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RESUMEN

A partir de distintas investigaciones de campo y de las reflexiones mas cercanas en el tiempo sobre
la necesidad de fundamentar una Geografia del Comercio en términos de estudio del comercio intraurbano,
se intentan formular algunas cuestiones esenciales para alcanzar dicho objetivo.

ABSTRACT

This paper aims at posing some essential questions around the foundations for a2 Geography of
Intraurban Commerce. Different field researches and recent theoretical approaches are used in this direction.

1. LA NUEVA GEOGRAFIA DEL COMERCIO.

Las actividades comerciales, entendidas en algunos de los sentidos de la Geografia
clasica: la concepcion del comercio, como funcién de la ciudad, ligada a los trabajos
de la geografia regional vidaliana y los diversos intentos por definir unas leyes generales
relativas a la localizaciéon de las ciudades(2), impidieron ahondar en los estudios sobre
el comercio en la ciudady, probablemente, evitaron una mayor incidencia de la Geogra-
fia en la consideracién particular del comercio como objeto no subsidiario de estudio.

Acaso convendria decir que se ha estudiado el comercio cuantitativamente, tanto
para establecer el drea de dominacién/influencia de las ciudades como para intentar
derivar leyes generales acerca de la localizacion de las ciudades y el funcionamiento

(1) Es mis que una simple cortesia nuestro agradecimiento a la profesora Ocafia Ocafa (U.de Milaga) y a los profesores
Torres Lopez (U. de Mélaga) y Mandly Robles (U. de Sevilla) por su lectura de la introduccién de este trabajo, acompaiiado,
como era de esperar, de sugerencias e ideas enriquecedoras; lamentariamos que sus contribuciones no hayan podido
evitar los errores que pueda contener y que son de la exclusiva responsabilidad de los autores.

(2) Para una acertada sintesis de tales escuelas y de algunas de sus variantes, véase, Carreras, C., 1.989, 5-9.
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( energético ) de los sistemas urbanos. Por tanto, esa consideracién subsidiria, perfec-
tamente justificable en funcién de determinados objetivos de conocimiento, dej6 sin
atender la propia naturaleza de las actividades comerciales,sus transformaciones y sus
profundas implicaciones en la propia ciudad.

Como se ha dicho, la dedicacion de la Geografia al estudio del comercio en términos
intraurbanos no se ha desarrollado adecuadamente y éste es condicion para la
fundamentacién de una nueva Geografia del Comercio (Carreras, C.,1.989, 5 ) mais
comprensiva de algunos de los aspectos que sefialamos seguidamente.

Muy probablemente, la Geografia, sin invadir campo disciplinario alguno, tiene
dispositivos teoricos e instrumentales suficientes para abordar en triple encuentro entre
distribucién/espacio/sociedad en sus miltiples facetas e interrelaciones, como en su
momento mostré P. George en su magnifico ensayo sobre el consumo ( 1.966 ) al analizar
las relaciones entre Geografia y Sociologia (George P., 1.969, 162.-170 ). Probablemente,
ninguna de las Disciplinas existentes posea tantos y tan variados recursos para este objeto.

Por tanto, no hablamos exactamente de fundamentar una nueva Geografia del
Comercio sino de ampliar los objetivos e intereses de la existente si queremos dar cuenta
de las transformaciones en curso del comercio urbano. Expresado de modo muy sucinto,
dirfamos que, se trata de estudiar el comercio en la ciudad y no sus implicaciones
extraurbanas.

Este problema se nos planteé inicialmente al estudiar el Centro Histérico de la ciudad
de Milaga e intentar ahondar en las razones de la crisis que atravesaba en los inicios
de la década de los ochenta. Concretamente,al carecer de un marco verdaderamente
auténomo,en nuestros distintos trabajos, la identidad entre la crisis del Nucleo Historico
y la correspondiente al comercio alli localizado era absoluta.

Sin embargo, en la realidad esta hipétesis no se confirmaba: en cierto modo,
poniamos el énfasis en determinadas cuestiones y la explicacién de la crisis comercial
acaba siendo tautolégica, es decir, siendo verdad que el deterioro del Centro Historico
de la ciudad de Milaga se unia dialécticamente a la crisis de sus funciones comerciales
y viceversa, con ello no explicibamos suficientemente ni la etiologia de la crisis comercial
ni los cambios que se observaban. Existian mis factores, internos y externos, de los que
se debia dar cuenta y, paralelamente, algunos de estos aspectos implicaban perfec-
cionamiento de los recursos tedricos e instrumentales tradicionalmente empleados.

