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Introducciéon

La segunda mitad del siglo xx ha sido el escenario de grandes
cambios en la distribucién alimentaria. Estas transformaciones
no sélo han afectado la estructura de esta actividad, sino también
los patrones productivos, tecnolégicos y organizacionales de la
produccién de alimentos, las formas de intermediacién y de trans-
porte, e incluso de la organizacién del espacio urbano. Dicho
proceso, a su vez, estd relacionado con cambios culturales que
implican pasar de la atencién personalizada y del comercio de
proximidad, al libre servicio y a un patrén de compras menos
frecuentes pero de mayor volumen en un local distante del ho-
gar. En el largo plazo este proceso ha llevado a la concentracién
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de la distribucién en algunas pocas empresas lideres y a la con-
traccién de las formas comerciales tradicionales. La concentra-
cién de la actividad posee un triple sentido: econémico, técnico
y espacial, pues conlleva una sustancial reduccién de agentes, de
establecimientos y de localizaciones comerciales. Al cabo de cua-
renta afos se ha pasado progresivamente del comercio indepen-
diente y tradicional al predominio de la gran distribucién (Gp).

Las grandes superficies (Gs) alimentarias comienzan su di-
fusién masiva en los Estados Unidos a partir de los afios cincuen-
ta, y se expanden hacia Europa Occidental durante las décadas
de los afios sesenta y setenta. En América Latina este fenémeno
comenz6 en Brasil y se extendié durante los afos ochenta hacia
México, Argentina y Chile.

La complejidad de formatos, alternativas tecnolégicas y or-
ganizacionales que ha adquirido la 6p alimentaria, obligan a par-
tir de algunas consideraciones metodoldgicas. Pueden definirse
en principio tres formatos principales: hipermercados, distintos
tipos y tamafios de supermercados (chicos, medianos, grandes) y
autoservicios.! En conjunto, han tendido a reemplazar o a avan-
zar sobre el espacio de los canales tradicionales especializados:
almacén (abarrotes), panaderias, verdulerias, fruterias, pescade-
rias, carnicerias, fibricas de pastas, etc. Desde el punto de vista
de la estructura empresarial, conviene diferenciar entre grandes
cadenas, cadenas medianas, cadenas chicas y autoservicios inde-
pendientes. Los formatos mds recientes de comercializacién de
alimentos son los denominados minimercados, minisiper o con-
venience stores, y supermercados de descuento o hard discounts
(HD), que representan una cierta tendencia al retorno a la proxi-
midad como factor de distribucién, combinando precios bajos y
gestion avanzada. Otras formas de modernizacién de la distribu-
cién alimentaria son las franquicias y los servicios delivery, ade-
mas de los sistemas de ventas por catdlogo o a domicilio o por
medio de redes informadticas, aunque en este ultimo caso, en

América Latina estas modalidades estdn bastante poco difundi-
das.?

! Los autoservicios no constituyen en todos los casos una forma genuinamente mo-
derna. Con frecuencia, la innovacién respecto al comercio tradicional se limita a la
relacién con el cliente o a la disposicién fisica de la mercaderia, méis que a las practicas
comerciales, organizacionales o de aprovisionamiento. Este articulo presta especial aten-
cién a la denominada “gran distribucién moderna” (supermercados e hipermercados).

2 Las diferencias de formato en la Gp se establecen generalmente a partir del tamafio
del salén de ventas. Hasta 350m?, se considera autoservicio; entre 350 y 2 500, se
definen los distintos formatos de supermercados (chicos, medianos y grandes), y més
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Otro elemento diferenciador de canales y empresas en la
GD es el tipo de mercado. En general las variables de competencia
son precio y servicio o imagen. Las distintas firmas compiten in-
tentando ofrecer el precio mds bajo (Carrefour, Wal-Mart, Coto,
por ejemplo, en el caso argentino), o el mejor servicio o imagen
en la relacién con el cliente (Disco). A veces algunas empresas
intentan combinar ambos factores de disputa del mercado (como
es el caso de Norte o Jumbo). Actualmente, la guerra de estrate-
gias comerciales ha fortalecido a la primera de las opciones, en el
caso de la Argentina, sobre todo a partir de la incorporacién del
formato HD y especialmente durante las frecuentes coyunturas
recesivas.

