especializada

Jerez de la Frontera Carrefour Jerez Sur 1989 Hipermercado

Chiclana de la Frontera Hipersol 1990 Hipermercado

Jerez de la Frontera La Asuncion 1991  Galerfa Comercial

Jerez de la Frontera Los Cisnes 1991  Pequeiio

Chiclana de la Frontera  Polanco 1992 Especializada

Puerto de Santa Maria, Bl Merkamueble 1994  Especializada

San Fernando El Corte Inglés 1994  Hipermercado
Equipamiento

San Fernando Bahia Sur 1994  Regional

Jerez de la Frontera Jerez Norte Carrefour 1997 Grande

Cadiz El Centro 1998 Centro Tematico

Puerto de Santa Maria, El  P. Comercial Las Marismas 1998 Parque Comercial

Jerez de la Frontera Jerez Plaza 1999  Pequeno

Jerez de la Frontera Leroy Merlin 1999 Especializada

Jerez de la Frontera Hipercor 2000 Hipermercado

Cadiz El Corte Inglés et 2001 Gran Almacén + Hipermercado

Centros Cumercia[es;egioaes: > 40.000 m¢.
Centros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.000 m',
Centro Comercial Pequefo: 4.001 a 15.000 m’.

Fuentes: Directorio AECC,

2002, Elaboracion propia



Insistiendo en la estructura distributiva del conjunto contemplado, el escenario
metropolitano presenta actualmente un peso mayor de los establecimientos en
el sector nororiental donde solo Jerez y El Puerto de Santa Maria concentran la
mitad de grandes superficies (y casi el 50% de la superficie total ocupada por
los 20 establecimientos, para un mercado proporcional equivalente considerando
la poblacion de los municipios). En definitiva, si con anterioridad se describio
el perfil morfoestructural y funcional del drea metropolitana, la implantacion de
las grandes superficies ratifica el papel preponderante de la zona nororiental,
aspeclo que parece evidenciarse en un pulso no explicito entre las ciudades
fuertes con las aperturas de los ultimos anos, habidas mayoritariamente en Jerez
y en Cadiz, nucleo este dltimo donde se ha reestimulado la dotacion comercial
considerablemente. Insertos en el casco urbano, en una zona ganada al sector
productivo en desuso o transformacion (astilleros), unos grandes almacenes de
dimensiones extraordinarias conectan con las propuestas integradoras que apa-
recen en el planeamiento municipal y supramunicipal en materia de recuperacion
de espacios degradados, en desuso o infrautilizados'. El cercano Muelle Reina
Victoria, punto de llegada/partida de grandes buques cruceros, implementa la
dindmica de esta parte de la ciudad, a la que ya el centro comercial ha dotado
de un particular atractivo”. Ha sido este desembarco de El Corte Inglés en Cadiz
lo que ha venido a romper relativamente la inercia de la fase de equipamiento
en torno al sector norte, captando una porcién del mercado potencial en torno
al drea centro-meridional de la Bahia (San Fernando, Cadiz). El atractivo funcional
que mantiene San Fernando como centro terciario, amén de su localizacion
neurdlgica, equidistante de los nucleos de Puerto Real y Chiclana, estd en parte
imbuido por la presencia de tres grandes superficies comerciales que refuerzan
el cardcter nodal de San Fernando en el entorno metropolitano, bien integrado,
ademds, en el viario que comunica con El Puerto de Santa Maria y desde luego
con Cddiz. Chiclana, en cambio, cuyo esfuerzo y capacidad como centro funcional
al sur de la misma drea se despliega para poder seguir los requerimientos de
una zona en expansion, ha sido objeto de una reordenacion como consecuencia
de las nuevas necesidades y demandas en el entramado del rea metropolitana.
Este municipio meridional, antafio marginal respecto al centro funcional de la
Bahia, ha protagonizado un importante desarrollo derivado del impulso del sector
turistico; en 2002 existen tres grandes superficies, dos de ellas originariamente
gaditanas y del propio municipio (Polanco e Hipersol, esta ultima inicialmente
Hiperdino). En la Bahia de Cadiz se conjugan diversidad tipoldgica (uno de los
repertorios mas completos), integracion del mercado urbano y metropolitano e
incorporacion de todos los escenarios posibles: casco histérico y regeneracion
de suelos urbanos con cambios de usos (Cadiz y Jerez) y, sobre todo, barriadas
de ensanche, bordes de los nucleos y corredores metropolitanos (en todos los
casos). Si bien los dos grandes nucleos presentan una ordenacion de los esta-
blecimientos adaptada a las condiciones internas preexistentes, en el resto han

* Bl documento de informacion publica del Plan de Ordenacion del Territorio de la Bahia de Cadiz
insiste en la necesidad de equilibrar la localizacion de actividades urbanas asegurando mantener
el conjunto aclivo.

7 Lo que hasta el afo 2001 fue un espacio degradado y apartado de la ciudad, tras su abandono
como consecuencia de la reestructuracion de las actividades portuarias, pasa a ser un espacio
central que combina la oferta comercial y de ocio con el mero disfrute del entorno, tanto a través
del recorrido como desde el propio centro comercial (cuyo mirador elevado ofrece el avistamiento
de la Bahia)



trascendido claramente factores supralocales (considerados como oportunidades
de crecimiento econémico), resultando una disposicion lineal adherida a las
principales arterias de comunicacion de la Bahia. Por otro lado, como sucedio en
su momento en la Bahia de Algeciras, la primera apertura en la Bahia de Cadiz
vino de la mano de un hipermercado (centro comercial grande en El Puerto
de Santa Maria), 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 urbano (a los seis designados como tales se
suman los tres hipermercados anclados en otros tantos centros comerciales, de
categoria grande todos ellos) se alcanza de modo progresivo y paulatino, con la
mayor expansion durante los afios 90. Con todo, hay que recordar la evolucion
morfoldgica y organizativa de los hipermercados y no sobredimensionar las
posibilidades de esta categoria comercial frente a otras' cuya consideracion
conjunta permite comprender la competencia de varios grandes establecimien-
tos, cuya oferta de alimentacion se basa en la presencia de supermercados y
superficies medias de tipo descuento-duro.

Es relevante, en otro orden de cosas, la concentracion de tiendas especializadas
(cinco establecimientos). La especializacion de grandes superficies se cifie en
el caso de la Bahia de Cédiz a los segmentos de mobiliario y bricolaje, aunque
hemos de senalar que existen apuestas de mediano tamafio en la linea de elec-
trodomésticos (Urende, Idea...) integradas en poligonos industriales y nuevas
areas de equipamientos, sobre todo en Jerez de la Frontera, en lo que ya se
apunta como nuevos parques de servicios (aun sin entidad propia como tal
figura comercial). En cuanto al unico parque comercial del drea metropolitana,
en El Puerto de Santa Maria (uno de los siete identificados en toda Andalucia
hasta 2002), si bien podria decirse que surge espontdneamente en el poligono
industrial La Isleta, sin prevision de erigirse como tal figura o categoria y con-
tando con la apuesta inicial de tres ensenas (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 ultimo, el papel y protagonismo de los centros
pequenos' alcanza una proyeccion tan intensa que es preciso detenerse en su
observacion puesto que, merced a ellos, la gran superficie encuentra su sitio y
oportunidad en el interior de los cascos urbanos. Ello se produce en contraste
con la inercia mayoritaria inicial detectada en el ambito regional, que ha optado
por localizaciones semiperiféricas y de nuevas dotaciones, pero hay algo mas.
El llamado centro comercial pequeno (4.001-15.000 m?) no es una tipologja
que se adapte con facilidad a cualquier estructura urbana y, aunque la cifra es
superada en las dreas metropolitanas de Malaga y la Costa del Sol occidental
(ambas con cuatro establecimientos, distribuidos por diferentes nucleos), a titulo

"

Las empresas, como se ha dicho anteriormente, desarrollan e impulsan las superiicies medias y
pequenas a partic de los aios 90, tratando de ganar cuolas de mercados a escala mas reducida
y en zonas intrincadas de los nucleos urbanos consolidados; de ese modo, al mismo tiempo,
evitan las cortapisas administrativas a las que ocasionalmente tienen que hacer frente las grandes
superficies: Supersol, Champion, Dia%, Opencor, Supercor, superficies medias y pequenas (Grupos
Ahold, Carrefour, El Corte Inglés) son ejemplos de ello.

" 16 centros comerciales pequenos (4.001 a 15.000 m?) en toda Andalucia hasta diciembre de
2002; tres de ellos fuera de las dreas metropolitanas, el resto integrados en ellas y distribuidos
regularmente.



individual se presenta la mayor concentracion 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 expansion 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 pequeno comercio). Pero es debido también a la fuerza de
atraccion comercial de Jerez, una ciudad especialmente dindmica a medio camino
entre la Bahia y el interior de la provincia. Junto a esos condicionantes, inhe-
rentes al rol funcional de la ciudad, los centros comerciales pequenos jerezanos
basan realmente su éxito en su capacidad manifiesta de conectar el discurso de
la gran superficie y el pequeno comercio: eso solo parece haber sido posible
al concurrir las circunstancias de un centro urbano dindmico (con desarrollo
de estrategias como la peatonalizacion, asociacionismo...), la regeneracion de
antiguos solares (que permiten la insercion de una superficie de este rango de
tamario) y la integracion de un comercio mixto en pequefios locales que mantiene
asi 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-80, Jerez Plaza y Los Cisnes,
cuya presencia genera una relacion fluida e intensa entre el espacio urbano y
la propia actividad como no parece suceder con otras tipologias.

Un recorrido por las variables mas significativas nos permite completar la realidad
de los procesos de implantacion comercial en el drea de la Bahia de Cédiz y
Jerez. Los 20 establecimientos registrados, distribuidos por un drea aproximada
de 1.000 km?, sobrepasan los 225.000 m* de superficie bruta alquilable, una
de las mas altas entre las dreas andaluzas, y una realidad ain mas relevante
si se considera que la ratio respecto a la poblacién, 409 m?/1.000 habitantes,
solo es superada por las dreas de Cordoba y Malaga. La densidad, en este
caso, no constituye un fenomeno homogéneo en el territorio al producirse la
mayor concentracion, con diferencia, en el nucleo de Jerez, pero es un signo
inequivoco mas 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 numero de grandes superficies marca una orientacion al respecto, es
preciso delimitar cada caso particular para poder llegar a la sintesis y corroborar
la potencia comercial del area. Aunque las cifras de aparcamientos o el nimero
de tiendas apuntan en esa direccion, no sucede —sin embargo- lo mismo con la
aportacion al empleo, que pierde potencial respecto al caso anterior de la Bahia
de Algeciras, al incorporarse las tiendas especializadas, con menos cobertura
de personal dependiente y/o en almacenes, oficinas, etcétera.

Serdn —por ultimo- los recursos de captacion especificos los que marquen otra
serie de rasgos diferenciados. Ao tras afo, 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 captacion 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 alimentacion,



| Figura 4.2. Grandes establecimientos comerciales.
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] Tabla 4.5. Grandes establecimientos comerciales (area metropolitana de Bahia de Cadiz-Jerez): principales variables

- Plazas
Establecimiento SBA (m?) Principales ensefias Eje ocio

El Paseo.
Puerto Sta. Maria

Merca 80. Jerez
Muebles Peralta Chiclana

Hipersol. Cadiz

Muebles Briolé.
San Fernando

Carrefour Sur Jerez

Hipersol. Chiclana

La Asuncion. Jerez

Los Cisnes. Jerez

Polanco. Chiclana

El Corte Inglés.
Sarl Fernando

Merkamueble.
Puerto Sta. Maria

34.000

6.500
2.700

2.600

2.700

16.300

5.157

2.500

8.000

5.500

12.500

3.000

86

36

35

27

45

Toys"R"Us, Valentin Ramos, Intersport,
Bershka, Zara, Pull & Bear, Massimo Dutti

Feu Vert, Menaje Del Hogar, Intersport

Dia, Optica Guerrero, Modas Venus,
Papeleria Las Delicias, Calzados Loremar,
El Peque, Nova-foto

Zara, Pull & Bear, Benetton, Yves Rocher,
C & A, Airtel, Precchio, Sollero

Tiendas El Corte Inglés (12.500 m)

3.400

400

80

150

80

1.400

200

200

178

45

1.300

50

Complejo
cinematografico
(9/1.482)

Complejo
cinemalografico
(15/1.448)

McDonald’s

Locomotora
alimentacidn

Hipermercado

Hipermercado

Hipermercado

Hipermercado
McDonald's

Hipermercado

Supermercado

Supermercado

Hipermercado

652

125
20

32

16

284
24

43

49
29

250

1



] Tabla 4.5. Grandes establecimientos comerciales (drea metropolitana de Bahia de Cadiz, Jerez): principales variables (continuacion)

aparcam.

Bahia Sur. San Fernando

Carrefour Norte Jerez

P. C. Las Marismas
Puerto Sta. Maria

El Centro. Cadiz

Jerez Plaza. Jerez

Leroy Merlin. Jerez
Hipercor. Jerez
El Corte Inglés. Cadiz

Total

Fuemntes: Diaectonto AECC,

59.000 140
17.288 41
10.000 6
2.500 8
5.000 7
7.850 1
12.428 l
11.000 q

226.523 451

2002, Elaboracicn progi

Zara, Cortefiel, Disney Store, Bershka,
Springfield, Coronel Tapioca, Massimo Dutti

Intersport, Coronel Tapioca, Torero

Decathlon, Norauto Makro, Bahia Mar

Planta Factory, Trecchos, Marypaz,
Estival Tour Fotoplaza Future Sport,
Entrealgodones, Fonocentro

Tiendas El Corte Inglés, Zara

3.250

1.300

800

80

2N

350
1.700

2.200

17.454

Complejo
cinematogrifico
(6/1.993)
Aventura Park

Complejo
cinematografico
(9/2.020)

Complejo
cinematografico
(9/1.000)

()

Locomotora

alimentacion

Hipermercado
McDonald's

Hipermercado
McDonald's

Supermercado
McDonald's

Hipermercado

Hipermercado

Empleo

1.159

389

68

58

38

45
800

700

4.792



generalmente un hipermercado, y el resto se encuentra muy distribuido por el
drea. Jerez sigue en este sentido concentrando el potencial mas activo (seis
de las 12 locomotoras). Los ejes de ocio, en cambio, basados en complejos
cinematograficos aparecen muy repartidos por el drea y casi todos los nucleos
cuentan (o se encuentran en ciernes) con una oferta en este sentido.

Respecto a la representacion de las principales ensenas, al margen de su
incorporacion al tejido urbano mds consolidado, McDonald’s y Zara son las
firmas emblematicas que mantienen una oferta mds intensa y a la vez repartida
entre las grandes superficies, la una como oferta mixta de ocio-restauracion, la
otra como una de las marcas de moda textil mds reconocida por la multitud,
especialmente por los jovenes.

En todo momento del andlisis trasciende la singularidad de la fuerza del nocleo
de Jerez, del que deciamos hace escorar la estructura comercial del drea. En
relacion a las locomotoras, especialmente las de alimentacion, ha de enfatizarse
que el potencial descansa en la cantidad de centros mixtos que intensifican
la oferta de productos de uso frecuente, tal vez como punto privilegiado que
mira al litoral y al interior, pero sobre todo a la inversa, como lugar conside-
rado desde esas diferentes partes de la provincia. En este drea, la progresiva
implantacion de grandes establecimientos comerciales (20 en 25 anos) ha
resultado diversa, intensa y amplia, marcada por la conjugacion de lipologias y
cantidades (superficies, locomotoras...) que se adaptan a un mercado potencial
distinto a los demas.

Areas metropolitanas polinucleares

L1 Almeria

Tal como se ha descrito anteriormente, se trata de un fenémeno metropolitano de
reciente origen, y que aun se encuentra en ciernes, aunque manifiesta procesos
de crecimiento rdpido, y con un potencial desarrollo del espacio que en todo
caso no alcanza la dimension ni la complejidad de las mayores dreas metropo-
litanas andaluzas. La experiencia de implantacion de grandes establecimientos
ha transcurrido simulténea al desarrollo urbanistico mas reciente. Un desarrollo
manifestado a través de la cohesion de los diferentes sistemas territoriales en
el conjunto de municipios inmediatos a la capital almeriense (fundamentalmente
en lo que a mercados de vivienda y empleo se refiere). Es precisamente esta
concepcion del marco metropolitano de Almeria, marcado por la aceleracion
de las transformaciones en el ultimo cuarto de siglo, la que explica que hasta
avanzados los afios 80 no se instalara el primer hipermercado y que —con
todo- hasta una década después no se hayan plasmado nuevos proyectos,
como se explica a continuacion.

Almeria queda delimitada como una estructura polinuclear que bascula sobre la
capital provincial y El Ejido, hallandose en la actualidad en un proceso de con-
formacion metropolitana -si bien no con una proyeccion ni grado de madurez
avanzado- en el que la ciudad central se consolida como centro de servicios,
dejando atras intensos procesos de expansion y redistribucion de los usos
residenciales y terciarios (proporcionales, en cualquier caso, a la carga socioeco-



noémica que sustenta). La solidez estructural urbana no se desarrolla al mismo nivel
de algunos otros casos andaluces, ya que no presenta un grado de polarizacion
(casos de Sevilla o Granada) o redistribucion funcional mds o menos homogé-
nea (Bahia de Algeciras, por ejemplo), pero despliega una serie de rasgos que
han de ser tenidos en cuenta. Una variacién intercensal (1991-2001) cierta-
mente alta, el 21% en el incremento del conjunto del drea, viene a significar
una de las cifras mas elevadas en el computo de todas las dreas metropolita-
nas andaluzas en el mismo periodo. En relacion con ello, resultan ciertamente
llamativos los incrementos producidos en la poblacion de Huércal de Almeria,
de los mds elevados de Andalucia, y Roquetas de Mar, algo mas 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
condicion gracias a la variacion del 86% intercensal (2001).

Por otra parte, se detecta el afianzamiento de un sector productivo cohesionado
y a la vez diversificado (ramas agroalimentarias, plasticos y derivados, materiales
de construccion, marmol, piedra, yesos, cemento, etc.) asi como su protago-
nismo creciente en materia de transporte (especialmente por via terrestre pero
también maritima). La alteracion sufrida por un sector agricola 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 reconduccion y falta de alternativas que ofrece
el medio urbanizado, hace que el empleo se reconduzca parcialmente hacia la
industria y sus efectos aparecen implicitamente en los procesos subsiguientes.
No serd 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 drea
metropolitana de Almeria, fases y tipologia

Municipio Gran superficie | Fases apertura \ Fecha ‘ Tipo
Almeria Carrefour Regjuste 1987 Hipermercado
El Ejido C.C. Copo Equipamiento 1995 Grande
Almeria C.C. Mediterraneo  Equipamiento 1998 Regional
Roquetas de Mar Merkamueble Equipamiento 1996 Especializada
Roquetas de Mar  Gran Plaza Madurez 2002  Regional

Centros Comerciales Regionales: > 40.000 .
Centros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.000 m’,
Centro Comercial Pequedio: 4.001 a 15.000 m’.

Fuenies: Directono AECC, 2002. Eaboracion propia
El perfil de las grandes tiendas en Almeria pone de manifiesto los cambios
producidos en la composicion del mercado y las pautas de consumo, orien-
tadas a la diversificacion, la especializacion de productos de uso personal o/y
domeéstico y la ocupacion del tiempo libre, todo lo cual explica la presencia de
un hipermercado, una tienda especializada en mobiliario y hogar y dos centros
comerciales mixtos, estos de cardcter regional, es decir, con mas de 40.000 m’?



cada uno. El hecho de que existan cuatro centros comerciales (de los cinco exis-
tentes) fundamentados en un hipermercado indica que se trata de una paoblacion
atraida por la concurrencia de precios muy asequibles, multiofertas y diversidad
de gamas de productos para elegir, una poblacion a la que mayoritariamente le
resulta interesante la decisién (al menos no la desdena) de acudir a hacer las
compras en automovil, ya que las distancias y la duracion del desplazamiento
no han alcanzado para el grueso de usuarios el limite a partir del cual resultaria
una incomodidad o un inconveniente. La introduccion de un centro comercial
especializado en mobiliario (con precios reducidos) en Aguadulce estd en
relacion directa con la intensa actividad inmobiliaria y la atraccion residencial
desviada desde el nucleo central hacia esta parte del drea metropolitana, donde
la disponibilidad de suelos ha venido permitiendo una cierta compactacion de
viviendas a precios competitivos.

Reconocido el escenario y el perfil consumidor tipo del drea metropolitana de
Almeria, serd interesante avanzar sobre los procesos -contexto temporal y es-
pacial, criterios de localizacién- por los cuales han ido instaldndose 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 drea
metropolitana, en El Ejido, los comerciantes afrontan el reto de emular la formula
de las grandes dimensiones antes de que desembarque una firma con fuerte
proyeccion y les reste mercado a ellos. Asi nace Comerciantes del Poniente, que
en 1995 (ya en la fase de equipamiento) siguen escrupulosamente el procedi-
miento de las grandes superficies en su implantacion, desde la promocién a la
apertura pasando por la construccion, gestion, comercializacion... El constituir
un entorno eminentemente agricola, cuya intensa actividad ha devenido en un
desarrollo importante de determinados servicios, ademds de dinamizar e im-
plementar la centralidad funcional, ha inducido un incremento de la movilidad
cotidiana, fundamentalmente laboral (aun con los matices sobre la evolucion
detectada en los estudios especificos®) pero sobre todo comercial, siendo
éste el eje aglutinante de las compras para varios municipios (Adra, Berja, El
Ejido, Dalias, La Mojonera) con un mercado potencial -no olvidemos- de mas
de 100.000 habitantes?'.

Serd la implantacion del resto de grandes tiendas, en especial de los dos cen-
tros comerciales mixtos, en la “fase de equipamientos”, lo que -ademds de
responder al ritmo de cambio sociolégico ya mencionado- se ajusta al proceso
de maduracion del drea de Almeria: en primer lugar, con la inauguracion del
Centro Comercial Mediterraneo en 1998 (mds de 40.000 m* de oferta comereial
y de ocio diverso y abundante) se reactivé el desarrollo de la parte oriental y
septentrional no sélo de la ciudad, sino también de todo el sector norte del

La revision de los indices de movilidad cotidiana por causa de trabajo a partir del Censo de 2001
expresa que en el sector de El Ejido se ha retraido el balance respecto 3 las cifras del anterior
Censo de Poblacion (Feria, Susino 2005).

' Un proceso espacial bien distinto, Interesante de resenar al menos, explica que el Levante almeriense
(zona de predominio agricola compartido con una fuerte ocupacion estacional vinculada al wrismo
estival), con un mercado potencial superior a los 70.000 habitantes, despertara el interés de los
promotores no sélo del PARQUE COMERCIAL MOJACAR, sino también de MERKAMUEBLE, en Vera.



area metropolitana, cuyos asentamientos estdn directamente comunicados con
el frente de costa de la ciudad a través de esta avenida principal en la que se
encuentra el centro comercial. Y en segundo lugar, el proyecto de General de
Galerias Comerciales (GGC): al otro lado de Almeria, y también apoyados so-
bre el litoral, Aguadulce y Roquetas de Mar ejercen como principales focos de
atraccion residencial del drea, una atraccion que se hace extensiva a servicios
de distinta indole entre los que se encuentra la dotacion comercial.

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

Si la ciudad de Almeria ha ejercido, hasta entrados los afios 90, una centralidad
funcional sobre el conjunto, la aparicion posterior de los centros comerciales
en Roquetas constituye un indicio de los cambios apuntados en el proceso de
periurbanizacion que conoce el drea metropolitana almeriense. En definitiva,
tres nucleos, Aguadulce, Almeria y Roquetas de Mar, han conseguido atraer la
inversion 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 situacion preexistente introduciendo la variante de la
ampliacion del radio en el que se localizan los polos de atraccion, de modo que
si tradicionalmente la ejercia en exclusiva la capital, en la actualidad la atraccion
comercial bascula entre la ciudad principal y el sector occidental, todo ello
-como se ha dicho- simulténeamente al proceso de maduracién urbanistica,
sobre el que se volverd en el capitulo siguiente.

La ratio superficie/poblacion apunta una densidad media en relacion con el
conjunto de las restantes areas; 300 m2/1.000 habitantes sitia a Almeria 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 cifra, asi como del empleo generado en grandes super-
ficies alcanzado en esta area 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 fenémeno expansivo de las grandes
superficies, que viene marcado mas por la intermitencia de las aperturas y el
consiguiente impulso a los pardmetros correlativos (empleo, ventas, frecuencia
de desplazamientos...) que por un ritmo regular y periddico.

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

A la vista de los datos (ver Anexo) precedentes, ciertas variables proporcionan
un cardcter diferencial o particular que habra de sumarse al propio criterio de
localizacion o a los resultados de implantacion en el contexto metropolitano




] Tabla 4.7. Grandes establecimientos comerciales (drea metropolitana de Almeria): principales variables

Plalas Locomotora
Establecimientos mm Principales enseias Eje ocio Alimentacién m
325

Carrefour 8.699 1.187 - Hipermercado
: e Complejo
Springfield, Gala, Orchestra, Wai Pai, : .
Sopo b - Don Algodon, Titto Bluni, Paul Jameson, Biba i fg}l:fga;g]s!ﬁfm e N
: Complejo
< Cortefiel, Zara, Mango, Bershka, Casa, Hipermercado
C.C. Mediterrdneo 43.600 m Dorothy Perkins, Massimo Dutti, Springfield 1.800 E::rae;gzgg%;aﬁm McDonald's 522
Merkamueble 3.500 1 - 25 - - 14
e i Complejo :
Leroy Merlin, Zara, Toys"R"Us, Pc'city, Hipermercado
Gran Plaza 134.000 150 Deportes Blanes, Bershka, Springfield 2.300 f}gjr;\a;gﬁ;}’aﬁm McDonald's 3.000

Total 217.636 375 - 7.014 - - 4.258

Fuentes: Directorio AFCC, 2002; Canrelowr, Merkamueble, Indaliz.es



] Figura 4.3. Grandes establecimientos comerciales. Almeria

Leyenda
Limite municipal Red Viaria
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Musbles

Directario AECC, 2002. Mapa Digital de Andalucia 1:100.000 ICA, 1999, Elaboracion
F. Pazos, V. Lopez, A, Vah
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almeriense, nos referimos -sobre todo- a las principales ensefas y a la oferta
cinematogréfica dentro de los ejes de ocio, que sin lugar a dudas marcan un giro
en la direccionalidad del consumo dentro del drea metropolitana. La convergencia
de hipermercados, salas de cine, tiendas de moda cuyas ensefias marcan una
pauta (Bershka, Zara...), todo ello de ultima generacién, ejerce una atraccion
en el mercado potencial dificilmente esquivable.

Con todo, las cifras globales acerca del nimero de establecimientos, superficie
o densidad, aun siendo discretas en relacion al conjunto de dreas, encierran
una componente de desequilibrio interno ya expresado, pero sobre el que algu-
nas variables también nos permiten redundar. La aportacion del centro comer-
cial Gran Plaza constituye un hito para el comercio local, que resulta especial-
mente significativo al multiplicar por dos o mas cada uno de los indicadores:
asi sucede con la superficie alquilable, el nimero de locales o la oferta cinema-
tografica, por no incluir el empleo, que se dispara en 3,5 punlos respecto a la
suma de los restantes establecimientos en este escenario; factores de indole
muy distinta convergen y propician unas cifras que exceden cualquier progre-
sion racional, resultando el mayor establecimiento comercial abierto hasta 2002
en Andalucia.

] Malaga

Bajo un perfil polinuclear, con ciertas semejanzas y muchas diferencias respecto
a Almeria, el drea metropolitana de Malaga presenta un proceso de implantacion
de grandes superficies en torno a dos zonas, toda vez que el sector de la aglo-
meracion de la capital desarrolla una estructura de establecimientos compacta y
bien diferenciada respecto a la zona de Marbella, donde la concentracion y los
comportamientos permiten dirimir que se trata de un foco de atraccion comercial
distinto, como veremos. Aunque la estructura y dindmica socioeconomica del
area ha quedado sintetizada en paginas anteriores, la implantacién (momentos
o fases y criterios de localizacion) estd fuertemente condicionada por algunos
elementos preexistentes que retomaremos, comenzando por el sector de la
aglomeracion en torno a la capital.

De la informacion demografica se desprende que los procesos de implantacion
de las grandes superficies han mantenido una relativa coherencia con la concen-
tracion residencial, aunque como nota singular, las aperturas de establecimientos
hayan demorado su expansion hacia otros municipios como no se ha producido
en el resto de areas metropolitanas en las que se encuentran niveles semejantes
de dispersion. Para concluir esta descripcion, los propietarios y firmas implica-
das en la puesta en funcionamiento de grandes establecimientos comerciales
mantienen un especial interés por un drea metropolitana y permanecen a la
espera de nuevas aperturas y tramitacion de licencias de nuevas lipologias y
especialidades, lo que hace prever un vuelco en breve plazo de tiempo sobre
las estadisticas y -por lo que a nuestro analisis interesa- sobre la armonizacion
de las actividades en los procesos de desarrollo urbano.

Los criterios de localizacion son cambiantes y responden a la evolucion singular
que vaya siguiéndose en materia de urbanismo. Si bien, al igual que en otros
casos, como Almeria, Granada o Huelva, la apertura de grandes superficies



comenzo y se mantuvo en la ciudad central (fases de aprovisionamiento y
regjuste). Ya en la segunda mitad de los afos 80 la estructura urbana y los
comportamientos del litoral occidental malaguefio generan una dindmica de
atraccion comercial propia, con la suficiente intensidad como para ser observada
de manera separada aun cuando no se abandone en ningtin momento el drea
metropolitana de Mdlaga. En el entorno de la aglomeracién malagueda, no serd
hasta finales de los 90 cuando los criterios de seleccién y localizacion se aso-
men mds alla de la capital (donde ya existian nueve grandes establecimientos)
para probar en distintos nucleos y puntos de dicha aglomeracion (Benalmadena,
Torremolinos, Mélaga en sector aeropuerto), en paralelo a la polaridad generada
en el municipio de Marbella.

Al concluir el afio 2002, existen quince grandes superficies comerciales, resultado
de la citada progresion comenzada a mediados de los 70 con la implantacion
de un centro comercial (Los Patios) cuya locomotora era, y sigue siendo, un
hipermercado. Dicha apertura se produce sélo dos afios mas tarde que el
primero de su categoria asentado en el pais (en Catalufia), llegando a la ciudad
de Malaga incluso antes que los grandes almacenes de El Corte Inglés, que ya
conocian en otras ciudades andaluzas una década de existencia (por otro lado,
ademds, frente a la ventaja cronolégica de Galerias Preciados, la firma de la
competencia que no llegé a elegir Mélaga para una de sus tiendas).

Asi pues, si bien la proyeccion turistica y terciaria de Malaga en los afos 60 no
le valié para atraer al nuevo gran establecimiento comercial, éste llegaria con
el primer hipermercado moderno en Andalucia. 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 tamano de los establecimientos va siendo también objeto de ensayos, v
no serd hasta los afos 90 cuando se supere el limite de los 40.000 m?, in-
troduciéndose el centro comercial tipo regional, constituyendo una novedad
mas de la fase de equipamiento que sucede al periodo de reajuste. Asi pues,
si Mdlaga ya contaba con grandes almacenes e hipermercados de diferente
condicion, en los aflos 90 duplica su oferta de grandes establecimientos y
lo hace de la mano de innovaciones no sélo en el tamano (especialmente los
de tipo regional (>40.000 m?) sino también en Ia especializacion (Merkamue-
ble), ademas de las nuevas oportunidades para la localizacion comercial, como
las que ofrecen el ensanche del casco urbano (Centros Rosaleda y Larios
Centro) o la regeneracion de antiguos solares y cambios de usos (Mdlaga
Plaza, Merkamueble), aun dentro del ambito de la ciudad central. Las funcio-
nes terciarias se despliegan sobre el conjunto de asentamientos préximos 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 proyeccion de desarrollo en materia de infraestructuras, y de
ese modo, el nuevo comercio de grandes dimensiones entra en la fase de urba-
nismo u ordenacion comercial, sin hacerse esperar. Como se dijo anteriormente,
en 2000 comienzan las aperturas sucesivas a lo largo del frente litoral del drea
metropolitana, Benalmadena, Torremolinos y Rincén de la Victoria, a la vez que
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] Tabla 4.8. Grandes establecimientos comerciales en el area
metropolitana de Malaga: fases y tipologia

Gran superficie I Afio | Fases apertura | Tipo
Carrefour Los Patios 1975  Reajuste Grande
El Corte Inglés 1977  Reajuste Grandes Almacenes
Hipercor 1987  Reajuste Hipermercado
Carrefour Alameda 1987  Reajuste Grande
Malaga Plaza 1993  Equipamiento Pequefio
Rosaleda 1993  Equipamiento Regional
Larios Centro 1996  Equipamiento Regional
Merkamueble 1999  Equipamiento Especializada
Puerto Marina Shopping 2000 Madurez Pequefio
El Corte Inglés Hogar 2000  Madurez Especializada
Urende 2001 Madurez Especializada
San Miguel 2001 Madurez Pequefio
Carrefour Rincén de la Victoria 2002  Madurez Regional
C.C. Benalmar 2002  Madurez Pequefio
Plaza Mayor 2002  Madurez Centro Temdtico

Centros Comerciales Regionales: > 40.000 m-.
Centros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.000 m-.
Centro Comercial Pequefio: 4.001 a 15.000 mé.

Fuentes: Directorio AECC, 2002. Elaboracion propia.

el municipio central, cuya fuerza radica en el peso del uso residencial, continua
tratando de fijar su papel comercial y terciario en el contexto urbano mas amplio.
El periodo de observacion se cierra en Malaga con la implantacion del mayor
centro comercial temdtico de Andalucia, Plaza Mayor, lo que en realidad es un
complejo de ofertas variadas de restauracion 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 mas relacion directa con el desarrollo de los procesos metropolitanos,
en tanto que dichos establecimientos se erigen en elementos de valoracion
creciente a partir de la concentracion de funciones (comercial, pero también
ocio, restauracion, servicios personales y de otras indoles como gasolineras...)
y de la movilidad de usuarios que todas ellas conllevan. Con todo, se impone
establecer una observacion puntual sobre el nucleo central, en el que se asienta
-no por casualidad- el mayor nimero de grandes superficies. Al contemplar
el plano de la ciudad y considerar el rio Guadalmedina como un eje meridiano
que divide a la ciudad en dos partes, la primera observacion que puede hacerse
es el basculamiento decidido del mapa de grandes superficies hacia el oeste
de la ciudad: todos quedan a poniente del rio, y la inmensa mayoria dentro
del perimetro constituido por la ronda de circunvalacion oeste. Asi pues, tal
concentracion despierta el interés por una cuestion sobre la que no se ha



insistido con anterioridad. La capital malagueia contiene en su parte occidental
la carga demogrdfica mds potente, mientras que los sectores del centro y este
contienen una poblacion empadronada de apenas 30.000 habitantes, inercia que
se reproduce en la escala metropolitana si consideramos la poblacién censada
en cada municipio.

En las pasadas décadas, el sistema de comunicaciones comenzo siendo acorde
a la estructura socioecondmica del conjunto, poniéndose de manifiesto tanto en
la conectividad y la accesibilidad a los nicleos de poblacion 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 atraccion de éstos desemboque en un nuevo
conflicto de movilidad en la zona, habida cuenta de las variaciones observadas
en la caracterizacion demografica del area.

