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Resumen: En este articulo se plantean algunas ideas sobre los retos con los que se enfrenta la construccién de las ciudades, desde la
perspectiva de los mercados minoristas. El comercio y los mercados construyen las ciudades y es muy importante que las ciudades no
destruyan al comercio.

La multipolaridad de las urbes plantea diversas cuestiones interesantes sobre las que se reflexiona en este trabajo.
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no de los principales desafios de las ciudades

es conseguir que lo construido pueda ser ha-

bitado Casares, (2019). EI comercio juega un
papel fundamental como arquitecto y constructor
de las ciudades. Los mercados minoristas juegan un
papel clave para el sostenimiento del andamiaje co-
mercial y para la pura secrecion de vitalidad en las
ciudadesy en los pueblos.

En este articulo se plantean, en primer lugar, algunas
ideas sobre la vinculacién entre comercio y ciudad
para posteriormente pasar a analizar diversos aspec-
tos de actualidad en torno a la construccion urbana
y el papel de los mercados municipales que, parcial-
mente, modelan y cincelan la estructura comercial
en los paises mediterraneos.

LAS CIUDADES EN LA ERA DEL COMERCIO

En la sociedad del siglo XXI la poblacion se instala
confortablemente en la era del comercio. “Todo se
compra y todo se vende. Los bienes y servicios, las
donaciones, los favores, los mecenazgos artisticos
y deportivos... Casi todo esta en el mercado con su
oferta, demanday precio” (Casares, 2020).

Benjamin Franklin sefala que “ninguna nacién fue
jamas arruinada por el comercio”. Esta afirmacion
parece cumplirse ex abundantia en los tiempos ac-
tuales.

En las etapas iniciales del desenvolvimiento hu-
mano, los mercados nacen espontaneamente (mer-
cados de autoejecucién) o son de creacién social
(que se nutren de componentes institucionales). “Por
ejemplo, los cartagineses desembarcan sus mercan-
cias y mediante sefiales de humo se ponen de acuer-
do con los nativos, en los diversos lugares que visitan,
sobre la cantidad de oro a pagar” (Casares, 2021).

En ninguna civilizacion, la vida urbana se ha desen-
vuelto al margen de la actividad comercial. Henri Pi-
renne (2015) sostiene que las ciudades son hijas del
comercio.

Desde la Edad Media se observa que hay poblacio-
nes con planeamiento cuyo trazado se basa en una
estructura reticular. La plaza de mercado es el ele-
mento fundamental Los edificios que rodean la plaza
suelen estar unidos en planta baja mediante sopor-
tales.

En las ciudades sin planeamiento, las plazas y las
calles del mercado son muy variadas. Las plazas del
mercado suelen ser irregulares y las vias publicas
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principales se erigen automaticamente en ejes co-
merciales. Los puestos comerciales son pequefos,
en torno a dos metros de anchura, pero muy abundan-
tes y generatrices de trafico de personas y mercan-
cias. Aunque las ciudades son preferentemente nu-
cleares, en ocasiones se desdoblan en dos centros.

En definitiva, una aldea se convierte en ciudad cuan-
do se apuntala como eje de la actividad comercial. En
torno al mercado, la artesania y el comercio fluye la
estructura fisica (trazado urbano, fortificaciones...), la
configuracion legal, las comunicaciones y la vitalidad
politica.

En las ciudades modernas se genera una elevada
division del trabajo en el marco de la individualiza-
cién espiritual, como sefala Simmel (1986). Hay que
ver por lo tanto la globalidad de sus efectos mas alla
de su realidad inmediata. Fernandez Salinas (1999,
p.235) también lo expresa de forma concisa: “La ciu-
dad no solo es un conjunto de calles sino las perso-
nas que las utilizan y le dan valor™.

En los tiempos actuales, hay que destacar el desarro-
llo multicéntrico de las ciudades con el surgimiento
de diversos microcosmos, el impacto de la gentrifi-
cacion, la creciente relevancia de la venta a distancia
(con internet marcando el paso) y el desenvolvimien-
to de espacios vacios.

