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Estructuras urbanas y grandes formatos comerciales. El ejemplo
de las dreas metropolitanas andaluzas

RESUMEN

Los procesos de expansién urbana han inducido a efectos de difu-
sién y relocalizacién de usos y actividades diversas. La dotacién co-
mercial, tradicionalmente vinculada a espacios centrales, se ha recon-
ducido en las dltimas décadas mediante su redimensionamiento hacia
una implantacion policéntrica, atraidas por la configuracién de nuevas
estructuras urbanas, pero a veces también adelantindose a ellas y re-
forzando sus tendencias. Dicha trayectoria es analizada a través de las
dreas metropolitanas en Andalucia.

RESUME

Structures urbaines et grands équipements commerciaux. Exemple
des aires métropolitaines Andalouses.- Les processus de croissance ur-
baine ont comme conséquence la diffusion et la réorganisation des divers
modes d'occupation et des activités associées. L'activité commerciale tra-
ditionnellement dépendante des centres urbains se voit conduite depuis
une dizaine d'années vers une implantation polycentrique, attirée par la
conformation de nouvelles structures urbaines, mais aussi et parfois les
devancant, renforgant ainsi ces prédispositions. Cet article propose 1'a-
nalyse de ces mouvements dans les aires métropolitaines andalouses.

I
INTRODUCCION

L AS ciudades estdn sufriendo desde hace décadas
unas profundas transformaciones en sus dimensio-
nes, funciones y estructuras urbanas que hacen que su
condicién como objeto geografico sea sustancialmente
distinta. Ello debe implicar una revisada aproximacién
analitica y conceptual que intente dar cuenta de esta
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ABSTRACT

Urban structures and big comercial schemes. The example of An-
dalusian metropolitan areas.- Urban growth processes have caused
new diffuse location patterns on productive sectors and urban activi-
ties. Usually, retail was fixed at centric and domain spaces, but for
over recent years and decades, it has been improved its strategies on
establishments sizes and polycentrism, either caused by new urban
structures, or leading infrastructures and services resources for urbani-
zation. The present article approaches to the Andalusia case through
the study of its metropolitan areas.
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nueva realidad. Dos dimensiones relevantes de dicha
realidad son, de una parte, la configuracién de una nue-
va forma urbana que, superando los limites definidos de
la ciudad tradicional, se expande por el territorio circun-
dante para constituirse en dreas o regiones metropolita-
nas y, de otra parte, pero naturalmente asociada a este
proceso de crecimiento espacial, la aparicién de una di-
ferenciada y mds compleja estructura urbana debida al
cambio y la reordenacion funcional.
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CUADRO 1. Comercio minorista en Andalucia: Evolucion 1990-2001

Afo Establecimientos Personas ocupadas Superficie venta m? Superficie media m?
1990 88.403 168.679 5.676.214 64,60
2001 119.310 218.328 9.468.227 79,35

Fuentes: Censo de Establecimientos Comerciales de la Comunidad Auténoma de Andalucia, IDR, CEH, 1991. Servicios de Comercio en Andalucia, LE.A.,

2002. Elaboracion propia.

Como se ha dicho, ambas dimensiones estdn pro-
fundamente relacionadas, y si se quiere entender ade-
cuadamente la naturaleza y caracteristicas de la ciudad
contempordnea es preciso profundizar en el conoci-
miento de esa interrelacion. En ese sentido, uno de los
elementos que mds ha contribuido al actual cambio de
configuracion y escala de la ciudad es la actividad co-
mercial. Desde que Pirenne (1972) mostrara claramente
la asociacion entre funcién comercial y desarrollo urba-
no en el resurgir de la ciudad medieval, dificilmente
puede ponerse en duda que esta actividad juega un pa-
pel fundamental en la funcionalidad urbana, aunque no
siempre reflejada en proporcién semejante en lo que se
refiere a su estructura y organizacién. Esto ha sido as{
en parte porque la actividad comercial, entendida en su
vertiente minorista, ha tenido mayoritariamente una
plasmacion urbanistica subordinada a otras funciones
urbanas, como las de representacién y poder en los
grandes espacios publicos o la residencial en el caso del
comercio familiar permanente (CARTER; 1983).

Loégicamente, con el paso del tiempo la funcién co-
mercial minorista ha ido encontrando su espacio pro-
pio en la estructura urbana, con la constitucién de
dreas comerciales, que conforme de mayor dimensién
y mds compleja era la ciudad se organizaban de acuer-
do con patrones de centralidad y jerarquia. En cual-
quier caso, casi siempre habia, en lo que se refiere a la
estructura urbana una clara vinculacién con la activi-
dad residencial, por lo que habitualmente se asociaban
en el andlisis ambas funciones. La excepcién la repre-
sentaba, como es sabido, el centro comercial (o CBD
en la terminologia anglosajona), que se constituia en
un espacio con perfiles propios y fundamental en la es-
tructura y organizacién de la ciudad, aunque también
en esta ocasion la funcién comercial compartiera espa-
cios y capacidad de atraccién con otras terciarias, (ad-
ministrativas, de servicios o de representacién) (BERRY
y HorTON; 1970).

Sin embargo, es con la eclosion de los grandes for-
matos comerciales cuando esta actividad adquiere por

si sola un claro protagonismo en la configuracion de la
estructura urbana, sobre todo en lo tocante a la emer-
gente ciudad metropolitana. Este hecho, que todos po-
demos intuir sin necesitar especiales profundizaciones
analiticas, sino meramente a través de la simple inspec-
cién visual o del mero reconocimiento de las pautas de
comportamiento espacial de consumo de la poblacién
metropolitana, mereceria sin embargo un examen cien-
tifico en profundidad que hasta lo que se nos alcanza,
no ha sido realizado en nuestro pais'. Probablemente, la
combinacién de un proceso cuya rapidez, complejidad
e intensidad no permite una sosegada reflexion y anali-
sis con la pervivencia de esquemas interpretativos y de
intervencién sobre la ciudad basadas en modelos con-
vencionales como el zoning, que en su simplicidad
favorecen el tratamiento separado de funciones y es-
tructuras urbanas (fundamentalmente residenciales e in-
dustriales), podrian justificar este aparente abandono.

El presente articulo se plantea desarrollar una apro-
ximacién, que se pretende inicial, a la relacién entre
grandes formatos comerciales y estructuras urbanas. Se
trata de una aproximacién de clara base empirica, pues
nos parece ineludible, al menos en el terreno cientifico,
que la reflexiéon sobre estas cuestiones, como sobre
otras también relevantes en el campo de la geografia
urbana, parta de un conocimiento preciso (y no de me-
ras impresiones intuitivas) de la realidad que se quiere
explicar. Para este objetivo, nos centraremos en el caso
de las dreas metropolitanas andaluzas, que nos ofrecen
no soélo por su nimero (un total de diez: Almeria; Bahia
de Algeciras; Bahia de Cadiz; Cérdoba; Granada; Huel-
va; Jaén; Malaga; Marbella y Sevilla) sino sobre todo
por la variedad de sus configuraciones estructurales y

! La busqueda de estudios de casos e investigaciones relacionadas con la
cuestion conduce a referencias anglosajonas, insertindose en contexto de inves-
tigaciones mds amplias, no centradas en las grandes superficies comerciales. En
nuestro pafs, existen aproximaciones interesantes de autores como Ramos Este-
ve, Thomas de Antonio, Vives y Valls, Alonso Teixidor, entre otros, pero sin
constituir una consolidada linea de investigacion (vid. SANCHEZ DEL Rio; 1989).
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CuADRO II. Grandes establecimientos frente a comercio minorista, Andalucia 2002

Segmento Establecimientos Personas ocupadas Superficie venta m? Superficie media m?
Comercio Minorista 119.310 218.328 9.468.227 79,35
Grandes Establecimientos 130 40.100 1.833.066 13.190,00

Fuentes: Servicios de Comercio en Andalucia, .LE.A., 2002; elaboracién propia.

sus estados evolutivos, un excelente campo de experi-
mentacién para comprobar la compleja interrelacién
entre grandes formatos comerciales y estructuras urba-
nas metropolitanas.

II
LOS GRANDES FORMATOS COMERCIALES EN
ANDALUCIA. ALGUNOS DATOS GENERALES
DE PARTIDA

Antes de introducirnos en el andlisis de la cuestién
aqui planteada es necesario disponer de algunas refe-
rencias bdsicas que contextualicen y acoten conve-
nientemente las dimensiones y caracteristicas bdsicas
del fenémeno de los grandes formatos comerciales en
la regién andaluza.

Segin los datos de los Servicios de Comercio en
Andalucia, para 2001 existia en la regién algo menos
de 120.000 establecimientos comerciales que ocupan a
unas 218 mil personas y suponen una superficie de ven-
ta cercana a los 10 millones de metros cuadrados. Se
trata, por tanto, de un sector de actividad clave tanto en
lo que se refiere a su dimensién econémica como en su
plasmacidén urbanistica. Respecto al primer aspecto ca-
be resefiar que el empleo en el sector comercial mino-
rista supone el 13% del total regional y una cuarta parte
del empleo en el conjunto de las actividades del sector
servicios. La mayor parte de este empleo se concentra
en establecimientos de pequeiio tamaifio, ya que concre-
tamente en torno a 46% del total, unos 100.000, traba-
jan en establecimientos de 3 o menos empleados.

Sin embargo, frente a este aparente predominio del
tradicional minifundismo comercial, los grandes forma-
tos comerciales han ido ganando un peso cada vez ma-
yor en la configuracién de la actividad comercial en
Andalucia.

Este crecimiento e impulso viene incentivado por la
diversificacion tipolégica creciente, que constituye tal
vez la estrategia organizativa que mads trasciende a la
accion consumidora. Durante décadas, la clasificacion

diferenciadora entre alimentacién (tiendas mas frecuen-
temente y regularmente visitadas) y no alimentacién
(compras «raras», infrecuentes o no regulares) fue con-
cluyente para delimitar los diferentes tipos de estableci-
mientos comerciales. Sin embargo, la creciente comple-
jizacion de la actividad comercial minorista ha ido
modificando los criterios para establecer una delimita-
cion y tipologia de estos Grandes Formatos Comercia-
les, aunque en ningin caso hay una completa unanimi-
dad y coherencia en su utilizacién.