No estabamos, pues, en condiciones ni de explicar la crisis del comercio ni, tampoco,
de aplicar supuestas soluciones derivadas de la hipotesis de que, uno de los factores
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de reconversién rehabilitadora de los espacios urbanos degradados esla reactivacion
comercial (Smith, N. y Williams, P., 1.986 ).

2. LOS CAMBIOS ESTRUCTURALES EN LAS TECNOLOGIAS DE LA DISTRIBUCION.

Probablemente la necesidad de afrontar este enfoque haya derivado de los propios
cambios que se iban operando en la estructura del sector y en los impactos urbanos
subyacentes: el deterioro y cambio de la funcién en los centros histéricos y la localizaciéon
de los centros comerciales en las periferias urbanas (CC.EE., 1.990, 42-43).

Hemos de aclarar que, al menos para el caso espaiiol, la debilidad de los
conocimientos sobre la distribucién en general no ha sido privativa de la Geografia puesto
que, hasta 1.987, no aparece un primer trabajo con rigor dedicado a la economia de
la distribucion (Casares,J.,1.987) y las aportaciones desde otros 4mbitos disciplinarios
son sumamente discutibles y escasamente creativas (COAM, 1.989).

Sin embargo, mientras en las actividades académicas se producia este fenémeno
de abandono relativo, por el contrario, en las revistas profesionales (Distribucién
Actualidad, IPMAK, Expansion Comercial, etc.) aparecian contribuciones importantes
para entender la evolucion de la distribuciéon.

Entre los aspectos no relacionables o externos a la fenomenologia urbana del
comercio destacamos los siguientes:

L.- Las transformaciones en las tecnologias espaciales del sector de la distribucién,
es decir, la formulacién y avance de los nuevos espacios del consumo, consecuencia
de lallamada «evolucion comercial de los 80s» (Salen,H., 1.985), resueltamente apoyados
por las tecnologias de la informacién.

2.- Los cambios operados en los consumidores; la creacién de pautas ad hoc,
provocadas en la generacién de la demanda, incluidas las demandas espaciales.Tales
cambios obedecen a rotundas transformaciones en los ritmos de la vida cotidiana
(usos del biotiempo), la ampliacién del tiempo de ocio y a la acentuacién valores
dominantes.

3.- Las transformaciones tecnologicas y sus impactos, tanto en la propia vida
cotidiana de los consumidores como en la gestién de las empresas de distribuciéon y
consumo.
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4.- Los cambios operados en las ciudades, especialmente en lo referente a los
distintos sistemas de las infraestructuras y equipamientos, los espacios piblicos y la
presente fenomenologia de la fragmentacion espacial y social de las metrépolis (Cerasi,
M, 1.990, 175-182). La fenomenologia de la fragmentacion metropolitana.

Las transformaciones <ecnolégicas» del sector de la distribucién, es decir, la
formulacion y avance de los nuevos espacios del comercio (hipermercados tradicionales
y de nuevo tipo o especializados, los centros comerciales, los carrys, nuevos medianos
y pequefios comercios y demds formas similares) que se generalizan, aunque tengan
una serie de antecedentes claros (Carreras, C., 1.989).

En el vértice de estastransformaciones probablemente debamos situar la reordenacion
global derivada de la crisis industrial de los inicios de los afios setenta, que redefinio,
en los paises centrales, sus diferentes sociedades en los terminos de sociedades post,
con economias de servicios que derivaban virtuales organizaciones espaciales de nuevo
tipo, tendencia agudizada y polarizada en las sociedades del primer mundo.

Esta tendencia, entre otras cosas, tiende a deslocalizar la base industrial de las
ciudades centralesy a redefinirlas en nuevos modelosterritoriales y funcionales (Sociologia
del Trabajo, 1.981, Bailly, A. S. y Maillat, D., 1.988, Vazquez Barquero, A., 1.984,
1.986, 1.988a y 1.988b; Gasparini, A. y Guidicini, P, 1.990, Alonso Teixidor, L. F.,
1.991y Rubio Diaz, A., 1.992) que derivan en launa competencia interurbana para obtener
ventajas (Gavira, C., 1.989, 169) en la forma de competencia entre ciudades a partir de
supuestas imigenes corporativas (Carreras, C., 1.990, 14 y Rubio Diaz, A. y Torres
Lopez, J., 1.991, 43-44).

El propio crecimiento de estas economias de los servicios generd nuevas mercancias:
en las sociedades contemporinea se producen tanto mercancias materiales como
inmateriales e, incluso, podria decirse que estas ltimas definen con precisién un salto
desde consumo derivado de necesidades mis o menos primarias a consumos mas
complejos, tanto de las empresas como de los consumidores masa.

