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Todas las fotos que ilustran los trabajos sgbre DISTRIBUCION COMERCIAL EN CATALUNA estan reafizadas en Barcelona.

CATALUNA

# MARCAL TARRAGO

ice el tépico, acrecentado

sin duda por el sentido de

las politicas aplicadas desde

las administraciones publi-

cas, que Cataluia es un pais
de “botiguers”, de pequefios comer-
ciantes y tenderos, que configuran un
potente tejido social.

Como todo tépico, se basa en
hechos ciertos pero, sin duda, encierra
altas dosis de caricatura de la realidad.
Las lineas que siguen intentan calibrar
el peso de la distribucién y sus opera-
dores en las estructuras regionales,
dejando que sea la propia administra-
cién autonémica quien explique -y juz-
gue- hasta que punto es trascendente
en la configuracion de la Catalufa
moderna su componente “botiguera”.

Antes de entrar en el nicleo del
analisis, un breve comentario sobre las

fuentes estadisticas y de informacion
utilizadas. Se trata de fuentes dispersas:
el padron del impuesto de actividades
econdémicas, la encuesta nacional sobre
comercio interior y los trabajos del
Atlas Comercial de Catalufia (1990),
junto a otras fuentes menores.

Catalufia, a diferencia de otras
Comunidades Auténomas, no dispone
de un censo global y normalizado de
establecimientos comerciales. En nues-
tra opinién, las autoridades catalanas
han optado por dirigir los esfuerzos
hacia estudios parciales de caracter
local (como se pone de relieve en el
anexo bibliografico).

Estos estudios, que cada uno de
ellos contenia un censo normalizado y
homogéneo de establecimientos, per-
mitian articular politicas inmediatas
sobre las estructuras comerciales loca-
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les. Sin que ello suponga ningln juicio
de valor, frente a un esfuerzo mayuscu-
lo, cuya Gltima finalidad -incidir global-
mente sobre la estructura comercial de
Cataluna- quizés escape al potencial de
intervencion administrativa, la Genera-
litat opt6 por politicas de alcance local
(pensar globalmente, actuar localmen-
te), mas directas y con efectos a corto.
Sirvan estas reflexiones para prevenir
posibles criticas derivadas de la hetero-
geneidad de las fuentes utilizadas.

GEOGRAFIA Y COMERCIO

Se han sefialado en repetidas oca-
siones las relaciones entre las estructu-
ras de la distribucion comercial y la for-
macién histérica de las redes de asenta-
mientos poblaciones y la configuracion
de urbanidad vy, viceversa, el acopla-
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Cataluna

miento de las formas distributivas a las
peculiaridades demograficas de cada
area de mercado. Procede, por consi-
guiente, realizar una aproximacion,
aunque sea somera, a la geografia de
Cataluna.

Debe destacarse, ante todo, la
superposicion de dos estructuras pobla-
cionales: la histérica, fundamentada en
un alto nimero de pequenos nicleos
poblacionales, y la propiciada por los
modernos fenémenos urbanos (indus-
trializacion/terciarizacién, migraciones
internas, alta movilidad, equipamiento
infraestructural, etcétera) que propician
la formacion de areas metropolitanas.

Asi en la Catalufa contemporanea
conviven tres areas metropolitanas (Bar-
celona, Tarragona-Reus-Valls, Girona-
Costa Brava) mas una de formacion
incipiente y con un perfil propio, alre-
dedor de Lérida, con la estructura reti-
cular de las cabeceras de comarca y las
ciudades medias.

A ello, y de capital importancia en
el tema que nos ocupa, deberia anadir-
se la urbanizaciéon de todo el espacio
costero (y en mucho menor grado de
parte de la cordillera pirenaica} por
asentamientos vacacionales y de fines
de semana. Las cifras del cuadro n? 1
intentan expresar cualitativamente esta
realidad.

sQué se infiere de ello? A pesar de
las voces que a menudo se alzan contra
la “macrocefalia” de Barcelona, en
relacién al espacio regional, lo cierto es
que Cataluna ofrece una red de asenta-
mientos mucho mas tupida y diferen-
ciada que otras regiones espanolas.
Adviértase que hemos adjetivado de
tupida y diferenciada, huyendo del
tépico de “equilibrada” por cuanto el
funcionamiento regional empieza a
adquirir, desde el punto de vista de la
distribucién, una cierta categoria de

globalidad.
COMARCALIZACION

Aunque el proceso de “comarcali-
zacion” o de division territorial de
Cataluna y su consecuente plasmacidn
en una previsible descentralizacién
competencial, ha tenido una cierta

CUADRD N® 1

TAMANO POBLACIONAL DE LOS MUNICIPIOS

NUMERO DE MUNICIPIOS POR COMARCA Y NUMERO DE HABITANTES

501/
COMARCA -500 2.000
ALT CAMP 13 8
ALT EMPORDA 0 21
ALT PENEDES 6 14
ALT URGELL 12 =,
ALTA RIBAGORGA — 2
ANOIA L L
BAGES B 9
BAIX CAMP 12 10
BAIX EBRE 1 6
BAIX EMPORDA 20 8
BAIX LLOBREGAT - 2
BAIX PENEDES 3 7
BARCELONES - —
BERGUEDA 19 T
CERDANYA " 4
CONCA BARBERA 16 3
GARRAF 1 1
GARRIGUES 14 7
GARROTXA 8 9
GIRONES 1 8
MARESME 1 6
MONTSIA 1 4
NOGUERA 13 14
OSONA 21 18
PALLARS JUSSA 10 2
PALLARS SOBIRA 14 1
PLA D'URGELL 1 10
PLA D'ESTANY 4 8
PRIORAT 18 4
RIBERA D'EBRE 2 Q
RIPOLLES 14 1
SEGARRA 13 6
SEGRIA 7 =
SELVA 5 5
SOLSONES 13 1
TARRAGONES 4 10
TERRA ALTA 3 #
URGELL 10 7
VALL D'ARAN 5 3
VALLES OCCIDENTAL 2 3
VALLES ORIENTAL 9 9
CATALUNYA 381 288
BARCELONA 81 78
GIRONA 11 60
LLEIDA 16 82
TARRAGONA 73 68

FUENTE: Inglitulo oe Estadistica de Catalusia.
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Cataluna

divulgacion en foros académicos y
administrativos espafioles, parece opor-
tuno recordar algunos elementos de su
génesis.

La formalizacion de la division terri-

CUADRO 2 2 ) =4 -
RENTA FAMILIAR DISPONIBLE EN CATALUNA POR COMARCAS

torial la realizo la Generalitat republi- 252:: R:gg:o':&n c:#:IL%A :‘;ﬁf\ ofgt;gu Og;EN
cana a lo largo de un proceso que se COMARCA 0] @ ) PERS.4)  (5) 6)
extendi6 entre 1932y 1937. Ensu yppye 424 1,248,297 5 917 2% %
relnsta'ura_aor?,legal en afos recientes, ALT ENPORDA 1264 A e - 102.4 5 g
la delimitacién ha sufrido tan 'S(.)lo AL PENERES 09 {3016 i 078 § 0
pequefios retoques (como la aparicién ALT URGELL 38 1,956,089 3 923 18 %
de tres nuevas pequeﬁas comarcas, ALTA RIBAGORCA (*)
fruto mas de particularismos locales ANOIA 1037 1.958.066 13 925 10 2
que de tomar en consideracién los BAGES 186.1 1.093.424 3 89.9 13 28
cambios de fondo estructurales que se BAIX CAMP 1690 1.984.676 20 044 12 19
han operado). BAIX EBRE 776 1,201,607 9 893 3 29
Pero lo que interesa a nuestro razo-  gajx EMPORDA 1251 1,991,756 15 1023 3 7
namiento es el proceso seguido en los BAIX LLOBREGAT 7749 1.269.947 94 83,3 32 21
aios 30 para proceder al estableci-  gaxpenEDES 51,0 1.339.540 6 985 2 14
miento de |a division comarcal. BARCELONES 33673 1,462 604 410 1075 8 3
Una ponencia nombrada al efecto, BERGUEDA 462 1.185.701 6 87.1 20 32
y encabezada por el gedgrafo Pau Vila, CERDANYA 197 1.596.861 2 1173 17 1
prepar los trabajos técnicos prelimina-  gonea BARBERA 212 1.179.244 2 86.7 3 3
res, a partir del conocimiento de las GARRAF 9.2 1.590.778 12 949 23 18
areas de mercado respectivas. Junto a GARRIGUES 210 1.085.078 2 79.8 34 39
otros elementos metodolégicos (desde GARROTXA 814 1.334.207 7 98,1 14 15
geograficos a historiograficos), la GIRONES 1774 1.409.650 29 1036 7 5
ponencia conté con los resultados de MARESME 406.4 1.386.609 49 1018 16 8
una exhaustiva encuesta dirigida al MONTSIA 650 1.198.260 8 0.1 31 31
millar de Ayuntamientos catalanes, NOGLEBA 401 1185124 5 84,9 39 37
inquiriéndoseles, entre otros extremos, OSONA 1583 1,348,280 20 881 1 12
sobre la ciudad-mercado a la que acu- PALLARS JUSSA 217 1.328.809 3 a7.7 2 17
dian sus habitantes para realizar sus PALLARS SOBIRA 73 1.062.947 = 100.2 37 10
operaciones de Compra-venta de una PLA D'URGELL 339 1.178.124 4 86,6 29 34
cierta cualificacion. PLA D'ESTANY 298 1.414.045 4 1040 4 4
Los resultados de la citada encuesta PRIORAT 104 1.107.949 1 a4 40 38
se plasmaron en las lineas de fuerza y RIBERA D'EBRE 28.3 1.229.785 3 90,4 38 57
dependencia de las cabeceras comer- RIPOLLES 243 1.063.803 4 920 27 25
ciales que a la postre sirvieron para SEGARRA 20,4 1.199.147 2 88.1 30 30
delimitar las dreas comarcales. SEGRIA 2018 1.038.972 25 a1l 29 28
Dos reflexiones sobre este proceso: SELVA 1349 1.373.799 16 101,0 5 a8
el acento de la divisién comarcal reca- SOLSONES 125 1,160,378 1 853 22 36
y6 sobre las cabeceras, las ciudades- TARRAGONES 2096 1.344.620 2% 96.8 19 1
mercado, en definitiva en una concep- TERRA ALTA 137 1,050,680 3 77.9 39 40
cion de la geografia del pais ordenada URGELL 348 1160614 4 86.0 2% 25
a partir de centralidades (y especial- VALL DJARAN 95 1,540,122 1 132 1 2
mente de centralidades comerciales). El VALLES OCCIDENTAL 8281 1.274.731 102 a7 28 20
segundo elemento a considerar es que VALLES ORIENTAL 3555 1354280 43 895 15 11
la decision “politica” que en su  goraL 82445 1.360.599  1.000 100,0 - =

momento determiné la delimitacion de

(3) Total Catalufa = 1.000

(4) Indice tolal Catalufia = 100

(5) Posician de la comarca, de mayor a menor
renta personal afio 1979,

(6) Id. id. afo 1991,

las &reas comarcales fue la posibilidad
de desplazamiento —ida y vuelta en el
dia- desde cualquier punto del territo-
rio comarcal a su capital, en los medios
de transporte usuales de la época.

