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Resumen: En este articulo se realiza una breve excursion intelectual por la evolucién histérica del comercio en el medio rural. Después
de una breve introduccion se plantean algunos hitos histéricos desde la Antigliedad al siglo XIX. Posteriormente se centra la atencién en
la evolucion del siglo XXy las perspectivas actuales envueltas en el marco conceptual del despoblamiento de amplias zonas geograficas
con la consiguiente repercusion en la actividad comercial.
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| comercio une la produccién con el consumo.

La distribucion comercial permite materialmente

realizar la compra y venta con un componente
econoémico que se centra en la oferta, demanda y el
precio. Por tanto, la distribucién produce servicios y
origina funciones materiales, econdémicas, transaccio-
nales, espaciales y temporales.

A lo largo de la historia de la humanidad siempre se
han desarrollado estas funciones. Las técnicas han
podido ser muy variadas pero las funciones comer-
ciales basicas siempre han existido. En este sentido
podemos escribir que “nihil novo sub sole” (nada nue-
vo bajo el sol) en materia de comercializacién. Ahora
bien, los caminos y las formas para llevar los bienes
y servicios de donde son menos necesarios a donde
son mas necesarios si han cambiado a lo largo de los
siglos y muy especialmente en las ultimas décadas del
siglo XXy lo que llevamos del siglo XXI.

En este articulo se centra la atencion en el comercio
en el medio rural. La inquietud que circula en los anali-
sis econdmicos y sociales sobre los procesos de des-
poblacion en amplias zonas geogréaficas en los siglos
XXy XXl justifica esta revision histérica que pretende
hincar sus planteamientos en las raices de la actividad
comercial. Stikkers (1985) sefiala que la economia ha
olvidado sus raices que son las personas reales y se
ha colocado en el altar de una ciencia pura. Intente-
mos volver a las raices que tanto ayudan a compren-
der los procesos comerciales en un medio rural cam-
biante pero que requiere aplicar las filigranas de la
inteligencia para desmontar algunos tépicos y lugares
comunes que limitan el analisis de la relacion entre co-
mercio y mundo rural en la perspectiva moderna.

La vida surge de la tierra hace unos tres mil millones
de afios. El ser humano es un producto del pleistoce-
no. Estamos hablando de la era cuaternaria compues-
ta por el pleistoceno y el holoceno. El pleistoceno se
caracteriza por la alternancia de etapas de glaciacion
intensa con fases de clima mas célido.

La hominizacién se vincula con el perfeccionamiento
del cerebro. Este ser pensante y reflexivo tiene que
cubrir sus necesidades basicas. La alimentacion se
basa en raices, hierbas y frutos silvestres. Las prime-
ras viviendas son arboles que poco a poco van siendo
sustituidos por pefas o cuevas. o algunas piedras. La
acomodacion a la naturaleza es dura puesto que esta
Ultima domina al hombre completamente. Sin embar-
go, la inteligencia humana le permite, poco a poco,
desarrollar reacciones y conocer mejor el medio am-
biente en el que se desenvuelve.

Si reducimos a uno los millares de afios transcurri-
dos desde la apariciéon del hombre sobre la tierra, el
hombre prehistérico solo aparece en las ocho ultimas
horas del ultimo diay el hombre histérico, desde el an-
tiguo Egipto hasta nuestros dias, no representa mas
que dos o tres minutos. Por lo tanto, los minutos geo-
I6gicos de la humanidad son reducidos.

Hace 700.000 afos, los pitecantropos, segundo
peldaio humano después de los australopitecos,
empiezan a domesticar el fuego y a tallar la piedra,
sobre todo el silex. El fuego es un tesoro inmenso.
Cada familia se reune en torno al fuego en las largas
noches invernales. Para alimentarse hay que recurrir,
cada vez mas a la caza de animales, sobre todo a la
caza-trampa con zanja.

El siguiente escalon de la evolucién humana es el
hombre de Neanderthal que se configura claramente
como cazador. El nomadismo se impone, determinado
por los cambios climaticos y la busqueda desespera-
da de la caza. Ademas de las raices, tubérculos y fru-
tos hay que buscar animalesy se afinan las herramien-
tas y armas utilizando los mangos. La caza baja, la mas
primitiva, no reconoce limites territoriales y conlleva
recorridos variados y caprichosos que enlazan con la
vision nébmada de la existencia.

En el periodo paleolitico la densidad de poblacion es
muy baja determinada por las carencias higiénicas,
la tremenda mortalidad infantil y las dificultades ali-
mentarias y nutricionales. Los pueblos némadas se
desplazan a la deriva viviendo “como pueden” en una
lucha infernal con una naturaleza adversa. Sin embar-
go, sobre todo en el paleolitico superior, la progresiva
relacion entre familias y tribus y la disponibilidad de
los bienes antes citados origina unas embrionarias
relaciones comerciales basadas en el “yo vendo, tu
compras”. El trueque inicia el comercio y se cambian
pieles por herramientas o alimentos o collares y joyas
diversas...
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La aparicion del homo sapiens perfila el dltimo es-
calén de la evolucién humana y supone el desenvol-
vimiento de las primeras manifestaciones artisticas.
Después de la transicion del mesolitico, en el que si-
gue predominando el hombre cazador, llega la trans-
formacién del neolitico en el que se pasa de la edad
de los cazadores a la de los agricultores y pastores.
La gran cuestién de fondo es que el hombre es ca-
paz de generar una economia creadora susceptible
de producir alimentos y otros bienes y no limitarse a
la economia destructiva de mero consumo de lo que
proporciona la naturaleza.

