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A lo largo de las últimas décadas la dinámica 
comercial experimenta en España una profunda trans- 
formación ligada a la aparición, desarrollo y conso- 
lidación de nuevas formas de organización de la 
actividad, con un fuerte impacto sobre la articulación 
del espacio de la ciudad y el establecimiento dentro 
de él de relaciones sociales. Explicar la incidencia de 
estos cambios sobre las dinámicas espacial y social 
de la ciudad remite en primer lugar aun repaso de las 
caracterfsticas básicas que delimitan la actividad 
comercial en el entorno urbano. 

La correspondencia establecida dentro de unas 
determinadas relaciones de mercado entre oferta de 
un producto y la demanda a él asociada constituye el 
tradicional binomio estructurante de toda relación de 
intercambio, asumiendo que la regularidad de tal 
correspondencia permite detectar la existencia para 
el binomio de unas «leyes o funciones» de muy 
variable capacidad reguladora y explicativa’. Cuan- 
do oferta y demanda pasan a ser consideradas como 
sujetos complementarios en las relaciones de inter- 
cambio económico a escala socioespacial reducida 
-comunidades locales, barrios, municipios o áreas 
funcionales- se habla de dinámica comercial (ven- 
dedor/comprador) en el sentido que será empleado a 
lo largo de este artículo. 

De acuerdo con los sujetos o agentes presentes en 
este tipo de intercambios, las relaciones comerciales 
pueden adoptar dos formas. En la primera de ellas el 
agente demandante nunca es el consumidor final del 
producto, convirtiéndose por el contrario en un me- 
diador entre los grandes canales de abastecimiento y 
el destinatario último; se establece en tal caso la 
relación entre mayorista y detallista, esto es, «comer- 
cio entre dos economías lucrativas» recurriendo a la 
configuración de tipos ideales2. Cuando, por el con- 
trario, comprador y consumidor final constituyen un 
único sujeto (en general, la unidad familiar), el marco 
de referencia es el comercio minorista en su relación 
directa con el cliente, equivalente al «intercambio 
entre economías lucrativas y haciendas consumido- 
ra.w3. 

Si desde la perspectiva económica y en el campo 
de la distribución comercial ambos tipos de inter- 
cambio resultan igualmente importantes, formando 
parte de una misma cadena que podría remontarse 
con pautas similares a la producción y transforma- 
ción, el estudio del comercio como fenómeno urbano 
y social responde fundamentahnente ‘al último de 
estos procesosi el establecido de forína directa y con 
carácter de detalle entre vendedor y consumidor. 

El marco en que se desenvuelven las relaciones 

Jos Manuel Valdés Marino. TAU Planificación Tdrritorial. Madrid. 
Política y Sociedad, 10 (1992), Madrid (pp. 93-97). 
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productosocasionales(conlibreríay papeleríacomo
ejemplomáscomún)al rangode cotidianos,siendo
másesporádicoslos cambiosen sentidocontrario.

Tipo de producto/consumo

entreestosdosúltimosagentespermiterealizaruna
nuevadistinciónconceptual.En efecto,paraun vo-
lumendadodedotacióncomercial(establecidoenun
númerodeestablecimientoso en m2), la demandaa
él asociadapuedeseccionarseen tres categorías:
demandacautiva, que englobaría al conjunto de
residenteso familiasquepordistintasrazones(esca-
sa capacidadde gasto,inexistenciade destinosde
compraalternativos,etc.)se ve obligadaa acudira
estaofertaenlaadquisicióndela totalidado lamayor
partede losproductos;demandareal, comomínimo
igual a la anterior,o volumendecompradoreshabi-
tuales,ya cautivados,ya atraídospor factoresdife-
rencialesrespectoa otrasofertas(localización,cali-
dad,precio,etc.);y demandapotencialo volumende
clientelaa la cual no ha sido aún posiblecaptar,
siendoprevisibleacortoo medioplazosuincorpora-
ción a la anteriordemandareal.