Por tanto, las llamadas mercancias inmateriales (Caspar, P. y Afriat, C., 1.988),
cuya tipologia no parece oportuno desarrollar aqui, devienen en esenciales para el nuevo
modelo social, ya sea en el 4mbito productivo ya en el correspondiente a la reproduccion
social, una vez casi superados determinados condicionamientos técnicos (Martin Se-
rrano, M., 1.992, 15-16).

Paralelamente, las propias condiciones del modelo, imponen una enorme velocidad
en el desarrollo de nuevos productos que transforman la esperanza de vida de los
existentes y determinan un cierto caracter efimero al universo de los mismos.
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Por esta razon, la investigacion aplicada y los servicios que determina amplian las
posibilidades de uso de mercancias relacionadas con la la informacién, la asesoria y las
industrias culturales, es decir, la produccién de factores intangibles que conducen a la
(re)valorizacion de las mercancias.

También las transformaciones tecnolégicas del sector de la distribucién se refieren
a las tecnologias de gestién, apoyadas en las NTs. relacionadas con la ofimatica, control
de stock, tecnologia del almacenaje, tecnologias de los microespacios y de la comunicacion,
y nuevos modelos de relaciones (econémicas) con el sector industrial, hechos especialmente
relevantes por lo que se refiere a los comportamientos de las empresas gestoras de las
Grandes Superficies Comerciales, cadenas y franquicias.

En este marco, el repertorio de los espacios y de las tipologias basicas de los puntos
de venta, se representan, en lineas generale, de acuerdo con el grifico adjunto (cuadro
nim. 1). Aunque lo consideramos muy insuficientes, y por tanto sujeto a revisién, permite
observar la diversidad actual de los espacios del comercio.

Al margen de todo ello, no deja de ser sorprendente la coexistencia de las formas
mas ancestrales de la distribucién (paralelamente de los espacios por ella determinados):
por ejemplo, la actual revitalizacion de los mercados ambulantes estacionales (semanales,
quinquenales...) y el incipiente desarrollo de los Parques Comerciales, donde quedan
definitivamente entrelazadas en el espacio las dos actlvxdades bisicas de la reproduccién
social (consumo y ocio).

A partir de esta consideracion espacial, y sin disponer atin de un concepto definitivo
de cada una de las entidades espacio-comerciales, hemos podido definir las siguientes:
las areas comerciales urbanas, caracterizadas por una densificacién/concentracién
significativa de puntos de actividad comercial en el interior de la trama urbana consolidada.
Tienen una doble significacién: las areas urbanas comerciales tradicionales,
coincidentes, por lo general, con nuestros centros histéricos y las areas urbanas
comerciales enclavadas en las expansiones urbanas consolidadas.

Las calles comerciales que pueden entenderse tanto como parte del sistema
conformado por las 4reas comerciales urbanas o como elementos aislados, tanto en la
realidad de la ciudad como en la necesidad derivada del puro andlisis, aun cuando no
aclaremos el concepto mismo de calle comercial.

Las galerias y centros comerciales; las primeras son viejas en el tiempo vy las
segundas corresponderian a la programacién de modelos actuales de espacios comerciales
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complejos. Los centros comerciales, en ocasiones, son una recreacion de 10s viejos
espacios urbanos en disolucién.

_Por tltimo, los mercados municipales, procedentes, como prictica, de las
reordenaciones urbanas del siglo XIX. Estin en un proceso de franca decandencia, con
la excepcién de algunas Comunidades Autonémicas, donde las politicas comerciales y
las propias condiciones culturales estin permitiendo su revitalizacién ( Catalufia ).

En los espacios periurbanos, encontramos los centros comerciales de nuevo
tipo, las lonjas y mercas, los establecimientos tipo macro y el conjunto formado
por los Recintos Feriales, los Parques Comerciales y los Parques Empresariales.

Obviamente, en algunos casos, y reactualizando viejos espacios o los intersticios
de la ciudad, se implantan en la ciudad consolidada.

Paralelamente, la vieja realidad de los mercados ambulantes, que reestructura
espacios y determina cronousos especificos en los barrios de las grandes ciudades y en
todo tipo de entidades urbanas.

Llegados al punto de formalizar una tipologia de los espacios comerciales, lo que
parece definir, al margen de la mera consideracion cuantitativa de la superficie, es la
relacion de estos puntos con las tecnologias empresariales y su puesta a la vista de los
consumidores (clientes): asi, los referidos pequefios comercios tradicionales, con
superficies inferiores a los 150 metros cuadrados, escasamente modernizados en algunos
de los sentidos que indicaremos mis adelante, y los pequefios comercios avanzados,
con los tipos de tecnologia empresarial que definimos en el grifico mencionado (cuadro
nim. 1).