Las diferencias de criterios, dictados por intereses
de distinta indole, hacen que no exista coherencia en la
tipificacion, y si se analizan los utilizados por la Aso-
ciacién Espaiiola de Centros Comerciales, A.E.C.C.,
que concentra y divulga la mayor cantidad de infor-
macién al respecto, ésta consigna como centros comer-
ciales aquellos que tienen un caricter aglutinante con-
templando, incluso, las galerias comerciales de nueva
generacién. Ocasionalmente, por otra parte, incorpora
hipermercados a los rangos de establecimientos regio-
nal («RE» > 40.000 m?), grande («GR» 15.001-40.000)
y pequefio («PE» 4.001-15.000 m?)?, generando una do-
ble diversificacion en paralelo, dimensional y cualitati-
va que puede prestarse a confusion ya que la mayoria
de esta clase se consignan por la propia A.E.C.C. como
tales («HI»). Contempla, ademds, una clasificacién ex-
haustiva referente al tamafio de los centros comerciales,
pero discrimina u obvia a los grandes almacenes, que
escapan a la definicién dada, del mismo modo que su-
cede con los grandes establecimientos especializados.
Respecto a los centros temdticos no establece ningtn
criterio referente a las dimensiones minimas o maximas
e incluye en ellos a los parques de fabricantes, o facto-
ries, junto con los centros de ocio, lo que genera cierta
ambigiiedad descriptiva.

2 En continua revision, esta clasificacion se encuentra ya superada al haber
subido el umbral de las categorias toda vez que las tendencias cambian. Desde
2005: > 40.000 (GR), 20.001-40.000 (ME), 5.001-20.000 (PE), y hasta 5.000
(GC), los demds se mantienen igual.
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Por esa razdn, en nuestra investigacion se ha adopta-
do una clasificacién tipoldgica que, ain utilizando algu-
nos elementos de referencia de la A.E.E.C., parte fun-
damentalmente de la realizada por el I Plan Andaluz de
orientacion Comercial (2003-2007). (Ver cuadro III).

En 2002, fecha en la que se cerraron los trabajos de
reconocimiento territorial para este estudio, se identifi-
caron un total de 130 grandes establecimientos comer-
ciales en Andalucia. Esos 130 establecimientos, que
apenas representaban el 0,12% del total de los comer-
ciales minoristas de la regién, sin embargo suponen
algo menos de una quinta parte del empleo y de la su-
perficie de venta del total regional. Centrandonos en la
dimensiéon que mds nos atafie, esa abismal disparidad
que existe entre el nimero de estos establecimientos y
el peso que ellos suponen en el terreno de la superficie
de venta se manifiesta claramente en la diferencia del
valor de superficie media que presenta el conjunto del
sector (algo menos de 80 m?) y los 13.190 m? de media
de los grandes establecimientos. Esta diferencia nos es-
td indicando que nos encontramos no ante un mero in-
cremento cuantitativo de la dimension superficial de es-
ta actividad, sino ante un auténtico cambio de escala de
la misma, que debe afectar necesariamente a sus volu-
menes, formas, procesos de implantacién y reque-
rimientos urbanisticos e infraestructurales. Y en ello
radica una parte sustancial de las razones de la impor-
tancia de su contribucidn a la configuracién de los nue-
vos procesos y estructuras urbanas, catalizadas ademds
por el hecho de su particular pauta de implantacién a lo
largo del sistema regional de ciudades.

En efecto, a diferencia del comercio minorista tradi-
cional, que se distribuye de una manera proporcionada
a lo largo de todos los niveles de la jerarquia urbana,
los grandes formatos comerciales tienen, como por otro
lado es sabido, una clara tendencia a la concentracion
en los niveles superiores de la jerarquia urbana. Del to-
tal de los 130 Grandes Establecimientos Comerciales
identificados 111 estan implantados en estas dreas me-
tropolitanas, un 85% del total, con la circunstancia afia-
dida de que 16gicamente los mayores y mas especializa-
dos de estos establecimientos se localizan en estas dreas
metropolitanas, que concentran, por ejemplo, el 90% de
la Superficie Bruta Alquilable de la region, cuando su
poblacién conjunta no llega a los dos tercios del total
andaluz. Se trata ademds de una implantacién clara-
mente metropolitana, pues si focalizamos el andlisis en
cada una de estas dreas urbanas se comprueba que exis-
te una desconcentracién de la actividad por encima in-
cluso de la que se da en términos poblacionales; es de-

cir, los grandes formatos comerciales se constituyen en
un factor claro de profundizacién y vanguardia en el
proceso de metropolitanizacién de las principales dreas
urbanas andaluzas, vision esta muy distinta de la ima-
gen que a veces se tiene de los mismos como una acti-
vidad que meramente sigue o acompafa las pautas de
desarrollo residencial.

El proceso referido, ademds, se ha desarrollado en
un brevisimo lapso de tiempo, por lo que ha tenido una
intensidad extraordinaria y cargada de matices en el
tiempo. La A.E.C.C. considera la historia de estas im-
plantaciones desde la década de los 70 hasta nuestros
dias, distinguiendo una época de Aprovisionamiento,
otra de Equipamiento Comercial y una ultima de Ins-
trumento urbanistico en consonancia con el contexto
socioecondémico que vivia el pais. Consideramos la
oportunidad de dicho eje conductor pero incorporamos
ciertas matizaciones que conducen necesariamente a
contemplar hasta cuatro épocas distintas o fases de im-
plantacién, que no comenzaria en la década de los 70,
sino a fines de los afios 50, con los primeros Grandes
Almacenes. A partir de ahi, la fase de Aprovisiona-
miento se prolongaria hasta mediada la década de los
70 en que comienzan a sucederse afios de adaptaciéon
que hemos llamado fase de Reajuste y que concluye a
comienzos de los 90, con el relevo de la fase de Equi-
pamiento Comercial. Finalmente, la explosién de los
procesos de implantacién de grandes establecimientos
y centros comerciales produjo un sinfin de aportacio-
nes, diagndsticos y reflexiones en torno a la imbrica-
cion del comercio en la ciudad, hasta llegar a hablarse
de urbanismo comercial, pero esta acepcién no respon-
de con precisién a la realidad de los procesos de im-
plantacién e intervencion, asi que no tuvo éxito. A la
época en que se produce la respuesta del lado de la or-
denacién espacial (que viene a coincidir en términos
generales con el cambio de década) la hemos denomi-
nado fase de Madurez.

Tomando como referencia las cuatro fases que con-
vencionalmente se establecen para abordar el proceso
de implantacién de los GFC® (Aprovisionamiento, Rea-
justes; Equipamiento; Madurez) se comprueba que to-
do este proceso practicamente se ha concentrado en los
dltimos 25 afios, ya que en toda la primera fase, la de
de Aprovisionamiento, entre 1952 y 1974, s6lo se im-
planta el 4% de la SBA total, siendo a partir de media-

3 Grandes formatos comerciales.
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Cuapro 1II. Clasificacion tipologica de grandes establecimientos comerciales

Tipologia

Pertil

Rasgos competitivos

Grandes Almacenes

Hipermercados

C. C. Regionales
(>40.000 m?)

C. C. Grandes
(15.001 a 40.000 m?)

C. C. Pequefios
(4.001-15.000 m?)

Parques Comerciales

Factories o Grandes

Tiendas de

Fabricantes

Centros Temadticos

C. C. Especializados

* No especializados.

 Organizados por secciones.

« Sistema de venta asistida.

¢ Bienes de equipamiento de la persona, equipamiento
del hogar, articulos y servicios diversos.

* Productos de alimentacién.

* Régimen de autoservicio.

* Productos de consumo cotidiano y no cotidianos.
« Area de aparcamiento propia.

* Superficie de venta > 2.500 m.

 Centros mixtos.

 Generacion reciente.

* Promotores, comercializadores y propietarios suelen
coincidir.

Hipermercado, locomotora.
* Espacios de ocio, complejo cinematografico y otros.

Grandes firmas de la moda, complementos,
restauracion, etc.

Recintos de varios edificios.

Articulacién por corredores, pasarelas, jardines,
aparcamientos, itinerarios sefializados. ..
Gestionados de modo conjunto.

Comercio, ocio y restauracion.

Establecimientos minoristas gestionados
directamente por los fabricantes.

Bésicamente productos de temporadas anteriores a
precios de descuento.

Oferta de productos defectuosos y pequefias taras
que sacan al mercado a precio de saldo.

Imagen y organizacion interior al madurar el
proceso de la gestion tinica conjunta del centro.
Un solo edificio o varios médulos en un recinto
cerrado.

Locales individuales agrupados en un mismo tema o
actividad (Centros de Ocio u otros).

Asociados a dindmicas de masas: turismo, juventud,
etc.

Bricolage, mobiliario, hogar, electrodomésticos,
todo para el deporte, etc.

Progresivamente cuidan su imagen y equipamiento.
* A veces se integran en otros grandes
establecimientos (Parques comerciales, Regionales,
etc).

* Iniciadores de la formula del gran
establecimiento.

Sefias de identidad propias derivadas de ello.
Preferencia locacional: tradicionalmente en
centros histéricos. Progresivamente en cambio,

combinando con otras féormulas (especializacion).

Precios bajos.

Locomotoras de centro comercial.

Apoyo en estrategias: gasolineras, bonos, etc.
Preferencia locacional: estructuras urbanas con
disponibilidad espacial.

Galerias de tiendas, restauracion, etc.

Imagen y gestion conjunta y muy cuidada.
Identificados con espacios urbanos dindmicos.
Multiplican la oferta y la diversidad de locales,
servicios, productos, campafias promocionales,
etc.

e Los C. C. Grandes y los Pequefios pueden operar
independientemente en nicleos urbanos, o
integrados en Parques Comerciales.

Superficies medias y pequefios locales.
Parques inspirados a priori o también a raiz de la
ampliacion de equipamientos comerciales

(hipermercado, tienda especializada, factory, etc).

Opciodn preferida de localizacion es fuera de la
ciudad compacta.