(*) Estos datos estan calculados antes de la
segragacion de |a comarca de |a Alta Ribagorga.

(1) Miies millones de pesetas,

(2) Pesetas por habitante

FUENTE: Maril Peraliada. Revista Econdmica de Calalufa.
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Puede objetarse, obviamente, que
los cambios tecnoldgicos y estructura-
les deberian haber alterado esta formu-
lacion. Obviamente las seis u ocho
horas de ida y vuelta a la capital
comarcal-mercado han sido superadas
por las dos y media en que se alcanza
Barcelona desde cualquier punto del
territorio.

Ello no es ébice para reafirmar la
validez de una cierta jerarquizacién
comercial, en forma de red y no de
pirdimide, en la cual perviven unas
estructuras comerciales (como asenta-
miento de los consumos cotidianos y
areas de mercado para este tipo de
compras) y unas centralidades regiona-
les (como lugar de compras para los
bienes superiores, de moda y compara-
tivos). Veremos como todo ello se plas-
ma tanto en la geografia del comercio
como en la distribucién de los grandes

equipamientos comerciales y de centra-
lidad.

JERARQUIA URBANA'Y
DESARROLLO DE
INFRAESTRUCTURAS

Los datos que aportan el conjunto
de cuadros que siguen a continuacién
refuerzan la hipdtesis de una estructura
territorial de Cataluna en la que se
entrecruzan una organizacion metropo-
litana (la region metropolitana -llamada
region |- alrededor de Barcelona), con
una estructuracion del “hinterland” (el
“rerapais”) en una red de ciudades
medias y cabeceras comarcales. La
regién metropolitana de Barcelona con-
centra un 70% de la poblacién y un
65% de los establecimientos comercia-
les. A su vez las capitales de las comar-
cas exteriores a la regién metropolitana,
representan un 13% de la poblacion y
un 16% de los establecimientos.

Ademds (ver cuadro n? 7) para el
conjunto de comarcas catalanas, la
estructura comercial muestra en las
capitales un claro predominio de los
sectores que suponen centralidad (vesti-
do y calzado, equipamiento del hogar,
etcétera) frente a los sectores, que por
su mayor cotidianidad de consumo (ali-
mentacion, etcétera), tienen una distri-

bucion mas local y “topolégica” (sobre
este aspecto concreto deberiamos vol-
ver mas adelante).

Las mejoras introducidas en las
infraestructuras viarias (a escala territo-
rial y urbana) y en el transporte piblico
y la oferta de parking en areas centrales
(a escala urbana) han ido creando un
nuevo modelo de red de jerarquias
comerciales.

Por una parte, ha aumentado sus-
tancialmente la accesibilidad de Barce-
lona (gracias a la red de las rondas
urbanas y los accesos arteriales, atn a
falta de tres o cuatro infraestructuras
significativas). A menor escala este
fenémeno se ha operado también en
los principales niicleos y capitales.

Por otra parte, en los Gltimos 15
anos hemos asistido a la construccion
de un namero importante de infraes-
tructuras viarias en las que, en el len-
guaje oficial, se conoce como obras de
“vertebracion territorial”, carreteras y

taneles que “vertebran” el territorio o,
lo que acaba siendo lo mismo, suponen
desenclavar zonas enteras del pais.
Estas obras de infraestructura, junto a la
multiplicacién de la movilidad indivi-
dual, incidiran directamente en el

modelo comercial y territorial. Se pasa
de una estructura piramidal (donde los
flujos se determinan por una red viaria
radiocéntrica hacia las capitales comar-
cales y una dependencia del transporte
publico igualmente radiocéntrico) a
una estructura en red isotropica, donde
los flujos comerciales se determinan
por el potencial de oferta (nimero de
establecimientos, superficies de venta,
variedad de ofertas) de los centros y la
capacidad de eleccién individual por
efecto de la libertad de movilidad.

Todo cuanto venimos diciendo ven-
drd ademas corroborado por un Gltimo
dato: las infraestructuras y la movilidad
han incidido, en algunos casos, en la
distribucioén regional de la renta. El cua-
dro n? 2 (estimacion de la renta familiar
disponible) muestra cambios importan-
tes, cuya Unica explicacion se encuen-
tra en el impacto de ciertas infraestruc-
turas (por ejemplo, el caso del desarro-
llo turistico del Valle de Aran y la Cer-
danya, comarcas pirenaicas cuyo desa-
rrollo se ha visto espoleado por obras
de infraestructura, o los crecimientos
residenciales de mayor standing en
comarcas tradicionalmente industriales,
como el Vallés Occidental).
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DEMOGRAFIA COMARCAL
Y CUOTAS DE MERCADO

En términos generales los indicado-
res habitualmente manejados hablan
para Catalufia de un 15% de la pobla-
cién activa empleada en el sector de la
distribucién comercial y una aporta-
cién del mismo en un 12% a la forma-
cion del PIB regional. En suma, y en
linea con el resto de Comunidades
Auténomas, una productividad media
del comercio por debajo-del conjunto
de la economia regional.

Llegados a este punto interesa, a
nuestro razonamiento aportar datos
sobre la demografia comarcal, su nivel
de renta y en definitiva la cuota de mer-
cado para cada uno de estos ambitos.

En el cuadro n? 2, como queda
dicho, se contempla la renta familiar
disponible vy su dispersion comarcal. La
columna “Indice renta personal” indica
las diferencias intercomarcales. Sobre
un indice global 100, tres comarcas,
pero que agrupan casi un 40% de la
poblacién (por contar Barcelona entre
ellas), superan en mas de un 5% este
indice. En el extremo opuesto 13
comarcas (pero con s6lo el 8% de la
poblacién), disponen de una renta
familiar inferior a la media en un 10%.

En definitiva, excepto para puntos
muy determinados de “bolsas de pobre-
za” internos en cada comarca (o en
cada ciudad), puede concluirse con
una distribucion relativamente homo-
génea de las capacidades de consumo
en el conjunto catalédn. Sin duda esta
“homogeneidad en la capacidad de
consumo” deberd comportar o bien
una extensién por todo el territorio de
ofertas comerciales con standard
medio, o bien -para aquellas areas con
menor cuota de mercado- altos indices
de movilidad y desplazamientos hacia
puntos, o ciudades, de concentracion
de oferta para bienes superiores.

El cuadro n? 3 (Demografia comar-
cal y cuota de mercado) incide espe-
cialmente en esta consideracién. En
algunos puntos la disparidad entre
poblacién y cuota de mercado explica-
ré la evasion de gasto hacia polaridades
con una mejor y mas completa oferta.

CUADRO N3
DEMOGRAFIA COMARCAL Y CUOTAS DE MERCADO

CUOTA

COMARCA POBLACION 0/00 MERCADO 0/00
ALT CAMP 34.064 6 100 3
ALT EMPORDA 93.285 15 347 19
ALT PENEDES 69.960 1" 222 12
ALT URGELL 19.829 3 69 4
ALTA RIBAGORCA 3.276 1 13 1
ANOIA 83.215 14 244 13
BAGES 1562.333 26 436 23
BAIX CAMP 132.683 23 394 21
BAIX EBRE 64.683 10 242 13
BAIX EMPORDA 89.723 15 365 21
BAIX LLOBREGAT 609.632 99 1.497 82
BAIX PENEDES 37.927 6 148 8
BARCELONES 2.336.215 383 7.371 399
BERGUEDA 39.046 6 122

CERDANYA 12.528 2 a7

CONCA BARBERA 17.819 3 58

GARRAF 76.978 12 241 13
GARRIGUES 18.740 3 66

GARROTXA 45.796 7 147

GIRONES 127.664 21 440 25
MARESME 293.838 49 842 47
MONTSIA 53.767 9 148 8
NOGUERA 34.303 L5 122 6
OSONA 117.653 19 365 19
PALLARS JUSSA 13.832 2 44 2
PALLARS SOBIRA 5.046 1 22 1
PLA D'URGELL 28.375 4 97 6
PLA D'ESTANY 20.961 3 67 3
PRIORAT 8.928 1 29 1
RIBERA D'EBRE 22.734 3 63 3
RIPOLLES 26.989 4 85 5
SEGARRA 16.644 2 63 3
SEGRIA 169.472 28 498 28
SELVA 105.340 18 340 18
SOLSONES 10.676 2 40 2
TARRAGONES 159.296 26 514 29
TERRA ALTA 12.556 2 41 2
URGELL 29.163 5 105 6
VALL D’ARAN 7.443 1 27

VALLES OCCIDENTAL 649.280 106 1.699 87
VALLES ORIENTAL 263.887 44 765 42
TOTAL 6.115.579 1.000 18.455 1.000

FUENTE: Censo de Pobiacion 1991 y Anuario del Mercado Espariol. Banesto 1992.
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En definitiva, una primera conclu-
sién: la estructura de distribucién terri-
torial de la poblacién, y la relativamen-
te baja dispersién de las rentas familia-
res disponibles, permite una estructura-
cion de la distribucién comercial relati-
vamente homogénea en cuanto a sus
formas (para los bienes mas cotidianos)
en el conjunto de territorio y genera
una importante movilidad personal
hacia los puntos de mayor oferta
comercial y de superior cualificacién.

EQUIPAMIENTOS
COMERCIALES

Los datos manejados (censo de esta-
blecimientos segln los padrones muni-
cipales del IAE), apuntan a una dota-
cién de establecimientos comerciales
en Cataluna rondando los 140.000 (1).