Los mercados ambulantes son el

eje de las operaciones comerciales,
ya desde el Imperio Antiguo. Las
transacciones son muy complicadas
al basarse en el trueque de articulos
muy heterogéneos. Legumbres por
joyas, aceite y miel por perfumes...Los
comerciantes establecen sus puestos
a los que acuden los compradores con

El sedentarismo humano es la clave de béveda de
esta etapa que implica la creciente utilizacién de nue-
vas herramientas y materiales (como la ceramica), y la
concepcion de la vida en torno a las labores agricolas
y de pastoreo.

EL ESLABON DEL COMERCIO

Con el desenvolvimiento de la actividad comercial co-
mienza “casi todo”. La escritura, la contabilidad, los
materiales para apuntar, los animales de carga para
las caravanas comerciales, los almacenes...

Los mercados ambulantes son el eje de las operacio-
nes comerciales, ya desde el Imperio Antiguo. Las
transacciones son muy complicadas al basarse en el
trueque de articulos muy heterogéneos. Legumbres
por joyas, aceite y miel por perfumes... Los comer-
ciantes establecen sus puestos a los que acuden los
compradores con sacos o cofres en los que llevan los
productos susceptibles de intercambio.

En Espafia, y en todo el mundo mediterraneo, el desa-
rrollo del metal tiene consecuencias trascendentales.
El megalitismo, la arquitectura en piedra, favorece la
creacion de poblados mas grandes y las piezas de si-
lex van siendo sustituidas por minerales metalicos.

La vertiente comercial se ve zarandeada por los cam-
bios en la produccién, aunque la carencia de vias y
medios de transporte adecuados determina que haya
limites al trafico comercial elemental entre comarcas.
La invencion de la rueda se convierte en un elemento
revolucionario.

El gran punto de inflexion es la aparicién de navegan-
tesy colonizadores fenicios y griegos. Se trata de pue-
blos que disponen de alfabeto, utilizan con normalidad
el hierro, emplean la moneda (los griegos) y disefian
unas técnicas agrarias e industriales notablemente
avanzadas. Los fenicios y los griegos inician la primera
colonizacién sistematica de amplios territorios de la
Peninsula Ibérica.

sacos o cofres en los que llevan los

productos susceptibles de intercambio

EL COMERCIO EN LA HISPANIA ROMIANA

El proceso de romanizacion de la Peninsula Ibérica
se extiende entre el siglo Il a.C. y el siglo 1l d.C. ge-
nerando enormes cambios en el desenvolvimiento
econdmico y social de los pobladores. Los ejes de la
conquista se centran en la constitucién de colonias
que se erigen en imitaciones de Roma y que sientan
las bases de la urbanizacion. Ademas, se convierten
en polos de atracciéon para la poblacion indigena de
amplias zonas vecinas. El ideal de la sociedad romana
es “ciudad o cortijo” con lo que aumentan las casas
aisladas. La agricultura es la base del sistema econé-
mico Los cultivos mas relevantes se centran en la cla-
sica triada mediterranea: cereales, olivo y vid.

El sistema de comunicaciones, con las vias y los puen-
tes romanos a la cabeza, facilita enormemente el mo-
vimiento de personas y mercancias. La solidez de la
red viaria favorece el transporte de productos agrarios,
de las salazones de pescado y el famoso garum (pasta
de pescados como el atlin y la caballa), de minerales
como la plata y el cobre, de objetos de cerdamica y or-
febreria...

Las calzadas romanas se articulan en grandes ejes
como la Via Augusta, la Via de la Plata, la Via de la
costa Atlantica... En definitiva, el comercio crece y se
diversifica.

También el comercio ambulante permite aprovisionar
a la poblacién llegando a todos los rincones. En este
tipo de comercio no sedentario es frecuente la venta
de comidas preparadas entere las que destacan las
frituras, los pasteles, requesoén, pinchos de carne, fru-
tas silvestres... El regateo es frecuente como sistema
de articular la oferta y la demanda. En cualquier caso,
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en el mundo rural el autoconsumo y el trueque siguen
teniendo una considerable vigencia.

En los comercios de alimentaciéon se utilizan saqui-
tos y anforas que contienen los diversos productos.
Destacan los especializados en garum, vinos, platos
del dia, legumbres... Los productos excedentarios se
pueden almacenar en unos edificios bajos y alarga-
dos (horrea). En estos centros de almacenamiento se
pueden encontrar anforas de vino y de aceite, trigo....
Desde aqui se redistribuyen los productos a los distin-
tos negocios o se utilizan para los repartos publicos
correspondientes al pan y circo.