Precios muy bajos.

Permanencia de las ofertas.

Diversidad de locales y negocios, centrados en
confeccion, electrodomésticos, mobiliario,
deportes.

Preferencias por ubicaciones con fuerte
disponibilidad de espacio.

Potencial de localizacion.

No presentan competencias entre
negocios/tiendas.

Particularidad en cuanto a calendario y horarios
de apertura, organizacion y gestién de espacios
comunes, etc: diferencias entre comercio y ocio.

Amplios espacios de exposicion, facilitan la
visita y recorrido por el establecimiento.
Responden a distintas gamas o especialidades y
son demandados con frecuencia creciente.

Fuentes: Asociacién Espafiola de Centros Comerciales; Plan Andaluz de Orientacién Comercial, 2003-2007. Elaboracién propia.
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CUADRO 1IV. Grandes establecimientos comerciales en el dmbito metropolitano andaluz: 1952-2002: principales variables cuantitativas dis-

tribuidas por fases de implantacion

Fase Cantidad - Tipos S.B.A. S.B.A. Acum. absol. S.B.A. Acum. relativa

Aprovisionamiento (1952-1972) 5 Grandes Almacenes 53.856
1 Especializada 14.000

6 Establecimientos  (5,40%) 67.856  (4,00%) 4,00%
Reajustes (1975-1989) 2 Grandes Almacenes 40.507
4 Grandes 95.907
10 Hipermercados 107.367
4 Pequefios 27.100
7 Especializadas 23.700

27 Establecimientos (24,30%) 294.581 362.437  (22,00%) 18,00%
Equipamiento (1990-1999) 2 Centros Temdticos 6.998
1 Factory 14.000
10 Grandes 239.047
14 Hipermercados 176.863
3 Parques Comerciales 35.923
6 Pequefios 55.907
6 Regionales 301.670
16 Especializadas 77.806

58 Establecimientos (52,20%) 891.557 1.253.994  (76,00%) 54,00%
Madurez (2000-2002) 2 Centros Temadticos 33.991
2 Factories 24.000
1 Grandes Almacenes 24.938
4 Hipermercados 31.428
3 Parques Comerciales 63.000
4 Pequeiios 28.940
2 Regionales 174.413
2 Especializadas 10.898

20 Establecimientos (18,00%) 391.608 1.645.602 (100,00%) 24,00%

dos de los 70 cuando el proceso adquiere una dimen-
sién reconocible.

Asi en los quince afios de la fase de Reajuste se
asienta un total de 27 GFC, lo que supone un 18% del
total de la SBA regional; en los siguientes diez afios de
la fase de Equipamiento (1990-1999) se genera el 54%
en esa misma dimensidn, con 58 nuevos establecimien-
tos; y en los tres afios de la dltima fase de Madurez
(2000-2002) se implantan 20 GFC y casi una quinta
parte de la oferta existente hasta ese momento. Como
puede observarse la intensidad en el proceso de genera-
cién de estos espacios es claramente creciente, hasta
llegar a unos niveles que ha obligado a la Administra-
cion a plantear una moratoria para la concesion de nue-
vas licencias de apertura. Las cifras son elocuentes al
respecto: en la fase de Reajustes hay un promedio de

unos 2.400 m? anuales en nuevas aperturas, que Se in-
crementan a 125.000 m? anuales en la siguiente de
Equipamiento, para alcanzar los casi 550.000 m? en la
de Madurez. En otras palabras, se ha multiplicado por
mads de 228 el ritmo anual de generacién de SBA en un
periodo de tiempo que no alcanza la veintena de afios.

Junto a la dindmica de intensificacién en el proceso
de construccién de estos espacios existe paralelamente
una tendencia a la diversificacion y a los cambios tipo-
l6gicos en los GFC conforme vamos avanzando en el
tiempo. Sélo en las dos ultimas fases, es decir desde
1990, aparece una casi completa diversificacién de los
GFC, pues en las dos anteriores la tipologia se centraba
basicamente en los Grandes Almacenes, los Hipermer-
cados y las Tiendas Especializadas. Serd, posteriormen-
te, con la aparicién de los Centros Tematicos, los par-
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ques de fabricantes, los Parques Comerciales, etc, cuan-
do decididamente se podrd hablar de una auténtica di-
versificacion tipoldgica que acentie la complejidad de
las pautas y estrategias de implantacién de los GFC en
los espacios metropolitanos. Puede, en todo caso, sefia-
larse una significativa diferencia entre la dltima fase, la
de Madurez, y las anteriores, sobre todo la de Equipa-
miento, pues aparece en aquella dltima un claro equi-
librio en el reparto cuantitativo de las diferentes ti-
pologias, lo cual contrasta con el predominio de
determinados formatos en fases anteriores, sobre todo
los Hipermercados y las Tiendas Especializadas. Estos
dos formatos dominan claramente las Fases de Reajuste
y Equipamiento, hasta el punto de que a lo largo de es-
tas fases se implantaron, bajo dichos formatos, la mitad
del total de las existentes en la regién en todas las tipo-
logfas. El mayor equilibrio en esta dltima fase significa
ademads una apuesta por tipologias mas complejas y di-
versificadas, frente a la relativa simplicidad de los for-
matos dominantes anteriormente citados.

Todo este proceso ha conducido a unas dreas metro-
politanas con una amplia dotacién de GFC que en gene-
ral contribuyen a que este elemento urbanistico consti-

tuya un factor relevante en la configuracion fisica y
funcional. En cualquier caso, como es obvio, existen
significativas diferencias entre ellas en lo que respecta
a la dimension e intensidad de su presencia en los dife-
rentes espacios metropolitanos. En primer lugar, si nos
centramos en el nimero de establecimientos y su diver-
sidad tipoldgica, el arco existente se extiende desde Se-
villa con 31 establecimientos y la presencia de todas las
tipologias a Huelva con s6lo 2 establecimientos perte-
necientes a una sola tipologia’. Entre ambos extremos
(Sevilla y Huelva) hay toda una serie de situaciones
que pueden agruparse en dos grandes categorias: por un
lado, las de las otras dos areas metropolitanas, Mdalaga -
Costa del Sol y Bahia de Cadiz - Jerez, con un numero-
so conjunto de establecimientos (superior a la veintena)
y una amplia, aunque no completa, diversificacién tipo-
l6gica, y por otro lado las restantes, con una menor va-
riedad de tipos y un nimero de establecimientos que
oscila entre los 12 de Cérdoba y los 4 de Jaén.

4 Hay que resaltar, sin embargo, que de las dos grandes superficies se ha
pasado con posterioridad a nuestra recogida de datos a 5 grandes establecimien-
tos abiertos, y al menos 2 mds en tramitacién.
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CUADRO V. Jerarquia de las dreas metropolitanas andaluzas relativa a las variables cuantitativas bdsicas intervinientes en los procesos de

implantacion de los grandes establecimientos comerciales

Numero de Densidad (m? S.B.A. Diversidad
Orden Establecimientos S.B.A. /1.000 hab.) Tipolégica Empleo
1 Sevilla (31)  Mailaga (424.259)  Cdrdoba (510)  Sevilla (9) Milaga (10.217)
2 Malaga (24)  Sevilla (411.429)  Milaga (472)  B.Cadiz - Jerez (8)  Sevilla (9.281)
3 B. Cddiz - Jerez (20)  B. Céadiz - Jerez (226.523)  B. Cadiz/Jerez (409)  Madlaga (7) B.Cadiz - Jerez (4.792)
4 Cérdoba (12)  Almeria (189.799)  B. Algeciras (406)  Cordoba (5)  Almeria (3.861)
5 Granada (9)  Coérdoba (147.732)  Sevilla (310)  Granada (5)  B. Algeciras (2.866)
6 B. Algeciras (5) Granada (95.862)  Almeria (300)  B. Algeciras (4)  Granada (2.826)
7 Almeria (4)  B. Algeciras (82.118)  Granada (214)  Almeria (3)  Cordoba (2.227)
8 Jaén (4)  Jaén (37.142)  Jaén (207)  Jaén (3)  Huelva (1.211)
9 Huelva (2)  Huelva (30.738)  Huelva (144)  Huelva (1)  Jaén (814)
TorAL 111 1.645.602 media x= 330 9 38.095

Si, en segundo lugar, tomamos en consideracion las
variables de SBA y empleo hay un cambio en la parte
superior de la jerarquia, que en este caso corresponde a
Mailaga - Costa del Sol en detrimento de Sevilla, ambos
con un nivel muy similar de algo més de 400.000 m? de
SBA y unos 10.000 empleos, situdndose Bahia de Cadiz
en un escalén claramente inferior, con valores en torno a
la mitad de éstos, produciéndose a partir de ella un pro-
gresivo descenso del nivel de las dimensiones de estas
variables en las respectivas dreas metropolitanas andalu-
zas. En cualquier caso, por dltimo, si se comprueba la
densidad de la presencia de este elemento urbanistico en
las diferentes dreas metropolitanas andaluzas (medida
en términos de S.B.A. por 1.000 habitantes), nos encon-
tramos con que no hay una nitida correlacién directa en-
tre tamafio poblacional y densidad de superficie comer-
cial bajo estos formatos, pues la mayor densidad (510
m?/1000 habitantes) la posee Cérdoba, mientras que Se-
villa ocupa el quinto lugar, con valores algo inferiores a
la media regional.

La jerarquia resultante es en definitiva relativamente
clara, pudiéndose sefialar cuatro grupos jerarquicos en-
tre las dreas metropolitanas andaluzas. En la parte supe-
rior se sitdan Sevilla y Malaga - Costa del Sol, con los
niveles mds elevados en cuanto a las diferentes variables
dimensionales. Por debajo de ellas, Bahia de Cadiz - Je-
rez aparece en una situacion intermedia, ya que aunque
presenta un numeroso conjunto de establecimientos y
una amplia diversidad tipoldgica, los valores brutos tan-
to en superficie como en empleo son claramente inferio-
res a los de las anteriores. El tercer grupo, el mas nume-
roso, incluye a cinco de las dreas metropolitanas de la
region, todas ellas con una diversidad tipolégica media

y una SBA entre 100.000 y 200.000 m?. Finalmente, las
dreas metropolitanas de Huelva y Jaén aparecen en el
escaldn inferior, con una reducida presencia de estable-
cimientos, minima diversidad tipolégica y una dimen-
sién baja tanto en S.B.A. como en empleo. Todo ello
nos ofrece, en consecuencia, una gama de procesos y Si-
tuaciones que permitirdn contar con elementos de refe-
rencia suficientes para evaluar las condiciones y carac-
teristicas de la contribucién de esta variable a la
conformacion de las estructuras urbanas metropolitanas.