El mundo de las medianas superficies, entre los 150 y los 1.500 metros superficiales,
se presenta con un gran dinamismo, tanto en el desarrollo de establecimientos de venta
al mayor como por la aparicién de las medianas superficies comerciales dedicadas a la
venta a consumidores finales, en régimen de autoservicio, por lo general, de todo tipo
de productos. Este grupo, al margen de los supermercados, que son los espacios
comerciales del subsector alimentacién, con mayor tasa de crecimiento en Espaia,
agruparia a los llamados hiper del hogar, bricos-jardineria, productos informiticos,
zapateria, etc. Por tanto, en tales superficies, coexisten distintos tipos de comercio para
consumidores bien diferenciados.

Por altimo, las grandes superficies comerciales, desde los viejos almacenes
populares hasta los hipermercados, éstos Gltimo bastante mis diversos de lo analizado
hasta el momento.
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Un caso aparte esta determinado por la aplicaciéon de las NTs en los sistemas de
compras, generando un nuevo mundo en las ventas caracterizado por la no presencia
directa del cliente en el espacio comercial. Se corresponden con una amplia tipologia:
ventas por catdlogo, tele venta, ventas por telefax, a través del ordenador, etc. A la vez,
la aplicacién del frio a los sistemas de venta <ambulante» estd permitiendo formas de
comercializacion en los espacios vivenciales: la venta de productos alimentarios con-
gelados mediante el envio previo de catilogo y determinacion del dia de la presencia
del vendedor. '

En estos nuevos modelos se ha invertido la relacién tradicional: antes el consumidor
(cliente) debia trasladarse al punto de venta y ahora, el producto, visionado previamente
porel consumidor llega directamente a su domicilio, evitindose el flujo de los consumidores.

Una de las transformaciones mis llamativas, son los comercios franquiciados que
pueden entenderse como nuevas tecnologias de la gestion en el sector que se traducen
en comercios de tipologia sélo aparentemente tradicional pero con gran capacidad de
asentamiento en los espacios comerciales tradicionales (Lamy, J.F., 1.987 y Rubio Diaz,
A.y Torres Lopez, J., 1.991, 43) y que, si se opera en la investigacién de campo desde
pardmetros habituales, pueden ser entendidos como comercios tradicionales.

En su conjunto, la sumatoria de todas estas transformaciones, con independencia
de otros cambios sociales que procuramos sintetizar mas adelante, establece las causas
que originan tanto las aparicion del conjunto de los nuevos espacios del comercio como
los procesos de reestructuracién del comercio tradicional (especializacién comercial,
introduccién de nuevas tecnologias empresariales, etc.).

3. TRANSFORMACIONES Y OPACIDAD DE LO SOCIAL: LA FRAGMENTACION DE
LOS CONSUMIDORES.

Las aludidas transformaciones sociales no dejan de tener tanta importancia como
las puramente tecnoldgicas y de gestion. En nuestra opinién, en la mayoria de los casos,
preceden a los cambios de cualquier naturaleza en el sector de la distribucion.

En una evidente primera linea causal se sitda la irrupcion del automévil y de todo
el amplio conjunto de las tecnologias domésticas que han originado cambios cotidianos,
a los que han aludido asidua y minuciosamente las investigaciénes y trabajos de los
gedgrafos (Escolano, S., 1.988 y Carreras, C., 1.989, 12). Esta irrupcion surge en relacion
tanto con la cristalizacién de la nocién de confort en la ideologia mitica de los consumidores
con la plasmacién del <hogar escaparate» como modelo de las aspiraciones sociales.
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- Sin embargo, por lo general, no se mencionan determinadas fenomenologias
sociales menos transparentes, relativas a los comportamientos de los consumidores.
Probablemente no sea éste el lugar mis adecuado para desarrollar una aproximacion,
en lo teérico, al mundo de lo social en las sociedades «post», pero, sintéticamente, y siendo
consciente de las dificultades que encierra cualquier simplificacién de la complejidad
social actual, consideramos los siguientes aspectos como esenciales:

1.- El fraccionamiento y la opacidad de lo social. Aunque nuestra sociedad parezca
muy didfana verdaderamente escapa a cualquier anilisis simplista: resulta casi imposible
comprender los comportamientos de los consumidores, incluidos los comportamientos
o fenémenos de utilizacién de los distintos espacios del comercio disponibles, en términos
de la consideracién de la existencia de una relativa homogeneidad, ya sea derivada de
la percepcion de unos determinados umbrales de rentas ya sea a partir de las categorias
tradicionales de edad, género, actividad profesional y objetivacién (?) de la pertenencia
a una clase social. O, en todo caso, como se sabe, de las distintas combinaciones de
estas variables.