LA EDAD MEDIA

La alta edad media empieza en torno al siglo Vy dura
hasta el siglo IX en que comienza la baja edad media.
Se trata de un largo periodo rico en matices. Desde el
punto de vista del comercio, la baja edad media cons-
truye los cimientos que dan lugar posteriormente al
renacimiento y a la revolucién comercial.

La principal fuente de riqueza es la agricultura y la ga-
naderia. Espafa, como siempre, se divide entre la Es-
pana humeda del norte y la Espafa seca en la que la
pluviosidad es muy reducida Los principales cultivos
son los cereales, la vid, las legumbres y las hortalizas.
En ganaderia, las especies ovina y porcina son las mas
frecuentes.

El comercio abre espacios. El Concilio de Elvira, a prin-
cipios del siglo 1V, distingue entre comercio local, que

se desarrolla dentro de los limites de una provincia, y
el comercio interprovincial, que cabe identificar, junto
con el comercio exterior, con la negotiatio romana. El
de ambito local estd més abierto. El comercio interpro-
vincial requiere mayor especializacién y genera altos
beneficios. Siguiendo las pautas romanas aparecen
negotiatores (mayoristas) y mercatores (minoristas).

La legislacién de Leovigildo establece la posibilidad de
celebrar en los foros y plazas principales de las ciuda-
des cabeceras de comarca el conventus mercantium.
Se trata de la reunién de comerciantes para celebrar
feria o mercado. Al conventus acuden periédicamen-
te comerciantes procedentes de distintos lugares con
sus mercancias que permiten el abastecimiento de la
poblacion residente en el lugar.

La seguridad de los transportes se basa en la libre na-
vegacion de las barcazas comerciales por los rios que
proceden del mary la apertura de los caminos terres-
tres. El tréfico comercial interior estd sometido a un
impuesto (teloneum) que recae sobre las mercancias
y las personas. Hay que sefialar que uno de los gran-
des problemas monetarios en la era visigética es el de
la abundancia de lugares donde se acufian monedas
lo que genera el envilecimiento de las mismas tanto en
el peso como en la ley de las mismas.

Los comerciantes utilizan los catapl/us (lonjas de con-
tratacién) como ejes del comercio. En estos espacios
pueden desarrollar la actividad los comerciantes luga-
refios, los de ultramarinos y los judios convertidos al
cristianismo.

Durante la etapa de dominio musulman operan fun-
damentalmente dos grupos sociales. Los libres y los
no libres. Entre los ciudadanos libres destacan los
aristdcratas, enriquecidos por los repartos de tierras,
y los restantes ciudadanos libres, muladies, renega-
dos y mozarabes, que constituyen la clase media de
comerciantes e industriales y el pueblo, proletario en
las ciudades y aparcero en el medio rural. Los no libres
son los siervos campesinos y los esclavos domésticos
(muchos de ellos, eslavos).

La agricultura mejora considerablemente en el pe-
riodo musulman por la fragmentacién de las tierras.
Por otra parte, se introducen nuevos cultivos como
los del arroz, la cafa de azucar, la granada... La ga-
naderia se incrementa y beneficia por el régimen de
trashumancia.

El pueblo arabe hinca sus raices en el comercio. Sus
conquistas siempre van acompafnadas del estableci-
miento de rutas comerciales. Su actividad comercial
se vincula con las caravanas en el medio terrestre y
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con los barcos mercantes en el mar. Utilizan sin espe-
cial interés las calzadas porque constituyen un pueblo
de jinetes y muestran escaso aprecio por los carros.

La importancia del comercio se manifiesta incluso en
el vocabulario arabigo-espanol. Bazar, almacén, tarifa,
garrafa, tahona, entre otros, son vocablos que se con-
solidan con éxito en el mundo comercial.

A partir del afio 721, la dominacién arabe en Espana
trae consigo relevantes cambios en el comercio ur-
bano. Tienen gran importancia los zocos (suq) en los
que se venden todo tipo de mercancias para la alimen-
tacion y el vestido y calzado. También se desarrollan
los oficios con lo que surge un colorido mercado con
alfajemes (barberos-cirujanos), alfagates (sastres), al-
fareros, tahonas (panes y tortas), calzados (zapatos,
babuchas, alpargatas y 4bacos), alquimistas (elixires y
betunes), herbolarios (menta, orégano, romero...), ven-
dedores de arrope, aguadores.... En algunas ocasio-
nes, se desarrollan zocos de extramuros de las ciuda-
des en los que se produce la venta de los campesinos
a los ciudadanos. .Los arrabales, cerrados con cercas,
se adosan a las medinas. Los zocos suelen tener de-
terminada periodicidad: diarios, semanales, mensua-
lesy se suelen extender en calles largas y estrechas o
en los centros de las ciudades.

Anexos a los zocos, empiezan a surgir las alcaicerias
como locales cerrados que son edificios en los que
se permite el almacenamiento y venta de productos
alimentarios como frutas y hortalizas, aceites... Las
alhéndigas son los almacenes donde se guardan las
mercancias. Los mercados de barrio (alcaicerias) al-
canzan gran importancia. Las tablajerias despachan
carnes de corderos y cabras. Las abacerias tienen un

surtido relativamente amplio puesto que venden espe-
cias (mostaza, pimienta, canela...), condimentos (aza-
fran, sal...) y aceite, huevos, azGcar y miel.