Con todo, los centros comerciales abiertos durante la fase mds reciente en
municipios del sector occidental, Torremolinos (Centro Comercial San Miguel)
y Benalmadena (Benalmar y Puerto Marina Shopping), no han optado por una
localizacion periférica, sino que presentan la particularidad de ubicarse en plenos
cascos urbanos. En ambos casos se trata de apuestas claras por la captacion del
usuario permanente, pero con un peso especifico del elemento turistico, que
con su cardcter estacional semipermanente, incide de manera pronunciada en
la intensidad funcional de estos nucleos. Nos encontramos ante centros comer-
ciales no pertenecientes a ningun grupo especializado en la operacion conjunta
de promocion-propiedad-gestion, 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 comun:

+ se implantan en la fase de instrumentacion urbanistica del comercio, en
pleno casco urbano consolidado. En Benalmadena, significativamente en
Arroyo de la Miel, uno de los asentamientos costeros con mayor densidad
demogrdfica pero también con elevados niveles de conflictividad espacial y
organizacion del trifico rodado.

+ son del grupo de pequeiios centros comerciales (en los tres casos con
< 15.000 m?) y con similar nimero de locales en alquiler (en torno a los
30) y parking propio.

+ incorporan una superficie mediana dedicada a la alimentacién (Consum,
Supercor y Opencor), que en este caso si pertenecen a grandes firmas
(Grupo Eroski y Grupo El Corte Inglés).

De vuelta a Malaga, el Centro Tematico Plaza Mayor, hito tipolégico de dltima
generacion®, queda inicialmente articulado en la ciudad a expensas de la Autovia
del Mediterraneo y la CN-340 y es que, a la fecha de su apertura en 2002, se
encuentra exento sin otras dotaciones préximas mas que el mismo aeropuerto
internacional y un potencial nudo de comunicaciones que consideramos la

* Novedad en su concepcion formal (imagen) y funcional (dindmica) de cara a la atraccion de usuarios
de distintos tramos de la sociedad: no hay nada similar en Andalucia hasta esa fecha, se trata de
una evocacion arquitectanica tradicional espanola, en parte andaluza, que recrea a modo de parque
tematico en 30,000 m* de SBA distintos ambientes, plazas y rincones aprovechados por los locales
comerciales.



clave de la eleccion de este lugar. Sus mayores bazas son la oferta de ocio y
restauracion, por encima del comercio, sensu stricto, y la garantia del transporte
gratwito de usuarios desde el centro de la capital.

Siguiendo el procedimiento de los casos precedentes, las principales variables
proporcionan una informacion sobre el conjunto de establecimientos, y también
de manera individualizada, que descubre nuevos matices acerca de los procesos
de implantacion de los centros comerciales. Los resultados brutos presentan
una abultada diferencia respecto a las dreas anteriores, y eso contando con la
consideracion separada del sector de Marbella. La aglomeracion de la capital
consigue aglutinar el 20% de la superficie bruta alquilable del conjunto de
las dreas, el 17,2% del empleo registrado en los mismos términos, y mas del
15% de la oferta de aparcamientos. Su aportacion es muy elevada en todos
los indicadores cuantificables, por encima de la media, y si a ello se agrega la
concentracion de estrategias de locomotoras, asi como la presencia multitudi-
naria de las principales ensefias, ya se estd enfatizando suficientemente en el
caracter dindmico y gravitacional del conjunto. Al menos diez establecimientos
incorporan una superficie de alimentacion, algo que no constituye un objetivo



] Figura 4.4. Grandes establecimientos comerciales. Malaga

Leyenda
:] Limite municipal — Red Viaria
Tipo de establecimiento:
Centro Comercial Regional @ Hipermercado
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Fuentes: Directorio AECC, 2002. Mapa Digital de Andalucia 1:100.000 ICA, 1998, Elsboracion
E Pazos. V. Lopez. A. Vahi.
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] Tabla 4.9. Grandes establecimientos comerciales (drea metropolitana de Malaga): principales variables

Establecimientos m Tiendas

Carrefour Los
Patios

El Corte Inglés
Hipercor

Carrefour
Alameda

Malaga Plaza

Rosaleda

Larios Centro

Merkamueble

El Corte Inglés
Hogar

Puerto Marina
Shopping
Urende

San Miguel

27.250

33.307
10.333
17.427

6.000

45.700

45.000

10.200
8.000

8.500

2.898
5.000

55

15
86

50

122

146

31

30

Principales ensefias

Aki Bricolaje, C & A,

Feu Vert, Décimas,

La Oca, Intersport, Zara, Discos Gong, Adolfo
Dominguez, Hogares De Domingo, Imaginarium,
Caribui, Norma Comic

C & A, Sport Zone, Zara, Cortefiel, Mango, Casa,
Promod, Springfield,

Forum, Dunnes Store, Zara, New Yorker, Mango,
Stradivarius, The Disney Store, Massimo Dutti,

Mundo Magico Tours, Benalmarina Tours,
Benalmarina Piel, Les Sorciéres, Roberto Martin,
Bessell, Benalmarina Sport, Swatch, Offitienda,

Bershka, Pull & Bear, Ansho, No Fear, U (Adolfo
Dominguez) Willy Golosinos

Plazas
aparcamiento

1.470

2.300
1.193
1.000

350

3.200

1.300

30
300

1.300

65
200

Eje ocio

Sega Park, McDonald's
Pan’s & Company

Gofy, Burger King

Easo, Topkapi, Meson
Quercus

Complejo cinematografico
(12/1.800)
McDonald's

Complejo cinematografico
(12/1.500)

Burger King, Pan’s & Company,
Rock & Ribs, Cruz Blanca

Canas y Tapas,
Pan’s & Company,
McDonald's

Locomotora
alimentacion
Hipermercado

Supermercado
Hipermercado

Hipermercado

Hipermercado

Hipermercado

Supermercado

401

1.527
362
319

174
373

739

69
400

186

30
16




] Tabla 4.9. Grandes establecimientos comerciales (area metropolitana de Malaga): principales variables (continuacion)

Establecimientos Tiendas Principales ensenas Plazas Eopaions g Empleo
’) P aparcamiento alimentacion P

Carrefour Rincon
de la Victoria

C.C. Benalmar

Plaza Mayor

Total

| Fuentes: Directorio AECC,

40413 10 Zara, Mird, Los Telares, Cortefiel, Douglas, Base,
Stradivarius,

10.000 42 Supercor, Inmobiliaria Benalmar

28.991 104  Timeless, Gala, Tally Wejil, Paco Martinez,

2002; Carrefowr, Merkamueble, Sonae Inm.

Optiprix, Sun Planet, Big Fun

299.019 785 =

2.829

440

2.590

18.567

Complejo cinematografico Hipermercado 834
(16/3.377)
McDonald's, Cantina Mariachi,

New Park

Complejo cinematografico Supermercado 78

(7/1.100)

Complejo cinematografico - 1.050
(20/4.850)
McDonald's

= = 6.558



en si mismo, sino que conecla con la linea de esfuerzos e inversiones de las
empresas promotoras en un abanico amplio del que la alimentacion es una
de las locomotoras que, junto con el eje de ocio, mantienen activa la fuerza
centripeta del mercado potencial.

La ensena con mas implantacion es -sin dudas~ Zara, pero también se prodigan
Adolfo Dominguez, Cortefiel, Mango y Stradivarius, todas de confeccién y moda,
primera posicion entre los segmentos de ofertas. Los ejes de ocio mantienen la
formula ya vista en otras areas, siendo el complejo cinematogréfico la apuesta
principal de los establecimientos que optan por ofertar ocio y entretenimiento.
En esa linea la restauracion, bien tematica bien de comida rdpida, reproduce
los porcentajes de acuerdo con una afluencia absoluta mayor que la de otras
dreas vistas con anterioridad y, una vez mas, McDonald's opta por la localiza-
cion en grandes establecimientos (hasta cinco), con sus respectivas dotaciones
de Mcauto y playplace. De todos los establecimientos, conviene insistir en la
tematizacién de Plaza Mayor, donde toda la oferta se erige en eje de ocio a
partir de la diversidad de mds de 70 restaurantes.

Finalmente, el proceso de implantaciones ha dado como resultado una estructura
particular, heterogénea, pero con clara tendencia al comercio mixto. Las grandes
tiendas especializadas no se prodigan en la aglomeracion malagueia en compara-
cion con otros tipos de grandes superficies, que a la sazon se convierten en las
mejores oportunidades para las marcas sefieras apoyadas en tiendas pequenias
y medianas. Los hipermercados proliferan, como se ha dicho, durante las fases
de reajuste y equipamientos, adaptandose al mercado potencial malaguerio y de
acuerdo con los cambios en las pautas de consumo, induciéndolo hacia nuevos
productos e industrias. El balance del periodo de estudio se expresa claramente
a través de la relacion directa con la poblacion. En la aglomeracion malaguena,
la densidad de grandes superficies comerciales en relacion con la poblacion
alcanza los 420 m?/1.000 habitantes, siendo ciertamente de las mds elevadas
de las dreas andaluzas. La ratio sube a 472 m?/1.000 habitantes (frente a3 330
m’ de la media de las areas) cuando aglutina la realidad de la Costa del Sol
occidental. En cualquier caso, este sector geogrdfico viene a remarcar aun mas
las diferencias en los procesos de implantacion de grandes superficies en las
areas metropolitanas andaluzas.

| La particularidad de Marbella

Situada en la Costa del Sol occidental de la provincia de Malaga, Marbella ha
conocido los avances y el desarrollo mas espectacular desde la década de
1970 en adelante. Esta evolucion, tan transparente 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 area metropolitana, o a riesgo de serlo con una proyeccién endeble y confusa,
genera una dindmica funcional fundada sobre el sector terciario en general, y el
inmobiliario y financiero en particular, que estadisticamente rebasa (porcentual
y absolutamente) algunas de las dreas 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 dindmica de
un sector servicios dirigido a usuarios de alto nivel econémico que, permanente



o estacionalmente, efectuan unos elevados gastos en el capitulo 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 publico desencadena una corriente de atraccion de nuevas in-
versiones aprovechadas -incluso- por los grandes establecimientos comerciales,
que -como veremos- se ajustan a dicho entorno socioeconémico.

El hecho de que Marbella sea identificada en la actualidad como cabecera de
subdrea comercial (junto con Ronda, Antequera y Vélez-Malaga en la provincia
malaguena) conduce a considerarla como punto de atraccién no ya solo para
grandes inversiones inmobiliarias o como sede de empresas multinacionales
selectas del mundo financiero. En el ambito urbano funcional cotidiano de
la poblacion del entorno, Marbella centraliza de manera importante la oferta
comercial de Estepona y otros municipios: Benahavis, Casares, Guaro, Istan,
Manilva, Monda y Ojén®. Por otro lado, la zona de Marbella manifiesta una
dinamica demografica creciente que conjuga el crecimiento vegetativo (en el
municipio central, cercano al 25%, mas moderado que Torremolinos o Rincon
de la Victoria) con el progresivo afincamiento de poblacion extranjera, de Europa
central y el Reino Unido en particular, no faltando una importante representa-
cion procedente de Marruecos (Banco de datos, Censo 2001. SIMA, IEA),
poblacion esta dltima 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 gestion turistica o el comercio. Por ello, presumiblemente,
este pequeno contingente disfruta de unas condiciones econémicas mds altas
-0 en cualquier caso sencillamente mejores- que la de aquellos otros, también
norteafricanos, que se concentran en el Campo de Gibraltar (en transito, labo-
reo en precario, contratos por servicios...) y en la provincia de Almeria (en el
sector agricola).

En definitiva, la realidad urbana funcional de Marbella (todos los asentamientos
de su drea de influencia) se resume por un predominio del grupo poblacional
de adultos, mds del 80% de la poblacion activa ocupada en los servicios, un
entorno urbano singular que ostenta una RFD de las mds altas de Andalucia®
y un territorio-isla en el que las rentas -mas que la consecuencia de la innova-
cion y la reinversion sobre un modelo creado y alimentado, como sucede en
algunos municipios de Almeria- son la consecuencia de la inyeccion monetaria
procedente en buena medida del exterior, no del municipio, la provincia o la
propia region, sino de otros lugares, inmediatos o remotos.

Hasta la conclusion 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 término 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 implantacion (aun cuando se esté
hablando de la segunda mitad de los afios 80) durante la fase de regjuste, que

“ Manilva, Casares y Estepona gravitan directamente sobre el drea comercial de Algeciras-La Linea
a la vez que se insertan en la subdrea de Marbella.

* Con una media de 9.700-10.650 € por habitante/afio, Marbella es uno de los ocho municipios
insertos en procesos urbanos de primer orden con este nivel de renta.

-1

-



en la costa va parejo a los procesos de urbanizacion y recarga poblacional de
la zona. Por ello mismo, no sorprende que los tres establecimientos ensayen
con el tipo pequefio y mixto, dado que en los afos 80 el litoral en esta parte
(urbanizacion dispersa en Mijas Costa, recrecimiento débil aun de Estepona y
experimentos en Puerto Banus) aun se resentia 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 alimentacion que
en ambos casos —por el tamano del centro- no alcanza a ser un hipermercado
sino un supermercado de tipo medio®.

Durante los afios 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 region, se sumerge en la
fase de equipamiento con la dotacion de casi 100.000 m? nuevos de grandes
superficies.

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

T T T e

Marbella (PB)
Estepona
Mijas
Marbella (PB)
Marbella
Estepona
Marbella
Mijas
Marbella (PB)

Cristamar 1987 Reajuste Pequenio
Diana 1987 Reajuste Pequeno

El Zoco de Mijas 1988 Reajuste Pequefio
Costa Marbella 1990 Equipamiento Hipermercado
La Cafada 1997 Equipamiento Regional
Carrefour Estepona 1997 Equipamiento Hipermercado
El Capricho 1999 Equipamiento Especializada
Cayetano & Euromarket 2000 Madurez Hipermercado
Marina Banus 2000 Madurez Pequefio

Centros Comerciales Regionales: > 40.000 m?.
Centros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.000 m®.
Centro Comercial Pequeiio: 4.001 a 15.000 m?,

Fuentes: Directorio AECC, 2002. Elaboracion progpra,

Ahora si aparecen los centros de grandes dimensiones, uno de los centros re-
gionales mas grandes del inventario regional y dos hipermercados que consiguen
detraer definitivamente el tiron 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 proyeccion de una
cadena local del sector. La vuelta al tipo pequefio ya en la siguiente fase hace
prever un periodo de sosiego en la planificacion de las grandes dimensiones,
y no sélo responde a la inercia generalizada de la mayoria de las aperturas en

# Cayetano & Euromarket ha acabado convirtiéndose en promotor de ambas férmulas en toda la
costa, supermercados e hipermercados al igual que otras iniciativas dentro del entorno andaluz
(Jamon, Sol, etcétera).



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

Plazas Locomotora

Diana

Cristalmar

El Zoco de Mijas

Costa Marbella

Carrefour Estepona

La Canada

El Capricho

Cayelano & Euromarket
Marina Banus

Total

Fuertes: Directorio AFCC,

6.400
9.200 75
5.000 55
18.000 1
7.000 17
65.000 122
5.000 1
4.200 1
5.440 30
125.240 408

2002; Carrelow, F Corte

Vigjes Lara, Autos Luna, Florida Heal
Pumps,

Mise En Demeure, Farmacia, Red Shoe,

Clean Monoprezzo, The Bikini Shop, Zen,

Golf Poin

Royal Car Hire, Relimar Decoration,
Bricolaje Calahonda, Self Laundry,
Interealty, Fuenplaza

Arcoiris, Frutos Secos Daniela

Leroy Merlin, Boulanger, Intersport, Zara,
Norauto, Mango, Su Mobel, Casa

Zara, New Yorker, Promod, Roberto
Verino, Purificacion Garcia, Pull & Bear,
Adolfo Dominguez

Ingle's

594

100

2.300
561

2.900

650
350

320

7925

Bali Beach

La Mandrégora,
El Chancho, Villa Paradiso,
The Fielding Partnerships

Complejo cinematografico
(8/2.100)
McDonald's

McDonald's

Supermercado

Supermercado

Hipermercado

Hipermercado
Hipermercado

Supermercado

Supermercado

87

125

1.408
141

1.334

230
78

228

3.659



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
dotacion comercial de este tipo.

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

Respecto a las ensenas y tipos de ofertas, Cristamar, El Capricho y Marina Banus
son centros comerciales que se caracterizan por el grado de especializacion, la
seleccion de firmas (Zara, Mango, Adolfo Dominguez, Roberto Verino...) y una
imagen impregnada por matices de exquisitez, exclusividad, etc., o el cuidado
diseio de los espacios cerrados. Tal es la burbuja socioeconémica de capital
privado en Marbella que incluso en las grandes superficies se percibe la dife-
renciacion respecto a lo visto hasta ahora en otras dreas urbanas. No faltan los
grupos El Corte Inglés (en Costa Marbella) y Carrefour (Estepona) con sendos
hipermercados, ademas de las tiendas especializadas del primero de ellos (mo-
biliario, hogar). Por su parte, La Cafiada se impulsa 3 instancias de un hipermer-
cado Alcampo, al igual que hiciera la iniciativa del mismo promotor (originario,
por cierto, de Marbella) al establecerse en el Centro Comercial Mediterrdneo
de Almeria. Sin demérito para las locomotoras de alimentacion, el atractivo de
los grandes establecimientos en este sector de la costa se ejerce con mayor
profusion a partir de la instauracion de las ensefias mas emblemdticas, siendo
pertinente reconducir la atencion 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-
sefas menos frecuente en el panorama comercial de la mayoria del mercado.
Tan solo los establecimientos El Corte Inglés, Carrefour, La Canada y Marina
Banus presentan un nivel de homogeneidad semejante a otros establecimientos y
areas, mientras el resto se especializa en buena medida en servicios personales
de lo mas heterogéneo: agencias de viajes, inmobiliarias, tintorerias rapidas,
alquileres de coches, parafarmacias, peluquerias, clinicas veterinarias...

Aun con esos matices la densidad de grandes superficies/poblacion, si fuera
tomada al margen del conjunto metropolitano de Malaga, seria la mds alta de
la comunidad, con 976 m?/1.000 habitantes. Sin embargo, no debe olvidarse
que el entorno de Marbella se incorpora al drea de Mélaga, proporcionandole
ese cardcter polinuclear al que hemos venido haciendo referencia, y por tanto
un andlisis separado de los procesos de implantacion no debe quedar en una
observacion sesgada sino de todo el conjunto.

Para concluir, se insiste en que la Costa del Sol occidental representa una
excepcion en el mapa de Andalucia, en tanto que no constituyendo proceso
metropolitano convencional, consigue destacar como foco de atraccion para
la inversion en esle tipo de proyectos que son los grandes establecimientos



Figura 4.5. Grandes establecimientos comerciales.
Costa del Sol Occidental

Leyenda
[ ] Limite municipal Red Viaria
Tipo de establecimiento:
Centro Comercial Regional
- (més de 40.000 m. SBA) E Parque Comercial
Cenlro Comarcial Grande
(15.001 540,000 m, SBA) [EX Parque Tematico
Ceniro Comercial Pequefio Tienda Especializada:
(4.001 a 15.000 m. SBA) Bricolaje
a Factory: Tigndas de Tienda Especiafizada:
Fabricantes Electrodomesticos
u Grandes Almacenes Tienda Especializada;
Mugbles

Fuentes: Directonio AECC, 2002. Mapa Digital de Andalucia 1:100.000 ICA. 1999, Elaboracion:
F. Pazos,

V. Lopez, A. Vah,




comerciales. Las dindmicas tanto demogréfica como funcional y relacional han
alcanzado unos niveles que -si bien no proporcionan autonomia al sector res-
pecto al drea de Malaga- resultan suficientemente interesantes para promotores
y comercializadoras, haciendo que la zona presente su propio mapa de grandes
superficies en atencion a la demanda que alli se concentra. Una vez incorporado
al tren de las innovaciones en materia de formatos comerciales, dificilmente
se detendra el proceso de nuevas implantaciones. La pregunta es qué lipo de
crecimiento se producird en adelante.

U1 Areas metropolitanas centralizadas

| Cordoba

A fines del ano 2002, la dotacion de grandes establecimientos comerciales
adquiere en el entorno de la capital cordobesa el caricter de centralidad que
cabfa esperar, dado el proceso urbano polarizado en que se sume. Una vez mas
veremos que las variables no guardan proporcién uniforme alguna. Doce gran-
des superficies de diferentes tipologias, donde predominan las grandes tiendas
especializadas, se insertan en el drea metropolitana consiguiendo una pauta de
distribucion que abarca los puntos estratégicos de la misma.

La concentracion se ha ido produciendo no sélo espacialmente, sino también
tipologicamente si se consideran los seis establecimientos especializados en
mobiliario-hogar existentes hasta diciembre de 2002, destacando por encima
de otros lipos o clases y de otras dreas metropolitanas. Las grandes liendas
especializadas constituyen el 50% de los establecimientos, pero apenas alcanzan
el 15% de SBA ocupada por grandes superficies en el drea. Igualmente intere-
sante resulla destacar algunos aspectos de la progresion con que se han ido
implantando. Los comienzos evocan los de otras grandes ciudades andaluzas,
con la llegada de unos grandes almacenes en los anos 60, que se instalan en
pleno centro historico, y la posterior apertura de un hipermercado algo mas
de diez afos después en la zona norte del ensanche de la ciudad; pero es
altamente significativo, y podria decirse que algo insolito, que en la década de
los 80, fase de reagjuste, no se establezcan mas que firmas especializadas, sin
que la ciudad ejerza ningan tipo de atraccién aparente por la implantacion de
otros tipos mas diversificados. La singularidad de este dmbito urbano se basa en
dos rasgos que se conciertan para canalizar de manera centralizada, en parte,
la salida comercial, al creciente 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 proliferacion del comercio
especializado en esta época), podrian considerarse causas suficientes de esta
orientacion de la oferta, cuya concentracion no deja de sorprender en el caso
de Cordoba.

Ya en los afos 90 reaparecen las inversiones en lipologias diferentes, predo-
minando los centros comerciales mixtos impulsados por hipermercados o
-en todo caso- por superficies medias de alimentacion que surgen de modo
descentralizado y a demanda de la culminacion 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, Cordoba ocupa una posicion intermedia
en el cémputo de los indicadores cuantitativos, ya que por superficie total
(SBA), tipologias representadas y numero de establecimientos, se encuentra en
una cuarta posicion, no asi en lo que a generacién de empleo se refiere. Con
2.227 puestos de trabajo, su capacidad de oferta al respecto se encuentra por
debajo de otras dreas donde los establecimientos son bastante menos numerosos
(Almeria, Bahia de Algeciras, por ejemplo).

] Tabla 4.12. Grandes establecimientos comerciales, drea metropolitana
de Cordoba: fases y tipologia

T T Y

El Corte Inglés Aprovisionamiento 1964  Grandes almacenes
Carrefour Zahira Reajuste 1977  Hipermercado
Alba Muebles Reajuste 1985  Especializada
Hipermueble Cdérdoba Reajuste 1986  Especializada
Muebles Peralta Reajuste 1988  Especializada

Idea Reajuste 1989  Especializada
Urende Equipamiento 1993  Especializada

El Arcdngel Equipamiento 1994  Grande

Carrefour La Sierra Equipamiento 1994  Grande
Merkamueble Equipamiento 1996  Especializada
Zoco Cordoba Equipamiento 1996  Grande

Parque Comercial Guadalquivir  Madurez 2001  Parque Comercial

Centros Comerciales Regionales: > 40.000 m-.
Centros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.000 m-.
Centro Comercial Pequedio: 4,001 a 15.000 m®.
Fuentes: Directorio AECC, 2002. Elsboracion propia

Realmente, la composicion de los grandes establecimientos comerciales en
Cordoba se adapta a la estructura comercial del drea, con unos parametros de
empleo, superficie, numero de locales o plazas de aparcamiento que reflejan
una demanda potencial no muy amplia, y donde por tanto la alta densidad,
510 m?/1.000 habitantes, mas que sobre un mercado abundante y concen-
trado, descansa del lado de la dimension comercial, pero con unos matices:
por una parte repercute especialmente la presencia de tres tiendas de tipologia
grande por encima de los 20.000 m? (El Arcangel, La Sierra, El Corte Inglés),
pero tambien la proliferacion de tiendas por debajo de los 20.000 m* (sobre
todo, especializadas), en una cantidad que no se vuelve a presentar en otra
area en Andalucia.

Con una oferta de seis grandes tiendas especializadas y tres hipermercados,
ningun centro supera los 40.000 m? (como los observados en Bahia de Cédiz-
Jerez y Almeria, también proliferantes en el area metropolitana de Malaga).
Grandes tiendas especializadas (por lo general no tan dimensionadas como los
lipos mixtos) y caracter difuso de localizacion de los establecimientos dominan
la demanda del mercado existente, y proporcionan los rasgos principales de la
gran superficie en el drea cordobesa. De momento se ha frenado el nivel de
concentracion sin alcanzar la superficie acumulada en otras grandes ciudades



] Figura 4.6. Grandes establecimientos comerciales. Cérdoba

Leyenda
[ ] Limite municipal —— Red Viaria
Tipo de establecimiento:
Bl centvo Comercial Regionsl B tivermercado
(mas de 40.000 m. SBA) Pa 3
Comercial
! Canlro Comercial Grands E L
{15.001 a 40.000 m. SBA) quue Tematico
!Conllo Comercial Pequefio Tienda Especializada.
(4001 3 15,000 m. SBA) s
u Factory: Tiendas de E‘ Tienda Espacializada
Fabricantes Blectrodomésticos
n&“m Almacenas ﬁmaEspeaaﬂ' wa
Musbles

Fuentes: Directono AECC, 2002. Mapa Digital de Andalucia 1:100.000 ICA, 1999, Elaboracion:
E Pazos, V. Ldpes. A. Vahi



] Tabla 4.13. Grandes establecimientos comerciales (area metropolitana de Cordoba): principales variables

E‘Slable‘:imie"los SBA (ml Pﬁnclpa]es e"senas mm
aparcamiento alimentacion

El Corte Inglés
Carrefour Zahira
Albamuebles
Hipermueble Cordoba
Muebles Peralta

Idea

Urende

El Arcangel

Carrefour La Sierra

Merkamueble
Zoco Cordoba

Parque Comercial Guadalquivir

Total

Fuentes: Directorio AFCC, 2002: Carvefour, E Corte Inglés

22.400
10.608
4.000
3.000
4.000
3.000
2.700
32.824

30.000

4.200
16.000

15.000

147.732

L U g

m

63

106

16

320

Animalia, Intersport, Décimas

Toys"R"Us

Zara, Pimkie, Intersport, Pull & Bear,
Springfield

Urende, Modesta, Deportes Galver,
Viosonic, Pj.shoes, Moda Hogar,
Pilar Moyano, Pasarela,

Norauto, Sprinter, Otero Sport,
Menaje Del Hogar, McDonald's

1.600
15
15
45
22

125

1.200

2.200

58
1.000

800

7420

Complejo
cinematografico
(10/1.583)
McDonald's

Complejo
cinematografico
(7/961)

Complejo
cinematogrdfico
(5/1.300)
McDonald’s

Complejo
cinematografico
(10/1.900)

Supermercado

Hipermercado 270
= 12
- 18
- 18
- 12
- 35
Hipermercado 531
Hipermercado 256
- 17
Hipermercado 380
Supermercados 78
- 2,227



(como Granada, que se erige en parte de dreas metropolitanas mds amplias,
plurimunicipales).

En definitiva, en Cérdoba se hace notar la presion de las firmas en un momento
en que la ciudad se reconduce en la ordenacion de su espacio metropolitano,
de lo que puede inferirse que cabe esperar nuevas aperturas y cambios con-
siguientes en un plazo corto de tiempo. Seria deseable que ello se produzca
en el marco de la ordenacion comercial que demandan los procesos urbanos
mas complejos.

[ Huvelva

El area metropolitana recibe la herencia de un pasado no muy remoto, cuando
décadas atras se puso en marcha el drea industrial del Polo Quimico®, y ello
ha marcado notablemente la dinamica 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 mas
préximo, agricola y pesquero, que permanecia plenamente desestructurado. A
partir de los arios 60, con el estimulo del motor industrial, no sélo la estructura
demogrdfica sino también la inmobiliaria y el empleo, fundamentalmente, se
activaron potenciando un crecimiento general de Huelva, cuyo empuje gene-
rard la integracion de los municipios circundantes en el proceso de expansion
urbana. La estructura urbana comenzo lentamente a cohesionarse en torno y a
partir del citado Polo Industrial, integrando basicamente el mercado laboral de
los municipios circundantes y generando unas infraestructuras de transportes
(terrestre y maritimo fundamentalmente) de las que carecia. Con todo, no ha
sido hasta las dos vltimas décadas del siglo cuando se ha comenzado a percibir
el territorio bajo un comportamiento y estructura metropolitana, ya que dicha
cohesion se ha mantenido largamente sesgada, manteniendo la estructura agraria
un fuerte peso dentro del drea de influencia de la capital y aglutinando ésta en
exclusiva los servicios y todo el cardcter organizativo-funcional. Tal polarizacion
se corrobora a partir del criterio de gravitacion comercial (cabecera de drea co-
mercial)”, proporcionando a la capital de una centralidad relevante en el sector
occidental y meridional de la provincia. Desde la perspectiva de la movilidad por
razon de trabajo®, los intensos flujos entre el término de Palos de la Frontera
y municipios proximos han conformado un mercado de trabajo que cohesiona
al area fuertemente también en este sentido.

Todo ello explica que una ciudad como Huelva haya contado en exclusiva con
los dos unicos grandes establecimientos con que ha contado el drea en mu-

* En 1964, Polo de Promocion Industrial, y en 1969 adquiere la categoria de Polo de Desarrollo.

" Tres subdreas comerciales en la provincia: Valverde del Camino, Bollullos-La Palma del Condado y
Ayamonte. Interesa el segundo foco en cuanto 3 nuevas formas comerciales, pues en el corredor
Bollullos Par del Condado y La Palma del Condado se encuentran un gran supermercado CAPRABO,
MERCADONA y un pargue de empresas (en tomo 3 un establecimiento de la multinacional de
envases plasticos, KAPPA) que sin duda alguna generan una importante actividad distributiva en
un punto estratégico de la provincia, al margen del drea metropolitana.

' Feria y Susino, 1996, pp. 41 y ss.



cho tiempo. Esta se ha ido preparando en la ultima década del siglo XX para
acoger nuevos centros comerciales y de ocio, en respuesta a los cambios
socioculurales y econdmicos, y especialmente los registrados en las pautas
de consumo.

Con una articulacion territorial determinada por la actividad predominante y
unos comportamientos demograficos moderados (excepcion hecha del con-
traste extremo de indices de crecimiento de Huelva y de Aljaraque™), el ritmo
de implantacion de grandes superficies necesariamente habia de mantenerse
muy contenido en Huelva, Dos grandes establecimientos comerciales para un
drea de crecimiento demografico moderado cifrado en el 6% (1991-2001, en la
actualidad 212.941 habitantes), significa un mercado realmente modesto que la
sitia en el contexto metropolitano andaluz en 8 posicion respecto a poblacion
absoluta. La superficie global conjunta de ambos establecimientos no alcanza
los 40.000 m*, una cifra que presentan o superan algunos centros comerciales
de modo individualizado (10 casos en Andalucia a finales del afio 2002), asi
que Huelva realmente ha mantenido un deébil sistema de grandes superficies
cuya inercia, mantenida entre 1985 y 2002, ve modificar en la época actual
(simultaneamente a la conclusion de nuestro andlisis) con los procesos habidos
fuera del nucleo central.

] Tabla 4.14. Grandes establecimientos comerciales, area metropolitana
de Huelva: fases y tipologia

(o apetce | s | Foie | T

Carrefour Reajuste 1985 Hipermercado
Centro Comercial Costa de La Luz  Equipamiento 1992 Hipermercado

Fuemtes: Directorio AECC, 2002; Carrefouwr, El Corte Inglés

La fase de aprovisionamiento transcurrié 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 perduraron hasta el punto de generar un espacio comercial indiscutible en
pleno centro de la ciudad. Durante la década de los 80, fase del regjuste, se
asento la primera gran superficie en el sector noreste del borde urbano de
Huelva. El Centro Comercial Carrefour (1985) -bajo el formato ya identificado
de hipermercado y galerias comerciales- fue durante anos la Unica muestra de
modernizacion comercial al margen del tejido del sector en la ciudad. Ejercid
como polo de atraccién, fundamentalmente en el segmento de alimentacion, y
alcanzaba a cubrir el mercado del area metropolitana, parte del norte y el litoral
de la provincia. Serd 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 abrié un nuevo periodo, ya no solo por la competencia
que ejercia frente al unico hipermercado (hoy Carrefour, entonces Continente),

*-0,2 y 78,1% respectivamente.



sino porque su proximidad al centro urbano estimuld, y estimula aun, 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 drea metropolitana. Pero mas
alla de los proyectos que despegan, la trayectoria de las dos grandes superficies
ha sido coherente con las firmas que los promovieron y mantienen. Carrefour,
con ser éste uno de los primeros que abrié la firma en Andalucia, ha conservado
buena parte de la estructura interna y estratégica, pero -en definitiva- no llega
a proyectarse al exterior como lo consigue con otros grandes establecimientos,
con una galeria 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
proporcionado una importante cuota de ventas en el conjunto urbano, merced
a la ensena que comercializa y a la implantacion 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 (drea metropolitana
de Huelva): principales variables

Establecimientos Tiendas Pnnmgales Plaza_s E’F Lommolqr_a
ensenas aparcamiento | ocio | alimentacion
n

Feu Vert, Décimas,

Carrefour Huelva  12.518 21 Bel Ros 1351 = Hipermercado
ﬁﬁ' Costade Lo 49900 4 - 1.800 - Hipermercado 840
Total 30738 22 3.551 1211

Fuentes: Directono AECC, 2002; Carrefour, EI Conte Inglés.

Los afos 1985 y 1992, fechas de apertura de los dos establecimientos comer-
ciales, representan dos hitos en la transformacion morfolégica del propio nicleo,
pero también un giro en la funcion comercial del mismo, que estimularia mas
alld de sus limites, la recurrencia desde los nucleos proximos, no ya por la
compra infrecuente o rara sino la frecuente. En medio de este escenario diverso
de comportamientos previsibles no ha habido ningun otro proyecto de implan-
tacion comercial desde comienzos de los 90, ni sobre el nicleo principal ni en
los restantes (coyuntura propicia y aprovechada por los nucleos medios ante-
riormente citados), pero comenzado el nuevo milenio, ya en la fase de madurez,
la situacion ha cambiado en Huelva, y no solo por la incorporacion de nuevos
nucleos a la oferta comercial, sino por la regeneracion y replanteamiento de
equipamientos en el nacleo principal. Existen varios proyectos de apertura, en
Aljaraque y en la ciudad de Huelva, entre los cuales estd el que promociona la
nueva estacion 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 Pescaderia (suroeste, también), donde se establece una dotacion de
mas de 12.000 m? de edificabilidad de usos terciarios, y la zona portuaria del



] Figura 4.7. Grandes establecimientos comerciales. Huelva

Leyenda

[ ] Limite municipal —— Red Viaria
Tipo de establecimiento:
Centro Cometcial Regional Hipermercado
(mas de 40.00q m. SBA) E P CeFasieial
E Centra Comercial Grande
{15.001 2 40,000 m. SBA} Pargus Tematico
m Centro Comercial Pequefio Tienda Especializada;
(4.001 2 15.000 m. SBA) Bricolaje
a Factory: Tisndas de E Tienda Especializada:
Fabricantas Electrodomésticos
u Grandes Almacenss Tienda Especializada:
Muebles

Fuentes: Directorio AECC, 2002. Mapa Digital de Andalucia 1:100.000 ICA, 1999, Eaboracion:
F Pazos, V. Ldpez, A. Vahi,




triangulo 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 superficies,
144 m?/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 area metropolitana. En definitiva, la
relativa quietud en que el sector ha sumido a la ciudad, especialmente en cuanto
a la implantacién de centros comerciales, se quiebra de manera inminente a
comienzos del nuevo siglo y cabe esperar importantes cambios con las nuevas
propuestas.