I
LAS UNIDADES ESTRUCTURALES DEL ESPACIO
METROPOLITANO Y LOS GRANDES FORMATOS
COMERCIALES

Todo el conjunto descrito de implantaciones comer-
ciales se despliega por los respectivos espacios metro-
politanos conforme a pautas, estrategias y condicionan-
tes urbanisticos diferenciados en cada caso. Se trata de
un proceso que, como puede imaginarse, es extraordina-
riamente complejo si se analiza en su totalidad, por lo
que es necesario descomponer el mismo para abordarlos
con cierta capacidad descriptiva y explicativa. En nues-
tro caso, ya que el objetivo de este articulo se centra en
la relacién entre los GFC y las estructuras urbanas, el
elemento de referencia que ha de guiar y acotar el anali-
sis lo constituyen las grandes unidades estructurales que
conforman los espacios metropolitanos.

En lo que respecta a las ciudades andaluzas, se ha
partido de diferenciar cuatro grandes unidades estructu-
rales en el espacio urbano metropolitano: centro histori-
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co; ensanche; periferia urbana y territorio metropolitano
(FERIA, 2000). El centro histérico en las ciudades anda-
luzas es, como se sabe, en casi todas ellas, un ambito de
enorme potencia en sus dimensiones y ordenacion urba-
nisticas, y por esta razén, hasta bien entrado el siglo
XX, ha sido capaz de acoger todas las necesidades de
crecimiento y de constituirse en el escenario para la im-
plantacion de la inmensa mayoria de las funciones urba-
nas. Constituye por tanto una unidad estructural que en

términos urbanisticos estd plenamente definida, pero a
la vez con capacidad potencial para albergar nuevos
usos y funciones. En lo que respecta al ensanche en las
grandes ciudades andaluzas, en parte por la potencia del
centro histdrico y en parte por la debilidad del contexto
socioecondémico en la que se mueven estas ciudades en
una gran parte del periodo contemporaneo, éste se con-
figura como una unidad estructural relativamente re-
ciente, que no se desarrolla hasta bien entrado el siglo
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XX, y que no alcanza ni la dimensién ni, sobre todo, el
nivel de formalizacién urbanistica que esta pieza tiene
en otras ciudades espafiolas de gran o mediano tamafo.
En cualquier caso, constituye, al igual que el anterior,
una unidad consolidada en términos urbanisticos y que
l6gicamente tiene capacidad para acoger nuevos usos y
funciones.

Frente a las dos anteriores, la periferia y el territorio
metropolitano se caracterizan por ser espacios en proce-
sos de constitucién, no consolidados urbanisticamente,
en los que la implantacién de los grandes formatos co-
merciales representa un elemento, mas que de transfor-
macion, de construccién y desarrollo urbano. La dife-
rencia entre ambas es sin embargo sustancial, pues
mientras en las periferias urbanas, que en sentido lato,
abarcan a toda la expansion de la ciudad desde media-
dos de los sesenta, hay un claro principio de contigiiidad
y continuidad fisica con la ciudad tradicional, a través
de los sistemas estructurales urbanos, la caracteristica
fundamental del territorio metropolitano es la inexisten-
cia de esa vinculacién, de tal modo que las implantacio-
nes se desarrollan en ausencia de elementos urbanos
previos, a las que se conectan (0 mds expresivamente, se
enganchan) por proximidad mediante ejes de comunica-
cién viarios de escala y funcionamiento territorial. En
ese sentido, las implantaciones en territorio metropolita-
no han de ser necesariamente de desarrollo y generacién
de nuevos sistemas estructurales urbanisticos.

1. Los GRANDES ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES
EN LOS CENTROS HISTORICOS

La ya reiteradamente mencionada potencia de los
centros histéricos de las ciudades andaluzas es la princi-
pal razén de que esta unidad estructural se constituya en
el escenario inicial de la implantacién de los GFC en la
region. Efectivamente, si se realiza un andlisis diacréni-
co del proceso de implantacién se comprueba que los
cinco que se establecen en las ciudades andaluzas con
anterioridad a 1970 lo hacen en los centros histéricos,
constituyendo la vanguardia en lo que se refiere a la
irrupcion de estas nuevas formas comerciales en los teji-
dos urbanos.

Se asiste a una implantacién con perfiles conocidos,
que se basa en una sola tipologia, la de los Grandes Al-
macenes, y en los que a la preferencia por estas localiza-
ciones centrales (debido a cuestiones de accesibilidad
relativa, imagen y concentraciéon de usos comerciales)
se une una decidida apuesta de ruptura no sélo en el as-

pecto de la organizacion y dimensién de la actividad si-
no también en el plano formal, con la introduccién de ti-
pos arquitecténicos modernos y estandares que refuer-
cen la imagen corporativa.

Dicha irrupcién tiene como consecuencia unos fuer-
tes impactos en la morfologia y el funcionamiento de las
dreas urbanas donde se asientan. Respecto a la primera
cuestién, la implantacién de estas tipologias, realizadas
en un momento de auténtico desprecio por el patrimonio
urbano, ha sido en muchos casos a costa de la desapari-
cién de inmuebles o parcelario histdrico, y casi siempre
ha tenido un impacto negativo sobre la trama y el paisa-
je urbanos, pues se trata de una arquitectura repetitiva y
banal que niega, conscientemente, el lugar donde se in-
serta en beneficio de la mencionada imagen corporativa.
En cuanto al segundo aspecto, el efecto a corto y medio
plazo fue un notable reforzamiento de la actividad co-
mercial en la zona, debido a su propia dimensién y al
efecto locomotora de estas implantaciones, lo que a su
vez ha redundado en un incremento de la carga de acti-
vidad y movilidad en estos dmbitos, que en general han
sido dificiles de soportar por las particulares condicio-
nes de estas dreas urbanas.

En este tltimo hecho radica la principal razén de que
tuvieran que pasar casi 25 aflos para que se presentara
una nueva generacién de GFC en los centros histéricos
de las ciudades andaluzas. Pero, significativamente, nos
encontramos con una serie de implantaciones con carac-
teristicas sustancialmente distintas, tanto en el plano ti-
polégico como en lo que se refiere a las condiciones ur-
banisticas de implantacion.

En efecto, el protagonismo de esta segunda oleada
de implantacién en los centros histéricos deja de recaer
en los Grandes Almacenes para centrarse en los Centros
Comerciales pequefios, que representan cuatro de los
cinco nuevos establecimientos. Hay, en consecuencia,
una disminucién de la escala de intervencidn, la cual,
dado el cambio existente en la cultura urbanistica del
pais, debe adecuarse a las condiciones de la trama urba-
na preexistente y no, como sucedid en la primera etapa,
imponerse a ella. En algunos casos se trata, ademads, de
la reutilizacién de edificios e instalaciones que han cai-
do en desuso (un antiguo teatro-cine en Cadiz y una es-
tacion ferroviaria en Sevilla), por lo que puede hablarse
de una funcién rehabilitadora respecto al patrimonio
edificado de la ciudad. Este cambio en las formas y ti-
pos de intervencion tiene sin embargo un alcance relati-
vamente limitado, pues se centra s6lo en tres ciudades,
s6lo una de la cuales (Sevilla) tenfa una experiencia en
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CUADRO VI. Grandes establecimientos comerciales en estructura de centro urbano, Andalucia

Ciudad Gran Superficie Fases de apertura Afio Tipologia Parking
Jaén Galerias Preciados (hoy El Corte Inglés) Aprovisionamiento 1952 Grandes Almacenes -
Sevilla Galerias Preciados (hoy El Corte Inglés 5) Aprovisionamiento 1959 Grandes Almacenes 1.000 (P)

« « El Corte Inglés 1 « « 1968 Grandes Almacenes 1.000 (P)
« « Plaza de Armas Equipamiento 1999 C. C. Pequefio 700 (M)
Granada Galerias Preciados (hoy El Corte Inglés) Aprovisionamiento 1963 Grandes Almacenes 2.100 (P)
Cérdoba Galerias Preciados (hoy El Corte Inglés) Aprovisionamiento 1964 Grandes Almacenes 340 (P)
Cadiz El Centro Equipamiento 1998 Centro Tematico 80 (P)
« « El Corte Inglés Madurez 2001 Hipermercado 2.200 (M)
Jerez Los Cisnes Equipamiento 1991 Pequeio 178 (P)
« « Jerez Plaza « « 1999 Pequeiio 291 (P)

la primera fase de implantacién de estos Grandes For-
matos Comerciales. Quiere esto decir que no estamos en
presencia de un proceso de renacido interés por los cen-
tros histéricos como escenarios para la implantacion,
bajo nuevas férmulas, de GFC, sino mds bien ante el
aprovechamiento de determinadas oportunidades para
cubrir algunos vacios que dej6 el primer proceso de im-
plantacion.

Mencioén aparte, sin embargo, merece por sus carac-
teristicas excepcionales y su gran dimension, la implan-
tacion del hipermercado - gran almacén de el Corte In-
glés en los terrenos liberados por el abandono de los
astilleros de la ciudad de Cédiz. Se trata de una apuesta
especialmente significativa tanto por los hechos ya men-
cionados como por las aparentes dificultades actuales de
accesibilidad para un establecimiento que tiene una cla-
ra escala metropolitana. Es obvio que sélo la prevista
construccién del segundo puente sobre la Bahia dota de
pleno sentido a esta iniciativa, que en todo caso no hace
sino seguir la politica de la mencionada firma de domi-
nar (simbdlica y funcionalmente, en el terreno comer-
cial) los espacios centrales urbanos, lo que en otras ciu-
dades andaluzas (Jaén, Cérdoba, Granada y Sevilla) se
ha materializado a través de la absorcién y manteni-
miento de las primitivas instalaciones de la firma Gale-
rias Preciados.