Con el presente trabajo se pretende dar cuenta de algunos
aspectos de esta transformacién, profunda y vertiginosa en el caso
de Argentina en general y de la regién metropolitana de Buenos
Aires’ (RMBA) en particular. Se parte de la caracterizacién de lo
que podriamos denominar el “periodo de instalacién” de la mo-
dernizacién comercial alimentaria en el pais, con dos etapas bien
diferenciadas, si se consideran formatos, innovaciones, actores y
estrategias comerciales y territoriales de las empresas. En la se-
gunda parte del articulo se intenta realizar un andlisis més deta-
llado de lo que entendemos como la tercera etapa de moderniza-
cién de la Gp en Argentina, fundamentalmente signado por la
hipermercadizacion, la formacién de centros comerciales, la bi-
perconcentracion e hiperglobalizacién del sector, y un nuevo pa-
trén de despliegue territorial de la actividad, en consonancia con
la globalizacién de los sistemas agroalimentarios (saA). En la ter-
cera parte se intenta dar cuenta del componente territorial del
proceso de modernizacién comercial, tratando de vincular, por

alla de este tamafio se los considera hipermercados. El Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (INDEC de Argentina) considera sin embargo otros cortes (hasta 500, 500 a mil
m?; 1 000 a 4 000 y més de 4 000) en su encuesta de supermercadismo. Mis alla del
tamafio, la calidad y “modernidad” del local pueden implicar otras definiciones, como
sucede con los denominados minimercados y Hp. Otra diferencia entre formatos se
define a partir de la variedad de productos que ofrecen. En general, los autoservicios,
pequefios supermercados y HD ofrecen exclusivamente productos de primera necesidad;
mientras que los medianos y grandes supermercados poseen mayor variedad de produc-
tos, marcas y calidades, y los hipermercados llegan a ofrecer hasta 50 000 referencias,
incluyendo accesorios del automotor, electrodomésticos, muebles, jardineria, y una casi
lujosa linea de perfumeria e indumentaria.

3 La rRMBA comprende a su 4rea nuclear, la ciudad de Buenos Aires (200 km? y 3
millones de habitantes); las dos primeras coronas, denominadas Gran Buenos Aires (GBA),
formadas por 25 municipios (3 680 km? y 9 000 000 de habitantes), y una tercera
corona de 15 municipios (15 800 km? y 1 600 000 habitantes). En conjunto se trata de
un 4drea de 19 680 km? y una poblacién de 13.5 millones de habitantes hasta 1999.
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un lado, la evolucién de su patrén de localizacién en funcién de
las condiciones del mercado, el target o segmento de mercado al
que se orienta la empresa, y la evoluciéon de la densidad comer-
cial, es decir, considerando al territorio y a sus contenidos estra-
tégicos y sociales como factor o insumo, y por otro lado, el estu-
dio de las consecuencias socio-territoriales y urbanisticas y las
formas territoriales que el despliegue de la actividad ha contri-
buido a generar, sobre todo en los suburbios metropolitanos, to-
mando para ello el caso de la rMBA.

I. El periodo de instalacién de la Gp en Argentina

Lo que podria denominarse el “periodo de instalacién” de la mo-
dernizacién comercial en Argentina, constituyé un largo proceso
que comienza a principios de los afios cincuenta y abarca hasta
bien entrados los afios noventa. A partir de alli se produce una
serie de cambios que por los agentes intervinientes, por la estruc-
tura y el origen del capital sectorial, por sus caracteristicas tecno-
l6gicas y organizacionales, asi como por la significacién espacial
del proceso, creemos conveniente tratar con mayor detalle en
otro apartado.

Dentro del “periodo de instalacién” se observan nitidas di-
ferencias que permiten delimitar una primera etapa que abarca
los afios cincuenta, sesenta y setenta, caracterizada por la difu-
sién de cadenas de supermercados —proceso particularmente s6-
lido en el interior del pais— y la aparicién/desapariciéon de los
primeros hipermercados; y una segunda etapa, a partir de princi-
pios de los anos ochenta, con la difusién de una nueva genera-
cién de hipermercados, en general de capital extranjero, y la ex-
pansién de cadenas locales poderosas, sobre todo en la ciudad de
Buenos Aires y su regién metropolitana.

Primera etapa: modernizacion precaria (1950-1981)

El primer supermercado “moderno”, La Estrella Argentina, se
instal6 en Mar del Plata hacia 1951. En los principales centros
urbanos del interior del pais durante los afios cincuenta y sesen-
ta, el proceso de supermercadizacion se desarrollé con cierta so-



Economia, Sociedad y Territorio, vol. 11, nim. 7, 2000, 459-496 463

lidez a partir de la formacién de cadenas regionales medianas;*
en tanto que durante los afos sesenta el proceso se traslad6 hacia
la ciudad de Buenos Aires y las primeras coronas suburbanas, en
una suerte de efecto “imitacién” de lo que estaba ocurriendo en-
tonces en las principales dreas metropolitanas de los Estados
Unidos. Aparecen cadenas de medianos y grandes supermerca-
dos (Disco, Norte, Minimax, esta tltima de capitales estadouni-
denses) y también una primera generacién de hipermercados de
entre 2 500 y 10 000 m? de sal6n de ventas (Llaneza, Gran Tiay
Todo, entre los mas modestos; Gigante, Canguro y Satélite, entre
los més grandes).