Ll faén

Se trata de un drea sui generis marcada histéricamente por la centralidad que
persiste en el nucleo principal que progresivamente permite la redistribucion
e intensificacion de los flujos bidireccionales en su entorno mas 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 solo parcialmente de las funciones urbanas tradicionales.

La dindmica urbana, en Jaén, se estimula a partir del rol de la ciudad central,
tal vez porque los nucleos proximos ejercen un intercambio funcional ain leve,
redistribuyendo muy timidamente la carga residencial y con mas profusion buena
parte de las funciones productivas. No es extrafio, pues, encontrar las grandes
superficies comerciales en la capital, dada la fuerte atraccién que ésta ha ejercido,
y aun genera, en lo tocante a servicios administrativos y de toda indole.

En cuanto a la evolucion seguida por las grandes tiendas, Jaén constituye un
caso diferenciado del resto en tanto que el perfil morfoestructural ha condicio-
nado las pautas de localizacion. Pese a la débil estructura y presencia de las
grandes superficies en el drea metropolitana de Jaén, su eleccion como lugar
de implantacion tiene un punto de partida bastante mds remoto que en otras
dreas de Andalucia, y tal vez sélo la evolucion urbana puede explicar no solo
que se hayan ralentizado las aperturas posteriores sino también el bajo nimero
de aperturas registradas. Los primeros grandes almacenes en Andalucia abrieron
en Jaén (Galerias Preciados, 1952), pero, a diferencia de lo que sucederia pos-
teriormente en otras ciudades andaluzas (Cérdoba, Sevilla, Granada), la tienda
no llegd a constituir una gran superficie aunque adoptd un cardcter presencial
respecto a la marca, sin alcanzar a proyectarse a gran escala. Esta apertura
temprana parecio responder a una politica expansiva progresiva basada en la
proyeccion de la firma sin barajar el potencial urbano y su relacion con la elec-
cion del lugar, un error de célculo que tardo en mostrarse dada la tradicional
centralidad comercial de Jaén respecto a su drea de influencia y la ausencia de
otras firmas en competencia.

Exceptuando el ensayo de Galerias Preciados, Jaén representa el Unico area en
que las aperturas habidas hasta la actualidad se concentran en una sola fase de
implantacion, la fase de equipamiento comercial, lo que significa, una vez mas,
que Jaén sufre una cierta demora, esta vez respecto a los procesos innovadores
del lado del comercio. En relacion con la dindmica mds ralentizada, en los afos
90 Jaén mantenia un desarrollo basado en la centralizacion absoluta, aunque a lo



] Tabla 4.16. Grandes establecimientos comerciales, area metropolitana
de Jaén: fases y tipologia

Gran Superficie “ Fecha Tipo

El Corte Inglés Aprovisionamiento 1952() Grandes almacenes
Carrefour La Loma Equipamiento 1991 Grande
Merkamueble Equipamiento 1996 Especializada
Urende Equipamiento 1997 Especializada

Centros Comerciales Regionales: > 40.000 m’,
Centros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.000 m".
Centro Comercial Pequefio: 4.001 a 15.000 m*.

(‘) Antes Galerias Preciados

Fuentes: Directorio AECC, 2002. Elsboracion propla

largo de esa década mostraria signos inequivocos de expansion apoyada sobre
otros nucleos proximos, en lo que hoy reconocemos como centralizacion rela-
tiva. No serd 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 habia comenzado a desarrollar
estrategias de desarrollo y expansion, reconociendo potencialidades en materia
de inversiones, empleo, servicios, etc., y regenerando las dotaciones existentes.
A Carrefour La Loma le sigue cinco anos mds tarde la apertura de una tienda
Merkamueble especializada en mobiliario y el reflotamiento en 1996 de los
viejos grandes almacenes a manos de la firma de la competencia (Grupo El
Corte Inglés), que amplia su oferta a partir de agregacion de un nuevo local
anexo. Por ultimo, Urende se erige como la gran superficie de Jaén especia-
lizada en electrodomésticos. Se presentan, por tanto, tan sdlo tres tipologias:
grandes almacenes, hipermercado y tienda especializada, con lo que el breve
repertorio (cuatro establecimientos) se presenta mas constrefido aun. La au-
sencia de otros tipos como los centros comerciales mixtos (regionales, grandes
o pequerios), los parques comerciales o de fabricantes... que vienen a dotar
de ritmo e intercambios al paisaje urbano en mucha mds intensidad, hacen
de Jaén una de las dreas menos pujantes en cuanto a la remodelacion a gran
escala del tejido comercial.

Entre 1991 y 1997 se fue cubriendo la dotacion del drea en materia de gran-
des establecimientos, sin que posteriormente se hayan producido nuevas in-
corporaciones de este formato 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 solido (con un mer-
cado potencial fiel) y la relativamente escasa proyeccion demografica del
area, pero no debe olvidarse el peso especifico que adquieren otras nuevas
formas comerciales como los supermercados-descuento, medianas superficies
especializadas y pequefios establecimientos franquiciados de imagen renovada
e innovaciones funcionales que los hacen enormemente atractivos (el sec-
tor suroriental de la ciudad, donde se encuentra Carrefour, ha intensificado la
oferta con supermercados-descuentos y de nueva generacion). Tales circuns-
tancias se producen simultineamente, durante los afos 90, sin que los grandes
establecimientos hayan establecido ninguna ventaja adicional relevante, ni cro-



nologica ni formal (inductora de cambios en las pautas de compra), por lo
que, aun produciéndose nuevas aperturas, apenas cabe esperar novedades
al respecto.

Asi pues, Jaén (183.496 habitantes el conjunto del drea metropolitana en
2001), conformada por ocho municipios y cerca de 20 nucleos de poblacion
diversos, no ha diversificado su oferta comercial apoyandose en los grandes
formatos como viene siendo habitual en los escenarios metropolitanos, sino
que se adhiere a la inercia de implantacion de grandes superficies a partir
de la premisa de la centralidad de la capital jiennense e incorporando otras
nuevas formas comerciales de mediano tamano, no sélo en la capital sino
en algunos de los restantes miembros del drea (Martos, Torre del Campo).
El desenvolvimiento y la preservacion de un nivel urbano intermedio predo-
minante convierten a la provincia de Jaén en el Gnico caso donde el numero
de grandes establecimientos comerciales dispersos (Linares, 3; Ubeda y
Andujar) supera a los de la capital de la provincia.

Si se observa la realidad de los establecimientos en funcion de sus variables
desagregadas, avanzamos un paso mas en el diagnéstico sobre el proceso de
implantacion y sus resultados, aunque no hay sorpresas. Los tinicos centros
mixtos ofrecen una estructura organizativa menos agil y dimensionada que
en el resto de los casos estudiados, asi lo denotan los grandes almacenes,
caso insclito en Andalucia donde -con una presencia Unica en todo el drea
metropolitana- no se acompana de una locomotora de alimentacion, y
presenta una franja horaria adaptada a la del pequefio 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
seferas Zara, Cortefiel...) establecidas en los locales del centro y el eje de
ocio repartido entre la atraccion del complejo cinematogréfico (el mayor 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 area.

Las cifras, en definitiva, ratifican una presencia débil del gran formato, asi
lo manifiestan en todos los parametros recogidos en la tabla adjunta. Con
207 m*/1.000 habitantes, la aportacion al empleo es muy recortada, y la
superficie ocupada por el conjunto de dichos establecimientos representa
solo la tercera parte del mayor establecimiento ubicado en Andalucia (Gran
Plaza, de Roquetas de Mar). Ello da una idea de los extremos en que se
encuentra representado este lipo de comercio en nuestra comunidad, que
aun ciféndonos al ambito metropolitano presenta estas diferencias tan
radicales.

La distribucion de grandes establecimientos en Jaén conforme a una estruc-
tura urbana provincial particular, cuyos rangos y frecuencias no vuelven a
producirse en el conjunto de la comunidad®, ofrece como resultado una

* Hacemos referencia al sistema urbano de Jaén, que presenta una jerarquia donde las ciudades
medias alcanzan un peso importante sobre el conjunto (tras Jaén, con mds de 100.000 habi-
tantes, Linares, 57.796, Andujar, 37.903 y Ubeda, 32.764). La demanda del abultado mercado
potencial en éstas diluye la implantacion de grandes superficies a nivel provincial.



] Figura 4.8. Grandes establecimientos comerciales. Jaén
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] Tabla 4.17. Grandes establecimientos comerciales (drea metropolitana
de Jaén): principales variables

Establecimientos | Tiendas Pzi::;%;;l:s apar::::iseﬂtn Eje ocio ‘ ;?;‘:T:: l:i;i Empleo
El Corte Inglés 4,000 1 - 120 - - 153
Noune Complci
Comelourla 57942 62 Corellno,  2.350 f.:,'}‘;"’f;g,wr"’" Hipermercado 622
Corteficl, McDonald's
) Décimas
Merkamuelbe 2.500 1 - 45 - - 5
Urende 2.700 1 - 920 = - 30
Total 37.142 65 - 2.605 - - 814
Fm;us: Directorio »lfL‘T‘, _’;‘H.‘- Carrefour, £ Corte Inglds, Merkamueble, Urende. o

escasa presencia en el entorno del drea metropolitana donde, reducida a em-
plazamientos en el nicleo principal, apunta a la reafirmacion del mismo como
polo estructurador de un drea que mantiene la funcion comercial claramente
cenida a la capital.

L1 Sevilla

Los grandes establecimientos comerciales han encontrado en Sevilla y su drea
metropolitana un hecho diferencial claramente a su favor, ya que representa el
mercado potencial de mayor alcance en Andalucia, y a la carga demografica se
le une la oportunidad de diversificacion de la oferta, que por cierto se plasma
no sélo a partir de la especializacion (o no) de ésta, sino también considerando
la tipologia y la disponibilidad de suelos en un dmbito metropolitano como el
de Sevilla. Aqui se encuentran lodas las tipologias identificadas como grandes
establecimientos comerciales y la evolucion de las aperturas ha respondido a la
tonica general. Han ido apareciendo grandes superficies en todas las fases que
se han identificado y el ritmo de implantacion se ha ajustado a la tonica descrita
como comportamiento general de las grandes ciudades en el contexto espariol.
Asi pues, de considerar la posibilidad de modelizar los procesos de implantacion
de las grandes superficies, el drea metropolitana de Sevilla seria una opcion
valida a priori. Sin embargo, sin alejarnos de nuestro propésito fundamental y
teniendo en cuenta las contradicciones metodolégicas y conceptuales en que
se incurriria”', entramos a identificar el objeto de andlisis. El recuento actual
de aperturas apunta 31 grandes establecimientos comerciales en el periodo
contemplado, siendo el drea de Sevilla la que presenta la cifra mas alta de las
observadas, pero no supone la proporcién mas elevada si se pone en relacion
con la poblacién (310 m?/1.000 habitantes, por detrds de Malaga, Bahia de

""" Los modelos teoricos facilitan la identificacion de elementos, sistemas y estructuras, pero es sabido
que la extrapolacion sobre escenarios y comportamientos diferentes conduce a conclusiones y
resultados erroneos.



Cédiz o Cérdoba), lo cual nos aproxima mas a la realidad y el peso especifico
que llegan a alcanzar en unos casos y otros.

¢Qué evolucion ha ido siguiendo la implantacion de grandes superficies en este
espacio? Siguiendo la l6gica empresarial y comercial al uso, en 1959 se abren
los primeros grandes almacenes en una ciudad donde ya experimentaban el
éxito formulas de tamafio medio como los almacenes populares y galerias co-
merciales. A partir de ese momento, la fase de aprovisionamiento fue realmente
fructifera, pues llegaron a abrir hasta cuatro establecimientos mds, perdurando
en nuestros dias gran parte de ellos aun cuando algunas firmas hayan desapa-
recido (Galerias Preciados, Ecorub, Meta, Ecovol). A la apertura de los primeros
grandes almacenes replica la firma de la competencia abriendo, al igual que
aquellos en pleno casco historico, 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 Andalucia, 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-
corporaba®® en una ciudad poco acostumbrada a ello. El incremento demogréfico
en la ciudad central y en algunos nucleos inmediatos cubri6 las expectativas
de las tiendas grandes alojadas en el centro de la ciudad, pero con el tiempo
y la progresion poblacional acabaron por establecerse nuevas firmas a través
de los primeros hipermercados de la ciudad, asumiendo la unidad de mercado
que parecia entablarse entre nicleos y municipios colindantes: Montequinto,
en Dos Hermanas, mas cercano al nucleo central del drea metropolitana, y el
poligono San Pablo, en cuyos bordes septentrionales se proyectaban todas
las actuaciones de Sevilla Este, que traerian consigo una expansion del tejido
urbano en esa direccion.

Al acabar la década de los 70, la dotacion de grandes establecimientos competia
con una mayoria de pequenos comercios que no podian mantener los niveles de
precios, ventas o almacenaje de aquellos, mas aun cuando hubo de afrontarse
una dificil situacion econémica generalizada en lodas partes. Con todo, la fase
de regjuste en el caso de Sevilla significo 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 sélo dentro de la ciudad (ensanche
oriental del barrio de Nervion) sino también fuera de ésta, en el Aljarafe y Dos
Hermanas. Un nuevo hipermercado y mas superficie de grandes almacenes, ade-
mas de una nueva tienda especializada en mobiliario, cierran la fase de reajuste
economicos y a partir de estos momentos el proceso de implantacion 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 intensificacion que permite a los servicios en general y al
comercio en particular nuevas oportunidades. Asi es como se justifica que la
fase de equipamiento alcance en el entorno metropolitano de Sevilla hasta 18
nuevas aperturas de todos los lipos y en diversas localizaciones.

* Destacaremos, en primer lugar, la ubicacion en el extrarradio (junto 3 barriada marginal y poligonos
industriales), precissmente aprovechando el escaparate que le permitia ¢l potencial corredor de la
carretera & Maloga y Granada; a ello se suma la extrafieza de la exposicion extensiva y los nuevos
procedimientos de venta.




Sin volver sobre las transformaciones que el dmbito metropolitano protago-
niza durante los anos 90, el resultado es un drea 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 ainos de la fase de
equipamiento comercial cuando se multiplican las oportunidades y se plasman
los proyectos in extensis, no sélo sobre los vacios que aun quedan por colmatar
en la ciudad principal, sino también sobre nuevos suelos que se van creando
en otros municipios de la aglomeracion (Alcald de Guadaira, Bormujos, Camas,
Tomares...), compactando progresivamente el escenario urbano mediante la
ampliacion del uso residencial, la dotacion de servicios y el equipamiento de
dicho espacio. En esta década se abre en Dos Hermanas el primer parque de
fabricantes (factory) de Andalucfa con vocacion minorista. Se inaugura bajo la
cornisa del Aljarafe central un parque comercial, que aglutina inicialmente super-
ficies medias de alimentacion, automavil, electrodomésticos y ocio-restauracion.
Se abren en diferentes puntos del drea hasta nueve hipermercados nuevos
(integrados en centros comerciales mixtos o con cardcter propio) y el primer
centro temdtico de ocio en Dos Hermanas. Ademads, al este como al oeste del
drea metropolitana se instalan tres grandes tiendas especializadas (por primera
vez, la linea de electrodomésticos -Urende- y de bricolaje -Leroy Merlin-). La
tabla recoge la informacion en sintesis.

En todos estos afios, el drea metropolitana no ha constituido 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 funcién 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 prolifica de procesos multilocacionales en la
que alterna la diversidad con la especializacion, 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, asi 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 Espaia los mayores centros comerciales, y en esa
linea, Sevilla conoce la inauguracion de dos grandes establecimientos regiona-
les, de mas de 40.000 m* (Los Arcos e Hipercor Aljarafe) en el mismo afio
1992, sumando a finales de la década una superficie de venta superior a los
410.000 m?, que le sitian muy distanciada del resto de dreas metropolitanas
andaluzas en términos absolutos.

Aun en la fase mds reciente, cuando los procesos de implantacién se encuen-
tran ya sometidos a una regulacion espacial (no sélo dimensional sino también
locacional) y funcional (horarios, calendarios...), en tan solo tres afos abren
en el entorno metropolitano de Sevilla cinco grandes superficies, en su mayoria
correspondientes a las tipologias mds innovadoras, como los factories (La Rin-
conada, Bormujos) o los centros tematicos de ocio (Megaocio, de Bormujos, €
incluso el Parque Zona Dos, de Dos Hermanas). Tal vez detrds de esta Gltima
tendencia constatada, segun la cual los hipermercados no se prodigan tanto
en el entorno metropolitano, se encuentre no solo la regulacién y ordenacion



] Tabla 4.18. Grandes establecimientos comerciales, drea metropolitana
de Sevilla: fases y tipologia

Muricipio Gran superfce

Sevilla El Corte Inglés 5 Aprovisionamiento 1959
Sevilla El Corte Inglés 1 Aprovisionamiento 1968
Sevilla Merkamueble Aprovisionamiento 1972
Dos Hermanas Carrefour-Montequinto Reajuste 1978
Sevilla Carrefour Sevilla 1 Reajuste 1979
Dos Hermanas El Mueble Rustico Reajuste 1984
Sevilla El Corte Inglés 3 Reajuste 1985
San Juan de Aznalfarache  Carrefour Sevilla Il Reajuste 1985
Alcald de Guadaira Muebles Quivir Equipamiento 1990
Sevilla Alcampo Equipamiento 1990
Sevilla Hipercor Equipamiento 1990
Bormujos Hipersol Equipamiento 1990
Sevilla Los Arcos Equipamiento 1992
San Juan de Aznalfarache  Hipercor Equipamiento 1992
Sevilla Carrefour Macarena Equipamiento 1992
Dos Hermanas Carrefour Dos Hermanas Equipamiento 1993
Sevilla Natuka Equipamiento 1993
Sevilla El Mirador de Sanla Jjusta  Equipamiento 1995
Tomares Parque Aljarale Equipamiento 1996
Tomares Urende Equipamiento 1997
Camas Centro Comercial Aljarafe  Equipamiento 1998
Sevilla Nervién Plaza Equipamiento 1998
Alcald de Guadaira Hipersol Equipamiento 1999
Dos Hermanas Sevilla Factory Equipamiento 1999
Sevilla Plaza De Armas Equipamiento 1999
Dos Hermanas Divercentro Equipamiento 1999
Dos Hermanas Zona Dos Madurez 2000
Rinconada, La Factory Sevilla Madurez 2000
Utrera Hipersol Madurez 2000
Bormujos Megaocio Madurez 2002
Bormujos Multifactory Aljarafe Madurez 2002

Centros Comerciales Regionales; > 40.000 v,
Centros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.000 m'.
Centro Comercial Pequefio: 4,001 a 15.000 m?,

Fuentes: Directorio AECC, 2002, Elaboracion propia,

que a instancias de la administracién publica 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 parame-
tros espaciales (mixtificacion de la venta y otros servicios, siendo un ejemplo
el comercio de oportunidad, los servicios personales: peluquerias, salones de
belleza... y, desde luego, la restauracion). Finalmente, la descripcion de los
grandes establecimientos en Sevilla concluye con un balance extenso, que si
bien comenzo en coherencia con las pautas de consumo que se venian dando
en la segunda mitad del siglo XX, lo cierto es que en los ultimos afos se ha
ralentizado el ritmo de implantacion en virtud de la citada normalizacion y
reordenacion.

Grandes Almacenes
Grandes Almacenes
Especializada

Hipermercado
Hipermercado
Especializada
Grandes Almacenes
Grande

Especializada
Grande
Hipermercado
Hipermercado
Regional
Hipermercado
Hipermercado
Hipermercado
Especializada
Pequenio

Parque Comercial
Especializada
Grande

Grande
Hipermercado
Factory
Pequeiio

Centro Tematico

Parque Comercial
Factory
Hipermercado
Centro Tematico
Factory

[

p—y



El andlisis de las variables se torna complejo al entrar en juego tal variedad
tipoldgica como de perfiles, dimensiones y estrategias varias. Con una densi-
dad de superficie por debajo de la media del conjunto de dreas (310 frente a
330 m#/1.000 habitantes), y con otras variables muy por encima, Sevilla cons-
lituye la mayor concentracion 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 ensefas 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 mas solicitadas (Zara, Pull &
Bear, Bershka...), los complejos cinematograficos y/o la restauracion tematica
mds sefiera (McDonald's, Pan's & Company, Burger King...) y las locomotoras
de alimentacion. Si estos protagonistas cuentan ademds con una organizacion
coherente y planificada del espacio, como por ejemplo, una sélida oferta de
aparcamientos, el registro de afluencias esta garantizado por encima, a veces,
incluso de sus propias expectativas. Es lo que ocurre en el drea metropolitana
de Sevilla, donde la relativa baja densidad (superficie/poblacion) hace que la
recurrencia llegue a convertirse con mas frecuencia de la deseada en una
cuestion de accesibilidad problematica. Esa conflictividad deriva realmente de
un desequilibrio entre las dotaciones de los enclaves (no sélo en los accesos
inmediatos, sino en puntos mas distantes) mas limitadas y la capacidad de
atraccion directa de la oferta, por exceso. Dos tercios de los establecimientos
cuentan con una locomotora de alimentacion, generalmente un hipermercado,
lo cual requiere una existencia y mantenimiento de los accesos, viales, elc.,
dentro de unos limites que no siempre se cubren.

Si llamativa resulta la superficie total acumulada en el conjunto del drea, he-
mos recogido la cifra relativa a la oferta cinematografica porque -sin lugar
a dudas- expresa la oportunidad de la combinacion comercio-ocio. Aunque
aparecen indicios claros que apuntan a una revision de la formula combinada®,
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-
cion de la oferta por parte de distintos sectores sociales, lo cierto es que esta
cifra sigue creciendo cada dia*. La localizacion de los restaurantes temdticos y
otros puntos de recreo y ocio genera un efecto similar, induciendo sobre todo
un consumo masivo en comida rdpida que se repite de un drea a otra, y en
Sevilla 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 informacion se agrega el argumento de la oferta
relativa de superficie. Si se relaciona con la densidad, el numero de tiendas o

* Cierre en 2005 de los complejos cinematograficos de El Mirador y el C.C. Alcampo, y malos re-
sultados en olros centros comerciales, lal vez como consecuencia de una expectativa inflacionista
de la oferta, que no se ha correspondido con la demanda.

* Hacemos referencia a diversas cuestiones planteadas desde el ambito de la cultura, como la homo-
geneizacion de la oferta y unica viabilidad para canales comerciales, la concentracion en espacios
urbanos muy mercantilizados. ..



] Tabla 4.19. Grandes establecimientos comerciales (drea metropolitana de Sevilla): principales variables

Establecimientos

El Corle Inglés 5

El Corte Inglés 1
Merkamueble
Carrefour-Montequinto
Carrefour Sevilla 1

El Mueble Rustico

El Corte Inglés 3
Carrefour Sevilla Il
Muebles Quivir
Alcampo

Hipercor
Hipersol
Los Arcos

Hipercor
Carrefour Macarena

Carrefour Dos
Hermanas

Natuka

El Mirador de Santa
Justa

SBA
(m?)

3.200
8.400
14.000
8.585
13.591
4.300
7.200
17.230
5.000
20.800

14.066
3.800
43.370

42.809
11.104
10.335

8.800
5.853

PEC WS LY St s

55

46

147

23
19

35

Principales ensefas

Feu Vert, Décimas

Feu Vert, Décimas

Punto Stock, Badia

Toys“R"Us, C & A, Zara, Cortefiel, The
Disney Store, Mango, Springfield, Bershka

Décimas, Hobby Zoo

Décimas, Hobby Zoo
Feu Vert

Tenis Shop, Mercadillo El Mirador,
Bea-mar, Zodiaco, Jean Luis David,
Olimpus Games

Plazas
aparcamiento

250
1.300
100
1.540
1.198
15
2.800
1.650
20
3.000

950
15
1.800

2.300
1.405
1.200

40
500

Eje ocio

McDonald’s, Gofy

Complejo cinematografico
(10/1.139)°
Burger King, Bocatta

Complejo cinematogrdfico
(12/1.961)
McDonald's

Goly
McDonald's

Complejo cinematogréfico
(6/1.800)

Burger King, Bodega

El Mirador, Olimpos Café

Locomotora J
alimentacion |

Supermercado

Hipermercado
Hipermercado
Supermercado
Hipermercado

Hipermercado

Hipermercado
Hipermercado
Hipermercado

Hipermercado
Hipermercado
Hipermercado

Supermercado

Empleo

105
1.300
175
214
315
48
1.300
336
35
252

480
15
1.076

450
329
242

47
169



] Tabla 4.19. Grandes establecimientos comerciales (drea metropolitana de Sevilla): principales variables (continuacion)

Establecimientos

Parque Aljarafe

Urende

Centro Comercial
Aljarafe

Nervion Plaza

Hipersol
Sevilla Factory

Plaza de Armas

Divercentro

Zona Dos

5

17.750

7.000
26.068

24.500

3.800
14.000

8.570

4.498

30.000

21

43

68

50

56

14

1

Principales ensefias

Leroy Merlin, Electro Telec, Elite,
Norauto, Optica Center, Aljararte,

Don Dinio, Néctar, Trecho, Juguetes
Carrion, Sevibel, Fotosistema, Aromas,
V. Ramos

Zara, Cortefiel, Intersport, Mango,
Bershka, Benetton, Vips,

Zara Reduced, Nike Factory Store, Fifty
Factory, Stock 40, Bata, Levi's Dockers,
Bershka, Pull & Bear

Mango, Bershka, Caoba, Coronel Tapioca,
Torero, Nexo, Décimas, Gamaza, Valentin
Ramos

Mird, Feu Vert, Porcelanosa,
Hiperesport,

Plazas
aparcamiento

150
1.700

1.500

15
1.200

700

600

150

Eje ocio

Complejo cinematografico
(10/2.000)

McDonald's, Vid Boys,
Bocatta, Gambrinus

Complejo cinematografico
(12/2.200)

McDonald's, Sega Park,
Gambrinus, Pan's & Company

Complejo cinematografico
(20/4.560)
Ribs, New Park, McDonald's

Burguer King

Complejo cinemalografico
(5/749)

Fabrica de Cerveza, New
Park, McDonald's, Cantina
Mariachi, Pan's & Company

Complejo cinematografico
(9/2.000)

Canadian, Lenicci, Olimpus
Games, Bocatta, Tutto Italia,
Los 100 Montaditos,
Gambrinus

Complejo cinematogréfico
(9/1.918)
McDonald's

Locomotora
alimentacion

Supermercado

Hipermercado

Supermercado

Hipermercado

Supermercado

Supermercado

Empleo

35
251

510

18
462

an

93

25



] Tabla 4.19. Grandes establecimientos comerciales (drea metropolitana de Sevilla): principales variables (continuacion)

Tiendas Principales ensefias

SBA
Establecimientos ()

Factory Sevilla 14.000 38  Zara, Casa, Massimo Dutti, Fifty Factory,
Pepe Jeans, Arrow, Stradivarius, Samsonite

Hipersol 3.800 A =
Megaocio 5.000 15

Multifactory Aljarafe 10.000 1 Marypaz, Treccho, Stock 40, Bata,
Total 411.429 671

Fuentes: Dicectorio AECC, 2002; Carrefour, El Corte Ingles, Merkamueble, Detey, Cineotradas.com

Plazas

aparcamiento

1.200

45
120

85
28.373

Eie ocio Locomolora
e alimentacidn
- 258

- Hipermercado 18

Complejo cinematogréfico - 125
(15/2.597)

Gambrinus, Taberna Medieval

Fort Lukas - 78
108/20.924 9.281



] Figura 4.9. Grandes establecimientos comerciales. Sevilla

A VALENCINABES S
<y CONCERCION.

Leyenda
[ Limite municipal —— Red Viaria
Tipo de establecimiento:
Centro Comercial Regional
(mas de 40.000 m. SBA)
5 P: Comercial
Cenltro Comercial Grande B SN MR
(15,001 240,000 m. $BA) Parque Temaico
Eﬂanlm Comercial Pequedio Tienda Especializada:
(4.001 2 15.000 m. SBA) B‘i;];:eu I
n Factory: Tiendas ds E Tienda Espedializada:
Fabricantes Electrodomesticos
n Grandes Almacenas Tienda Especializada:
Muebles

Fuentes: Directorio AECC, 2002, Mapa Digital de Andalucia 1:100.000 ICA, 1999, Elaboracion:
F Pazos, V. Ldpez, A. Vahi.



ensenas (671 en total) resulta desproporcionado a la ratio superficie/poblacion,
que no guarda equivalencia con otros casos ya analizados como el de Mdlaga
o la Bahia de Cidiz.

Hecho el recorrido por las fases de implantacion y descritos los tipos y loca-
lizaciones que caracterizan el conjunto de grandes establecimientos en el drea
metropolitana de Sevilla, la conclusion principal conduce a ratificar las depen-
dencias o sujeciones de las actividades econdmicas, el comercio en este caso,
con el lugar donde se implantan y con el resto de actores que giran sobre el
mismo. La carga demogrifica, las vias de comunicacion y el resto de actividades
que se derraman por el conjunto del area metropolitana de Sevilla constituyen
condicionantes concretos para la localizacion de estos grandes establecimien-
tos comerciales, haciendo que las opciones no sean las mismas en todos los
casos. La perspectiva urbanistica del capitulo siguiente completara la vision del
conjunto metropolitano de Sevilla y aportara una vision mads sintélica derivada
de los procesos de implantacion en ese marco.

Granada

La estructura centralizada que mantiene el area metropolitana de Granada se ha
impuesto sobre el caracter 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 sélido para trazar un sistema de grandes superficies
comerciales redistribuidas por ella. Sin insistir en la atomizacion manifiesta del
sistema de asentamientos y el perfil que dibuja el area, solo habra 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 |a ciudad central, siguiendo la tendencia histérica
de los grandes almacenes en nuestro pais, El Corte Inglés se halla embutido
literalmente en pleno centro histérico después de que se convirtiera en heredero
del establecimiento que abriera Galerias Preciados en la década de los 60, pero
las aperturas posteriores optaran por localizaciones bien distintas.

Respecto a las fases de apertura de grandes establecimientos, Granada se incor-
pora temprane a dicha dindmica con la apertura de unos grandes almacenes y,
actualmente, El Corte Inglés, heredero de la localizacion de sus predecesores,
como se ha dicho, no solo 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 histdrico
se suma la capacidad de incorporar cambios por parte de la firma cuando de
descentralizacion se trata. Asi se explica que el equipamiento del hogar al com-
pleto -tradicionalmente congregado en un edificio junto con moda, supermer-
cado...- se localice, ya en la fase de equipamiento, separadamente, combinando
la necesidad impuesta por la incapacidad fisica del primer establecimiento con
la generacion de nuevos espacios asociados a la propia ensefia en otro punto
del mismo casco urbano. El sector de Arabial se ha convertido a la sazon en



] Tabla 4.20. Grandes establecimientos comerciales, drea metropolitana
de Granada: fases y tipologia

Gran superficie Fases apertura Afio Tipo

El Corte Inglés Aprovisionamiento 1963 Grandes almacenes
Alcampo Reajuste 1989 Hipermercado
Carrefour Equipamiento 1990 Hipermercado
Hipercor Equipamiento 1992 Hipermercado

El Corte Inglés Equipamiento 1992 Especializada
Neptuno Equipamiento 1993 Grande

Parque Comercial Alban Equipamiento 1993 Parque comercial
Urende Equipamiento 1995 Especializada
Conforama Equipamiento 1999 Especializada

Centros Comerciales Regiorislés: > 40.000 .
| Centros Comerciales Grandes: 15.001 a 40.000 m.
Centro Comercial Pequeno: 4.001 a 15.000 m-.

Fuentes: Directorio AECC, 2002, Elaboracion propia.

zona comercial con la apertura de Hipercor y I3 prolongacion del uso terciario
en uno de los paquetes urbanos mas populosos de la ciudad.

Si la fase de aprovisionamiento viene a cubrirse por una ensefia ya exlinta,
aunque relevada por la propia competencia ya en fases posteriores (El Corte
Inglés), no hay que olvidar que en los momentos de regjuste la primera apuesta
del formato mayoritariamente presente (los hipermercados), viene de la mano de
Alcampo, el veterano de Auchan que abre en 1989%: localizado al norte de la
ciudad (Almanjdyar, una zona de expansion desarrollada para cubrir la demanda
residencial originada en el propio crecimiento interno, la poblacion universitaria
y procedente de otros municipios de la provincia) conecta con dreas igualmente
dinamicas, tanto en el interior de la ciudad, Chana, sector Plaza de Toros, etc.,
como con los asentamientos septentrionales, cuya poblacion alcanza el 10%
del conjunto metropolitano, un porcentaje relevante que otorga una elevada
cuota de atraccion al establecimiento. Esta caracteristica, y la particularidad de
la oferta de Alcampo (hipermercados basados en bajos precios, marcas blancas,
campanas y promociones tematicas....) confiere al establecimiento una presencia
solida asociada al sector norte metropolitano; tardara una década en llegar otro
gran establecimiento (Conforama) a la zona, y sin visos de competencia para
el preexistente.

Es sin duda la fase de equipamiento (afios 90) la que cubre el gran proceso
de implantacion de grandes establecimientos, siendo la consolidacion de la
aglomeracion urbana un factor decisivo (a la vez que proceso alimentado por
la paulatina terciarizacion del territorio) en la aparicion de equipamientos co-

* Alcampo-Espana cuenta en Motril con olro hipermercado (1998), fuera del dmbito metropolitano,
que por otro lado constituye un caso singular habida cuenta que Auchan se encuentra en Anda-
lucia con tan sdlo seis grandes hipermercados en localidades con una importante concentracion
funcional: Almeria, Granada, Linares, Marbella y Sevilla: Motril, con tamano similar a Linares, goza
de una ventaja sobre €sta a partir del potencial turistico estacional, aunque no ejerce la centralidad
que regularmente mantiene el municipio jiennense.



merciales a mayor escala (medianas y grandes superficies) y fuera de la ciudad
principal, concluyendo a fines de los afios 90 con la incorporacion de otros
municipios metropolitanos al tren de la dotacion funcional en general y terciaria
en particular. La transicion de las fases de reajuste y equipamiento se produce
con la implantacion de Carrefour Granada en el mismo borde sur-suroeste del
municipio central. La atraccion del establecimiento, con todo, no se ve afectada
siquiera con la apertura de nuevas propuestas de centros comerciales en la
zona, ya que la carga demogrdfica en esta parte del area metropolitana sobre-
pasa los 200.000 habitantes™ y la baja competencia existente de este tipo de
establecimientos aun genera oportunidades de éxito.

El éxito probado por Carrefour 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 direccion norte-sur articulando una porcion de barrios con
una alta densificacion. Después, continuando la cronologia y sobre el mismo eje
meridiano occidental de la ciudad granadina, el centro comercial Neptuno. A su
posicion neurdlgica, este gran establecimiento une el hecho de presentar una
serie de peculiaridades relevantes que introducen una nueva reflexion. Abierto
en 1993 como una iniciativa privada de cardcter corporativo (la Asociacion de
Comerciantes Granadinos como promotora), surge con la idea de neutralizar al
menos parcialmente el impacto que la concentracion 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 nimero
de locales de todos los centros del drea metropolitana (hasta 187), y concentra
en 64.000 m® la oferta mds variada del conjunto: dos complejos cinemato-
graficos, dos supermercados (uno de ellos tipo descuento), tiendas de moda,
confeccion, 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 pequefnos comerciantes, ha
conseguido paraddjicamente incorporarse en menos de diez afos al mapa mental
como referente comercial y de ocio de primera magnitud.