BINOMIO COMERCIO-CIUDAD.
EL ARCHIPIELAGO COMERCIAL
Se han seleccionado tres elementos de estudio en el
marco de la multipolaridad social y funcional de las
ciudades y pueblos modernos. Los factores elegidos
son el archipiélago comercial, el impacto de la com-

pra sin presencia fisica y los efectos del turismo y la
gentrificacion.

La ciudad se ha caracterizado siempre por la confu-
sidny la convivencia de personas, talantes y sentidos
vitales de todo tipo. La ciudad ha permitido convivir
basandose en la amabilidad superficial. El aislamien-
to permite evitar el desorden de la mezcla, pero gene-
ra la desconfianza y la anomia social.

Los planteamientos de Le Corbusier tienen enorme
influencia con un crecimiento vertical con edificios
elevados y rascacielos, con parques periféricos que
alejan a los ciudadanos de las calles y con el creci-
miento sostenido de las vias subterraneas. Su con-
cepcion funcional de la ciudad le lleva a considerar
cintas o vias limpias sin obstaculos ni vida. La ciudad
se divide en zonas. A cada individuo y funcion social
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Se puede decir que la ciudad,

en el siglo XXI, en términos
comerciales, se conforma como un
archipiélago. Aparecen miltiples
centros comerciales y todos los
barrios disponen de una amplia
cobertura comercial. La capilaridad
de la distribucion comercial es
fundamental para poder abastecer
adecuadamente a toda la poblacion
dispersay con serias distancias
entre los lugares de residencia

y los centros de trabajo. La
multipolaridad social y espacial y
la urbanizacion difusa requieren de
un sistema distributivo eficiente y
con gran capacidad logistica.

le corresponde su lugar en la ciudad (ciudades dor-
mitorio, centros comerciales, areas industriales, zo-
nas hoteleras...). Esta tendencia debilita el sentido de
comunidad y se fomenta el pasar frente al estar, Se
desvertebra, eso si, funcionalmente, la ciudad.

Le Corbusier plantea su proyecto de Ciudad Radiante
en Paris en 1922. Se trata de un plan maestro com-
pletamente simétrico que gira en torno a 24 rascacie-
los y una separacion funcional del resto de la ciudad.
La division de espacios entre vehiculos y peatones
y la generosa consideracién de las zonas verdes
son otras sefias de identidad del proyecto. Aunque

las concepciones iniciales para Barcelona y Buenos
Aires no se consolidan, sus ideas dejan unos posos
que se mantienen cien aios después.

Se puede decir que la ciudad, en el siglo XXI, en térmi-
nos comerciales, se conforma como un archipiélago.
Aparecen multiples centros comerciales y todos los
barrios disponen de una amplia cobertura comercial.
La capilaridad de la distribucion comercial es funda-
mental para poder abastecer adecuadamente a toda
la poblacion dispersa y con serias distancias entre
los lugares de residencia y los centros de trabajo. La
multipolaridad social y espacial y la urbanizacion di-
fusa requieren de un sistema distributivo eficiente y
con gran capacidad logistica.

Marc Augé (2009) escribe acerca de los no lugares de
la sobremodernidad. Se trata de lugares de transito
en los que predomina la vacuidad y el anonimato des-
cuidado. Pueden ser espacios de circulacién como
las autopistas, las gasolineras o los aeropuertos, de
consumo como las cadenas hoteleras o los centros
comerciales, o de comunicaciéon como las pantallas
publicas o la television por cable. El individuo se situa
en el marco de la opacidad e imprevisibilidad de las
redesy flujos.

Algunos autores se habian manifestado sobre los
componentes distépicos de las grandes ciudades.
Walter Benjamin (2005) es de los mas concluyen-
tes: “Con su asfalto, la geometria de sus calles y sus
muchas ventanas, las ciudades tras ser destruidas y
desmoronarse habitaran en el tiempo”. En el fondo
remeda a Bertold Brecht cuando sefnala: “De estas
ciudades quedara lo que a su través paso: este vien-
to". En estas ciudades aparecen soledades congre-
gadas y se puede recordar al gran Allan Poe cuando
escribe: “El gran atributo de la multitud para el sujeto
maduro es el anonimato” (véase Sabugal, 2022)
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El abandono del modelo de ciudad compacta genera
un crecimiento urbano sostenido en torno a subur-
bios fragmentados y polarizados. Los huecos urba-
nos generan el imperio de los vehiculos motorizados
y los espacios verdes de baja utilizacidén terminan por
derivar en la degradacion urbana.

