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Este articulo presenta los cambios en las formas de comercio y con-
sumo en la ciudad de Barcelona a lo largo del siglo xx, a partir del papel
que han tenido las diversas innovaciones econémicas y técnicas y sus con-
secuencias sociales. Se presenta un analisis histérico de la evolucién
del equipamiento comercial barcelonés, dentro del marco espafiol y eu-
ropeo con el fin de destacar las formas de adaptaciéon local de los pro-
cesos de globalizacién que estan en marcha. El estudio se basa en una di-
latada experiencia de investigacién en este campo que cuenta ya con
numerosas publicaciones.

Comercio y consumo en Barcelona, unos precedentes

A principios del siglo XX, aparece en Barcelona la que fuera una de las
grandes innovaciones de la actividad comercial contemporanea: los pri-
meros grandes almacenes. Se localizaron en la Plaza de Catalunya y sus
alrededores (Avda. del Portal de I’Angel, las Ramblas, calle Pelai), hoy en
pleno corazoén de la ciudad y que era el Ambito que representé el despla-
zamiento del centro comercial de la ciudad medieval a la nueva, hacia el
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ensanche Cerda del siglo x1x. En primer lugar, fueron los almacenes de Vi-
cenc Ferrer, situados en parte en el espacio que ocupa actualmente El
Corte Inglés; después fue la empresa manresana Jorba, que inauguré en
1926 su sede del portal de ’Angel, edificio que puede considerarse, des-
de el punto de vista arquitecténico, como los grandes almacenes mas re-
presentativos de la ciudad; en las Ramblas se situaron los almacenes
Sepu, los tinicos que contintan en la actualidad; en la calle Pelai los al-
macenes el Siglo, hoy C&A, los Almacenes Alemanes, después Capitolio
y hoy desaparecido y El [\guila, destruidos por un incendio en 1985 y hoy
edificio residencial.

Estos grandes almacenes supusieron una primera gran transformacion
en el sector del comercio al por menor de la ciudad. Construidos en la ar-
quitectura del hierro y del vidrio, especialmente, Jorba, el Siglo o El
Aguﬂa, siguiendo tarde y lejanamente la moda del Crystal Palace de Lon-
dres, que permite levantar grandes edificios con vacios interiores amplios
y combinar la iluminacién natural y artificial, significaron mucho mas que
la posibilidad industrial de venta a gran escala. Como es habitual, el
cambio de escala significa también la introduccién de cambios estruc-
turales importantes en otros aspectos, sobre todo en las técnicas de
venta. Los grandes almacenes organizan la oferta de sus mercancias
muy diversificadas a partir del acceso directo del publico, sin el inter-
mediario vendedor (duefio o empleado), ni el mostrador tradicional; los
consumidores pueden pasear asi entre los objetos del deseo, compran o
no compran, observan y tocan, se informan y prueban, y acaban a veces
comprando. El gran almacén, asi, supone la incorporacién de las técnicas
y caracteristicas de la empresa privada y de un espacio cerrado al cariacter
cultural y de ocio de la visita a los mercados tradicionales y de los espa-
cios publicos, en general, innovacién que no ha hecho sino profundizar-
se con el tiempo.

Estas innovaciones tuvieron como eje la ciudad de Barcelona; el
comportamiento del incipiente espacio metropolitano, en esta fase, era tan
s6lo el de un espectador de lo que acontece en la capital. En ese sentido,
algunos lugares eran especialmente visitados por los habitantes de los mu-
nicipios cercanos a Barcelona, como es el caso, por ejemplo, de la calle
Pelai o, en otro contexto —pues la actividad comercial desarrollada alli
es diferente de la del centro de la ciudad— la calle de Sants, fronteriza con
la localidad de I'Hospitalet de Llobregat. Este factor de atraccién del
centro comercial se resume muy bien en una frase, utilizada no sélo por
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los no barceloneses sino también por muchos de los habitantes de los ba-
rrios mas o menos periféricos de la misma ciudad, se trata de la expresién
«ir de compras a Barcelona» o «bajar a Barcelona!». En este concepto se
resume el caracter lidico, pues se incluye la idea de la visita, de paseo y
la compra mas o menos extraordinaria, y de acontecimiento excepcional
que ese «bajar a Barcelona» conlleva.

La evolucién del consumo barcelonés ha de contar, al menos, con dos
premisas fundamentales. Una, la existencia de una oferta comercial muy
diversificada basada en una estructura econémica muy fragmentada en
multitud de pequefias y medianas empresas de caracter familiar; es lo que
da la base a una Barcelona ciudad de tenderos, sociolégicamente muy im-
portante2. La otra, es una de las manifestaciones en la ciudad de las for-
mas del estado del bienestar, institucionalizada con continuidad en la ad-
ministracién local, ante la falta de participaciéon de estructuras
administrativas de rango superior y de la empresa privada: la red de
mercados municipales; unas decenas de mercados bien distribuidos
abastecen el consumo cotidiano y constituyen auténticos centros socia-
les en la mayoria de los barrios de la ciudad.

El mismo modelo de la capital se repite en su drea metropolitana,
municipio a municipio; ahi se presenta también una estructura co-
mercial de empresas familiares, casi de empleo hereditario, de peque-
flos comercios que son «las tiendas del barrio» cuya oferta queda com-
plementada, sobre todo en lo que se refiere al sector alimentacion,
por uno o varios mercados municipales, dependiendo de la entidad de
la poblacién. No obstante, esta homogeneidad de estructuras comer-
ciales entre la ciudad de Barcelona y las poblaciones de su area me-
tropolitana no reflejan necesariamente una interaccién entre la ciudad
y su corona, sino tan sélo un cierto mimetismo, ya que hasta los anos
1960 no se completaria la simbiosis funcional entre Barcelona y las po-
blaciones que la rodean; la homogeneidad en las formas del comercio
y el consumo no son mas que el reflejo de una homogeneidad social ca-
talana més general.

! Radio Barcelona emitié durante muchos afios un programa matinal todos los do-
mingos con el expresivo titulo de «La comarca nos visita», patrocinado por algunas em-
presas del sector alimentario, como los caramelos Fradera de Mataré, o los enlatados Tres
Pins.