En definitiva, la presencia de los GFC en los centros
histéricos de las ciudades andaluzas estd en gran medida
ligada a las politicas de implantacién de una sola gran
firma, la cual a través de todo el periodo transcurrido ha
sido la dnica que, mediante estrategias diversas en cada
momento, ha mantenido su apuesta por este tipo de lo-
calizaciones. El impacto de dicha apuesta ha sido en ca-
da caso distinto y en algunos ejemplos muy negativo
desde el punto de vista urbanistico, pero en la actualidad

puede considerarse que gracias a su presencia en los es-
pacios centrales estos siguen manteniendo gran parte de
su dinamismo y jerarquia comercial en el conjunto del
espacio metropolitano.

2. Los ENSANCHES

La configuracién de estos nuevos espacios urbanos a
partir de los centros histéricos es en Andalucia relativa-
mente tardia, porque aunque hay algunas operaciones
desde finales del siglo XIX en algunas ciudades de la re-
gidn, serd a partir de los afios 50 cuando se detecte una
planificaciéon mas centrada en atender proyectos de en-
sanches. Contienen actualmente una parte sustancial de
la oferta residencial de niveles medios y altos de la ciu-
dad, apareciendo con frecuencia muy alterados o modi-
ficados respecto a sus disefios primitivos puesto que se
han incorporado nuevos usos regenerando edificios y
solares, o reconvirtiendo viviendas en establecimientos
de servicios diversos (banca, comercio, asesorias, etc)
ampliando con todo ello las posibilidades del tejido ur-
bano en esas dreas de la ciudad.

La apertura de grandes establecimientos en espacios
de ensanche de las ciudades andaluzas nos descubre
una receptividad previsible, derivada de la disponibili-
dad parcelaria y la proximidad de un mercado potencial
amplio en condiciones de accesibilidad (que no garanti-
zan los centros urbanos). Aquellas estructuras urbanas
que durante la fase de aprovisionamiento no acogieron
ninguna gran tienda lo hacen en la fase de reajustes vy,
con la salvedad de la capital gaditana (en los afios 70 ya
limitada de disponibilidad de suelos), todas las ciuda-
des andaluzas se sumergen en la dindmica de implanta-
cion de grandes superficies en diversos espacios de en-
sanches.
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A diferencia de las aperturas registradas en los cen-
tros urbanos, la diversidad tipoldgica, espacial y crono-
l6gica de estos establecimientos es tan extensa que insta
a destacar los contrastes que al respecto se producen en
el ambito del ensanche. Predominan los tipos mixtos y
s6lo la disponibilidad de suelo condicionard la aparicion
de unos u otros («RE», «GR», «PE»); pero también
aquellos grandes almacenes abiertos recientemente en-
cuentran su nicho de inversién y rentabilidad. Por ulti-
mo, algunas grandes tiendas especializadas (tipologia
tendente a estructuras urbanas menos compactas) prue-
ban a implantarse en estas zonas cuando en la fase de

equipamiento se descubren nuevas posibilidades sobre
ensanches que se regeneran, tal es el caso de Granada,
Cordoba, Sevilla o Jaén.

Un 30% de los establecimientos identificados para
el conjunto de las dreas metropolitanas andaluzas se
concentra en estos sectores urbanos y en algunos casos,
el peso especifico que aglutinan repartido en distintos
ensanches de la ciudad alcanza o supera el 40% de sus
grandes superficies (Granada, Sevilla). En Mélaga, con
un centro histérico intrincado y falta de oportunidades
previas, abren en 1977 los primeros grandes almacenes
en una zona de ensanche, siguiéndole en afios sucesivos
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CuADRO VII. Grandes establecimientos comerciales en estructuras urbanas de ensanches, Andalucia

Municipio Gran Superficie Sector urbano Fases apertura Tipologia Parking
Mailaga El Corte Inglés Oeste Reajuste (1977) Grandes Almacenes 2.300 (P)
« « Alameda Oeste « « (1987) Grande 1.000 (G)
« « Rosaleda Noroeste Equipamiento (1993) Regional 3.200 (G)
« « Mailaga Plaza Oeste « « (1993) Pequefio 350 (P)
« « Larios Centro Oeste « « (1996) Regional 1.300 (M)
« « El Corte Inglés Oeste Madurez (2000) Especializada 300 (P)
Marbella Cristamar Oeste Reajuste (1987) Pequefio 594 (P)
« « Costa Marbella Oeste Equipamiento (1990) Hipermercado 2.300 (G)
« « La Cafiada Noroeste « « (1997) Regional 2.900 (G)
« « El Capricho Oeste « « (1999) Especializada 650 (P)
« « Marina Banis Oeste Madurez (2000) Pequefio 320 (M)
Sevilla El Corte Inglés 3 Este Reajuste (1985) Grandes Almacenes 1.000 (P)
« « Alcampo Sur Equipamiento (1990) Grande 2.000 (G)
« « Los Arcos Este « « (1992) Regional 1.800 (G)
« « Mirador S. Justa Este « « (1995) Pequefio 500 (M)
« « Nervion Plaza Este « « (1998) Grande 2.000 (M)
Jerez F. Merca - 80 Oeste Reajuste (1982) Pequeiio 400 (P)
Almeria Carrefour Sureste Reajuste (1987) Hipermercado 1.187 (G)
« « C. C. Mediterrdneo Noreste Equipamiento (1998) Regional 1800 (G)
Granada Alcampo Norte Reajuste (1989) Hipermercado 1.600 (G)
« « El Corte Inglés Oeste Equipamiento (1992) Especializada 1.800 (G)
« « Hipercor Oeste « « (1992) Hipermercado —id
« « Neptuno Oeste « « (1993) Grande 1.500 (M)
« « Urende Suroeste « « (1995) Especializada 50 (G)
Huelva C C Costa Luz Este Equipamiento (1992) Hipermercado 1.800 (P)
Cérdoba Urende Suroeste Equipamiento (1993) Especializada 125 (G)
« « El Arcédngel Este Equipamiento (1994) Grande 1.200 (G)
« « La Sierra Oeste « « (1994) Grande 2.200 (G)
« « Merkamueble Este « « (1996) Especializada 58 (G)
« « Zoco Cérdoba Oeste « « (1996) Grande 1.000 (G)
Jaén Merkamueble Noreste Equipamiento (1996) Especializada 45 (G)
Algeciras Eroski Oeste Equipamiento (1994) Hipermercado 1.200 (G)
« « El Corte Inglés Este Madurez (2002) Grandes Almacenes 2.300 (G)

5 aperturas mds hasta 2002; mds lentamente y con una
intensidad mucho menor, Almeria también acoge en
sus ensanches las dos grandes superficies existentes en
la ciudad.

Al igual que sucede en algunos centros histdricos,
también aqui se presenta la oportunidad de regenerar so-
lares en desuso que son aprovechados por las grandes
superficies, como los casos de Algeciras (El Corte In-
glés en antiguas dependencias portuarias) y Jerez de la
Frontera (La Asuncién, sobre un antiguo matadero mu-
nicipal). En Huelva se traza un eje de expansion a través
de avenidas (Alameda Sundheim - Utrera Molina) que
conectan el centro con nuevos barrios en el sector norte

y nororiental (San Sebastidn, Juan XXIII, Viaplana...) y
no es casualidad que sobre el citado eje se implante una
gran superficie (Hipercor), polo de atraccién que ejerce
su fuerza centripeta trascendiendo el centro y ensanches
urbanos durante muchos afios, hasta que se reimpulse la
apertura de nuevos GFC en otras estructuras urbanas en
la fase de madurez.

En conclusion, los ensanches se han constituido en
escenarios donde se han acortado las distancias de mer-
cado, entre una oferta localizada de manera redistribuida
y una demanda altamente concentrada en ellos. Las ci-
fras también son concluyentes: 37 grandes superficies y
mds de 600.000 m? en superficie de ventas junto a una
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Cuabpro VIII. Grandes establecimientos comerciales en estructuras urbanas de periferias, Andalucia

Municipio Gran Superficie Sector urbano Fases apertura Tipologia Parking
Sevilla Merkamueble Sevilla Este Aprovisionamiento (1972)  Especializada 100
« « Carrefour Sevilla 1 Sevilla Este Reajuste (1979) Hipermercado 1.198
Alcald G. Muebles Quivir Sevilla Este - Alcald de G. Equipamiento (1990) Especializada 20
Sevilla Hipercor Sevilla Este « « (1990) Hipermercado 950
« « Carrefour Macarena Sevilla Norte « « (1992) Hipermercado 1.405
Dos Hermanas Carrefour D. Hermanas ~ Sevilla Sur - Dos Hermanas « « (1993) Hipermercado 1.200
Alcala G. Natuka Sevilla Este « « (1993) Especializada 40
Dos Hermanas  Divercentro Sevilla Sur - Dos Hermanas « « (1999) Centro Temitico 600
« « Sevilla Factory Sevilla Sur - Dos Hermanas « « (1999) Factory 1.200
Alcala G. Hipersol Sevilla Este - Alcald de G. « « (1999) Hipermercado 15
Dos Hermanas ~ Zona Dos Sevilla Sur - Dos Hermanas ~ Madurez (2000) Parque Comercial 150
Milaga Carrefour Los Patios Malaga Noroeste Reajuste (1975) Grande 1.470
« « Hipercor Mailaga Norte « « (1987) Hipermercado 1.193
« « Merkamueble Mailaga Oeste Equipamiento (1999) Especializada 30
« « Urende Malaga Noroeste Madurez (2001) Especializada 65
« « Plaza Mayor Mailaga Oeste « « (2002) Centro Tematico 2.590
Benalmadena Puerto Marina Shopp. Benalmadena Sur « « (2000) Pequeiio 1.300
Cérdoba Carrefour Zahira Coérdoba - Norte Reajuste (1977) Hipermercado 1.600
« « Alba Muebles Coérdoba - Sureste « « (1985) Especializada 15
« « Hipermueble Cérdoba Coérdoba - Este « « (1986) Especializada 15
« « Muebles Peralta Cérdoba - Este « « (1988) Especializada 45
« « Idea Cordoba - Sureste « « (1989) Especializada 22
« « Parque C. Guadalquivir ~ Cérdoba - Sur Madurez (2001) Parque Comercial 800
Huelva Carrefour Huelva-Este Reajuste (1985) Hipermercado 1.751
Bahia de Cadiz ~ Hipersol Cédiz - Sur Reajuste (1988) Hipermercado 150
« « Carrefour Jerez Sur Jerez - Sur « « (1989) Hipermercado 1.400
« « Muebles Briole San Fernando - Sur « « (1989) Especializada 80
« « Bahia Sur San Fernando - Sur Equipamiento (1994) Regional 3.250
« « El Corte Inglés San Fernando - Sur « « (1994) Hipermercado 1.300
« « La Asuncién Jerez - Este « « (1991) Pequefio 200
« « Leroy Merlin Jerez - Norte « « (1999) Especializada 350
« « Carrefour Jerez Nor Jerez - Norte « « (1994) Grande 1.300
« « Hipercor Jerez - Norte Madurez (2000) Hipermercado 1.700
Granada Carrefour Granada - Suroeste Equipamiento (1990) Hipermercado 1.260
« « Conforama Granada - Noreste « « (1999) Especializada 150
Jaén La Loma Jaén - Este Equipamiento (1991) Grande 2.350
« « Urende Jaén - Este « « (1997) Especializada 90