Hay que sefialar que entre los Objetivos del Desa-
rrollo Sostenible de la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU) aparece el nimero 11 que dice lo si-
guiente: “Lograr que las ciudades sean mas inclusi-
vas, seguras, resilientes y sostenibles”.

La separacion del comercio de la ciudad por los ca-
minos de las grandes superficies periféricas y de la
venta por Internet configuran un nuevo modelo en el
que saltan chispas por la desertizacién comercial que
solo puede ser frenada por un desarrollo capilar del
pequefio comercio y en el que los mercados munici-
pales y los centros comerciales abiertos deben jugar
un papel determinante. Las interacciones creadas en
espacios publicos urbanos se desplazan a espacios
privados o a los no lugares antes mencionados lo cual
supone una ruptura demoledora del binomio comer-
cio-ciudad. El centro comercial artificial puede despla-
zar al &gora y se sustituye ciudadania por consumidor
supeditado al automévil o a la compra digital. Como
sefala Torres-Outon (2022) se produce una ruptura
entre actividad comercial y hecho urbano.

Por otra parte, hay una cierta tendencia a estabular
a los nifios en las casas, colegios o lugares de es-
parcimiento y algo parecido ocurre con los adultos,
concentrados en oficinas, zonas de recreo y especté-
culos, centros de servicios...

CONMPRA A DISTANCIA. LA INFLUENCIA DE
LA PANDEMIA

El comercio electronico basa gran parte de su poten-
cial en la funcion de desintermediacion. La utiliza-
cion del canal directo fabricante-consumidor permi-
te abaratar y acortar las fases de intermediacién en
aspectos como la preparacion de articulos, el man-
tenimiento de inventarios, la comunicacién o la asun-
cién de riesgos. Paraddjicamente, también surgen
procesos de reintermediacion (Casares et al., 2022)
en materia de seguridad en la linea, o en el desarrollo
de sistemas de transporte y logistica.

La pujanza, sobre todo en términos potenciales, del
comercio electronico, enmarcado en la economia de
los datos, genera sobredosis de escepticismo sobre
el futuro de otras formas de comercio con estableci-
miento fisico. La inteligencia artificial implica nuevas

orientaciones de las alternativas no presenciales en
el comercio minorista Se empieza a escribir, sobre
todo en Estados Unidos, acerca del apocalipsis del
comercio minorista. Antes de seguir tafiendo las
campanas del juicio final es conveniente revisar el
impacto de las ventas por Internet, incentivadas por
la pandemia, que supone un ariete para favorecer
la soledad, evitar los contactos fisicos y cultivar las
compras electrénicas.

El Observatorio Cetelem (2025, varios afos) es con-
cluyente al respecto sefialando que un 23% de las
personas encuestadas dice que ha cambiado su
mentalidad ya que antes de la pandemia compraba
siempre o casi siempre en tienda fisica y ha cambia-
do a comprar por Internet. Los aspectos favorables
de Internet son poder comprar desde casa (62%) se-
guido de evitar aglomeraciones (42%). También hay
que sefalar el incremento sustancial de la venta de
comidas preparadas a domicilio.

Sin embargo, los tafiidos de las campanas del juicio
final respecto a los establecimientos fisicos que-
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la ciudad por los caminos de las
grandes superficies periféricas y
de la venta por internet configuran
un nuevo modelo en el que saltan
chispas por la desertizacion
comercial que solo puede ser
frenada por un desarrollo capilar
del pequeiho comercioy en el
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deben jugar un papel determinante.

dan amortiguados por algunos datos recientes. El
Observatorio Shopper Experience 2025 de In Store
Media sefala que el 97% de los compradores sigue
adquiriendo productos en tiendas fisicas. El precio
y las promociones se consolidan como el principal
criterio de eleccion de lugar de compra. El 86% de
los compradores se siente influido por la disposicion
y estimulos de las tiendas. Resumiendo, aumenta la
relevancia de la compra por internet, pero persiste el
polimorfismo y la convergencia de formatos que son
las sefas de identidad basicas del desenvolvimiento
del comercio moderno.

