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El papel de los mercados municipales
en la vertebracion de las tramas urbanas

B ALFONSO REBOLLO AREVALO. Universidad Auténoma de Madrid

istintos factores han dado lugar a

una profunda transformacion de

la morfologia de las ciudades que
ha tenido como consecuencia, entre
otras, la pérdida de vitalidad del centro
de las ciudades. Una de sus manifesta-
ciones mas claras es la transformacion
del comercio localizado en los entornos
urbanos de centro de ciudad (al que lla-
maremos en adelante “comercio urba-
no”). De entre las consecuencias que
ello ha tenido sobre éste comercio des-
tacaremos ahora las siguientes.

Buena parte de los centros de comer-
cio tradicionales han perdido actividad
en paralelo con la disminucioén del nime-
ro de habitantes y el envejecimiento de
la poblacién de su entorno; asi como con
la evolucioén de los comportamientos de
compra de los individuos, tendentes a la
compra en establecimientos, individua-
les o colectivos, de gran tamano situa-
dos en los nuevos centros de compra Su-
burbanos o periurbanos.

La pérdida de actividad ha motivado la
desaparicion de muchos comercios del

centro de las ciudades, especialmente
pequenos establecimientos de alimenta-
cioén no perecedera y de pequenos esta-
blecimientos independientes de articu-
los de equipamiento de las personas y
de equipamiento del hogar. Estos esta-
blecimientos han sido sustituidos sé6lo
parcialmente por otros comercios de
mayor tamano y en gran nimero perte-
necientes a cadenas sucursalistas o
franquiciadas con menor arraigo en sus
localizaciones, lo que hace que se dismi-
nuyan las intercambios con otras activi-
dades del entorno urbano. Todo ello se
ha constituido en un factor redundante
de pérdida de vitalidad del centro de las
ciudades y, consecuentemente, del co-
mercio urbano.

Los centros comerciales no planifica-
dos tradicionales (las “calles” o “zonas
comerciales” tradicionales) o bien han
desaparecido, quedando en la actuali-
dad s6lo vestigios de su antigua pujanza
comercial (2), o bien se han transforma-
do reorientando su mezcla comercial ha-
cia laventa de productos culturales y de

entretenimiento; hacia las actividades
de ocio y restauracion, en muchos casos
ligadas a la actividad turistica, o en bue-
na parte de los casos se han desplazado
hacia nuevas localizaciones.

Estas transformaciones también han
afectado al comercio de alimentacion,
l6gicamente, pero la evolucién de este
comercio presenta algunos rasgos ca-
racteristicos. En primer lugar, se mantie-
ne un nivel de demanda “local” impor-
tante para el comercio de alimentacion,
debido a la poblacion del centro de ciu-
dad que o no tiene los medios suficien-
tes (falta de automdvil particular o de
transporte puablico) o tiene impedimen-
tos (personas de edad avanzada, por
ejemplo) para desplazarse a los estable-
cimientos suburbanos de gran superficie
0, simplemente, prefiere realizar la com-
pra de productos de alimentacién sin ne-
cesidad de salir de su entorno. Junto a
esta demanda, vuelve a mostrarse una
mayor preferencia por la compra en es-
tablecimientos de proximidad por un sig-
nificativo ndmero de compradores, tal
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vez, después de constatar que no se me-
joran apreciablemnte los términos de la
compra de productos de gran consumo
cuando se realiza en establecimientos
de gran superficie periurbanos.

En segundo lugar, la permanencia y
renovacion de ciertos formatos comer-
ciales tradicionales, como son los Mer-
cados Municipales, que continGan ofre-
ciendo una amplia oferta de productos
en fresco, entre la que los consumidores
pueden mejorar su capacidad de elec-
cion de calidades y precios, junto con la
renovacion del comercio de alimenta-
cién no perecederay de otros productos
de gran consumo, fundamentalmente
por el desarrollo y consolidacion urbana
del formato supermercado, han propicia-
do que no sblo se mantenga una buena
parte del comercio urbano, sino que en
muchos casos, se hayan desarrollado
nuevos centros comerciales no planifi-
cados, calles o zonas comerciales, de
proximidad.

