CONSECUENCIAS DE LOS CAMBIOS Y TRANSFORMACION
DE LA OFERTA COMERCIAL DE NUESTRAS CIUDADES.
EL COMERCIO DE PROXIMIDAD ES ALGO MAS QUE PROVISION
DE BIENES Y PRODUCTOS

Consequences of the changes and transformation of the commercial
offer in our cities. Proximity commerce is more than just the supply
of goods and products

SArRA MARiA TORRES-OUTON

Universidade de Vigo

Resumen

El objetivo de este trabajo es reivindicar el pa-
pel del comercio de proximidad como elemen-
to configurador del espacio al contribuir, con
su presencia y actividad, al desarrollo de fun-
ciones urbanas. A través de la revision biblio-
grafica se realiza, en primer lugar, una aproxi-
macion histdrica a la aparicidn de las ciudades,
haciendo hincapié en la multifuncionalidad de
este espacio y destacando la simbiosis entre
comercioy ciudad. Ensegundo lugar, se analiza
la evolucidn existente en la oferta comercial,
subrayando el impacto de las grandes superfi-
cies o dreas comerciales periféricas. Por dlti-
mo, destacando el empuje que ha supuesto la
pandemia en el crecimiento del comercio elec-
tronico, se perfila el escenario actual. De este
modo, se llega a una reflexion final a modo de

conclusiones que pretende servir de marco

Recibido: 15/07/22
Aceptado: 10/10/22

Abstract

The aim of this paper is to vindicate the role
of local commerce as aspace-shaping element
by contributing, with its presence and acti-
vity, to the development of urban functions.
Firstly, through the bibliographic rewiew, a
historial approach to the emergence of cities
is made, emphasizing the multifunctionality
of this space and underlining the symbiosis
of commerce and city. Secondly, an analysis
is made of the evolution of the commercial
offer is made, spotlighting the impact of large
supermarkets or peripheral commercial areas.
Finally, focusing on the boost given by the
pandemic in the growth of e-commerce, the
current scenario is outlined. In this way, a final
reflection in the form of conclusionis drawn. It
is intended to serve as a framework for the ad-

ministration, socioeconomic agents, and con-
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para que administracidn, agentes socioecond-
micos y consumidores tomen decisiones con
un panoramade los posibles impactos, efectos
y consecuencias de estas, y para revalorizar la
validez del andlisis de la actividad comercial
como indicador de cambios y procesos.
Palabras claves: comercio proximidad, areas
comerciales, comercio online, ciudad, movi-
lidad.

Minius, n.° 27,2022 (359-382) / ISSN: 1131-5989

SARA MARIA TORRES-OUTON

sumers to make decisions with an overview of
the possible impacts, effects, and consequen-
ces of these, and to reasses the validity of the
analysis of commercial activity as an indicator
of changes and processes.

Key words: commerce proximity, commercial

areas, online commerce, city, mobility.
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1. Introduccién

Este trabajo persigue invitar a reflexionar sobre las consecuencias que tiene en la con-
figuracién y vida urbana las iniciativas puestas en marcha por los agentes socioeco-
némicos, promovidas por la Administracion y elegidas por los consumidores respec-
to alos formatos comerciales. La evolucién de la oferta comercial no solo es reflejo de
los procesos de cambio y transformacién de nuestras opciones de compra sino que
al mismo tiempo, las dirige; en cuanto que las facilita o dificulta. En el marco de las
restricciones producidas por el confinamiento la compra online, cuya tendencia era
ya creciente, se ha disparado. El objetivo de esa investigacién es, a partir de la relacién
histérica entre actividad comercial y desarrollo de vida urbana, mostrar la intensidad
del vinculo comercio-ciudad y, asi, mostrar y anticipar los efectos de la desaparicién
de la oferta comercial en pequenios establecimientos fisicos en los barrios.

Para abordar este articulo ha sido necesario realizar una revisién bibliografica
para comprender histéricamente la aparicion de las ciudades, el papel del comercio
como actividad pareja a la vida urbana y la reciente evolucién de los formatos y
modelos comerciales. Se traza un esbozo del escenario actual: con referencias con-
cretas a la promocién de distintos formatos comerciales y las consecuencias sobre
la vida urbana y, sobre todo, las tendencias del consumo online. Se incluye una
aproximacion cuantitativa con referencia a informes de consumo para describir la
realidad comercial de nuestro pais y evidenciar los cambios recientes producidos.
Con todo ello, se elaboran unas conclusiones a modo de reflexion que invitan a
anticipar individuamente como consumidores y colectivamente como gestores o

decisores institucionales los nuevos retos y riesgos a los que nos enfrentamos.

2. Aparicién de las primeras ciudades

Entorno a las causas que dieron lugar al nacimiento de las primeras ciudades es
preciso mencionar las hipdtesis defendidas por Pirenne (1927) y por Mumford
(1961). Para el primero las ciudades son hijas del comercio, esto es, hay una rela-
cién directay explicativa entre el desarrollo de la actividad comercial y las ciudades,
mientras que para el segundo la causa residiria en la guerra.

Segun la segunda hipétesis, la ciudad que emerge en Europa en el siglo XII
procede de las antiguas cités que albergaban las residencias episcopales y fortalezas,
entorno a las cudles surgieron los burgos o establecimientos militares. Eran econo-
mias basicamente agricolas en las que se producian intercambios que no podrian
ser considerados comerciales en la medida en que obedecian a pagos por las rentas

del suelo. Para considerar al comercio motor de las ciudades habria que esperar a
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que los productos agricolas se convirtiesen realmente en productos de consumo;
es decir, se supera la mera satisfaccién de las necesidades de propietarios del suelo
y trabajadores, introduciendo los excedentes en la circulacién general como objeto
de cambio o materia prima.

En la medida en que el comercio puede considerarse como un elemento carac-
teristico de la ciudad, la hipétesis de Pirenne queda revalorizada. Esta pone el foco
en la actividad comercial al considerar que este intercambio permite el crecimiento
de los espacios en los que se lleva a cabo y, por tanto, impulsa la creacién y el creci-
miento de ciudades, asi como de nodos de dreas sobre la que ejercen su atraccion.
Posteriormente, Beaujeu-Garnier y Chabot (1970) destacaron la importancia de
la funcién comercial como elemento vital en la aparicién y fortalecimiento de las
ciudades. No solo son los lugares elegidos para los intercambios agricolas, sino que
albergan un incipiente artesanado que accede desde este punto nodal a toda una
regién o lugar de atraccién.