En cualquier caso, el crecimiento relativo de la venta
electronica tiene importantes consecuencias en la
generacion de una notable densidad urbana condi-
cionada por los transportes masivos de mercancias a
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todos los lugares de las poblaciones. El crecimiento
del comercio electronico estd generando movimien-
tos adicionales de productos en horarios diurnos con
notables repercusiones en el tréfico, el aparcamiento
y la movilidad urbanos.

Hannon et al. (2018) sefialan que mas del 20% de la
congestion urbana estéd provocada por el transporte
de mercancias. Entre las propuestas para mejorar
la movilidad y el medio ambiente urbano aparecen
los carriles para vehiculos compartidos, las bicicle-
tas y motos eléctricas, los trenes automatizados, la
implantacion de sistemas inteligentes del trafico y
de redes de aparcamiento con tecnologia inteligen-
te y el alejamiento de la carga y descarga comercial
de las horas punta. El horario nocturno se muestra
como el mas correcto.

CIUDAD TURISTICA Y GENTRIFICACION

La gentrificacion supone la expansion del capital
orientado al mercado de bienes raices. Surgen areas
nuevas con mayor estatus social y se desenvuelven
procesos de invasion y desplazamiento de los di-
versos sectores sociales. En muchos casos, barrios
poblados por familias de extraccién humilde sufren
un completo cambio al ser desplazadas las familias
originarias y ser ocupadas las viviendas por percep-
tores de rentas medias y altas.

La readaptacion residencial, turistica y funcional
genera cambios relevantes en el paisaje comercial.
Diversas zonas de las ciudades generan un enorme
atractivo en las clases altas y medio-altas con cam-
bios de rango en la consideracion inmobiliaria, cul-
tural y artistica. Esta situacién se traduce en el alza
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de precios de las viviendas, la especulacién zonal y
la marcha a la periferia de los anteriores ocupantes.

Desde la éptica comercial, se genera un proceso de
adaptacion competitiva con la aparicion de locales
mas refinados y de un gran niumero de supermerca-
dos y tiendas especializadas que intentan satisfacer
los deseos de los nuevos habitantes. La disputa por
el espacio urbano determina continuos procesos de
regeneracion y sucesion en los usos del suelo que
configura microcosmos comerciales adaptados al
patron de localizacion de la poblacién, las nuevas
actividades econdémicas, el desenvolvimiento del tu-
rismo y la irrupcién poblacional de nuevas zonas pe-
riféricas con uso residencial.

En materia turistica, las ciudades y pueblos tien-
den a convertirse en parques tematicos. El abaste-
cimiento comercial adquiere nuevas perspectivas
ante la necesidad de proveer de bienes de todo tipo
en ciudades en las que se suman la oferta hotelera,
la de apartamentos turisticos y otras formas de alo-
jamiento. Ademas, el turismo de compras adquiere
nuevas dimensiones y muchas personas realizan
desplazamientos de todo tipo (coche, autocar, avion
tren...) para, fundamentalmente, realizar la actividad
compradora.

La adquisicion de productos se convierte, en si mis-
ma, en un abrevadero de satisfacciones y de diver-
siones. Bowlby (1985) comenta la importancia del
componente ludico del comercio con contundente
concision (con referencia en la novela naturalista
como hontanar de inspiracion): “La gente podia ir y
venir, mirary sofar, tal vez comprar, y el irde compras
se convirtié en una nueva actividad para el tiempo li-
bre- una manera de pasar agradablemente el tiempo,
equiparable a ir al teatro o visitar un museo”.

La trama invertida de Galbraith, la oferta comercial
genera continuamente nuevas necesidades en la de-
manda, se manifiesta con todo su esplendor. Se trata
de crear personas extrodirigidas (dirigidas externa-
mente) que se sientan vinculadas con la transmisién
unidireccional de informacion que les facilita com-
prar masy mejor.