2 Esta Barcelona de tenderos fue magnificamente caricaturizada por Santiago Rusifiol
en su conocida obra L’Auca del Senyor Esteve, de 1907.
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Las estructuras comerciales reflejan asi una sociedad ya plenamente
urbana pero con unos fuertes vinculos tradicionales, donde cada localidad
y cada barrio forman su propio mundo cotidiano, con «sus» estableci-
mientos, «sus» comerciantes y «sus» consumidores. Estos elementos
lejos de ser anénimos son perfectamente identificables por sus nom-
bres e incluso sus alias, estableciéndose unas relaciones de proximidad
entre todos los agentes que de alguna manera condicionan la relacién co-
mercial, que se convierten también en una relacién social importante. En
esta realidad se reflejan ain unos usos del tiempo y del espacio muy
definidos, cuya relacién se encuentra claramente delimitada; asi, el tiem-
po cotidiano, el tiempo de la compra diaria, se resumia y se consumia en
el espacio mas cercano, el del propio barrio o localidad, en un contexto en
el que la mayoria de la poblacién no disponia de medio propio de trans-
porte, ya que hasta bien entrados los afios sesenta el automévil fue un lujo
extraordinario; el tiempo de la compra cotidiana era también el tiempo
que se consumia en los establecimientos tradicionales locales. Igual-
mente, la posibilidad de la compra semanal de los productos basicos,
esencialmente alimenticios, no era ni necesaria ni funcional, en la medi-
da de la escasa incorporacion de la mujer al mundo laboral por lo que ella
era la encargada de la compra diaria, como parte de lo que eufemistica-
mente se denominaba sus labores, asi como de la no disposicién de me-
dio de transporte propio en el que, ademas de desplazarse, pudiera co-
locarse la carga de la tedrica compra semanal. En la practica existian pues
s6lo dos tipos de comportamientos de consumo: la compra cotidiana
en tiendas locales tradicionales o en los mercados municipales, y la
compra excepcional que se realizaba esencialmente en el centro de Bar-
celona, tanto para los habitantes del area metropolitana como para los de
la propia ciudad?, en un tiempo mas dedicado al ocio que a la cobertura
de necesidades.

Es este mundo el que se vio afectado por los cambios sociales y eco-
némicos, que empezaron a generarse hacia 1950, a partir del plan de es-
tabilizacién a escala estatal y de la instalacién de la factoria automovi-

3 Esta actitud de considerar el centro de la ciudad como el lugar donde se realizan las
«compras extraordinarias» con una periodicidad relativamente larga, como puede ser la
mensual, se daba incluso entre los habitantes de barrios cercanos al centro urbano, como,
por ejemplo, es el caso de los habitantes del barrio de Santa Catalina que declaraban ta-
xativamente «tenemos en este barrio lo que muchos no tienen. y no tenemos que des-
plazarnos porque lo tenemos dentro» (Lopez, P., 1986).
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listica SEAT* a escala barcelonesa. Los cambios se incrementaron con el
llamado desarrollismo de la década de los sesenta, en la que se generali-
za el modelo fordista en Espaiia, con todas sus consecuencias, de au-
téntica revolucién burguesa.

La revolucion burguesa de los arnos sesenta

El desarrollismo de los afios 1960 ha marcado una frontera clara en la
historia econémica, politica y cultural del consumo para Barcelona y
para el conjunto de Espafia. Gracias a la llegada del turismo, ademas, se
pasé6 a contar, de forma relativamente indiscriminada, con una escuela
practica y cotidiana de modernizacién a través de nuevos objetos y nue-
vos habitos cotidianos. También se dieron unos primeros cambios, si
bien en principio timidos y lentos, en las infraestructuras comerciales y
en las formas de consumo, al menos en Barcelona y en su entorno me-
tropolitano; cambios que alteraron el comercio local. Estudiar estos
cambios resulta hacer una historia sobre la que practicamente no existe
documentacién de ningin tipo; como gedgrafos s6lo queda el recurso de
analizar los restos espaciales de los cambios, cosa que permite una cier-
ta aproximacién sincrénica, y poco dinamica tal vez, a la realidad terri-
torial, formada de fragmentos social y temporalmente diferentes (Ca-
rreras, 1993; 1995).

En los afos 1960, la modernizaciéon comercial se fue introduciendo a
través de formas de cooperacion entre las pequefias empresas, asi como
de algunos intentos limitados de participacién en la ordenacién del es-
pacio urbano por parte de algunos empresarios con mas iniciativa. En esta
época se asiste a una expansion del centro comercial que, desde la plaza
de Cataluia, se extiende a lo largo del paseo de Gracia primero, y de la
avenida Diagonal después, hasta alcanzar la plaza de Francesc Macia®y,
posteriormente, incluso Maria Cristina., alcanzando los emblematicos 5
km. de longitud. Esta expansion fue protagonizada por el crecimiento de
actividades comerciales diversas y por la ubicacién de sedes financieras,
que en ocasiones desalojaron antiguas tiendas de lujo. Desde entonces la

4 Que, entre otras muchas consecuencias sociales y econémicas, implica la generali-
zacién del uso del automévil.
5 Denominada entonces significativamente de Calvo Sotelo.
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asociacién de la actividad financiera y el comercio ha sido una constan-
te bajo diferentes formas, desde el cambio de actividad de algunos edi-
ficios hasta la implicacién del capital financiero en determinados pro-
yectos comerciales. En los inicios de los sesenta irrumpen en el panorama
barcelonés las principales cadenas estatales de grandes almacenes, en
1962 El Corte Inglés se instalé en la plaza Cataluiia, y en 1964 lo hizo Ga-
lerias Preciados, que absorbié a los antiguos almacenes Jorba. Esta ex-
pansién de los grandes almacenes fue acompanando a la del centro co-
mercial; asi en 1963, 1a empresa americana Sears se instal6 en la Diagonal,
junto a la plaza Macia, y, en 1974, El Corte Inglés © hizo lo propio en la pla-
za Maria Cristina, junto a la sede de la principal entidad financiera cata-
lana, La Caixa. Estas cadenas de grandes almacenes no s6lo amplian la
oferta cuantitativamente sino que modifican también las formas de com-
pra, al introducir procesos de capitalizacién a gran escala, los pagos
aplazados y las tarjetas de crédito.