Las tahonas venden los panes, que pueden haber sido
amasados en casas particulares o en los hornos espe-
cializados. También disponen de un amplio surtido de
pasteles, alfajores y otros productos dulces.

LA ESPANA CRISTIANA

En lo relativo a la Espafa cristiana, el feudalismo in-
vade cualquier consideracién sobre la evolucion de la
Edad Media en Espaia. La autoridad estatal se diluye
en los correspondientes sefores feudales que se eri-
gen en “sefiores de horca y cuchillo”. El vasallaje su-
pone gque una persona ofrezca sus servicios al sefior a
cambio de proteccion.

Los campesinos constituyen la servidumbre de la gle-
ba y viven en condiciones muy precarias. En la Alta
Edad Media el predominio del medio rural sobre la ciu-
dad es absoluto. Las villas aisladas y los vicos, aldeas
agrupadas, dominan el paisaje. En la Baja Edad Media
las cosas cambian y las ciudades emergen con fuerza
en torno al comercio.

La poblacién rural trabaja fundamentalmente en el
marco de la servidumbre mientras que los poblado-
res urbanos van configurando segmentos de bur-
guesia en torno al comercio, la actividad artesanal,
la industria...

A partir de los siglos Xl y XlI los cambios econémicos
son muy relevantes. La densidad demogréfica crece
notablemente. En la zona intramuros funcionan los

25



26

DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2022 - VOL. 3

azogues o mercados con puestos, tenderetes y cajo-
nes en los que se comercializan productos hortofruti-
colas, arroz, vino, pescados, lanas... Las calles y plazas
suelen ser porticadas con soportales para protegerse
del viento, de la lluvia y del sol. Las plazas del mercado
tienen portales con pescaderias, carnicerias y pana-
derias. En los azogues se desarrollan mercados per-
manentes diarios, Son los denominados “mercatum
quotidianus’.

La principal figura comercial que opera en el comercio
minorista es el obligado que realiza el abastecimiento
de productos de primera necesidad a precios mar-
cados en la moneda oficial (maravedi). Comercializa
carnes, pescados, panes, vinos y sal. Por otra parte,
aparecen los regatones que son especuladores que
acaparan el producto para la reventa Especialmente
carnes, pescados y pan.

Por otra parte, hay que destacar el relevante papel
comercial de la venta ambulante con buhoneros que
van recorriendo los pueblos y ciudades “voceando
sus productos”. Los mercadillos suelen establecerse
un dia a la semana en los diversos pueblos. También
se desarrollan importantes ferias como las de Medina
del Campo, Talavera y Torrelavega. En el &mbito orga-
nizativo, los gremios se conforman como comunida-
des de artesanos y comerciantes especializadas por
ramas de actividad. Sus cometidos se vinculan con la
defensa de los intereses de sus miembros y el socorro
y la solidaridad.

En términos comerciales, las ciudades absorben el co-
mercio y los habitantes del medio rural intentan emi-
grar a las mismas o convertirse en sus proveedores.

En los siglos XVI al XVIII, continua vigente la figura
del obligado. La comercializacion de los productos
de la caza, huevos, frutas y hortalizas se desenvuel-
ve a través de la iniciativa particular. Las carnicerias
tienen notable importancia con los maestros de la
tabla mientras que los pescados experimentan no-
tables vaivenes en las ventas en funcion de los pe-
riodos de vigilia.

Las crisis del siglo XVII llevan aparejadas pandemias,
escaseces alimentarias y un desbarajuste monetario
que determinan un deterioro de la actividad distribu-
tiva compatible con un paraddjico esplendor del co-
mercio ambulante y callejero. Desde primeras horas
de la madrugada se pueden adquirir torreznos en
puestos callejeros de las ciudades y pueblos. Cre-
ce el comercio ambulante de vinos y aceites que se
transportan en acémilas compitiendo con las bode-

gas. También es frecuente la venta de naranjadas,
aguardientes y dulces en tenderetes provisionales
originando la protesta de las alojerias (venden dulces
y alojes que son bebidas de origen arabe que combi-
nan agua, arroz y miel).

Los bodegones de puntapié, admirable expresion
castiza, representan el desenvolvimiento hibrido de
los locales estables con la venta callejera. Se trata de
estructuras fragiles, su denominacion es sumamente
precisa, con escasa higiene y aspecto cuestionable,
conformadas por cajones portatiles o tablas. Venden
diversos productos de alimentacion, incluyendo comi-
das preparadas como tajadas de carnero y el lamado
manjar blanco formado por pechugas de pollo o pes-
cado acompafadas de una pasta con azucar y leche.
En los siglos XVIII y XIX tienen gran importancia los
pregoneros para dar a conocer las bondades de los
productos comercializados.

Durante el siglo XIX se producen relevantes cambios
asociados con la apariciéon de formas comerciales y
con las técnicas para impulsar las ventas de los bienes.

