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COMERCIO, CIUDAD
Y ESTRUCTURA TERRITORIAL
EN CATALUNA

La inclusion en esle nimero monogrifico so-
bre Catalunya de unas reflexiones especiales so-
bre el sector comercial obedece, a nuestro en-
tender, 4 un doble interés: por una parte reco-
nocer el peso especifico del comercio en la es-
tructura econdmica general del pais; por otra es-
bozar un intento de interpretacion de las inter-
relaciones entre comercio y estructura urbana y
entre comercio y estructura territorial.

El primer aspecto no precisa justificacion; la
mayor o menor incidencia del sector terciario
como medida de “modernidad" o desarrollo de
una sociedad parece ser un indicador comtinmen-
te aceptado en los andlisis estructurales al uso.
De su importancia en el caso de Catalunya es-
peramos dar cumplida prueba en las lineas que
siguen.

En cuanto al segundo centro de interés, nues-
tra propia especializacién profesional, unida al
cardcter de la Revista que acoge estas lineas, nos
puede llevar a una sobrevaloracion de los as-
pectos espaciales de la actividad comercial. Pero
si pensamos en los origenes mismos de la cien-
cia regional y sus posteriores desarrollos y apli-
caciones urbanas, de un Reilly a un Hansen, de-
jando a su paso aportaciones cientificas tan in-
teresantes como puede ser la Central-Place Theo-
ry, veremos que en gran parte se hallan situa-
dos en el centro mismo del estudio de las rela-
ciones entre actividad comercial y espacio te-
rritorial en una primera fase y urbano en sus
ulteriores formulaciones.

Comercio y estructura econémica

Unos breves datos comparativos sirven para
introducirnos en el andlisis de la importancia

Por Marcal Tarrago Balagué

del comercio dentro de la estructura econdmica
general de Catalunya.

Conjunto
Catalunya  Estado
espaifiol
Poblacién activa en el comercio 10,9 8,5
Poblacion activa cnmercm,‘con-
junto terciario ... S SR 28— 23—
Comercio/producio bruto ... ... 13,2 11,9
Productividad (n."s indices) ... 182 157

Estos datos (citados por R. Trias en Introduc-
cié ¢ l'economia de Catalunya), aunque referidos
al afio 67, son de por si indicativos, tanto de la
importancia del sector dentro de la economia del
Principado, como del mayor peso, desarrollo y
productividad en relacién con el conjunto del
Estado. El peso mayor del comercio dentro del
terciario en Catalunya que en el conjunto del
Estado, signo en condiciones normales de un me-
nor desarrollo general de la economia (primacia
del comercio sobre los servicios), cabe achacarlo
sin duda al subdesarrollo de los servicios de la
Administracion publica, fruto del archiconocido
centralismo del Estado, sin mayor repercusién
en el andlisis que nos ocupa.

Si el sector comercial aparece en su impor-
tancia, mayor relevancia tiene, quizd, su desarro-
llo. Los fuertes incrementos anuales del empleo
en el sector comercial (3,9 por 100 del empleo
comercio frente al 1,4 por 100 del empleo total
en ¢l perfodo 1950-1970 y 6 por 100 frente al
1,5 por 100 en el periodo 1960-1970) han permiti-
do hablar a Amand Sdez de “explosién tercia-
ia”, y en particular del comercio como sector de
expansion mds espectacular (vid. La economia
de Cataluria, hoy, Barcelona, 1974).
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Llegados a este punto cabe preguntarnos por
el origen de este peso especifico del sector y el
porqué de su espectacular desarrollo. A nuestro
entender hay tres factores que permiten expli-
car este fendmeno. En primer lugar, después de
una década de aceleracién en las inversiones in-
dustriales directamente productivas (1959-1962),
se entra en una fase de consolidacién del proce-
so con aumentos reales en la capacidad adqui-
sitiva del conjunto de la poblacién, lo que in-
cide, sin duda, en la actividad de intercambio v,
por ende, comercial. Un segundo factor es el es-
pectacular crecimiento demogridfico de Catalun-
ya (y tundamentalmente del 4rea barcelonesa)
en la postguerra y singularmente a partir de los
cincuenta.