Por tanto, existe una oportunidad pa-
ra regenerar el centro de las ciudades a
través del desarrollo del comercio de
proximidad (3). En este articulo nos pro-
ponemos revisar como los Mercados
Municipales pueden ser una pieza funda-
mental en el proceso de renovacion y
modernizacion del comercio urbanoy, en
esa medida, ser un factor importante en
la vertebracién de las tramas urbanas.
Para ello hacemos una propuesta inicial
afirmando la validez de los Mercados
Municipales como factores de transfor-
macién y modernizacién del comercio
minorista de proximidad. A continuacion
se plantea, en primer lugar, cual es la
evolucion del entorno del comercio mi-
norista en la que habra de plantearse el
potencial renovador de los Mercados
Municipales; en segundo lugar, cual pue-
de ser el proceso de evolucién de los tra-
dicionales centros comerciales no plani-
ficados de proximidad, hasta llegar a
ser, en la mejor solucién, “centros co-
merciales a cielo abierto” de compra co-
tidiana; y finalmente, a modo de conclu-
siones, las posibles repercusiones de es-
te proceso sobre el comercio urbano.

DEL ZOCO A LOS CENTROS
COMERCIALES TEMATICOS: SIEMPRE
EL PRINCIPIO DE LA “COMPRA EN UN
SOLO ESTABLECIMIENTO”.

El comercio ha tendido siempre, desde
los albores de la humanidad, a constituir
aglomeraciones de establecimientos
que dan lugar a la aparicion de “centros
de compra”. En funcién del nivel de de-
manda, las aglomeraciones de comercio
han sido permanentes, como los zocos
de las legendarias ciudades mesopotéa-
micas o los actuales centros comercia-
les, o periédicos, como las ferias caste-
llanas medievales, o las actuales ferias
o0 los mercadillos ambulantes.

El principio es el mismo: facilitar la
venta a los productores —convocando a
la demanda dispersa—y mejorar la capa-
cidad de eleccion de los consumidores
0, en general, de los compradores —reu-
niendo un gran conjunto de oferta—. Am-
bos, oferentes y demandantes, demues-
tran un apreciable grado de racionalidad
econdémica acudiendo a los “centros de
compra”.

—Los consumidores mejoran los térmi-
nos de realizacion de sus compras mejo-
rando, de una parte, su capacidad de
eleccion y, de otra parte, disminuyendo
los costes no monetarios, pero igual-
mente relevantes, de sus compras. En
un centro de compras donde existe una
oferta diversa y amplia, un comprador
puede elegir el producto que mas se ade-

cua a su preferencia en cuanto a la rela-
cién calidad/precio, mientras que dismi-
nuyen los costes de compra no moneta-
rios —como los de informacién o despla-
zamiento- al poder realizar la seleccion
y la compra de diversos articulos de un
s6lo viaje y ante un amplio surtido.

—-Los vendedores, los establecimien-
tos situados en un centro comercial del
tipo que sea, se benefician de la atrac-
cioén conjunta que ejercen el total de es-
tablecimientos, mucho mas alla de la
atraccion que sea capaz de tener cada
establecimiento aislado. Estos se bene-
fician de un mayor nimero de visitantes
del centro, que son potenciales compra-
dores aln cuando el motivo inicial de su
visita al centro haya sido distinto de la
compra en un determinado estableci-
miento, dandose complementariedades
e intercambios de compradores entre
los distintos establecimientos de un
centro comercial.

-Asi, es l6gico que exista una tenden-
cia del comercio minorista a localizarse
en agrupaciones de establecimientos
que forman centros de compra o centros
comerciales. Esta tendencia a la locali-
zacion del comercio minorista es una de
las principales y mas firmes caracteris-
ticas de la evolucion del comercio mino-
rista actualmente.

La evolucién de la demanda de los
consumidores, junto con otros “factores
de entorno” del comercio —aunque no
por eso poco importantes— como la pla-
nificacién urbanistica o las condiciones
laborales, refuerzan esta tendencia a la
vez que condicionan la evolucién del co-
mercio y de los propios centros de com-
pra o centros comerciales. Al respecto
pueden destacarse las siguientes carac-
teristicas en la evolucion actual de los
centros de compras (4).

-Se incrementa la proliferacion de
centros comerciales, tanto planificados
como no planificados, en detrimento del
pequeno comercio aislado e indepen-
diente.

—-Incremento de la especializacion de
los centros comerciales segun el tipo de
compra —cotidiana, normal o de especia-
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lidad—, lo que implica que las agrupacio-
nes comerciales replanteen su mezcla
comercial hacia la satisfaccion de un ti-
po de compra determinado.

-Simultaneamente y como conse-
cuencia de la proliferacion y especiali-
zacion de los centros comerciales, se
produce un desarrollo del formato “cen-
tro comercial”. Entre los planificados,
este fendmeno da lugar a la aparicién de
distintas “generaciones de centros co-
merciales”, mientras que en los no plani-
ficados da lugar a la aparicién de los que
se han dado en llamar “centros comer-
ciales a cielo abierto” (5).