Resulta facil encontrar a lo largo de la historia evidencias de ambas propues-
tas. Como menciond Castells (1981), es posible identificar tanto ciudades-mercado
que se sostienen sobre la base de las relaciones econdmicas y sociales que gene-
ran, como también catedrales-fortalezas construidas sobre las relaciones de poder
de caracter religioso-militar. Por lo que puede afirmarse que “el advenimiento de
las ciudades ha estado ligado constantemente al comercio, bien como elemento
primordial en linea con Pirenne, bien como secundario segin afirma Mumford”
(Torres-Outdn, 2016, p.46).

Rodriguez Velarde (2000) identifica la actividad comercial como un elemento
que conlleva, independientemente del momento histérico referido, la promocién
y generacion de vida urbana. Desde las primeras ciudades mesopotdmicas, egip-
cias y romanas hasta épocas mds recientes, el comercio no sélo estructura la vida
social, sino que favorece el crecimiento y desarrollo urbano. De ahi que la funcién
residencial y comercial no solo han sido compatibles sino complementarias. En pa-
labras de Tarragd (1992), si el agricultor sirve de muestra del paso de una sociedad
némada a una sedentaria, el comerciante encarna los nuevos roles que emergen en
las ciudades. El proceso de concentracion de actividades productivas y el progresi-
vo aumento del consumo colectivo es, segiin Leal (1992), una de las caracteristicas
de la aparicién y consolidacion urbana. Por ello, puede afirmarse que el comercio
ha tenido un papel significativo en la aparicién de las ciudades preindustriales,
similar al de la industria en la ciudad industrial o etapa previa a la sociedad urbana
y posindustrial (Serrano, 2012).

Ni el comercio local ni el de larga distancia parecen haber sido la causa del
crecimiento de las ciudades. (...). En las modernas economias complejas, sin

embargo, los centros del mercado son una de las causas principales de la
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aparicion de las ciudades, y aunque existen otras causas (sobre todo, la espe-
cializacién en la produccién minera o industrial), no existe ningtin mercado
sin que haya también un centro urbano relacionado con él. Por ello, Christa-
ller formulé su teoria de los lugares centrales como una teoria que se refiere
tanto a la localizacién del comercio al por menor como a la de los centros
urbanos. (Berry, 1971, p. 142).

En cualquier caso, no es objeto de este trabajo dilucidar si el comercio ha sido el
precursor de las ciudades o si le corresponde un papel secundario, sino tomar esta
actividad como elemento de andlisis vilido para comprender los procesos, trans-
formaciones y apropiaciones del espacio por parte de funciones, agentes sociales
e individuos. La actividad comercial no solo deja su impronta en la configuracién
territorial y movilidad, ya que el incremento de las transacciones comerciales ha
producido cambios en la organizacidn, tales como divisién de trabajo, acumula-
cién de capital, nuevas relaciones de poder, etc.

Del agora griego -centro de la vida social, politica y comercial de la ciudad- a
la ciudad preindustrial existen elementos objetivos de andlisis como poblacidn,
intercambio y comunicacién. Ciertas caracteristicas como mayor volumen de po-
blacién, mayor intensidad de los intercambios y mayor movilidad y atraccién estan
presentes en los espacios centrales en los que se llevan a cabo las transacciones,
tanto hoy en dia como en la Edad Media. Estos intercambios son mds frecuentes y
continuos en la sociedad de consumo, tanto por el mayor volumen de habitantes
de cada asentamiento como por la mayor comunicacion y movilidad efectiva que
se produce entre los diferentes elementos del entramado. Debido a ello, surgen
espacios centrales de diferente especializacion, que desempefan especificamente
funciones administrativas, comerciales, o residenciales (Garcia Docampo, 2003) y
muchas veces un compendio de ellas. De ahi que el andlisis de la evolucién de las
formas o formatos en los que se produce esta actividad comercial sirva de indica-

dor de la especializacién y uso de los espacios.

3. Ciudad: centro econémico, politico y social

Una brevisima revisién de la ciudad definida como centro econémico, politico y
social muestra la actividad comercial como parte inseparable de esta. En palabras
de Park (1999a), la ciudad es mas que un agregado de poblacién, una expresién
geografica o una asociacién para el intercambio de bienes y servicios; supone un
orden politico y moral en el que se imponen no sélo las relaciones de fuerzas eco-

némicas sino el control social (las tradiciones, convenciones y la ley).
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La ciudad como centro de actividad econémica es definida como asentamiento
de habitantes que viven principalmente del comercio mas que de la agricultura.
Esta alusion remite a los siglos XVI 'y XVII cuando se produce el cambio de orienta-
cién del campo a la ciudad, al pasar de una produccién agricola de autoconsumo,
subsistencia, de un mercado reducido cuya demanda se limita a la realizada por
los terratenientes a una produccién destinada al intercambio de bienes a escala
del mercado urbano. Es un periodo anterior a la industria, en el que las ciudades
comienzan a crecer a cuenta del capital comercial y la existencia del mercado. Se
trata de centros de intercambio, contenedores de relaciones dotados con ciertas in-
fraestructuras que nos evocan imagenes como plazas, zocos o lonjas caracterizadas
por ser lugares de encuentro e intercambio.

La divisién de trabajo y las transacciones comerciales son indicadores de la
transformacién de la organizacién feudal y la aparicién de nuevas clases sociales
(Weber, 1966). Se produce una divisién de grupos sociales, por un lado, aquellos
que se dedican a la produccién o transformacién (manufactura) y, por otro, quié-
nes obtienen beneficios de ello (comerciantes). De modo que la ciudad se convierte
en el lugar en que se identifica con nitidez las situaciones de clase surgidas del
intercambio econémico.

La ciudad mercantil precede a la ciudad politica y revela que “el intercambio y
el comercio, indispensables tanto para sobrevivir como para vivir, aportan la rique-
za y el movimiento” (Lefebvre, 1970, p. 15). Para que esta acogiese el centro de la
vida politica, era necesario que existiese artesanado e intercambios comerciales que
creasen las condiciones (sustento) para que otros se dedicasen a otros menesteres.
No es, por tanto, casualidad, que mercado, Iglesia y Ayuntamiento ocupasen los
espacios centrales. En esta ciudad preindustrial, el centro econémico y el politi-
co quedan enlazados a través del comercio, actividad emergente y dominante que
hace del mercado la institucién central (Weber, 1966). Esta actividad comercial, y
posteriormente industrial, hace posible la division de trabajo y la trasformacién de
la sociedad que supera el vinculo familiar y las relaciones feudales en una organi-
zacién “fundada sobre el oficio y los intereses profesionales” (Park, 1999b, p. 59).
En base a las diferentes funciones atribuidas a los individuos en las transacciones
econdmicas se construyen las relaciones de poder y posiciones de clase. La ciudad
se convierte asi en una expresion vital de los conflictos existentes entre intereses,
publicos y privados (Weber, 1993).