EL PAPEL ESPECIFICO DE LOS MERCADOS
MINORISTAS

Los mercados municipales construyen la ciudad. Son
arquitectos fundamentales para evitar la degradacion
y el caos. En cualquier visita a una ciudad (incluyendo
los programas televisivos de viajes) se incorpora el
conocimiento y exploracion de un mercado minoris-

ta y de algun mercadillo estacional. Los programas
electorales de los candidatos politicos consideran
los mercados como ejes de vitalidad para dar a co-
nocer sus propuestas. Muchas encuestas socioldgi-
cas se desenvuelven en el &mbito acogedor de los
mercados... En definitiva, los mercados generan la
corriente respiratoria de las ciudades y pueblos de
cierto tamafo poblacional.

Los origenes de los mercados minoristas en todos
los paises se vinculan con los objetivos publicos
de mejorar la salud publica, mantener la calidad de
los productos, supervisar la actividad de los comer-
ciantes y conservar cierta elegancia incluso cuando
estan cerrados. Consultese, al respecto, a Bromley
(1980).

En el marco de lo sefalado se pueden establecer cin-
co vias de andlisis, desde una postura fugitiva de los
convencionalismos sobradamente conocidos, de la
relevancia de los mercados minoristas:

1. En el ciclo de vida de las formas comerciales, los
mercados municipales intentan evitar las turbu-
lencias y la declinacién mediante un proceso de
madurez sostenida. El énfasis en mejorar el pa-
trimonio material e inmaterial de los mercados
juega un papel fundamental para evitar la obso-
lescencia y la vulnerabilidad en el ciclo de vida
de las formas comerciales, como sefalan Zazo y
Lépez-Meza (2018).

Los mercados municipales se configuran como
plataformas en llamas de flexible adaptacion a
los cambios en la produccién y el consumo. La
continua adaptacion competitiva se vincula con
el proceso de establecimiento de un helicopte-
ro de soluciones en términos de calidad de los
productos, precios competitivos, servicios al
consumidor, proximidad y personalizacién de las
experiencias de los clientes.

2. Las metapreferencias suponen el aterrizaje de
los valores en los procesos de compra. La im-
portancia de la dramatizacién del consumo en
términos de salud, de la calidad de la oferta,
de las relaciones personales y civicas, de la va-
riedad y procedencia de los productos. Todos
estos aspectos estan impregnados de valores 'y
es fundamental el papel de la marca: mercado
municipal.

3. El desenvolvimiento del turismo es otra piedra
angular del papel de los mercados y mercadillos.
La atmosfera célida y ludica, la cercania a los
clientes, el consejo bien orientado. Una vez mas



los pueblos y ciudades se erigen en hijos del co-
mercio. Los mercados y mercadillos construyen
pueblos y ciudades. Las preguntas usuales son
/Qué se puede comprar aqui? ;Dénde se puede
comprar?

4. Los mercados municipales generan un penta-
gono benigno sobre la actividad econémica. La
concurrencia de un gran niumero de operadores
genera pautas competitivas que garantizan el
adecuado funcionamiento del sistema de pre-
cios.

5. Los mercados son garantia de un comercio de
proximidad. Esto es fundamental para las perso-
nas mayores o para las personas vulnerables.

Los retos son muy variados y la vision interdiscipli-
naria de los problemas es fundamental para evitar
las visiones simplistas que empobrecen el analisis
cientifico. La superficialidad se observa en un libro
encuadernado con materiales nobles y con las pagi-
nas en blanco. Por el contrario, se trata de ayudar a
interpretar la evoluciéon del comercio, de las ciudades
y de los mercados municipales con una vision amplia
del paisaje y las sinergias existentes, incluyendo la
importancia de la resonancia vital de las ciudades
y pueblos. Recordando a Azorin, incorporando ele-
mentos estéticos para terminar el articulo, los mer-
cados municipales apacentan los colores vivaces y
favorecen la tarea del escritor después de un paseo
por los mismos. W
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