Junto al crecimiento de los grandes almacenes, las galerias comerciales,
como agrupaciéon de pequefias tiendas, fueron la férmula de éxito que
acompafié a los cambios técnicos del autoservicio, introducidos en los pe-
querios establecimientos de alimentacién. Al mismo tiempo, l’illa de via-
nants, una zona del centro de Barcelona donde se restringio el trafico ro-
dado y se fomenté la idea de «pasear e ir de compras», constituy6 la
primera operacién de urbanismo concertado a cargo sobre todo de la ini-
ciativa privada local”. En los afios 1970, con posterioridad a la cohesién in-
dustrial del espacio metropolitano barcelonés, se produjeron los primeros
pasos en la integracion de los espacios comerciales del drea metropolitana
y de Barcelona ciudad; en cierta medida, la sefial de salida la marcé, en 1971,
el traslado del mercado central de abastos de Barcelona desde el Borne, en
el casco antiguo, hasta Mercabarna -en la periférica Zona Franca, abierta ha-
cia el Baix Llobregat, una de las dreas mas industriales de la corona me-
tropolitana. Entre finales de los afios setenta e inicios de los ochenta se im-
plantaron las dos primeras grandes superficies de la corona metropolitana,

6 Esta empresa ha acabado por ser la dominante en el panorama espaiiol de grandes al-
macenes, en el ambito estatal absorbié en 1995 a Galerias Preciados, que a su vez habia ab-
sorbido a los establecimientos que Sears tenia en Espafia (Cuartas, J., 1992).

" Llama la atencién la falta de reflexion sobre l’illa de vianants (isla peatonal) de Bar-
celona en cualquier estudio urbanistico de la ciudad y, més ain, del distrito de Ciutat Ve-
lla, como minimo en los publicados; este hecho es todavia més significativo cuando la co-
laboracién entre autoridades municipales y empresarios comerciales hace tiempo que da
frutos de urbanismo concertado y estratégico.
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el hipermercado Hyper 8, situado en el Prat de Llobregat en la primera co-
rona, y Baricentro?, situado en Barbera del Vallés, en la segunda corona, que
podria ser considerado como el primer shopping center que funcioné en Es-
pana. En este mismo periodo se generaliz6 masivamente, el uso de dos
bienes de consumo practicamente infraestructurales en la vida moderna: el
automévil y 1a nevera; este hecho implicé dos factores esenciales de cambio
en el consumo: el aumento espectacular de la movilidad de los consumidores
y el de la conservacién durante mas tiempo de los alimentos adquiridos lo
que permite la posibilidad de la compra semanal o mensual.

Los cambios a partir de 1986

La iniciativa publica, esencialmente municipal, ha liderado el desa-
rrollo de los proyectos olimpicos y de los dos planes estratégicos de Bar-
celona, a partir de mediados de los aios 1980. Estos se han centrado pri-
mordialmente en la construccién de nuevos espacios publicos de los que
la ciudad era claramente deficitaria. Por una parte, se queria suturar las
cicatrices que el crecimiento sin demasiado planeamiento, y con menos
control demnocratico, de los afios sesenta habia originado, mientras que,
por otra parte, se trataba de absorber los solares y locales que la desin-
dustrializacién dejaba vacios !°. Barcelona era una ciudad muy densa, con
pocos espacios abiertos; asi, plazas publicas, grandes espacios, par-
ques y jardines han sido incorporados a la ciudad, junto a un nuevo
mobiliario urbano y monumentos artisticos que se han distribuido por
toda la ciudad !!. La monumentalizacién se ha centrado especialmente en

8 Este centro se mantiene en la actualidad, incluso se ha expandido, pero ha pasado por
diferentes manos, de Hyper paso a Carrefour y, finalmente, a la cadena francesa Pryca, con
la que se denomina Pryca Prat.

9 Este centro fue realizado en dos fases, la primera se inauguro en abril de 1980 y cons-
taba de 46.000 m? de superficie comercial, la segunda se complet6 en abril de 1982 y
constaba de 26.800 m? de superficie comercial, dando un total de 72.800 m? de superficie co-
mercial; el centro cuenta con un total de 150 locales y 4.000 plazas de aparcamiento.

10 Hoy numerosos parques y jardines y algunos equipamientos culturales de Barcelo-
nay de las ciudades de su alrededor conservan todavia el nombre de las viejas industrias
ochocentistas, como los parques de La Espafia Industrial o Pegaso de Barcelona o La
Farga o Tecla Sala, de 'Hospitalet de Llobregat.

I De la importancia de estas acciones da fe el hecho que los espacios ptblicos de Bar-
celona ganasen el premio principe de Gales 1990, concedido por la facultad de arquitectura
de la Universidad de Harvard y el de la real asociacién de arquitectos britdnicos en 1999.
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el ambito de los espacios culturales, parques y jardines, museos y bi-
bliotecas, teatros y auditorios que dotan a la ciudad de nuevas formas,
multiplican y afirman la oferta turistica de una ciudad ya integrada en los
mercados internacionales y complementan su oferta comercial. Esta
politica ha permitido la plasmacién de un planeamiento que formal-
mente podria ser considerado el propio de la postmodernidad, produ-
ciendo una identificacién muy facil y discutible entre ésta y la ciudad
postfordista (Jameson).

Durante los afios 1990 aparecen con fuerza los grandes espacios co-
merciales, coincidiendo con la aprobacion de una serie de nuevos planes
estratégicos en numerosos municipios del area metropolitana (Terrassa
en 1993, Viladecans en 1994, Sant Boi de Llobregat en 1995) mientras se
hace balance y revision del plan estratégico de Barcelona. En estos planes
estratégicos, respondiendo a una concepcién de ciudad-empresa, el co-
mercio y el sector comercial resultan elementos esenciales dentro de los
procesos que configuran la nueva ciudad terciaria siguiendo el modelo de-
nominado postfordista. La coyuntura de cambios internacionales generada
por la mundializacién y flexibilizacién de la economia explica la apariciéon
de estas nuevas dotaciones comerciales, y 1o hace en un momento en que
ya ha entrado en crisis el uso de los espacios piblicos urbanos tradicio-
nales, a favor de espacios privados, cerrados y seguros, artificialmente cli-
matizados y discretamente vigilados. Asi la distincién conceptual entre
privado y publico se difumina, mientras que las iniciativas y capitales de
ambos sectores colaboran en la mayor parte de los proyectos en marcha,
construyendo unos nuevos escenarios para el consumo en la ciudad (Ca-
rreras, 1995).