Esta primera generacién de hipermercados fracas6 por com-
pleto. Al cabo de diez afios no sobrevivié un solo establecimien-
to. Sin duda esta experiencia fue prematura dado que la estructu-
ra de costos estaba amenazada por la inexistencia de cadenas de
produccién, almacenaje y transporte de veras modernos y efi-
cientes, asi como por la falta de experiencia y know-how comer-
cial y organizacional de las firmas. Paralelamente la fortaleza y
capacidad de lobby de la intermediacién, el arraigo y extraordi-
naria cobertura geogréfica del comercio barrial tradicional, y el
contexto de inestabilidad politica y econémica de los afios seten-
ta'y ochenta, actuaron obstaculizando o retardando el proceso de
maduracién de la 6p.° Desde luego, se trataba de un mercado atin
inmaduro para los fuertes cambios culturales que suponen aban-
donar la practica cotidiana de compras en los comercios especia-
lizados tradicionales de proximidad, y la atin escasa generaliza-
cion del uso o acceso al automévil. En sintesis, se traté de una
experiencia fallida no sélo para el debut de las Gs, sino también
para el del capital extranjero en la distribucién alimentaria en
argentina.®

4 Toledo y Elefante en la ciudad de Mar del Plata; Cooperativa Obrera en Bahia
Blanca; El Hogar Obrero en todo el pais; Super Vea y Metro en la provincia de Mendo-
za; Lozano en la region del noroeste; Caceres en la region nordeste; Caracol, Sol y
Hogar Argentino en la provincia de Cérdoba; La Gallega y Mega en la ciudad de Rosa-
rio; Super 25 en Tucumdn; Topsy y La Bomba en la provincia de Neuquén; entre otras
cadenas (Bin et al., 1996:50-51).

5 Algunos de los establecimientos cerrados en esta etapa fueron luego adquiridos
por otras firmas, como el caso de Disco que adquirié Minimax, y Carrefour que adqui-
ri6 locales de Gigante. La cadena Minimax fue objeto de atentados terroristas anti-
estadounidenses.

¢ Efectivamente, durante esta fase no se llegan a producir verdaderos cambios ni en
los circuitos de comercializacién, ni en la organizacion y los modos de gestién, ni en los
modos de consumo y costumbres de compras. Los precios no son competitivos y la
posibilidad de compra al fiado o dia a dia jug6 en favor del comercio barrial. El comer-
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La modernizacién sesgada hacia la proximidad, tuvo en
cambio mejor suerte y las aperturas continuaron durante los afios
setenta y principios de los ochenta, sobre todo bajo el formato de
supermercados medianos y grandes, sumando empresas como Su-
percoop (de El Hogar Obrero), Coto, Sumo y Hawai.

Cabe una mencién especial de la experiencia del supermer-
cadismo cooperativo durante esta primera etapa. La Cooperativa
Obrera, una de las firmas pioneras en la actividad, ain desarrolla
con éxito su actividad en la ciudad de Bahia Blanca y en ciudades
intermedias de su drea de influencia, llegando a tener hoy dia
quince supermercados y un hipermercado e incluso un centro
comercial. El Hogar Obrero, por su parte, desarrollé lo que fue
probablemente la cadena de mayor importancia en la historia del
supermercadismo argentino, llegando a poseer una firme cober-
tura nacional con sus 250 locales de distintos formatos, incluyen-
do algunos hipermercados y centros comerciales en su fase final
a principios de los afios noventa, cuando cerr6 sus puertas. Fue
ademds pionera en el desarrollo de marcas propias en Argenti-
na.’

Hubo que esperar hasta bien entrada la década de los ochen-
ta y al desarrollo de cambios en las pautas culturales para rein-
tentar la experiencia de instalacién de Gs. A principios de los
afios noventa ya habia nuevamente unos diez hipermercados, y
s6lo seria el comienzo de una experiencia exitosa, ahora en un
nuevo contexto sociocultural y de desarrollo de condiciones mas
favorables de produccién, distribucién y consumo.®

Si se analiza la variable espacial del proceso de moderniza-
cién del comercio minorista, durante esta primera etapa resulta
evidente una marcada fractura territorial entre la regiéon metro-
politana y el interior del pais. En efecto, el proceso encuentra
grandes dificultades para consolidarse en esta dltima, incluso

cio moderno absorbia s6lo 19% del volumen de ventas de productos alimentarios en
1973, luego de 20 afios de su aparicién (Caprén, 1996:140-141).