- Aquellos mismos instrumentos que permitian un cierto conocimiento de lo social
(las encuestas) no tienen la capacidad suficiente para captar la complejidad presente.
Se mantienen, como demostrd en su momento J. Ibafiez, como instrumentos tiles para
el conocimiento de determinadas dimensiones de lo social (los algoritmos) pero, al excluir
el lenguaje, impiden transpasar el ambito de lo més profundo individual, verdadero centro
de las necesidades estratégicas de conocimiento (Ibafiez, J.,1.985 y 1.990; Anthropos,
1.990 ). Por tanto, se hace evidente la necesidad de enunciar nuevos objetivos de
conocimiento que determinen la creacion de instrumentos novedosos y/o el perfec-
cionamiento de otros ya existentes.

2.- La sociedad contemporinea es mds compleja y esa complejidad se refleja
especificamente en los distintos «mundos» o segmentos de consumidores. Probablemente
las categorias mis exactas, es decir aquellas dotadas con alguna capacidad de definir
la situacién,sean las de segmentacion (Escobar, M., 1.992) e individualidad (Elias,
N., 1.990), que escapan a las categorizaciones de los viejos anilisis, como muy bien se
pone de manifiesto en los estudios de mercado, cada véz mis marcadamente convertidos
en verdaderos ejercicios geograficos de cualificacién social y espacial, y en las inves-
tigaciones sociologicas y antropologicas que pretenden comprender més profundamente
los fenémenos en curso, especialmente en los ambitos metropolitanos (Bordieu, P., 1.988,
127 y ss.; Maffesoli, M., 1.987, 1.988 y 1.990 y Inglehart, R., 1.977 y 1.990, cap. D).

3.- La segmentacién de lo social, més alld de las posibilidades de renta y de la
adscripcion subjetiva/objetiva de los consumidores a las diferentes clases sociales, es
muy compleja. '
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4.- Determinados fenémenos han inducido cambios en la composicién de la familia:
en el nimero de sus componentes, con la paulatina disminucién del nimero de miembros
y la presencia cada vez mis abundante, de familias constituidas por un s6lo miembro.

Son también importantes las transformaciones cualitativas: en el caso espaiiol, la
unidad familiar parece definirse poruna mejora del clima familiary la mayor homogeneidad
en los cédigos normativos (Andrés Orizo, F., 1.991, 24).

Todo esto se traduce, en nuestra opinién,en unos comportamientos, como con-
sumidores, de los miembros de las familias mis auténomos. Esta autonomia se especifica
en la transformacion radical en la estructura de la composicién del gasto familiar. Esta,
en el caso espafiol, parece tener relacion con cambios en los sistemas y jerarquias de
las apetencias y podria sintetizarse en el paso de la primacia del gasto alimentario a los
correspondientes a consumos relacionados con los servicios relativos a la mejora en la
calidad de vida.

Las adscripciones derivadas de la edad han sido reducidas tanto por la hegemonia
de los consumos jévenes (Lipovetsky, G., 1.991, 132 y Finkielkraut, A., 1.987, 134-
135) como por la propia emergencia de los nifios y los jovenes como auténticos segmentos
sociales del mercado, esenciales en las estrategias de las empresas industriales y de
distribucion.

Determinados grupos o segmentos, casi con independencia de sus rentas, actGan
marcadamente en funcién de factores culturales ( ideolégicos ) o por la presion de
determinados prescriptores, algunos de cuyos ejemplos mis determinantes se encuentran,
en nuestro caso, en los «dominicales» de algunos diarios de amplia difusién. Sigue
resultando obvia, por tanto, la relacién de los consumidores con el indice de exposicién
a la informacion (indice sintético) y la relacion positiva entre exposicion a la informacién
y posicioén social.

La relacion ponderada entre cultura (de los consumidores), la capacidad de «presiéns
de los prescriptores y grado de condicionamiento de las conductas consumidoras por
los medios (la publicidad) es muy dificil de establecer.

Sin embargo, el «malditismo» atribuido generalizadamente por los criticos a la
publicidad debe ser revisado puesto que, como método, la publicidad se crea a partir
de un depurado conocimiento (cualitativo) de las demandas (deseos) de los propios
consumidores. El «breafing» es un cuadro de mandos para la creacion publicitaria y, en
consecuencia, el proceso es mis complicado que la simple determinacién de los
. consumidores desde un dmbito absolutamente exterior (Rubio Diaz, A. y Torres Lopez,
J., 1.991, 45).
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Esta segmentacion social, que s6lo hemos esbozado torpemente, determina una
inmensidad de categorias de consumidores: desde el ama de casa tradicional hasta el
cocooning; desde el joven consumidor de comidas répidas al miembro Gnico de una
unidad familiar; del ecoconsumidor al ama de casa «modernizada-. Estos segmentos no
tienen identidad alguna en sus comportamientos espaciales como consumidores, aunque
pueden coincidir en algunos de los espacios comerciales disponibles (hipermercados
y centros comerciales) y ocasionalmente, también, al adscribirse a un mismo y deter-
minado look.