En la ciudad de Barcelona, primero fue el moll de la Fusta donde la co-
laboracion nada facil entre el ayuntamiento y el puerto auténomo, que de-
pendia de la administracién periférica del Estado en aquellos momentos,
permitié en 1990 la apertura a los ciudadanos como espacio de ocio de
uno de los muelles mas interiores del viejo puerto barcelonés. Este sec-
tor ha sido reforzado posteriormente, por iniciativa del puerto, con la re-
modelacién completa del Port Vell, iniciada con la Marina en 1993, con-
tinuada en 1994 con la rambla de Mar, estructura moévil de madera que
conecta el nuevo sector lidico del puerto con la ciudad y el Imax, y am-
pliada en 1995 con el acuario y el Maremagnum, centro ladico y comercial.
En 1999, se finaliz6 la parte méas exterior de estas nuevas instalaciones de-
dicada a un World Trade Center.
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El mismo proceso de apertura al ptblico para actividades de ocio se ha
desarrollado en la mayor parte de instalaciones olimpicas, con la ex-
cepcion tal vez del estadio; clubes deportivos de barrio, bares y restau-
rantes, o actividades culturales esporadicas intentan sacar rendimiento de
estos equipamientos, que, por otra parte, tienen un gran papel monu-
mental, y una atracciéon popular para los turistas extranjeros y forasteros.
El puerto olimpico, posiblemente por la proximidad del nuevo barrio
formado en la antigua villa olimpica, ha sido el que ha disfrutado hasta
ahora de una mayor utilizaciéon, como nueva area de ocio nocturno, es-
pecialmente en verano.

La iniciativa privada, incluso la internacional 12, se sumoé a esta trans-
formacién de los espacios urbanos, con la instalacién de equipamientos
exclusivamente dedicados a actividades comerciales a gran escala. Es el
caso de la compaiiia suiza de seguros Winterthur, que en 1993 abri6 en la
Diagonal el centro comercial L’Illa '3, con los grandes almacenes Marks
& Spencery el hipermercado Caprabo como anclas. El mismo afio, los
grandes almacenes japoneses Sogo se instalaban en el puerto olimpico, si
bien esta experiencia se ha saldé con el cierre en 1996, siendo substitui-
dos en 1999 por el casino de Barcelona. En 1994, el hipermercado vasco
Eroski abri6 un gran centro comercial 1 en Cornella de Llobregat, mien-
tras que en 1995, Caprabo lo hacia en Gava '® y fueron abiertos dos nuevos
grandes centros comerciales en la ciudad de Barcelona: Glories !5, en los

12 De hecho, durante 1995 el sector de centros comerciales fue casi el inico sector in-
mobiliario que despert6 el interés de los inversores extranjeros (Richard Ellis, 1995).

13 Las caracteristicas del centro incluyen 135.000 m? de superficie construida, 35.000
m? de superficie comercial, 80.000 m? de superficie de aparcamiento cubierta, 125 locales
comerciales, 2.400 plazas de aparcamiento. Componen el complejo un centro comercial, que
incluye centro de alimentacién, grandes almacenes, hipermercado, galeria comercial,
equipamiento del hogar y equipamiento de la persona, un hotel, oficinas, un centro escolar,
un centro de convenciones, locales de restauracién y una discoteca y espacios lidicos.

14 Se trata del Llobregat Centre, que consta de 91.801 m? de superficie construida, 28.490
m? de superficie comercial y 47.244 m? de superficie de aparcamiento, con 1671 plazas. Se
compone de un centro comercial con hipermercado, galeria comercial y tiendas especia-
lizadas, locales de restauracién y multicines.

15 Es el Centro Comercial Barnasud, tiene 59.420 m? de superficie construida, 28.700 m2
de superficie comercial y 54.691 m? de superficie de aparcamiento, con 2.134 plazas. Com-
ponen el complejo un centro comercial, con hipermercado, galeria comercial y superficies
especializadas, locales de restauracion, multicines y diferentes complejos lidicos.

16 Su nombre es el Centre Comercial Diagonal/Gléries, tiene 47.457 m? de superficie
construida, 33529 m? de superficie comercial y 126.112 m?de superficie de aparcamiento con
3.686 plazas. Componen el complejo un centro comercial, con hipermercado, galeria co-
mercial y superficies especializadas, oficinas, zonas de restauracién y multicines.
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antiguos locales de la fabrica Hispano Olivetti, y el ya citado Maremag-
num " en el Port vell. El afio siguiente fueron otras localidades del area
metropolitana, I'Hospitalet de Llobregat y Sabadell '8, 1as que entraban en
esta via, mientras se discutia el caso de Sant Boi, al que se di6 final-
mente autorizacién para la apertura de un centro comercial. Paralela-
mente, los grandes almacenes de El Corte Inglés (que también se habian
instalado en la zona del eje Macia en Sabadell) ampliaban su mas antigua
sede en Barcelona hasta ocupar toda una manzana de la plaza de Catalufia
y la financiera francesa UAP comenzaba la polémica construccién, aca-
bada en 1998 de otra manzana de la plaza, entre las calles Pelai y Berga-
ra, mientras que la firma Marks & Spencer solicitaba instalarse en el
viejo edificio del Banco Central, donde inauguré su establecimiento en
1999. Todo ello ha servido para reforzar la centralidad de la plaza y,
como consecuencia, la vitalidad del denominado eje de los cinco kilo-
metros. En el mismo sentido, si bien dentro de una operacién de alcance
general, ha actuado la adquisicién en 1995, por parte de El Corte In-
glés, de los establecimientos que habian pertenecido a la cadena Galeri-
as Prectados, su tradicional competidora en el sector espafiol de grandes
almacenes, situados en el Portal de I’Angel y en la Plaza Francesc Macia
de Barcelona.

Otras iniciativas se materializaron en 1996, como el centro comercial
Centre de la Vil.la, en la antigua Villa Olimpica, o se encuentran en es-
tudio en alguna de las denominadas dreas de nueva centralidad, como la
zona de Diagonal-Mar o RENFE-Meridiana, mientras la remodelacién
de nuevos espacios, como los campos de fiitbol de Sarria y Nou, abren ex-
pectativas diferentes en el mismo sentido.