Desde un punto de vista sociolégico, la ciudad como espacio fisico es el reci-
piente en que tienen lugar procesos sociales. Ligado a la actividad comercial, en
nuestro pasado reciente y en la actualidad, el debate gira en torno a las consecuen-
cias de la pérdida de centralidad de los cascos histéricos, el cambio de funciones

(residencial, comercial, administrativa) de los espacios centrales, los cambios en
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los habitos de consumo, la construccién de equipamiento comercial ad hoc, la ex-
pulsién de actividades y residentes, la ocupacion del espacio, la movilidad, etc. El
término ciudad, por tanto, no refiere solo al espacio fisico, territorio, continente
sino a vida urbana, procesos, contenido.

En el marco de los paises desarrollados, no interesa ahora profundizar en la di-
ferenciacién espacial urbano versus rural o incluso periurbano, en tanto que se han
dispersado actividades productivas y caracteristicas urbanas, se han generalizado
caracteristicas urbanas y ya no se diferencian las formas de vida de los residentes
en uno u otros espacios (Perulli, 1995). Hoy en dia, comodidades y acceso a servi-
cios propiamente urbanos (educacién, sanidad, internet, etc) no son opciones sino
caracteristicas necesarias para que un espacio acoja residentes.

La ciudad como centro social obliga a referirse a espacio puablico y privado. El
dominio publico es un lugar abierto, de trama continua que se extiende a lo largo
de toda la ciudad a lo largo de plazas, paseos, dreas peatonales, aceras, etc. Tam-
bién puede ser denominado espacio colectivo (Herniandez, 2000) por cuanto que
es utilizado por diferentes colectivos y con distintas finalidades, desde manifesta-
ciones ludicas (fiesta, juego, musica, arte) hasta intercambios comerciales de carac-
ter mercantil o solidario (mercadillo, rastrillo, musicos callejeros, etc.). Mientras
que el espacio privado es aquel parcelado, formado por las edificaciones y solares
de propiedad privada, que acoge viviendas y el desarrollo de actividades privadas.
Este, con sus propias reglas de juego mercantiles, sufre procesos de atraccién y
expulsién de minorias, familias e individuos. Ambos espacios operan de forma re-
lacional y, por ello, interesan desde la perspectiva socioldgica, la apropiacién y la
produccién social de estos espacios (Borja, 2003)

La mencién al espacio publico incide sobre el papel de la ciudad como lugar de
encuentro que acoge la vida comunitaria y social. Las instituciones presentes en la
ciudad no se reducen a aquellas que regulan la vida econémica y politica (poder,
negocio) sino que los espacios de sociabilidad (equipamiento ad hoc y espacios pu-
blicos) son elementos imprescindibles. Desde el d4gora griego ya mencionado pa-
sando por las ciudades surgidas en torno a las catedrales cristianas y las primeras
ciudades hasta las actuales ciudades terciarias, la caracteristica comun a todas ellas
es la multifuncionalidad.

Para Castells (1974) interesa tanto identificar estas funciones (produccién,
consumo, intercambio) y la regulacién de las relaciones entre ellos como “ana-
lizar el espacio en tanto que expresion de la estructura social” (p. 154). Es decir,
analizar las pricticas sociales en el entramado econémico, politico e ideoldgico.
Conocer cémo estas relaciones sociales producen una determinada apropiacién,
uso y disfrute del espacio y bienes de consumo de la ciudad (Leal, 1992) y cémo

es preciso que el Estado regule y organice los consumos colectivos para garanti-
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zar un uso mas democratico de los espacios (Bettin, 1982), no solo puablicos sino
también privados.

En linea con la visién de Simmel, densidad, movilidad, relaciones econémicas
y sociales son condicionantes que determinan las reacciones subjetivas de los indi-
viduos. Por ello, interesa conocer en qué medida la ciudad impulsa nuevas formas
sociales, distintas y diferentes a la solidaridad de la comunidad tradicional, cémo
promueve y facilita caracteristicas propiamente urbanas tales como individuali-
zacion, especializacién y diferenciacién. Al centrar la atencién sobre las relaciones
sociales, Simmel opone dos modelos de organizacidn, las sociedades en las que
prevalecia el valor del uso, de ritmo lento, dominadas por la costumbre frente a
las sociedades en las que predomina el valor de cambio, de ritmo convulso y trans-
formaciones continuas en las que las relaciones econémicas estin mediadas por
el dinero, dominadas por el conocimiento racional. Las ciudades “son en primer
lugar las sedes de la més elevada divisién del trabajo econdémico” (Simmel, 1986,
p. 258), transforman al individuo en objeto de accién econémica y lo emancipan
de su propia comunidad. “La ciudad no es solo un conjunto de calles sino las per-
sonas que las utilizan y le dan valor” (Fernidndez, 1999, p. 235); es algo mds que
una organizacién espacial, la ciudad es el espacio fisico que da cabida a relaciones
y procesos. En la ciudad se concentran actividades, procesos y funciones que repro-
ducen la estructura econémica mundial. Como estructuras organizativas en la que
fabricas, servicios y mercados estan localizados estratégicamente, las ciudades se
vuelven cada vez mas terciarias y comparten roles con otras ciudades. Emerge asi el
concepto de ciudad global (Sassen, 1991) para referirse a aquellas que asumen una
nueva condicion de lugar de rol, que son centros politicos, econémicos y lugares
con fines y significacién social, facilitadoras de encuentros, espacio de sociabilidad
y contacto informal.

4. Simbiosis vida urbana y actividad comercial

La actividad comercial es una funcién intrinseca a la vida urbana y a la ciudad.
Histéricamente, como se relatd anteriormente, el mercado acabo siendo -incluso
en aquellas ciudades cuyo nacimiento o papel no se asoci6 directamente con el
comercio- un elemento clave de atraccién y promocién. Posteriormente, el arte-
sanado al desarrollar en el mismo espacio la produccién y venta, reafirmé -mds
si cabe- esta unién entre la funcién residencial y comercial, ocupando los lugares
naturales que la ciudad concibi6 para la actividad comercial: la plaza, el gran bazar,
el zoco. Con la revolucién industrial, se separa la produccién del lugar de inter-

cambio y surgen los establecimientos comerciales o tiendas que precisan ubicarse
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en los lugares centrales cuyos productos son mostrados en los escaparates dando
lugar a la aparicién de pasajes, arcadas, galerias comerciales (Garcia Saugar, 2015).
La vinculacién entre ciudad y comercio es tan estrecha que se ha llegado a
enlazar con los origenes del urbanismo y se incluye entre las diversas teorias
que explican el nacimiento de la urbe, en las clasificaciones cualitativas y
cuantitativas de las ciudades, y en el analisis intraurbano, identificindose
también las agrupaciones comerciales como elemento diferenciador de

tipologias jerdrquicas. (Garcia Escalona, 1997, p. 14).