—Todo este proceso ha provocado la
redefinicién de la oferta minorista del
comercio de proximidad, dando lugar a
la aparicién de nuevas localizaciones pa-
ra el comercio minorista de productos
de gran consumo, y a la modificacion de
los centros de compray a la aparicion de
nuevas centralidades de comercio mino-
rista, tanto por el desplazamiento de los
antiguos centros de compra, como por
la aparicion de nuevas aglomeraciones
de comercios minoristas.

DE LA “CALLE COMERCIAL”
TRADICIONAL AL “CENTRO COMERCIAL
A CIELO ABIERTO” DE COMPRA
COTIDIANA, O A LA DESAPARICION DEL
PEQUENO COMERCIO TRADICIONAL

La evolucion de las empresas comercia-
les 0, en nuestro caso, de los pequenos
negocios minoristas depende de como
anticipen el futuro y de las medidas que
tomen en consecuencia, en cuanto a la
evolucién de los comportamientos, habi-
tos y preferencias de los consumidores,
y de la reaccion de la competencia,
existente o potencial, como temprana-
mente senal6 Blizzard (6).

En el grafico n® 1 se presentan las al-
ternativas extremas que pueden darse
ante la modificacion de las condiciones
de demanda de una aglomeracion de co-
mercio existente que da lugar a un cen-
tro comercial no planificado y las posi-
bles consecuencias de la respuesta
adoptada tras de la modificacién de la
demanda.

Supongamos una aglomeracion de co-
mercios minoristas de productos de
gran consumo —alimentacion, en fresco

y perecederos, y de aseo personal y
mantenimiento del hogar- que dan lugar
a una calle o zona comercial tradicional,
en la que la demanda se incrementa,
bien por la mayor capacidad de gasto de
los habitantes del entorno, bien por el in-
cremento de poblacién.

Y que con ello se modifican las pre-
ferencias de gasto y de compra de los
consumidores. En el grafico se contem-
plan dos situaciones extremas de reac-
cién o no reaccion.

En el primer caso, no reaccion, es de-
cir, de inadaptacion del comercio a las
nuevas demandas de los consumidores,
las consecuencias son claras. Los distin-
tos establecimientos iran perdiendo la
preferencia de los consumidores, que-
dando reducida su demanda a los mer-
cados cautivos formados por los consu-
midores con impedimentos para despla-
zarse a otros establecimientos alejados
de su lugar de residencia; la atraccién
comercial del conjunto de estableci-
mientos ira disminuyendo y, finalmente,
el centro de compras perdera el caracter
de centralidad.
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La inadaptacion a la evolucién de las
condiciones de la demanda puede ser de-
bida, como senala Blizzard (7), a una ma-
la o insuficiente interpretacion de la evo-
lucién de la demanda, o a la incapacidad
de los comercios establecidos para abor-
dar las reformas necesarias en los esta-
blecimientos, bien sea por incapacidad fi-
nanciera, por aversion al riesgo o, sim-
plemente, por falta de expectativas de
que el negocio familiar pueda llegar a ser
una empresa con continuidad.

Si recordamos las condiciones de evo-
lucién del comercio minorista de alimen-
tacion senaladas antes, las tendencias
de evolucién suponen necesariamente
el incremento del tamano de los estable-
cimientos y la localizacion del comercio
en centros de compra que cuentan con
un elevado grado de especializacion y un
tamano suficientes como para ejercer
atraccion comercial sobre el entorno, en
competencia con nuevas grandes super-
ficies comerciales. L

a cuestion entonces radica en quién
es capaz de abordar el inicio de la reno-
vacion del centro de compras, de la calle
0 zona comercial, cumpliendo la condi-
cién de representar un incremento y mo-
dernizaciéon de la oferta minorista que
renueve y refuerce competitivamente la
atraccion comercial del centro de com-
pras, en nuestro caso, de productos de
gran consumo.

Este es la segunda posibilidad que se
contempla en el grafico: ante la evolu-
cion de la demanda se implanta 0 mo-
derniza un establecimiento de mediana
o gran superficie como un mercado mu-
nicipal (8).