17 Sus caracteristicas generales son 29.255 m? de superficie construida, 10.000 m? de su-
perficie comercial y 20.332 m? de superficie de aparcamiento subterraneo, con 864 plazas.
Componen el complejo un centro comercial, con 8.800 m?para galeria comercial, locales de
restauracion, bares, multicines, un cine Imax, espacio ludico, oficinas y otras actividades.

18 Se trata de tres nuevos centros comerciales. Uno, el Max Center, en el complejo de
La Farga, en Hospitalet de Llobregat; este complejo cuenta con una superficie edificada de
44.000 m?, una superficie de venta de 12.793 m? una superficie de aparcamiento de 24.000
m?, con un total de 960 plazas; consta de centro comercial, locales de restauracién, un cen-
tro de convenciones y multicines. Otro en Sabadell, las galerias Paddock Bulevard, con 8.756
m? de superficie edificada, 5.619 m? de superficie de venta, 82 locales y 24.000 m? de su-
perficie de aparcamiento con 850 plazas; el complejo consta de un edificio de oficinas, una
galeria comercial y locales de restauracién. Finalmente, el centro comercial Del Llac
Center, con 10.650 m? de superficie comercial, 102 locales comerciales, 9.028 m? de su-
perficie de oficinas y 9.422 m? de superficie de aparcamiento, con 292 plazas; se compone
de galeria comercial, locales de restauracién y ocio y edificio de oficinas.
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HIPERMERCADOS, GRANDES ALMACENES Y CENTROS
COMERCIALES DE BARCELONA Y SU REGION METROPOLITANA (1996)

HIPERMERCADOS mayores de 2.500 m2 de superficie
"(no ligados a centro comercial)

Municipio Empresa Superficie Aflo
venta (m?) inauguracion
Manresa Pryca 9.487 1991
Cabrera de Mar Pryca 12.277 1992
El Prat de Llobregat Pryca 10.848 1973
Terrassa Pryca 9.463 1978
Sant Adria del Besos Pryca 9.463 1987
Sant Cugat del Valles Pryca 13.500 pendiente a 12-95
Martorell Maxor 3.696 1994
Mollet del Valles Bon Preu (Campolara) 3.156 1992
Sant Quirze del Valles  Alcampo 10.764 1990
El Masnou Caprabo 3.304 1992
Sant Feliu de Llobregat Caprabo 3.015 1993
Barcelona Alcampo 18.176 pendiente a 12-95
Barcelona Hipercor 12.700 1986
Barcelona Bon Preu (Esclat) 5.710 1990
Barcelona Disvahe 2.876 1993
GRANDES ALMACENES (no ligados a centro comercial)

Sabadell El Corte Inglés 31.540 1991
Barcelona El Corte Inglés (Plaza

Catalunya) 41.541 1962
Barcelona El Corte Inglés (Diagonal) 39.870 1974
Barcelona El Corte Inglés (Portal de

I’Angel) 14.000 1926
Barcelona El Corte Inglés (Diagonal/

F. Macia) 13.000 1967

CENTROS COMERCIALES

Badalona Centre Comercial Montigala 19.563 1991
Barbera del Valles Baricentro 72.800 1980
Barcelona Illa Diagonal 35.000 1993
Barcelona El Centre de la Vila — 1996
Barcelona Centre Comercial

Diagonal/Glories 33.529 1995
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(Continuacion)
HIPERMERCADOS, GRANDES ALMACENES Y CENTROS
COMERCIALES DE BARCELONA Y SU REGION METROPOLITANA (1996)

HIPERMERCADOS mayores de 2.500 m2 de superficie
(no ligados a centro comercial)

Municipio Empresa Superficie Aflo
venta (m?) inauguracion

Barcelona Maremagnum 10.000 1995
Cornella de Llobregat ~ Llobregat Centre 28.490 1994
Gava Centre Comercial Barnasud 28.700
1995
I'Hospitalet de Llobregat Centre Comercial La Farga 12.793 1996
Sabadell Del Llac Center 10.650 1996
Sabadell Paddock Bulevard 5.619 1996

Fuente: Generalitat de Catalunya. Direcci6é General de Comerg¢ Interior i Serveis.

Un balance general

Entre 1991 y 1995, con el crecimiento generalizado de la superficie co-
mercial se dio también la polémica alrededor de las formas comerciales
y de la regulacion del sector dada la convivencia en el mismo de grandes
y pequeiios empresarios. Esta pugna se reabre ante la apertura de cada
nuevo gran equipamiento por la oposicién del pequefio comercio o, tal vez,
mejor del comercio local, pues no todo el sector comercial que protesta
puede ser considerado con propiedad como pequefio. Las reacciones
oscilan entre el clasico proteccionismo y el asociacionismo o cooperacién
entre empresas; esta ultima es una reaccién muy positiva pues, en el
fondo, es la que permite competir ante el reto que supone la gran super-
ficie, frenando la pérdida de clientes que son fidelizados a través de in-
centivos diversos, como vales de regalo o de gasolina, y sorteos de toda
clase. La presién del sector comercial local no se limita en absoluto a lo
estrictamente comercial, sino que activamente pasa al campo de lo poli-
tico. En ese sentido la presion que se ejerce no se limita a las respectivas
administraciones municipales sino que, también, se requiere la inter-
vencion de la administraciéon autonémica, precisamente para frenar la ac-
cién conjunta del promotor de la gran superficie y de la politica munici-
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pal que suele apoyarle, con el fin de lograr la paralizacién de los proyec-
tos municipales de instalar un determinado gran centro comercial. A
partir de ese momento de la pugna intervienen las distintas administra-
ciones y los tribunales de justicia !% asi se intensifica el debate sobre la
conveniencia o no de la expansién de las grandes superficies comerciales,
la cuestién sobre los horarios de apertura al publico, las formas comer-
ciales, etc.