A finales del siglo XVIII y entrado el siglo XIX, las ciudades industriales o cen-
tros administrativos “se convierten rapidamente en ciudades comerciales. En efec-
to, necesariamente se desarrollan algunos comercios para la comodidad o el ma-
yor bienestar de los habitantes” (Beaujeu-Garnier, 1970, p. 137). Posteriormente,
inclusive en las ciudades dormitorio emergen actividades comerciales de produc-
tos de primera necesidad. La actividad comercial no solo es indisoluble del hecho
urbano, sino que estructura el territorio y contribuye a la ordenacién urbana al
conformar 4reas comerciales y funcionales (Espinosa, 2004).

Lavecindad con la actividad comercial, asi como la facil accesibilidad al com-
ercio concentrado en los centros urbanos, hicieron que el local comercial
se convirtiera, simultineamente, en un lugar de aprovisionamiento y de en-
cuentro interpersonal, en una fuente de vinculos y relaciones sociales. Las
calles no cumplian una dnica funcién especializada en el transito, sino que
resultaban reforzadas, debido al dinamismo que les imprimia la actividad
comercial, en su caricter de espacio ptblico de uso social. (Alvarez y Villare-
jo, 2003:136)

Hasta el tltimo tercio del siglo XX, tal y como se menciona al inicio de este
apartado, la oferta comercial se concentraba en la ciudad puesto que esta cum-
plia las dos condiciones bdsicas para el desarrollo de esta actividad: centralidad y
accesibilidad. Comercio y ciudad eran un binomio inseparable, de manera que la
especializacién comercial y residencial iban de la mano. Los espacios centrales -
tradicionalmente los cascos histéricos o almendras- atraian poblacién del entorno
y operaban realmente como 4reas funcionales. Sobre su espacio de influencia, su
entorno mds inmediato, se llevaban a cabo transacciones comerciales de abasteci-
miento y provisién, ademas de procesos de interaccién y relacion.

A partir de este momento surge la primera gran amenaza para la actividad co-
mercial: la aparicién de las grandes superficies y la construccién de grandes in-
fraestructuras comerciales en la periferia de las ciudades; cuestiéon que se retomara

en el siguiente apartado. Si hasta ahora comercio y vida urbana habfan formado
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una unién indivisible, ahora se construyen artificialmente espacios de sociabilidad
creando espacios de consumo en la periferia de las ciudades. Aquella complemen-
tariedad entre comercio y ocio que habia surgido en el espacio urbano a medida
que las ciudades se aburguesaban (Bocock, 1995) se crea exprofeso para satisfacer
aquellas necesidades resueltas tradicionalmente en los espacios habitados. Como
se ha sefialado anteriormente, el mercado fue un subproducto surgido de las ne-
cesidades de intercambios de productos entre consumidores, pero los intereses de
estos no se delimitaban a la transaccién comercial -inicialmente el intercambio
entre excedente agricola y actividad artesanal- sino a multiples interacciones con
diferentes finalidades. Estos espacios colectivos, estas estructuras comerciales de
nueva creacién surgidas en la ciudad moderna proporcionan una oferta multifun-
cional de consumo, “en la que se mantiene esta funcién de intercambio comercial,
pero hay cabida para algo mas que transacciones comerciales, especialmente al vi-
vir en una cultura de consumo” (Serrano, 2012, p. 4).

Se produce aqui el primer hito resefiable en cuanto al histérico binomio que
comercio y ciudad habian representado. Se produce una ruptura entre actividad
comercial y hecho urbano. El espacio fisico dicotémico, centro-periferia, muestra
una tipologia comercial también dicotémica y enfrentada: pequefio comercio, co-
mercio local, comercio de proximidad frente a grandes superficies, centros comer-
ciales. Y unas practicas sociales que separan la vida urbana y cotidiana que se de-
sarrolla en la ciudad del tiempo de consumo y ocio que se traslada a estas grandes
infraestructuras comerciales. Los centros urbanos se vacian de actividad comercial
a favor de espacios creados artificialmente con una finalidad puramente mercantil,
produciéndose un trasvase (y vaciamiento) de funciones del centro al exterior; in-
clusive el desplazamiento del aparato administrativo e incluso la superestructura
cultural, juridico y politica al ensanche (Roca Cladera, 1989; Tarragé, 1992) y la
pérdida de actividades -y/o atraccién de las que contindan- ligadas al intercambio
econémico (financiero, comercial, de servicios). En cuanto que la actividad comer-
cial se complementa con actividades hosteleras y servicios terciarios, la reduccién
de los intercambios de bienes y productos en un espacio, afecta a la demanda hos-
telera y de servicios, que también son ofertados en estas dreas de nueva creacién.

Asistimos en pleno s. XXI al crecimiento del comercio electrénico que puede
ser visto como un peligro (competencia) o como una oportunidad (complemento),
y durante la pandemia se ha revelado como la tinica alternativa para dar respuesta
al consumo de productos que no eran de primera necesidad. La transformacién
que esto supone permite hablar de un cambio de paradigma en las transacciones
comerciales por cuanto que se produce una desubicacién de la oferta y con ello
se desvincula espacialmente oferta y consumo. Ha desaparecido la presencialidad

como condicién sine qua non de la oferta de bienes. La ubicuidad, que podia darse
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de forma fija en establecimientos comerciales y también de forma discontinua en
mercados al aire libre o ambulante, ofertados en dias concretos (fijo-discontinuo)
o de manera ocasional, convive con la oferta virtual. Esta garantiza acceso a bienes
(productos de consumo alimenticio, moda, tecnologia, y un largo etc.) apoyado
logisticamente en los sistemas de transporte con entrega a domicilio y también a
servicios profesionales, especialmente cuando estos pueden ofertarse a distancia
de manera virtual sin necesidad de contacto fisico, como por ejemplo un servicio

de traduccidn, pero no asi la asistencia y mantenimiento del hogar.

5. Evolucién del formato comercial en Espafia

La autarquia provocé problemas de abastecimiento y acceso a productos lo que re-
dujo el desarrollo comercial hasta 1959. El mercado nacional se caracterizaba por
comercio tradicional y venta ambulante, que generaba un entramado comercial
poco desarrollado con comercio tradicional monovalente. En las zonas rurales se
caracterizé por el autoabastecimiento de productos de alimentacién combinada
con mercados ambulantes y tiendas generalistas que satisfacian la escasa demanda
interna. Mientras que, en las ciudades, ademas de los establecimientos tradiciona-
les monovalentes de productos perecederos, existian tiendas de ultramarinos de
productos de alimentacién no perecedera y mercados de barrio. A partir de los
anos 60 se dan las condiciones -gracias a la emigracion y crecimiento de las ciu-
dades- para que emerjan grandes almacenes, almacenes populares y tiendas espe-
cializadas (Cuesta et al., 2005). Sirva de ejemplo de la transformacién del sector
comercial espafiol la evolucién de una empresa que puede ser definida como buque
insignia: el Corte Inglés. En el afo 1952 se transforma en sociedad anénima y se
convierte en gran almacén moderno.