oferta superior a 40.000 plazas de vehiculos en apar-
camientos (con el potencial de atraccién que todo ello
activa) dotan simultineamente de nuevas perspectivas
organizativas a los espacios funcionales de las grandes
ciudades en Andalucia.

3. LA PERIFERIA

Con independencia de que se colmatasen o no los
espacios de ensanche, a finales de los afios 60, ciertas

actividades (almacenaje, distribucién, comercio mayo-
rista, concesionarios de automoviles, servicios varios)
comienzan a ocupar suelos contiguos a los desarrollos
urbanos previos, dedicados tradicionalmente al desem-
pefio agricola. La periferia urbana, con independencia
de que hoy conserve o no rasgos de su condicion de «li-
mes» o borde urbano (en la ciudad central, en los nu-
cleos circundantes), participa de procesos de insercién
espacial que le permiten ahorrar costes, en materia de
dotacién de infraestructuras especialmente; a la vez ge-
nera nuevas vias de futuros crecimientos al conjunto ur-
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bano, algo a lo que no permanece ajena la dotacién de
equipamientos y servicios como el nuevo comercio a la
hora de dirimir su localizacién. Esta estructura urbana
acoge grandes superficies ya no sé6lo en suelos de las
mayores ciudades, sino que progresivamente se abre el
abanico de poblaciones en cuyos espacios de periferia
encontramos estos establecimientos: Dos Hermanas,
Alcald de Guadaira, Benalmddena y también Jerez, no
por casualidad municipios de las tres dreas mads dindmi-
cas comercialmente.

En Sevilla, el arco que dibujan las localizaciones de
GFC sobre las areas de Torreblanca, Sevilla Este y Pino
Montano apuntan a un claro predominio preferencial
sobre este sector donde la disponibilidad de suelos ha
sido la mayor del municipio en las tltimas décadas; el
corredor de la CN-IV en el drea de contacto entre Sevi-
lla y Dos Hermanas ha sido aprovechado con el mismo
fin. Huelva, sin embargo, afrontaba atin el planeamien-
to del sector municipal oriental cuando el primer hiper-
mercado abri6 sus puertas en 1985, asomédndose a la
circunvalacion nororiental (H-30) que hoy acoge tam-
bién gran parte de la dotacién hospitalaria provincial y
la Universidad de Huelva. Si entonces se aposté por es-
te sector de la periferia, la dotacién comercial en gran-
des superficies a fines de los 90 ha puesto sus miras en
la parte occidental del nicleo central y mas alld de éste.

Con ciertas semejanzas, la estructura centralizada
(funcional y urbana) de Jaén manifiesta una correlacion
neta entre dindmica urbanistica y de implantacion de
grandes establecimientos comerciales. Claramente
exento del desarrollo urbano residencial mas préximo y
bien conectado con la autovia de circunvalacion, el
sector periférico oriental de la ciudad se ha ido colma-
tando con nuevos servicios (Universidad, Hospital, etc)
y actividades productivas, donde se encuentran un cen-
tro comercial grande («GR» dinamizado por Carrefour)
y una gran tienda especializada (Urende). La proyec-
cién demografica y funcional, sin embargo, apunta una
saturacion del lado de la oferta en el ambito de la ciu-
dad central.

Cérdoba, Mélaga y Granada presentan no una sino
distintas localizaciones periféricas hacia las que bascula
la implantaciéon comercial de GFC (Pol. Las Quemadi-
llas, Ctra. de Badajoz Parque Comercial Guadalquivir
en Cérdoba; norte y sur de la capital, en el caso de Gra-
nada; arco de aperturas conforme al trazado del cintu-
rén septentrional de la capital malagueiia).

Las periferias, en definitiva, abundan en la ambi-
giiedad funcional ya que presentan, al menos, dos perfi-

les identificables: bordes del suelo urbano consolidado,
intersticios y reservas para equipamientos entre otros
usos (ej., Los Patios, de Mdlaga; Carrefour, Granada); o
bien espacios productivos activos (poligonos industria-
les), circunstancialmente en transformacion (parques
industriales, empresariales...), pero de cualquier modo,
con una vocacion integral ain poco definida dada la
fragil preparacion y dotacién (infraestructuras, viario,
acerado, accesos, alumbrado..., aspectos sobre todo
vinculados a la imagen y la percepcién espacial). Todo
ello puede explicar que, frente al ensanche, la periferia
(aun con gran disponibilidad de espacios para ocupar)
no guarde una proporcién de ocupacion frente a las es-
tructuras mds centradas, ni siquiera frente al resto del
territorio metropolitano. Por tltimo, la coincidencia o
proximidad de distintos actores, municipios, nicleos di-
versos, etc proporciona grados de conflictividad en la
periferia que se resuelven con mds frecuencia de la de-
seada a costa de factores vulnerables, como el medio-
ambiental, la compatibilidad de usos, etc sin que las he-
rramientas reguladoras sectoriales y territoriales hayan
podido proveer un marco definitivo de ordenacién y
normalizacién (BARATA, 1992).

4. EL TERRITORIO METROPOLITANO

La vinculacién entre GFC y dimensién metropolita-
na se muestra mejor que en ningun otro sector de la
nueva ciudad en aquel que aqui hemos denominado te-
rritorio metropolitano. Como se sefialaba al principio,
con este término se identifica toda aquella parte del es-
pacio metropolitano en la que estdn ausentes los ele-
mentos urbanisticos basicos, representadas por los usos
urbanos convencionales y los grandes sistemas estruc-
turales (comunicaciones, espacios libres, infraestructu-
ras y equipamientos). Se trata, por tanto, de un espacio
de oportunidad (en términos sobre todo de precios de
suelo) pero que hay que construir funcional y estructu-
ralmente. Su colonizacion estd presente desde los pro-
pios inicios de los procesos de desarrollo en las ciuda-
des andaluzas, pero lo que ha variado han sido los
agentes y protagonistas de dicha colonizacién. Asi, si
en los primeros periodos de dichos procesos, la iniciati-
va de la ocupacién de estos espacios la tuvieron las ma-
sivas implantaciones industriales ligadas a los polos de
desarrollo y (en menor medida) las parcelaciones urba-
nisticas residenciales (en los noventa grandes operacio-
nes de desarrollo residencial), en estos momentos no
cabe duda de que son los GFC los protagonistas de es-
tos desarrollos metropolitanos.
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En primer lugar, el mejor indicador de ese proceso,
posiblemente, sea el hecho de que en la tltima fase ana-
lizada, la denominada de Madurez, las implantaciones
realizadas en el territorio metropolitano constituyen jus-
tamente la mitad del total de las realizadas en el perio-
do, lo cual refleja una decidida apuesta por esta parte de
la ciudad metropolitana en un momento ademds, como
es notorio, de un enorme empuje inmobiliario. En ese
sentido, esta apuesta por un modelo de crecimiento sig-
nifica a la vez una toma de posicién ante este mercado
inmobiliario y una nueva estrategia de localizacién, en
la que el GFC, a diferencia de lo que solia suceder ante-
riormente, se convierte en el dinamizador de las iniciati-
vas urbanisticas y no en un mero continuador de los pre-
vios desarrollos residenciales.

Un segundo factor que avala la afirmacién inicial es
la elevada vinculacion entre este sector de la ciudad me-
tropolitana y los formatos comerciales mas novedosos y
complejos que estan apareciendo. Nos referimos a los
Factories, los Centros Tematicos y los Parques Comer-
ciales, todos los cuales tienen en los Territorios Metro-
politanos su dmbito mayoritario, cuando no exclusivo,
de localizacién. El hecho de que se trate de tres forma-
tos con caracteristicas, contenidos y requisitos distintos
hace pensar que la preferencia por este tipo de localiza-
cién esté no tanto ligada a la propia exigencia de la acti-
vidad comercial sino que responda mds a una estrategia
de naturaleza urbanistica. En este sentido, el escaso
tiempo transcurrido desde la puesta en marcha de estas
iniciativas no permite evaluar el alcance auténtico de
muchas de estas implantaciones, que en un principio
pueden parecer poco viables o redundantes. El mejor
ejemplo de esto dltimo lo constituye el hecho de que en
el curso de cuatro afios se hayan instalado en diferentes
sectores del area metropolitana de Sevilla tres factories,
los tnicos existentes en toda la regién hasta ese momen-
to, y que la convierten con diferencia en el drea metro-
politana espafiola con niveles mds elevados de dotacién
relativa en este segmento de actividad.