En este contexto se deben entender, especialmente por lo que se re-
fiere a las poblaciones del area metropolitana de Barcelona, las vincula-
ciones que las administraciones municipales realizan entre una pro-
puesta de centro comercial y su proyecto de ciudad, para el desarrollo
estratégico de cada municipio. Por ello, en muchas ocasiones se puede dar
la existencia de relaciones estrechas y claras entre la planificacién es-
tratégica municipal, las empresas publicas de promocidn y los proyectos
de grandes superficies comerciales en el &mbito local, entre otros moti-
vos debido a la falta de otras alternativas econémicas posibles a partir de
la crisis de la desindustrializacion. El promotor de los centros comerciales
aparece asi como un importante socio, que en el futuro puede colaborar
en otros proyectos relacionados con las estrategias de la ciudad, lo que le
convierte en agente privado con capacidad de utilizacién de un espacio
publico, que se le cede o facilita con el fin de alcanzar algunos de los ob-
jetivos de la administraciéon municipal. Los ayuntamientos no quieren per-
der su parte del pastel de las grandes superficies comerciales del drea me-
tropolitana, que ha experimentado una auténtica eclosién en los dltimos
afios; no son en absoluto despreciables las grandes cantidades de dinero
y las importantes inversiones que se mueven alrededor de este tipo de pro-

19 En ese sentido puede mencionarse la actuacién y la toma de postura que significa el
Tribunal Superior de Justicia de Catalufia anulando en la prictica la moratoria sobre
grandes superficies comerciales impuesta por la Generalitat de Catalunya y anulando,
asimismo, las denegaciones de permisos de apertura por parte de las Comisiones Técnicas
de Equipamiento Comercial a algunas grandes superficies, todo ello ocurrido, bésica-
mente, durante 1996. En general las sentencias cuestionan el caridcter normativo de la mo-
ratoria y de los decretos de la Generalitat y, en esencia, la capacidad discrecional de ésta
para denegar los permisos de apertura, precisamente por la ausencia de normativa. La con-
secuencia fue un desbloqueo de todos los proyectos de centros comerciales en marcha o
presentados que se habian paralizado y, en la practica, una auténtica libertad de implan-
tacion de los mismos, ademaés se ha producido también un cierto cambio en la orientacién
de la politica sobre el comercio del gobierno autonémico, abandoniandose un tanto la
tradicional proteccién de los intereses del pequeiio comercio. Con la fusién de Pryca y Pro-
modés, a finales de 1999, se ha vuelto nuevamente a aprobar una moratoria de un afo por
parte de la administracién catalana.
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yectos comerciales que implican no sélo actividades puramente comer-
ciales sino también de gestion financiera, y lo que dichas inversiones pue-
den suponer a largo plazo para las economias locales. Ademads, para los
municipios la implantacién de una gran superficie comercial también
suele significar la ocupacion del suelo industrial en desuso, previa reca-
lificacién como suelo comercial, y, en consecuencia, una mejora de sus in-
fraestructuras urbanas y una inversién en las mismas por parte del pro-
motor.

Resulta, en ese marco, especialmente significativo el intento de regulacién
estatal a través de la ley de ordenacion del comercio minorista de enero de
1996. Esta ley trata de ordenar la actividad del comercio minorista, ya que en
cierta medida intenta regular el proceso de introduccién de las empresas in-
ternacionales de distribucién en el mercado espaifiol y de dar un respiro al
comercio tradicional para que pueda adaptarse al nuevo marco? y a la pre-
visible libertad futura de horarios comerciales 2!, hoy por hoy muy rigidos. De
hecho, en el texto legal no se habla ni de municipios ni de consumidores, lo
que el legislador intenta es pura y simplemente ordenar el sector de la dis-
tribucién, en el que se pueden apreciar dos sistemas diferentes y comple-
mentarios: las nuevas formas comerciales, que conllevan, también, nuevas
tecnologias, y las formas tradicionales de comercio, que, a su vez, tienen una
importante repercusion en el mantenimiento de la poblacién activa.

Cabe destacar, también, una particularidad en el caso de Catalufia, en
general, y del area de Barcelona, en particular. Se trata del retraso res-
pecto al conjunto de Espaiia en la expansién de las grandes superficies co-
merciales. Asi, en el conjunto del Estado se puede considerar el periodo
que media entre finales de los ochenta y 19932, 1a fase de implantacién y
expansion en el mercado de las grandes superficies comerciales y el pe-
riodo entre 1993 y 1996 un momento de estancamiento o recesién de di-
cho mercado. En el caso catalan, en cambio no se registra un paralelo de

20 Paralelamente a la Ley se ha desarrollado un Plan de Modernizacion del pequeiio co-
mercio, de cinco afios de duracion; el plan incluye la inversion de unos 100.000 millones de
pesetas, y prevé la concesién de créditos blandos y ayudas para integrar al sector tradicional
en los nuevos modelos de distribucién.

2l La ley establece una limitacién de horarios comerciales de apertura en festivos
hasta el afio 2001, ademas la regulacién de estos horarios ha sido traspasada, también por
ley, a las Comunidades Auténomas, que detentan, asimismo, la concesién de una segunda
licencia de apertura.

2 Fuente: Richard Ellis, Beletin sobre el Mercado de Centros Comerciales en Esparia.
Segundo semestre 1994.
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dicho comportamiento; antes al contrario, es entre 1993 y 1996 cuando se
produce la expansién de las grandes superficies comerciales; como se ha
visto, en la ciudad de Barcelona fue sélo a finales de 1993 cuando se ini-
ci6 la creacién y expansion de los shopping, mientras que el cierre teérico
de la primera corona metropolitana se produjo sé6lo a finales de 1994 e ini-
cios de 1995. Todos estos elementos muestran que el proceso de expan-
sién de las grandes superficies comerciales en el drea de Barcelona no
solo no se estanca sino que se intensifica a partir de 1996, apareciendo
también, por otro lado, como en el conjunto del Estado, una orienta-
cion hacia los centros basados en el ocio y en una fuerte oferta lidica y un
tipo de galerias comerciales en las que no figuran asociadas las grandes
superficies alimentarias (como es el caso del Maremagnum en Barcelona
o el Paddock Bulevard y Del Llac Center en Sabadell). Es por todo ello que
puede hablarse de un comportamiento diferencial y ralentizado, en rela-
cién con el resto del Estado espafiol, del mercado de centros comerciales
tanto en Barcelona como en el conjunto de Cataluna.