En cuanto al objeto del comercio al detalle es
necesariorealizarunadobledistinción,cualitativay
tipológica.Enprimerlugar, laactividadminoristaen
su formulaciónmásextendidaincorporaen exclusi-
vidadaquellasrelacionesdeintercambiocuyoobjeto
es un bien tangible,si bien bajo estaconcepción
resultandiscriminadasotrasramasdel terciariopara
las cualesel producto a venderes un intangible
(serviciospersonales,serviciosempresas...)y que,
endiversogrado,entraríanaformarpartededinámi-
cas similares4.El comerciominorista en sentido
estricto—productotangible—seestructuraen dos
grandesapartadoscorrespondientesa otras tantas
categoríasde productosconsumidos:cotidianosen
uncaso,esdecir,artículosdecomprafrecuentey con
un escasointervaloentreadquisicióny consumo,con
necesidaddereposicióna muy corto píazoy adqui-
ndosde formamáshabitualen el mercadolocal; y
productosocasionales,para los cualesel mayor
espaciamientoentre comprascorrespondea una
mayor posibilidad de prolongacióndel consumo,
siendopor tanto renovadosa cono o medio plazo,
frecuentementemedianteel desplazamientodel
compradora los mercadossupralocales.

Estadistinciónganaespecialimportanciaalcon-
siderar que las transformacionesen la dinámica
comercial han afectadode forma desigual a los
distintostiposdeproductos,presentandounarelativa
mayorresistenciaal cambiode hábitosel subsector
cotidianoen comparacióncon el ocasional.

Se trata de todos modos de una clasificación
genéricaquepresentaoscilacionesenfuncióndelos
distintoshábitosde consumoparticularizadospor
familias e individuos, produciéndosetrasvasesde

Cotidiano Ocasionat

Alimentaciónperecedera Confeccióny complementos
Alimentaciónno perecedera Textil hogar
Drogueríay perfumería Librería y papelería
Farmacia Equipamkntodel hogar

Automóviles y carburantes
Otros (juguetes,depone,
óptica...)

El interésdel comerciocomoelementointegrante
—y en determinadoscasosdeterminante—de la
estructurade la ciudad modernay las relaciones
socialesesexplicadoporla relevanciadela actividad
comercialen lapercepcióndel individuodesuentor-
no urbano,en efecto,los establecimientosminoris-
tas,ya encallesdealtadensidadcomerciallineal,ya
en la formadegrandescontenedoreso agrupadosen
centroscomerciales,se encuadranen al menostres
de los cincoelementosbásicosdefinidospor Kevin
Lynch’ enlosestudiosdepercepcióny prácticadela
ciudadmoderna:

— Formandopartey definiendoejeso canalesde
accesoy observacióna áreasde ceníralidadde la
ciudad,dedistritosy barrios;la lógicadela localiza-
ción comercialhasupuestotradicionalmentelamul-
tiplicaciónde losestablecimientosen arteriasy vías
de accesode fuertetráfico rodadoy peatonal,cuya
progresivaincorporaciónal centrodelaciudadgene-
rará, posterionnente,procesosde renovacióndel
equipamientoy tipo detiendas,enla mayorpartede
loscasosenla formadeestablecimientodeprestigio.

— Agrupándoseen tomo a nudoso centrosde
intersecciónentrediversossectoresurbanos,siguiendo
idénticalógicadelocalizacióna la dictadaenelcaso
anterior,parapasara incorporarseal paisajeurbano
ydeterminandolacapacidaddeatracción/polarización
sobrela vida cotidianade la ciudadde unasáreas
respectoa otras.

— Comomojonesurbanossignificativoso pun-
tosdereferenciaespacialy psicológica,organizando
la localización del individuo y facilitando su
familiarizacióncon el entorno.