Por dltimo, la tercera circunstancia que muestra la
importancia estratégica de estos nuevos espacios metro-
politanos es una correlacion directa entre tamafio y com-
plejidad del area metropolitana en cuestion y el nivel de
penetracion de los GFC en sus respectivos territorios
metropolitanos. Asi, las tres dreas metropolitanas de
menor tamaflo o menos complejas estructuralmente no
tienen todavia ninguna implantacién de GFC en sus res-
pectivos territorios. Por un lado, tanto Jaén como Huel-
va, las dreas metropolitanas de menor tamafio y con me-
nor presencia absoluta y relativa de GFC no presentan

todavia la suficiente potencia para posibilitar implanta-
ciones en sus respectivos territorios metropolitanos. Por
otro, Cérdoba, a pesar de su mayor tamaio, tiene toda-
via una estructura macrocefélica que hace que todas las
implantaciones graviten sobre la ciudad central.

En un escalén intermedio, las dreas metropolitanas
de Granada, Bahia de Algeciras y Almeria ya registran
en sus respectivos territorios metropolitanos la presen-
cia, aunque minima, de GFC. En el primer caso estamos
ante un ejemplo de drea metropolitana con una estructu-
ra convencional, pero en la que hasta ahora ha predomi-
nado abrumadoramente el componente de desarrollo re-
sidencial en los procesos de crecimiento metropolitano.
Como consecuencia, sélo ha aparecido, hace ya mas de
una década, una iniciativa de implantacién en el territo-
rio metropolitano (Parque Comercial Alban), que sim-
plemente se limita a seguir la estela de implantacién de
los grandes desarrollos residenciales del sur de la aglo-
meracién. En Almeria, por su parte, hay dos implanta-
ciones, una correspondiente a una tienda especializada,
que normalmente tiene como estrategia este tipo de lo-
calizaciones (Merkamueble) y una segunda, que hasta el
momento constituye el mayor centro comercial de la re-
gién. Significativamente situada en las proximidades de
Roquetas de Mar, su localizacién y escala representan
una evidente apuesta por captar la demanda comercial
tanto del drea de Almeria como la de El Ejido, que en la
actualidad constituyen dos areas funcionales en franco
proceso de integracion, al cual, 16gicamente, contribuird
con su aportaciéon de centralidad y potencia funcional,
esta nueva implantacion. El tercer ejemplo, el de Bahia
de Algeciras, corresponde a un area metropolitana en la
que por su especial configuracion, el territorio metropo-
litano ha jugado desde el inicio de su conformacién un
papel relevante en las estructuras metropolitanas. Asi lo
fue con la actividad industrial y asi lo es en la actualidad
con los GFC, ya que este sector alberga, caso unico en
las areas metropolitanas andaluzas, la mayoria de los
grandes centros comerciales del &mbito. En este caso, la
pauta de implantacién, que prefiere localizaciones mas
hacia el interior, introduce un cierto reequilibrio en el
espacio funcional de la Bahia, excesivamente basculada
hacia la franja litoral.

Finalmente, en el escalén superior se encuentran las
tres areas metropolitanas de mayor dimensién y com-
plejidad de la regién. De una parte, la de la Bahia de
Cadiz - Jerez, que tiene una estructura similar a la de la
Bahia de Algeciras, aunque con mucha mayor potencia
de sus niicleos urbanos, presenta una notable incidencia
de estos GFC en su territorio metropolitano, pero hay
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Cuadro IX. Grandes establecimientos comerciales en estructuras de territorio metropolitano, Andalucia

Area Metropolitana Gran Superficie Fases Afo Tipologia Parking
Bahia de Cadiz El Paseo Reajuste 1977 Grande 3.400
Muebles Peralta Reajuste 1987 Especializada 80
Hipersol Equipamiento 1990 Hipermercado 200
Polanco « « 1992 Especializada 45
Merkamueble « « 1994 Especializada 50
Parque Comercial Las Marismas « « 1998 Parque Comercial 800
Sevilla Carrefour - Montequinto Reajuste 1978 Hipermercado 1.540
El Mueble Rustico Reajuste 1984 Especializada 15
Carrefour Sevilla 11 Reajuste 1985 Grande 1.650
Hipersol Equipamiento 1990 Hipermercado 15
Hipercor « « 1992 Hipermercado 2.300
Parque Aljarafe « « 1996 Parque Comercial 825
Urende « « 1997 Especializada 150
Centro Comercial Aljarafe « « 1998 Grande 1.700
Hipersol Madurez 2000 Hipermercado 45
Factory Sevilla « « 2000 Factory 1.200
Multifactory Aljarafe « « 2002 Factory 85
Megaocio « « 2002 Centro Tematico 120
Bahia Algeciras Carrefour Los Barrios Reajuste 1980 Hipermercado 1.228
Bahia Algeciras Carrefour Gran Sur Equipamiento 1991 Grande 1.235
Bahia Algeciras Parque Comercial Las Marismas Madurez 2002 Parque Comercial 1.750
Mailaga-Marbella Diana Reajuste 1987 Pequeiio 150
Mailaga - Marbella El Zoco de Mijas Reajuste 1988 Pequeiio 100
Malaga - Marbella Carrefour Estepona Equipamiento 1997 Hipermercado 561
Mailaga - Marbella Cayetano & Euromarket Madurez 2000 Hipermercado 350
Mailaga - Marbella Puerto Marina Shopping « « 2000 Pequeiio 1.300
Malaga - Marbella San Miguel « « 2001 Pequefio 200
Mailaga - Marbella Centro Comercial Benalmar « « 2002 Pequeiio 440
Mailaga - Marbella Carrefour Rincén de la Victoria « « 2002 Regional 2.829
Granada Parque Comercial Alban Equipamiento 1993 Parque Comercial 550
Almerfa Merkamueble « « 1996 Especializada 25
Almeria Gran Plaza Madurez 2002 Regional 2.300

que sefialar que su peso relativo es mucho menor que
en el caso anterior y, sobre todo, que, a diferencia de lo
que ocurre en el resto de la region, los emplazamientos
mads recientes no han optado por este sector del drea
metropolitana sino por otros de localizacién mds «urba-
na», vinculada a las ciudades tradicionales. En el area
de Madlaga - Marbella ocurre, sin embargo, justo lo con-
trario, pues ha sido en los tres dltimos afios de andlisis
cuando se han implantado dos terceras partes del total
de los GFC localizados en el territorio metropolitano
del area. Se trata por otra parte, de implantaciones de
no demasiada dimensién, excepto en un caso, que en
definitiva lo que hacen es participar de una politica de
ocupacion del espacio metropolitano a partir de iniciati-
vas individuales e inconexas.

El area de Sevilla constituye entre todas las areas
metropolitanas andaluzas, el caso mds desarrollado y
complejo de emplazamientos comerciales en el territorio
metropolitano, tanto por el nimero de ellos (hasta un to-
tal de 12 GFC) como por la ya resefiada diversidad tipo-
l6gica. Hay en este ejemplo tanto una voluntad de ex-
plorar las potencialidades que ofrecen los diferentes
formatos como una decidida apuesta por la generacién
de nuevos espacios de centralidad funcional en general,
y comercial en concreto, en el drea metropolitana, no se
sabe bien si por una mera cuestiéon de ahorro de costes
en relacién a emplazamientos mds urbanos o por una
meditada politica de localizacién metropolitana. Tal
vez, todavia es pronto para conocer los impactos estruc-
turales y de largo plazo de estas masivas implantaciones
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en el territorio metropolitano, pero lo cierto es que las
condiciones actuales de funcionamiento de los mismos
estan lejos de ser eficientes, sobre en todo en términos
de accesibilidad, un valor que siempre persiguen este
tipo de implantaciones.

Puede afirmarse, en resumen, que el territorio me-
tropolitano estd empezando a constituir el ambito prefe-
rido para la implantacién de los GFC ya que resulta un
espacio con mayor flexibilidad y potencialidad, aparte
de su menor coste relativo, para acoger este tipo de im-
plantaciones y, también, para experimentar no sélo nue-
vas formas organizativas sino también de promocién y
gestion inmobiliaria, pues no hay que olvidar que esta
ultima dimensién cada vez juega un papel mas relevan-
te en estos procesos. Por otro lado, lo reciente del mis-
mo no permite extraer conclusiones significativas sobre
el impacto que estas implantaciones estdn teniendo so-
bre las estructuras urbanas, mas adn cuando la inmensa
mayoria estd surgiendo como iniciativas aisladas, al
margen de procesos de planificacion urbanistica y terri-
torial. De momento, la tendencia generalizada es la
de implantaciones aisladas con una limitada capacidad
de articulacién urbana, y solo algunas instalaciones de
gran escala y sobre todo la constitucién, en el drea me-
tropolitana de Sevilla, de procesos de aglomeracion o
«clustering» de este tipo de emplazamientos en un par
de localizaciones, permiten aventurar un posible impac-
to significativo a medio y largo plazo.

Si bien la investigacidén se cifie en el presente texto
a resultados desde el punto de vista de la interaccion
GFC - procesos de desarrollo urbano, no es menos cier-
to que habra de explorarse la convergencia dicho proce-
so interactivo y la movilidad vinculada a estas dotacio-
nes comerciales.

v
CONCLUSIONES

Después de todo lo expuesto, resulta claramente
constatada, con pardmetros empiricos claramente obje-
tivos, la importancia creciente de los GFC tanto en lo
que se refiere a su condicién de actividad econdémica
como en lo que respecta a su dimensién urbanistica y
territorial. Para avalar esa afirmacion se ha presentado
el caso andaluz, que atin con sus circunstancias especi-
ficas, representa un excelente laboratorio, por el tama-
flo y complejidad de su sistema urbano, para evaluar las
condiciones y caracteristicas de la materia abordada.
Un contraste de resultados y dindmicas surgidas en

otros espacios, algunos ya estudiados (BALLESTEROS
GARCIA, 1999; ESCUDERO GOMEZ, 1998; FERNANDEZ
GARCIA, 2003), permitird encontrar evidencias mas am-
plias o que las matizaran o completaran, pero que con
seguridad serfan plenamente consistentes con ellas en
sus lineas basicas o mas relevantes.

En la direccién mencionada, de la amplia variedad
de aspectos que merecerian la atencién en relaciéon con
los GFC, en este articulo hemos centrado la mirada so-
bre aquellas dimensiones de naturaleza urbanistica y te-
rritorial que estdn en el centro de los procesos desenca-
denados.