La nueva compaiiia se dota de nuevos estatutos en los que se amplia el obje-

tivo social de la empresa, que ya no es estrictamente el de “sastreria y confec-

ciones”, sino que lo extiende a “toda clase de operaciones comerciales relati-

vas a los siguientes ramos: sastreria, roma de cama y mesa, confecciones de

todas las clases, tejidos, perfumeria, merceria, zapateria, muebles, géneros y

efectos fabricados o manufacturados de todas clases relativos al vestido inte-

rior y exterior, masculino y femenino, de personas adultas y nifios” (Cuartas,

2003, p. 252).

El proceso de distribucién masiva se produjo en Espana tardiamente, a partir
de 1970, propiciado por la mayor apertura del pais al exterior, especialmente con el

turismo y lo que esto significé en términos de movimientos migratorios hacia las

Minius, n.° 27,2022 (359-382) / ISSN: 1131-5989



370 SARA MARIA TORRES-OUTON

ciudades y el crecimiento de la renta. Aparecen los supermercados y los hipermer-
cados, los primeros aglutinando una amplia oferta de productos de alimentacién
(perecederos y no perecederos) y los segundos incluyendo oferta de bienes y pro-
ductos que hasta ahora se ofrecian solo en tiendas especializadas. Mientras estos
nuevos formatos se consolidan por las facilidades propias de su tamaiio (aplaza-
miento de pago, reduccién de precios, ayudas para la promocién de los produc-
tos en el establecimiento minorista, marcas del distribuidor...) y la atraccién que
ejercen sobre los consumidores, el comercio tradicional comienza a languidecer
(Casares y Rebollo, 1996).

Con la segunda revolucién industrial, a finales del s. XIX, se produce el gran
crecimiento de los formatos comerciales en Estados Unidos y Europa. La generali-
zacién del automévil favorecié la movilidad y permiti6 la aparicién de las grandes
superficies o parques comerciales, la actividad comercial sale de la ciudad y, por
primera vez en la historia, se separa como si tuviese vida propia ajena a otras fun-
ciones que lo habian acompafiado en su devenir. Fenémeno que se replic6 en Espa-
fia en torno a los noventa. El pequerio comercio a pie de calle sufre la competencia
directa de las grandes superficies y se debilita, tanto por la perdida de cuota de
mercado como por los cierres se producen. La menor capacidad (tamario y oferta,
capacidad financiera, etc.) para competir contra los nuevos formatos comerciales
basados en el sistema de autoservicio, innovacion en la técnica de venta y gestion,
hace dificil la superviviencia del comercio local de proximidad (Rebollo, 1993).

La nueva configuracién comercial supone un cambio radical por cuanto aque-
llas interacciones que se producian en el espacio publico (sociabilidad vinculada al
contacto humano en plazas, calles y mercados) se traslada a espacios creados ar-
tificiamente. En los centros comerciales, las dreas comerciales, los shopping malls
se encuentran las calles y plazas de la nueva aldea global (Amendola, 2000). Se
separa el comercio de la ciudad, el espacio ptblico se traslada al espacio privado, el
consumo transforma y sustituye ciudadania por consumidor, el centro comercial
reemplaza al 4gora.

Para hacer frente al desplazamieto del consumo hacia las nuevas 4reas, nacen
los centros comerciales abiertos o urbanos para promocionar conjuntamente los
comercios y establecimientos ubicados en barrios y/o centros histéricos, presen-
tindose como una oferta variada, préxima y de calidad capaz de competir contra
los equipamientos comerciales ad hoc. La apuesta por iniciativas de revitalizacién
del comercio local que persiguen recuperar los tradicionales lugares de compra no
obedece s6lo a motivaciones econdémicas sino a recuperacion de relaciones sociales
e interacciones que se producen de forma natural con la ocupacién de los espacios
publicos —centros naturales de compra- y su uso intensivo: compra, ocio y encuen-

tro/intercambio.
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En la medida en que estos centros comerciales periféricos acaparan la funcién
tradicional de sociabilidad y encuentro caracteristica del espacio urbano, se estd
produciendo un trasvase y transformacion en términos de mercantilizacién de la
vida cultural. La tradicional plaza publica como espacio espontidneo de encuentro,
didlogo y discusiéon comunitaria es sustituida por espacios privados —esto es, con
derecho de admisién- creados para estimular el impulso de compra; en los que las
relaciones estin mediatizadas por la restriccién presupuestaria y no por las tradi-
ciones, normas culturales o valores juridico-politico que aseguran la reciprocidad
y redistribucién (Villarejo y Alvarez, 2004).

Las criticas a las desigualdades sociales que generaba el traslado del equipa-
miento comercial a la perifieria y la dependencia del vehiculo privado surgieron por
la exclusién de los grupos sociales mas desfavorecidos. Las dificultades para despla-
zarse —en este caso en relacién a las limitaciones de transporte ptblico y/o privado-
genera una disparidad en el acceso a los nuevos circuitos de compra y, con ello, res-
tricciones de acceso a bienes y productos, especialmente por los cierres del comercio
de proximidad (Bromley y Thomas, 1993, citado por Guy, 1998). En Espaiia, se ha
denunciado que las restricciones al acceso a la oferta comercial de los colectivos de
rentas mas bajas afecta negativamente a las oportunidades de generar en el ambito
local de proximidad unas condiciones aceptables de habitabilidad; es decir la cone-
xi6n entre oferta comercial in situ con la calidad de vida (Alguacil, 1998).

Por todo ello, es facil encontrar en la literatura académica y en la regulacion
urbana criticas a este modelo basado en grandes infraestructuras comerciales. Las
consecuencias sociales, econémicas y urbanas de los cambios en los formatos co-
merciales dibujan un modelo urbano soportado sobre la movilidad obligada al
sustraer de los espacios centrales las actividades comerciales y el ocio. Juan Garcia
Saugar (2005) destac6 que la arquitectura y el urbanismo acompanaron y partici-
paron activamente en la creacién de espacios, zonas y formas mds atractivos para la
actividad comercial a lo largo del s. XIX mencionando especificamente “los ‘pasa-
jes’ parisinos y las primeras ‘drcades’ inglesas, como primeros centros especializa-
dos en la ciudad para el comercio” (p. 39). De manera que podria decirse que la lle-
gada del S. XXI pone de manifiesto la necesidad de legislar y planificar respetando
las no escritas leyes naturales que protegian el desarrollo de las ciudades y la con-
figuracién de los espacios conservando su multifuncionalidad; especialmente por
las nefastas consecuencias que han supuesto en términos de segregacion espacial
y desequilibrio territorial. El intercambio y el comercio son actividades que nunca
habian estado ausentes en la ciudad y que incluso iban aumentando su intensidad
y complejidad conforme esta iba creciendo.