A ello cabeañadirla importanciade la dinámica
comercial (o, simplemente,el ir de tiendas)en la
percepcióny prácticadel barrio comounidad«víví-
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da»6 sobrela que el individuo adquiereun mayor cotidiano, lo que generala vinculación de estos
conocimientodentrode la granciudad. espacioscomercialesaunáreadedemandasupralocal,

Esta capacidadde articulación espacialdel co- parala cuallasposiblesventajasdecalidad,precioo
mercio surge de su carácterestructurantede las prestigio de las zonascentralesen productosno
relacionesentreindividuosy deéstosconsuentorno; perecederossuperansubjetivamenteenimportancia
el intercambioconstituyeenefecto,porsucondición al tratodirectocliente/comercianteenlos mercados
deindispensable,un lugarparaelestablecimientode vecinales,ceñidospreferentementea partir de este
vínculossocialesde ordensimilara los escenarios momentoa los artículosde consumodiario.
laboral,residencialy lúdico,adquiriendoinclusoun Estaespecializaciónespacial,fundamentalhace
papeldominantesobreellosendeterminadoscasos7. veinte años para Berry en la comprensiónde la

Comoconsecuenciadeestesistemadecorrespon- geografíaurbanacomercial9cuenta ademáscomo
denciasentrecomercio,espaciourbanoy relaciones factor multiplicadorcon la tendenciaa la disminu-
sociales,parece lógico suponerque los cambios cióndel númerode lugarescentralesenla ciudad,lo
producidosenalgunodeestoscamposinfluirá direc- que conlíeva un aumentode las funciones(una
tamentesobrelos restantes,supuestoplanteadopor superespecialización)de los centrosmás impor-
esteartículo a partirde la evolución última de las tantes’0.
formascomerciales. Los distritosperiféricosmadrileñosejemplifican

La organizaciónde la actividadcomercialen la perfectamenteesteproceso:citandouncasoconcre-
ciudadadoptahistóricamentela formadeCentrosde toil, entreun 62 y un 65% delas familiasresidentes
ComercioTradicional(CCT),o áreasurbanascuyas en el Distrito madrileñode SanBlas adquierenartí-
altas densidadeslinealesy niveles de dotaciónles culos de confección y calzadoen los barriosmás
otorganun papeldeterminanteenel abastecimiento céntricosdela ciudad,habiéndosefijado acambiola
dela poblacióny laorganizaciónde lavida urbana; demandareal de ¡os establecimientosdel Distrito
vinculadasenun principio a zonascentralesy próxi- paraproductoscotidianosen torno al 80% de los
mas a equipamientosinstitucionalesy servicios,se hogaresi2.
diversificanespacialmentea medidaque la ciudad La apariciónde los Hipermercadosen Españaa
crece,dandorespuestaalasnecesidadesde dotación mediadosde los setenta(Carrefour,hoy Pryca, en
en ámbitoslocalesintraurbanos. Barcelona)modificasustancialmenteestadistribu-

La fórmulatipoCCI es ladel sistemadecallesy ción de cuotas o nichos de mercadoentre áreas
plazascomercialmenteestructuradasen tomo a un centralesy zonascomercialeslocalesdentrode la
núcleodecomerciocotidianoagrupado(Mercadode ciudad;entrandoencompetenciadirectacon unasy
Abastoso Galeríade Alimentación)y cuyacapaci- otras,el Hipermercadose constituyeen centrode
dad de atracción respondefundamentalmenteal distribucióncuyo áreade demandareal abarcaal
ámbitolocal (barrio, distrito) de demandacautiva, conjuntodelaciudad,incorporandoinclusoámbitos
captandonivelesvariablesdedemandasupralocalen supramunicipales.Conlaaparicióndeestasgrandes
función de su grado de centralidado comple- superficiesy susfórmulaspublicitariasy de promo-
mentariedadcon otros usos en el conjunto de la ción, las posibilidadesde fijación del comprador
ciudad.Elabastecimientodelapoblaciónmáspróxi- vecinalenlosmercadoslocaleshadisminuidoosten-
mao la vinculaciónal espacioresidencialenquese siblemente,detal modoqueinclusolademandaantes
asientaconstituyeen cualquiercasoel fundamento cautivaenproductoscotidianospasaa formarparte
delaactividadcomercialenelCCT,elcualseintegradel áreade influenciadel Hipermercado,localizado
en un espaciode relacionesvecinalesen dondela siempreen áreasde fácil accesoen transportecolec-
compra,realizadaprácticamentea diario, se basaen tivo y dotadode buenascondicionesde estaciona-
el trato directoentrecomerciantey cliente, mientoparael vehículoprivado.