El Parque Comercial Alban, inaugurado en 1993, no fue proyectado en la mag-
nitud de otros parques surgidos a finales de los afos 90 (sobredimensionados
o haciendo un uso extensivo del suelo que puede considerarse de espectacular
en algunos casos): sobre una superficie de unos 12.000 m? se concentra una
oferta diversificada de comercio, ocio y restauracion que bien puede considerarse
un agente innovador en el drea con efectos de distinto signo en el territorio
inmediato. Albdn cuenta con establecimientos de primeras ensefas y firmas
de fama reconocida (McDonald’s, AKI...). Un supermercado lipo 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 afos 90, con Urende Los
Juncos, situada en el sector urbano de mayor concentracion de centros comer-

" Se ha considerado el Censo de 2001 para la mitad meridional del espacio metropolitano, con la
particularidad de incorporacion de los Individuos censados en la ciudad central en los distritos
localizados sobre el mapa censal del Ayuntamiento de Granada.



ciales”, y Conforama (grupo francés Pinault-Printemps Redoute)*, que abrio
su establecimiento en 1999 en el limite septentrional de la capital granadina.
Con dos centros comerciales especializados tan espaciadas sobre el drea, una
dedicada a la linea de electrodomésticos, la otra a mobiliario y equipamiento
diverso del hogar, no puede decirse que Granada sea una opcion de primer
orden para las grandes tiendas de este lipo, siendo éste un rasgo caracteristico
que la diferencia de casos tan senalados como el de Cérdoba, u otras aglome-
raciones andaluzas de cierta similitud (como Sevilla).

La tabla adjunta brinda la oportunidad de contrastar las variables bdsicas que
resultan de los procesos de implantacion. Los nueve establecimientos incorpo-
ran un lotal de 249 tiendas, pero la aportacion principal es de una sola super-
ficie, el Centro Neptuno, la mayor del dmbito granadino, que multiplica con
creces las oportunidades de instauracion de ensenas diversas (del comercio
preexistente y autéctono, como de firmas fordneas presentes en otros centros
y ciudades).

Mas alld de las cifras resultantes, previsibles en relacion con las que han venido
presentando las estructuras comerciales en las restantes areas, el drea metro-
politana de Granada plasma en la tabla la clara evolucion 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 dltimos centros mixtos
(Neptuno, donde -a falta de uno- hay tres supermercados distintos, y Parque
Alban). Se trata de una estrategia que plantea diversificar la oferta para abrir
oportunidades a otras ensefias sin magnificar el sector alimentacion bajo una
unica firma. Dicha evolucion se aprecia igualmente en la implantacion de las
ensefias que van alojandose en los establecimientos mas recientes, no hay mas
que comparar la diversidad y la ventaja que el mercado concede a las marcas
que aqui aparecen; aun mds, la capacidad de atraccion se multiplica progresi-
vamente con los respectivos ejes de ocio, y asi al complejo cinematografico de
Alcampo se unen nuevas ofertas, una vez mds, en el centro Neptuno, no con
uno sino con dos complejos diferentes integrados en el centro comercial. La
oferta de restaurantes de comida rdpida se hace presente de una manera algo
mads difusa que en otros casos contemplados®, pero de cualquier modo con
una alta capacidad de atraccion garantizada.

" Afinales de los afos 80 se sobreestimo la capacidad del viario existente respecto al flujo de trifico
rodado en esta zona de la ciudad, y con ello se obvid el riesgo que generaba mayores niveles
de concentracion de estas actividades sin mayor disponibilidad de espacio. Condicionada par la
distribucion de las infraestructuras y los equipamientos, el trazado de ejes de comunicacion de
primer orden (una carretera nacional que trasciende a la jerarquia metropolitana) y el curso de -al
menos- dos rios (Genil y Monachil) sin contar con la complejidad que pueden generar actuaciones
en limites municipales como todo este angulo suroeste de 1a ciudad central y el primer anillo del
drea,

" Modelo de flexibilidad productiva y distributiva al uso, el grupo se dedica a la comercializacion de
una porcion de lineas y bienes muy diversos: Gucci (praductos refinados, lujo...), Printemps (moda),
FNAC (divulgacion cultural), Conforama (mobiliario), Rexel (materiales eléctricos), CFAQ (distribucidn
internacional), Redcats (venta por catdlogo productos de consumo doméstico), etcétera.

Recuérdese en ese sentido que fa apuesta de la firma McDonald's es explicita y altamente sig-
nificativa, no en balde la relacion de establecimientos crece conforme la diversidad funcional y
lerciaria crece en las respectivas dreas metropolitanas andaluzas; de ahi la diferencia entre Jaén
(1 establecimiento en todo el area) y Malaga (6 establecimientos; 15 establecimientos si se incluyen
los restaurantes no integrados en centros comerciales),



] Tabla 4.21. Grandes establecimientos comerciales (drea metropolitana de Granada): principales variables

Establecimiento m Tiendas

El Corte Inglés  15.856
Alcampo 12,900
Carrefour 12.750
Hipercor 8.000

El Corte Inglés 3.000

Neptuno 25.000
Parque Alban 11.500
Urende 2.500
Conforama 4.356
Total 95.862

1

19

26
1
1

187

12

1
1
249

Plazas
aparcamiento
2.100
1.600 294
1.260 342
) 782
1.800(°) 103
1.500 485
550 138
50 35
150 35
9.010 2.826

" Distribucion entre ambos establecimientos del grupo.

Fuentes: Directorio AECT,

Norauto, Bel Ros, Sgel, Pelayo, Minit-Spain

Feu Vert, Décimas

Elite, Supersol, Ybarra, Minority, Olympia
Avance, Nueva Linea, Sierra, Levi's Dockers

Toys“R"Us, Aki Bricolaje, Muebles Sanchez,
Sprinter, Juguetilandia, Tresillo 2000,
El Rey del Tresillo

2002: Carrefour, € Corte Inglés, Mlcampo, Pinault Printemps-Redoute, Urende

Complejo cinematografico
(14/1.500)

McDonald's, Gofy

Complejo cinematogréfico
(15/3.300) (6/700)

McDonald's

Locomotora
i e
Pr “cipn|es ik nas “ a“menta‘:lan

Supermercado
Hipermercado

Hipermercado
Hipermercado

Supermercados

Supermercado



] 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 drea metropolitana: la ratio de su-
perficie por habitantes (214 m2/1.000 habitantes) no llega a ser especialmente
elevada en comparacion con otros casos de la comunidad auténoma Andaluza,
y aunque la diversificacion de la oferta no es profusa en absoluto, consigue
cubrir las expectativas bésicas del mercado en las ramas ofertadas (comercio
mixto: alimentacion/confeccion/hogar, electrodomésticos). Es previsible, por
otro lado, que la concentracion funcional se abra camino en otra direccion,
incorporando la difusion locacional 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 accion netamente urbana, cabe esperar cambios, y en esa parte del drea,
el corredor de la CN-323 aun brinda la oportunidad de un escaparate irrem-
plazable para mas firmas.

(] Analisis transversal: procesos y resultados de implantacion
de los grandes establecimientos comerciales

Contrastes entre areas a partir de las variables analizadas

La descripcion anterior arroja un balance lleno de contrastes debidos a las condi-
ciones historicas y factores incidentes en cada caso. Se trata de la implantacion
de una actividad inserta en procesos de desarrollo urbano que, en Andalucia,
no alcanzan en ningun caso la proyeccion de otras dreas espanolas (Madrid,
Barcelona), pero reproducen efectos similares. Con todo, los matices acaban por
dibujar un mapa de distribucion de grandes superficies en diferentes puntos sin
que coincidan circunstancias y resultados. La descripcion precedente nos situa
ante cada uno de los escenarios permitiendo reconocer de manera particular
fases, tipos y rasgos predominantes de las grandes superficies.

Profundizar en el conocimiento de nuestro objeto mediante el andlisis transversal
de las variables a continuacion nos acerca aun mds 3 la realidad de una actividad
con un protagonismo creciente en la propia dindmica urbana, y abundar en
determinados comportamientos como los que muestran dichas variables nos
permitira tomar distancia e identificar finalmente resultados de implantacion a
varios niveles.

La informacion vertida en paginas anteriores sobre cada caso permite extraer
un primer nivel de conclusiones y establecer de forma agregada aquellos pa-
rametros que nos interesan, aunque ello sélo sirviera como punto de partida
para incorporar la perspecliva que se propone a continuacion, pero antes es
preciso abundar un poco mas en las posibilidades que ofrecen estas primeras
conclusiones (no cerradas, por otra parte). La tabla presenta dicha sintesis,
mostrando una evolucion expansiva que integra la innovacion tipologica como
estrategia de crecimiento. Sélo asi se explica la progresién en el nimero de
aperturas y en nuevos formatos que -mds alld de convertirse en sustitutivos de
los tipos preexistentes- consiguen ampliar y diversificar |a oferta. Inicialmente se
produce una progresion lenta (fases de aprovisionamiento y reajuste). transcu-



] Tabla 4.22. Grandes establecimientos comerciales en el ambito
metropolitano andaluz: 1952-2002: principales variables
cuantitativas distribuidas por fases de implantacion

SBA acum. | SBA acum.
““
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
) 10 Hipermercados 107.367 3(6222‘;37 18%

Reajustes 4 Pequefios 27.100
(1975-1989) 7 Especializadas 23.700

27 Establecimientos (23,9%)

294.581

2 Centros Tematicos 6.998

1 Factorie 14.000

11 Grandes 239.047

14 Hipermercados 176.863  1.253.994 54%
Equipamiento 3 Parques Comerciales ~ 35.923 (76%)
(1990-1999) 6 Pequenos 55.907

6 Regionales 301.670

16 Especializadas 77.806

59 Establecimientos (52,2%)

891.557

3 Centros Tematicos 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 Pequenos 28.940

2 Regionales 174.413

2 Especializadas 10.898

21 Establecimientos (18,6%)

391.608

Fuentes: Elaboracidn propia,

rriendo casi cuatro décadas en las que se implanta menos de la tercera parte del
conjunto. En cambio, a posteriori, en sélo doce afos se han abierto en el ambito
metropolitano 78 nuevos grandes establecimientos® de distintos y novedosos
tipos (tiendas de fabricantes, parques comerciales, centros teméticos). 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 é€l, ya en
centros comerciales mixtos (regionales, grandes, pequefios o incluso integrado

A los que habra que sumar en el cémputo final el hecho sin precedentes de las 20 aperturas ya
aludidas, realizadas en ciudades del rango intermedio de la estructura urbana andaluza.



en la nueva generacion de grandes almacenes: Algeciras, Cadiz). Pero no debe
olvidarse el papel de otros ejes motrices (ocio, restauracion...) que relativizan
el peso de los citados hipermercados como estrategias de captacion.

Sin embargo, una vez realizada la descripcion y andlisis por dmbitos, tras la sintesis
resultante persiste un espacio respecto a las diferencias internas habidas en el
conjunto que ha de completarse desde otra perspectiva distinta de la dimension
meramente urbana. Por ese motivo, nuestro andlisis se torna transversal en el
presente apartado y recoge los contrastes que las distintas variables bdsicas,
fases, superficie y densidad, tipologias y ejes locomotores (ocio, alimentacion),
imprimen en los ambitos metropolitanos andaluces, tratando de implementar
el analisis y diagndstico de los procesos de implantacion desde la perspectiva
de los propios grandes establecimientos.

| Fases

Las diferencias que se detectan en las sucesivas fases de implantacion permiten
establecer categorias a distintos niveles, por un lado en cuanto a la participacion
o no de cada drea en dichas fases, y por otro lado la intensidad con la que se
sumergen en ellas. A primera visla se constala la ausencia de aperturas durante
el aprovisionamiento en buena parte de las dreas. Se trata de una incorporacién
lenta de los grandes establecimientos al espacio andaluz de la mano de los
grandes almacenes en Jaén y Sevilla, seguidas de Cérdoba y Granada, pero en
la mayoria de las dreas se asiste a las primeras aperturas a partir de mediados
de los 70. Es una incorporacion tardia, en consonancia con la dinamica social
y economica del conjunto del pais, pero precisamente por esa misma causa,
se trata de un proceso imparable que ird tomando velocidad y fuerza en los
afos subsiguientes como consecuencia del vacio existente al respecto (frente
a otros paises europeos) y al calor de la apertura generalizada en el ambito
socioeconomico (nuevas pautas de consumo, motorizacién extensiva...).

Esta actitud se prolonga y finalmente se renueva durante la fase de regjuste
con la difusion a otras ciudades de la novedad que supuso el hipermercado:
primero en Malaga y después al resto, estrenandose -ahora ya si- las bahias
gaditanas y Huelva hasta alcanzar 1987, cuando finalmente abre la primera gran
superficie en Almeria con el perfil de hipermercado.

Durante los afios 90, fase de equipamiento, se produce una penetracion masiva
de la formula en las ciudades andaluzas (en consonancia con el resto del pais)
que, en términos absolutos, alcanza sobre todo a la Bahia de Cédiz 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 afos para
detenerse circunstancialmente en los anos posteriores.

En esta fase se produce el impulso definitivo en distintos sentidos, con una
progresion geométrica de la superficie ocupada, un ingente nimero de aperturas,
nuevas tipologias y —desde la perspectiva urbanistica- la integracion comercial
de las coronas metropolitanas; tal impetu se mantiene con més o menos inten-
sidad en la mayoria de las dreas, pero agota la posibilidad de expansion, durante
varios anos al menos, en Huelva, Jaén y Granada, que no conocen aperturas



entre 2000 y 2002 aunque retomaran la inercia de nuevos proyectos durante
esta misma fase de madurez. En cifras absolutas, Mdlaga conoce hasta nueve
aperturas (siete en la aglomeracion, dos en el sector de Marbella) en esos
tres anos, y Sevilla cinco nuevos eslablecimientos, aunque la figura muestra la
distorsion que presentan los porcentajes segun el nimero definitivo de tiendas
con que cuenta cada drea (ej., Bahia de Algeciras y Almeria).

La relacion con los respectivos procesos urbanisticos 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 fuerza centripeta de las capitales en
que se instalan (aluvion demogrifico, inversiones de capital y carga productiva),
con posterioridad prevalecen otras causalidades como consecuencia de los
cambios habidos en las grandes estructuras del pais, la sociedad, la economia
y los érganos de poder y gestion. El desarrollismo generalizado y su impacto
social e ideoldgico toca fondo y aquellas grandes estructuras simultaneamente
se abren al influjo exterior, europeo, contagidndose de nuevas pautas de com-
portamiento y referencias socioldgicas.

Solo al finalizar la década de los 90 se establecen mecanismos de regulacion
que tratan de dotar de racionalidad la fiebre de los centros comerciales (cuando
ya en Andalucia existian mas de cien grandes superficies). Entre 2000 y 2002,
el ritmo de crecimiento finamente denota que -aun con la moratoria adminis-
trativa de un afo 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 vacio en estos anos, conjugandose los efectos de la citada
moratoria a motivos particulares (reajustes y expectativas de nuevos proyectos
en Granada y Huelva, reorganizacion y equilibrio de la oferta en Jaén).

En definitiva, las variaciones cronoldgicas introducen un escenario contrastado en
la escala metropolitana pues, si bien la fase de equipamiento (anos 90) alcanza
todas las dreas, éstas se presentan cualitativamente diferenciadas y -como se
verd mds adelante- la precipitacion del crecimiento urbanistico en una u otra
direccion tendrd un papel trascendental.

L1 Superficie absoluta y superficie relativa

El parametro de la superficie, tanto absoluta como relativa, apunta un balance
distinto a la sucesion de fases en tanto que se superponen simultaneamente
condicionantes del lado de las inversiones, disponibilidad espacial, restricciones
constructivas... en definitiva, factores de muy diversa indole que inciden sobre
cada establecimiento en particular. La superficie de grandes tiendas, previsi-
blemente proporcional al mercado potencial consumidor, no presenta ningun
extremo sobresaliente, pero es precisamente la ratio superficie/poblacién la que
establece algunos extremos en las areas andaluzas que no han de pasarnos por
alto. A la vez habrd de considerarse la oportunidad de superponer los criterios de

' No ha de olvidarse que la moratoria administrativa durante el afo 2002 afectd a la concesion de
licencias, pero no a la apertura de las licitaciones ya concedidas con anlerioridad, lo que provocd una
“avalancha” de solicitudes entre octubre (fecha del anuncio de la moratoria) y diciembre de 2001.



superficie en funcion de las fases identificadas, puesto que la relacién -aunque
no de forma precisa- existe.

La persistencia coincidente de minimos en Huelva y Jaén (1,8 y 2,2% de la
SBA del total metropolitano andaluz), en consonancia con unas estructuras
metropolitanas de una proyeccion relativamente débil y/o en fases de refor-
zamiento, y con unas cargas demograficas livianas, se distancia de aquellas
areas 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 discrecion también en cuanto
a la densidad de superficie, resultando con ello, de momento, la oferta menos
abultada del conjunto.

Cordoba aparece en la parte superior de las respectivas tablas, pero su elevada
densidad (solo superada por la Costa del Sol) Ia aleja de posiciones modestas,
tal vez en buena parte debido al peso acumulado de las tiendas especializadas,
que la convertian en un caso singular. Lo especialmente significativo, ademads
de los valores de Almeria, sin duda implementados por un unico estableci-
miento (el mayor de toda Andalucia), con todo, son los extremos en los que
se encuentran las tres dreas mas activas en lo que respecta a la presencia de
grandes superficies (ver tabla), y si la Bahia de Cddiz presenta una coherencia
previsible entre superficie y densidad, los casos de Malaga y Sevilla merecen
atencion aparte.

El area metropolitana malaguefia debe a su cardcter polinuclear el ostentar los
valores mds altos a este respecto y acumular la superficie mds elevada de la
region, algo que dicha diversificacion espacial y el cardcter terciario de esta parte
del litoral andaluz ha facilitado (y no vuelve a encontrarse en Andalucia). Aun
mas, separadamente presentan los altos indices que recoge la figura adjunta,
pero de modo agregado, el conjunto metropolitano soporta la mayor concen-
tracion de superficie de venta, y representa una de las mds altas densidades,
por debajo de Cérdoba. Sevilla, aun presentando la concentracion mads alta de
grandes establecimientos en Andalucia, apunta una densidad moderada, ya que
tiene un alto contrapunto poblacional tal vez ensombrecido por la potencia del
nucleo y la primera corona metropolitana, de ahi el quinto puesto en la varia-
ble de densidad por debajo de Malaga (muy por debajo de la Costa del Sol),
Cordoba y las dos bahias gaditanas.

Asi pues, circunstancias contrapuestas explican ciertos resultados, encontran-
donos una jerarquia previsible en relacion a los factores poblacionales y eco-
nomicos que en las dreas mas grandes y complejas aportan un matiz diferen-
ciador. La afirmacion precedente encuentra su mejor ejemplo en el matiz que
incorpora el drea metropolitana de Malaga, ya que la desagregacion de las cifras
relativas al sector occidental de la Costa del Sol propicia el mayor contraste de
los existentes.

Ambas variables situan a Mélaga por delante de Sevilla gracias a la aportacion
de la Costa del Sol. Por Gltimo, en relacion con la variable espacial, la presen-
tacion conjunta de las cifras por dreas, y con el detalle que aporta la densidad
a cada caso, nos aproxima al peso que adquieren unos y otros en cuanto a la



] Tabla 4.23. Jerarquia de las dreas metropolitanas
en relacion a la superficie de grandes establecimientos
comerciales: superficie y densidad

1 Malaga-Marbella (424.259) Cérdoba (510)
2 Sevilla (411.429) Malaga (472)
3 Bahia de Cadiz-Jerez (226.523) Bahia de Cédiz-Jerez (409)
4 Almeria (189.799) Bahia de Algeciras (406)
5 Cérdoba (147.732) Sevilla (310)
6 Granada (95.862) Almeria (300)
7 Bahia de Algeciras (82.118) Granada (214)
8 Jaén (37.142) Jaén (207)
9 Huelva (30.738) Huelva (144)
Total 1.645.602 Media x = 330
Fuemies {'J..u‘rur._n'm.': propia.

implantacion de grandes superficies comerciales, aunque un balance definitivo
requiere insistir en otros indicadores.

| Tipologias

El actual inventario de establecimientos denota el esfuerzo de las firmas por
ampliar y diversificar la oferta a partir de distintos frentes. La dimension es uno
de los mas importantes campos de atencion, pero no menos importante es la
diversificacion tipologica como estrategia de captacion mediante la diferenciacion
cualitativa. En este sentido también es posible contrastar las dreas a partir, no
de una sino de varias cuestiones: cualquiera de las estructuras metropolitanas
andaluzas cuenta con uno o mas tipos de establecimientos, lo que incorpora un
matiz cualitativo, pero es la cantidad de ellos en cada categoria la que informa
completando el contraste entre dreas a partir de las tipologias presentes. No
se volverd a insistir en los detalles sobre la composicién tipologica de cada
caso, pero la sintesis de resultados (en 1érminos absolutos y relativos) permite
establecer una mirada sobre este parametro a partir de la perspectiva de dis-
tribucion y frecuencia.

La tabla resalta, en primer lugar, el peso absoluto de los hipermercados y las
tiendas especializadas para todo el conjunto, siendo las Gnicas categorias regu-
larmente presentes en la totalidad de las dreas (Bahia de Algeciras y Jaén no las
reflejan pero quedan integradas en otros tipos mixtos), contando ademds con el
protagonismo que le da el participar desde la primera fase de expansion. Pero
desde ese mismo criterio cronoldgico hay que hacer mencion al comportamiento
de los pioneros (los grandes almacenes), que inicialmente no se prodigaron por
todo el territorio andaluz y -con la evolucion seguida por la unica firma que



perdura en busca de nuevos formatos y estrategias de expansion- se fue hacia
una paulatina implantacion bajo tipos muy diversos (hipermercados, integracion
de supermercados y tiendas de oportunidad en centros mixtos: Supercor y
Opencor respectivamente), con la excepcion del centro de Algeciras (fase de
madurez), que combina formulas y obtiene unos grandes almacenes sui generis.
En orden al criterio cronoldgico al que hacemos mencion, los centros mixtos
(regionales, grandes, pequefios) fueron apareciendo sucesivamente en perfodos
posteriores, y las tipologias restantes (factories, centros tematicos y parques
comerciales) son frutos recientes de los afos de equipamiento y madurez, un
factor temporal que se une a otros de cardcter espacial y explican la expansion
contenida de dichas variedades.

] Tabla 4.24. Grandes establecimientos comerciales por tipologias
y areas comerciales en Andalucia (cifras absolutas.
Diciembre, 2002)

I S T N R N R

Bahia de Algeciras 1 2 1 - - -

Bahia de Cadiz - 6 4 2 1 1 - 2 5 21
Almeria - 1 - 1 2 - - - 1 5
Malaga-Marbella 1 4 8 2 4 - - 4 24
Cérdoba 1 1 - 3 - - e 6 1 2
Huelva = 2 - - - - - - - 2
Jaén 1 - - 1 - - - = 2 4
Sevilla 3 9 2 4 1 2 3 2 5 31
Granada 1 3 - 1 - 1 - - 3 9
Total 8 28 15 13 8 6 3 5 26 113

CT: Centro temdtico: FA: Factory; GA: Grandes almacenes; GR: Centros comerciales grandes
(15.001 a 40.000 m?); HI: Hipermercado; PC: Parque comercial; PE: Centro comercial pequeiio
(4,001 a 15.000 m*); RE: Centros comerciales regionales (> 40.000 m): TE: Tienda especializada.

Fuentes: Elaboracion propia.

Al margen de coincidencias entre fechas y tipologias, se pueden destacar otras
claves respecto a la diferenciacion cualitativa de grandes superficies, no hay
mas que comparar cifras para corroborar algunas conclusiones al respecto.
Los hipermercados, la férmula mds abundante (mas aun dado que también se
incorporan en otros tipos mixtos, como los regionales y los grandes), presentan
las frecuencias y los contrastes mas senalados entre las areas metropolitanas,
y los factories, junto a los centros tematicos, constituyen las formulas con
menor difusion sobre el conjunto, apenas presentes en uno y tres ambitos
respectivamente.

En términos absolutos, las tres dreas mayores, Sevilla, Malaga y Bahia de Cadiz-
Jerez, ostentan las concentraciones mas altas de casi todas las tipologias (con
la salvedad puntual de Cordoba en cuanto a grandes tiendas especializadas),
presentando en todo caso una estructura urbana compleja v a la vez la menor
resistencia a las innovaciones de esta indole. Frente a ellas, el caso opuesto de
Huelva, que durante décadas ha acogido dos hipermercados como unica oferta
en gran superficie, reflejo —tal vez- de un crecimiento ralentizado que sélo de



unos anos a esta parte parece aligerarse. Jaén y Almeria manifiestan también la
l6gica dificultad (derivada de su tamano, fundamentalmente) para abrir el abanico
de oportunidades a la diversificacion, 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 (la capital en el primer caso,
y el corredor Roquetas-Aguadulce-Almeria en el segundo).

En las posiciones intermedias, la Bahia de Algeciras, Cérdoba y Granada mar-
can en cuanto a tipologias un ritmo sopesado por las propias dindmicas demo-
graficas y economicas, que acaban reflejandose en la ciudad amplia. De modo
contenido pero continuado, se abren a las formulas mds frecuentes (hiper-
mercados, centros mixtos diversos, ya sea pequenos o grandes), pero las tres
areas coinciden al captar la apertura de parques comerciales (tres de los seis
existentes) como formulas de generacion mds reciente que propicia nuevas
oportunidades a grandes y medianos establecimientos, especializados o mixos,
pero integrados espacialmente.

El peso relativo de las categorias o tipos varia sensiblemente la imagen que pueda
reportar el numero concreto de establecimientos a cada drea. Los porcentajes
ayudan a afinar el alcance que en cada drea pueden tener algunos tipos de esta-
blecimientos de manera excepcional, mds aun si hacemos doble contraste, sobre
establecimientos y sobre parametros de superficie (figuras contiguas). Asi, con
porcentajes similares, las grandes tiendas especializadas ostentan una variacion
significativa en el nimero de aperturas en el drea metropolitana de Almeria y la
Bahia de Cadiz-Jerez (1, 5), y es el alcance del parametro SBA el que despeja
cualquier duda que pudiera suscitar esta tipologia en ambos casos.

Algo parecido sucede con los hipermercados (bahias gaditanas, Costa del Sol,
Sevilla, Granada) y los centros comerciales grandes (en todas menos Huelva y
Almeria): sdlo a través de la relacion 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 numero de hipermercados en
la generalidad, la superficie de los centros mixtos grandes (15.001 a 40.000 m?),
alla donde existen, aporta valores superiores (casos de las dos dreas gaditanas,
Sevilla, Granada y, por encima de los demds, Cérdoba y Jaén, cuyas estrategias
comerciales parecen basarse en ello mas que en el nimero de establecimien-
tos). De manera particular, las excepciones son Almeria y Malaga, pero no por
defecto, sino por establecer una apuesta mds alta con los respectivos centros
comerciales de tipo regional (recordemos que en Almeria suman mds de 170.000
y en Malaga mas de 130.000 m?, los valores mas altos de la comunidad).

Ejes de atraccion: locomotoras de alimentacion
y complejos cinematograficos

Las grandes superficies comerciales han basado parte de su evolucion y su exito
no solo en el pardmetro de la superficie o en la diversidad tipologica, sino que
han ido mas alld incorporando, como se ha dicho repetidamente, elementos de
captacion diversos. La imagen, la publicidad, las campafias periodicas de promo-
ciones... constituyen estrategias puntuales que se suceden con fines explicitos
(fidelidad de la clientela, ampliacion de la misma), pero al otro lado de estos



recursos cambiantes nos encontramos con otros de cardcler permanenle que
se incorporan como elementos fundamentales a los grandes establecimientos
desde el momento mismo de su planificacion y promocion. Se trata de los ejes
de atraccion del consumo en la actualidad, y estdn basados en dos pilares que
ya conocemos, el motor de la compra de uso frecuente (alimentacion y agre-
gados) y en el ocio creciente (dirigido fundamentalmente al cine comercial). Ni
unos ni otros constituyen invento 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 consideracion que no todas las
tipologias son receptivas a ellas, hay que precisar en cada uno de los casos el
alcance que llegan a ostentar.

Los complejos cinematograficos, ejes de ocio por excelencia, estan presentes
en los centros mixtos, lo que excluye mas del 60% de los establecimientos
(tiendas especializadas, factories y grandes almacenes), pero -y he aqui la
primera diferencia basica entre locomotoras- la alimentacion se hace presente
con mayor frecuencia que los ejes de ocio fundados en las salas de cine. Para
el primer caso, la proporcion es sencillamente previsible, como muestra la figura
(68 centros con hipermercado o supermercado en las dreas metropolitanas,
frente a 37 sin ninguna de ambas figuras).

Una vez mds, en relacion con este elemento, aflora la predominancia tipologica
en cada drea metropolitana, reforzando la idea de que las variables interactuan
y se matizan a tenor del peso que llegan a adquirir en cada caso. Asi, si bien
en Huelva y la Bahia de Algeciras cuentan con locomotora de alimentacion en el
100% de establecimientos (en consonancia con los tipos que presentan), el resto
presenta algunas variaciones ostensibles, pues en la mayoria de los casos mas
del 50% de centros cuentan con estos ejes, con las excepciones de Cordoba,
donde la relacion se iguala (6-6), y Jaén, que no alcanza el 50% (1-3).

Yendo mads al fondo de las diferencias cualitativas y cuantitativas, una segunda
revision sobre la distribucion de las variables muestra la fuerza que adquieren los
hipermercados frente a otros motores de alimentacion como supermercados de
tamaio pequefio y mediano, insertos ocasionalmente en las grandes superficies
mixtas (tipos parques comerciales y centros comerciales pequenos, 4.000-
15.000 m?). Ahi la realidad de las locomotoras de alimentacion se matiza adn
mas: de las 76 existentes, 50 son hipermercados (28 como tales tipologias, el
resto en otras clases), y s6lo 26 son supermercados como se han descrito. Asi
pues, la hegemonia de la locomotora de alimentacion, especialmente del hiper-
mercado, agrega diferencias entre unas dreas metropolitanas y otras reafirmando
el vigor y dinamismo del gran formato comercial a partir de esta variable.

La incorporacion de los complejos cinematograficos, a la sazon 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 alimentacion, cuya argumentacion 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 relacion es de 32-79, de
manera que apenas el 29% de grandes establecimientos cuentan con complejos



de esta indole, pero a diferencia del caso anterior, que recae sobre un segmento
basico, este eje de ocio en grandes superficies debe su consideracion al hecho
de haberse redistribuido la oferta audiovisual como lo ha hecho, conforme a los
nuevos espacios de centralidad y haciéndolo asequible a partir de la multioferta
e innovando sobre los espacios de uso y otras cuestiones de cardcter formal
(precios reducidos en determinados dias/franjas horarias, vales-consumicion...).
En realidad se ha conseguido un umbral sin precedentes en el consumo vy 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 tamano y
el perfil del mercado potencial constituyen el factor directo y casi Unico en la
implantacion de los complejos. Por otra parte, las preferencias de instauracion
discriminan superficies como los factories, los grandes almacenes o las tiendas
especializadas, tendiendo —como se ha visto en cada una de las dreas— a la
localizacién en los centros tematicos y algunos establecimientos mixtos (regio-
nales, grandes, pequerios, hipermercados y parques comerciales) Ello nos lleva
a comprender la proyeccion que alcanzan estos ejes de ocio en determinados
casos, aunque en otros, como el caso de Huelva, tal vez la fase de implantacion
completa una explicacion sobre la excepcionalidad.

Repitiendo el procedimiento seguido con las locomotoras de alimentacion, se ve
como para estos complejos las estadisticas obligan a descender el nivel de los
intervalos: ningun drea metropolitana supera el 50% de establecimientos con
ejes de ocio (sobre las salas de cine), aunque Almeria lo iguala (2-2); a partir
de ahi, Cordoba, Sevilla y la Bahia de Algeciras los ofrecen en mds del 30%
de sus grandes superficies, mientras baja al 20-25% de centros en la Bahia de
Cédiz-Jerez, Mélaga (incluyendo el sector de Marbella), Jaén y Granada, siendo
notoria la ausencia de Huelva en este sentido, en parte debido a la presencia de
un hipermercado de primera generacion que no contempld 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 atraccion, si no contrapuestos (dado
que la causalidad y la expansion es evidente en ambos), si 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 implantacion, el ritmo y el techo de la
oferta, lo que, unido al perfil de cada dambito y a la composicion o naturaleza
de los establecimientos, ofrece como resultado la sintesis que se encierra en
cada figura de las expuestas. En ambos casos el mercado potencial presenta
un protagonismo crucial que viene matizado por su tamano, composicion y
perfil cualitativo, no en balde constituye la condicién primera y dltima de dichas
locomotoras, y por tanto su instauracién definitivamente conlleva la observacion
conjunta de la localizacion y de la demanda.

[] Jerarquia metropolitana andaluza en funcion de las variables

Después de realizar este recorrido detallado por los procesos de implantacion
de las grandes superficies, en el que han podido ser identificados los escena-
rios y los protagonistas a partir de la dimension de sus variables, tratamos de



concluir esta parte del andlisis mas inmediato (donde se han seguido a corta
distancia los detalles espacio-temporales de los procesos) con una sintesis
concluyente en cuanto al peso de las mencionadas variables; tal conclusion se
traduce finalmente en una jerarquia de las dreas metropolitanas que albergan
el formato comercial de referencia.

El presente andlisis corrobora, lo que en légica cabia esperar, que la predomi-
nancia tipologica del gran formato se somete de manera sutil a la estructura
y funcionalidad metropolitana, dandose una relacion expresa con el perfil del
mercado (poblacion, rentas, actividad...) y una vinculacion implicita en cuanto
al desarrollo urbano (distribucién de usos y funciones). Los resultados desta-
can que a mayor nivel de maduracion, con matices y excepciones puntuales,
se presenta una mayor diversidad tipolégica asociada a cifras significativas en
cuanto a cantidad de establecimientos. Otros datos como la ratio gran super-
ficie/poblacion, el empleo generado y el volumen de ventas matizan sobre la
proyeccion y alcance de los establecimientos, pudiendo inducirse también de
ellos una repercusion desde/hacia la estructura urbana en que se inserta.

Como conclusién y salvo los matices sefialados, la delimitacion de las tipologias
y la predominancia de éstas entran en concordancia con la dindmica urbana y
con los procesos de maduracion en el ambito metropolitano. A mayor proyeccion
del conjunto interurbano, mayor receptividad a la diversidad y a la innovacion
en las ofertas, categorias de establecimientos o estrategias de promocion. Esa
igualdad se produce sin perjuicio de aquellas otras areas donde el desarrollo
urbano o el ritmo de crecimiento es menor, aunque el evidente dinamismo de
las nuevas formas comerciales (nueva generacién del terciario en general) sobre
el tejido urbano en el que se instalan las sefiala en ocasiones y escenarios (sobre
todo en nuevos paquetes urbanos) como un factor determinante.