Los procesos migratorios inciden sobre la ac-
tividad comercial en un doble aspecto; de una
parte, por el directo ensanchamiento del merca-
do (factor potenciado por el crecimiento de la
renta familiar disponible), por otra, mediante
un aspecto socioldgico al que deberemos refe-
rirnos mads tarde, pero que ya puede apuntarse:
los procesos migratorios han dotado a Catalun-
ya de una constante reserva de mano de obra
basada en un peonaje agricola o campesinado
pobre, generalmente no catalin. Pero al mismo
tiempo las deficientes condiciones de vida del
agro catalin y espanol (precios no remuneradores,
“déficits” de equipo social, etc.) han llevado al
camino de la emigracion a un campesinado me-
dio, que ha invertido el producto de la renta de
sus tierras en un “piso y tienda™ en la ciudad.
Este proceso ha llenado las principales ciudades
catalanas de un comercio marginal (fundamental-
mente alimentacion y pequefia hosteleria) de di-
ficil justificaciéon econdmica, pero que ha engro-
sado el sector en gran manera. No es dificil des-
cubrir en los barrios de Barcelona, Tarragona.
Sabadell o Manresa, miles de “tiendas de la es-
quina” regentadas por inmigrantes recién llega-
dos que, desgraciadamente, por falta de profe-
sionalidad en unos casos, por saturacion de la
oferta en otros, ven fracasar la inversién de lo
ahorrado en sus puntos de origen. El tercer fac-
tor que ha incidido decisivamente en el desarro-
llo del comercio ha sido el turismo. Un estudio
recientemente realizado (vid. Urbanismo comer-
cial en la provincia de Gerona, Urbanistas Aso-
ciados, 1976) han puesto de manifiesto el hiper-
desarrollo (desequilibrio estacional) del comercio
en las zonas turisticas de Catalunya debido tan-
to a un turismo internacional —que fundamen-
talmente ha desarrollado un comercio especifi-
co, de la cerdmica al anticuario, de la pandereta
a los alimentos tipicos— como al propio turis-
mo interior.

La estructura interna del sector comercial

El peso de lo que hemos convenido en califi-
car de pequefia y media empresa es fundamen-
tal dentro del conjunto de la economia catalana.
Si ello es cierto en general, en el sector comer-
cial encuentra su expresion mds genuina. Tanto
en el nimero de establecimientos y empresas,

como en relacién con el total de empleados, el
nimero de las pequeiias y medias empresas (en
que para el sector comercial podriamos situar
entre los 5 y 15 empleados) es ampliamente ma-
yoritario incluso en las ciudades que pueden
considerarse centros comerciales de primera
magnitud.

Aunque en los ultimos tiempos parece obser-
varse una cierta inversién en la tendencia (ma-
yor peso de las empresas de mayor tamafio), lo
cierto es que el comercio independiente, de ori-
gen familiar. muchas veces con consideracién de
actividad secundaria en la formacién de la ren-
ta de la familia, sigue siendo importante.

Esta estructura se ve sometida a una crisis
progresiva: la aparicion de comercios en gran-
des superficies (grandes almacenes, hipers, etcé-
tera) y su mayor grado de competitividad, la
disminucion de las posibilidades crediticias vis
a vis del sector financiero privado debido a res-
tricciones de los dltimos anos, el progresivo
aumento de los costes fijos que realmente son
contabilizados por el comerciante --en particu-
lar las rentas urbanas- ., etc., afectan directa y
mds incisivamente a este sector mayoritario
constituido por el pequeno empresario indepen-
diente.

La aparicion lenta pero progresiva de grandes
superficies comerciales, que estd en la base de la
reestructuracion del comercio, tuvo su origen en
Barcelona hace un par de décadas. Los almace-
nes populares (precursores de los grandes alma-
cenes actuales), que en nimero de cinco o seis
habian significado desde antes de la guerra civil
un cierto revulsivo en el comercio barcelonés,
sufrieron una progresiva descapitalizacion, en la
mayoria de ocasiones por crisis internas en su
estructura familiar, Estos almacenes populares
de significativos nombres (El Barato, La Salda-
dera, El Siglo, El Aguila...) sufrieron las duras
consecuencias de la aparicién de un nuevo tipo
de almacén —el gran almacén— con niveles
superiores de calidad y precio y sucumbieron a
su competencia.

Es interesante senalar en este punto la pene-
tracion de capital no cataldn en el sector. En
tiempos pasados se invirtieron capitales alema-
nes y sudamericanos en grandes superficies co-
merciales que competian con unos pocos esta-
blecimientos de origen cataldn.