7 Luego del cierre de El Hogar Obrero, muchos de sus locales fueron comprados y
reacondicionados por Coto, Sumo y otras empresas, incluyendo irsa (vinculada a Geor-
ge Soros) para el caso del desarrollo del proyecto Abasto de Buenos Aires, que implicé
la rehabilitacion del edificio del viejo mercado Central y su reciclaje en moderno centro
comercial, asociado a una operacién urbanistica de renovacién y gentrificacién de un
drea pericéntrica de la ciudad de Buenos Aires,

8 A mediados de los afios ochenta, segin Caprén, “Las cadenas de supermercados
eran numerosas, pero de capitales mayoritariamente locales. El mercado era muy prote-
gido, sin verdadera concurrencia. Los self service (autoservicios) y supermercados, pre-
pararon entonces el terreno a los hipermercados de capital extranjero, asi como a la
segunda fase de modernizacion en los afios ochenta” (Caprén, 1996:142).
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dentro de la ciudad de Buenos Aires, y muestra mayor viabilidad
en los principales centros urbanos del interior del pais, con cade-
nas generalmente locales o regionales. Sin embargo, hacia el final
de esta etapa el supermercadismo parece comenzar un nuevo
despliegue en la principal aglomeracién urbana nacional.

Segunda etapa: consolidacion e hipermercadizacion lenta
(1982-1994)

Esta segunda etapa de transformacién sectorial entrafia un cam-
bio estructural, tecnoldgico, organizacional, de actores y origen
del capital. Incorpora nuevas cadenas o empresas que se instalan
en el pais, y arrastra consigo a las cadenas supermercadistas exis-
tentes. Empresas como Norte, Disco, Tia y Coto efectuaron un
serio cambio de aspecto y gestién e incrementaron sus estableci-
mientos y su presencia en este mercado, en particular a partir de
comienzos de los afios noventa, ya en un clima de estabilidad
econdémica y financiera favorable a la competencia creciente (Ca-
pron, 1996:143-144).

Durante este periodo parece comenzar un irreversible cam-
bio de hébitos de consumo de la poblacién argentina, en especial
la de los principales centros urbanos del pais. Bisicamente se tra-
ta de: la disminucién de la frecuencia de compras y el incremen-
to de los montos de las mismas; el crecimiento de la utilizaciéon
del automovil; la concentracién de las compras durante el fin de
semana y la expansién del consumo de productos congelados,
permitidos por la rdapida difusién de la utilizacién doméstica de
refrigeradores y hornos de microondas. El ajuste cultural que no
habia sido posible en los afios sesenta, demoré veinte afos en
permitir la generalizacién de la Gp.

En el 4mbito de las empresas también se dio un cambio
cultural importante, especialmente en la incorporacién de algu-
nas innovaciones tecnolégicas y sobre todo organizacionales, ade-
mas de mejorar el servicio, lo que a la vez facilit6 el cambio de
hibitos de consumo y la aceptaciéon de las formas comerciales
por parte de las familias.” Se produce una verdadera revolucién
en las técnicas de gestién y comercializacion, tales como la dismi-

? Visto desde el interés del cliente, la nueva generacién de hipermercados y super-
mercados ofrece numerosas ventajas tales como precios menores, mejor presentacion,
servicio de envio a domicilio, aceptacion de tarjetas de crédito, aun cuando éstas fueron
largamente suspendidas durante varios episodios de hiperinflacién en los afios ochenta.



466 Ciccolella, P.: Distribucion global y territorio...

nucioén drastica de stocks, practicas just in time, el incremento de
la rotacién de productos, la incorporacién de escaners y de fibra
Optica, utilizacién creciente de informética y telemdtica para ges-
tionar inventarios, etcétera.

Hasta fines de los afios setenta, los canales tradicionales
concentraban cerca de 70% de las ventas de alimentos. El Gltimo
periodo intercensal (Censos Nacionales Econémicos de 1984 y
1993) registra la desaparicion de 64 000 establecimientos mino-
ristas tradicionales de la alimentacién, con una pérdida de 125
mil empleos. Las grandes empresas de la distribucién, en cambio,
s6lo compensaron un quinto de esa pérdida, con la creacién de
alrededor de 23 000 puestos de trabajo (Gutman, 1998:286).