En definitiva, como ha sefialado P. Bourdieu, esta temitica es parte de las duchas
simbdlicas» en el espacio social que, en el plano individual, se expresan mediante
«estrategias de presentacion de si- (Bourdieu, P., 1.988, 137 ).

Ignorar esta complejidad social y los distintos comportamientos que implica
supondria la imposibilidad de detectar dos realidades fundamentales: los procesos
industriales de adaptacion a la diversidad de la demanda, fuertemente asentados tanto
en las posibilidades de versatilidad que se derivan de la aplicacion de las NTs, como
en el disefio (de nuevas mercancias, de nuevas imigenes para viejas mercancias, de
imagenes para nuevos productos, etc.), y la existencia de comportamientos socioespaciales
diferenciados de gran transcendencia sobre el sector del comercioy la propia organizacién
de la ciudad.

Desde estas perspectivas, si la Geografia no dispone de los suficientes elementos
de conocimiento de lo social no podra emitir un diagnoéstico correcto de los espacios
del comercio existentes y, consecuentemente, tampoco podré colaborar en su proyecto
programado.

Lipovetsky, situdndose expresamente al margen del «malditismo- atribuido a la
sociedad de consumo, intenta llegar mas alla en un ejercicio que implica el reconocimiento
y la comprensién de lo que realmente ocurre.

Asiresulta posible captar la complejidad de lo social, superando el esquema cerrado
que critica la sociedad burocritica de consumo dirigido de masas (H. Lefebvre), que no
queda exactamente invalidada si no en suspenso. Esta suspension obedece a su in-
capacidad de explicar la realidad: ésta no funciona, en el plano social, como sociedad
de clases puesto que los consumidores no actian desde ninguna perspectiva analoga
y el funcionamiento de la sociedad contemporinea exige algo mas, para su comprension,
que los modelos criticos més tradicionales, aunque algunos de ellos, por ejemplo los
trabajos de J. Baudrillard (1.972, 1.980 y 1.990) o de H.Lefebvre (1.972) sigan siendo
sustanciales para explicar algunos de sus aspectos puesto que, <os agentes tienen una
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captacion activa del mundo. Sin duda construyen su visién del mundo. Pero esta
construccion se opera bajo coacciones estructurales- (Bourdieu, P., 1.988, 133).

El actual sistema de la moda no puede entenderse en los términos estrictos de
los diferentes «ooks», es decir, de las distintas imagenes personales (individuales) y de
las mercancias y servicios que comporta su produccién. Ha ampliado su campo a todas
las esferas de la vida piblica y privada, donde sea posible la mercantilizacién. En un
sentido estricto, la moda no existe; si por el contrario las modas, es decir, lo que esti
ocurriendo se caracterizaria, en nuestra opinidn, por una situacién de
multiplicaci6n,explosién y descoordinacion (Lipovetsky, G., 1.991, 139) que incluye la
mercantilizacion de todas las alternativas logicas (las anti-modas). Por tanto, lo que se
refleja es esa opacidad de lo social derivada de su fragmentacién ideolégica.

En términos comerciales y de las dreas urbanas funcionalmente especializadas en
lasactividades comerciales todo lo anterior tiene una traduccién clara: surgen unos nuevos
tipos de comercios que, por supuesto, integran la venta de mercancias materiales e
inmateriales a empresas y consumidores privados. Gran parte de la revolucién silenciosa
del comercio especializado, incluyendo las franquicias, no es otra cosa que un reflejo
y una adecuacion a esta nueva fenomenologia social de la fragmentacidn, diversificacién
e individualizacién, cuya determinacion por las instancias burocriticas de la sociedad
de consumo de masas dirigido, parece cierta, pero no es clara.

En nuestra opinion,la aparatosidad de las Grandes Superficies Comerciales, los
Centros Comerciales de Nuevo Tipo y los Parques del Ocio (Parques Comerciales) han
contribuido a fijar una imagen del cambio comercial ligado casi exclusivamente a estas
formas espaciales del comercio.

Estos comercios se estin localizando en los viejos espacios urbanos comerciales,
al menos en la mayoria de las ciudades espafolas, y, por tanto, creando unas nuevas
condiciones de reactivacion funcional al atraer a los segmentos sociales que son sus
clientes potenciales. Este hecho no excluye que, en la mayoria de los casos, también
se localicen en los nuevos centros comerciales, donde, a pesar de sus escasas dimensiones,
actian como pequefas «anclas» que proporcionan «dmagen» de prestigio. Conjuntamente
con las grandes superficies comerciales, verdaderas anclas funcionales, determinando
ambos tipos de espacios las imigenes globales de los nuevos centros comerciales. Esta
tltima tendencia no demostraria otra cosa que la necesidad de ofertar espacios comerciales
muy complejos para un mundo muy diverso de consumidores.