El contraste de escenarios de concentracion de grandes establecimientos co-
merciales en Andalucia viene dado por los diferentes comportamientos y solu-
ciones del fenomeno metropolitano, dado que, tratandose de una férmula uni-
versal que homogeneiza la oferta y el consumo, sélo la estructura organizativa
del territorio se erige como factor diferencial de principio a fin. En relacion con
ello, nuestro andlisis, finalmente, concluye en la reafirmacion de esta premisa,
que puede sintetizarse del siguiente modo: el desenvolvimiento de las grandes
superficies estd sujeto a dos propiedades inherentes y sucesivas, una es la
necesaria adaptacion al medio en que se instaura (composicion del mercado,
estructura socioproductiva, sistemas territoriales), la otra, el despliegue de las
estralegias sectoriales como arma para la competitividad. Dos propiedades que
escapan a los pequenos comerciantes no integrados, maxime cuando la gran
dimension se esgrime como principal ventaja competitiva.

Utilizando como pardmetros aquellas variables principales en que se apoyd el
andlisis anterior, se extrae una matriz cuyo resultado, aunque previsible, insta
a la reflexion desde la perspectiva de los comportamientos espaciales y de
las estructuras urbanas resultantes. Asi, una jerarquia de las areas metropo-
litanas andaluzas en funcion del elemento “grandes superficies comerciales”
no ha de concitar una reaccion por la competencia expresa del ranking, sino
la necesidad de resolver y suprimir los obstdculos que —por exceso o por
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] Tabla 4.25. Jerarquia de las dreas metropolitanas andaluzas
relativa a las variables cuantitativas bdsicas intervinientes
en los procesos de implantacion de los grandes
establecimientos comerciales

Densidad

est:SIr:;:i::ms (m* SBA/1.000 ?il‘f:li‘: '?3:
habitantes) polog

Sevilla (31) Malaga (424.259)  Cdrdoba (510) Sevilla (9) Malaga (10.217)
Malaga (24) Sevilla (411.429)  Malaga (472) ?;)h'a Cadizjerez  geilla (9.281)
Bahia Cadiz-Jerez B;ahl'a Cddiz-Jerez  Bahia Cadiz-Jerez Malaga (7) Bahia Cadiz-Jerez
(21) (232.223) (409) £ (4.792)
Cordoba (12) Almeria (217.636) 218{?3 Ngecas  esicta (8) Almeria (3.861)
Granada (9) Cordoba (147.732)  Sevilla (310) Granada (5) i
Bahia Algeciras (5) Granada (95.862)  Almeria (300) Bahia Algeciras (4) Granada (2.826)
Almeria (5) Fsa;?1g;g°°ims Granada (214)  Almeria (3) Cérdoba (2.227)
Jaén (4) Jaén (37.142) Jaén (207) Jaén (3) Huelva (1.211)
Huelva (2) Huelva (30.738) Huelva (144) Huelva (1) Jaén (814)

113 1.679.139 Media x = 330 9 38.095

Fuentes: Directorio AECC, 2002. Elaboracion propia.

defecto- constituyen los verdaderos impedimentos en la consecucién de los
niveles optimos de equilibrio y calidad de vida de sus ocupantes y usuarios en
cada drea metropolitana.

Con todo, en funcién del puesto que ocupa en cada caso un drea metropolitana,
la jerarquia presenta mds uniformidad en la base que en la cuspide, donde los
valores oscilan sensiblemente hasta concluir con una ordenacién como la que
muestra |a tabla adjunta. Sin duda, la particularidad de Marbella reporta al drea
metropolitana de Malaga un nivel de intensidad de los procesos que no se
alcanzaria sin el sector de la Costa del Sol occidental. Sevilla, sin embargo, aun
contando con el mayor nimero de establecimientos y diversidad tipologica, es
superada por Malaga no solo en superficie absoluta total, sino también en las
cifras relativas al contar una densidad que no supera la media metropolitana
de 330 m?/1.000 habitantes.

Por ltimo, las dreas metropolitanas andaluzas presentan una estratificacion en
esta materia ya no a partir de la desagregacion de las variables bdsicas 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
Indice de diversidad de grandes establecimientos comerciales aglutina parame-
tros claramente representativos de la relacion intrinseca entre el medio urbano,



con mayor o menor capacidad de adaptacion, y la iniciativa comercial, con una
variable fuerza de innovacion. La combinacion de tales parametros (nimero
de establecimientos + numero de tipologias + presencia de las tipologias mds
recientes: centros tematicos, parques comerciales, factories) matiza aun mas la
posicion de cada una de las dreas en relacion a nuestro objeto de estudio, al
expresar una jerarquia a partir de la conjuncion cuantitativa y cualitativa. Cada
variable adquiere un valor ponderado de 1 a 3 y la expresion del Indice es:

(@a+b+c)
3

donde “a” alude al nimero de establecimientos, b” a la presencia de formulas
novedosas (factories, parques comerciales y centros tematicos), y “c” a la va-
riedad de tipologias presentes®,

Un Indice de diversidad elevada aglutina cantidad, variedad y seguimiento en la
incorporacion de formatos mas recientes, lo que se traduce en un debilitamiento
de dichos valores conforme el indice descienda. La cualificacién del mismo es
“alto” (2-3), “normal”(1,5-2) y “bajo (1-1,5)". Los resultados se encuentran en
la linea previsible que venimos apuntando, aunque la apuesta de los formatos
mds novedosos incorpora a nuestro indice un corrector que matiza ligeramente
las posiciones: asi se desprende del hecho de que Malaga no contara mas que
con un centro tematico y ningun factory o parque comercial hasta esa fecha
(algo que ha cambiado desde 2004, lo que ha elevado el indice de diversidad).
Del mismo modo, los valores sobredimensionados que alcanza Almeria en
relacién con la implantacion mas senera de su drea metropolitana (la mayor
superficie de Andalucia 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 informacion acerca de la posicion que cada area
metropolitana ocupa en relacion al fenémeno comercial de gran formato, pero
mas alla aun, la relacion que puede establecerse entre el indice de diversidad
de grandes establecimientos y la superficie bruta alquilable que se concentra
en cada area conforma un esquema coherente de la jerarquia establecida entre
ellas. La figura reune el balance sobre dichos procesos y sus resultados hasta
la fecha limite de diciembre de 2002. El peso especifico de las tres primeras
dreas (Malaga, Sevilla y Bahia de Cadiz) en contraste, sobre todo, con las dos
ultimas, Huelva y Jaén, denota que no s6lo en términos absolutos, sino también
expresado en (érminos relativos, los desequilibrios dotacionales (en materia de
comercio y consumo) son un hecho pendiente de revisar desde la perspectiva
de estos equipamientos.

El resultado de cruzar dichos datos es que Malaga y Sevilla encierran los valo-
res maximos, situdndose muy por encima de la base de la jerarquia, La Bahia de
Cadiz-Jerez también alcanza una posicion muy adelantada, mds por el indice de

" De uno a tres establecimientos, 1; de cuatro a doce, 2; de trece en adelante, 3.
Centros tematicos, factories y/o parques comerciales: ninguno, 1; uno, 2, dos o mds, 3.
Variedad tipologica, de una a tres, 1; de cuatro a seis, 2; de siete a nueve, 3.



] Tabla 4.26. Indice de diversidad de grandes establecimientos
comerciales en las areas metropolitanas andaluzas

(2002)
Bahia de Algeciras 2
Bahia de Céadiz-Jerez 3
Almeria 1.3
Malaga 2,6
Cordoba 2
Huelva 1
Granada 2
Jaén 1.3
Sevilla 3

Fuentes: Elaboracion propia

diversidad que por la coherencia con una superficie acumulada especialmente alta
(200.000 m? de diferencia con Malaga), y en siguiente lugar surge la excepciona-
lidad que marca Almeria, a partir de la apertura en Roquetas de Mar, con Gran
Plaza, que situa al drea almeriense en lugar relativamente destacado. De no ser
por ello, Almeria apareceria en la figura claramente asociada al grupo de las dreas
de Cérdoba, Granada y la Bahia de Algeciras, ya que lodas ellas guardan cierto
equilibrio entre superficie e indice de diversidad de grandes establecimientos.
Por ultimo, vuelven a aparecer en la posicion mds moderada las dreas de Huelva
y Jaén, concluyéndose que los procesos de implantacion como los resultados de
la misma pueden encontrar explicacién en las dinamicas urbanas desarrolladas,
por encontrarse envueltas, bien en procesos de redefinicion y reestructuracion
(caso de la primera de ellas), bien en el umbral de procesos metropolitanos
muy poco perfilados, apenas constatables (en el caso de Jaén).

Se trata de proporcionar unos criterios racionales respecto a la dotacion co-
mercial, y de modo muy particular respecto a las grandes superficies, donde a
la sazon se esta cubriendo la mayor parte de la demanda en el consumo actual
en Andalucia. Llegados a este punto del andlisis, se refuerza el discurso de
una necesaria y urgente reflexion en torno a la ordenacion 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 ningun caso se produzca la réplica de una dindmica
conflictiva, como la de las zonas mas compactadas y saturadas, sobre aquellas
que aun se mantienen exentas de la complejidad derivada por estos molivos.
También se trata de proporcionar conocimiento y determinar el grado de revision
y reordenacion en aquellos marcos conflictivos y/o desestructurados respecto
a los entornos urbanos amplios.

El recorrido lineal y transversal conduce finalmente a una vision actualizada y
sistematizada de los procesos que venimos estudiando, una visién del conjunto



] Figura 4.11. Balance de intensidad de los procesos y resultados
de implantacion de las grandes superficies comerciales
en las dreas metropolitanas andaluzas (2002)
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andaluz y de cada uno de los entornos delimitados, obtenida como resultado del
andlisis espacio-temporal que nos permite avanzar la presente jerarquia urbana.
Sin embargo, queda aun por determinar -desde la perspectiva netamente urba-
nistica- el alcance de las pautas de localizacion sobre el conjunto. De un modo
genérico todo apunta a decisiones que afectan a unos sectores de la ciudad mas
que a otros y, en ese sentido, se impone dar un paso mas hacia el diagndstico
final que permita extraer cuantas conclusiones se deriven de la investigacion,
un paso que se propone como capitulo ultimo de nuestro estudio.






ESTRUCTURAS URBANAS METROPOLITANAS
ANDALUZAS E IMPLANTACION DE GRANDES
ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES |

[_] Cuestiones previas sobre la formacion de las estructuras
metropolitanas

La jerarquia metropolitana surgida como consecuencia de la intensidad de los
procesos de implantacion permite establecer una sintesis cargada de contrastes
entre unas dreas y otras. Dicha sinopsis cierra el capitulo anterior y culmina la
confirmacion de las dreas metropolitanas como ejes de atraccion de los grandes
establecimientos, a la vez que ratifica dicha jerarquia. El distinto peso de esta
férmula comercial en la ciudad viene determinado por la configuracién morfolé-
gica y dindmica que presenta el conjunto metropolitano en que se inserta. Pero
si estos condicionantes actuan a priori sobre las tomas de decision relativas a la
localizacion y apertura, también acaban trazando otras diferencias espaciales, al
asociar definitivamente la implantacion comercial al plano metropolitano. A su
vez, las diferencias no son solo espaciales y sincronicas, sino que dependen de
una evolucion particular, que ha ejercido una repercusion directa sobre el plano
actual. Por lo tanto, el andlisis y la argumentacion resultante justifican y precisan
del factor cronoldgico asociado a la dindmica sectorial y a la dindmica urbana,
pues de ambas resultard una distribucion u otra de estos equipamientos.

Durante las décadas de los 40 a los 60, en Andalucia se asiste a un proceso de
crecimiento demografico de las grandes ciudades cuyas necesidades de indole
asistencial (sanitaria, educativa...) y habitacional fueron satisfechas anteponiendo
con frecuencia la improvisacion y los intereses particulares, al margen de la
l6gica del planeamiento urbanistico (Atlas de Andalucia, IV, 2000). Como con-
secuencia, las capitales andaluzas trataron de preservar su cardcter primacial,
y entre otras actuaciones (algunas fueron prolificas en ensanches de distintos
seclores), se ocuparon nuevos suelos e incorporaron ocasionalmente formas
urbanisticas y edificatorias que, en realidad, poco o nada tenfan que ver con
la coherencia del urbanismo propio. A finales del siglo XX se constata que es
la propia evolucion socioecondmica reciente del espacio andaluz, y no largas
trayectorias divergentes respecto a otros modelos de urbanismo (como algunas
lineas de investigacion han apuntado) el principal factor que ha repercutido en




nuestras ciudades, frenando o desacelerando los influjos externos procedentes
de la corriente globalizadora universal.

Convencionalmente, en Andalucia persiste cierta prevalencia de la ciudad prin-
cipal, no integramente pero si en cualquiera de los aspectos que histdricamente
le ha valido su cardcter primacial. Generalmente se presenta como el eje rector
administrativo y terciario del conjunto metropolitano donde el mercado de
trabajo concentra los mayores indices, pero la ampliacion del ambito urbano
ha devenido en una reorganizacion funcional con la consiguiente pérdida de
peso especifico en ese sentido, tales son los casos de Mdlaga, Almeria o Cadiz,
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.

La evolucion seguida por las ciudades como protagonistas de los procesos
socioeconémicos cambiantes (sucesion/superposicion de industrializacion en
distintas etapas, postfordismo y post-postfordismo) ha devenido en una realidad
que incorpora nuevos actores intervinientes (poblacion, empresas, la cuestion
medioambiental). Se constata la innovacién con distintos objetos asociados
(terciarizacion de la estructura econémica y del espacio) y —en definitiva- la
dindmica social y econémica genera nuevas realidades estructurantes del am-
plio marco urbanizado. Asi, con esta sucesion de acontecimientos y actores, la
unidad metropolitana presenta no una sino varias estructuras reconocibles y,
aun cuando cada uno de los municipios/nucleos asociados al drea conslituya
sistemas a escalas menores, con un reflejo en la gestion y administracion, estan
sujetas a una agregacion en funcion del lugar y la funcion que ocupan en el
ambito metropolitano.

Con los cambios habidos como consecuencia de la evolucion 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 correlacion objetiva entre el tamano
y la tasa de crecimiento urbano (Richardson, 1975), e incluso se detectan mues-
tras claras de desaceleracion y crecimiento negativo en algunas de las grandes
ciudades, lo que se traduce en una mayor casuistica 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
drea que resultan efectos de compensacion para con el conjunto global de la
ciudad. Asi, frecuentemente se ha constatado el vaciado residencial de algunas
zonas, o el industrial, a expensas, aunque no necesariamente, de la colmatacion
de otras zonas por esos mismos usos. Con todo, el balance resultante de este
cumulo de transformaciones, procesos madurativos y agotamiento de modelos
preexistentes que ha dado en llamarse postmodernidad arroja, mas que un
compendio de efectos netamente positivos, el resultado de una recesion para
las mayores ciudades, aglomeraciones y dreas metropolitanas (Harvey, 1992).

La perspectiva urbana ha sido abordada con anterioridad a lo largo de la investi-
gacion, inicialmente como marco tedrico desde el que abordar la implantacion de
actividades y, posteriormente, acercandonos a la estructura del sistema urbano
andaluz, ya fuera sobre el comportamiento de las grandes ciudades, ya fuera
sobre cada una de las dreas urbanas y metropolitanas en las que se localiza el



grueso de las grandes superficies comerciales y de ocio, objeto del presente
trabajo. Por otro lado, a lo largo de esta ultima parte se ha venido aludiendo
constantemente a la evolucion de los grandes establecimientos comerciales y a la
identificacion de las distintas fases de implantacion asociadas a su diversificacion
tipologica y, aunque se ha puesto relativamente de manifiesto la vinculacién
entre dichos procesos y las estructuras metropolitanas, se estima oportuno traer
ciertas cuestiones relevantes que diferencian y cualifican a dichas estructuras,
facilitando la comprension acerca de la interaccion urbanistico-comercial que
se analiza a continuacion.

La modelizacion de las dreas metropolitanas ha sido abordada en el dmbito de
la investigacion desde diferentes dpticas y bajo la influencia de los distintos
paradigmas (conservador, funcionalista, radical, integrador...). Es frecuente
encontrar modelos evolutivos que ponen de manifiesto el cardcter dinamico
de las grandes ciudades vy las areas metropolitanas resultantes, que en Espana
se resumen en una serie de fases hasta dar —en los casos mas complejos- en
las dreas claramente reconocibles. Sin existir una coincidencia cronolégica que
permita determinar la simultaneidad de las fases en toda la geograffa espariola,
se distinguen ciertamente, al menos, cuatro fases de desarrollo (Precedo, 1996)
que se matizaran para el caso andaluz.

La fase de rururbanizacion (1950-1960), son afos en que el empleo y la pro-
duccion de las dreas rurales se van insertando en el medio urbano, pero no
cabe duda de que el nucleo central, y dentro de ¢€l, el centro historico, conserva
una relevancia y cardcter referente para el resto; el tejido urbano se cifie a ese
centro compactado en el que el marco legal recién estrenado y una intervencion
mas receptiva al utilitarismo de los nuevos tiempos apuntan a nuevas aperturas
y trazados que absorban la afluencia de usuarios (motorizados de manera im-
portante) a lo que se considera espacio neuralgico social-residencial, adminis-
trativo, comercial y patrimonial.

Durante la fase de desruralizacion (1960-1970), 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, comunicacion, atisbos de estado de bienes-
tar en minorias). En estos afnos se asiste a una intensa acometida de limpieza
en los sectores histéricos centrales (especialmente centrada en la demolicion
de caserio antiguo), con mds 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 estan generando en esos
nuevos cinturones de ensanche, amén de las operaciones que se llevan a cabo
en intersticios de las operaciones previas, ciudades-jardin, lineales, eliminacion
de barreras historicas (murallas...). Las ciudades andaluzas se desmarcan de la
periodicidad general del conjunto del pais respecto a las dos fases citadas, al
conslatarse una reticencia en la dindmica de trasvase demogréfico asi como en
los cambios de la estructura productiva. Hubo que esperar a la instauracion de
los polos de desarrollo (Feria, 2003) en determinadas ciudades -Granada, Sevilla,
Huelva- para que éstas rompieran la inercia en que se encontraban instaladas,
asistiendo a una progresion desde la dindmica de centralizacion absoluta a la
centralizacion relativa, sin solucion de continuidad apenas.



En el periodo de metropolitanizacion inicial (1970-1981) se acentta la inercia
comenzada en la década anterior y se matizan las diferencias espaciales entre
un centro que pierde poblacion y peso especifico, una periferia urbana, ya des-
pojada plenamente de su cardcter rural o rururbano, integrada funcionalmente
en el mapa metropolitano, y la primera corona metropolitana en la que los
usos urbanos se intensifican progresivamente en simultneo a la permanencia
de estructuras rururbanas. Hasta aqui, las tres fases previas constituyen una
dinamica expansiva o —como algunos autores lo llaman- de metropolitanizacion
ascendente, casos de A Corufia, Santander, Oviedo, Murcia (Precedo, 1996),
con los contrastes propios de sus respectivos ascendentes (industrial, turistico,
complejo...). Pero todo estd sujeto a la singularidad de cada caso; de hecho, en
sentido inverso, ciudades como Pamplona, Gijon, San Sebastidn... conocieron
una contraurbanizacion de la periferia como consecuencia del declive del tejido
productive sufrido en determinados momentos.

En Andalucia, las dreas metropolitanas aun se mantienen en la década de los
70 inmersas en vaivenes de crecimiento y desaceleracion de unas estructuras
metropolitanas frente a otras. Mientras Sevilla, Cadiz, Mélaga, Granada o Huelva,
comienzan a ver como sus espacios centrales van perdiendo poblacion a favor
de los primeros anillos o coronas urbanas, el resto de las capitales se encuen-
tran aun en fase de centralizacion relativa, y como se vera mds adelante, a
€esos anos, precisamente, corresponde la introduccion de los primeros grandes
establecimientos comerciales fuera del marco estricto de los centros urbanos,
tanto en ensanches como en otras estructuras metropolitanas (que ya habian
recepcionado este tipo de actividades en otras partes del pais), algo que se
detecta con anterioridad en el resto de grandes ciudades occidentales y centro
europeas.

Con la fase de metropolitanizacion (1981 en adelante) 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 nucleos centrales y en ciertas dreas se detecta niveles de desurba-
nizacion, 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 precision en cada uno de los
apartados subsiguientes, en sintesis se adelanta que a nivel morfoestructural,
grosso modo, en el nucleo central habra de distinguirse entre el centro, casco
urbano histérico, y el sector (generalmente mas de uno) de ensanche, a los
cuales se une una periferia urbana cada vez menos difusa, o acaso mas inte-
grada a causa de la incorporacion de los espacios de bordes que anteriormente
limitaban con otros suelos (términos, nucleos, usos diferentes). Finalmente, la
morfologia metropolitana incorpora sucesivamente otros espacios en funcion
de la proyeccion ampliada de la gran ciudad, que se manifiesta en un juego
especifico entre nucleos de un mismo @mbito espacial. En €l, la interaccion fun-
cional se plasma en la comunion del mercado laboral y residencial asi como de
prestaciones de distintos tipos de servicios jerarquizados en materia de sanidad,
educacion, administracion, etc. Se trata del territorio metropolitano, que otorga
el cardcter de unidad a los espacios mds distantes respecto a la aglomeracion



de la capital, cuando realmente participan del juego de intercambios en funcién
de la frecuencia de los mismos.

Con la determinacion de discernir qué posibles aportaciones se pueden extraer
y concluir sobre los comportamientos del gran comercio en la ciudad, la si-
guiente y ultima perspectiva propuesta establece la diferenciacion entre las dreas
andaluzas a partir de las preferencias y la presencia de los establecimientos en
unas estructuras u otras. Tal identificacion determinara el alcance de eslos en
los espacios de mayor concentracion, toda vez que no se someten a procesos
aislados, sino todo lo contrario, directamente inducidos por la realidad urbana
preexistente. A la vez, el resultado de los procesos de implantacion ha alcanzado
unos niveles de intensidad elevados que estan produciendo efectos de diversa
consideracion, variables en funcion 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
andlisis (sectores urbanos y tipos comerciales), que seria el mapa metropolitano
lipo de grandes superficies en Andalucia, tendria que ser contrastado con el de
otros escenarios similares, ademas de ser objeto de reflexion en si mismo, ya
que el fundamento ultimo es determinar las posibilidades y carencias sobre las
que se deberd trabajar desde las distintas disciplinas urbanisticas.

| Estructuras urbanas metropolitanas:
peso de grandes establecimientos comerciales

El fundamento de este capitulo es la diseccion de la estructura metropolitana
en los cuatro sectores o subestructuras claramente diferenciados dentro de
aquélla. Los resultados del andlisis previo senalan indicios acerca de la relacion
intrinseca entre dicha estructura y los procesos de implantacion de los grandes
establecimientos comerciales, y se impone descifrar dicha relacion ademds de
dirimir el grado de causalidad y efecto que se ejerce en cada caso.

Los diferentes parametros de especializacion comercial en gran dimension (es-
pecializacion del producto: muebles, bricolaje, centros tematicos de ocio...;
del vendedor: tiendas especializadas, factories; o del formato: centros tema-
ticos, parques comerciales) han conseguido entablar estrechos lazos con el
medio urbano, trascendiendo el nivel de madurez urbanistica alcanzado en el
escenario donde los citados establecimientos abren. Inicialmente, la localizacion
idonea previsible era, en cualquier caso, centrada sobre el casco histérico 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 direccion durante los afios 50, 60 y parte de los 70 (fase del aprovi-
sionamiento). Sin embargo, con la fase comercial de regjuste se produce el
impulso de grandes operaciones urbanisticas, comenzado en contados casos
ya a finales de los anos 60, algo que la gran superficie aprovecha para simulta-
near nuevas lipologias con el ensayo de criterios locacionales mas novedosos.
A partir de estos afos, se produce un crecimiento urbano que en el caso
de las grandes ciudades se torna complejo y diverso, con la incorporacion de
grandes cantidades de nuevos suelos susceptibles de una especializacion. Ya



] Figura 5.1. Grandes establecimientos comerciales.
Estructuras metropolitanas de Bahia de Algeciras
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Fuentes: Direciorio AECC, 2002. Mapa Digital de Andalucia 1:100.000 ICA. 1999, Elaboracion:
. Pazos, V. Lopez, A. Vahi,



se plantearon estas cuestiones en paginas anteriores, pero es imprescindible
recuperar el discurso argumental en el cual se apoya a continuacion nuestro
andlisis para demostrar el grado de imbricacion entre el gran formato comercial
y la estructura metropolitana.

| Centros urbanos

La historia del urbanismo contemporaneo, hasta los afios 60 en Andalucia al
menos, ha quedado plasmada y asociada, sobre todo, a estos espacios centra-
les por la permanencia de un hecho cierto como su constante ocupacion y
uso a lo largo del tiempo. Sin espacio para profundizar sobre la descripcion y
evolucion de estos sectores urbanos, puede decirse que el caracter neurdlgico
que tradicionalmente ostentaron los centros urbanos ha sido suplantado por
un reparto de tareas con el resto de la ciudad, pero puede afirmarse también
que, en Andalucia, se ha producido un nivel de persistencia mayor o mas
prolongado (que en otros casos) de los centros urbanos tradicionales por
cierta incapacidad para afrontar los procesos de maduracion urbana, patentes
en grandes ciudades espafiolas y europeas. Existe una porcion de causas que
explican la ralentizacion de los programas de control y gestion de los centros
histéricos (Precedo, 1996), todas ellas derivadas de una falta de conviccion vy
voluntad politica y empresarial: insuficiencia de apoyo a la rehabilitacion o la
regeneracion, ayuntamientos que se debaten entre la refactura fécil, rentable y
barata, y la carencia de proyectos y modelos...

No pueden obviarse determinados efectos derivados de los cambios habidos
en las ultimas 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 res cuestiones como son el cre-
cimiento y dispersion de usos y suelos asociados a la urbanizacion, el incre-
mento de la motorizacion (con el consiguiente reflejo en el sistema de comuni-
caciones del territorio) y la redistribucion/reorganizacion funcional de la ciudad,
imbuidos por factores socioldgicos y econdmicos diversos. La ampliacion y
redistribucion espacial ha devenido en el largo plazo en un vaciado residencial
de los centros urbanos y en una manifiesta incapacidad de estos frente 3 la
presion del aluvion rural (llegado desde los afios 50, sobre todo). Por otro
lado, se ha detectado una intensificacion 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 mas homogeneidad al conjunto de
las dreas, ya que en todas se han simultaneado ambos procesos (expulsion
residencial-absorcién del terciario), aunque no siempre se hayan conducido en
una misma direccion.

La singular fuerza centrifuga que actua sobre la poblacion residente de los cen-
tros urbanos se acompana de alternativas de nuevas zonas residenciales gene-
ralmente en los ensanches y periferias urbanas, siendo palmaria en ciudades
como Sevilla, Malaga, Cérdoba o Huelva durante los afos 60 y en lo sucesivo
también en Cadiz (dentro de su limitacion), Jaén, Jerez y Almeria. La terciarizacion
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



comercial y bancario junto con dependencias de administracion pablica, van in-
crementando desde finales de los anos 70 la oferta diversificando los segmentos
de productos y servicios prestados tanto personales como a otras empresas.
A partir de los anos 80 la expansion de los servicios fue mucho mds acusada,
y se materializa en la reocupacion del caserio tradicional (con frecuencia, sdlo
sus plantas bajas) cuando no en la destruccion del existente y la consiguiente
construccion de edificios ex profeso. En esos afios, en el comercio se produce
una llamada a la necesaria renovacién sectorial' cuya demora podria agravar la
situacion del sector en la misma medida que el imparable proceso de transforma-
cion urbana. Hoy no cabe pensar que el comercio esté abocado a su expulsion
de esla parte de la ciudad, ya que tiene garantizado un umbral de demanda en
conjuncion con el resto de funciones que en ella se concentra, pero ha sido
precisa una revision conceptual y formal que se ha resuelto con innovaciones
en varios frentes de actuacion (nuevos formatos, tecnologias, asociacionismo e
integracién de imagen, como en los centros comerciales abiertos, etc.), lo que
no ha evitado la desaparicion de una porcion importante del tejido comercial
tradicional. El sector, en plena fase de reajuste, incorpora nuevos formatos vy las
grandes superficies hacen acto de presencia sobre la ciudad en una expansion
sin precedentes.

Al abordar la identificacion de grandes establecimientos en un centro urbano,
integrante de un sistema complejo como el metropolitano, hay que insistir en
la posicion y el papel de aquél respecto al conjunto, toda vez que se considera
como tal estructura central el casco histérico a partir de cuya primacia se ha
generado la sucesion de cambios y relaciones entre municipios proximos que
han derivado en drea metropolitana; con ello se resalta el cardcter de unidad
de dicha area y ademds no se distorsiona la vision de la misma al evitar idas
y venidas entre lo particular y lo general. En el caso de Jerez de la Frontera,
unico de los municipios contemplados cuyo casco histérico no corresponde
al nicleo o nucleos centrales del drea?, alberga en pleno centro urbano no
uno sino varios centros comerciales, aunque su excepcionalidad bien valia la
observacion en este punto®,

Respecto a esta estructura urbana, las grandes superficies insertas en centros de
las grandes ciudades, son mayoritariamente implantaciones de la primera fase,
de los anos del aprovisionamiento, cuando la diversidad tipoldgica y el criterio
de localizacion eran bastante mas reducidos que en épocas posteriores. No
extrana encontrar hasta cinco establecimientos de la fase de aprovisionamiento
abiertos en los cascos histéricos, dado que durante los 50 y los 60 se trata de
consolidar la argumentacion economicista y desarrollista en este espacio urbano,
reforzando la preponderancia como punto de encuentro entre los edificios
emblemdticos y representativos.

Una de las consecuencias de los procesos de cambio economico tras la crisis energética y la
consiguiente revision del modelo productivo, aunque el comercio tradicional ha sido reacio a
aceptarlo, inculpando casi en exclusiva de sus problemas a los agentes urbanos y a las adminis-
traciones municipales y cualquier otra con competencia en el sector (inicialmente el Estado, y con
posterioridad la administracion autondmica).

Pese a su importante peso especifico en el @mbito Bahia de Cédiz-Jerez.

' De hecho, ya se abordo la perspectiva de la ciudad en si en el capitulo anterior, tratando de resaltar
la particularidad de Jerez de la Frontera.



] Tabla 5.1. Estructuras metropolitanas de centro urbano.
Presencia de grandes establecimientos comerciales

Ciudad | Gran superficie Fases de apertura | Tipologia

Jaén (ﬂ?acemaes I:nr;ceslad)ns Uy Aprovisionamiento 1952 Grandes almacenes -

Galerias Preciados (hoy
: ; 1959 Grandes almacenes  1.000 (P)

Sevilla E: g:g: :25:: ? ApnovinNTiENo 1968 Grandes almacenes 1.000 (P)
Plaza de Armas Equipamiento 1999 C.C. pequeiio 700 (M)
Galerias Preciados ( - .

Granada El Corte Inglés) e Aprovisionamiento 1963 Grandes almacenes  2.100 (P)
Galerias Preciados (hoy s :

Cdrdoba El Corte Inglés) Aprovisionamiento 1964 Grandes almacenes 340 (P)

Cidiz El Centro Equipamiento 1998 Centro temdtico 80 (P)
El Corte Inglés Madurez 2001 Hipermercado * 2.200 (M)
Los Cisnes 1991 Pequefio 178 (P)

Jerez Equipamiento
Jerez Plaza 1999 Pequeio 291 (P)

t Hip:ﬁnercado + Grandes almacenes.

Fuentes: Elabaracton propia

Las nuevas formas comerciales, 3 la sazén los grandes almacenes, reafirmaron
dicha imagen, aunque fuese a costa de suprimir otras construcciones y espacios
significativos, e incorporando espacios de aparcamiento privados de vehiculos
(por primera vez en el comercio) que garantizan al usuario accesibilidad y
comodidad, en consonancia con pautas sociologicas al uso, pero cuya masiva
acogida generd 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 Galerias Preciados, que tras desapa-
recer la firma en 1996 asumio El Corte Inglés en Jaén, Sevilla, Cérdoba 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 recurria a la destruccion del caserio preexistente (casas palacios o con algun
lipo de cardcter referente) para edificar bajo criterios funcionales y estereoti-
pados al uso.

Después del 68 no vuelve a abrirse en ningun centro urbano una gran super-
ficie hasta pasadas casi tres décadas, tal vez como consecuencia del proceso
simultdneo aludido anteriormente, por el que tanto el sector como la ciudad
van dejando atrds (muy lentamente, desde luego) una fase de desarrollismo
atrevido en el que la ordenacion no entraba facilmente en la consideracion
de los actores que gestionaban ni el uno ni la otra. Lo cierto es que en esos
anos de regjuste que siguieron comienzan a asumirse otro tipo de riesgos en
malteria de localizacion comercial, abandonando la pauta convencional que
sistematicamente habia conducido a la implantacion comercial en el centro
mismo de la ciudad. Actualmente, la presencia de grandes aimacenes en los



cascos historicos proporciona un status muy distinto a cada una, dado que
la proyeccion 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 todo, pero también otros casos (en menor grado), al presentar un
perfil centralizado del conjunto metropolitano consiguen retener una cuota de
atraccion en esta parte de la ciudad, a diferencia de Sevilla, donde tan sdlo
tres establecimientos (sobre treinta y una grandes superficies en el drea) se
enclavan en el centro urbano.

Casi cincuenta afos mas tarde de que Galerias Preciados abriera en Jaén (1952)
los primeros grandes almacenes en Andalucia, entre 1998 y 1999 y como
consecuencia de sendas propuestas de regeneracion de espacios caidos en
desuso en Cadiz y la capital sevillana (un antiguo teatro-cine y una estacion
de ferrocarril respectivamente), se producen nuevas aperturas en el centro
urbano de estas dos ciudades, reactivindolos puntualmente con nuevas in-
versiones y actividades que incluyen locomotoras como complejos cinemato-
graficos (mas la correspondiente de alimentacion en la capital sevillana, no en
Cddiz).

Respecto a la creciente movilidad rodada desde que se instaurase el primer
establecimiento hasta nuestros dias, los indices 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 absorcion al nivel que pretende la demanda,
los grandes establecimientos (no tanto las administraciones municipales, que
abogan por el transporte colectivo y |3 peatonalizacion) alimentan la expecta-
tiva de la accesibilidad y comodidad del vehiculo privado y, en respuesta 3 la
actitud manifiesta de dicha demanda, mantienen la dotacion de aparcamientos
de cardcter rotatorio de pago.

] Tabla 5.2. Estructuras urbanas y accesibilidad en relacion
con los establecimientos comerciales: centro urbano

Centros urbanos y grandes establecimientos comerciales: accesibilidad

- Trdfico rodado limitado en determinados puntos

= No restricciones al tréfico rodado en funcién de accesos
a grandes superficies

= Peatonalizacion: exclusiva, mixta en expansion

Transito

Dotacién aparcamientos  + Rotatorios y pago por tiempo de uso

Fuentes: Efaboracian proga.

Respecto a la afluencia, si los emplazamientos elegidos en dichas zonas man-
tienen un cardcter sefiero o/y emblematico dentro de los conjuntos historicos,
la dindmica que incorporan estos establecimientos al nicleo mas compacto de
la ciudad se apoya en una trama viaria fruto de operaciones preparatorias de
nexo a los respectivos ensanches. Se trata de un viario saneado de posibles
trazados irregulares dificiles para un trafico rodado creciente (Acera del Darro



en Granada, Avenida de la Estacion en Jaén, Avenidas del Gran Capitdn y Ronda
de los Tejares en Cordoba, ejes Larana-Imagen en Sevilla y actual Avenida de la
Constitucion, ejemplos altamente representalivos).