LaspautasdelocalizacióncentraldelosGrandes Tomandoun ejemplo contrapuestoal manteni-
Almacenes,primerasnuevasformasdedistribución mientodecuotasdemercadolocal enel ejemplode
comercialdesarrolladasen España8en los añoscm- SanBlas, la ubicaciónactualdedosHipermercados
cuentay sesenta,acelerael procesopor el cual los en el Area Noroeste de Madrid, decrementa
CCíenelcentrodelaciudadasumendefinitivamen-sustancialmentela captaciónde demandaentreel
teel carácterdenodoscomercialesconvocaciónde resto del comercio local (únicamentesignificativa
centralidad.Se produce en esemomentoun alto parala alimentaciónperecedera),si bienenestecaso
desarrollodel comercioocasionalensustituciondel el recientecrecimiento residencial del área y la
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consecuenteinexistenciadepautasfamiliarestradi- elementointangibleasociadoal actode compra,la
cionalesdecomprafrentealcasodel Distrito madri- demandade nuevosproductosde consumoindivi-
leño explicanen granmedidaestareducidacapaci- dual,laincorporacióndelamujeralmercadolaboral,
dad de atracción’3. Jareduccióny el espaciamientodel tiempodedicado

El aúnmásrecientedesarrollodegrandesCentros a lacompray laexigenciasocialdemayoresespacios
Comercialescon un Hipermercadocomo núcleoy de ocio.
queincorporantodaJacadenadeabastecimientoha Todo ello redundo en la pérdida de importancia
generadonuevosprocesosdecentralidadurbana,los del intercambiocomoescenarioderelacionessocia-
cualesredefinenlos tradicionalessistemascomple- les, al jugar un papelprogresivamentedecreciente
jos formadospor el entornourbano, las relaciones losmercadoslocalesenel establecimientodevíncu-
socialesy la actividadcomercialyuxtapuestaa los los vecinales;éstosdesapareceno bien setrasladan
serviciosy el sectorpúblico, para adquirir una nueva dimensióndentro de las

El fenómeno,recienteen España,adquiereen arcascentrales,tradicionaleso denuevocuño,más
otros lugaresdimensionesespectaculares,como en alejadasdel entornoinmediatodel individuo y que
el casode EstadosUnidos, en dondelos enomaes adquierenacambiounaposiciónpredominanteenel
«malís» han llevado de Ja noción de «one-stop- desarrollode la nuevadinámicacomercial,dadasu
shopping»,o comprade unasola paradaen centros mayorcapacidadderespuestaa las exigenciasdela
dotadosde todo tipo de productos,al conceptode demandamediantelamultiplicacióndelosproductos
«one-stop-culture»,mediantelaadscripciónMMALL enoferta,ocasionalesy cotidianos,la yuxtaposición
de serviciosprivadosy públicos que permitan al de actividadeslúdico-recreativasque favorecenla
ciudadanomedio resolverla totalidadde susnecesi- comprafamiliar y la reducciónde los tiemposde
dadesen unmismo espacio14,siendoya frecuentela compraatravésdelas mejorasdeaccesibilidadtsyla
construccióndeestosenormescentrosen intersec- aplicaciónde avancestecnológicos.
cionesde autopistascercanasa la ciudadpara,a ElcomerciodelosCCílocales,mayoritariamente
continuación,edificar barriosresidencialesy com- tndependientee integradoporpequeñoscomercian-
plejos de oficinas a su alrededoria;ampliandoun tesseencuentraenconsecuenciaabocadoaunacnsts
ejemploanterior,el AreaNoroestede Madrid cons- permanentedebida a las difíciles condicionesde
íituye de algún modouna trasposiciónmatizadade competenciaen que sedesenvuelvea nivel dehora-
este fenómeno,atendiendoa la proliferación de rios comerciales,accesoa mayoristasmediantepago
CentrosComerciales,el boomterciarioy deoficinas aplazado,aplicacióndc técnicasde merchandising,
alo largodel ejedeLaCoruñay laparalelaexplosión modernizacióndel establecimiento,etc. Afrontando
de la oferta residencial’6. laconsecuentecaidadelaactividadeindirectamente