Entre 1830y 1840 los chiringuitos y cajones empiezan
a ser sustituidos por kioscos. También surgen los pri-
meros mercados cubiertos denominados “de hierro”
por la utilizacion de este material para su construc-
cién. El pan se vende en tahonas, aunque tiene gran
importancia la venta a domicilio.

En cuanto a las técnicas de promocion, hay que des-
tacar que los gritadores y pregoneros siguen teniendo
importancia pero que la publicidad escrita, ya relevan-
te en el siglo XVII, tiene un enorme desarrollo en pe-
riédicos, folletos y carteles.

En el siglo XX se pueden distinguir dos grandes perio-
dos: el del comercio tradicional y el de la distribucion
masiva.

Fase del comercio tradicional

Se caracteriza por el desarrollo de areas de mercado
de caréacter local y de reducida dimension con escasa
permeabilidad entre las mismas. El modelo distribu-
tivo se sustente en pequefias tiendas con un patrén
de localizaciéon muy difuso segun las pautas de resi-
dencia de la poblacion. El problema fundamental es el
abastecimiento de productos alimentarios basicos en
el contexto del paso de una economia de autoconsu-
mo a una economia de mercado. A continuacion, se
resumen las principales notas distintivas de esta eta-
pa, que a su vez se divide en tres subperiodos.
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Subperiodo cuasigremialista (1900-1936).

Los elementos fundamentales de esta etapa son los
siguientes:

» La comercializacién se centra en los productos
basicos de primera necesidad. El autoabasteci-
miento sigue siendo relevante porque la poblacién
rural supera el 50 por cincuenta por ciento de la
total.

* Predomina el canal tradicional mayorista -mino-
rista.

» Se acentlan los problemas de abastecimiento
con el desarrollo de una politica de racionamiento
y fuerte control del comercio Surge un relevante
mercado negro.

« Elcomerciointerior se apoya en la intervencién pu-
blica de una economia de guerra utilizando como
instrumentos operativos la Comisaria General de
Abastecimientos y Transportes (CAT) y la Fiscalia
Superior de Tasas. La CAT pretende actuar como
gran intendencia nacional en lo referente a la ob-
tencién de productos intervencion y recogida de
cosechas, almacenamiento...), la distribucion (fija-
cion de cupos por provincias segun la produccion
y el nimero de consumidores) y el consumo (dis-
tribucién de cupos asignados, incluyendo las car-
tillas de racionamiento y la distribucion minorista).
La Fiscalia Superior de Tasa pretende neutralizar
los delitos de acaparamiento y venta de productos
a precios superiores a los tasados.

El racionamiento se establece en todo el pais a los
cuarenta y cuatro dias de terminar la guerra civil. Se
basa en el establecimiento de unas raciones béasicas
que se aplican a un “consumidor normal”. Pasados
dos afios de posguerra se constituye el “racionamien-
to diferencial”, que pretende hacer frente hacer frente
a las necesidades de diversas categorias de consumi-
dores segun el sexo, la edad, la salud, el oficio y los in-
gresos familiares. . Todos los jueves, los comerciantes
reciben la cantidad de productos que deben repartir a
las personas inscritas en sus tiendas. Los viernes se
publican en la prensa local los articulos distribuidos y
sus precios para informar a la poblacién afectada.

Década de los cincuenta. Consolidacion del “mini-
fundismo” comercial.

La mejoria econdmica y comercial a partir de 1947 se
vincula con el desbloqueo de Estados Unidos, que se
concreta en la enmienda favorable a Espafia de la ad-
ministracion Truman.

A partir de 1953 con el denominado Pacto de Madridy
la entrada de la ayuda americana se observa una me-

jora de las expectativas empresariales y desaparece
el racionamiento y la escasez de la oferta. En esta dé-
cada se acelera el proceso de éxodo rural y concen-
tracion urbana. EI comercio mayorista se desarrolla
con una escala de operaciones superior. En el ambito
minorista, pervive el sistema tradicional con gran nu-
mero de tiendas monovalentes para la distribuciéon
de productos perecederos (carnicerias, pescaderias,
lecherias...) y de las clasicas tiendas de ultramarinos
para la venta de productos de alimentacion “seca”.

Afinales de los afios 50 empieza a surgir el interés por
las formas comerciales norteamericanas. Un paso re-
levante es la creacion de la empresa de capital publico
Compaiiia Auxiliar de Abastecimientos (CABSA) que
empieza a abrir supermercados en las capitales de
provincias.

En el ambito rural sigue teniendo notable relevancia
el autoabastecimiento en el marco de una demanda
precaria que se satisface con las tiendas generalis-
tas que venden “un poco de todo” y los mercadillos
ambulantes. La CAT también abastece con los camio-
nes-tienda

Distribucion masiva y génesis del dualismo. 1960-
1990

La distribucion masiva se empieza a perfilar en Espa-
fia en los ultimos afos de la década de los sesenta en
torno a diversos cambios en la oferta y en la deman-
da que plantean un horizonte nuevo. También hay
factores institucionales de peso como la creacién de
Mercasa y Mercorsa y, posteriormente, del Instituto
de Reforma de las Estructuras Comerciales (IRESCO).
Resumiendo, se puede afirmar que los principales
factores determinantes del proceso de expansion de
la distribucién masiva de productos alimentarios son
los siguientes:

1. El paso de un mercado orientado por la oferta
en el que se vende todo lo que se produce a un
mercado orientado por la demanda en el que fun-
ciona la trama invertida, sefialada por Galbraith,
mediante la cual los productores y los distribui-
dores moldean los gustos y preferencias de los
consumidores.