La disciplina urbanistica, que habia realizado un esfuerzo ingente en materia
conceptual y normalizadora, doto de racionalidad (en cierto modo ausente du-
rante las primeras décadas mencionadas a pesar de la Ley de 1956) a la tarea
de hacer ciudad, y con todas las matizaciones achacables en cada caso y en
cada ciudad, comienzan a trascender aspectos de integracion, regeneracion y
estructuracion que no se hallaron con anterioridad. La evolucién normativa en
materia urbanistica y sectorial ha marcado la diferencia respecto a estas tltimas
aperturas (excluiremos por tanto el proyecto en la zona portuaria de Cadiz), ya
que las actuaciones en este sector de la ciudad, sea por |3 propia disciplina
urbanistica, sea por criterios patrimoniales de distinta indole, se avienen a cri-
terios edificatorios, espaciales... que limitan los proyectos (especialmente los
de gran envergadura) a la regeneracion o rehabilitacion, con lo que se evitan
proyectos inviables y se disuaden algunos otros que encuentran mds obstaculos
que facilidades para su ejecucion.

En esa misma linea (integracién, regeneracion de espacios) se encuentra la
mas reciente apertura realizada en un centro urbano metropolitano andaluz
de una gran superficie, en el sector del Muelle Reina Victoria, del puerto de
Cadiz. Ya se comentaron detalladamente las circunstancias de esta implanta-
cion (hipermercado + grandes almacenes, sefias de identidad del Grupo El
Corte Inglés), pero volver sobre ella y sumar la apertura de El Centro tres afios
antes, reafirma a la ciudad gaditana como pieza fundamental (por su historia,
su posicion) de un drea metropolitana que se extiende por la Bahia y tras-
ciende mas alld de los limites naturales. Cddiz optimiza sus posibilidades, no
anadiendo o creando nuevos suelos (donde, por otra parte, no los tiene), sino
rehabilitando 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 drea, aun cuando el mayor aporte al respecto
se produzca desde otro segmento, el territorio metropolitano, que a la sazén
hace bascular la reticula que dibuja esta drea hacia el noreste, como ya se
apunto y se verd mas adelante. No debe olvidarse el protagonismo de Jerez de
la Frontera, que consigue anclar en pleno casco histérico dos de sus grandes
superficies, lo que apunta a una doble centralidad, ya en el conjunto de la
ciudad misma, ya en el marco del sector septentrional del drea metropolitana,
donde se concibe una gran superficie plenamente integrada en la ciudad mas
compacta.

Con todo, en definitiva, predominio de grandes almacenes y actuaciones llevadas
a cabo durante la primera fase de implantacion de las grandes superficies, en
cualquier caso anleriores a 1970, que reafirman un tipo de ciudad cuyo centro
neurdlgico lo fue por ser centro social, economico y emblematico; se trata de
una ciudad en proceso de redefinicion que invierte en ello -no obstante- un
tempo mas prolongado que otras grandes ciudades del pais, pero que consigue
de todos modos incorporar la figura de los grandes almacenes, fijandola a ese
sector urbano y casi mayoritariamente a esa fase inicial con que se abrié la
implantacion del gran formato.
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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
mds en detalle permite determinar resultados, bien de ensanches homogéneos
(contiguos a partir de los bordes del centro histérico, en mancha de aceite), o
bien de manera discontinua, pero en cualquier caso formando aun una estructura
cohesionada con el espacio central. Aunque las grandes ciudades andaluzas
encierran una larga historia desde su fundacion (Atlas de Andalucia, IV, 2000)
y los ensanches han sido procedimientos recurrentes en periodos de presion
demogrdfica o/y como respuestas a programas de saneamiento/mejoras, nues-
tro analisis se centra en el momento actual, en el que se detectan ensanches
recientes como consecuencia de lo que sin duda ha resultado la expansion mas
abultada en todos los casos contemplados.

Identificados explicitamente como ensanches, estas operaciones de expansion
fisica planificada y controlada de la ciudad tienen su primer y maximo exponente
en Espafia en la obra de lldefonso Cerdd. En 1869, su proyecto y ejecucion
del ensanche de Barcelona doté de racionalidad y mejoras cualitativas sobre el
medio urbano con unos resultados que hoy se aprecian en el plano. Tal ejemplo
cundio a partir de los mismos, que durante las ultimas décadas del siglo XIX, y
especialmente a lo largo de todo el siglo XX, se procedio a acometer operaciones
de ensanches en otras grandes ciudades espanolas (Madrid, Bilbao, Sevilla...).
Pero més alld del momento y el lugar en que se puso en practica, la filosofia del
ensanche y la aportacion 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 mds destacadas en Andalucia han tenido
lugar con variaciones de una ciudad a otra aproximadamente desde la década de
los 50 (Cordoba, Sevilla, Huelva) y algo mds tarde en otras (Almeria, Granada).
La llegada masiva a la ciudad de poblacion procedente del mundo rural, donde la
estructura productiva y de la propiedad no ofrecia apenas oportunidades para una
sociedad in crescendo que demandaba servicios (sanidad y educacion) y trabajo
fundamentalmente. Los cascos histéricos fueron desbordados (casas palacios,
corrales de vecinos y casas patios, sobreocupados), y se imponian labores de
saneamiento y ampliacion de las infraestructuras garantes de la calidad de vida
de los ciudadanos. Junto a ello, algunos atisbos de autoconstruccion en los
bordes urbanos, cuyos ejemplos amenazaban con extenderse pese a los riesgos
que ello conllevaba (insalubridad, inseguridad...), se acometio a instancias de
los ayuntamientos, diputaciones y la misma administracion estatal la tarea de
“ensanchar” las ciudades creando barriadas en altura o con una carga menos
pronunciada (Atlas de Andalucia, \V, 2000). Durante afos, estos paquetes
urbanos fueron intensamente dedicados al uso residencial, con una dotacion
minima en materia de equipamientos, donde el comercio se reducia a contados
pequenos establecimientos. La creacion e incluso recreacion de estos nuevos
espacios urbanos corresponden fundamentalmente a momentos de aceleracion
y concentracion urbana (Precedo, 1996).

Con el paso del tiempo, las necesidades de nuevos ensanches en las ciudades
andaluzas han respondido simultaneamente al empuje demogréfico (ya en me-
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nor medida al entrar en juego otros factores y escenarios) y a la planificacion
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/ejecucién de los ensanches, estos constituyen en la actualidad el grueso
de la carga demogrdfica de las capitales, apareciendo generalmente muy alte-
rados o modificados respecto a sus disefios primitivos, puesto que han incor-
porado otros usos, han regenerado edificios, solares, etc., y han reconvertido
viviendas en establecimientos de servicios diversos (bancos, comercio, etc.),
ampliando con todo ello las posibilidades del tejido urbano en esas zonas de
la ciudad.

Observando de cerca los procesos de implantacion 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 mas restringidos y no siempre capaces de acoger esta-
blecimientos de estas caracteristicas, los ensanches se muestran més receptivos
al contar con mayores dotaciones de parcelas y la proximidad de un mercado
potencial mas amplio en condiciones de accesibilidad que no ofrecen facilmente
los centros urbanos. Con todo, siempre cabe esperar una excepcion de toda
lendencia o estereolipo, y es exactamente el caso que plantea Cédiz, cuyo
sector de ensanche, el corredor existente en la franja occidental de la lengua de
tierra, se ve ajustado o constrefido por el trazado ferroviario y la propia avenida
central. Entre Puerta de Tierra y el limite con la zona franca portuaria, ha sido
intensamente ocupado para uso residencial, y las grandes dotaciones existentes
(sanitarias, administracion publica, ejército, telecomunicaciones, incluso el es-
tadio de futbol) no llegaron a incluir una gran superficie comercial. Pudiera ser
que ello se debe al desajuste cronologico entre la expansion de este formato
comercial y la colmatacién del suelo en la capital de la bahia.

Aquellas estructuras metropolitanas que en la fase de gprovisionamiento no
acogieron ninguna gran tienda lo hacen en la fase de regjuste y, con la salvedad
comentada de la capital gaditana, todas las dreas andaluzas se sumergen en la
dindmica de implantacion 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 cuestion
clave de la accesibilidad. Asi, los grandes almacenes mantienen la ténica 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 vehiculos privados. El nivel de problematica
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 vehiculos y usuarios altamente competitiva, interactuando
comercio y ciudad.

De otro lado, los hipermercados y centros comerciales mixtos (regional, grande
0 pequeno) copan la mayoria de aperturas en eslas zonas, especialmente en
sectores con menores niveles de compactacion, viario amplio y/o conformando
un trazado racional que incorpora las necesidades del trifico rodado; en tales
casos, el factor de atraccion en juego es la dotacion de aparcamientos de ve-



hiculos, generalmente gratuita o mixta (primeras horas gratis), con la consiguiente
garantia de afluencia y ocupacién de un 75% por término medio, segin sus
propias proyecciones.

] Tabla 5.3. Estructuras urbanas y accesibilidad en relacion
con los establecimientos comerciales: ensanche urbano

Ensanches urbanos y grandes establecimientos comerciales: accesibilidad

= Restricciones inexistentes a vehiculos, afluencia a es-
tablecimientos

Niveles variables de conflictividad agudizados en proxi-
midad a grandes establecimientos

Transito

Rotatorios y pago por tiempo de uso (7 centros)

+ Mixtos y posibles descuentos (fidelidad clientela) (5 ca-
s0S)

Rotatorios estancia gratuita (19 centros)

Dotacién aparcamientos

Fuentes: Elaboracidn propia.

El peso relativo que adquiere genéricamente este comercio en estructuras de
ensanche, un 30% de los establecimientos se concentra en ellas, reafirma el
caracter 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 dreas de ensanche. Granada, Almeria y Sevilla, por ejemplo, corroboran a
través de estas tiendas una tendencia clara a la proyeccion 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 Mediterrdneo es un buen
ejemplo de las implantaciones mds recientes en estos espacios que actian como
motor comercial de areas metropolitanas a finales de los afos 90.

Por otra parte, no hay mds que contemplar el corredor que discurre paralelo a
la circunvalacion oeste de Granada para encontrar, en ese recorrido meridiano
del ensanche, gran parte de las superficies del drea metropolitana, con puntos
neurdlgicos en la Carretera de Jaén, Arabial y Camino de Ronda. Algo igual-
mente detectable se produce en Almeria, cuya zona de expansion y desarro-
llo del nicleo se halla al levante del mismo, sobre el eje de la Avenida del
Mediterraneo. Por dltimo, en Sevilla, mas 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 zona de
Nervion (vértices en Luis de Morales, prolongacion hacia Kansas City y Luis
Montoto-Avenida de Andalucia), completado algo mas al suroeste, en la Ronda
del Tamarguillo.

Con menor nitidez pero con tendencia claramente identificable, en Malaga 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 opcién alguna para la localizacion en el centro historico.
Desde sus propios limites y con la divisoria del rio Guadalmedina como referente
axial, las grandes tiendas en el ensanche malaguefio se superponen homogeé-
neamente conforme a la gravitacion demografica mds intensa.



Cérdoba incorpora una tendencia diferente a las precedentes, ya que su caracter
nuclear e histérico nitido y la situacion centrada en el plano del municipio la
hacen susceptible de crecer con bastante regularidad de un modo radioconcén-
trico como en realidad ha sucedido, no sincrénicamente, pero si sucesivamente.
Dicho rasgo contagia a la iniciativa comercial, lo que explica que se encuentren
hasta cinco grandes tiendas relativamente difusas sobre el plano urbano, sin
que predomine un sector de ensanche sobre otro. 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

Malaga

Marbella

Sevilla

Jerez de la Frontera

Almeria

Granada

Huelva

Cérdoba

Jaén

Algeciras

Gran superficie

El Corte Inglés
Alameda
Rosaleda
Malaga Plaza
Larios Centro
El Corte Inglés

Cristamar
Costa Marbella
La Canada

El Capricho
Marina Banus

El Corte Inglés 3
Alcampo

Los Arcos
Mirador S. Justa
Nervién Plaza

Merca-80

Carrefour
C.C. Mediterrdneo

Alcampo

El Corte Inglés
Hipercor
Neptuno
Urende

C.C. Costa Luz

Urende

El Arcdngel
La Sierra
Merkamueble
Zoco Cérdoba

Merkamueble

Eroski
El Corte Inglés

Fuentes: Fluboracion propia.

Sector
urbano

Oeste
Oeste
Noroeste
Oeste
Oeste
Oeste

Oeste
Oeste
Noroeste
Oeste
Oeste

Este
Sur

Este
Este
Este

Qeste

Sureste
Noreste

Norte
Oeste
Oeste
Oesle
Suroeste

Este

Suroeste
Este
Oeste
Este
Oeste

Noreste

Oeste
Este

Reajuste (1977)
Reajuste (1987)
Equipamiento (1993)
Equipamiento (1993)
Equipamiento (1996)
Madurez (2000)

Reajuste (1987)
Equipamiento (1990)
Equipamiento (1997)
Equipamiento (1999)
Madurez (2000)

Reajuste  (1985)
Equipamiento (1990)
Equipamiento (1992)
Equipamiento (1995)
Equipamiento (1998)

Reajuste (1982)
Reajuste (1987)
Equipamiento (1998)
Reajuste (1989)

Equipamiento (1992)
Equipamiento (1992)
Equipamiento (1993)
Equipamiento (1995)

Equipamiento (1992)

Equipamiento (1993)
Equipamiento (1994)
Equipamiento (1994)
Equipamiento (1996)
Equipamiento (1996)

Equipamiento (1996)

Equipamiento (1994)
Madurez (2002)

Grandes almacenes
Grande

Regional

Pequenio

Regional

Especializada

Pequeiio
Hipermercado
Regional
Especializada
Pequeiio

Grandes almacenes
Grande

Regional

Pequeno

Grande

Pequenio

Hipermercado
Regional

Hipermercado
Especializada
Hipermercado
Grande
Especializada

Hipermercado

Especializada
Grande
Grande
Especializada
Grande

Especializada

Hipermercado
Grandes Almacenes

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)
-1d
1.500 (M)

50 (G)

1.800 (P)

125 (G)
1.200 (G)
2.200 (G)

58 (G)
1.000 (G)

45 (G)

1.200 (G)
2.300 (G)



nisticos en Huelva, ésta acomete las necesarias operaciones de saneamiento y
ensanche, rebasando los limites de la Gran Via para -a través del eje articulado
Alameda Sundheim y Utrera Molina— conectar el centro con la Huelva que surge
en nuevos barrios en el sector norte y nororiental (San Sebastian, Juan XXIII,
Viaplana, Estadio, Isla Chica, La Prision...). No en balde la localizacién estratégica
elegida se asoma al citado eje, y aunque no fue en su momento la primera gran
superficie abierta en la ciudad, se mantiene como polo de atraccion que ejerce
su fuerza centripeta trascendiendo el centro y ensanches urbanos, maxime
cuando las actuaciones urbanisticas en el interior de la ciudad han continuado
(afios 80 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 nororiental y eje de la Avenida de Andalucia).

Otros casos, como Algeciras y Marbella, responden a proyecciones igualmente
importantes en sus respectivos dmbitos, aunque con 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 (dotacion de zona fuertemente
poblada en un caso, regeneracion de antiguos espacios vinculados a actividades
portuarias con necesidad de reintegrarse en la ciudad, en el segundo caso),
Marbella conoce la apertura de todos estos grandes establecimientos al coincidir
exactamente el fenéomeno de expansion comercial y ampliacion tipologica con la
dotacion de un espacio fuertemente urbanizado bajo la premisa de una demanda
turistica cambiante que ha acabado por sacudir el elevado cardcter estacional
de esta parte de litoral a cambio de un vuelco y cualificacion terciaria (ya vistos
en el capitulo anterior). En Jerez, el emplazamiento de un antiguo mercado se
regenera a partir de la apertura de Merca-80 San Benito, un centro pequefo
y mixto que dinamiza comercialmente el sector del ensanche nororiental de la
ciudad desde los afos 80.

A diferencia de las aperturas registradas en los centros urbanos, la diversidad
tipoldgica, espacial y cronoldgica de estos establecimientos es tan extensa
que insta a destacar los contrastes que al respecto se producen en el dmbito
del ensanche. Al destacado peso que adquiere la gran superficie, puesta de
manifiesto en el namero de tiendas (frente a las limitaciones encontradas en el
centro urbano), se une la mencionada correlacion tipologico-cronologica que
hace previsibles los resultados inclinados del lado de los establecimientos mix-
tos, junto a algunos grandes almacenes que encuentran su nicho de inversion
y rentabilidad también fuera del nucleo urbano maés intrincado, ademas de un
numero de tiendas especializadas, en la misma linea, perfectamente adaptable
a este ambito pese a que se continuaran probando nuevas localizaciones en
otras estructuras urbanas, como se verd.

Por otro lado, aunque en cierto modo relacionado con ello, al margen de los
ensanches quedan ciertas formulas o tipologias que en el recorrido metropo-
litano que se viene trazando desde el centro, ain no han aparecido: parques
comerciales, factories y centros tematicos optardn en las fases mds avanzadas
a ocupar ofros suelos menos comprometidos -a priori al menos- con la inte-
gracion de dotaciones y usos residenciales.

En conclusion, aunque el ensanche representa para la ciudad el valor de su
proyeccion secular, en la que consigue resolver buena parte de los problemas
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fundamentalmente socioeconémicos, suscitados a lo largo de la segunda mitad
del siglo XX, este sector aporta al conjunto del drea metropolitana la llave que
abre nuevas oportunidades a un tejido comercial tradicional incapaz de absorber
la demanda de estas nuevas ciudades.

Los grandes establecimientos comerciales en los espacios de ensanche reforza-
ron en un momento determinado (a finales de los afios 70, variable segun los
casos) la necesaria actitud de cambio o revision no solo respecto a ciertos tabues
alimentados por el comercio u otras 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 racionalistas al
uso, como la zonificacion y la discriminacion de unos usos sobre otros.

El ensanche viene a resolver ciertas cuestiones derivadas de la complicada e
intensa ocupacion de la ciudad central, pero también supone nuevas posibilidades
de didlogo entre la ciudad y la no ciudad, aunque ello no parezca poder intuirse
mas que a la vuelta del recorrido por las estructuras metropolitanas que restan
por analizar, habra de volverse a esta cuestion. 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 afio 2002. Tal vez, dichas oportunidades no han sido desde la perspectiva
urbanistica todo lo afortunadas que cabia esperar en el 100% de los casos, ya
que la integracion de nuevos y grandes equipamientos en espacios de fuerte
carga residencial ha podido devenir en conflictos ~especialmente relacionados
con el trafico rodado que dichas dotaciones comerciales generan periddicamente
(franjas horarias, estacionalidad, eventos extraordinarios...).

El resultado, no obstante, 33 grandes superficies y mas de 600.000 m? en
superficie de ventas mds una oferta superior a 40.000 plazas de vehiculos en
aparcamientos (con el potencial de atraccion que todo ello activa), dota simul-
téneamente de nuevas perspectivas organizativas a los espacios funcionales
centrales y a aquellos bordes exteriores del ambito de la ciudad, y todo gracias
a la difusion espacial de dichas actividades y usos.

[] Periferias urbanas

Durante la segunda mitad del siglo XX, las grandes ciudades andaluzas han
protagonizado cambios morfolégicos, estructurales y funcionales como los que
se han venido comentando y a resultas de los cuales se han conformado las
areas 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 terciarizacion econémica
y la globalizacion generalizada, se refiere; en relacion con ello, algunos autores
interpretan la descentralizacion y traza urbana difusa en el ambito de las ciu-
dades mediterraneas como un proceso de mimelismo, ya que previamente no
mostraron esa tendencia sino hasta que se acentuaron dichos procesos en el
Norte y Centroeuropa. Sin embargo, los cambiantes procesos socioeconémicos
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
indole), lo que induce a desechar tales argumentos (Dematteis, 1998).

De acuerdo con dicha tesis, la historia del urbanismo reciente identifica
comportamientos en esa direccion, comprobando que las grandes ciudades
andaluzas se han sumergido algo mds tardiamente que otros casos en el pais
(Atlas de Andalucia, IV, 2000) en procesos de transformaciones abocadas a la
ocupacion de los bordes, acelerando con relativa frecuencia la implantacion de
ciertas actividades productivas tradicionalmente urbanas (almacenaje, distribu-
cién, comercio mayorista, concesionarios de automaviles, servicios varios). Con
independencia de que se colmatasen o no los espacios de ensanche, a finales
de los afios 70, estas actividades comienzan a apropiarse, si cabe la expresion,
del suelo tradicionalmente dedicado al desempefio agricola, convirtiéndolo casi
simultaneamente en espacio rururbano y directamente urbanizado reconvertido
para alojar infraestructuras y equipamientos diversos. Generalmente asi ha su-
cedido en las grandes ciudades andaluzas por un periodo de tiempo variable
que continua en tanto en cuanto se abordan nuevas ocupaciones y se re-dotan
las precedentes.

Estas nuevas perspectivas organizativas y de desarrollo que se le abren a los
nucleos de las grandes ciudades trascienden a éstas a causa de procesos es-
paciales irreversibles que las integran en sistemas territoriales cuyos elementos
y estructuras se necesitan y se apoyan. La evolucién que se viene siguiendo
implica a todas las partes, ciudad central, periferia urbana y territorio, y actual-
mente, sin duda, induce a nuevas reflexiones desde la ciudad compacta que
-sin renunciar al grado de competitividad y otras ventajas adquiridas por tradi-
cién- ha de alimentar su capacidad de organizacion con el entorno relacionado,
maxime en una época como la presente en la que la alta densidad social e
institucional no parecen factores de suficiente peso frente a la simplificacion
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 dia a dia, en la
que la participacion de agentes territoriales y sectoriales se complica progresi-
vamente, lo que conduce del mismo modo a una organizacion conjunta con el
resto del dmbito urbano.

Desde nuestra perspectiva e interés, se considera periferia urbana aquel espacio
tomado como borde urbano en el momento en que se produce la instauracion
de cualquier gran superficie, con independencia de que hoy conserve 0 no su
condicién de “fimes " Generalmente, esos espacios se identifican perceptivamente
al quedar incorporados al ambito urbano lugares que gozaron con anterioridad
de otra condicion (usos rurales, dmbito agricola) 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 insercion
espacial permiten ahorrar costes, en materia de dotacion de infraestructuras
especialmente, a la vez que generan nuevas vias de futuros crecimientos al
conjunto urbano, algo a lo que no permanece ajena la dotacion de equipamientos
y servicios, como el nuevo comercio a la hora de dirimir su localizacion. Esta
estructura urbana acoge grandes superficies ya no sclo 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,



Alcald de Guadaira, Benalmadena y también Jerez, no por casualidad municipios
de las tres dreas mas dindmicas comercialmente, segin se ha descrito en el
capitulo anterior. Es precisamente esta paulatina incorporacién de escenarios
la que ensancha las perspectivas de tiendas, superficie y empleo en el gran
equipamiento comercial.

Vuelve a suscitarse la excepcion con el caso gaditano en tanto que sélo uno
de los establecimientos en esta estructura se encuentra en el término de la
capital (en Ia zona franca). La condicion limitativa de la capital y su proximi-
dad con el nicleo de San Fernando han procurado un corredor ocupado por
servicios e industrias que convierten, a nuestro juicio, 3 esta parte de la bahia
en un espacio, y su sector occidental en particular, en una suerte de periferia
urbana, la Unica 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
sucesion de implantaciones con claras preferencias por el sector oriental del
nucleo, como aquella primera, aunque sin descartar finalmente el norte de la
ciudad (Sevilla Este, Torreblanca y sector de Pino Montano), quedando con ello
cubierto el inventario por lo que al término de la capital se refiere. Queda claro
que el mapa de grandes superficies en las estructuras del drea metropolitana
sevillana bascula hacia el este, aspecto que se contrarrestard mas alld de sus
limites como se vera mas adelante cuando se analice el territorio.

Huelva cuenta en su periferia con uno de sus dos Unicos establecimientos.
Cuando la ciudad afrontaba aun el planeamiento del sector oriental de la misma
que, de manera necesaria habia de ser nexo con el resto del drea en ese lado,
abre sus puertas el que fue dnico hipermercado hasta el afo 92, asomdndose
a la circunvalacion nororiental (H-30). Ademads de trazar los ejes que articularan
mediante un viario acorde la ciudad, el puerto con el Polo Industrial y la principal
via de comunicacion 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 ubicacion de la Universidad de Huelva. Con la excepcion
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 entorno de la ria y marismas del Tinto, la eleccion de la
localizacion por la gran superficie fue ~aun tempranamente- acertada 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 unico hipermercado del drea. Claramente
exento del desarrollo urbano residencial mas proximo, pero con los accesos y
conexiones asegurados a través de la autovia de circunvalacion que conecta con
el norte y el este del area, pronto este sector de la ciudad se ha ido colmatando
a partir de la implantacion 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.



] Tabla 5.5. Estructuras metropolitanas de periferia urbana. Presencia de grandes establecimientos comerciales

Gran superficie Sector urbano Fases apertura “ Tipo Parking

Sevilla

Malaga

Cordoba

Huelva

Merkamueble
Carrefour Sevilla 1
Muebles Quivir
Hipercor

Carrefour Macarena
Carrefour Dos Hermanas
Natuka

Divercentro

Sevilla Factory
Hipersol

Zona Dos

Carrefour Los Patios
Hipercor

Merkamueble

Urende

Plaza Mayor

Puerto Marina Shopping

Carrefour-Zahira

Alba Muebles
Hipermueble Cérdaba
Muebles Peralta

Idea

Parque C. Guadalquivir

Carrefour

Sevilla Este

Sevilla Este

Alcald de Guadaira Este
Sevilla Este

Sevilla Norte

Dos Hermanas Sur
Sevilla Este

Dos Hermanas Sur
Dos Hermanas Sur
Alcald de Guadaira Este
Dos Hermanas Sur

Malaga Noroeste
Malaga Norte
Malaga Oeste
Malaga Noroeste
Malaga Oeste
Benalmadena Sur

Norte
Sureste
Este
Este
Sureste
Sur

Este

Aprovisionamiento
Reajuste
Equipamiento
Equipamiento
Equipamiento
Equipamiento
Equipamiento
Equipamiento
Equipamiento
Equipamiento
Madurez

Reajuste
Reajuste
Equipamiento
Madurez
Madurez
Madurez

Reajuste
Reajuste
Reajuste
Reajuste
Reajuste
Madurez

Reajuste

1972
1979
1990
1990
1992
1993
1993
1999
1999
1999
2000

1975
1987
1999
2001
2002
2000

1977
1985
1986
1988
1989
2001

1985

Especializada
Hipermercado
Especializada
Hipermercado
Hipermercado
Hipermercado
Especializada
Centro lemdtico
Factory
Hipermercado
Parque comercial

Grande
Hipermercado
Especializada
Especializada
Centro temadtico
Pequefio

Hipermercado
Especializada
Especializada
Especializada
Especializada
Parque Comercial

Hipermercado

100
1.198
20
950
1.405
1.200
40
600
1.200
15
150

1.470



] Tabla 5.5. Estructuras metropolitanas de periferia urbana. Presencia de grandes establecimientos comerciales (continuacion)

Area metropolitana Gran superficie Sector urbano Fases apertura Ao | Tipo \ Parking
Hipersol Cédiz Sur Reajuste 1988 Hipermercado 150
Carrefour Jerez Sur Jerez Sur Reajuste 1989 Hipermercado 1.400
Muebles Briole San Fernando Sur Reajuste 1989 Especializada 80
Bahia Sur San Fernando Sur Equipamiento 1994 Regional 3.250
Bahia de Cadiz El Corte Inglés San Fernando Sur Equipamiento 1994 Hipermercado 1.300
La Asuncion Jerez Este Equipamiento 1991 Pequeno 200
Leroy Merlin Jerez Norte Equipamiento 1999 Especializada 350
Carrefour Jerez Norte Jerez Norte Equipamiento 1994 Grande 1.300
Hipercor Jerez Norte Madurez 2000 Hipermercado 1.700
Eianadd Carrefour Suroeste Equipamiento 1990 Hipermercado 1.260
Conforama Noreste Equipamiento 1999 Especializada 150
Joén La Loma Este Equipamiento 1991 Grande 2.350
Urende Este Equipamiento 1997 Especializada 90

Fuentes: Flaboracion progia,



] Figura 5.6. Grandes establecimientos comerciales.
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Fuentes: Directoria AECC, 2002. Mapa Digital de Andalucia 1:100.000 ICA. 1999, Elaboracion:
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Cordoba, Mélaga y Granada no presentan la intensidad 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 partir de
actividades productivas dispersas o poligonos industriales claramente definidos.
Este ultimo es el caso de Cordoba, que en el Poligono Las Quemadillas abren
algunas de sus tiendas especializadas, y mucho mas 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 Cordoba, asomado a la carretera de Badajoz. Se
trata, en todos los casos, de localizaciones excéntricas en el plano urbano, pero
con un alto nivel de conexion al resto del mismo dada la necesidad de una
ciudad compacta que expulsa algunas actividades hacia la corona*, perdiendo
el cardcter 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 sélo en la segunda
mitad de los 90, siendo hasta entonces la periferia, al margen del ensanche del
sector de Zaidin y limitado por la circunvalacion oeste de la ciudad (lindando
con Armilla) y el limite meridional del término (espacios que estaban reservados
a equipamientos, con la creacion de IFAGRA vy la Ciudad de la Salud). Es decir,
una periferia que ha dejado de serlo al menos funcionalmente. En el extremo
septentrional, Conforama abrié en el entorno industrial y de servicios, salida de
Granada hacia Jaén, en lo que constituye un sector periférico con larga tradicion
productiva que enlaza con los poligonos de Maracena y Juncaril. Un sector en
el que no se descartan aperturas de futuros centros comerciales y de ocio. Por
ultimo, en Malaga se puede identificar un arco de aperturas conforme al trazado
del cinturon septentrional de la ciudad. A lo largo de €l aparecen, en puntos més
inmediatos o insertados en el viario paralelo, al menos dos hipermercados y dos
liendas especializadas que se acogen a la ventaja del rol de escaparate y facilidad
de conexion que proporciona la ronda norte. Lo mads singular, a nuestro juicio,
en las aperturas efectuadas sobre la periferia malaguena, es Plaza Mayor, junto
al aeropuerto, en suelo que bien podria 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 mas urgencia en relacion con
lo anterior es la necesidad de garantizar un sistema relacional suficiente que
mantenga las distintas estructuras metropolitanas con un grado de conexion
y fluidez satisfactorias, de manera que los flujos, intensos o no, regulares o
intermitentes, no anadan problemas al conjunto del drea. Esta circunstancia
condiciona especialmente la implantacion 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 vehiculo para ir a hacer

" Existen indicios de que algunas actividades productivas de prestigio y cierta tradicion buscan nuevas
ubicaciones en municipios lindantes, especialmente al norte de la capital,



] Figura 5.7. Grandes establecimientos comerciales.
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la compra. Las condiciones de transito y las posibilidades de aparcamientos
cambian considerablemente respecto a las de estructuras metropolitanas previas,
tornandose la situacion de limitativa y restrictiva en positiva o proactiva; la ac-
cesibilidad inmediata se resuelve sin dificultad excepto en situaciones puntuales
conocidas (fines de semana, campanas de navidad...), pero en contraprestacion
-a diferencia de los establecimientos céntricos y de los ensanches- en muchos
grandes establecimientos de la periferia ya se gestionan gasolineras como recur-
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 tal modo que
la combinacion compra-desplazamiento motorizado obtiene una compensacion
y se presenta como una alternativa interesante para muchos usuarios, sobre
todo del drea suburbana.

Por dltimo, una ventaja y un contraste mas respecto a los grandes establecimien-
tos de la ciudad, la gratuidad de los aparcamientos, es un rasgo que -ademas
de ser previsible- la periferia comparte con los establecimientos de la estructura
del territorio metropolitano, frente a los espacios neuralgicos (centros histéricos
y ensanches) vistos anteriormente.

] Tabla 5.6. Estructuras urbanas y accesibilidad en relacion
con los establecimientos comerciales: periferia urbana

Periferias urbanas y grandes establecimientos comerciales: accesibilidad

* Restricciones inexistentes al tréfico rodado en relacion
a la afluencia a establecimientos

« Niveles variables de conflictividad agudizados en proxi-
midad a grandes establecimientos

Transito

Dotacion aparcamientos  + Rotatorios estancia gratuita

« Transporte colectivo: lineas municipales del nucleo

Owes ddtmolinee central con servicios regulares

Fuentes: Elaboracion propiz

Los rasgos concluyentes —por otro lado previsibles- presentan a la periferia ur-
bana como una estructura con menor capacidad de atraccion para la implantacion
de grandes superficies de lo que inicialmente pudiera parecer. A diferencia de los
sectores anteriores, centro y ensanche, las periferias abundan en la ambigtedad
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 oportunidad han venido a aprovechar las firmas comerciales (por ejemplo,
Los Patios, de Malaga, Carrefour, Granada): o bien no son espacios con carga
demogrdfica que justifique a priori por si misma la implantaciéon comercial a
escala. Esta menor capacidad de concentracion del mercado resulta de su
configuracion como espacios tradicionalmente industriales muy activos (poligo-
nos industriales), o en todo caso en procesos de regeneracion hacia el sector
servicios (parques industriales, empresariales...), pero de cualquier modo, con
una vocacion integral aun poco definida dada la fragil preparacion y dotacion
(infraestructuras, viario, acerado, accesos, alumbrado..., aspectos sobre todo



] Figura 5.8. Grandes establecimientos comerciales.
Estructuras metropolitanas de Jaén

Leyenda
Estructura Metropolitana © Periteria
® Cceno P Teritorio

‘ Fuentes: Directorio AECC, 2002. Mapa Digital de Andalucia 1:100.000 ICA, 1999, Elaboracion:
F Pazos, V. Lopez, A. Vali.

] 0 [ - ot



vinculados a la imagen y la percepcion espacial). Todo ello puede explicar que,
frente al ensanche, la periferia —aun con gran disponibilidad de espacios para
ocupar- no guarde una proporcion de ocupacion frente a las estructuras mas
centradas, ni siquiera frente al resto del territorio metropoalitano.

En las periferias es posible intuir los comportamientos derivados de la propia
morfologfa y del sistema funcional establecido en ellas, aunque en ocasiones no
resulte facil su delimitacion respecto a las restantes estructuras (especialmente la
mas inmediata hacia el exterior, el propio territorio metropolitano). La aceleracion
de procesos unidos a condiciones particulares, como la coincidencia o proximidad
de distintos actores, municipios, nucleos diversos, etc., proporciona grados de
conflictividad en la periferia que se resuelven con mas 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 ordenacion y normalizacion.

[ Territorios metropolitanos

Estas estructuras, identificadas como dreas exteriores a los nucleos tradicionales
de poblacion, pero que se encuentran inmersas en el dmbito de funcionamiento
metropolitano, sobre todo en lo que atafie a la estructura de comunicaciones,
mantienen, a su vez, un doble cariz como parte integrante de dicho conjunto,
de concentracion y de dispersion.

La integracion viene dada basicamente por los rasgos de contigiiidad espacial y
la homogeneidad del territorio ocupado por diversos nucleos de poblacion en
materia de intercambio y movilidad cotidiana. La dispersion se produce en tanto
que la ciudad nuclear continua siendo el referente a partir del cual se establecen
las fuerzas de atraccion/expulsion de las diferentes funciones urbanas. En ese
caso, la poblacion, las actividades y los sistemas territoriales que afectaban a los
nucleos proximos quedan asociados a un marco mayor, en el que destaca, al
menos inicialmente, un eje estructurante en torno al cual se organiza y jerarquiza
el resto del territorio. La evolucion y los resultados han demostrado que estas
formas de concentracion y difusion del proceso urbano atraviesan diferentes fa-
ses, desde la centralizacion, absoluta o relativa (dependiendo del comportamiento
del nicleo central y primera corona), a la descentralizacion, también desglosada
por la intensidad de los procesos de difusion (implicando al mismo tiempo a la
aglomeracion 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 drea. Se trata de la franja que marca el alcance mas dilatado de
la urbe y su dindmica, los nuevos “territorios del automavil” (Monclus, 1998),
cuyos protagonistas alimentan los procesos de difusion urbana.