La situacion que se ha generado en estos iltimos afios no es sé6lo cuan-
titativamente distinta a la anterior sino que, también, lo es cualitativa-
mente; lo es por el contexto de transformacion social y econémica en el que
se produce, y por el proceso que va plasmando dicha transformacién en el
que se integra. Estas actuaciones ademads se han realizado con capital y pa-
trones internacionales, pero adaptandose a las condiciones locales. En este
sentido, puede destacarse que la arquitectura ha impuesto una mayor ca-
lidad formal, en general, siguiendo la tradicién barcelonesa del diseno; el
ejemplo mas claro es el del rascacielos yacente de I'Illa, obra de los ar-
quitectos Rafael Moneo y Manuel Sola Morales. Ademads, pese a que la
oferta de estas grandes superficies se basa en el uso generalizado del au-
tomévil privado, su localizacién no siempre ha tenido un caracter tan pe-
riurbano como en otros paises, como lo demuestra el emplazamiento de I'l-
lla o de Glories, en areas céntricas de la ciudad. Incluso las localizaciones
periféricas, situadas en poblaciones de la corona metropolitana, son rela-
tivamente poco suburbanas, con las excepciones posibles de Pryca del Prat
de Llobregat, de Barna Sud, en Gava o de Montigala?®, en Badalona, ya que

% Este centro se denomina Centre Comercial Montigala, cuenta con una superficie
construida de 36.625 m?, una superficie comercial de 19.563 m? y con unos 66 locales y
66.141 m? de aparcamiento, cubierto y descubierto con unas 2.690 plazas; componen el com-
plejo un centro comercial, con hipermercado, galeria comercial y superficies medias, locales
de restauracion y ocio y multicines.
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se integran plenamente en el tejido urbano de las localidades en que se ubi-
can. Finalmente, se puede afiadir todavia que la periferizacién disminuye
mas ya que el acceso por transporte publico y para peatones se encuentra
casi siempre asegurado; en muchos casos, el planeamiento municipal ha in-
tegrado estos centros comerciales al tejido urbano, como ocurre en I'llla 'y
todavia mas en Glories, donde los edificios se abren claramente a las calles
de los alrededores, o, en ocasiones, se funden con las infraestructuras
de transportes y comunicaciones, como es el caso del desarrollo de una im-
portante zona comercial en el Aambito del aeropuerto de Barcelona?,

Los desequilibrios, no obstante, son también muy importantes. En pri-
mer lugar, el mismo retraso en la instalacién de grandes superficies co-
merciales ha hecho que éstas se abran en un momento de retroceso o,
como minimo, de estancamiento de los shoppings centers, a escala
mundial. En segundo lugar, la rigidez de los horarios comerciales, es-
pecialmente fuerte en Catalufia, resta competitividad a estas grandes su-
perficies, en nombre de la defensa de la pequena y mediana empresa co-
mercial la tradicional en Cataluiia. Finalmente, y esto probablemente sea
lo mas importante, la multiplicacién de la oferta comercial amenaza
con romper la unidad del espacio social barcelonés, cuya inercia histo-
rica habia permitido hasta ahora conciliar la centralidad y el creci-
miento. La multiplicacién y diversificaciéon de la oferta comercial, de ocio
y de servicios puede originar asi una nueva fragmentacién social, a tra-
vés de la cristalizacién de nuevas pautas del consumo, que especialicen
el uso de la ciudad y no solo la residencia, para clases y grupos sociales
diferentes 2.

Los consumidores barceloneses

La gran incégnita es conocer, precisamente, las pautas de consumo de
los barceloneses y sus cambios. Los estudios realizados hasta ahora sue-
len caer en la confeccién de tipologias, mas o menos simplistas, cuando

2% Area comercial que puede aprovechar el potencial que representan los mas de
10.000.000 de pasajeros (cifra que no incluye a los pasajeros en transito) que recibe anual-
mente el aeropuerto de Barcelona.

% Es licito preguntarse si los habitantes de la Villa Olimpica abandonan Barcelona los
fines de semana, mientras sus playas se ocupan por clases populares de otros barrios.
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no caricaturescas 26, olvidando algunas variables estructurales, sobre
todo de sexo y edad, que devienen mas y mas importantes. La estructura
familiar es obviamente fundamental, pero las diferencias generacionales
se establecen, esencialmente, en el entusiasmo por la innovacién y rota-
cion de los objetos de consumo y en la capacidad de compra y endeuda-
miento.

Al mismo tiempo se olvidan también las variables territoriales, mu-
chas veces por imposicién de las fuentes de estudio existentes?’. Las
aproximaciones parciales que se han hecho hasta ahora, muestran una
cierta diferenciacién local, de las pautas del consumo, por internacio-
nales que sean los productos consumidos. En el caso del mercado es-
panol del automévil, por ejemplo, pueden detectarse diferencias bien
marcadas respecto del aleman, incluso en la compra de coches alemanes:
los consumidores espanoles priman el aspecto externo, sobre las pres-
taciones y estan dispuestos a esperar mucho menos tiempo entre ad-
quisicién y recepcién del vehiculo, 1o que obliga a los distribuidores a te-
ner grandes stocks, con tiendas y almacenes muy grandes. En el caso de
Barcelona, ademas, hay que tener presente que las empresas, publicas y
privadas, y los visitantes, catalanes, forasteros y extranjeros, son también
consumidores muy importantes, con pautas y necesidades totalmente di-
ferentes.

Las conclusiones, por tanto, han de quedar abiertas y s6lo pueden ser
formuladas en forma de preguntas, como unos grandes interrogantes
que guien la investigacion actual. Respecto a las pautas de los consumi-
dores barceloneses algunas preguntas fundamentales son las siguien-
tes: ;,cOomo se comportan comercialmente los jévenes? ;Como concilian
sus ideales pacifistas y ecologistas, o su indiferencia aparente, con su con-
sumismo evidente? ;Hasta que punto disminuye el consumo de los adul-

% Entre las aportaciones tedricas puede citarse la de Milton Santos que divide los con-
sumidores en perfectos y pluscuamperfectos (Santos, 1987), o la de Pere Lépez que habla
de conversos, perversos y subversos. En el ambito europeo puede citarse la bibliografia del
CNRS francés (Scardigli, 1987). En 1987 ESADE financié uno de los més serios estudios de
estilo de vida y habitos de compra en el area metropolitana de Barcelona, pero solo en-
cuest6 a mujeres y las tipologias resultantes son expresivas de su escasa operatividad: re-
flexivos, consolidados, amargados, integrados, maduros, modestos, apaticos, vitalistas
(ESADE, 1987).