El cuadro n? 4 muestra la distribu-
cién de estos establecimientos por sec-
tores y comarcas. De nuevo la concen-
tracion comercial sigue, obviamente, a
la demografica. La comarca del Barce-
lonés (Barcelona y otros cuatro munici-
pios de su entorno), concentran un ter-
cio de los establecimientos (un 34,4%
frente a un 38% de la poblacién. Para

la regiéon metropolitana (Regién I) las
cifras son el 64,7% de los estableci-
mientos y un 70,3 de la poblacion.

Estos datos, se traducen en los
diversos indices de equipamiento
comercial. En una primera aproxima-
cién identificamos equipamiento
comercial con el indice “establecimien-
tos por 1.000 habitantes”, tal como
aparecen en el cuadro n?5.

La lectura de este Gltimo cuadro
(con los menores indices de equipa-
miento en las tres comarcas mas pobla-
das: Barcelonés con 20,6 estableci-
mientos/1.000 habitantes, Vallés Occi-
dental con 19,2 y Baix Llobregat con
20,2) muestra claramente un doble
fenémeno que a su vez deberd consti-
tuir una segunda conclusién en nuestro
analisis.

Las comarcas mas pobladas tienen
establecimientos de mayor tamafio y
superficie (lo que implica que son
necesarios menos establecimientos para
dar igual servicio) y la difusién de
poblacién sobre el territorio (mayor
ndmero de pequefios nicleos poblacio-
nales), implica un mayor nimero de
establecimientos para igualar la oferta
de servicio.
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A efectos de nuestro anélisis hemos
establecido una clasificacion de los
establecimientos comerciales en diver-
sos sectores. En correspondencia con
otros analisis publicados por “Distribu-
cion y Consumo” los sectores conside-
rados (alimentacion, cotidiano no ali-
mentario, vestido y calzado, equipa-
miento del hogar, vehiculos, combusti-
bles, suministros varios a la produc-
cién, otros comercios y comercio mixto
-del supermercado al gran almacén-),
obedecen tanto a los habitos y destinos
de los consumidores como a la organi-
zacion comercial, superando antiguas
formulaciones donde se atendia princi-
palmente al “origen productivo” de los
productos en oferta.

El cuadro n® 6 muestra los datos
correspondientes a este tipo de andlisis.
Como puede observarse, la dispersion
en torno a los valores medios (es decir,
en relacion al total de Cataluna) es a
primera vista erratica. Zonas de gran
centralidad (Barcelona) con un compor-
tamiento excesivamente paralelo a la
media (sélo despunta y con poca signi-
ficacion una mayor proporcién) de
establecimientos de equipamiento de la
persona (vestido y calzado). Frente a
ello, zonas de demografia no significati-
va aportan mayor proporcién de activi-
dades de centralidad (por ejemplo el
Baix Emporda o el Valle de Aran).

Dos explicaciones a este caracter
supuestamente errético: en el fondo la
homogeneidad del conjunto es mucho
mas alta de lo que cabria suponer,
como ya se ha puesto de manifiesto al
analizar las rentas familiares disponi-
bles. Por otra parte, los asentamientos
turisticos, y muy singularmente el
impacto de la segunda residencia (muy
extendida en Catalufia) posibilitan com-
portamientos de compra en fines de
semana y periodos vacacionales que
tienden a “homogeneizar”, ain mds, la
oferta comercial.

De mayor significacién resultan los
datos que aparecen en el cuadro n® 7.
En él, la estructura intersectorial del
equipamiento comercial se refiere
exclusivamente a los municipios cabe-
cera de comarca y municipios de mas
de 50.000 habitantes.

o>
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CUADRD N' 4 -
CENSO DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES EN CATALUNA
(N? ESTABLECIMIENTOS POR SECTOR Y COMARCA)

COTIDIANO VESTIDO Y EQUIP. COMERCIO
COMARCA ALIMEN.  NO ALIM. CALZADO HOGAR VARIOS MIXTO SUMINISTROS VEHICULOS COMBUSTIBLES TOTAL
ALT CAMP 266 65 120 100 148 B 82 26 15 827
ALT EMPORDA 972 189 505 465 693 26 220 153 58 3.281
ALT PENEDES 611 110 220 209 319 9 219 85 20 1.802
ALT URGELL 186 35 66 82 62 1 46 25 18 521
ALTA RIBAGORCA 41 6 16 18 15 1 6 3 3 109
ANOIA 660 116 303 255 234 7 218 81 31 1.905
BAGES 1.202 283 574 471 499 13 351 141 59 3.598
BAIX CAMP 1.124 214 487 470 488 24 356 124 39 3.326
BAIX EBRE 691 103 227 217 275 7 149 68 31 1.768
BAIX EMPORDA 945 187 564 530 527 49 240 156 40 3.238
BAIX LLOBREGAT 4.650 831 1.839 1.718 1.523 66 1.254 504 83 12.468
BAIX PENEDES 456 81 189 195 222 16 100 60 14 1.333
BARCELONES 16.045 3.675 9.012 6.364 6.735 222 4.732 1.442 173 48.400
BERGUEDA 362 7 130 107 226 5 99 44 18 1.062
CERDANYA 164 27 74 80 og 3 41 18 17 516
CONCA BARBERA 167 27 43 87 92 - 31 20 8 445
GARRAF 744 124 415 351 319 10 229 17 16 2.325
GARRIGUES 206 48 40 39 42 2 33 16 10 445
GARROTXA 360 67 163 168 236 4 108 54 22 1.181
GIRONES 896 220 461 385 476 19 377 164 45 3.043
MARESME 2543 434 1.277 1.033 1.009 40 713 295 43 7.387
MONTSIA 488 98 173 224 209 6 147 74 25 1.445
NOGUERA 386 91 141 121 102 b i 61 29 1.013
OSONA 1.088 199 458 4056 47 23 301 160 78 3.183
PALLARS JUSSA 149 24 52 50 37 - 35 17 § 369
PALLARS SOBIRA 73 1 20 29 29 5 1 4 4 181
PLA D'URGELL 224 57 98 95 96 1 86 40 21 718
PLA D'ESTANY 155 3 101 74 79 2 52 30 15 541
PRIORAT 81 25 17 20 60 3 12 6 6 230
RIBERA D'EBRE 190 50 74 79 139 14 60 27 10 643
RIPOLLES 257 39 115 90 142 1 57 42 19 762
SEGARRA 137 26 69 51 49 6 40 26 18 422
SEGRIA 1.334 310 661 482 521 26 454 192 83 4.063
SELVA 954 171 639 595 549 15 236 137 gr 3.353
SOLSONES 78 25 50 52 39 2 35 13 12 312
TARRAGONES 1.431 250 672 613 644 38 454 132 36 4.270
TERRA ALTA 123 26 27 30 7 6 14 8 6 317
URGELL 282 56 118 116 96 7 88 51 28 842
VALL D'ARAN 85 15 63 75 57 3 17 8 6 319
VALLES OCCIDENTAL 4.875 789 241 1.537 1.524 92 1.327 515 - 12.669
VALLES ORIENTAL 1.976 376 794 825 784 28 675 278 76 5.807
TOTAL 47.457 9.585 23.168 18.877 19.935 807 13.782 5418 1.405 140.434

FUENTE: Padrones Municipales IAE (1994). Consell de Cambres de Comerg de Cataiunya. Elaboraciin: M.T.& Associals.
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CUADRQ N 5 -
EQUIPAMIENTOS COMERCIALES EN CATALUNA POR COMARCAS
(N® ESTABLECIMIENTOS/1.000 HABITANTES)

COTIDIANO VESTIDO Y EQUIP. COMERCIO
COMARCA ALIMEN.  NO ALIM. CALZADO HOGAR VARIOS MIXTO  SUMINISTROS VEHICULOS COMBUSTIBLES TOTAL
ALT CAMP 78 19 3.5 29 43 0.1 24 0,7 0,4 24,0
ALT EMPORDA 104 20 54 50 74 03 24 16 0.6 351
ALT PENEDES 8.8 1,6 32 3,0 46 01 3.1 12 03 259
ALT URGELL 98 1.8 34 43 32 = 24 13 09 27,1
ALTA RIBAGORCA 13.6 20 53 6.0 50 03 20 10 10 36.2
ANOIA 3 14 3,6 3,1 28 = 26 09 03 228
BAGES 79 19 3.8 31 32 - 23 0.9 04 235
BAIX CAMP 85 1.6 37 3.6 37 02 £F 0,9 03 25,2
BAIX EBRE 10,7 1.6 35 34 43 0.1 23 1,0 05 274
BAIX EMPORDA 106 21 63 59 59 05 27 U7 0.4 36.5
BAIX LLOBREGAT 78 13 3.0 28 25 0.1 20 08 0.1 202
BAIX PENEDES 12,0 22 5.1 53 6,0 04 - 16 0.4 367
BARCELONES 6.9 1,6 38 27 28 0.1 2.0 0.6 0,1 20,6
BERGUEDA 92 1.8 S 27 58 0,1 25 1.1 05 27.0
CERDANYA 136 22 6.2 6.6 76 02 34 16 14 42,7
CONCA BARBERA 9.8 1,6 25 338 54 — 1,8 1.2 0.4 26,0
GARRAF 98 1,6 54 4.6 41 0.1 3,0 15 02 30.3
GARRIGUES 1.4 28 2,2 22 23 0.1 18 08 1,0 244
GARROTXA 8.0 15 36 87 52 = 24 1.2 05 26,1
GIRONES 7.0 1.7 36 30 ar 0.1 29 138 03 236
MARESME 8.7 15 43 35 3.4 0.1 24 1,0 0.1 25,0
MONTSIA 92 1,9 3.2 42 39 0.1 27 1.4 05 27,1
NOGUERA a3 27 41 35 3,0 0.1 2.2 18 08 295
OSONA 9.2 17 39 38 40 02 26 14 06 27,1
PALLARS JUSSA 114 18 40 38 28 — 2,7 13 03 28,1
PALLARS SOBIRA 14,6 22 40 58 58 — 2,2 08 08 36,2
PLA D'URGELL 8.0 20 35 33 34 — 3,0 14 07 253
PLA D'ESTANY i) 1.6 50 87 3@ 0.1 26 1.5 07 268
PRIORAT 10.1 3.1 2. 25 75 03 15 0.7 07 285
RIBERA D'EBRE 86 23 34 3,6 6.3 0.6 a7 1.2 04 29,1
RIPOLLES 9.8 15 44 34 54 = &1 1.6 07 28,9
SEGARRA 85 1,6 43 84 30 03 25 1,6 11 26,0
SEGRIA 78 1.8 39 28 30 0,1 ar 1.1 05 23,7
SELVA 9,0 1,6 6,0 56 52 0,1 22 13 05 315
SOLSONES 78 2,5 50 52 39 0.2 35 19 12 312
TARRAGONES 9.0 15 4.2 38 40 02 28 08 0.2 26.5
TERRA ALTA 10,2 21 22 25 6.4 05 12 06 05 26,2
URGELL ;A 1,9 40 40 33 0.2 30 174 09 28,7
VALL D'ARAN 12,0 el 7.5 10,7 8.1 0,4 24 il 08 45,1
VALLES OCCIDENTAL /-3 12 3.2 23 23 01 20 08 0.1 19,2
VALLES ORIENTAL o 14 3.0 3.1 29 0.1 25 1.0 02 217
TOTAL 7.8 1,6 3,7 3,0 3,2 0,1 202 0,8 0,2 22,6