Gutman muestra que en 1983, hasta 99% de los estableci-
mientos pertenecia a la distribucién tradicional, concentrando
929% del empleo y 61% de las ventas. En 1993 todavia concen-
traban mis de 90% de los establecimientos, 81% del empleo,
pero s6lo 43% de las ventas:

Este fendmeno de contraccion del negocio minorista tradicional se ha
registrado en todos los paises en los que se impuso la Gp. Su rapidez y
alcance, sin embargo, han estado condicionados por las regulaciones
econdmicas existentes en cada caso y por la simultaneidad o no con
procesos de crisis y/o estancamiento econémico (Gutman, 1998:286).'°

Ya hacia mediados de los afos noventa la Gp se hacia cargo
de dos terceras partes del comercio alimentario, disminuyendo
drasticamente diez puntos la distribucién tradicional en apenas
dos afos, a causa de la aceleracién del super/hipermercadismo.

Durante la primera mitad de los afios ochenta se desarrolla
una fase de crecimiento relativamente acelerado en el segmento
de supermercados (Bin et al., 1996:49), no extendiéndose este
fenémeno al segmento de hipermercados. Durante ese quinque-
nio se instalaron en el pais apenas cuatro hipermercados (tres
Carrefour, un Jumbo). A principios de los afios noventa llegaban
a diez establecimientos y hacia fines de periodo (1994) alcanza-

19 Dos fenémenos asociados al incremento del trabajo por cuenta propia, tuvieron
un papel no despreciable en los cambios de la pequefia distribucién tradicional de proxi-
midad desde mediados de los afios ochenta: los programas de retiro voluntario y la
inmigracién coreana que impulsan la apertura de numerosas y grandes tiendas de venta
de dulces y tabaco y autoservicios, en general bastante precarias, que reemplazaron a
muchos “almacenes” (tiendas de abarrotes) y comercios especializados barriales. Se tra-
tarfa mds bien de una evolucién antes que una modernizacién estricta del comercio
minorista alimentario. Entre 1993 y 1994 se cerraron 77 supermercados y en 1995
cerraron algunas cadenas como Davi y Hawai (Bin ez al., 1996:46-49).
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ron los 20 locales, con significativa cantidad de aperturas duran-
te 1994, inaugurando recién en ese afo una etapa de aceleracién
del desarrollo de hipermercados, que llegard a su apogeo espe-
cialmente a partir de 1995, no sélo con el arribo de nuevas fir-
mas (Wal-Mart, Ekono) y la aceleracién de las inversiones de
Carrefour y Cencosud (Jumbo), sino también a partir de la hiper-
mercadizacion de firmas supermercadistas como Coto, Norte, T1a,
e incluso cadenas del interior, como La Anénima, Lozano, Tole-
do y Aragone.

Cuadro 1
Evolucién de la estructura del comercio minorista
alimentario en Argentina (en % sobre el total)

Afo Distribucién Distribucién
tradicional moderna
1973 81 19
1983 61 39
1993 43 57
1994 38 62
1995 33 67

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de ac Nielsen, Gutman (1997) y Bin et al.
(1996).

Salvo por algunas interrupciones y sobre todo por su ma-
yor extensién temporal, el proceso de modernizacién comercial
en Argentina posee grandes similitudes con lo acontecido en al-
gunos paises del sur de Europa y muestra ciertas regularidades
estructuradas en ciclos que algunos autores denominan “teoria
del ciclo de vida del comercio” o “teoria del acordeén”, con las
que se destaca la sucesién de etapas (incorporacién, expansion,
madurez, declinacién) de un formato comercial que convive o
desplaza a otras formas. Barata Salgueiro muestra cémo dichas
teorfas parecen verificarse en la mayoria de los pafses europeos,
en los que se pasa de formas tradicionales de comercio generalis-
ta o especialista, a una sucesién de formas modernas: supermer-
cados, hipermercados, HD, en ese orden de progresién y predo-
minio en el tiempo (Barata, 1996:26-28).

La productividad de supermercados e hipermercados, a
pesar de haberse incrementado durante esa etapa, todavia era
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inferior a la media de los paises industrializados. En 1995 la rela-
cién ventas/personal alcanzaba el maximo en la cadena mayoris-
ta Makro, y le seguian los minoristas Carrefour, Jumbo, Ekono,
Coto, Norte, Disco, Su Supermercado, Tia y La Anénima, en ese
orden (Bin et al., 1996:52).