La primera constatacién, relativamente obvia, es
que los GFC refuerzan la légica de centralidad y orga-
nizacién jerdrquica de esta funcién (BERRY; 1971). En
lo que se refiere al sistema urbano andaluz, la concen-
tracioén de estos formatos en los niveles superiores de la
jerarquia urbana es absolutamente dominante, aunque
también es cierto que en los dltimos afios se estd obser-
vando una clara extensién de su implantacién hacia las
ciudades de nivel intermedio. A medio y largo plazo, la
distincién entre un nivel jerarquico y otro no vendra da-
do por la presencia o ausencia de estos grandes forma-
tos comerciales sino por la de sus modalidades mads es-
pecializadas o de mayor complejidad y dimension. Esta
l6gica de organizacién jerdrquica se extiende, como no
podria ser de otra manera, al nivel superior de las gran-
des ciudades andaluzas, estableciéndose una evidente
diferenciacion entre ellas, no tanto en lo que se refiere a
los niveles de densidades de S.B.A. per cdpita, sino
fundamentalmente en cuanto al nimero y la diversidad
tipolégica de los establecimientos.

En lo que se refiere a su proceso de implantacion,
estos GFC se muestran claramente como una funcién
de escala metropolitana, con una tendencia en ese senti-
do cada vez mds nitida, pues si en un principio la im-
plantacién «seguia» las pautas de localizacién que mar-
caban otros usos, en los desarrollos mas recientes estos
formatos van estableciendo sus propias pautas y légicas
de implantacién en el espacio metropolitano, muy en
consonancia con su sobrevenida condicién de instru-
mentos urbanisticos e inmobiliarios.

Pero mas alld de estas constataciones relativamente
elementales, el andlisis por los grandes componentes
del espacio urbano metropolitano revela algunas con-
clusiones relevantes y abre numerosas e interesantes li-
neas de futura investigacién. Sobre ambos aspectos
puede realizarse una breve recapitulacion interpretativa.
En lo que respecta al centro histdrico, que inicialmente
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fue el dmbito elegido de localizacién de los primeros
GFC, en la actualidad juega un papel mucho mas mo-
desto en el conjunto del despliegue de dichos formatos,
fundamentalmente basado en un doble componente: los
Grandes Almacenes heredados de la primera época y
los nuevos desarrollos de menor escala y mayor espe-
cializacién. En todo caso son los primeros, mantenidos
y potenciados gracias a la politica de la primera compa-
fifa espafiola en este sector, la que todavia permite jugar
a esta unidad urbana un cierto papel en el conjunto de
la organizacién comercial metropolitana tanto por la
funcién que en si mismo realizan como por su capaci-
dad de articulacién y dinamizacién sobre las tradiciona-
les dreas comerciales centrales.

Los ensanches urbanos, que en las grandes ciudades
andaluzas han tenido una expresién menor en relacién a
otras ciudades espafiolas, respecto a la politica de im-
plantacién de GFC, tuvieron inicialmente la funcién
bien de servir de localizacion alternativa a la del centro
histérico (cuando la implantacién en esta zona de la
ciudad no era viable, caso de Mdlaga o Huelva), bien la
de constituirse en el segundo centro, complementario o
ampliacién de aquél. Sea cual fuere su papel original,
lo que se ha constatado es que su proceso de progresivo
refuerzo funcional, con los Grandes Almacenes y los
Centros Comerciales del tipo «Grande» como principa-
les agentes, ha determinado que en una mayoria de las
ciudades andaluzas la jerarquia de las dreas comerciales
se haya decantado por el drea urbana en el que se han
instalado estos formatos, en detrimento no sélo de los
centros histdricos sino también de otras dreas comercia-
les principales en las que, por diferentes razones, no se
han localizado aquéllas. En ese sentido el GFC se con-
firma como el agente decisivo en la configuracién y je-
rarquia del espacio comercial en el interior de la ciudad
compacta.

La periferia, por su parte, es el dominio claro del hi-
permercado y la tienda especializada. Concebidas como
instalaciones relativamente simples tanto en su disefio y

configuracion interior como en lo que se refiere a sus
requerimientos urbanisticos, su localizacion en los bor-
des de la ciudad con el tnico requisito de una facil ac-
cesibilidad viaria, no les ha permitido hasta ahora jugar
un papel significativo en la organizacién y estructura
urbana general. Sin embargo, la propia dindmica de
crecimiento urbano induce a la centralidad de muchas
localizaciones, en principio periféricas; al mismo tiem-
po, la propia diversificacién y complejizaciéon de algu-
nas de estas instalaciones permiten reforzar su papel
funcional y estructural en una direccién todavia no muy
definida pero de mayor caracter urbano, tanto en sus
condiciones de disefio como de su uso por parte de los
consumidores/ciudadanos.

Finalmente, el territorio metropolitano es el espacio
que en la actualidad estd acotando y concentrando los
esfuerzos recientes de localizacién y experimentacién
tipoldgica en el campo de los GFC, todo ello acorde
con su sobrevenido cardcter de instrumento urbanistico.
Ello supone desde la ampliacién de funciones (con un
papel cada vez relativamente inferior de la comercial)
hasta su vinculacién o insercién en operaciones urba-
nisticas de escala superior. Generalmente realizadas a
través de iniciativas singulares, en ausencia de un mar-
co de planificacion mas general que las inserte en un
modelo de funcionamiento urbano global, unido al es-
caso tiempo transcurrido desde la implantacién de la
mayoria de ellas, no puede todavia aventurarse su au-
téntica contribucién a la conformacién de la estructura
urbana del conjunto del espacio metropolitano. De mo-
mento, sus condiciones de funcionamiento arrastran los
problemas que se derivan de un proceso de localizacion
no pensado en términos de organizacién urbana general
sino de costes de oportunidad de aquella, y sélo la evo-
lucién de la organizacién y estructura urbana junto con
la propia dindmica funcional de las instalaciones o con-
junto de instalaciones permitird comprobar la virtuali-
dad y contribucién de estas iniciativas al orden metro-
politano general.

BIBLIOGRAFIA

BALLESTEROS GARCIA, C. (1999): La imagen de los hiper-
mercados en la Comunidad Autéonoma de Madrid: variables
explicativas en la eleccion del establecimiento. Madrid, U. P.
Comillas, 261 pags.

BARATA SALGUEIRO, T. (1992): «Commerce, amenage-
ment et urbanisme comercial». BARATA SALGUEIRO, T. (ed.),
Commerce, amenagement et urbanisme comercial. Actes du
Coloque International The globalization of consumption and



54 ERI A

retail places. L'internationalisation des espaces de commerce
et de la consommation. Universidade de Lisboa, Grupo de Es-
tudos Cidade e Comércio, pags. 23-40.

BERRY, B. J. y HorTON, F. E. (1970): Geographic pers-
pectives on urban systems. Englewood Cliffs, New Jersey,
560 pags.

BERRY, B. J. (1971): Geografia de los centros de mercado
y distribucion al por menor. Vicens Vives, Barcelona,
191 pags.

CARRERAS, C. (1990): «Superficies Comerciales como ma-
nifestacién de la sociedad del bienestar». Primeras jornadas
de geografia y comercio: grandes superficies comerciales,
UGI - Dpto. de Andlisis Geografico Regional, Universidad
Complutense, Madrid, pags. 37-60.

CARTER, H. (1983): An Introduction to Urban Historical
Geography. Edward Arnold, London, 222 pags.

DIRECCION GENERAL DE COMERCIO INTERIOR (2001): Estu-
dio sobre la estructura del comercio minorista en Espaiia
1999. Andalucia. Ministerio de Economia y Hacienda, Col.
Monografias, Madrid, 169 péags.

Escupero GOMEz, L. A. (1998): «Los centros comercia-
les, nuevos elementos de centralidad urbana en Santiago de
Compostela», en IV Cologuio de Geografia Urbana y VI Co-
loquio de Geografia del Turismo, Ocio y Recreacion: Las Pal-
mas de Gran Canaria, 22 al 24 de junio de 1998, Las Palmas
de Gran Canaria, Ayuntamiento; Asociaciéon de Gedgrafos Es-
paiioles, 2000, pags. 273-280.

FEeria ToriBiO, J. M. (2000): «Riqueza y diversidad urba-
na de Andalucia». Atlas de Andalucia, t. 1v, Consejeria de

Obras Publicas y Transportes, Junta de Andalucia, Sevilla,
pags. 17-87.

FERIA TORIBIO, J. M. (2001): «Pautas estructurales diferen-
ciadas de movilidad en las dreas metropolitanas andaluzas» en
CASTANER, M., VICENTE, J. y Box, G. (eds.), Areas urbanas y
movilidad laboral en Espariia, Servei de Publicacions de la
Universitat de Girona, Girona, pags. 121-138.

FERNANDEZ GARCIA, A. (2003): «Hipermercados y centros
comerciales en Asturias» Eria, 62, pags. 249-263.

INSTITUTO DE ESTADISTICA DE ANDALUCIA (2002): Ser-
vicios de Comercio, 2000. Junta de Andalucia, Sevilla,
169 pags.

JuNnTA DE ANDALUCIA (2003): Plan andaluz de Orienta-
cion del Comercio (2003-2007). Consejeria de Economia y
Hacienda, Direccién General de Comercio, Sevilla, 277 pags.

MoncLus, F. J. (ed.) (1998): La ciudad dispersa: suburba-
nizacion y nuevas periferias. Centre de Cultura Contempora-
nea de Barcelona, Barcelona, 223 pags.

PIRENNE, H. (1983): Las ciudades de la Edad Media.
Alianza Editorial, Madrid, 167 pags.

SANCHEZ DEL Rio, R. (ed.) (1989): Curso de urbanismo de
dreas comerciales. Colegio Oficial de Arquitectos de Madrid,
Madrid, 190 pags.

SOLER MONTIEL, M. (2001): «Impactos econdmicos y te-
rritoriales de la reestructuracién de la distribuciéon comercial
en Andalucia en los afios 80 y 90». Revista de Estudios Regio-
nales, n° 59, pags. 97-125.

Recibido: 13 de julio de 2006
Aceptado: 15 de enero de 2007