La evolucién de la configuracion espacial del comercio y el ocio ha supuesto

también una transformacién de las caracteristicas y modos de la movilidad
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asociada a estos usos. La emergencia de nuevos modelos de consumo, situ-
ados en grandes contenedores ajenos a las jerarquias urbanas preexistentes,
ha supuesto un cambio de escala para el modelo funcional de acceso a las
actividades comerciales. La articulacién a escala de barrio, basada en la
proximidad y la accesibilidad a pie, ha sido sustituida por una estructura
metropolitana configurada a partir de las infraestructuras de transporte y el

vehiculo privado. (Sinchez-Toscano y Hernandez, 2022, p. 283).

Internet ha supuesto otra revolucidn, inicidndose otra época que sucede a la
industrial. Puede, incluso, que los cambios habidos respecto a la inclusién de los
grandes formatos comerciales y la expulsién de la actividad comercial de barrios
y zonas queden relegados a segundo plano en comparacién con lo que la irrup-
ci6én del comercio electrénico puede implicar. La no presencialidad de la actividad
comercial supone una fiera competencia al comercio a pie de calle y a las grandes
superficies, transforma radicalmente el uso y disfrute del espacio urbano, de las re-
laciones entre individuos y las interacciones existentes en la ciudad, el significado

de la propia ciudad.

6. Escenario actual

La evolucién de la ubicacién comercial mencionada en el apartado anterior se re-
sume en la expulsion del comercio de las dreas naturales o funcionales insertas en
la propia ciudad hacia el exterior, reduciendo drasticamente la oferta de comercio
local e incluso su desaparicién. Como consecuencias de este desplazamiento de
actividades comerciales los espacios centrales dejan de tener esta consideracion.
Normalmente, los establecimientos comerciales buscaban localizarse en las 4reas
centrales de las ciudades, aquellas que acogian el distrito comercial central y el drea
financiera, por considerar estratégica esta ubicacién central (Park, 1999a).

Se produce una nueva configuracién urbana, crece la movilidad dentro de la
propia ciudad, del centro a la periferia, y entre ciudades debido a que no es posible
satisfacer la demanda localmente en el entorno inmediato, bien por la mayor ofer-
ta en la periferia bien por la desaparicién de dicha oferta en el centro, es preciso di-
rigirse a los espacios donde esta se encuentra. Con ello, las ciudades pierden poder
de atraccién mas alld de su especializacién o sector dominante, puesto que al de-
caer como verdaderos centros de actividad econémica disminuyen otras pricticas
institucionales especificas como provision de servicios comunes, de instituciones
publicas, de lugares de encuentro o normas de consumo particulares que las carac-
terizaban (Amin, 2002).
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Los grandes equipamientos comerciales y de ocio ubicados a las afueras de las
ciudades, rompieron el binomio natural comercio-ciudad y expulsaron actividades
haciendo las ciudades menos atractivas y habitables. Se produjeron nuevos proce-
sos sociales, econémicos y politicos que generaron deterioro urbano, por incapaci-
dad de ofrecer servicios a quiénes los necesitan y aparicién de nuevas desigualda-
des (concentracién de pobreza, transformacion de la estructura econdmica, etc.).

En este escenario, el inicio del siglo XXI se caracteriza por la convivencia de for-
matos tradicionales abocados a renovarse y la consolidacién del gran formato. De
manera que contar con establecimientos comerciales préoximos se ha convertido
en un indicador de la calidad de vida de una zona. Algunas administraciones han,
incluso, comprendido que son servicios a la ciudadania a proteger, y asi se han
puesto en marcha diversas medidas, desde una legislacién mas restrictiva a la cons-
truccién de equipamientos y a las aperturas y horarios de estos nuevos formatos,
hasta el apoyo a la actividad comercial tradicional y al asociacionismo comercial.
Asi, en la primera década de este siglo, hubo una explosién de una nueva figura de
gestion de los espacios con especializacién comercial, mencionada anteriormente,
que se denominé Centro Comercial Urbano, Natural o Abierto, que unia a comer-
ciantes y recibia el respaldo de las instituciones publicas.

El Centro Comercial Abierto se define como una férmula de organizacién
comercial, con una imagen y estrategia propia, que cuenta con la impli-
cacién de todos los agentes de un area delimitada de una ciudad, con una
concepcién global de oferta comercial, servicios, cultura y ocio. (Asociacién

provincial de empresarios de comercio de Huelva, 2000).

Con esto se persigue reforzar la oferta comercial existente haciéndolos mds
competitivos (gestién colectiva de servicios) y mds atractivos (desarrollo de ac-
tividades de animacién comercial) aprovechando sinergias con la hosteleria
(compras y ocio) y la administracién (revitalizacién de los espacios centrales, me-
jora del entorno). En definitiva, apostar por la integracién del comercio como
actividad pertinente por su papel en la consolidacién de la trama urbana (Ares y
Garcia, 2003).

De manera que, en mayor o menor medida, existe cierto consenso sobre la per-
tinencia de mantener la actividad comercial en las ciudades, asi como una ofer-
ta minima en villas, pueblos y aldeas, espacios de menor tamafio poblacional y
actividad econémica. La compra de bienes se realiza de forma tradicional tanto
en establecimientos fijos como en mercados esporadicos o temporales (mercados
ocasionales, ferias, mercado ambulante, etc.) y se complementa con la demanda de
servicios profesionales y consumo en hosteleria. Configuran el espacio urbano los
establecimientos comerciales, la oferta hostelera y los espacios publicos. En ellos

Minius, n.° 27,2022 (359-382) / ISSN: 1131-5989



374 SARA MARIA TORRES-OUTON

se desarrolla el papel central en la vida econémica, social y cultural de nuestras
ciudades (Wall, 2005:238).

Llegado a este punto es preciso conocer las tendencias y elecciones de los con-
sumidores. El dltimo informe Cetelem (2021) senala que, con independencia del
producto que se compre, la preferencia por las grandes cadenas de distribucién
aventaja a los comercios o tiendas de barrio, en una relacién de 59% a 41%. Las
razones para elegir las grandes cadenas son el mejor precio (60%) seguido de la va-
riedad (52%) y poder hacer la compra en el mismo establecimiento (39%). Mientras
que lo que mads se valora de las tiendas de barrio es la cercania (58%) seguido del
trato/amabilidad (46%) y confianza (41%).