La década de los afios sesenta presenta un
salto fundamental en esta penetracién econdmi-
ca exterior. Los grandes almacenes se basan en
capital castellano (que llega a adquirir el mas
tradicional de los barceloneses) y americano,
mientras que los almacenes populares, en un pri-
mer momento, y los hipermercados, con posterio-
ridad, caen totalmente en la érbita expansiva fran-
cesa. Parece como si el capital indigena se re-
fugiara en las tiendas especializadas y en las
cadenas de establecimientos dentro de diversos
sectores. La reciente aparicién de capital hindu
(via Uganda y Canarias) parece limitarse a un
tipo muy determinado de establecimiento —el
bazar— y en una pocas localizaciones centrales
—Ramblas de Barcelona, etc.—.
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Este proceso de renovacidn-concentracién de-
bido al impacto de nuevas formas comerciales
en grandes superficies parece extenderse desde
Barcelona a las principales cabeceras de comarca
y centros comerciales, con especial incidencia en
el cinturén de Barcelona y la franja costera del
Principado.

Los habitos de compra y el comercio
como estructurador urbano

En los ultimos pdrrafos se ha empezado a
apuntar ya uno de los fendmenos que en
un principio anuncidbamos como merecedores
de nuestro interés expositivo: las repercusio-
nes urbanas del comercio, tanto desde la pers-
pectiva de la oferta comercial y su estructura-
cion funcional y formal, como desde la demanda
y los habitos de compra que la configuran.

El primer fendmeno que hay que resefiar en
este capitulo es el del diferente comportamien-
to del comprador en la Catalunya agraria v en
la industrial y urbana.

En las zonas agrarias, la actividad comercial
viene configurada, todavia hoy, por una insti-
tucién de gran tradicion: el mercado semanal.
En su origen el mercado semanal era la formu
en que se organizaba la actividad de intercam-
bio del payés. Una vez a la semana “bajaba”
(baixar o mercal es una expresion muy extendi-
da en Catalunya) al centro comarcal a ofrecer
sus productos del campo y a surtirse de bienes
manufacturados o que no producia. Con el tiem-
po vy la modernizacion de los canales de comer-
cializacion el agricultor ha cambiado su forma
de venta, pero ha mantenido la tradicion de ir
de compras en el mismo dia. El mercado sema-
nal a menudo continda adoptando fisicamente
la forma de mercadillo al aire libre, de produc-
tos de media y baja calidad, pero el dia sema-
nal de mercado es el dia en que las tiendas fi-
jas —y especializadas—- realizan el mdximo vo-
lumen de ventas. Buen nimero de ciudades con-
servan un “pattern” urbano-comercial basado en
la preexistencia del mercado semanal al aire
libre.

Por el contrario, en las zonas industriales-ur-
banas (que a estos etectos sigue siendo funda-
mentalmente Barcelona y su drea inmediata), la
incidencia del mercado semanal ha desaparecido
prdcticamente. Los hdbitos de compra eran en
un principioc mucho mas frecuentes. Esto con-
figuraba una estructura urbano-comercial basa-
da en la separacidn entre compras cotidianas
(alimentacion) y las de equipo familiar. Las pri-
meras se basaban en una doble red de merca-
dos municipales minoristas y tiendas contiguas
4 la residencia, dispersas y de reducidas dimen-
ciones. Los bienes duraderos configuraban una
red comercial central de tiendas especializadas.
Esta especializacion llevd en épocas pretéritas a
verdaderas concentraciones por subsectores de
los que todavia se mantiene el nombre de algu-
nas calles del casco antiguo (Llibrateria, Argen-
ters,...) ligadas a la doble actividad artesania-
comercio.

La progresiva incorporacion de la mujer a la
poblacién activa ha producido mutaciones en los
habitos de compra reduciendo en muchos casos
los alimentarios a semanales o bisemanales. La
repercusion de esta mutacion en el modelo ur-
bhano-comercial empieza a surtir efecto: la apa-
ricion de grandes superficies, muchas veces en
situacion periférica que obligan a la utilizacidn
del coche. a la incorporacién, "forzada” en mu-
chas ocasiones, del marido a la actividad “com-
pra familiar”. Este fendmeno viene en parte
acompanado y condicionado por causas en prin-
cipio tan presumiblemente colaterales como el
precio del suelo urbano, la estructura del sec-
tor de la construccion, etc. La aparicién a par-
tir de mediados de la década de los cincuenta de
poligonos de mil, dos mil o cinco mil viviendas
ha incidido decisivamente en la configuracién de
una nueva estructura comercial “subcentraliza-
da™ en puntos clave de accesibilidad, etc.