En resumen,la evoluciónde la dinámicacomer- respondiendoa la pérdidade entidaddel ámbito
cial hacianuevasformascomercialeshamodificado local,tanto la Administracióncomoel propiosector
de formasustancialla prácticade la ciudadpor el intentandesarrollarun conjuntodemedidastenden-
individuo, transformandoinclusolaestructuradelo tes a la revitalizacióndel comercioy la revaloriza-
urbanomediantela apariciónde nuevossistemasde ción desu capacidadde establecimientoderelacio-
centralidadfuertementeterciarizados,en los que la nessociales,promoviendoel asociacionismo,la in-
concentracióndelapoblaciónvienedeterminadapor troduccióndenuevasfórmulasdeorganización(fran-
la existenciade un equipamientoy no en sentido quicia,centralesdecompra>y gestiónconjuntaso la
inverso. renovacióndel equipamientocomercialy del entor-

Sin embargo,constituyeunasimplificaciónacha- no urbano.Al menosen un casoconcreto,Vallecas
car los cambiosen la dinámica¿omercialy en las 92, los minoristashanconsideradode especialmi-
relacionessociales urbanas a un simple factor, portanciala dimensiónsocial delaactividadcomer-
objetivableen definitiva como redefinición de las cíal, estableciendopor ello vínculos y actuaciones
formasde abastecimientoadoptadaspor la oferta. conjuntascon Asociacionesde Vecinos a fin de
Siguiendoelclásicobinomio,los cambiosdeéstase recuperar la integracióndel comercio en la vida
encuentraníntimamenteligadosa la transformación cotidianade la ciudad.
de los hábitossocialesy de compraen la demanda,
entrelos cualescabedestacar’7el crecientepesoen NOTAS
la estructuradel consumofamiliar de los bienes
ocasionales,el valor de la marca/prestigiocomo Karl Marx critica enEl Capital, 1, la capacidadexplica-
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tiva dela relaciónentreofertay demanda«a menosquese distribución al por menor. Barcelona,Vicens-Vives,1971,
hayaaveriguadopreviamentela baseenqueéstadescansa», obraclásicasobrelaverificaciónempíricade la teoríadelos
CitadoporSwsrzy,P. M. en Teoría delDesarrolloCapita- lugarescentrales.
lista. México, FCE, 1979, en relación al papel de la demanda O RusirroN,G.; CoLLeooe,R., y CLARK, W.: «Forrnulation
en el análisiseconómicomarxtano. andTesíof a NormativeModel for theSpatialAllocationof

2 WEOER, Max: Economíay Sociedad.México, FCE, GroceryExpendituresbyaDispersedPopulation».Annalsof
1987,p. 127. tlíe Associationof AmericanGeographers,vol. LVII. PP.

WEBER, Max, op. cH. 389-400, 1967.
Es relativamentefrecuenteencontrarestudiosbasados “ TAU: PlanificaciónTerritorial ProgramadeActuación

enla percepciónglobaldeun sectorserviciosen fachadao«a comercial(PAC)delDistrito deSanBlas,CAM, Consejería
piede calle», incorporandoal comercioen sentidoestricto deEconomía,Madrid, 1988.
otras ramas del terciario. Citando un ejemplo conocido, 12 Estecomportamientocomercialentrelos residentesse
BERntANu,Michel-JeanLaciudadcotidiana(ColecciónNue- repite en la práctica totalidad de las grandesciudades;
yo Urbanismo. Madrid, lEAL, l98l,pp. t3Syss.)añadeala tomandoun ejemplo de la extensiónde estos procesos.
rúbrica de servicios comercialesestablecimientoscomo JoHNSToN, R. .1., y Kissui4c, C. C.: «EstablishmentUse
peluquería,lavanderíao agenciasbancadas. Patternswithin Central Places».Australian Geographical

LYNcH, Kevin: The Image of the City. MIT Press; Studies,nY9,pp.116-132,1971,señalandentrodelcontexto
Cambridge(Mass.),1960. teóricodel lugarcentralla preferenciadelos residentesdel