FUENTE: Padrones Municipales IAE (1994). Consell de Cambres de Comerg de Catalunya. Elaboracién: M.T.& Associats.
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CUADRO N & -
ESTRUCTURAS COMERCIALES EN CATALUNA
(% DE ESTABLECIMIENTOS EN CADA SECTOR SOBRE EL TOTAL COMARCAL)

COTIDIANO VESTIDO Y EQUIP. COMERCIO
COMARCA ALIMEN.  NO ALIM. CALZADO HOGAR VARIOS MIXTO SUMINISTROS VEHICULOS COMBUSTIBLES TOTAL
ALT CAMP 32 8 14 13 18 1 9 3 2 100
ALT EMPORDA 30 6 16 14 21 1 7 5 1 100
ALT PENEDES 34 6 12 1 19 —_ 12 5 1 100
ALT URGELL 36 7 13 16 12 - 8 5 3 100
ALTA RIBAGORGA 38 5 fa 16 14 1 5 3 3 100
ANOIA 35 6 16 13 12 — 1" 5 2 100
BAGES 33 8 16 13 14 — 10 4 2 100
BAIX CAMP 34 6 15 14 14 1 1 4 1 100
BAIX EBRE 40 6 13 13 18 - 8 4 1 100
BAIX EMPORDA 30 6 17 16 16 1 8 5 U 100
BAIX LLOBREGAT 37 6 15 14 13 1 10 4 — 100
BAIX PENEDES 34 6 14 15 18 1 7 4 1 100
BARCELONES 34 7 19 13 14 —_ 10 3 - 100
BERGUEDA 34 7 12 i\ 21 - 8 4 2 100
CERDANYA 33 5 14 15 18 1 8 3 3 100
CONCA BARBERA 37 6 10 13 1 —_ 7 4 2 100
GARRAF 32 5 18 18 14 — 10 5 1 100
GARRIGUES 46 " 8 9 10 — 7 4 4 100
GARRQOTXA 31 6 14 14 20 — [} 4 2 100
GIRONES 30 7 15 13 17 - 12 5 1 100
MARESME 34 6 17 14 14 — 10 4 1 100
MONTSIA 34 7 12 16 14 — 10 5 2 100
NOGUERA 38 9 14 12 A = 7 6 3 100
OSONA 34 6 14 13 16 1 8 5 2 100
PALLARS JUSSA 40 6 14 14 1" 2 g 5 1 100
PALLARS SOBIRA 41 6 1 16 16 - 6 2 2 100
PLA D'URGELL 3 8 14 13 13 — 12 6 3 100
PLA D'ESTANY 29 6 19 14 15 - 10 5 2 100
PRIORAT 35 1" 7 9 26 1 5 3 3 100
RIBERA D'EBRE 30 8 12 12 22 2 9 4 1 100
RIPOLLES 34 5 16 13 19 - 7 B 2 100
SEGARRA 32 6 16 12 13 1 10 6 4 100
SEGRIA 33 8 16 12 13 — 1 ) 2 100
SELVA 28 5 19 17 17 1 7 4 2 100
SOLSONES 25 8 16 17 12 1 1" 6 4 100
TARRAGONES 33 7 16 14 15 1 10 3 1 100
TERRA ALTA 39 9 2 2 24 2 4 2 2 100
URGELL 34 7 14 14 1 1 10 6 3 100
VALL D'ARAN 26 5 17 23 19 1 8 2 Z 100
VALLES OCCIDENTAL 37 6 17 12 12 1 10 4 1 100
VALLES ORIENTAL 34 7 13 14 13 1 12 5 1 100
TOTAL 34 7 16 14 14 1 9 4 1 100

FUENTE: Padrones Municipales IAE (1994). Consell de Cambres de Comerg de Catalunya. Elaboracion: M.T.& Associats.
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CUADRO Ne 7

ESTRUCTURAS COMERCIALES DE CATALUNA EN LAS CABECERAS DE COMARCA
Y EN LOS MUNICIPIOS DE MAS DE 50.000 HABITANTES

(% DE ESTABLECIMIENTOS EN CADA SECTOR SOBRE EL TOTAL MUNICIPAL)

COTIDIANO VESTIDO Y EQUIP. COMERCIO
COMARCA ALIMEN.  NO ALIM. CALZADO HOGAR VARIOS MIXTO SUMINISTROS VEHICULOS COMBUSTIBLES TOTAL
ALT CAMP 31 7 19 13 12 1 12 4 1 100
ALT EMPORDA 25 6 19 17 15 1 1 5 1 100
ALT PENEDES 29 6 16 15 13 — 16 5 1 100
ALT URGELL 35 7 15 16 9 — 10 6 2 100
ALTA RIBAGORGA 33 5 19 15 15 1 8 3 1 100
ANOIA 31 6 18 15 11 1 12 5 1 100
BAGES 30 9 19 13 13 - 11 4 1 100
BAIX CAMP 33 6 17 14 12 1 12 4 1 100
BAIX EBAE 33 6 17 13 13 1 12 4 1 100
BAIX EMPORDA 24 7 15 25 13 1 9 - 1 100
BAIX LLOBREGAT 37 7 16 14 12 — 10 3 1 100
BAIX PENEDES 32 5 16 15 13 2 " 5 1 100
BARCELONES 33 8 19 14 14 — 10 2 — 100
BERGUEDA 30 7 17 13 13 1 13 5 1 100
CERDANYA 25 B 18 18 14 1 1 5 3 100
CONCA BARBERA 35 4 9 12 21 = 8 " - 100
GARRAF 33 5 16 15 14 1 " 5 = 100
GARRIGUES 30 10 14 14 1 1 " 6 3 100
GARROTXA 27 6 18 16 13 1 12 6 1 100
GIRONES 26 7 18 14 15 1 14 4 1 100
MARESME 35 5 19 13 13 = 10 4 1 100
MONTSIA 29 6 13 16 15 1 14 6 1 100
NOGUERA 32 8 18 14 11 1 9 6 1 100
OSONA 31 6 17 14 13 1 12 5 1 100
PALLARS JUSSA 31 6 17 18 10 — 12 > 2 100
PALLARS SOBIRA 27 8 16 17 18 — 9 3 2 100
PLA D'URGELL 21 5 19 17 14 — 15 7 2 100
PLA D'ESTANY 28 6 22 14 12 = 10 § 2 100
PRIORAT 30 5 16 20 14 —_ 7 6 2 100
RIBERA D'EBRE 19 8 16 20 13 Z 16 7. 1 100
RIPOLLES 32 6 17 13 13 = 10 8 1 100
SEGARRA 30 7 19 13 10 1 1 7 2 100
SEGRIA 30 6 18 13 14 1 12 5 1 100
SELVA 29 5 16 16 14 1 10 8 1 100
SOLSONES 24 8 i 16 12 1 13 6 3 100
TARRAGONES 33 6 16 18 13 1 13 4 1 100
TERRA ALTA 31 5 18 13 17 2 7 5 2 100
URGELL 27 5 18 16 1 1 11 9 3 100
VALL D'ARAN 24 B 16 26 16 - 7 4 2 100
VALLES OCCIDENTAL 37 6 18 12 12 1 10 4 — 100
VALLES ORIENTAL 26 5 17 16 16 1 13 5 1 100
TOTAL 33 i 18 13 13 1 10 4 1 100

FUENTE: Padrones Municipaies IAE (1994). Consell de Cambres de Comerg de Catalunya. Elaboracidn: M.T.& Associats.
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¢ Por qué se conforma sdlo con pesar?

LAS BALANZAS ELECTRONICAS DIBAL, ADEMAS, LE INFORMAN
e ey

Las balanzas DIBAL pueden interconectarse entre si, conectarse a un ordenador,
e incluso, mediante un modem, conectarse a ordenadores que se encuentren
fuera del establecimiento. De esta manera reciben y transmiten informacién,
directamente, para que a usted no se le escape nada.

%;——!ETZ-!:M e e T e BT R R L

INFORMAN AL ORDENADOR INFORMAN AL USUARIO INFORMAN AL CLIENTE
e e} S e “
Sobre las ventas: Listados informativos: Tickets pormenorizados:
* Articulo * Articulos * Producto
* Importe * Ventas * Precio
* Seccién * Empleado * Peso
* Empleado * Coédigos * Importe
* Horario * Totales... * Operario
* N2 orden de ticket... * Fecha
* Hora

Y POR ELLO LE AYUDAN EN LA GESTION...

DE EXISTENCIAS DE OFERTAS DE PERSONAL DE PRODUCTOS/SECCIONES
* Stocks * Planificacion * Necesidades * Rotacién

* Pedidos * Seguimiento * Distribucién * Rentabilidad...

* Proveedores * Andlisis * Resultados

* Administracién... * Control... * Incentivos...