Segtin el estudio realizado por Bin et al., con informacién
hasta el afo 1993, los margenes netos de ganancia de la mayoria
de las firmas lideres argentinas oscilaba entre 2.5% y 6.5%. Estos
niveles de beneficio sobre las ventas es similar al que muestran
las firmas lideres europeas; sin embargo, Carrefour Argentina
(que no es precisamente la mas rentable entre las lideres locales)
triplica los margenes de su par francesa; mientras que Jumbo,
Toledo o Ekono muestran valores similares a los de Sainsbury en
Gran Bretana, por ejemplo (Bin et al., 1996:61).

Las ventas de productos masivos en el segmento de la Gb en
1993 alcanzaron los 10 000 millones de pesos, con tendencias a
un crecimiento anual superior a 10% durante los afios noventa,
con un ritmo de expansién global del orden de 5% en esa déca-
da.

Aunque el avance de la 6D en el largo plazo ha sido muy
notable en esta etapa, el proceso evolutivo no es necesariamente
lineal, ya que durante los momentos expansivos e hiperinflacio-
narios la GD incrementa su cuota de mercado, pero sucede lo
inverso en el marco de coyunturas de estabilidad con disminu-
cién de poder adquisitivo del salario real. Esta caracteristica pen-
dular del mercado reside sobre todo en la brecha relativamente
pequena de precios entre el circuito moderno y el tradicional
(5%), y las ventajas que atin brindan algunos comercios con el
sistema informal de libreta de pago al fiado.

Durante esta etapa, los cambios comerciales, tecnolégicos
y organizacionales han sido considerables, en especial entre fines
de los anos ochenta y mediados de los noventa, aunque resulta
sumamente heterogénea y dindmica la situacién entre las distin-
tas firmas.! A pesar de ello, hasta mediados de los afios noventa
todavia se estaba lejos de la generalizaciéon de practicas just in

1 Respecto de las estrategias implantadas por la Gp en los tltimos afios para avanzar
en el reparto del mercado e incrementar sus margenes de utilidades, Gutman sefiala las
siguientes como las mas importantes: 1) redefinicién de perfiles comerciales y politicas
de captacion de clientela (precios, calidad, diversificacion); 2) innovaciones tecnolégi-
cas y organizativas: logisticas, informadtica, just in time; 3) politicas de gestién financie-
ra (pasos de cobro y pago); 4) politicas organizacionales y gerenciales (manejo de espa-
cios, stocks, merchandising); 5) nuevas estrategias en alimentos frescos; 6) desarrollo de
marcas propias; y 7) intensificacion en apertura en localizaciones tradicionales y nuevas
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time y de optimacién de la logistica. Estos desarrollos no pare-
cfan constituir entonces un objetivo inmediato de las empresas
del sector vy, por ejemplo, en muy pocos casos operaban con cen-
tros de distribucion (cp) propios y modernos (Gutman, 1997:66-
62). La etapa de hipermercadizacion de la segunda mitad de los
afios noventa va a cambiar esta situacién de manera significativa,
sobre todo a partir de la incorporacién bastante generalizada de
cp, disminuyendo costos con base en la racionalizacién de la ges-
tién de stocks, y en la externalizacién y el traslado de dichos
costos hacia los proveedores, lo que pone de manifiesto la supre-
macia de la 6D sobre los productores de alimentos, en el contexto
de los saa.t?

Segin los estudios de Gutman, durante el periodo ha ten-
dido a afirmarse el ntcleo duro de la Gp: los alimentos frescos,
que constituian a mediados de los noventa hasta 80% de la oferta
total de productos en las cadenas de supermercados, y 60% en la
de las cadenas de hipermercados. Sin embargo, puede preverse
que en la etapa siguiente, la hipermercadizacion y las tendencias
mundiales (incremento del peso de productos no alimentarios)
harédn declinar en algunos puntos esos porcentajes. Es posible que
las inversiones futuras de las grandes cadenas impriman mayor
dinamismo a la formacién de centros comerciales, con mayor peso
de los rubros no alimentarios.

La dindmica espacial de esta segunda etapa de moderniza-
cién muestra un proceso inverso al de la primera. Comienza fun-
damentalmente por la ciudad de Buenos Aires, se extiende al GBa,
y recién en la tercera etapa se expandird hacia el interior del pais.