2. El cambio de orientacién de la politica de comer-
ciointerior. Se pasa de una politica de distribucién
de subsistencias y de reglamentacién a una po-
litica de provisiéon de infraestructuras en las ver-
tientes de comercializacion en origen (Mercorsa),
mayorista en destino (Mercasa) y minorista (mer-
cados municipales y accion de Mercasa). A partir
de 1973 con la creacién del Instituto de Reforma
de las Estructuras Comerciales se realiza un apo-
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yo directo a los operadores inmersos en los pro-
cesos de modernizacién sectorial.

El desenvolvimiento de la distribucién masiva, en el
marco disefiado, va consolidandose en las décadas
de los setenta y de los ochenta aderezado por algunos
cambios relevantes que se comentan a continuacion.

Los hipermercados que se implantan inicialmente en
Espafia tienen capital francés (Pryca en 1973; Conti-
nente en 1976; Alcampo en 1979) y desarrollan estra-
tegias comerciales bastante agresivas, que también
utilizan las cadenas de supermercados, en las que la
maximizacién de beneficios se basa en la elasticidad
cruzada de precios. Es decir, se genera una notable
discriminacion y compensacion de precios y marge-
nes de manera que la reduccion de los mismos en al-
gunos productos favorece la demanda de otros.

En 1974, la empresa Makro (de capital germano-ho-
landés) abre su primer autoservicio mayorista (cash
and carry) en Barcelona... Este formato basa su creci-
miento inicial en suministrar productos de alimenta-
cién de gran consumo a los pequefios comerciantes
y también tiene relevancia como proveedor del sector
de hoteles, restaurantes y cafeterias (Horeca).

El denominado comercio tradicional se basa en una
urdimbre tecnolégica muy poco cualificada, soste-
nida en un capital humano basado en las relaciones
personales y la persuasion (incluyendo la utilizacion
exuberante de la voz). El proceso de incorporacién a
la distribucion masiva se sostiene en el autoservicio
como vendedor silencioso, y en los cambios sismicos
en la utilizacién del equipamiento comercial y la tec-
nologia tangible.

A partir de la segunda mitad de los afios 70 se pue-
de afirmar que la estructura del comercio espafiol
tiende al dualismo por la coexistencia del pequefo
comercio independiente, o asociado a alguna cen-
tral de compras o cadena voluntaria, y a las grandes
organizaciones comerciales que desarrollan notables
economias de escala. Estas ultimas utilizan tecnolo-
gias y sistemas de venta de creciente sofisticaciéon y

complejidad. La tercera “dimension” estd constituida
por la venta ambulante (5.000 mercadillos al afio) y al-
gunas formas de venta a distancia que no adquieren,
todavia, gran importancia y el comercio rural basado
en tiendas polivalentes.

En los afos 90 la complejidad y variedad del mercado
de la distribucién comercial permite recurrir al término
polimorfismo, en este ambito. Este término procede
del campo de la quimica, refiriéndose a la capacidad
de las particulas de cambiar de forma sin variar su na-
turaleza. Mutatis mutandis, en el comercio se produ-
cen sustanciales cambios en la forma de prestar los
servicios comerciales sin modificar la naturaleza de la
funcién distributiva, cuya quintaesencia es el desarro-
llo de la funcién econémica de articular los intercam-
bios con las correspondientes funciones espaciales,
temporales y materiales.

La teoria del polimorfismo se configura en torno a cua-
tro ejes fundamentales de cambios en la orientacién
competitiva del comercio: desenvolvimiento marquis-
ta del mercado, modificaciones en el consumidor, la
globalizacién y el efecto desbordamiento y el nuevo
tejido social y de empleo.

Siglo XXI

Con el avance del siglo XXl se aprecia una nueva orien-
tacion hermenéutica en torno al desenvolvimiento de
la distribucion comercial. Se trata de la convergencia
de formatos determinada por los nuevos procesos
de innovaciéon comercial y de consideraciones sobre
la calidad del servicio. Surge un proceso de ésmosis
competitiva por el que los distintos formatos y organi-
zaciones comerciales tienden a imitarse y a converger
en sus estrategias comerciales.

Los supermercados se aproximan a los estableci-
mientos de descuento duro aumentando el peso es-
pecifico de las marcas de distribuidor y multiplicando
las ofertas, los descuentos aumentan las marcas del
fabricante y se deslizan por el surtido de productos
frescos intentando vincularse con los factores de éxito
de los supermercados.

La teoria del polimorfismo se configura en torno a cuatro ejes
fundamentales de cambios en la orientacion competitiva del comercio:
desenvolvimiento marquista del mercado, modificaciones en el
consumidor, la globalizacion y el efecto desbordamiento y el nuevo tejido

social y de empleo



Los centros comerciales y algunos supermercados
e hipermercados imitan los elementos fundamenta-
les del mercado municipal, con estrategias que uti-
lizan frases comerciales del siguiente tenor: “como
en el mercado”; “como en la plaza”. Se observan
aproximaciones tangenciales en las politicas de
precios, localizacién, presentaciéon en el punto de
venta, etcétera.