DIBAL

DIBAL, S. A. - Polig. Ind. NEINVER -Pab. NOVATRONIC
Tfno. (94) 452 08 11 - Telex 34163 NVAM E - Fax (94) 452 11 67
48016 DERIO - VIZCAYA



CUADRO N* g

Cataluna

PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES/CLIENTELA POTENCIAL
(% S/TOTAL VISITANTES NO TURISTAS)

% ATRACCION % ATRACCION % POBLACION
ORIGEN DE LOS VISITANTES TOTAL CATALUNA CATALURNA
AREA METROPOLITANA 47 53 31
RESTO COMARCAS BARCELONA 30 34 37
COMARCAS GIRONA 4 5 1
COMARCAS LLEIDA 3 3 8
COMARCAS TARRAGONA 4 & 13
CATALUNA 88 100 100
RESTO ESPANA 12 — —
FUENTE. "Ei Comerg no alimentari a Barcelona™ M. Tarrago. Ayuntamiento de Barcelona.
Barcelona 1991.
CUADRO N*8 CUADRG N 10
PRINCIPALES PUNTOS PRODUCTOS COMPRADOS
DE ATRACCION DEL GASTO DURANTE LA ESTANCIA
EN VESTIDO Y CALZADO EN BARCELONA
(% S/GASTO EFECTUADO FUERA (% DE COMPRADORES DE CADA
DEL MUNICIPIO DE RESIDENCIA) PRODUCTO S/TOTAL VISITANTES

MUNICIPIO % GASTO
BARCELONA 35,6
GIRONA 5.4
LLEIDA 39
MANRESA 39
GRANOLLERS 36
BARBERA DEL VALLES 34
SABADELL 28
TARRAGONA 28
vIC 25
BADALONA 24
REUS 23
STA. ADRIA DEL BESOS 23
MATARO 2,1
FIGUERES 20
IGUALADA W7
TERRASSA 14
ST. FELIU DE GUIXOLS 15
VILAFRANCA DEL PENEDES 15
TORTOSA 13

FUENTE: Atlas comercial de Catalunya 1990.
Cambra Oficial de Comerg, Industria | Navegacié
de Barcelona. 1992.

QUE COMPRAN DURANTE SU ESTANCIA)

PRODUCTOS %
ALIMENTACION FRESCA 1"
ALIMENTACION SECA 7
HIGIENE/LIMPIEZA 5
VESTIDO Y CALZADO NIROS 6
VESTIDO Y CALZADO ADULTOS 52
EQUIPO PERSONAL 10
MUEBLES 1
ELECTRODOMESTICOS 5
LIBROS 20
ARTICLILOS DEPORTIVOS 4

FUENTE: “Ef comerg no alimentari a Barcelona”
M. Tarragé. Ayuntamiento de Barcelona. Barcelona 1991.

Aqui se pone de manifiesto cuanto
venimos diciendo sobre la centralidad
de las cabeceras comarcales. En ellas, y
en los municipios mayores de 50.000
habitantes, el peso de los estableci-
mientos de comercio de consumo mas
cotidiano (alimentacion, drogueria, per-
fumeria, farmacia) cae en relacién para
los usos mas centrales (suministros
industriales, equipamiento a la persona
y el hogar, vehiculos).
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LA ATRACCION COMERCIAL

Todo cuanto acabamos de decir
{concentracién comercial en cabeceras
de comarca, movilidad para acceder al
comercio de centralidad, etcétera) se
resume en el concepto de atractividad
comercial. Esto es, la capacidad que
tiene el comercio de un municipio para
atraer gasto comercializable generado
en otros municipios.

Podriamos afirmar que la centrali-
dad se manifiesta, precisamente, por
esta capacidad de atraccién. Los cua-
dros n? 8, 9 y 10 intentan ejemplificar
este razonamiento.

Empecemos por considerar el
comercio de vestido y calzado (es
decir, afectado primordialmente por las
caracteristicas de moda/novedad y
venta concentrada por temporadas).
Este sector es el que goza de mayores
indices de “usos centrales”. El cuadro
n? 8 nos indica algunas tendencias
importantes.

Antes de proseguir el analisis debe
recordarse que se trata de datos del ano
1990, significativamente anteriores a la
entrada en funcionamiento del equipa-
miento del Eix Macia, en Sabadell, con
un gran almacén de El Corte Inglés y un
centro comercial en galerias.

Los datos indican posicién desta-
cada de Barcelona (capta més de una
tercera parte del gasto en vestido y
calzado realizado fuera del municipio
de residencia) junto a la aparicion de
diversos municipios que conforman la
repetida red de ciudades medias. Con
significativas excepciones: en la rela-
cién aparecen municipios “menores”
(a efectos demograficos) como podri-
an ser Barbera del Vallés y Sant Adria
del Besos. Ambos en la periferia de
Barcelona, acogen dos importantes
centros comerciales planificados.
Baricentro, el centro comercial conce-
bido como tal de mayor antigtiedad
de Espafia y un hipermercado con
galerfa comercial.

Destacar, también, el papel relevan-
te de algunas ciudades, que por encima
de su propio peso demografico, e inclu-
so de sus respectivas areas clientelares
(Girona, Manresa o Granollers) supo-

o



CUADRO N 11
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ANTIGUEDAD EN EL EJERCICIO COMERCIAL
(% SOBRE EL TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS DEL SECTOR)

HASTA DE4A DE10A MAS DE

3 ARoS 10 ANOS 19 ANOS 20ANOS  TOTAL
ALIMENTACION 21 29 21 29 100
COTIDIANO NO ALIM. 19 17 29 35 100
VESTIDO Y CALZADO 29 24 24 23 100
EQUIPO HOGAR 27 26 21 26 100
MIXTO 18 27 22 33 100
VARIOS 30 30 17 23 100
VEHICULOS 44 23 i7 16 100
COMBUSTIBLES 5 15 33 47 100
TOTAL COMERCIO 25 26 22 27 100
FUENTE: Instituto de Estadistica de Cataluria. Estadistica i comptes del comer¢ Interior 1988. Barcelona 1992.
CUADRO M 12
TAMANO DE LA EMPRESA COMERCIAL
SEGUN EL NUMERO DE EMPLEADOS FIJOS
(% SOBRE EL TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS DEL SECTOR)

1 2 34 59 +10 TOTAL

ALIMENTACION 65,4 20,7 13 23 03 100
COTIDIANO NO ALIM. 478 271 18.4 55 1.2 100
VESTIDO Y CALZADO 67,9 174 10,5 34 08 100
EQUIPO HOGAR 56,5 17.8 14,5 10,0 23 100
MIXTO 225 86 9.2 289 31,0 100
VARIOS 66.3 19.8 8.6 3,6 1.7 100
VEHICULOS 30,0 212 15,2 173 16,3 100
COMBUSTIBLES 12,5 45,9 18,1 397 238 100
TOTAL COMERCIO 63,1 19,8 11,5 43 1,3 100

FUENTE: Instituto de Estadistica de Catalufia Estadistica i comptes del comerg Interior 1968. Barcelona 1992

nen nacleos comerciales de singular
importancia.

Dada la significacion de la ciudad
de Barcelona como centralidad desta-
camos en los cuadros n® 9 y 10 el ori-
gen de los visitantes de los comercios
de la ciudad y el tipo de productos
comprados.

La atractividad se extiende al con-
junto de Cataluia, con una mayor inci-
si6n en los municipios del area metro-
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politana, que terminan configurando, a
nivel comercial, una ciudad real por la
intercomunicacién de sus residentes.

En relacion a los productos compra-
dos, el vestido y calzado de adultos
supone el atractivo mas importante (0 si
se quiere elemento de centralidad).
Debe destacarse el peso importante del
pablico joven en esta atractividad, toda
vez y que supone el principal compo-
nente de demanda fuera del municipio.

ESTRUCTURAS COMERCIALES

A pesar que aproximadamente la
mitad de las empresas comerciales s6lo
cuentan con 10 afios de antigiiedad
como maximo (ver cuadro n? 11), la
evolucion de las estructuras comercia-
les aparece muy lentamente. Unos
comercios sustituyen a otros (gran
“mortandad comercial”) durante los pri-
meros anos, pero en buena medida
mantienen los principales caracteres
estructurales.

;Cémo explicar este fenémeno apa-
rentemente contradictorio entre gran
renovacion empresarial y escasa refor-
ma estructural en el mundo de la distri-
bucidn?.

Sin duda porque Jos elementos mas
negativos que conforman la estructura
comercial dificilmente pueden variarse
por simples cambios empresariales: si
los establecimientos son de escasa
superficie de venta, una substitucién de
una empresa comercial por otra dificil-
mente puede aumentar el tamafio del
local. Si se trata de comercios con debi-
lidades empresariales (bajo nGmero de
empleos, empresarios individuales,
etcétera) el cambio estructural es dificil
por la simple renovacion del titular del
negocio.

El andlisis detallado de estas carac-
teristicas estructurales puede comenzar-
se por el tamano de las empresas. A
este respecto, el primer reto para la
empresa comercial catalana estriba en
superar su principal rasgo estructural
negativo: su tamafio. Hemos optado
por tres indicadores de tamafo: nimero
de empleados, superficie de los locales
y facturacion.

En lineas generales, dos tercios de
las empresas de distribucion catalanas
son unipersonales, con un sélo emplea-
do fijo. Posiblemente, el caracter estric-
tamente familiar de los negocios, junto
a una tendencia a reducir los costes
sociales de explotacién, incide en este
dato enmascarandolo, pero, de todas
formas, y en el mejor de los casos, el
resultado a efectos estructurales seria
practicamente el mismo, con un 80%
del comercio por debajo de los tres
empleos.

©
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Este rasgo definitorio supone una
merma importante en la capacidad de
gestion de la empresa comercial, al
recaer sobre un Unico gestor la totali-
dad de las tareas, sin posibilidad de
una minima especializacién (de la
compra, el control de stocks, atencién
al pablico o gestién contable).

El segundo elemento critico en rela-
ci6n al tamano es la superficie de venta
de los locales. La mitad de los locales
se encuentran por debajo de los 40 m?
y tan s6lo un 3% por encima de los
300 m2.

Si la superficie (las grandes superfi-
cies) ha devenido el elemento determi-
nante de las nuevas férmulas comercia-
les, hasta convertirse en piedra de
togue en las politicas administrativas en
relacién al comercio en media Europa,
no es de estraiar que estos datos inci-
dan negativamente sobre la estructura
comercial.

Tan sélo un ejemplo, cuando en
1985 formulamos para el Ayuntamiento
de Barcelona el Plan Especial del Equi-
pamiento Comercial Alimentario
(PECAB), establecimos precisamente en
40 m? la superficie minima de los nue-
vos establecimientos especialistas a fin
de asegurar su competitividad. Por
debajo de este limite se encuentran
pues la mitad de los actuales locales
comerciales, hecho que se agrava, por
ejemplo, en el propio sector de la ali-
mentacién.