El proceso que se puede iniciar a par-
tir de aqui parece claro: los pequenos
comercios del entorno del mercado mu-
nicipal empezaran un proceso de reno-
vacion apoyados en la mayor capacidad
de atraccién comercial de la nueva o re-
novada gran superficie comercial que
es el mercado municipal, lo que a su vez
supondra un reforzamiento de la centra-
lidad del conjunto de establecimientos
de la “calle o zona comercial” y, en defi-
nitiva, una mejora de su capacidad de

atraccion comercial y su competitivi-
dad. En un estudio reciente (9) se pone
de manifiesto como la implantacién de
una relativamente grande superficie co-
mercial minorista en un centro de com-
pra de productos de gran consumo pue-
de desencadenar un proceso de renova-
cién y modernizacién del comercio mi-
norista de su entorno que revitaliza la
competitividad del propio estableci-
miento de —relativa— gran superficie, co-
mo la de los establecimientos de su en- de proximidad y, por tanto, un motor
torno. de la renovacion de las tramas urba-

Finalmente, a modo de conclusiones, nas. N
podemos afirmar que:

—EI comercio minorista de proximidad

tiene vitalidad suficiente para evolu-
cionar.

—EI comercio minorista de proximidad
produce servicios apreciados por los
consumidores, que redundan en un
reforzamiento de la competencia in-
terformatos comerciales (10).

-Y, en definitiva, que la renovacion y
modernizacién de los Mercados Mu-
nicipales puede ser motor de la mo-
dernizacién del comercio minorista

ALFONSO REBOLLO AREVALO
Universidad Auténoma de Madrid

NOTA

(1) Este trabajo fue presentado como ponencia en el lll Encuentro Nacional de Mercados Municipales
Minoristas, organizado por MERCASA y la Federacion Nacional de Municipios y Provincias (FEMP),
que se celebrd en Zaragoza en abril de 2003.

(2) Como algunos establecimientos centenarios dedicados a la venta de productos muy especializa-
dos que en muchos casos tienen hoy el caracter de artesanales.

(3) Por supuesto considerandolo como una de las actividades que pueden contribuir a la recuperacion
de la vitalidad del interior de las ciudades (no sélo de sus centros historicos 0 més antiguos). Es cier-
to que el comercio minorista es s6lo una de las actividades necesarias para revitalizar la ciudad, pe-
ro permitasenos destacar su importancia y significatividad para la ciudad.

(4) Notese que, en general nos referimos a cualquier tipo de centro comercial, tanto planificado —los
centros comerciales convencionales- como a los no planificados —calles comerciales, zonas comer-
ciales de centro ciudad—.

(5) El centro comercial a cielo abierto se presenta como la evolucion de las tradicionales calles o zo-
nas comerciales de las ciudades, es decir, de los centros comerciales no planificados. Su novedad ra-
dica en la existencia de na acotacion de la zona que determina el centro comercial y en la existencia
de una gerencia conjunta para los establecimientos comprendidos en la zona. Esta gerencia puede
llegar a decidir sobre la mezcla comercial del conjunto de establecimientos. De esta forma, los cen-
tros comerciales a cielo abierto dejan de ser “no planificados”, pudiendo asi aprovechar buena parte
de los beneficios de la planificacion comercial.

(6) Ver R. T. Blizzard, The Comparative Evolution of Selected Institutions in the United States and Aus-
tralia: A Culture Ecological Analysis, Tesis Doctoral. University of Colorado (ed. UMI) Boulder, 1976. En
Casares, J. y Rebollo, A. Distribucion Comercial (22 ed.) Civitas, 2000.

(7) Ver nota anterior.

(8) En el grafico se dice un nuevo “establecimiento grande” que bien puede ser un supermercado
grande. No planteamos ahora la cuestion de como dar entrada a los supermercados en los Mercados
Minoristas de Abastos o si resulta mas conveniente que se sittien en el entorno comercial de los Mer-
cados Minoristas. Lo que si esta claro, es la conveniencia de la proximidad de unos y otros formatos
comerciales, e incluso la pertinencia de armonizacion de sus servicios, muy fundamentalmente el
horario comercial y las facilidades de aparcamiento.

(9) Ignacio CRUZ (coordinador). El impacto del supermercado sobre el comercio urbano de proximi-
dad. Asedas. Madrid, 2002, se pone manifiesto como la implantacion de un establecimiento de rela-
tiva gran superficie como un supermercado grande, es capaz de iniciar un proceso de renovacion del
pequefio comercio de proximidad situado en su entorno, adaptandose a las nuevas condiciones de
demanda.

(10) No podemos sefialar aqui la importancia de la mejora de la competencia interformatos comer-
ciales y sus repercusiones sobre los precios de venta y, finalmente, sobre |a tasa de inflacion de los
productos de alimentacion. baste en este momento con sefalar esta cuestion.
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