27 La informacién regular que publica el Instituto Nacional de Estadistica de Espafa so-
bre los presupuestos familiares, informacion que seria clave para conocer y trabajar, no se
refiere mas que a conjuntos provinciales y a grandes ciudades dentro de provincias, sin ma-
yor precision (Carreras, Domingo, Sauer, 1990).
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tos que temen que no tendran pensiones publicas de vejez y han de aho-
rrar hoy para sobrevivir mafiana? ;Cémo actian los marginados del mer-
cado laboral, parados y jubilados, espectadores de las grandes ceremonias
del consumo? ;Cémo inciden los nuevos inmigrantes de etnias y culturas
diferentes? ;Cémo inciden las nuevas técnicas de venta por correspon-
dencia, por teléfono, por televisién o por ordenador que convierten el es-
pacio doméstico en superficie de comercio? ;Cémo inciden los regalos y
ofertas de empresas no directamente comerciales en la retraccién de la
compra clasica? ;Cémo influyen la baja de calidad de las ofertas a precio
Unico y grandes descuentos en el mantenimiento del gusto y de la dis-
tincién de los consumidores?

Respecto a las areas de mercado, como tradicionalmente son cono-
cidos los espacios del consumo, las preguntas se orientan en sentidos di-
ferentes; en cuanto a la organizacién del espacio urbano: ;cudl es la mo-
vilidad no obligada en el interior del espacio barcelonés? ;Qué
barceloneses no acuden ya nunca a la plaza de Cataluia? En cuanto a las
areas de influencia de Barcelona, en cambio, las cuestiones serian: ;cual
es el papel comercial de la nueva Barcelona dentro de la Catalufia actual?
;,Cuales son los centros de atraccién de la ciudad, por grupos de edad, por
niveles de renta y por lugar de residencia?

Primeras conclusiones

Pese a la importancia de estos interrogantes, y de otros muchos que
iran apareciendo, algunos elementos claros se desprenden del estudio de
la evolucién comercial de la ciudad de Barcelona.

En primer lugar, es destacable el papel decisivo de las inercias hist6-
ricas que tantas veces se han sefialado y que muestran las complejas y
fructiferas relaciones entre ciudad e historia. Estas inercias han podido
convertir en positivo el retraso tradicional de la economia y la sociedad
catalana, respecto a otras europeas y americanas, ya que, en el ambito co-
mercial, se ha salvado la calle, en su papel de espacio social y de relacién
(Jacobs, J., 1961). El eslogan que hace unos anos lanzé la Camara de Co-
mercio de Barcelona, donde hay comercio hay vida, se ha traducido en
las politicas recientes de construcciéon de centros comerciales a partir del
espacio urbano existente, mas que crear ciudades artificiales en la peri-
feria o bunkers cerrados en los barrios.
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En segundo lugar, hay que relativizar este papel destacado de las
inercias histéricas, ya que la escala temporal tan pequefia del estudio que
se ha realizado propicia el encuentro de continuidades; es preciso ampliar
las escalas de estudio, con monografias profundas sobre dreas comer-
ciales concretas y sobre momentos histéricos determinados para poder
evaluar mas adecuadamente la estructura y la dinamica del comercio bar-
celonés. Sélo el analisis multiescalar, espacial y temporal, puede permi-
tir la captura de esta dinamica

En cualquier caso, es necesario superar el relativo menosprecio en que
se han tenido los estudios comerciales, en conjunto (Jackson, 1993).
Por lo que se refiere a la metodologia de analisis, los resultados de las
aproximaciones hechas hasta ahora han puesto en evidencia la relativa
inocuidad de los estudios tradicionales, demasiado cuantitativos, mas cer-
ca del marketing que de la reflexién problematica; estos estudios, ademas,
generalmente utilizan datos muy poco representativos, como las licencias
fiscales, o los agrupan en unidades poco significativas, como los distritos
municipales. El cambio de consideracion y la mejora de los resultados
analiticos, permitiria, sin duda, el refuerzo de las politicas comerciales,
con actuaciones decididas sobre los temas importantes, como la flexibi-
lizacién horaria o el urbanismo comercial. La reconsideracién de las po-
liticas comerciales llevaria a las administraciones a mejorar las fuentes de
informacién, cosa que influiria muy positivamente sobre el aumento de ri-
gor de nuestros estudios, terminando asi con un circulo vicioso que es pre-
ciso cambiar.
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RESUMEN: Este articulo presenta un analisis de la evolucion histérica de las formas y equi-
pamientos comerciales de la ciudad de Barcelona y de los hdbitos de consumo de sus ciu-
dadanos. Se sientan unos primeros antecedentes a inicios del siglo XX, para detenerse en el
impacto de los cambios que se suceden durante los afios sesenta, de auténtica revolucion
burguesa tardia. A continuacién se centran los cambios a partir de 1986, fecha clave para
iniciar el impacto de la globalizacién en la economia espaiiola. Del analisis de esta evolu-
cién se realiza un balance de la situacién actual, a partir del marco legal y del retraso re-
lativo en la modernizaciéon del equipamiento comercial de Barcelona. Tras plantear algunas
cuestiones relevantes acerca del comportamiento de los consumidores barceloneses se con-
cluye una cierta capacidad de resistencia de las formas locales frente a la fuerza del modelo
homogeneizante que impone la globalizacion.

ABSTRACT: This article presents an analysis of the historical evolution of retail forms and
infrastructures in the city of Barcelona and of the cosummer patterns of its citizens. First,
some antecedents are defined at the very beginnig of xxth Century, looking after to the big
transformation of the sixties, the real and late Spanish bourgeois revolution. The next pe-
riod corresponds to the changes started in 1986, with the integration of Spanish economy
into the European Market. An evaluation of the present situation remarks the relevance of
the legal constraints and of the relative delay in the development of some modern com-
mercial forms in the City. From the study of some relevants questions on the consumers be-
haviour a clear conclusion appears relative to the inercia of some local trends in front of the
weight of globalization.
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