Finalmente, la facturacion media,
adn a sabiendas que los datos expues-
tos estan largamente superados, mues-
tra de nuevo la precariedad del tema
del tamano.

Excepto para tres sectores (comer-
cio mixto, combustibles y vehiculos -
que incluye recambios y bicicletas
ademés del sector del automovil-)
practicamente dos tercios de las
empresas se hallan en el estrato mas
bajo de facturacién.

Sin duda estos tres componentes
del tamano empresarial (empleo,
superficie y facturaciéon) obedecen al
origen marcadamente familiar de la
distribucién comercial no sélo en
Catalufia, pero si de forma sustantiva
en nuestra Comunidad.

CUADRO I 13
TAMANO DE LA EMPRESA

COMERCIAL SEGUN SUPERFICIE DE VENTA
(% SOBRE EL TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS DEL SECTOR)

ALIMENTACION -40 M? 40-119 M2 120-299 M2 +300 M2 TOTAL
ALIMENTACION 67 29 3 04 100
COTIDIANO NO ALIM. 33 59 6 2 100
VESTIDO Y CALZADO 48 42 8 2 100
EQUIPO HOGAR 25 40 24 1 100
MIXTO - 39 22 39 100
VARIOS 47 41 9 3 100
VEHICULOS ¥ 33 23 7 100
COMBUSTIBLES 2 5 32 57 100
TOTAL COMERCIO 57 38 8 3 100
FUENTE: Instituto de Estadistica de Catalua. Estadistica i comptes del comerg Interior 1988. Barcelona 1992.
CUADRO N* 14
FACTURACION DE LAS EMPRESAS COMERCIALES
(% SOBRE EL TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS DEL SECTOR)
MILLONES DE PESETAS/ANO

-10 10-29 30-49 50-99 +100 TOTAL
ALIMENTACION 65,5 217 43 23 0,1 100
COTIDIANO NO ALIM. 50,5 284 119 9,0 02 100
VESTIDO Y CALZADO 778 16,4 30 24 04 100
EQUIPO HOGAR 58,9 24,8 ik 46 40 100
MIXTO 13 19.7 155 155 380 100
VARIOS 722 193 37 27 2.1 100
VEHICULOS 312 16.6 9.9 15,9 26,4 100
COMBUSTIBLES 25 an 34 75 834 100
TOTAL COMERCIO 67,0 23,1 49 33 1,7 100

FUENTE: instituto de Estadistica de Catalufia. Estadistica i comples del comer¢ Interior 1988. Barcelona 1992.

Sin embargo, deberia imponerse
una segunda linea de argumentacion.
No se trata de demostrar el caracter
familiar de la empresa comercial, sino
el caracter de auto-ocupacion que con-
duce a su debilidad empresarial.

Existen ejemplos en todos los secto-
res de distribucion de empresas familia-
res en la vanguardia de sus respectivos
sectores. Es mas, puede afirmarse que
practicamente todas las grandes empre-
sas de distribucién con sede social en
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Cataluna tienen un origen y una gestién
familiar, a partir del cual han derivado
después hacia una mayor dimensién.
En conclusién, el rasgo negativo del
escaso tamano de las empresas comer-
ciales, determinante en las posibilida-
des de reforma estructural, deriva del
origen de la empresa como auto-ocu-
pacion y de su dificultad de evolucio-
nar (guardando si cabe su caracter
familiar) hacia un entramado empresa-
rial mas complejo y de mayor tamafio.
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PRODUCTIVIDAD. TECNICAS
DE VENTA E INTEGRACION

Senalabamos antes que la dispari-
dad entre empleo y aportacion al PIB es
un indicativo de que la productividad
media del sector se encuentra por
debajo de la media de la economia
regional.

Quizas entre otros muchos (signifi-
cativamente los ya senalados relativos
al tamafio empresarial) podrian desta-
carse dos factores determinantes de la
productividad: las técnicas de venta y
el nivel de integracion empresarial para
las compras.

La sola exposicion de los datos del
cuadro n® 15 obviaria cualquier comen-
tario al respecto. Con un 94% de venta
tradicional asistida y s6lo un 6% en
régimen de autoservicio, la productivi-
dad del sector debe forzosamente
resentirse.

Sélo el comercio mixto (que con-
viene recordar alcanza apenas a un 1%
de los establecimientos comerciales)
destaca en la aplicaciéon del autoservi-
cio.

Junto a esta vertiente (productividad
en la venta), la otra (la productividad en
la compra) la estructura de la empresa
comercial tampoco destaca por su ade-
cuacién a la media europea.

El perfil de comercio independiente
(0 con mayor precision la individualiza-
cion en la compra) es otro rasgo deter-
minante en la estructura.

Tan sélo dos sectores, el comercio
mixto y los combustibles, aparecen
como integrados en estructuras de com-
pra. Muy por debajo de ellas esta el
comercio cotidiano no alimenticio gra-
cias, estrictamente, a la fuerza de las
cooperativas farmacéuticas como ins-
trumentos de compra en comun. Para
el resto de sectores (incluso en el de
venta de vehiculos y sus accesorios), la
desvinculacion de estructuras comple-
jas es la norma.

Voluntariamente hemos agrupado
estos dos rasgos (técnica de venta
estructura de compras) en un unico
apartado, vinculdndolo a la productivi-
dad de la empresa comercial. Debe
retenerse, ademas, que la productividad

Cataluna

CUADRO N° 15

TECNICAS DE VENTA

(% S/TOTAL DE
ESTABLECIMIENTOS DEL SECTOR)

AUTOSER.
TRADL. YMIXTO TOTAL
ALIMENTACION i g 83 100
COTIDIANO NO ALIM. 90,2 9.8 100
VESTIDO Y CALZADO 98.6 14 100
EQUIP. HOGAR 933 6.7 100
MIXTO 14,1 859 100
VARIOS 96.8 32 100
VEHICULOS 938 6.2 100
COMBUSTIBLES 944 56 100

TOTAL COMERCIO 94,2 58 100

FUENTE: Instituto de Estadistica de Cataiuna
Estadlistica | comptes del comerg Intericr 1988
Barcelora 1992

CUADRO N° 17

CUADHD N° 16

ASOCIACIONISMO DE COMPRAS
(% S/TOTAL DE

ESTABLECIMIENTOS DEL SECTOR)

INDEP. CON VINCU. TOTAL

ALIMENTACION 896 10.4 100

COTIDIANO NO ALIM. 67,2 328 100
VESTIDO Y CALZADO 96,2 38 100
EQUIP. HOGAR 90.2 98 100
MIXTO 353 64,1 100
VARIOS 958 42 100
VEHICULOS 785 21,6 100
COMBUSTIBLES 00 1000 100

TOTAL COMERCIO 90,4 9,6 100

FUENTE: Instituto de Estadistica de Catalufia
Estadistica i comptes def comerg Interior 1988.
Barcslona 1992

REGIMEN DE TENENCIA DE LOS LOCALES COMERCIALES
(% SOBRE EL TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS DEL SECTOR)

PROPIEDAD
ALIMENTACION 35
COTIDIANO NO ALIMENTARIO 36
VESTIDO Y CALZADO 35
EQUIPAMIENTO HOGAR 34
MIXTO 13
VARIOS 33
VEHICULOS 25
COMBUSTIBLES 47
TOTAL COMERCIO 34

ALQUILER OTROS TOTAL
38 27 100
50 14 100
55 10 100
44 22 100
33 64 100
62 5 100
49 26 100
34 19 100
48 18 100

FUENTE: Instituto de Estadistica de Cataluria. Estadistica i comptes del comerg interior 1988. Barcelona 1992.

de la empresa comercial afecta a los
dos grandes factores de la distribucidn,
al comerciante y al consumidor. Una
baja productividad (sobre todo en rela-
cion al entorno europeo) significa baja
competitividad y en definitiva escasa
remuneracion para el empresario y ries-
go inflaccionario para el consumidor.
Dos elementos més a tener en cuenta al
formular los ejes de las politicas de
reforma estructural en el sector.
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Finalmente, un breve recordatorio
al régimen de tenencia de los locales
comerciales, caracteristica que presenta
un doble filo.

En el reciente debate sobre la Ley
de Arrendamientos Urbanos (LAU) el
tratamiento a dar a los locales comer-
ciales ha sido objeto de las mas fuertes
controversias y presiones.

Si bien es cierto que el “local” —en
cuanto tal- es parte muy importante del

o



fondo de comercio de la empresa
comercial, también es cierto que
empresas localizadas en locales de pro-
piedad tienden a evolucionar mas len-
tamente.

Dificilmente, por tanto, podria infe-
rirse una mayor o menor bondad de
uno u otro régimen de tenencia, y por
tanto también dificilmente puede con-
cluirse sobre estos datos un mayor o
menor alcance en las posibilidades de
reforma estructural.

DEMANDA COMERCIAL

En varios apartados de este bosque-
jo se han abordado ya diversos aspec-
tos de la demanda comercial (potencial
de consumo y cuotas de mercado
comarcales, movilidad geografica de fa
demanda y atractividad comercial).

Nos quedan s6lo dos aspectos para
completar el anélisis de la demanda: la
estructura del gasto comercializable y
las preferencias en cuanto a férmulas
comerciales.

En cuanto al gasto comercializa-
ble,.el cuadro n? 18 permite hacer una
lectura comparativa entre el gasto fami-
liar en bienes comercializables, esto es
susceptible de canalizarse a través del

Cataluna

CUADRO N® 18

ESTRUCTURA DEL GASTO FAMILIAR COMERCIALIZABLE

(PTAS. POR PERSONA Y ANO)

CATALUNA
ALIMENTACION 200.451
COTIDIANO NO ALIM. 37.348
VESTIDO Y CALZADO 72.432
EQUIPO HOGAR 24877
VARIOS 41.037
VEHICULOS 39.183
COMBUSTIBLES 29.429
TOTAL COMERCIO 445757

% ESPANA %
45 164.962 45
9 24,640 7
16 66.114 18
5 22.186 6

9 28.405 8

9 34.433 9

7 24.933 7
100 365.673 100

FUENTE: Encuesta Presupuestos lamiliares 1990-91. LN.E. Madrid 1992.

aparato distributivo, en Catalufia en
relacién al conjunto espafiol.