Gréfico 1: Personas que han comprado a través de Internet en los dltimos 3 meses, 2006-2020,
n° relativos
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Fuente: INE, 2021.

En paralelo, y con sucesos de gran calado como la crisis econdémica y financiera
mundial (2008), una pandemia (2020) y el conflicto bélico actual (2022) de por me-
dio, se va consolidando lo que algunos ya prevefan como la gran amenaza para el
comercio tradicional: el comercio electrénico. Segtin datos del INE (2021), el naime-
ro de personas que compra por Internet va aumentando de forma constante desde
el afio 2006 pasando de ser utilizadas por una minoria a hacerlo por la mitad de la
poblacién en el afio 2020 (Grafico 1). Las diferencias entre hombres y mujeres eran
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mads marcadas al inicio del periodo, pero han ido disminuyendo hasta ser inferior a
un punto en el tltimo afio del que existen datos. El grupo de edad que mas compras
ha realizado por internet en los tltimos tres meses es, a lo largo de todo el periodo,
el comprendido entre 25-34 afios. Podria suponerse que internet es una alternativa
que permite acceder a productos a quiénes viven en lugares con menor oferta comer-
cial, sin embargo, los datos confirman que en todos los afios analizados las personas
que mds compran por internet viven en ciudades de méds de 100.000 habitantes y
capitales de provincia. Conforme decrece el tamaiio del habitat, lo hace el porcenta-
je de quiénes compran a través de este medio. En cuanto al tamario de los hogares,
son los hogares de mas miembros los que mds compran por internet: primero los de

cuatro miembros, seguidos de los de tres miembros y cinco o mas miembros.

Grafico 2: Internautas y compradoras/es online en Espana (2011-2020), n° relativos
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El comercio online tiene mds presencia que la que los datos del INE muestran,
ya que la consulta se restringe a compras realizadas en los tltimos tres meses. Se-
gun la encuesta de compras online en Espafia (ONTSI, 2021), el nimero de com-
pradoras y compradores es mucho mayor. Estos han crecido de forma constante
desde el afio 2011 presentando mayores incrementos que el de internautas (Gra-
fico 2). Apenas hay diferencias entre hombres y mujeres si bien, contrario a lo que
indican los datos del INE, las mujeres presentan mayor intensidad de compras
(79,5% ellas respecto a 79,2% ellos en 2020). Como acaba de mencionarse, el grupo
de edad mas proclive a realizar compras online es el del grupo 25-34 afios. En rela-
cién con el nivel de estudios y el nivel de ingresos, los datos muestran que cuanto
mds elevadas son ambas variables, mayor es la probabilidad de realizar compras
online. Quiénes realizan compras electrénicas, segtin este estudio, aluden que la
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principal razén es la comodidad (80,7%) seguida por otras razones como rapidez y
ahorro de tiempo (49,7) o precio (47,3%).

Las personas que no realizan compras a través del comercio electronico respon-
den al perfil de “una edad avanzada, un nivel de estudios bajo y un nivel de ingresos
reducido” (ONTSI, 2020, p. 24). Los principales motivos para no hacerlo son la
preferencia por acudir a las tiendas fisicas (25%), la falta de comodidad o confianza
(20%) y la preferencia por comprar directamente al proveedor (17,7%).

No cabe duda de que la pandemia ha impulsado el comercio electrénico en la
medida en que “un 23% de los encuestados dice que la temporada del confinamien-
to si ha cambiado su mentalidad a la hora de compra online, ya que antes acudia
siempre o casi siempre a la tienda fisica y ahora comprard mas a través de internet”
(Observatorio Cetelem, 2020, p. 21). E1 59% ya compraba online la mayoria de las
compras con anterioridad. De estos, el 64% lo lleva haciendo desde el afio 2017 o
antes. Los aspectos mds positivos para realizar compras online seria el poder com-
prar desde casa (62%) seguido de evitar aglomeraciones (42%). Los aspectos mds
negativos serian no poder ver, tocar y probar los productos (55%) y que los gastos
de envio no sean gratuitos (44%).

Por tltimo, cabe subrayar que los hdbitos de consumo a través de internet, no
afectan solo a actividad comercial de bienes y productos al uso, sino que se ex-
tiende a hosteleria (comida a domicilio), turismo (reservas de viajes y compras de
vueltos, por ejemplo) e industria del ocio (compra de entradas para especticulos).
Debido a la pandemia se han incrementado los pedidos de comida a domicilio
durante el ano 2020 y han descendido los de los espectaculos (ONSTI, 2020). Los
primeros como alternativa a no poder acudir de forma presencial a restaurantes y
los segundo por cancelacion de toda actividad cultural y de ocio. La cuestion serd
prever como seguird evolucionando, y si la vida social se reducird cada vez mads a
la que se realice en el hogar; como ha sucedido con la industria de cine que se ha
traslado de la gran pantalla a la visualizacién online.

La venta a domicilio de comida preparada ha sido la alternativa a los cierres
obligados por las medidas de lucha contra la COVID, por lo que puede servir de
guia a quienes contemplan el comercio electrénico como un complemento del co-
mercio presencial. De hecho, resulta facil encontrar una versién online de grandes
cadenas de distribucién, desde el Corte Inglés hasta Zara, por nombrar empresas
espafiolas. A nivel local, existen diferentes iniciativas para promover portales de
comercio online, pero son plataformas online incipientes en vias de consolidacién
-y que han de convivir con las propias plataformas propias de cada establecimien-
to- que se presentan realmente como un valioso aliado.

Al preguntar a internautas que no conocen este tipo de plataformas online

sobre la posibilidad de visitarlas y comprar en ellas, el 61,7% declara que ten-
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dria intencién de hacerlo. Por un lado, este dato parece evidenciar la poca
presencia del pequefio comercio en los canales de venta y promocién on-
line. Por otro lado, también se percibe que los y las internautas se muestran
proclives a probar alternativas de compra online mds cercanas al pequefio
comercio, a pesar de utilizar mayoritariamente sitios de compra de grandes

empresas y marketplaces. (Ontsi, 2021, p. 67).