A la vez, las actividades comerciales, entendidas en el sentido mis amplio posible,
seintegran en los nuevos espacios productivos (parquestecnolégicos, parques empresariales
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y similares) como expresién evidente de la necesaria integracion actual de las actividades
productivas y las de servicios (Rubio Diaz, A., 1.992 D (3).

En el sistema de los objetos encontramos multiples explicaciones: la publicidad,
en la mayoria de las ocasiones, no actia presentado un producto aisladamente. Lo sitda
en un contexto que supone tanto un modo de vida como un conjunto de objetos
relacionados (un mundo; en definitiva, un medio ambiente).

Este hecho es sobresaliente para el diagnéstico de la cualificacion de los pequeiios
y medianos comercios. La propia funcion expositora de los comercios ( imagen global,
tipologia exterior, tipologia de los escaparates y técnicas de escaparatismo ) refleja su
grado de desarrollo tecnologico, es decir, su grado de coherencia con lo social, y su
conversioén en verdaderos productos (Rubio Diaz, A. y Torres Lopez, J., 1.991, 26).

Los comercios se convierten en objetos, susceptibles, por tanto, de ser tratamiento
mediante las técnicas creadoras de imagenes.

Se introducen resueltamente en la «ociedad objetual (Moles, A., 1.975, 11-13)
y adquieren el «walor prestigio» no como un resultado estricto de la calidad de los bienes
y servicios que sita ante los ojos de los consumidores sino por la aplicacién consciente
de acciones creadoras de «dmagen» (4).

Ya no se trata de «presentar- los objetos aisladamente y con su valor como mercancia
en una especie de primer plano. Las précticas de los viejos bazares, tiendas,drugstores
y de los almacenes populares, con sus centenares de mercancias expuestos mis o menos
ordenadamente, han sido sustituidos, en las tecnologias de ventas mis avanzadas: en
los escaparates proliferan los pequefios objetos, los cuidados muebles, las luces frias,
los ambientes a la vez sobrios y brillantes. En interaccién obvia muestran o sugieren
también un mundo o, en todo caso, un sistema de objetos, exclusivos, interrelacionados.

En los interiores se intentan sugerir ambientes lejanos de los espacios tradicionales
del comercio; en ocasiones, se acercan a los espacios domésticos, prolongaciones de

(3) Ejemplos significativos de esta integracion e inmediatez espacial las encontramos en las promociones de Parques
Industriales del Grupo Neinver en Madrid. La propia presencia de estos establecimientos es utilizada como reclamo por
dicho Grupo en la promocién de estos nuevos espacios.

(4) Las acciones conscientes en este sentido se reflejan en los denominados ibros del comercio de prestigio- que han
proliferado en todos los paises de la C.E.E. en relacion a escalas ciudad y region. El equipamiento comercial de prestigio
es exhibido como uno de los factores esenciales de la «presentacién de si- de las ciudades. Uno de los ejemplos més
depurados seria el de Barcelona, con los «Barcelona Style-, siguiendo probablemente el modelo de algunas ciudades
italianas (Milano). En el caso andaluz existe el denominado «El comercio de prestigio de Andalucia- (1.991).
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los shogares escaparate»; a veces, como demuestra la experiencia pionera de Bloomingdale’s
en Nueva York (Rybczynski, W., 1.989, 17-18), se crean verdaderos mundos de objetos
interrelacionados. Otras veces, se encargan disefios interiores (y exteriores) de marcado
caracter vanguardista. Todo ello conlleva el surgimiento de toda una metodologia de
los microespacios, con diferentes dimensiones y niveles, en el sentido de la estratificacién
que sugiere H. Lefebvre (1.972). -

Desde la tecnologia del lineal a la ordenaciéon minuciosa del espacio interior
comercial, desde la formulacién de los recorridos (Moles, A. y Rhomer, E., 1.990) hasta
la sugerencia de «mundos» especificos, todo preparado para la compra que realiza el
0jo o para la sugerencia de un mundo que logre la empatia de los consumidores
individualizados y apoye el consumo. Por tanto, todo es el resultado de una estrategia
de la seduccién basada en el simulacro.