Si bien en términos absolutos la
encuesta de presupuestos familiares
para 1991 mostraba que el gasto por
persona y afio en Cataluna superaba en
un 22% a la media espariola, la estruc-
tura del gasto (esto es su distribucién
intersectorial) era sustancialmente Ja
misma.

A nuestro entender estas dos carac-
teristicas son discordantes, en cuanto es
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de sobra conocido que un aumento en
la renta familiar suele suponer un des-
plazamiento del gasto hacia bienes
superiores (distinta elasticidad renta del
gasto alimenticio que el gasto en equi-
pamiento, por ejemplo). Los datos pre-
sentados no parecen corroborar este
principio, lo que, a nuestro entender
sefiala una cierta inercia en la evolu-
cion de comportamientos, inercia que
deberfa quebrarse en un futuro corto.
En definitiva ello permitiria llegar a una
cierta expansion de gasto en bienes de
consumo no cotidiano (o de equipo) y
a un fortalecimiento de este sector.

Ahondando en esta reflexion, parte
de la reforma estructural del comercio
tiene su viabilidad no traumatica por la
disminucién de establecimientos de
venta de bienes cotidianos (por su inte-
gracion en estructuras de orden supe-
rior) y el traslado de establecimientos -y
fundamentalmente de personas ocupa-
das- hacia sectores de venta de bienes
de equipo.

FORMULAS DE VENTA

Para el estudio elaborado en 1990
por la Camara de Comercio e Industria
de Barcelona, que dio lugar al Atlas
Comercial de Cataluna, se realizé la
ultima gran oleada de encuestas al con-
sumo con afeccién a la globalidad de
comarcas. De aqui que retomemos sus
datos en los cuadros n® 19 y 20.
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Se han retenido dos sectores por su
significacién, la compra de alimentos y
la de vestido y calzado, si bien se trata
de dos sectores con comportamientos
diferenciados. Para la compra en ali-
mentacion los habitos son precisamente
ésto, hébitos en cuanto a repeticion de
actos. Por ello, y para este sector, el
elemento significativo de la demanda
es su plasmacién en cuota de mercado
de las diversas férmulas comerciales.

A destacar dos elementos claves
(que daran lugar a un dltimo apartado
de nuestro andlisis): la pervivencia de la
férmula de los mercados municipales y
fa relativamente baja penetracién de las
grandes superficies.

Los mercados municipales, con un
26% de cuota de mercado (para toda la
alimentacion -incluida la no perecede-
ra-) es posiblemente el principal rasgo
diferencial de la distribucién comercial
en Cataluia, si bien en buena medida
todo ello corresponde al potencial de la
red de mercados municipales de Barce-
lona. De hecho, en la Ciudad Condal,
para el producto fresco de alimentacion
no hace demasiados afios que la cuota
de ventas de los mercados superaba
ampliamente el 60% del total.

El segundo elemento es la baja
cuota de las grandes superficies, un
8%, compensada sélo en parte por la
existencia de una red de autoservicios y
supermercados relativamente extensa

que les permite contar con un 36% de
las ventas. A ello no referimos mas en
concreto en un proximo apartado.

En cuanto a las compras de vestido
y calzado las preferencias de los consu-
midores son menos unidireccionales.
Una misma familia frecuenta indistinta-
mente una u otra férmula comercial.
De aqui la forma que toman los datos
del cuadro n® 20 donde se resumen las
preferencias familiares por uno u otro
tipo de establecimiento al realizar sus
compras.

De los datos resefiados cabe desta-
car como puntos de analisis los siguien-
tes: fuerza de la tienda tradicional,
complementada con la boutique, que si
bien en la actualidad aparecen locali-
zadas fuera de centros comerciales, en
un futuro podrian derivar hacia estas
formulas de integracion locacional
(centros o galerias) sin alterar de forma
sustancial la preferencia de las familias.

Una oferta inmobiliaria de locales
concentrados (centros comerciales,
galerias) en los que la férmula preferida
por los consumidores perviva en
pequenas tiendas y boutiques, puede
desplazar la clientela hacia estas formu-
las y alejarla de los centros urbanos sin
que ello suponga cambios en la distri-
bucion de cuota de mercado entre for-
mulas comerciales pero si entre locali-
zaciones, y posiblemente también entre
operadores.
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CUADRO N¥ 19
CUOTA DE MERCADO

DE LOS ESTABLECIMIENTOS

DE ALIMENTACION

(% POR FORMULA COMERCIAL S/TOTAL
GASTO FAMILIAR COMERCIALIZABLE)
AUTOSERVICIO/SUPERMERCADO 36
TIENDA ESPECIALIZADA 18
MERCADO MUNICIPAL 26
GRANDES SUPERFICIES 8
TIENDA DE COMESTIBLES )
OTROS 8

FUENTE: Atlas comercial de Catalunya 1990.
Cambra Oficial de Comerg, Industria | Navegacio
de Barcelona. 1992.

CUADRO N¥ 20
UTILIZACION DE LOS DIVERSOS
TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS

EN LA COMPRA

DE VESTIDO Y CALZADO

(% DE FAMILIAS QUE UTILIZAN CADA
TIPO DE ESTABLECIMIENTO)

TIENDA TRADICIONAL 76,0
MERCADO AMBULANTE 28,5
BOUTIQUE DE MODA 21.0
GRANDES ALMACENES 11,4
HIPERMERCADOS 39
ALMACENES POPULARES 3.1
TIENDA TIPO BAZAR 28
GALERIA COMERCIAL 26
FABRICANTE/MAYORISTA 18
CENTRO COMERCIAL 17
OTROS 09

FUENTE: Atlas comercial de Catalunya 1990.
Cambra Oficial de Comerg, Industria i Navegacio
de Barcelona. 1992.

Finalmente el dato realmente signi-
ficativo: el namero de familias que fre-
cuentan los mercados ambulantes: casi
una de cada tres.

Es un dato de especial relieve. Ni la
movilidad personal, ni la extensién de
formulas comerciales modernas (fran-
quiciadas) a las capitales comarcales, ni
fa aparicién de posibilidades de com-
pra en gamas de bajo precio (hipermer-
cados, bazares, almacenes populares o
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nuevas cadenas) han logrado barrer
esta férmula comercial. Practicamente
en todos los municipios se celebran
semanalmente mercados ambulantes.
Pervivencia de una memoria colectiva
de un pasado rural o busqueda de
oportunidades a bajo precio, lo cierto
es que el comercio ambulante pervive
junto al sedentario y sigue contando
con un alto grado de aceptacion.

MERCADOS MUNICIPALES
Y GRAN DISTRIBUCION

En el apartado anterior, al referir los
datos de las cuotas de mercado de las
distintas formulas comerciales en la
venta de productos alimenticios, ya
alertabamos sobre dos hechos: la
importancia de los mercados municipa-
les y el relativo retraso de la consolida-
cion de grandes superficies.

Las grandes ciudades y la practica
totalidad de municipios de més de
25.000 habitantes de Catalufa dispo-
nen como minimo de un mercado
municipal.

Por causas muy diversas esta formu-
la comercial ha pervivido en Cataluna,
consolidandose y manteniendo una
buena cuota de mercado que supera,
como se ha dicho, la cuarta parte de la
cifra de ventas para todo tipo de pro-
ducto alimenticio.

De forma sistematica los ayunta-
mientos catalanes han mantenido su
presencia en esta férmula comercial a
lo largo de los anos. A diferencia de
otras Comunidades (o ciudades), el
poder municipal emanado de la demo-
cracia en 1979, ha profundizado en
esta politica.

No tan s6lo se ha desarrollado una
politica de conservacién y manteni-
miento sino que todavia hoy se hallan
en curso diversas iniciativas de cons-
truccién de nuevos mercados munici-
pales en diversas ciudades.

A ello cabe anadir la actividad pro-
mocional de ciertos ayuntamientos (en
especial el de Barcelona) en colabora-
cién con asociaciones de vendedores.
En otros nimeros de esta misma revista
(ver especialmente el n? 2) se han rese-
nado estas actuaciones.
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Quisiéramos en este punto incidir
en el enfoque estrictamente cuantitati-
vo de la cuestion que posiblemente
ayuda a comprender la dimensién real
del fené6meno y su impacto en la
estructura distributiva.

Refiriéndonos tan sélo al caso de
Barcelona, el impacto de sus mercados
municipales sobre la estructura comer-
cial de la ciudad podria medirse en los
siguientes datos.

— NUmero de mercados: 31

- Numero de puestos: 5.200

— Superficie comercial: 45.953 m?

- Superficie total: 163.157 m>

Dicho en otras palabras, los puestos
de los mercados municipales represen-
tan el 45% del total de los 11.500 esta-
blecimientos de alimentacion existentes
en la ciudad, que a su vez han servido
de base para los diversos indices que
hemos manejado. La superficie global
de los mercados triplica la superficie
(SBA) del conjunto de grandes super-
mercados e hipermercados de toda la
Comarca de Barcelona.

Para cerrar el circulo de nuestro
andlisis faltaria una breve referencia a
la “gran distribucion”, entendiendo
como tal la que se opera a través de
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grandes supermercados, grandes alma-
cenes y centros comerciales.

Generaciones de barceloneses toda-
via deben tener grabado en su memoria
un primer supermercado que la Comi-
saria de Abastecimientos y Transportes
(sic) mont6 en el pasaje de los Campos
Eliseos. Su finalidad era sin duda “edu-
car” a los consumidores de Barcelona
en el uso de tal forma comercial.

En el afio 1972 se inaugurd en Sant
Boi de Llobregat el primer estableci-
miento en hipermercado de Espana
(sustituido anos después por la fusion
empresarial con Pryca que a su vez
habia inaugurado una segunda tienda a
escasos kilometros).

Finalmente en 1980 se abre Bari-
centro, considerado por los expertos el
primer centro comercial espanol.

Sirvan estos tres ejemplos para
senalar que, en contra de una opinién
generalizada, Cataluiia fue en su dia
pionera en la incorporacién de las nue-
vas formulas comerciales. Sin embargo,
y segln refleja el cuadro n® 21, la dota-
cion de grandes superficies comerciales
(a pesar de los proyectos en curso que
recoge el cuadro n® 22) se halla por
debajo de la media espafola.
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CUADRD N 21

GRANDES SUPERFICIES COMERCIALES
N¢ DE ESTABLECIMIENTOS Y SUPERFICIES (SBA) EN SUPERMERCADOS (+ DE 1.500 M?) E HIPERMERCADOS

1.500/2.500 M2 2.501/5.000 M2 5.001/10.000 M? +10.000 M? TOTAL M?