6 BERTRAND,M. J., op. cit., p. 46: «el barrioresidenciales barrio a acudir a los comerciosmás próximos para sus
forzosamentevivido, formapartedelpatrimonio individual necesidadescotidianas,en tanto los establecimientosmás
y familiar, y enél sereconocenderechosqueselesniegana especializados<ocasionales)matienenun áreade influencia
los extraños». extensiblea la totalidaddelaciudaddeMelboume.Citados

Entreotrosejemplosy dandocuentadela extensiónde porBAILLY, Antoine5. enLa organizaciónUrbana.Madrid,
estanocióndelcomerciocomoelementoestructurantedela LEAL, ColecciónNuevoUrbanismo,1978,p. 55.
dinámicasocialurbanacabecitar: ‘~ TAU: PlanificaciónTerritorialProgramadeActuación

BERTRAND, M. J., op. cit., para quien los mapasmemo- Comercial(PAC)delAreaNoroestedeMadrid:Municipios
técnicosrecogidosentrelos parisinosrevelanla percepción deLasRozas,Majadahonda,PozuelodeAlarcóny Boadilla
positiva entre los residentes de las áreas comerciales, dibo- delMonte. CAM, ConsejeríadeEconomía,Madrid, 1988.
jadas como espaciosdensosy como calles pequeñasde 14 ELIZALDE, J.,op. cit.
carácteraccesibley familiar. ‘> Son lasEDGECITIIES, los lugaresdondeelamericano

ELizALDE, Javier.: «UrbanismoComercialenEstadosUni- mediotrabaja,compray se diviertesegúnla definición de
dos. La periferia contra el centro: las grandessuperficies GARREATJ, J. en Edge Cities: lije on tIte new frontier.
comercialesfrentea la revitalizacióncomercial del centro Doubleday,1991.
urbano».Ponenciapresentadaal Seminariosobreelurbanis- El autorcifraen200 lasciudadesdeestetipo existentesen
mo comercialante el reto de la competitividaden la distri- EstadosUnidos, nacidascomoconsecuenciadel abandono
bución.Valencia,UIMP, 1988 (nopublicada):«ir decom- delos centrosdelasciudadesporlos distintossectoresdela
prases la actividadlúdicamáshabitualdelnorteamericano actividadeconómica.
medio,sobrepasandoinclusocomoactividaddominicala la ‘~ TAU: PlanificaciónTerritorial (1988>, op. cit.
de ir a la iglesia». “ Con un cienosesgohaciala visión dela ciudadfuerte-

TAU: PlanificaciónTerritorialProyectoderevitalización menteterciarizaday deun nivel medio-altodepoderadqui-
comercial(PRC) del Centro de Comercio Tradicional de sitivo, RuíZ VEGA, A.: «Análisisdel consumidorenla CE».
Aranjuez.CAM, ConsejeriadeEconomía-Ayuntamieniode Información ComercialEspañola,abril, 1988, retrata las
Aranjuez, Madrid, 1989 (no publicado). En el caso de modificacionesen las pautasdeconsumoy las estrategias
Aranjuezla compraconstituyela principal actividaddesa- empresarialesdesarrolladascomorespuestaen los últimos
rrollada entredeterminadoscolectivos dentro del centro añosdentrodel panoramaeuropeo.
urbano,superandosobradamenteacualquierotro usodeeste ‘~ Ensumomento,la teoríadelespacioanisótropointenta
espacio. explicarde forma sencillael impactode la mejorade las

CARcIA DE CAsTRo ANDRIEU, J.A.: «Laevolucióndelas comunicacionesen larupturade espacioscentrales,deforma
grandessuperficiesen España».Información Comercial que cuando aquéllasson fáciles y rápidaslas distancias
Española.Abril, 1987. Los primerosgrandesalmacenesse kilométricas entreemisores(residenciade la demanda)y
instalanapartir de 1940en Barcelonay Madrid, si bien su receptores(actividadcomercial)apenascuentaya.OARRi5ON,

evoluciónfue lentahastael añocincuentaconel desarrollo W.;BEuaY,B.,yotros:StudiesofHighwayDevelopmentand
deGaleríasPreciadosy el posterioraugedeEl CorteInglés. GeographicChange.Seattle,Universityof WashingtonPress,

BERRY, Brian: Geografíade los centrosde mercadoy 1959
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