A nivel de movilidad. la informacion relativa 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
dmbito de estudio. Respecto al trafico rodado, el viario interurbano centra buena
parte de los desplazamientos por la recurrencia a las grandes superficies; las
distancias cortas (una media de 10 @ 20 km en funcion de las areas) se imple-



mentan por la progresiva incorporacion y ampliacion de la dotacion existente
de autovias, incluyendo la dotacion de conexiones, accesos y salidas, al servicio
de los equipamientos como los centros comerciales pese a las dificultades no
superadas de la puntual afluencia masiva, que pueden llegar a afectar al sistema
general de comunicaciones del drea metropolitana.

] Tabla 5.7. Estructuras urbanas y accesibilidad
en relacion con los establecimientos comerciales:
territorio metropolitano

Territorios metropolitanos y grandes establecimientos comerciales: accesibilidad

» Viario interurbano sometido a dinamicas de movilidad
diversas

Flujos intensos en zonas proximas a GEC

Niveles variables de conflictividad agudizados en proxi-
midad a GEC

+ Rotatorios estancia gratuita
- Restringidos en cascos urbanos complejos

Transito

Dotacién aparcamientos

Ocasionalmente: lineas privadas de aulobuses con ser-

Otras dotaciones vicios gratuitos

Fuentes: Flaboracion propia,

Y si del lado del territorio y el sistema de comunicaciones se desprenden es-
tos rasgos bdsicos, desde los grandes establecimientos se afronta la afluencia
poniendo a disposicion diversas soluciones de cara a los accesos inmediatos y
—sobre todo- 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 implantacion 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 mas que modela comportamientos dentro de
las estructuras metropolitanas y permite establecer contrastes. Respecto a las
diferencias tipoldgicas, lo mds 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 mds significativo que aglutinan los territorios metro-
politanos, aunque no constituyan un nimero elevado de establecimientos

Por otro lado, se muestra el mayor numero de establecimientos abiertos durante
el periodo actual, en un tiempo maximo de tres afos y acumulando mas 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 tipologjas (factories, parques comerciales, centros tematicos),



la localizacion estratégica (ya no se cifie al perimetro urbano, sino que lo
trasciende de cara al mercado de la zona) y Ia incorporacion de nuevas
locomotoras y ejes de estimulo y captacion del consumo (gasolineras, play-
places, complejos ludicos...). Esta capacidad de regeneracion de la férmula
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
mds tardiamente en el territorio metropolitano, cuando adquieren plena
actividad los procesos de dispersion... la suburbanizacion 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 espacios centrales, pero puede decirse que existe una
cierta cohesion entre el desarrollo de los territorios (consecuencia de los
procesos madurativos urbanos) y las pautas de localizacion preferentes de
los grandes establecimientos.

Otro aspecto insdlito que sobredimensiona aun mas el significado que en-
cierra esa cantidad de grandes superficies en tan sélo tres afios, es el ca-
racter restrictivo bajo el cual se han producido. La moratoria administrativa
durante el 2002 para la concesion de aperturas supuso un receso relativo,
pues en ese afo abrieron once grandes superficies, aquellas que habian
conseguido con anterioridad las correspondientes licencias y la valoracion
positiva de la Comisién Asesora de Comercio Interior (de la Administracion
Autonémica). De no haber sido por dicho freno, probablemente las grandes
superficies habrian proliferado con mayor intensidad, pese a que -segun se
desprende de los estudios de mercado y los comportamientos deducidos de
la estadistica oficial (indice de ventas en grandes superficies de Andalucia,
IVGSA anuales), parece manifestarse algo ya constatado anteriormente, una
vuelta a determinados hdbitos y preferencias por el comercio de proximidad
(estructuras centrales y ensanches, donde reside la mayor cantidad de po-
blacion). Ello esta reconduciendo la instauracion de dichos servicios hacia
esos ambitos y bajo otros parametros (dimensiones medias, diversificacion
de ofertas, horarios...).

Con todo, despegue de los territorios metropolitanos y pulso de las superficies
medias y grandes (a favor de éstas) en determinados ambitos urbanos, lo cierto
es que hoy por hoy, las dreas metropolitanas andaluzas aglutinan en estos
sectores las mayores proporciones relativas a los grandes establecimientos sin
excepeion.

Al realizar un primer andlisis diacronico, algunas tiendas contempladas corres-
ponden a los afios 80, pero obsérvese la coincidencia ya en esa fase de
regjustes con algunas de las areas mds complejas: las bahias gaditanas por
su cardcter 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 malagueno. Y la proliferacion de superficies en el territorio metropo-
litano de Sevilla responde a la expansion que protagoniza el drea en un pro-
ceso que mantiene fuerte al nucleo central, pero propende a la descentraliza-
cion en tanto que pierde peso a favor de los sectores del Aljarafe, la zona sur
del drea y el potencial que comienza a activarse al norte de la misma, con la
opcién de uno de los factories en un polo localizado estratégicamente junto
a la CN-IV.



] Tabla 5.8. Estructuras urbanas de territorio metropolitano.
Presencia de grandes establecimientos comerciales

metropolitana Gran superficie m Afio Tipologia m

El Paseo Reajuste 1977  Grande 3.400

Muebles Peralta Reajuste 1987  Especializada 80

2 o Hipersol Equipamiento 1990  Hipermercado 200
Boh/deCackz Polanco Eguig:miemo 1992 Especializada 45
Merkamueble Equipamiento 1994  Especislizada 50

Parque Comercial Las Marismas  Equipamiento 1998  Parque Comercial 800
Carrefour-Montequinto Reajuste 1978  Hipermercado 1.540

El Mueble Rustico Reajuste 1984  Especializada 15

Carrefour Sevilla 1l Reajuste 1985  Grande 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

Centro Comercial Aljarafe Equipamiento 1998  Grande 1.700

Hipersal Madurez 2000  Hipermercado 45

Factory Sevilla Madurez 2000  Factory 1.200

Multifactory Aljarafe Madurez 2002 Factory 85

Megaocio Madurez 2002  Centro Tematico 120

Bahia Algeciras Carrefour Los Barrios Reajuste 1980  Hipermercado 1.228
Bahia Algeciras Carrefour Gran Sur Equipamiento 1991  Grande 1.235
Bahia Algeciras Parque Comercial Las Marismas  Madurez 2002  Parque Comercial 1.750
Malaga-Marbella Diana Reajuste 1987  Pequeiio 150
Malaga-Marbella El Zoco de Mijas Reajuste 1988  Pequerio 100
Malaga-Marbella Carrefour Estepona Equipamiento 1997  Hipermercado 561
Malaga-Marbella Cayetano & Euromarket Madurez 2000  Hipermercado 350
Malaga-Marbella Puerto Marina Shopping Madurez 2000  Pequeno 1.300
Milaga-Marbella San Miguel Madurez 2001  Pequefio 200
Malaga-Marbella Centro Comercial Benalmar Madurez 2002  Pequefo 440
Malaga-Marbella Carrefour Rincon de la Victoria ~ Madurez 2002  Regional 2.829
Granada Parque Comercial Alban Equipamiento 1993  Parque Comercial 550
Almeria El Copo Equipamiento 1995  Grande 1.702
Almeria Merkamueble Equipamiento 1996  Especializada 25
Almeria Gran Plaza Madurez 2002  Regjonal 2.300

Fuentes: Elaboracion prapla.

A partir de los afios 90 (equipamiento y madurez) hasta fines del afio 2002,
con la excepcion de Cordoba y Jaén, que no rebasan los limites de su periferia,
todas las dreas andaluzas conocen nuevas aperturas comerciales mads alld de
la ciudad principal, y sorprende no solo la cantidad, sino también la velocidad
de implantacion y la incorporacion de nuevos formatos, desconocidos hasta el
momento en Andalucia. Todas estas areas desarrollan un sisterna de intercam-
bios muy activo entre sus distintas estructuras y es claramente perceptible
en los flujos que se derraman sobre el lerritorio metropolitano propiamente
dicho.



No cabe duda de que Sevilla es —con diferencia- el drea con una apuesta mas
fuerte, y se insiste que no sélo por la cantidad, sino por la frecuencia con que
aparecen las formas que han ido innovando al paso de las respeclivas fases
evolutivas del gran comercio; siendo el tnico caso que recoge las nueve tipolo-
gias registradas, de su conjunto destaca precisamente el territorio 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 explicacion en la trayectoria de un
drea muy activa, que ha evolucionado incesantemente aun con su extension
y carga. Como consecuencia del corredor productivo abierto en el tridngulo
formado por la capital, Dos Hermanas y Alcald 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 poligonos industriales al margen de
cualquier estructura integradora de usos y ocupaciones urbanas que no sea el
caracter productivo,

La Bahia de Cadiz distribuye por el conjunto metropolitano, al margen de la
ciudad central, buena parte de sus grandes establecimientos, como consecuen-
cia del caracter reticular del drea. Los establecimientos abiertos en el territorio
de la Bahia se encuentran en lo que podria denominarse el segundo anillo del
drea, en El Puerto de Santa Maria y Chiclana, donde las firmas han identificado
desde los primeros momentos el potencial del ambito metropolitano. Con la
presion ejercida sobre el espacio constrefido del corazon metropolitano (Cadiz
y San Fernando), las grandes superficies han mostrado una trayectoria desde
bien pronto en este dmbito al que se hace referencia.

Algunas de las tipologias mas novedosas, surgidas a partir de los afios 90, se
encuentran fuera de la ciudad compacta, buscando nuevas combinaciones de
suelo/precio, centralidad funcional y accesibilidad; ello pone de manifiesto una
vez mas el dinamismo con que las actividades productivas innovan a través
de su localizacion, en estrecha relacion con los procesos urbanos que se van
superando. En este contexto, los parques comerciales, los centros tematicos y
los factories encuentran la localizacion idénea en los territorios metropolitanos,
optando apenas por otros lugares en ocasiones y bajo criterios excepcionales®,

Estos rasgos sobresalientes no atanen por igual a todas las dreas, 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 localizacion comercial. Es lo que ponen de
manifiesto Jaén y Cordoba, 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 comento con anterioridad, respecto a Malaga, la Bahia de Cadiz y la de
Algeciras, y Sevilla, en cuyas areas se han producido ciertas transformaciones

Se presenta un parque comercial en la periferia de la capital cordobesa, en consonancia con un
drea fuertemente centralizada y volcada sobre la propia ciudad; por otro lado, los centros tematicos
juegan criterios mds diversos al no tratarse de establecimientos exclusivamente comerciales (ocio,
restauracion), y la recuperacion de un espacio con uso similar anterior puede justificar el acercamiento
al usuario en una localizacion centrada en casco urbano, como sucede con El Centro, de Cadiz.



] Figura 5.9. Grandes establecimientos comerciales.
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] Figura 5.10. Grandes establecimientos comerciales.
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mas aceleradas y/o intensas; en ellas, las funciones tradicionalmente 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-
dentes no sélo de las ciudades centrales sino también del resto de los nicleos
enmarcados en las dreas respectlivas. Asi se entiende la prolifica relacién de
grandes superficies en el conjunto de las areas metropolitanas.

El territorio metropolitano, en conclusion, constituye una parte esencial al propor-
cionar -con mads claridad que las restantes estructuras- las referencias exactas
sobre el alcance del area. En lo que atane al comercio, las grandes superficies
comerciales han entendido el sentido de la oportunidad de un didlogo en esta
escala y han probado localizaciones en el ambito del territorio 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, entre la centralizacion relativa y la descentralizacion relativa (abierta
a otras pautas, ritmos, etc.), ha alcanzado a aglutinar la mayor cifra de grandes
superficies (establecimientos, superficie) frente a las demds 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 expansion que manifiestan
las aperturas de grandes establecimientos comerciales, y se corrobora una
preferencia creciente por localizaciones desvinculadas de los espacios cen-
trales, a favor de nuevos espacios productivos con referencias suburbanas y
metropolitanas claras.

] Resultados de la implantacién sobre las estructuras
metropolitanas

La implantacion de las grandes superficies se ha percibido por el conjunto de
la sociedad como un hecho generalizado extensivo a todas las ciudades de
gran tamafo (y mds alld de ellas en la actualidad); con una fuerte expansion
en Andalucia durante las ultimas décadas del siglo XX, las grandes superficies
comerciales abrian sus puertas a la par que se producia un crecimiento urbano,
responsable de la transformacion en los centros histéricos, barrios y barriadas de
ensanches y el resto de un espacio frecuentemente poco o mal identificado por
la mayoria de la poblacion. Sin embargo, detrds de esa afirmacion comunmente
sostenida se encuentra toda una serie de acontecimientos y procesos mas com-
plejos que han vertido la informacién recogida en los capitulos 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 localizacion de unas
grandes tiendas y otras marcadas por las preferencias por un lugar concreto y
por un sector de la ciudad, la opcion de una u otra tipologia y las dimensiones
o las estrategias diversas.

Después de efectuar el recorrido por las dreas metropolitanas y analizar los
procesos de implantacién de grandes superficies comerciales en diferentes



estructuras urbanas y territoriales, trataremos de sistematizar la informacion
recogiendo la sintesis de contrastes derivados de la evolucion y la vertiente
tipoldgica en relacion con dichas estructuras espaciales. Ha quedado claro que
las decisiones plasmadas en la localizacion de las grandes superficies, y las
consecuencias derivadas de ello, tienen una doble componente, sectorial (seno
de la propia empresa y coyuntura macroeconémica que determinan implicita o
explicitamente las decisiones) y urbanistica, sobre la que se ha incidido con el
objeto de aportar conocimiento sobre los casos del entorno 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 dreas metropolitanas. Obviamente, el tamafio de cada drea evidencia
una capacidad de grandes superficies acorde al mercado demandante, pero
la opcion de una localizacion u otra nos introduce en el plano de la dinamica
urbanistica y en el desarrollo protagonizado por cada parte o estructura del drea;
por otra parte, la proyeccion de inminentes aperturas, no registradas por tanto
en nuestro inventario, abre la oportunidad de prever cambios en relacion con
el plano, aunque estén aun por manifestarse (en todas las dreas se presenta
esa circunstancia).

La débil presencia de este formato comercial en algunas dreas metropolitanas
refleja 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 Bahia de Algeciras, Huelva o Almeria. Si se introduce
la componente puramente urbanistica, en el primer caso existe una cobertura
redistribuida (suficiente, segun el PAOC), 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 dinamica socioeconémica (empleo, inversiones, dotaciones diversas) y
el desarrollo de nuevos suelos en las respectivas areas.

En el caso opuesto, la fuerte concentracion de grandes establecimientos co-
merciales en dreas como Malaga, Bahia de Cédiz y Sevilla, ademds de guardar
una relativa coherencia con el tamafio de las mismas, muestran una mayor
complejidad de sus estructuras internas; siendo dreas de perfiles bien distintos
(polinuclear, reticular y centralizada, respectivamente) han desplegado intensa-
mente la ocupacion, usos y funciones de cardcter urbano, redistribuyéndolos
entre la ciudad, o ciudades principales, y los restantes nucleos, dotdndolos asi
del cardcter metropolitano; las preferencias locacionales toman una direccion
centrifuga que proporciona al territorio metropolitano en los tres casos el peso
propio de dreas maduras, aun cuando en Andalucia estén por desempenarse
plenamente en esa direccion. Sevilla, la mayor concentracion 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?,

Poligono El Manchadn, y periferias urbanas de Tomares y Castilleja de la Cuesta, en una zona que ya
constituye por si un foco de actividades productivas de alta densidad (Bormujos-Tomares-Castilleja
de la Cuesta-Camas-San Juan de Aznalfarache-Mairena del Aljarafe).



Area metropolitana

] Tabla 5.9. Distribucion de grandes establecimientos comerciales
en las estructuras metropolitanas andaluzas
(establecimientos, superficie y capacidad
de aparcamientos de turismos. Diciembre 2002)

Estructuras metropolitanas

Periferia orio
m
Bahia de Algeciras - 2 = 3 5
Bahia Cadiz-Jerez 4 0 4 13 21
Almeria - 2 - 3 5
Malaga-Costa del Sol-Marbella = " 5 7 24
Cérdoba 1 5 6 - 12
Huelva - 1 1 - 2
Jaén 1 1 2 = 4
Sevilla 3 5 5 18 31
Granada 1 5 2 1 9
Total establecimientos 10 33 25 45 113
Distribucion de SBA (%) 53 36,2 27 31,4 100
Distribucion capacidad vehiculos 6.9 393 28,6 25.2 100

en aparcamientos (%)

Fuentes: Flaboracion propia.

se encuentren en un proceso de colmatacién de grandes superficies, un pro-
blema afiadido a la saturacion generalizada del uso residencial y las consiguientes
dotaciones e infraestructuras.

Por ultimo, Cérdoba y Granada, aunque presentan unas estructuras intensamente
orientadas a la ciudad central, presentan una distribucion de grandes superficies
que trata de abrirse al exterior, desprenderse de los obstdculos que presenta
el casco urbano e implantarse en consonancia con la centralidad heredada de
décadas recientes en espacios de ensanches y periferias; sélo en Granada la
gran superficie avanza ain mas hasta posicionarse claramente en la periferia
con apuestas de los formatos mas novedosos como el parque comercial o el
centro temdtico (en proyecto).

Dejando a un lado la referencia a los contrastes entre las dreas, la sintesis sobre
las estructuras metropolitanas y los grandes establecimientos puede orientarse
desde distintas perspectivas, permitiendo algunas conclusiones referentes a las
fases de implantacion y a las clases o perfiles de la oferta.

La ineludible relacion que entablan los grandes establecimientos con los lugares
elegidos se fundamenta en la tipologia adecuada a cada uno de esos empla-
zamientos, asi que la ya justificada inclusion de un andlisis 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 drea metropolitana.
La concepcién tedrica de los formatos v tipos de establecimientos, amén de la



experiencia manifiesta en la reiteracion de los emplazamientos segun 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
mas jovenes y consolidando procesos comenzados en las dreas con maés
larga trayectoria, y el comportamiento del comercio da buena cuenta de ello.
Las cifras denotan que el mayor impulso de las grandes superficies coincide
con el desarrollo de los territorios metropolitanos, con independencia de que
las restantes estructuras contengan un indice de atraccion que apenas puede
competir con el sector metropolitano en auge. En €l se instauran las formulas
ya probadas en fases anteriores al equipamiento de los afios 90, y existentes
en espacios mas centrados sobre el plano, lo que transmite un cardcter mas
flexible y/o adaptable que no encuentra simetria 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 territorios metropolitanos, pero
eslos contienen ademds determinados formatos, los mas innovadores al dia
de hoy, practicamente inexistentes fuera de su dmbito: los grandes centros de
fabricantes (factories) y ya con menor exclusividad, los parques comerciales y
los centros tematicos, constituyen adn ejemplos raros y escasos, presentes solo
en dreas mds complejas.

Frente al auge comercial que toman las distintas coronas metropolitanas (tal
vez simultaneamente a ello) la ciudad central denota una relativa incapacidad
de atraccion para ciertas actividades y determinados formatos; sélo a través de
la evolucion que han ido siguiendo cada una de las estructuras urbanas puede
comprobarse dicha afirmacion.

Las ilustraciones nos sitdan exactamente sobre el alcance de las aperturas en
cada parte de la ciudad: hasta el afio 72-75 los grandes almacenes eran los
unicos protagonistas, claramente identificados con el entorno de los cascos
urbanos mds compactos, donde el protagonismo del terciario no conoce
competencia exterior; a partir de esa fecha, la progresion de aperturas en
un radio cada vez mas amplio (que aglutina ensanches y periferias) se hace
sostenida pero imparable, sobre todo en los anos 90, cuando se alcanzan
cifras (ya no tan contenidas) que hacen pensar en unas estructuras urbanas
muy dindmicas.

Siguiendo el impulso del sector en un amplio contexto espacial que rebasa
los limites del pais y de Europa misma, durante los 90, y especialmente en la
segunda mitad, se detecté un ritmo inesperadamente tan fuerte de aperturas
que instd a la administracion sectorial a ponerle freno, en la medida que lo
hicieron otras comunidades auténomas al detectar ciertos vacios legales v
normalizadores en medio de una coyuntura optima para las inversiones a
gran escala; esto no tendria 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 urbanis-
tica a la hora de proyectar la implantacion de estos grandes establecimientos
comerciales.



Al cruzar los datos de cronologia y tipologias, las estructuras metropolitanas
ponen al descubierto las tendencias de los tipos en cada fase y sector de la
ciudad, concluyendo en las pautas ya seialadas:

» Simultaneidad de los procesos metropolitanos y la implantacion acelerada
de las grandes superficies.

+ Diferenciacion tipologica en funcién del desarrollo urbano y de la localiza-
cion del mercado, lo que genera una diversificacion de hasta nueve tipos
distintos.

» Una vez abierto el ciclo de implantacion de la mano de los grandes almace-
nes, y practica (aunque no totalmente) agotado el ciclo de éxito sin com-
petencias de éstos, la tipologia que mds 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 tipologia 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 tipologias tendentes a algin tipo de espe-
cializacion: factories (fabricantes del sector textil, calzado, hogar), centros
temdticos (ocio y restauracion) y netamente especializadas (bricolaje, elec-
trodomésticos, mobiliario, hogar, deporte...) se inclinan por espacios excén-
tricos, ya en la periferia ya en el territorio metropolitano, pero en cualquier
caso asociados a entornos de poligonos industriales, de empresas, o como
elementos integrantes de otras figuras de nuestra tipologia, los parques co-
merciales.

Estos resultados dan cuenta de la velocidad de los cambiantes procesos de im-
plantacion comercial, hasta el punto de que el contraste con el esquema asumido
inicialmente en la primera parte de la investigacion es notorio. En la segunda
mitad de la década de los 90 y primeros anos de la siguiente, las tendencias
de localizacion se han expandido con el desarrollo urbano, superando limites de
preferencia hasta el punto de implementarse el repertorio 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 implantacién de actividades
econdmicas netamente vinculadas a la localizacion de la demanda.

De lo expuesto con anterioridad, ocasionalmente han trascendido algunas de-
bilidades del proceso mismo de implantacion de los centros comerciales en las
areas andaluzas, asi como otros tantos puntos vulnerables sobre la trayectoria de
éstos, una vez que han abierto 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
mds comprometido, hacia el entorno urbano elegido para su localizacién. Simul-
taneamente, con todo, se cuantifica un conjunto importante de potencialidades
y oportunidades que otorgan a la actividad y la inversion un valor afiadido que
ademds le permite mantener un didlogo con los agentes sociales desde diferentes
perspectivas, con repercusiones de indole territorial.

La dependencia manifiesta de este formato comercial respecto a los espacios de
relacion genera una doble necesidad: necesidad de apoyarse en una estructura



] Tabla 5.10. Distribucion de los grandes establecimientos comerciales en estructuras
de las areas metropolitanas de Andalucia (1952-2002) por tipologias y fases

Estructuras Metropolitanas

T LSRN | BEEN | SEN | EEEN
1 1

Centros temdticos 1 2 5
Factories 1 2 3
Grandes almacenes 5 2 1 8
Grandes (C.C. 15.000-40.000 m?) 1 6 1 1 2 4 15
Hipermercados 1 2 4 5 4 3 6 3 28
Parques comerciales 1 3 2 6
Pequeios (C.C. 4.001-15.000 m?) 3 1 2 1 3 1 3 14
Regional (C.C. > 40.000 m?) 5 1 2 8
Tiendas especializadas 6 1 1 5 4 1 2 6 26

TOTAL 5 - 4 1 - 6 23 3 1 m 10 3 - 10 22 14 113

w 1. Fase de aprovisionamiento (1952-1975); m 2. Fase de reajuste (1975-1989); m 3. Fase de equipamiento (1990-1999); m 4. Fase de madurez (2000-2002).

Fuerntes: Elaboracion propia,




racional y eficaz de buenas comunicaciones, para su propio abastecimiento y
~desde luego- para el previsible elevado flujo de compradores; también una
necesaria prevision de futuro que le permita mantener el nivel 6ptimo de atrac-
cién y competitividad sin menoscabo de los factores de centralidad, accesibilidad
y conectividad. Casi todos los casos observados, drea por drea, denotan bien
unos niveles de saturacion, bien una complejidad creciente manifiesta que son
el resultado de cierta imprevision. Esto acarrea, en consecuencia, un signo de
debilidad al respecto, y es que la conjuncion de intereses de los distintos actores
en un mismo poligono industrial, parque de servicios, avenidas de empresas,
barrios, etc., pone al descubierto la fragilidad de la actividad, mds bien de su
formato, con las consiguientes amenazas.

] Tabla 5.11. Tendencias de localizacion espacial de las tipologias
comerciales minoristas

Localizacion

Tipologia Centro urbano Periferia
(casco histérico +
urbana
ensanches)
Hipermercados X X
Grandes superficies
polivalentes Grandes almacenes X
Almacenes populares X X
X (PE) Centro X X
Centros comerciales
X (GR-PE-RE) Ensanche (GR-RE) (GR-RE)
Complejos comerciales
Parques comerciales X X
Festival Marquet X
Equipamiento personal X ?F BEoHEe)
Grandes superficies Hogar X X
especializadas
Mobiliario X x
Cultura-Ocio X X

X: lende_ncias de localizacion a partir de la observacion de las dreas metropolitanas andaluzas;
GR: Centro comercial grande; PE: Centro comercial pequeno; RE: Centro comercial regional.

Fuentes: Exquiagga Dominguez, M. en Jornadas téenicas sobre urbanismo comercial, Consultores
de Admumvstraciones Pubhcas, Sevilla. 1999, Elaboracion propia

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 indole urbanistica y territorial que por
las ventajas diversas que derrama en el ambito metropolitano (plusvalias, 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
ningun otro establecimiento comercial pequeno o mediano, a ampliar el cuadro
de interlocutores a la hora de elegir emplazamiento y establecerse (propietarios



de suelos; administraciones de distinto alcance y competencia: ayuntamientos,
diputaciones, administracion regional, bien sectorial, bien urbanistica; 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 (regulacion normativa contemplada con el resto de la
legislacion sectorial, competencia de la administracion autonomica).

La implantacion de grandes establecimientos comerciales conlleva ocasional-
mente la aparicion 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 explicita
de tales peligros resulta ser la adopcion de medidas que se vuelven contra el
propio formato como veremos. En primer lugar, la reconduccion de los mayores
flujos de compradores y mercancias hacia determinados puntos del drea suele
repercutir negativamente sobre el mercado y las ventas de los cascos urbanos
consolidados (centros comerciales historicos, barrios en los anillos y zonas de
ensanche de ciudades grandes...), acumulando nuevos desequilibrios y nuevas
amenazas en tanto que colmatacion del trafico rodado, sobrecarga y saturacion
de las vias y consiguientes afecciones sobre el sistema urbano ambiental, a su
vez alterado por la necesidad de dotacion de infraestructuras (canalizaciones,
soterramientos, etc.). No deja de ser significativo que el | Plan de Modernizacion
del Comercio de Andalucia (1998-2001), identificara como principales amena-
zas del sector en su conjunto (capitulo de diagndstico) aquellas que proceden
expresamente de la gran superficie, y es que la actividad productiva urbana de
mayor antigiiedad tolera mal (acaso peor que otras actividades) la concentracion
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 3 los agentes publicos y privados a intervenir mediante la
regulacion sobre las aperturas de grandes establecimientos comerciales, creando
herramientas normativas de cardcter restrictivo y compensatorio; aunque ello 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 busqueda 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 evaluacion de impacto comer-
cial (propuesta por la CACI) se presenta mucho mas ajustada a los parametros
sectoriales que a un escenario urbano que en ningtn caso permanecerd neutro
al desarrollo 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 dreas metropolitanas
andaluzas, cuyas repercusiones generan cierto grado de dificultad en el didlogo
urbano. Es cierto que una vision del comercio en su totalidad no permite des-
tacar, por encima de otras, las debilidades del gran establecimiento toda vez

Ejemplo: El Corte Inglés de San Juan de Aznalfarache, que dilato el tiempo y los plazos en resolver
su puesta en marcha y ejecucion.



que éste se erige como I figura mds sélida y segura de la estructura comercial;
sin embargo, al aislar el formato y contemplarlo en el contexto urbano en que
se integra, nuestro andlisis revela las fragilidades expuestas. En el capitulo de
amenazas, las mas de las veces se seala a la gran superficie como el mayor
peligro para la continuidad del pequeio comercio no integrado y disperso por
toda la trama urbana. Mds alla de estas cuestiones (debilidades y amenazas)
nuestra propuesta de conocimiento no pretende avanzar en una linea de posibles
soluciones factibles, que quedan en el émbito de los propios actores; la natura-
leza distinta de los factores y agentes que intervienen, ademas de la interaccion
que se produce en el plano de la gestion publica y privada, demandan casi en
exclusiva una gran voluntad simultinea de afrontamiento y armonizacion entre
las partes. A ello se une, desde la perspectiva de la geografia urbana, que las
posibles soluciones pasan por la asuncion de un modelo u otro de ciudad, lo
cual determina un estadio de profunda reflexion, responsabilidad y compromiso
a la hora del planeamiento y la gestion.

Del mismo modo que se delimitan los efectos no deseados de la implantacion
de grandes establecimientos comerciales, en el animo de completar una sintesis
de diagnostico, han de agregarse las fortalezas y, sobre todo, las oportunida-
des que en el contexto metropolitano reporta la presencia de cualquier gran
superficie. Este andlisis extrae en conclusion que las fortalezas identificadas, en
la implantacion y en su posterior funcionamiento, revierten en el propio esta-
blecimiento, en los agentes promolores y propietarios asi como en los propios
intermediarios en la comercializacion, y asi mismo alimenta nuevas eslrategias
del formato y de su estructura organizativa. Siguiendo a algunos expertos, la
fortaleza derivada de los procesos de implantacién se plasma en los efectos
dinamizantes, como equipamientos y como elementos vertebradores de la
centralidad urbana (Direccién General de Comercio Interior, 1999).

Los grandes establecimientos suscitan, por ultimo, algunas oportunidades que
-en el lado de los efectos positivos- han de ser claramente identificadas para
su aprovechamiento. Tales ventajas, en su dimensién coyuntural, se proyectan
tanto en el plano intrasectorial como en el marco urbanistico mas amplio; a este
respecto, los establecimientos alcanzan grosso modo todos los intervalos urbanos
(centro y coronas), como reflejan los gréficos y tablas adjuntas, coadyuvando al
proceso de desarrollo metropolitano, pero sélo una aproximacion a cada uno
de los espacios directamente afectado en las dreas nos permite dirimir entre
las amenazas (ya descritas) y las oportunidades de distinta indole: el caso mas
frecuente es la reutilizacién y regeneracion de suelos denostados por usos pro-
ductivos y/o dotacionales menos afortunados para con el medio (algunos antiguos
poligonos industriales, suelos fabriles mas antiguos, etc.), pero también resulta
una oportunidad para el recrecimiento en determinadas partes de las ciudades
grandes, donde la compactacion viene de la mano de una diversificacion de usos,
produciéndose nuevos ensanches de la mano de una morfologia residencial que
a veces se combina con todo tipo de establecimientos y férmulas comerciales
(primeros cinturones de ensanches), y en ocasiones induce directamente a la
implantacion de las grandes superficies (segundos cinturones y subsiguientes,
rebasando los limites del nucleo e incorporando el didlogo suburbano). Los
flujos de ocupacién y compactacion (fuerzas centripetas y centrifugas) generan
sinergias y nuevas oportunidades en su trayectoria, induciendo sobre el espacio
urbano nuevos usos y ocupaciones (avenidas, pequerios poligonos, etc.), de



todo lo cual suelen trascender las grandes cifras sobre empleo e instauracion
de importantes firmas y empresas.

El espiritu 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 dindmica 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 entorno, con lo que se completa el recorrido de la dindmica entablada por
los grandes establecimientos en el medio urbano. El periodo y los procesos de
implantacion analizados que denotan en Andalucia la presencia en aumento de
los grandes establecimientos comerciales dejan atrds una vocacién puramente
urbana y espacialmente centrada para convertirse en sujetos activos de nuevas
estructuras de distribucion y concentracion poblacional/funcional como lo son
las areas metropolitanas.






conclusiones |

Al culminar el estudio sobre los procesos de implantacion de las grandes super-
ficies en Andalucia en los dltimos cincuenta afios, el resultado de este andlisis
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-
tacion de las grandes superficies en las ciudades andaluzas dejan al descubierto
la doble condicion del medio urbano: como marco generoso para con las ac-
tividades econémicas, con el fenémeno de la globalizacion de telén de fondo,
que absorbe cada nueva aportacion y la inserta en la vida cotidiana, y como
sujeto receptor que condiciona la localizacion a la naturaleza de los elementos
y su conjuncion en los sistemas territoriales.

Por otra parte, las claves detectadas en la relacion comercio-ciudad, en el marco
del gran formato comercial, proporcionan un cardcter innovador sin precedentes
sobre el procedimiento de implantacion e incorporan nuevos escenarios en bene-
ficio de dicha actividad sin desdenar las ventajas que conservan las localizaciones
precedentes. Ambas cuestiones, doble condicién del medio urbano y capacidad
innovadora de las empresas ante la idoneidad locacional, subyacen a lo largo de
las descripciones, pero no resultan del andlisis efectuado con anterioridad, con
lo cual no revierten en aportaciones concluyentes propias mas alla del caracter
adicional que vierten en ellas. Sin embargo, explicitar la relacion entre ambas
constantes y las conclusiones que se exponen a continuacion resulta del todo
oportuno dada la cohesion desarrollada entre ellas a lo largo de todo un periodo
de transformaciones en el seno de la sociedad.

En el marco de dichas transformaciones econdmicas y sociales, durante 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
atencion y cautela de los sujetos y de los agentes implicados de uno u otro
modo. La posicion predominante de las conocidas grandes superficies, tanto
dentro del propio sector como en el contexto urbano mdas amplio, ha llegado a
ser de tal envergadura que insta a reconsiderar diversas cuestiones sobre sus



cualidades y/o potencialidades v, por lo que atafie al objeto de este estudio, la
principal preocupacion gira en torno al fondo y a la forma de relacion 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 (dindmico 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 drea metropolitana. Y la de las grandes diferencias constatadas entre
las grandes ciudades andaluzas, cuyas dreas metropolitanas arrojan una imagen
tan dindmica como diversa y jerarquizada también en funcion de los grandes
equipamientos comerciales. Veamos las conclusiones que se arrojan en cada
uno de eslos tres aspectos.

| Sobre los cambios y aportaciones tipolégicas
de los grandes establecimientos comerciales

La actividad comercial urbana, arraigada en establecimientos del caserio pre-
existente y bajo explotacion familiar, paso en la segunda mitad del siglo XX
a convertirse mayoritariamente en una iniciativa cuya prioridad era de indole
inmobiliaria (en Espana, de los afos 70 en adelante, aunque se trate de un
proceso timidamente comenzado mds de una década atrds). La experiencia
-no obstante- se desenvolvié cargada de intereses particulares de toda indole
y se resolvié en una asistematica e incontrolada implantacion de este tipo de
actividades y précticas poco respetuosas con la colectividad.