COMARCA EST. SUP. EST. SUP. EST. SUP. EST. SUP. SUP. M?/100 HAB.
ALT CAMP 1 2.065 = — — = 2.065 0.6
ALT EMPORDA 1 1.600 4 10.480 — = - 12.080 129
ALT PENEDES 1 2.335 - — — = — 2.335 3.3
ALT URGELL — — — =— 3 — = = s
ALTA RIBAGORCA = — . — — — — = =
ANOIA 2 4,045 = — -— — — = 4.045 48
BAGES = — = = 2 14.517 — = 14.517 g5
BAIX CAMP 1 2300 — = | 8.540 — = 10.840 8.1
BAIX EBRE — — 1 2.925 = = — — 2.925 45
BAIX EMPORDA 4 7.760 1 2.850 — — - 10.610 1.8
BAIX LLOBREGAT — = 2 6.711 — — 1 10.848 17.559 2.8
BAIX PENEDES 2 3.758 1 3.247 - — — — 7.005 18,4
BARCELONES 4 7.018 1 2.876 8 21.076 2 26.200 56.170 24
BERGUEDA - = — — — — — — —

CERDANYA 1 2.255 - — — = 2.255 17.9
CONCA BARBERA ~ — — — = — — — —
GARRAF 1 2.282 — = — - = — 2.282 2B
GARRIGUES — = o - — . == - —
GARROTXA = - 1 3.128 — = - 3.128 6,8
GIRONES == - 1 3.216 - — 1 10.000 13.216 10.3
MARESME — 2 6.727 — — i 1asry 19.004 6.4
MONTSIA = — | 3.150 — - ~ = 3.150 58
NOGUERA — — — — — - — - — -
OSONA ! 1.748 2 7.000 — - — == 8.748 74
PALLARS JUSSA = — - = - = — — — —
PALLARS SOBIRA — — == — — — - — —
PLA D'URGELL 1 2.282 — = - = —- 2.282 8.0
PLA D'ESTANY - — — - - — — — — —
PRIORAT — — - - — — — -

RIBERA D'EBRE = — — -~ -— = =—. — — —
RIPOLLES -— — = — — - — —
SEGARRA - - — - — — — — — —
SEGRIA — — — — 1 6.015 — — 6.015 35
SELVA 2 3.800 = — —_ = - — 3.800 36
SOLSONES - = - = — - = - —
TARRAGONES -— e — —_ il 8.538 — — 8.538 53
TERRA ALTA — — = — — = = = - -
URGELL - — — — — = = =
VALL D'ARAN - — - —_ = = e = — —
VALLES OCCIDENTAL —, — = — 1 9.463 2 21.908 31371 48
VALLES ORIENTAL 3 6.686 1 3.400 — — - — 10.086 38
TOTAL 25 49.934 18 55.710 9 68.149 7 80.233 254.026 41

FUENTE: Instituto de Estadistica de Cataluna
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El cuadro n® 23 muestra, comparati-
vamente, dotaciones respectivas de
superficies de centros comerciales en
las cuatro Comunidades espafiolas mas
pobladas, donde puede apreciarse el
cierto retraso de Cataluna al respecto.

Sin embargo, y como se pondra de
manifiesto en las conclusiones, tendria-
mos que efectuar una lectura distinta
de esta constatacion. Desde la apertura
en 1993 del Centro Comercial “La llla
Diagonal” se inicia en la region metro-
politana de Barcelona una tercera
generacion en la gran distribucion. Se
trata de centros comerciales de marca-
do caracter urbano de centro ciudad,
con una proposicion entre tiendas tra-
dicionales/gran superficie locomotora,
francamente favorables a las primeras.

CONCLUSIONES

A la vista de todo lo expuesto, y a
modo de conclusion, es posible esta-
blecer una visién de la geografia
comercial de Catalufia basada en diez
ideas generales:

1) En Cataluna el equipamiento
comercial sigue siendo determinante en
la consolidacion de su estructura terri-
torial. La red de ciudades medias
—caracteristicas del “rerapais” (como
“hinterland”)~, es fruto, ya desde sus
origenes, de su rol tradicional como
ciudades-mercado.

2) Puede hablarse -a pesar de la
existencia de verdaderas bolsas interio-
res de pobreza a nivel local y comar-
cal- de una cierta homogeneidad en
los niveles de venta y consumo. Ello
comporta una difusién del equipamien-
to comercial, que ocupa “topolégica-
mente” el territorio para los consumos
cotidianos y una gran movilidad para el
consumo no cotidiano. Esta movilidad
(mas evidente entre los nuevos jovenes
consumidores) refuerza la red tradicio-
nal con los tres fenémenos siguientes:

3) La centralidad de Barcelona,
potenciada por las nuevas infraestructu-
ras, y que conforma una oferta alta-
mente cualificada, con impactos que
ultrapasan los limites de Cataluia.

4) Una regién metropolitana poli-
céntrica, donde los nuevos equipa-
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CUADRO N 22

PROYECTOS DE GRANDES SUPERFICIES

APROBADOS Y EN EJECUCION

COMARCA N¢ PROYECTOS M2 TOTAL M2 (1) M%/100 HAB(1)
BAIX LLOBREGAT 2 18.098 35.657 58
BARCELONES 4(2) 33.528 89.698 38
TARRAGONES 1 7.000 15.538 87
VALLES OCIDENTAL 1 13.500 44.871 6.9
VALLES ORIENTAL 1 3.156 13.242 50

(1) My equipamiento por 100 habitartes y funcionarmiento los proyecios enh sacucion

(2) Incluye la amphacién da un hipermercado existente

CUADRC N- 23

EQUIPAMIENTO EN CENTROS COMERCIALES
(SUPERFICIES COMPARATIVAS EN CATALUNA Y RESTO DE ESPANA.
M2 SBA (SUPERFICIE BRUTA ALQUILABLE), M? SBA POR MIL HABITANTES)

GC PE HI GR RE PC TOTAL
SBA (M2)

ANDALUCIA 8.181 52.370 191682 163207 145048 - 560498
CATALUNA 14,821 65.872 101267 90653 62430 58690 393733
MADRID 16827 235199 110863  227.080  240.000 - 829969
C. VALENCIANA 2.460 10.800 206126  17.153 170276 33400 440215
TOTAL ESPARA 62520 502389  1.120.486  856.857  747.161 92090  3.390.503
SBA (M2/1.000 HAB.)

ANDALUCIA 116 7.44 27.23 23,18 20,60 . 7961
CATALUNA 242 10,77 16,56 14,82 10,21 9,60 64,39
MADRID 334 4676 2204 45,14 17.71 : 165,00
C. VALENCIANA 062 275 506 437 43,40 851 112.21
TOTAL ESPARA 1,60 12,88 28,96 21,97 19,16 2,36 86,93

GC: GALERIA COMERCIAL URBANA (HASTA 2 500 M? DE SBA)
PE: CENTROS COMERCIALES DE HASTA 10.000 M* DE SBA
HI: CENTROS COMERCIALES FUNDAMENTADOS EN HIPER

GR: CENTROS COMERCIALES DE ENTRE 10.000 M” Y 40.000 M DE SBA
RE: CENTROS COMERCIALES REGIONALES CON SBA SUPERIOR A 40.000 i+

PC: PARQUE DE ACTIVIDADES COMERCIALES

FUENTE: Anuario Asoctacion Espariota e Centros Comerciales. Madria 1924

mientos comerciales refuerzan, de
forma cualificada, este policentrismo.
Las nuevas centralidades terciarias (El
Eix Macia en Sabadell, Baricentro,
Montigala en Badalona o el nuevo
“gran sur” en el Baix Llobregat) apare-
cen con fuerza como centros alternati-
vos de calidad.

5) El turismo, y sobre todo la segun-
da residencia, han contribuido con su
demanda especifica, a la aparicién de
oferta comercial tanto en la franja lito-
ral como en determinadas capitalidades
interiores, reforzando, a nivel territorial,
las componentes lGdicas y de uso del
tiempo libre como factor comercial.

»



6) A pesar de todo ello, en Catalu-
fia, como en el resto de Espana, el
comercio sigue siendo la asignatura
pendiente de la competitividad.

Un 15% de la poblacién activa y un
12% de aporte del PIB supone una pro-
ductividad inferior a la media. El
comercio se enfrenta a la aparicion de
una tercera generacion de nuevas for-
mas comerciales sin haber superado
con éxito una primera reestructuracion
comercial.

7) Para el comerciante, el gran reto
de su competitividad es el tamafio
empresarial. Dificilmente pueden con-
seguirse niveles de productividad
homologables con nuestros vecinos
europeos sin superar dos de las lacras
de la estructura comercial, el minifun-
dismo y el individualismo empresarial.

8) El nivel de equipamiento con el
que cuenta el consumidor de Cataluna,
con la culminacién de los proyectos en
curso, empieza a acercarse cuantitati-
vamente a un dptimo, si bien todavia se
ve condicionado por los roces inflac-
cionistas y de servicio derivados de la
escasa competitividad de la oferta.
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9) Catalufa, y especialmente sus
grandes ciudades, ha empezado a
ganar la batalla de un comercio a esca-
la urbana y de vocacién territorial: por
una parte las realizaciones comerciales
maés recientes han apostado claramente
por la ciudad (La Illa, Diagonal-Glo-
ries, el Eix Macia...). Por otra, una
nueva generacion de comercio de
mediano tamano refuerza y vertebra la
estructura territorial.,

10) Todo ello nos permite contestar
a la cuestion planteada al inicio: ni su
volumen poblacional ni su aportacién a
la economia del pais, hacen del comer-
ciante —del botiguer catalan- algo dis-
tinto de su homélogo de otras regiones
espaniolas. Su peso en el tejido social se
corresponde a la estructura territorial
del pais y a la concentracion de opera-
dores en puntos muy determinados de
las grandes ciudades. Esta fuerza social
puede conducirles a dos extremos: o
bien encabezar con éxito su reestructu-
racién o a quedar enquistados en un
discurso que, por querer enraizarse en
lo mas tradicional, termine por resultar
estéril.
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