II. La transformacién de la Gp a partir de 1995

A partir de 1991 comienza en Argentina un periodo de cambios
estructurales en estrecha vinculacién con las tendencias de rees-
tructuraciéon econdémica global. La administracién Menem im-
pulsé entre otras medidas, la reforma del Estado, la desregula-

(Gutman, 1998:289-290). La misma autora sefiala las principales innovaciones del pe-
riodo: inversién en equipamiento y lay-out de los locales, desarrollo de infraestructuras
logisticas, dotacién de informdtica y sistemas integrados de comunicacién (esciners,
etc.), inicio de intercambio electrénico de datos (pi) entre grandes firmas de distribu-
cién y produccién (Gutman, 1998:290).

12 Ante el aumento del impuesto al valor agregado (iva) la Gp obligé a los proveedo-
res a absorber el diferencial, y no trasladaron el incremento a los precios, lo que mues-
tra su poder econémico y de lobby.
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cién econémica, la puesta en marcha de la privatizacién y conce-
sién de empresas estatales y servicios publicos, severas medidas
de estabilidad monetaria (Plan de Convertibilidad) y la puesta en
marcha del Mercosur. Las mismas, entre otros factores, plantea-
ron un escenario macroeconémico expansivo, sumamente atrac-
tivo para una nueva generacién de inversiones —en particular,
inversion extranjera directa (1ED)—, dirigidas ante todo al sector
servicios y a la adquisicién de empresas, muy en especial las del
complejo agroalimentario, provocando su acelerada globalizacién
hacia fines de la década.

Entre 1990 y 1997 la 1D fue de aproximadamente 33 000
millones de délares y alcanzaria los 60 000 millones de délares
(s6lo en formacién de capital) hacia el final de la década, de los
cuales 35% tiende a concentrarse en la RMBA. Si se consideran
ademis fusiones, adquisiciones y privatizaciones, el monto total
de 1ED en la década supera los 100 000 millones de délares, de los
cuales la mitad se concentraria en la RmBA (Chudnovsky y Lépez,
1998:73; cep, 1998). Este proceso de extranjerizacion y globali-
zacion durante los altimos afios plantea serios interrogantes res-
pecto a la gobernabilidad y la capacidad de gestién y control del
Estado nacional sobre los procesos econémicos y territoriales,
volviendo més vulnerables a algunas regiones, sectores sociales y
productivos.

Inversion extranjera directa e hipermercadizacion

En efecto, uno de los sectores beneficiarios del nuevo escenario
macroeconémico en Argentina ha sido precisamente el de los
nuevos equipamientos vinculados al consumo, entretenimiento y
especticulo, que en conjunto concentr6 alrededor de 5 000 mi-
llones de ddlares (alrededor de 5% de la inversion directa total).
En el caso del sector de la b y particularmente en el segmento de
las Gs, la formacién de capital de origen extranjero superé los
2 500 millones de délares (80% de ellos entre 1994 y 2000).
Resulta obvio que la presencia de Carrefour, Wal-Mart, Cenco-
sud (Jumbo), Ekono y Auchan, y las recientes adquisiciones de
Exxel Group, Promodés, Ahold y Casino, determinan que se tra-
ta de una actividad que se desarrolla hoy dia en un 75% bajo
control trasnacional o global. Los grupos franceses Carrefour,
Promodés (50% de Norte y Tia), Casino (Libertad) y Auchan,
concentran en 1999 cerca de 25% del total de inversion del sec-
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tor de la Gp; seguido de las empresas estadounidenses Wal-Mart
y Exxel Group (este tltimo con 50% de Norte-Tia), con 139%;
capitales holandeses (Ahold, con 50% de Disco, y las mayoristas
Makro y Kargo) con 12%; y capitales alemanes y chilenos (Cen-
cosud-Jumbo y Ekono) con un 7,5%. La participacién de firmas
argentinas quedé reducida a 25% y con tendencia fuertemente
declinante durante el Gltimo afio y medio."3

Hacia mediados de los afios noventa se observa la madura-
cién del proceso de desplazamiento de la intermediacién mayo-
rista, como consecuencia del proceso de super/hipermercadiza-
cién, aunque aquélla atin abastece a los comercios tradicionales.
También se avanzé mucho en materia de compras por importa-
cion directa y por licitacién privada. En cualquier caso, la evolu-
cién de la Gp, en las dos etapas precedentes comprometi6 seria-
mente la compleja estructura de intermediacién tradicional.!*

Durante esta nueva etapa, las modalidades y empresas as-
cendentes de la Gp se difunden de manera vertiginosa hacia el
interior del pais, cooptando casi la totalidad del nuevo sistema de
comercializacién de alimentos. La intensa hipermercadizacién que
estd aconteciendo durante la segunda mitad de los afios noventa,
dard el toque de gracia a lo poco que queda de la distribucién
tradicional .