Mencion especial merece la influencia de la
motorizacion progresiva en la estructura urbana
de la actividad comercial. Esta incidencia cabe
valorarla en dos aspectos: a) Aparicion de
grandes superficies de venta en la periferia in-
mediata de las ciudades (5-10 Km.), fundamental-
mente hipermercados (actualmente en  funcio-
namiento en Barcelona, Girona, Reus-Tarra-
gona), y 4 mayor distancia incluso para ciertos
productos muy especiales (muebles); es decir,
para aquellos productos que o bien la diversidad
de la oferta gqueda asegurada en un solo esta-
blecimiento (hiper) o la voluntad de compra es
evidente en el desplazamiento (mueble); b) La
progresiva pealonalizacion de los centros comer-
ciales mas caracterizados. Los problemas de tra-
fico dificultan la actividad paseo-compra, funda-
mental para ciertos subsectores. En estos mo-
mentos puede afirmarse que en la practica to-
talidad de poblaciones de Catalunya superiores
a los 10.000 habitantes existen islas o calles pea-
tonales con claros fines comerciales.

Finalmente, una breve consideracion en tor-
no al comercio en lus zonas turisticas.

En las dos principales zonas turisticas (Costa
Brava-Costa Dorada) han florecido un numero
de establecimientos comerciales caracterizados
en algunos casos por una cierta precariedad de-
bido a la estacionalidad de las ventas. El comer-
cio en las zonas turisticas viene caracterizado
en diversas formas: de la gran superficie de zo-
nas de alta densidad en segunda residencia a la
proliferacion de instalaciones totalmente provi-
sionales a lo largo de las principales rutas turis-
ticas.

Este comercio al servicio del turismo ha irra-
diado en ocasiones mas alli de las zonas pura-
mente turisticas hacia su hinterlund natural, dan-
do origen a concentraciones mas o menos espe-
cializadas en municipios del interior. Anticua-
rios, cerdmica, vestido, piel, definen otros tan-
tos municipios en el interior del Emporda 1 Pe-
nedés.

Por idltimo, merece especial atencion la gran
atraccidén comercial de ciertos niicleos costeros
que llega incluso hasta alejadas zonas urbanas.
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El caso limite en este aspecto seria el de Platja
d'Aro, definida por un comerciante como “ver-

dadero hipermercado de numerosos propieta-
rios”.

El comercio y la estructura territorial

Cuando en 1932-1933 la Generalitat de Cata-
lunya se planted la necesidad de una divisién
del Principado para territorializar sus servicios
y enfocar la programacion econdmica, el equipo
que procedié a su estudio (bajo la direccién del
gran gedgrafo y pedagogo Pau Vila) entre los cri-
terios utilizados no dudé en utilizar el que con-
figuraba los mercados semanales y sus zonas de
influencia. De su consideracién nacid la divisidn
territorial de Catalunya en 38 comarcas y 9 re-
giones. Esta divisién, en aquel momento, ade-
mds de otros criterios —cierta homogeneidad,
accesibilidad a la capital comarcal, etc.—, refle-
jaba sin duda un comportamiento muy deter-
minado en las actividades comerciales: la je-
rarquizaciéon de las compras no realizadas en el
propio municipio, jerarquizacidén que vendria ex-
presada en el esquema centro comarcal-centro
supracomarcal o regional-Barcelona-capital.

Esta estructura funciona todavia hoy para mu-
chas zonas del Principado.

La caracterizacion, por ejemplo, de Lleida
como “ciutat de botiguers” (ciudad de comer-
ciantes), aunque en su dia levantase ampollas
en las clases bien-pensantes de la ciudad, refleja
hasta la saciedad su capitalidad comercial de
una amplia zona de la Catalunya interior.

Es evidente que este esquema jerarquizado
en otras zonas puede haber perdido parte de su
vigencia. Asi ocurre en la conurbacién barcelo-
nesa donde los limites comaicales del mercado
comercial se han desdibujado, o en aquellas zo-
nas en las que la apertura de vias rapidas de cir-
culaciéon (autopistas) ha reestructurado totalmen-
te el territorio.