Se trataba -aun hoy- de unas actividades, por otra parte, que trascienden lo
puramente comercial para acoger diferentes tipos de servicios (ocio, bancos,
restauracion y otros), lo que ha llevado a promotores y propietarios a replan-
tear, simultaneamente a la intervencion externa, las estrategias de localizacion
y formato. Con ello, el nuevo comercio ha inducido a la aparicion de diferentes
lineas de actuacion 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 andlisis se ha sistemnatizado a partir del reconocimiento de
los pardmetros y variables propias de estos equipamientos consciente de la hi-
bridacion que se produce al respecto, ya que empiezan a incluirse en el espacio
comercial mas de un servicio que no constituye a las claras objeto de lo que se
vino definiendo como “producto en venta”. Desde los 50 a nuestros dias, surge
una diversificacion tipolégica, dimensional y estratégica que permite identificar
la implantacién en el medio urbano a partir de las categorias reconocibles, por
fases, por lipos, por dimensiones y por la incorporacién de férmulas estratégicas
de atraccién muy concretas.

De los 130 grandes establecimientos comerciales identificados (a fines de 2002),
112 en el ambito de las dreas metropolitanas andaluzas, mds de la mitad de
aperturas (52,6%) se produce en la década de los 90 (fase de equipamiento),
en un momento de abierta potenciacion y articulacion de los entornos metro-



politanos. Teniendo en cuenta que cada fase tiene una extension variable, ain
se puede matizar mas el verdadero significado de cada momento. Asi, frente al
periodo de aprovisionamiento, que se proyecta a lo largo de mas de dos déca-
das (1952-1975) con seis aperturas dominadas por los grandes almacenes, los
procesos de implantacién posteriores mantienen un crecimiento progresivo sin
precedentes: en 14 afos (1976-1989) abre el 24,1%, en los diez anos siguientes
el 52,6%, y por ltimo, en tan sélo cuatro afnos se implanta el 17,8% del total
de grandes superficies, lo que denota un ritmo anual de apertura variable para
cada fase: 0,25%, 1,9%, 5,9% y, por ultimo, del 5% (pese a las restricciones
derivadas de la moratoria estipulada por la administracion sectorial a lo largo del
ano 2002). El empuje del fenémeno se hace imparable a la vista de las cifras
conocidas. De éstas se pueden también extraer conclusiones respecto a la tipo-
logia: destaca el predominio absoluto de los centros mixtos (con independencia
del tipo o tamano), aunque de modo desagregado son los hipermercados los
que aglutinan el mayor numero, seguidos precisamente de las especificamente
denominadas tiendas especializadas (mobiliario, electrodomésticos, bricolaje,
deportes). La tendencia al alza de este segmento parece mantenerse como t6nica
regular, distribuyéndose no sélo entre los tipos de especializacion citados, sino
también en cuanto 3 los centros temadticos de ocio, generalmente asociados
a parques comerciales de mayores dimensiones, y los factories (confeccion 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 més alla de las
puertas de éste, sobre el mismo dmbito comercial y sobre el plano urbano en
que se inserta. Hasta tal punto impacta cualquiera de estas aperturas que los
problemas, conflictos y necesidades (dimensiones, alcance sobre demanda,
consumo...) que se van generando desbordan lo puramente sectorial para aca-
bar convirtiéndose en un objeto de mayor trascendencia que implica a otros
sectores y agentes del espectro urbano. La realidad, en definitiva, demanda una
planificacion y un orden en tanto que surgen nuevos resquicios (incompatibi-
lidad de usos, articulacion y comunicaciones...) sobre el espacio que ocupa,
tanto mas cuanto se apoya en una estructura urbana progresivamente difusa,
diversa y cada vez mas 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 informacion
de cardcter cualitativo y cuantitativo abre puertas para ello.

|| Sobre las estructuras urbanas metropolitanas
y las grandes superficies comerciales

La vertiente espacial de la actividad (la relevancia de la localizacion y los efectos
que se derivan) pone cada dia de manifiesto que los criterios de implantacion
de la misma han sido siempre decisivos sobre los resultados de la apuesta, y
que hoy dia dichos criterios han ensanchado sus miras con el crecimiento de
la ciudad hasta alcanzar la dimension metropolitana. Dentro de esa escala, las
nuevas formas comerciales han puesto al descubierto el flujo de oportunidades en
distintas direcciones dentro del sistema urbanistico: oportunidades de la actividad
para con los nuevos espacios urbanos (dotacion comercial), y oportunidades del



medio para con nuevas formas comerciales con unas necesidades especificas
(dimensiones, accesos, conexiones...) para las que la ciudad central se declara
incapacitada. Las necesidades de una poblacion en aumento cuya composicion
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
historicos, de manera que la distribucion y oferta comercial ha buscado nuevas
oportunidades en el crecimiento urbano imparable. En realidad, los grandes
establecimientos comerciales se han presentado en multiples ocasiones como
el relevo irremplazable o el unico recambio posible del comercio tradicional,
tanto por sus capacidades de inversion, innovacion y atraccion, 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 macroecono-
mico; sin embargo, algunas voces dentro del sector consideran imposible una
unica direccion en la trayectoria del mismo, sino que la normalizacion por ellos
mismos establecida debe contemplar la pluralidad de vias y direcciones, distintas
velocidades y vehiculos de distintos tamarios, sin perjuicio de ninguno.

El gran establecimiento comercial denota una actitud selectiva de localizacion que
no es ni unica ni homogénea, sino plural, compleja y cambiante, y que adquiere
pleno sentido en los sistemas urbanos complejos como las dreas metropolitanas,
cuyas estructuras conforman otros tantos subsistemnas que se interrelacionan,
El caracter relativamente flexible del comercio incluye la adopcion del formato
grande y dimensionado, que se instala en las ciudades andaluzas, justamente
en una fase del desarrollo urbano mds o menos dilatada, caracterizada por
procesos de expansion, compactacion y dispersion funcional en la que dichos
protagonistas (los grandes establecimientos comerciales) son ya una constante
ineludible, parte del escenario intrametropolitano. La identificacion 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 ambitos en los que cabe plantear la necesaria ordenacion
espacial del comercio.

Una vez mas es preciso distinguir las estadisticas generales de las especificas
para cada drea metropolitana. En el computo general se percibe una progre-
sion 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 dmbitos del llamado territorio metropolitano,
en espacios de compleja definicion y débil trama articulatoria, aunque ensam-
blada sobre contadas arterias principales de primer orden. Sin embargo, un
acercamiento a cada drea 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. Asi, para comenzar, sélo tres dreas conocen
plenamente la implantacion en los cuatro dmbilos o estructuras metropolitanas,
Bahia de Cadiz-Jerez, Granada y Sevilla, y no por casualidad se trata de dreas
muy complejas, con alto grado de desarrollo y dinamica generalizada tanto de
cardcter funcional como en tasas de ocupacion y compactacion espacial. Malaga
y Cordaba, entre las dreas de mds alto nivel de implantacion, presentan una
ocupacion en tres de las cuatro estructuras, pero con una casuistica bien dis-
tinta, pues si bien la primera intensifica las aperturas en los sectores de ensan-
ches y en el propio territorio de un drea desplegada a lo largo del litoral, la
segunda, que se erige con vocacion centralizada y mononuclear, registra las



mayores cifras en los ensanches y la periferia urbana, dibujando la trama polari-
zada que se presenté en su momento. Jaén ~con establecimientos en el centro,
ensanche y periferia- presenta una implantacion 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, Bahia de Algeciras y Almeria,
con grandes superficies en sendos ensanches y territorios metropolitanos,
responden a un desarrollo proporcionado de la dindmica productiva, los usos
y la proyeccion de suelos potencialmente activos, mientras que Huelva estaba a
fines del afo 2002 a punto de despertar a la dinamizacion de sectores urbanos
que habian permanecido latentes respecto a los servicios, mientras despedia
ese periodo con una muy modesta presencia de grandes superficies, una en el
primer ensanche centro-septentrional y otra en la periferia nororiental, mientras
concluian proyectos comerciales en el sector de Aljaraque.

En definitiva, del mismo modo que no todas las dreas establecen una propor-
cionada aportacion al conjunto de aperturas de grandes superficies comerciales,
tan solo algunas de ellas abren la via que parece constituir la trayectoria pre-
visible para el conjunto de las areas andaluzas, ampliando las perspectivas de
las pautas de localizacion a partir de un desarrollo urbano que tiende a la inte-
gracion del conjunto metropolitano en cada caso. Se ha visto que las funciones
urbanas adoptan formas concretas y se materializan en la ciudad adaptandose
al escenario preexistente o formulando nuevas propuestas de crecimiento o
recrecimiento de la misma. Habida cuenta de que dichas formas de cambio
se ajustan a varios procedimientos urbanisticos (al menos tres con seguridad,
parcelacion, urbanizacion y/o edificacion, pero también ordenacion, dotacion y
mantenimiento), nuestro andlisis discurre por los espacios metropolitanos anda-
luces y detecta que el crecimiento urbano ligado a la implantacion de grandes
establecimientos comerciales se produce en ocasiones afrontando de manera
casi simultdnea dichos procedimientos, lo que se percibe como un proceso
relativamente falto de prevision y ocasionalmente desestructurado, donde las
partes (agentes socioeconomicos implicados, pero también el propio objeto en
si) no terminan de alcanzar el equilibrio; ello conduce a la percepcion de que
los resultados no logran integrarse plenamente en el modelo territorial trazado
en Andalucia.

La exploracion de las pautas de localizacion del gran establecimiento comercial
y de los marcos de referencia contemplados en la toma de decisiones ayudan
para comprender mejor la estructura presente y las posibilidades futuras, re-
sultando de enorme ultilidad para la planificacion en distintos dmbitos, el de las
iniciativas emprendedoras y el de la tutela y marco publico administrativo. La
administracion publica necesita establecer unas directrices claras en cuanto a
territorio y comercio, pero también prevé una perspectiva transversal en la que
urge la ordenacion del transporte que atafe 3 la actividad comercial (mercancias,
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 estdtica, sino que se activa continuamente, demandando mecanismos
y procedimientos de identificacion de los factores de localizacion de cualquier
gran establecimiento. Ambas instancias necesitan incorporar un soporte infor-
mativo contrastado y actualizado que les permita optimizar sus propuestas e



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 sectloriales que han primado generalmente. Aunque pudiera
parecer que el dmbito de referencia se erige como elemento secundario de
nuestra investigacion, 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).

[ Sobre las areas metropolitanas andaluzas y los resultados
de implantacion de grandes superficies comerciales

El mapa de grandes establecimientos en Andalucia muestra en términos abso-
lutos las aperturas habidas hasta diciembre del afio 2002, destacando el peso
en las dreas metropolitanas de Sevilla, Bahia de Cadiz, Mélaga o Cérdoba. 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 concentracion
poblacional y —sobre todo- una proyeccién demogrdfica relevante, de tal modo
que no se comprometan inversiones. Sin embargo, los hechos demuestran que
las pautas de implantacion de las grandes superficies comerciales se apoyan en
otros ingredientes, y no sélo en el demogrifico.

Los matices y diferencias vuelven una y otra vez cuando se abordan las va-
riables tratadas a lo largo del andlisis. Asi, mientras se presenta una alta (no
total) proporcion entre el nimero de establecimientos y el tamafo de las dreas
metropolitanas, la presencia de aquéllos se percibe de modo distinto cuando
se conoce la relacion que guardan con la poblacion: la densidad registrada en
la SBA por habitantes no vierte la misma correlacion en todos los casos. Los
ejemplos mas significativos son Granada, pero sobre todo Sevilla, donde las cifras
quedan muy ajustadas y la densidad (214 y 310, respectivamente) se sitda por
debajo de la media del conjunto de las dreas (330 m?/1.000 habitantes). Asi pues,
el juego de proporciones entre |3 oferta y la demanda no se ajusta a esquemas
aritméticos facilmente solventables, dandose una cantidad de establecimientos,
una superficie conjunta de los mismos, y una ratio de densidad de superficie en
relacion con el mercado, reflejo de estrategias empresariales y territoriales que
aun con los estudios de mercado, las prospecciones demogrificas, etc., no se
ajustan 3 una formula unica 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, sintesis de la capacidad de absorcion y pro-
yeccion productiva y econémica, ha puesto al descubierto en los ultimos afios
del siglo XX unas dreas metropolitanas andaluzas diferenciadas entre si por el
grado de desarrollo alcanzado, y los resultados de implantacion de las grandes
superficies comerciales constituyen un reflejo de ello. La suma de varios facto-
res, como el tamafo o poblacion, la centralidad y diversidad funcional, o el
cardcter articulador que es propio a cada una de las dreas metropolitanas, se
erige como condicionante que facilita o dificulta la atraccion de las inversiones



en materia de dotacion comercial y su distribucion en el espacio urbano metro-
politano. Dichos condicionantes actian no sélo en relacién a nuestro objeto de
estudio, sino en todo lo que atafie a la generacion y estimulo de actividades e
inversiones, y son matices como la cualificacion del producto, el empleo gene-
rado y la demanda suscitada los que conducen la inversion en una velocidad
y direccion determinada. En materia de servicios se detectan los cambios méds
aparentes, y por lo que al nuevo comercio se refiere, la jerarquia que resulta
de la combinacion entre la superficie de grandes establecimientos y el indice
de diversidad comercial (indice sintético de caracter cualitativo y cuantitativo)
sintetiza las diferencias en el contexto andaluz, entre unos extremos marcada-
mente notorios, como las dreas metropolitanas de Huelva y Jaén (tan distintas
entre si pero con una capacidad de atraccion comercial igualmente limitada)
frente a los casos tan diversos como complejos de Bahia de Cadiz-Jerez, Malaga
(donde el sector de Marbella juega un papel fundamental) y Sevilla. Los casos
de Granada, Cérdoba y Bahia de Algeciras, en una posicion intermedia, no
hacen sino reflejar sintéticamente el rango que ocupan en el marco amplio del
sisterna urbano andaluz, mientras que Almeria se sitda en un lugar de légica y
coherencia relativas, dado que vierte informacion sobre las grandes superficies en
ella contenidas que no conecta facilmente con el perfil demografico, estructural
y funcional de dicha drea.

Sumando las conclusiones precedentes, relativas a las grandes superficies co-
merciales y relativas a los resultados de implantacion desde la perspectiva in-
terna de la estructura urbana metropolitana, los cambios espaciales relativos a
los procesos de implantacion comercial sobre las dreas metropolitanas andalu-
zas inciden sobre la importancia de un hecho clave que tiene una dimension
espacio temporal compleja. Si hasta hace unas décadas el comercio no habia
obtenido rango de factor relevante de urbanizacién, limitandose a su funcion
tacita de lugar de distribucion y venta, hoy dia se constata, a través de los
grandes establecimientos comerciales, la capacidad coadyuvante y organizativa
de planes y proyectos urbanisticos, tanto en el entorno en que se implanta
como en el que se estudia su apertura. Los resultados de esta exploracion y
reconocimiento denotan que dicha capacidad se desarrolla en conformidad con
las estructuras urbanas precedentes, pero es capaz de modificar las tendencias
marcadas, bien estimuldndolas, bien derivandolas en otras direcciones, lo cual
perfila los matices de dichas estructuras en el ambito metropolitano.

Los procesos de implantacion de grandes superficies comerciales han dirimido
la cuestion de la jerarquia metropolitana andaluza, al menos en relacién con uno
de los principales motores urbanos en la actualidad. Se constata la configuracion
de un mapa andaluz de grandes superficies, que se superpone précticamente
al sistema urbano en la escala superior, cuyo alcance o repercusion e inten-
sidad son tan notorias que instan a su consideracion de factor de desarrollo
urbano, tanto para reconocer comportamientos de las estructuras metropolita-
nas como para incorporarlo a futuras proyecciones de estos ambitos urbanos
complejos.






dNEX0

[] Relacién de grandes establecimientos comerciales
en Andalucia abiertos entre 1950 y 2005






] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005"

Area
metropolitana

Lucena
Lucena
Osuna
Puente-Genil

Arcos de la
Frontera

Linares
Rota

Mordn de la
Frontera

Vélez-Malaga

Montilla
Motril

Vera
Andujar
Linares

Ubeda

Carrefour
Merkamueble
Hiper Eroski

Carrefour

Las Tiendas de
Arcos

El Corte Inglés

Parque Comercial
Portalejo

Maxi

El Ingenio

Maxi
Alcampo Motril

Merkamueble
Carrefour Andujar
Merkamueble

Carrefour Ubeda

(") Aperiuras registradas entre 2003 v 2005.

Madurez
Madurez
Madurez
Madurez

Madurez

Madurez

Madurez

Madurez

Madurez

Equipamiento
Equipamiento

Equipamiento
Equipamiento
Equipamiento

Equipamiento

Hipermercado
Tienda especializada
Hipermercado
Hipermercado

Pequefio
Grandes almacenes

Parque comercial

Hipermercado

Regional

Hipermercado
Hipermercado

Tienda especializada
Hipermercado
Tienda especializada

Hipermercado

2002
2002
2002
2002

2001

2001

2001

2000

2000

1999
1998

1998
1996
1996

1996

6.700
3.600
5.800
2.209

7.600

8.861

6.720

4.000

42.161

2.800
10.078

3.500
6.300
8.000

9.400

Fases = SBA .

Complejo
cinematogrdfico
(6/1.022)

Complejo
cinematogrdfico
(7/1.200)

Complejo
cinematogrdfico
(12/2.500)

Tortuga Azul

Complejo
cinematogrdfico
(6/700)

Locomotora
alimentacion

Carrefour

Carrefour
Champion (3.292 m)
El Corte Inglés

Supersol

Maxi

Eroski (13.822 m)

Maxi
Alcampo (9.636 m,
5.300 segun Alcampo)

Carrefour (4.800 m)

Carrefour (5.250 m)




] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuacion)

=

Fases Locomotora

Area ; il
metropolitana PEeCiplo [ Géan soperfiole apertura He 000 alimentacion
Complejo
Ecija Las Torres Equipamiento  Pequefio 1995 7.600 cinematogrifico  Hipersol
(7/913)
Marchena Muebles Sarria Equipamiento  Tienda especializada 1995 7.000 - -
Complejo
Linares Alcampo Linares  Equipamiento  Hipermercado 1993 9.000 cinefmatografico  Alcampo (6.000 m)
(5/1.000)
. Mojdcar m;”;rc"“‘“'a' Equipamiento  Pequedio 1991 12384 - Supermercado (800 m)
=00 Antequera La Verdnica Madurez Grande 2004 21377 - -
.0 Lebrija Hiper Eroski Madurez Hipermercado 2004 6500 - -
={ Montilla Hiper Eroski Madurez Hipermercado 2004 6.500 - -
Sanlucar de Complejo
.0 B Multiocio Sanlicar  Madurez Pequenio 2004 5.000 cinematogrifico -
arrameda
(6/1.000)
0 Aroog:det Carrefour Acos ~ Madurez  Hipermercado 2005 9.000 - -
Frontera
() Cartaya Carrefour Cartaya  Madurez Hipermercado 2005 9.700 - -
Complejo
Almeria Roquetas de Mar  Gran Plaza Madurez Regional 2002 134.000 cinematogrdfico  Eroski
(14/2.690)
Centro Comercial Compigjo
Almeria Almeria Equipamiento  Regional 1998  43.600 cinematogrdfico  Alcampo (18.600 m)/Zara

Mediterrdneo (10/2.050)

() Aperturas registradas entre 2003 y 2005.



] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuacion)

Area - Fases - SBA / Locomotora
metropolitana NOmcipio Sran superiicie apertura o Al {m?) ‘ Reggo ‘ alimentacion
Almeria Roquetas de Mar ~ Merkamueble Equipamiento  Tienda especializada 1996 3500 - =
Complejo
Almerfa Ejido (El) Copo Equipamiento  Grande 1995  27.837 cinematogrdfico  Hipercopo (6.400 m)
(5/1.380)
Almeria Almeria Carrefour Reajuste Hipermercado 1987 8699 - Carrefour (7.558 m)
Bahia de "
Algeci Algeciras El Corte Inglés Madurez Grandes almacenes 2002 24938 - Hipercor
geciras
. . Complejo
B3hts de Barrios (Los) Pargue Comercls. v Parque comercial 2002  18.000 cinematogrdfico  Aldi
Algeciras Las Marismas (18/4.200)
Hif g Algeciras Eroski Equipamiento  Hipermercado 1994 9322 - Eroski
Algeciras ’
Bahia de Linea de la Carrefour Gran : Complejo
Algeciras Concepcién (La)  Sur Equipamiento  Grande 1991  18.625 cinematogréfico Carrefour (8.960 m)
Bahia de ; Carrefour Los ;
Algeciras Barrios (Los) Barrios Reajuste Hipermercado 1980 11.233 - Carrefour (9.654 m)
Bahia de Centro Comercial
Algeciras(’) San Roque Sotomarket Madurez Pequeiio 2005 15.000 - El Corte Inglés
Bahia de Cadiz  Cadiz El Corte Inglés Madurez Hipermercado 2001 11.000 - Hipercor
. Puerto de Santa Centro Comercial
Bahia de Cadiz Marta (E) Retiatal Madurez Centro tematico 2001 5700 -
Bahia de Cadiz  Jerez de la Frontera  Hipercor Madurez Hipermercado 2000 12428 - Hipercor

Bahia de Cadiz  Jerez de la Frontera Jerez Plaza Equipamiento  Pequefio 1999 5.000 quuz:::;naccnilo. 8

() Aperturas registradas entre 2003 y 2005



(") Aperturas registradas entre 2003 y 2005,

z ] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuacion)
— 7
Area Brati supesficie Fases SBA Locomotora
metropolitana P apertura (m?) alimentacion
Bahia de Cédiz  Jerez de la Frontera Leroy Merlin Equipamiento  Tienda especializada 1999 7.850 - -
Complejo
Bahia de Cddiz  Cadiz El Centro Equipamiento  Centro temdtico 1998 2,500 cinematogrifico -
(9/1.231)
Puerto de Santa Parque Comercial ;
Bahia de Cédiz Maria (E) Las Matiermas Equipamiento  Parque comercial 1998  10.000 -~ Plus
Jerez Norte Campleso
Bahia de Cadiz  Jerez de la Frontera Equipamiento  Grande 1997  17.288 cinematogrdfico  Carrefour (10.742 m)
Carrefour
(9/1.689)
Puerto de Santa s i
Bahia de Cadiz Maria (El) Merkamueble Equipamiento Tienda especializada 1994 3.000 - -
Bahia de Cadiz  San Fernando El Corte Inglés Equipamiento  Hipermercado 1994 12500 - =
Complejo
Bahia de Cadiz  San Fernando Bahia Sur Equipamiento  Regional 1994  59.000 fg}':";ﬁ;g)gr"’ﬁ“ Carrefour (10.478 m)
Aventura Park
Chiclana de la o L
Bahia de Cadiz Front Polanco Equipamiento  Tienda especializada 1992 5500 - =
era
Bahia de Cadiz  Jerez de la Frontera La Asuncion Equipamiento  Pequeiio 1991 2500 - Dia%
Bahia de Cadiz  Jerez de la Frontera Los Cisnes Equipamiento  Pequefio 1991 8.000 McDonald's Ahold
Bahia de Cadiz fr';";’tae:‘_: dela Hipersol Equipamiento  Hipermercado 1990 5157 - Hipersol
Bahia de Cadiz  Jerez de la Frontera Carrefour Jerez Sur  Reajuste Hipermercado 1989  16.300 Compicjo Carrefour (10.773 m)
. cinematogréfico ’




] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuacion)

Area Municipio Gran superficie fetes Ao S Eje ocio SOLONMNINS
metropolitana P e apertura (m?) alimentacion

Bahia de Cadiz  San Fernando Muebles Briole Reajuste Tienda especializada 1989 2.700
Bahia de Cadiz  Cadiz Hipersol Reajuste Hipermercado 1988 2600 - Hipersol
Bahia de Cadiz g’o‘;t‘fe':: dela Muebles Peralta  Reajuste Tienda especializada 1987  2.700 - .
; Merca 80-San : :
Bahia de Cadiz  Jerez de la Frontera Benito Reajuste Pequefio 1982 6.500 - Hipersol (4.192 m)
Complejo
Bohia de Cadiz  'Pero deSanta ooy Reajuste Grande 1977  34.000 cinematogrdfico  Carrefour (18.800 m)
Maria (El)
(9/1.482)
Centro Comercial
Bahfa de Cadiz(") San Fernando San Fernando Madurez Centro temdtico 2003 7590 - =
Plaza
Parque Comercial Complejo
Cérdoba Cérdoba q 2 Madurez Parque comercial 2001 15.000 cinematogrdfico  Champion, Dia
Guadalquivir
(10/1.900)
Complejo
Cérdoba Cérdoba Zoco Cordoba  Equipamiento  Grande 1996 16.000 cinematogréfico D22 Allmentacidn
(3.938 m)
(5/1.300)
Cordoba Cérdoba Merkamueble Equipamiento  Tienda especializada 1996 4.200 - -
Complejo
Cordoba Cérdoba El Arcangel Equipamiento  Grande 1994 32,824 cinematogrdfico  Eroski (9.600 m)
(10/1.583)
Carrefour La ! Complejo
Cérdoba Cérdoba Sierra Equipamiento  Grande 1994  30.000 cinematogréfico Carrefour (12.584 m)

() Aperturas registradas entre 2003 y 2005,



] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuacion)

Area ; Fases ] A SBA

Cordoba
Cordoba
Cérdoba

Cordoba

Cordoba
Cordoba

Cordoba

Cérdobal(’)
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

Cérdoba
Cordoba
Cordoba

Cordoba

Cordoba
Cérdoba

Cérdoba

Cordoba
Marbella

Mijas

Marbella
Estepona
Marbella
Marbella
Mijas

Estepona
Marbella

Urende
Idea
Muebles Peralta

Hipermueble
Cérdoba

Alba Muebles
Carrefour Zahira

El Corte Inglés

Hiper Eroski
Marina Banus

Cayetano &
Euromarket

El Capricho
Carrefour Estepona

La Canada

Costa Marbella
El Zoco de Mijas
Diana

Cristamar

() Aperturas registraclas entre 2003 y 2005.

Equipamiento
Reajuste

Reajuste
Reajuste

Reajuste
Reajuste

Aprovisiona-
miento

Madurez

Madurez
Madurez
Equipamiento
Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento
Reajuste
Reajuste

Reajuste

Tienda especializada
Tienda especializada

Tienda especializada
Tienda especializada

Tienda especializada

Hipermercado
Grandes almacenes

Hipermercado
Pequerio
Hipermercado

Tienda especializada
Hipermercado

Regional

Hipermercado
Pequeio
Pequeio

Pequefio

1993
1989
1988

1986

1985
1977

1964

2004
2000

2000

1999

1997

1997

1990
1988
1987
1987

2.700
3.000
4.000

3.000

4.000
10.608

22.400

6.730
5.440

4.200

5.000

7.000

65.000

18.000
5.000
6.400
9.200

Eje ocio

McDonald's

Complejo
cinematogréfico
(8/210)

El Zoco

Bali Beach

Locomotora
alimentacion

Carrefour (11.687)

El Corte Inglés

Cayetano & Euromarkel

El Corte Inglés
Carrefour (4.390 m)

Alcampo (10.800 m)

Hipercor + Tiendas Corty
Supersol (1.200 m)

Supermercados Cayelano



] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuacion)

Area
metropolitana

Granada

Granada

Granada

Granada

Granada
Granada

Granada

Granada

Granada

Granadal(’)

Huelva

Huelva

Huelva(')

Jaén

Municipio

Granada

Granada

Armilla

Granada

Granada
Granada

Granada

Granada

Granada

Pulianas

Huelva

Huelva

Huelva

Jaén

Gran superficie

Conforama
Urende

Parque Comercial
Alban

Neptuno

Hipercor
El Corte Inglés

Carrefour

Alcampo

El Corte Inglés

Commercia
Kinnepolis

Centro Comercial
Cosla Luz
Carrefour

Aqualon Puerlo

Urende

(7 Apertueas registradas entre 2003 y 2005

Fases
apertura

Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento
Equipamiento

Equipamiento
Reajuste

Aprovisiona-
miento

Madurez

Equipamiento

Reajuste
Madurez

Equipamiento

Tienda especializada

Tienda especializada

Parque comercial

Grande

Hipermercado
Tienda especializada

Hipermercado

Hipermercado

Grandes almacenes
Centro lematico

Hipermercado

Hipermercado
Pequeno

Tienda especializada

1999
1995

1993

1993

1992
1992
1990

1989

1963

2004

1992

1985

2004

1997

4.356
2.500

11.500

25.000

8.000
3.000
12.750

12.900

15.856

28.500

18.220

12.518

17.000

2.700

Eje ocio

McDonald's

Complejo
cinematografico
(15/3.300)
(6/700)

Complejo
cinematografico
(14/1.500)

Complejo
cinematogrdfico

Complejo
cinematografico
(10/1.800)

Locomotora
alimentacion

Dia% (3.000 m)

Lid! (1.300 m)

Hipercor

Carrefour (11.019 m)

Alcampo

El Corte Inglés

Hipercor
Carrefour (11.389 m)



] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuacion)

Area : Fases .
Municipio ‘ Gran superficie apertura Tipo ‘ Ao

Jaén

Jaén

Jaén

Mélaga

Malaga

Malaga

Malaga
Malaga
Malaga
Malaga
Malaga

Malaga

Malaga

Jaén

Jaén

Jaén

Benalmddena

Mdlaga
Rincon de la
Victoria

Malaga

Torremolinos
Benalmadena

Malaga
Mélaga

Mdlaga

Malaga

Merkamueble

La Loma

El Corte Inglés

Centro Comercial
Benalmar

Plaza Mayor

Carrefour Rincon
de la Victoria

Urende
San Miguel

Puerto Marina
Shopping

El Corte Inglés
Merkamueble

Larios Centro

Malaga Plaza

(7 Aperturas registradas entre 2003 y 2005

Equipamiento  Tienda especializada

Equipamiento  Grande

Aprovisiona-
miento

Madurez

Madurez

Madurez
Madurez
Madurez
Madurez

Madurez

Grandes almacenes

Pequefio

Centro tematico

Regional

Tienda especializada
Pequefio

Pequenio

Tienda especializada

Equipamiento  Tienda especializada

Equipamiento  Regional

Equipamiento  Pequefio

1996

1991

1952

2002

2002

2002

2001
2001
2000
2000
1999

1996

1993

SBA
(m?)
2.500

27.942

4.000

10.000

28.991

40.413

2.898
5.000

8.500

10.200

45.000

6.000

Complejo
cinematogrdfico
(7/1.260)

Complejo
cinematogrdfico
(7/1.100)
Complejo
cinematogrifico
(20/4.850)

Complejo
cinematografico
(16/3.377)

Canas y Tapas,
Pan’s & Company

Complejo
cinematogrdfico
(12/1.500)

Easo, Topkapi,
Mesén Quercus

2 : Locomotora
Eje ocio .
alimentacién

Carrefour (9.600 m)

Supercor

Carrefour (8.625 m)

Consum (2.600 m)

Opencor (649 m)

Eroski (14.644 m)




] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuacion)

S SBA T

Ares Municipio
metropolitana P

Malaga

Malaga
Malaga
Malaga

Malaga
Malaga(’)

Malaga(’)

Sevilla

Sevilla

Sevilla

Sevilla
Sevilla

Sevilla

Sevilla

Malaga

Malaga
Malaga
Malaga

Malaga

Malaga

Fuengirola

Bormujos

Bormujos

Dos Hermanas

Rinconada (La)
Utrera
Alcald de Guadaira

Dos Hermanas

Gran superficie

Rosaleda

Carrefour Alameda
Hipercor
El Corte Inglés

Carrefour Los
Patios

Malaga Nostrum

Parque Miramar

Megaocio

Multifactory
Aljarafe

Zona Dos

Factory Sevilla
Hipersol

Hipersol

Divercentro

() Aperturas registeadas entre 2003 y 2005

Fases
apertura

Equipamiento  Regional

Reajuste
Reajuste

Reajuste
Reajuste

Madurez

Madurez

Madurez

Madurez

Madurez

Madurez

Madurez

Grande
Hipermercado

Grandes almacenes
Grande

Regional

Parque comercial

Centro temdtico

Factory

Parque comercial

Factory
Hipermercado

Equipamiento  Hipermercado

Equipamiento  Centro tematico

1993

1987
1987
1977

1975

2005

2004

2002

2002

2000

2000
2000
1999

1999

45.700

17.427
10.333
33.307

27.250

91.250

42.810

5.000

10.000

30.000

14.000
3.800
3.800

4.498

Complejo
cinematografico
(12/1.800)

Gofy, Burger King

Sega Park,
McDonald's

Complejo
cinematografico
(12/2.000)

Complejo
cinematogréfico
(15/2.500)

Megaocio
Bormujos

Complejo
cinematogrdfico

Complejo
cinematogrifico
(9/2.000)

Locomotora
alimentacién

Carrefour (14.910 m)

Carrefour (10.307 m)
Hipercor
El Corte Inglés

Carrefour (12.310 m)

Hipermercado Eroski

Dia%, Lidl

Hipersol

Hipersol



] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuacion)

Area ; Fases

Sevilla

Sevilla

Sevilla

Sevilla

Sevilla

Sevilla

Sevilla

Sevilla

Sevilla

Sevilla

Sevilla

Dos Hermanas

Sevilla

Camas

Sevilla

Tomares

Tomares

Sevilla

Dos Hermanas

Sevilla

San Juan de
Aznalfarache

Sevilla

Sevilla Factory

Plaza de Armas

Centro Comercial

Aljarafe

Nervion Plaza

Urende

Parque Aljarafe

El Mirador de
Santa Justa

Carrefour Dos
Hermanas

Natuka
Hipercor

Carrefour
Macarena

(") Aperturas regisiradas entre 2003 y 2005.

Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento
Equipamiento

Equipamiento

Equipamiento

Factory

Pequefio

Grande

Grande

Tienda especializada

Parque comercial

Pequefio

Hipermercado
Tienda especializada

Hipermercado

Hipermercado

1999

1999

1998

1998

1997

1996

1995

1993

1993

1992

1992

SBA
(m?)
14.000

8.570

26.068

24.500

7.000

17.750

5.853

10.335
8.800

42.809

11.104

Complejo
cinematografico
(5/749)

Complejo
cinematografico
(12/2.200)

Complejo
cinematogréfico
(20/4.560)

Complejo
cinematogréfico
(10/2.000)

Complejo
cinematogrdfico
(6/1.800)

: ; Locomotora
Eje ocio 2%
alimentacion

Mercadona (1.290 m)

Carrefour (12.000 m)

Supersol (1.436 m)

Dia%

Plus Superdescuento
(1.058 m)

Carrefour (9.450 m)

Hipercor

Carrefour (9.858 m)
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] Extracto de base de datos “Grandes establecimientos comerciales en Andalucia, 1950-2005" (continuacion)

- ‘ SBA Locomotora
Ano i : ==
(m?) alimentacion

Area ;
Municipio ‘ Gran superficie

Sevilla(") Utrera Los Molinos

Castilleja de la

Sevilla(") iaats Airesur

i Centro Comercial
Sevilla(*) Alcald de Guadaira Alcals Plaza
Sevilla(’) Alcals de Guadaira _cniro Comercial

Los Alcores

(") Aperturas registradas entre 2003 y 2005.

Fases
apertura

Madurez

Madurez

Madurez

Madurez

Tipo

Pequefio

Regional

Pequefio

Grande

2005

2004

2003

2003

15.000

61.000

14.700

34.000

Complejo
cinematografico
(9/1.500)

Complejo
cinematogréfico
(12/1.966)

Mercadona

Eroski Hipermercado
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