La Espafna despoblada se conecta con una estruc-
tura productiva agraria muy cambiante con un me-
nor numero de explotaciones agrarias y un aumento
de su tamafio. Los trabajadores agrarios observan
una disminucion de los titulares de explotacién y
una subida de la mano de obra asalariada (Lépez,
2022). La industria alimentaria y la distribucién co-
mercial se erigen en factores de mejora del sector
rural permitiendo la fijacién de la poblacion, la crea-
cién de empleo y el mantenimiento de los servicios
sociales bésicos.

El 15,6% de las industrias de alimentacion y bebidas
se instalan en la Espafia rural. La industria alimentaria
se erige como el eslaboén perdido para el sostenimien-
to del medio rural junto con el turismo el desarrollo de
actividades agroecolégicas. La multifuncionalidad del
universo comercial colabora en el proceso de adap-
tacién y dinamizaciéon del mundo rural. La actividad
alimentaria es el hontanar del que surgen mdultiples
acequias que contribuyen a regar el crecimiento sos-
tenible y la calidad de vida en las zonas rurales menos
pobladas.

En materia de comercios destaca que en 2020 el
19% de las nuevas implantaciones de tiendas de
distribucién se realiza en municipios de menos de
5.000 habitantes. En cualquier pueblo suele haber
una solida estructura de servicios comerciales. No
existe una Espafia vaciada comercialmente. Sobre
este punto resulta conveniente negar la mayor, aun-
que el discurso predominante siga hablando de la
Espafiia vaciada.

Brevemente se puede aplicar la teoria de los tres tami-
ces de Sdcrates El genial autor de la mayéutica sefa-
la los tres tamices o filtros que cualquier informacién
debe superar.

El primer tamiz es el de la verdad. ;Se puede afirmar
que hay una Espafia desabastecida comercialmen-
te? Las fuentes estadisticas disponibles, e informes
como el de Asedas (2022) apuntan en otra direccion.
En 2021 hay un establecimiento comercial por cada
1.887 habitantes con una considerable capilaridad
de los puntos de venta. Ademas, el comercio de mer-
cadillos, mas de 5.000 al afio, cubre cualquier necesi-

. EL COMERCIO RURAL. RECUPERANDO LAS RAICES Y HUYENDO DE LOS TOPICOS

dad de abastecimiento no satisfecha por el comercio
sedentario.

El segundo tamiz es el de la utilidad. Estas informacio-
nes poco rigurosas se sustentan en opinionesy juicios
de valor con escasa contrastacion empirica. Luego, no
aportan gran cosa.

El tercer tamiz es el de la bondad. No se puede de-
cir que la sobreutilizacion de algunas expresiones
vacuas contribuya al bienestar material de las pobla-
ciones afectadas. Mas bien contribuye a su estigma-
tizacion.

La omnicanalidad y el modelo de comercio de proximi-
dad junto con la venta a distancia y el comercio ambu-
lante configuran una oferta comercial ampliay con un
patrén de localizacién y de servicios muy disperso que
no deja huecos de desabastecimiento. No hay que ol-
vidar que la mejora de la cadena de valor es la clave

En materia de comercios destaca que en
2020 el 19% de las nuevas implantaciones
de tiendas de distribucion se realiza

en municipios de menos de 5.000
habitantes. En cualquier pueblo suele
haber una sélida estructura de servicios
comerciales. No existe una Espaiia
vaciada comercialmente. Sobre este
punto resulta conveniente negar la mayor,
aunque el discurso predominante siga
hablando de la Espaiia vaciada
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de béveda de la recomposicion social y econémica
del medio rural en relacién con el urbano (consultese
a este respecto Julian Briz, 2011).

Por otra parte, lared de Unidades Alimentarias de Mer-
casa supone una garantia de abastecimiento de pro-
ductos de alimentacion, sobre todo frescos, al erigirse
como mercados reexpedidores y establecer fuentes
de abastecimiento en torno a las rutas logisticas de
comercializacion. El correcto y fluido abastecimiento
de pescado en la Espafa interior es paradigmatico al
respecto.

Las formas comerciales sin establecimiento se erigen
en otro bastion relevante del abastecimiento en zonas
rurales. El desenvolvimiento tecnoldgico del comercio
hasta los afios ochenta del siglo XX es muy ligeroy se
basa fundamentalmente en la imitacion (Casares et
alii, 2022) El siglo XXI supone la explosién tecnolégica
en la actividad comercial con el crecimiento del co-
mercio electrénico y los mercados digitales, la venta
por teléfono y television, la venta automatica, el comer-
cio no sedentario...

La digitalizacion tiene consecuencias especialmente
relevantes en el mundo rural. Los supermercados y
las tiendas pueden utilizar asistentes virtuales (sobre
todo, de voz), drones robots, iluminacién inteligente,
prevencién de desperdicios...