De todas formas puede afirmarse que para las
zonas agrarias e industriales del interior el es-
quema comarcal del comercio basado en la je-
rarquia expresada conserva todo su valor pa-
sando totalmente por encima de los artificiosos
limites provinciales.

Por una alternativa... 0 a modo
de conclusiones

Aparece poco menos que como obligatoria la
necesidad de finalizar unas breves reflexiones
con unos parrafos de conclusiones que esbocen
unas posibles alternativas. No nos sustraemos,
pues, a la costumbre de los dias presentes.

Siguiendo con el esquema de nuestra exposi-
cién, la crisis que el desarrollo del sector co-
mercial puede crear a nivel social dentro del
pequefio comerciante (mayoritario como hemos
senalado) debe abordarse y resolverse a dos ni-
veles: el econémico y el funcional-espacial.

El principal problema a resolver estriba en
cémo puede racionalizarse espacial y funcional-
mente, etc., la actividad comercial con un ta-
mano muy reducido de la empresa comercial

que ocupa a4 un buen porcentaje de la pobla-
cién activa, y a veces de caricter de marcada
marginalidad, en competencia con la aparicitn
de practicas oligopolisticas en el sector.

Parece ser que la solucién hay que buscarla
en procesos asociativos de uno u otro cardcter.
Aqui podria aducirse el tépico del cataldn in-
dividualista y mds en caso del comerciante in-
dependiente. ;Hasta qué punto es ello cierto?
No es momento de inventar soluciones maégicas,
sino de buscarlas en la prictica profundamente
enraizada dentro de los mismos comerciantes.
¢Cudl es la situacién actual en Catalunya en
este sentido?

Seria bueno recordar que en el origen de las
potentes Asociaciones de Vecinos de Barrio es-
tdn las Asociaciones de Comerciantes de Calle.

En tiempos recientes, fundamentalmente a
raiz de la Federacién de Asociaciones de Veci-
nos de Barcelona, mucho se ha escrito desde
una cierta izquierda en contra de estos pioneros.
Se les tacha de “bombilleros” por su actividad
principal que durante afios ha consistido en las
iluminaciones navidenas. Pero (no es la aso-
ciaciéon de comerciantes una forma de defensa
de los intereses de los pequefios frente a los mo-
nopolios comerciales? Iluminar una calle en Na-
vidad es atraer clientes, como aumentar la de-
manda es crear una imagen de calle (la de
Petrixol, de Barcelona, por ejemplo, con la pri-
mera Asociacién de Vecinos y Comerciantes del
Estado), y esta tarea no es sino un primer paso
en la tarea de sobrevivir frente a la competen-
cia de las grandes superficies. En estos momen-
tos todas las grandes ciudades de Catalunya tie-
nen sus asociaciones de comerciantes por calle.
Sus experiencias en la creacién de un “centro
comercial urbano” son, como minimo, dignas de
tener en cuenta. Se podrian citar dos ejemplos
con la validez de esto, de ejemplo: en la calle
Caspe de Barcelona se convocd por la Asocia-
cién de Comerciantes un concurso de ideas para
la remodelacién y equipamiento urbano de un
tramo. Resultado: diversos anteproyectos desde
la simple peatonalizacion hasta la propuesta de
su cubrimiento a nivel de azoteas para crear unas
grandes galerfas a imagen de las Victor Ema-
nuele milanesas...

En Figueres, la Asociacién del Centro ha con-
seguido la peatonalizacién y amueblamiento de
numerosas calles, reconvirtiendo la zona comer-
cial a una escala humana concordante plenamen-
te con la actividad paseo-compra.

A nivel econdmico, la creacién de asociacio-
nes para la compra mayorista centralizada, pues-
ta en funcionamiento recientemente en diversas
poblaciones del Baix Llobregat, tiene un prece-
dente remoto en el “'gremi d'adroguers” (gremio
de ultramarinos) de Barcelona, hoy practicamen-
te desaparecido.

En resumen, pues, los comerciantes catalanes,
frente a una crisis estructural de su sector, han
comenzado su andadura, andadura que les puede
llevar a superar con éxito la crisis yendo hacia
formas superiores de rentabilidad propia, pero,
y sobre todo, social.
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