Son los comercios que poseen estas capacidades quienes se posicionan correc-
tamente en relacién a la fragmentacién e individualizacion social, trastocando gran
parte delos criterios de tipologizacion de los pequefios y medianos comercios. Convertidos
también, por tanto, en mercancias adquieren un valor efimero. Probablemente en se-
guimientos sistemiticos de estos establecimientos podamos constatar en el futuro una
relacién entre la esperanza de vida de sus productos y la propia permanencia del
comercio. ‘Ello explicaria la relativa velocidad en el cambio de los comercios de las
zonas historicas.

Esta tendencia alcanza su extremo en los pubs, que han de cambiar de imagen
frecuentemente para mantenerse en el interior de las geografias mentales de los con-
sumidores (Gonzalez Alcantud J.A., 1.983, 17 y Rubio Diaz, A., 1.989, 102). Entender
esta problematica, como se ha senalado es esencial, para cualificar el pequefio y mediano
comercio (Carreras, C., 1.989, 14-15).

Al margen de todo lo sefialado, y con independencia de la necesidad de
mantener y desarrollar los planteamientos mas ‘tradicionales de la Geografia del
Comercio y los estudios geogrificos relativos a los impactos ambientales de estas
actividades, para establecer una Geografia del Comercio, la Distribucién y el Consumo
intraurbano, nos parecen esenciales, ademis de los aspectos ya sefialados por las
investigaciones mas pioneras (Carreras, C., 1.989, 14-15) algunas de las siguientes
cuestiones:

a) La determinacion de areas piloto significativas para la investigacién ( umbrales
de densidad comercial suficientes ), con seguimiento de su dindmica. Esta es nuestra
linea con respecto al Centro Histérico de la ciudad de Milaga.
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b) La definicién de nuevos objetivos geogrificos de conocimiento de lo social,
con creacion o desarrollo de instrumentos de anilisis distintos de las encuestas,aunque
sin excluirlas necesariamente. Entre estos instrumentos creemos necesarios destacar
los siguientes: los grupos de discusion, andlisis .de redes sociales, prescriptores
sociales, percepciéon y desarrollo de técnicas de observacion.

Este desarrollo tedrico e instrumental es el Unico capaz de dar cuenta de
un universo de demandantes plural, heterogéneo, no especificado y cada vez mas
complejo.

¢) FEl conocimiento de los procesos internos de cambio en el sector de
la distribucién - de modo que, sea posible establecer criterios relativos al grado
de desarrollo empresarial y cualificacion de los establecimientos comerciales distintos
de los indicadores tradicionales del tipo superficie, nimero de cajas, etc., y que,
en la actualidad, no serian suficientes para establecer el grado de adecuacion
tecnologica de los distintos establecimientos con las demandas existentes. En ese
sentido, la introduccién de las variables imagen y merchandising nos parece muy
necesario.

d) Creacion de métodos de medicién de la expectativas de vida de los estable-
cimientos comerciales. Probablemente esto solo sea posible mediante una actividad
continuada de seguimiento en las 4reas-piloto y el intercambio de resultados entre los
grupos de investigacion existentes.

¢) Creacion de métodos de evaluacion de las calles comerciales y de la contribucion
de los comercios a la semantizacion del espacio urbano.

Hipotéticamente estos métodos podrian contribuir a2 un mejor conocimiento de
la densidad semantica de la ciudad.

Para las Comunidades Europeas, serian los lugares urbanos donde existe una alta
semantizacion aquellos que pueden ser nombrados propiamente ciudad. Por el contrario,
las periferias urbanas tendrian deficits seménticos (CC.EE., 1.990) y no se constituirin
como elementos de ciudad dada su monotonia visual y la consecuente carencia de unos
umbrales de semantizacién suficientes.

En nuestra opinién, entre algunas de las principales contribuciones del comercio
a la ciudad, se encuentra la semantizacion de los espacios. Se trataria de establecer criterios
y métodos de medicién con un cierto cardcter cientifico.
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ESPACIOS

URBANOS

PERIURBANOS

MOVILES

Areas Comerciales (Tradicionales).
Centros.Comerciales.

Calles Comerciales.

Galerias Comerciales.

Mercados Municipales.

Centros Comerciales.
Mercas/Lonjas.
Macros/Similares.
Recintos Feriales
Parques Empresariales.
Parques Comerciales

Mercados Ambulantes.

PUNTOS DE
VENTA

PEQUENAS
SUPERFICIES

MEDIANAS
SUPERFICIES

GRANDES
SUPERFICIES

Pequefio Comercio
Tradicional. ‘

Especializado.
Pequefio Comercio Franquiciado.
Avanzado Cadena.

Cadena Voluntaria

Especializadas.
Supermercados.
Venta Mayor.

Almacenes Populares.
Grandes Almacenes.
Mercados.
Hipermercados.
Macros y Similares.

CUADRO N¢ 1
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