Las experiencias de tiendas fisicas de Seattle en las
que los clientes entran y salen de los establecimientos
sin pasar por caja o la iniciativa de Walmart de crear
cerraduras inteligentes en las viviendas para llevar
la compra a los hogares cuando no hay nadie en los
mismos (el cliente puede ver como se abre el candado
desde el mévil) son sugestivamente paradigmaticas.

En Espanfa, por citar algunas experiencias pioneras,
se puede hacer referencia al proyecto, financiado con
fondos comunitarios, de supermercado automatico en
Piedrafita de Jaca (Biescas) que permite la adquisicion
de una cesta basica de productos de gran consumo
y se convierte en un elemento importante en las poli-
ticas antidespoblacién de la zona. Asimismo, destaca
el caso de Teruel que con la utilizacion de Fondos de
Next Generation, plantea la digitalizaciéon de treinta
multiservicios rurales. Este proyecto supone la instala-
cién de taquillas inteligentes en zonas rurales facilitan-
do la entrega de pedidos a los habitantes de la zona.

Es interesante resaltar que todas las formas de comer-
cio, con y sin establecimiento, con su continua adap-
tacion, recuérdese la teoria del helicoptero de solucio-
nes, (Casares y Martin, 2021) generan la uniformidad
de los consumidores. El comercio moderno muele

La red de Unidades Alimentarias
de Mercasa supone una garantia
de abastecimiento de productos de
alimentacion, sobre todo frescos, al

erigirse como mercados reexpedidores
y establecer fuentes de abastecimiento

en torno a las rutas logisticas de
comercializacion. El correcto y fluido
abastecimiento de pescado en la
Espaia interior es paradigmatico al
respecto

identidad. No se observan grandes diferencias entre
los habitos de compra y las motivaciones de consumo
de los habitantes de los medios urbano y rural. Esta
tendencia se enmarca en el creciente desenvolvimien-
to del mundo rurbano en el que las fronteras se hacen
porosasy se difuminan.

Navegando ya por la tercera década del siglo XXI, se
pueden apuntar las siguientes tendencias fundamen-
tales de innovacién y transformacion del comercio:

» La reconfiguracion de las principales partidas del
mercado alimentario, con una creciente compe-
tencia multicanal en la alimentacion fresca.

+ Disminuye el tamafio de los establecimientos.
Surge un formato hibrido con menor dimensién.
En la actualidad, el 85% de la superficie de venta
creada se asocia a pequefos y medianos super-
mercados, y establecimientos de descuento sin
aparcamiento.

» La innovacion en productos y procesos seguira
con su imparable aceleracién del cambio. La di-
versificacion a través de internet continuara sien-
do notable, teniendo en cuenta las sinergias que
generan los adelantos tecnoldgicos en las aplica-
ciones de los ordenadores, tabletas y moviles. El
internet de las cosas tendra una presencia cre-
ciente.

+ Laomnicanalidad se extendera porque las tiendas
que operan en linea sentirdn crecientemente la
necesidad de tener establecimientos fisicos.

+ La disponibilidad de datos sobre el consumidor
(Big Data) y el neuromarketing plantean retos apa-
sionantes econdmicos, sociales, éticos y un largo
etcétera.
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» La microlocalizacion y la personalizacion de las
experiencias de los clientes seran factores funda-
mentales para el éxito comercial.

» Se buscaran nuevos sistemas de ahorro de costes
y de atraccion del comprador.

» Las preferencias orientadas por los valores segui-
ran teniendo gran importancia al reconocer las ac-
tividades de Responsabilidad Social Empresarial
de las compaiiias, elegir productos saludables,
prevenir desperdicios y favorecer la economia
circular... La economia colaborativa basada en
compartir recetas y comidas también tendra sus
nichos de mercado. La trazabilidad de los produc-
tos y la normativa higiénico-sanitaria acrecentara
su relevancia.

El desenvolvimiento de la actividad comercial permite
sefalar que en la historia pasa siempre o mismo, solo
que un poco de otro modo (como sefiala el dicho lati-
no eadem sed aliter). Las funciones distributivas per-
manecen, aunque las formas de realizacion concreta
se van modificando.

En el mundo rural hay que bajarse del tranvia de los t6-
picos y sefalar que el concepto de la Espafia vaciada
en términos comerciales esta “vacio de contenido” y
se basa en una vision liliputiense y poco rigurosa de la
evolucion real de la actividad comercial en el mismo.

Este trabajo ha pretendido ofrecer una visién amplia,
aunque paradojicamente resumida, de la evolucién de
la actividad comercial a lo largo de los tiempos. El re-
corrido ha sido apasionante al poder observar como se
mantienen los viejos odres de las funciones y servicios
de la actividad distributiva, pero con nuevos y sugesti-
vos contenidos por la capacidad humana parainnovary
ofrecer novedosos y Utiles formas de comercializacion.
Llegamos al final del camino, que es mejor que la po-
sada como sefala el dicho cervantino, pero la ilusién
permanece intacta porque la realidad comercial abrira
NUEVOS surcos que permitira a los estudiosos volver a
analizar qué es lo que pasay cdmo se puede interpretar
en términos cientificos y de pensamiento.
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