En relacién con las oportunidades que supone la venta online para el comercio
minorista, ha de destacarse que no se reduce a ventajas afiadidas a las ventas pre-
senciales sino abrirse a un mercado nuevo a nivel internacional. Por un lado, darfa
respuesta a la necesidad derivada de la reduccién del mercado interno, tanto por
la existencia de mayores competidores como por la existencia de nuevos forma-
tos comerciales; es decir, ampliar el volumen de ventas con la demanda exterior.
Por otro lado, es una estrategia conjunta que los fortalece frente a mayoristas y
fabricantes, ya que al aumentar las ventas consiguen mayor capacidad de compra
y economias de escala. A pesar de lo anterior, la internacionalizacién de la em-
presa minorista es todavia reducida (Fayos et al., 2013) y parece que la principal
ventaja del canal online es reforzar las ventas en el propio mercado interior local.
Seria preciso realizar investigaciones que permitan obtener un conocimiento de la
realidad comercial minorista respecto a la estrategia multicanal, para conocer en
qué sectores -generalmente moda-, para qué tamafo de empresa, qué margen de
beneficios genera y si ha de dirigirse hacia mercados exteriores o solo el mercado
nacional, etc. (Molla-Descals et al., 2011).

7. A modo de reflexién

Tras esta aproximacion histérica al binomio ciudad-comercio, a la evolucién de los
formatos comerciales y a las tendencias de consumo respecto a la compra online,
las respuestas hay que situarlas en el ambito privado del consumo y en el 4mbito
institucional. Para ello, es preciso, en primer lugar, mencionar los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS), en especial el objetivo el nimero 11 que persigue
“Lograr que las ciudades sean mads inclusivas, seguras, resilientes y sostenibles”.
Cabe preguntarse, como afecta el traslado a la periferia de la actividad comercial y
de ocio y la competencia del comercio online a las funciones tipicamente urbanas.
Sirva para dar respuesta a la primera pregunta el modelo imperante en grandes
ciudades donde comprar significa movilidad.
La construccién de las dreas urbanas post-industriales en las tltimas déca-

dasy la transformacién de los modos y espacios de consumo hacia grandes
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contenedores comerciales y de ocio han supuesto una ruptura con el mode-
lo anterior de centralidad urbana. Se ha quebrado la identificacién histérica
de la centralidad funcional y la atraccién de flujos de movilidad con los
soportes complejos, incluyentes y basados en la proximidad, articulados a
través de jerarquias espaciales. Esta disociacion entre el soporte y la movili-
dad hallevado a que los nuevos espacios atractores sean piezas homogéneas
y simplificadas en la periferia y en las dreas de mayor renta, mientras que
los espacios complejos de histérica centralidad secundaria han perdido su

capacidad de atraccién. (Sinchez-Toscano y Herndndez, 2022, p. 298).

Una calle, de una ciudad cualquiera, con furgonetas de reparto a domicilio
mientras que en sus escaparates lucen carteles de se alquila o se vende podria servir
de respuesta a la segunda pregunta. Hoy en dia, es posible acceder a golpe de click
a toda la oferta existente, la que garantiza hacerse con el objeto de deseo a través
de formas de pago a distancia y disponer de una red de transporte que permite
la entrega a domicilio practicamente los 365 dias del aflo. Se convierte asi en la
expresion sublime de la sociedad de consumo, aquella cuyo eje motor es precisa-
mente ese deseo constante de consumir soportado, por un lado, sobre la promesa
de poder satisfacer constantemente los deseos humanos y, por otro lado, ligado a
la sospecha de la insatisfaccién permanente (Bauman, 2007).

En términos medioambientales, podria pensarse que se reduce la movilidad si
los consumidores no se desplazan a los lugares de consumo. Pero lo que ocurre
es que este desplazamiento de clientes se ve reemplazado por el reparto y entrega
de los bienes de consumo a los domicilios o lugares de recogida. Para los defen-
sores de este modelo, esta actividad comercial online requiere de una amplia red
de transporte y, por lo tando, contribuye a generar empleo. Sin embargo, este no
sustituye al empleo destruido directa e indirectamente por el comercio prestado
de forma presencial y, desde luego, las condiciones de trabajo en el sector reparto a
domicilio dista de ser considerado empleo de calidad. Existen actualmente senten-
cias relativas a la explotacién que llega a producirse y que obliga a que “empresas
que realizan su actividad en este entorno han de someterse a la regulacion existente
y, con ello, a los indicios de laboralidad en cada pais, en lugar de tratar de eludir la
normativa laboral (y no solo laboral)” (Alvarez, 2018, p. 289).

Desde el punto de vista de quiénes consumen, ofrece posibilidades infinitas que
estan al alcance de muchos, pero excluye a los grupos y colectivos mds vulnerables
(personas mayores, grupos de rentas bajas, inmigrantes, etc.). Con lo cual discrimi-
nay genera mds desigualdad de accesos a bienes y servicios que las transformacio-

nes comerciales anteriores.
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Relativo a las funciones urbanas que genera la actividad comercial y de ocio
(especificamente hosteleria) cabe preguntarse si son susceptible de esta trasnsfor-
macién y, en el caso de que lo fuesen, qué papel desempenarian las ciudades y qué
sentido tendria la vida urbana sin tales funciones.

Para finalizar, se refieren a continuacién dos modelos, a modo de ejemplo, de
ciudades con apuestas diferentes en cuanto a tejido comercial y su correspondiente
movilidad. Claramente existen mds diferencias entre ellas, empezando por su ta-
mario poblacién, extensién territorial y rol. Por un lado, la ciudad de Pontevedra
con un tejido comercial bdsicamente urbano compuesto de comercio a pie de calle,
galerias comerciales y un drea comercial especializada en alimentacién, y una clara
apuesta por la movilidad peatonal y calidad medioambiental del entorno urbano.
Por otro, la apuesta por las areas comerciales, outlets y grandes superficies caracte-
risticas de grandes ciudades y corredores metropolitanos (Vecslir y Sciutto, 2021),
muestra de dinamismo econémico y ciudad de negocios como podria ser Madrid.

La primera serviria de ejemplo del deseado modelo de centralidad tradicional
que favorece la accesibilidad peatonal, promueve la variedad y diversidad funcio-
nal, y recupera la vida del centro de la ciudad en combinacién con la autonomia
de los barrios. A pesar de las dificultades de implentacién de este modelo urbano,
hoy le ha valido el reconocimiento internacional y ser nombrada como ejemplo de
buenas practicas. La existencia de oferta comercial en la propia ciudad contribuye
aello.

La segunda es una muestra de la expansiéon metropolitana y el gran tamaro,
propio de las megaciudades latinoamericanas y que Sassen (1991) denominé ciu-
dad global. Esta constituye espacios caracterizados por los desequilibrios econé-
micos y sociales al primar la especializcadén funcional de usos, distinguiendo no
solo espacios de oficinas, negocios y comercios frente a la especializacion residen-
cia, sino reforzando las diferencias segtin niveles de renta entre las areas residencia-
les. Esto ha reforzado las desigualdades existentes entre sus habitantes en funcién
del barrio/zona que habitan que agrava la dependencia del vehiculo privado, la

emergencia de espacios de exclusion e infravivienda.
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