Algunos elementos de esta nueva etapa del desarrollo de la
GD muestran tendencias complejas e incluso contrapuestas. Por
un lado avanza decisivamente la globalizacién de la Gp al abrir
nuevos locales (caso Carrefour, Wal-Mart, Cencosud-Jumbo o
Auchan) o mediante la adquisicién y el cambio de manos de em-
presas nacionales como Norte, Tia, Disco, etc. (caso Exxel Group,

13 Entre las grandes cadenas de capital nacional sélo queda Coto, muy presionada
ultimamente por Wal-Mart, Exxel, Casino y Promodés para vender. Si esta venta se
realiza, la participacién argentina caerd a 15%. Otras cadenas medianas como San Ca-
yetano, Toledo, Aragone y Lozano, estdn también recibiendo ofertas y presiones muy
fuertes para ser adquiridas.

4 Hacia mediados de la década de los noventa, las compras directas a productores
llegan a 73% en alimentos, 75% en tocador y 68% en limpieza en supermercados y
autoservicios; mientras que oscilan en torno a 25% en los negocios tradicionales (Bin ez
al., 1996:59-60).

15 A partir de 1997 se ha desatado un proceso de adquisicién de cadenas medianas
y chicas del GBA y del interior del pais sumamente dindmico. Entre otros casos, por
ejemplo, Norte ha comprado recientemente las cadenas Abud y Los Hermanitos, de la
provincia de Entre Rios, Tanti de Buenos Aires, Tigre y Mega de Rosario (Santa Fe), y la
mayor parte de los locales de Unimarc (cadena mediana chilena). Por su parte, Disco
adquiri6 la cadena sanjuanina Gonzalez, la mendocina Super Vea, la cadena cordobesa
de HD Americanos, y la bonaerense Su Supermercados.
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Promodés, Ahold, Casino, etc.). La modalidad hipermercado'® es
sin duda la ganadora neta en la segunda mitad de los afios noven-
ta, aunque corresponde sefialar que en términos de apertura de
locales (no en términos de superficie ni de ventas), el proceso
parece més dindmico en los formatos que vuelven a privilegiar la
proximidad, la oportunidad y las pequenas superficies, como es
el caso de minimercados y HD,!” pero con una concepcién organi-
zacional bastante moderna y también con presencia de capital
extranjero y en forma de grandes cadenas (Best, Stop, Dia, Eki,
Americanos, etc.).

Paralelamente, se generan unas fuertes tendencias a la di-
versificacion de formatos dentro de cada firma; por ejemplo, su-
permercadistas netos como Norte, Tia, Coto y La An6nima, co-
mienzan a abrir gran cantidad de hipermercados; mientras que
hipermercadistas netos como Wal-Mart, Carrefour y Libertad,
estan buscando otros formatos mas chicos.'® Disco es la dnica
cadena grande que se ha mantenido hasta ahora relativamente al
margen de la “fiebre” hipermercadista; aunque sus tltimas aper-
turas estan llegando al limite de su formato tradicional de super-
mercado mediano-grande, ha adquirido Su Supermercado® y es-
taria interesada en una hipermercadista del noroeste (Lozano).
En cambio, Disco si ha incursionado en formatos pequefios, como
Stop, una cadena de minimercados? vinculados a las estaciones
de servicio del Automévil Club Argentino y una importante ca-
dena cordobesa de HD (Americanos).

El cuadro 2 ilustra el progresivo proceso de captacién de
cuotas de mercado por parte del segmento hipermercadista, que

16 Si bien se registran dos extremos dentro de este proceso: por un lado la apertura

de nuevos locales cada vez mds grandes (caso Carrefour, Coto o Wal-Mart, etc.), que
pasaron de 7 500 a 12 000 m?; y la aparicién de una generacién de maximercados de
entre 2 500 a 4 000 m? como es el caso particular de Ekono, Coto, Norte y varias
cadenas del interior.

17 El inventario actual de HD en Argentina es de unos 100 locales de entre 250 y 500
m?, surgidos en s6lo dos o tres afios. En términos de superficie equivalen, sin embargo,
a s6lo 5 hipermercados tipo Carrefour.

18 Libertad-Casino estd bastante interesada en adquirir la cadena de supermercados
medianos (500 a 1 500 m?) San Cayetano, que posee alrededor de 45 locales en el norte
y oeste de la provincia de Buenos Aires; Carrefour y Wal-Mart se estin disputando la
cadena chilena Ekono de hipermercados modestos (3 500 a 4 000 m?).

19 Esta cadena posee dos o tres establecimientos con formato de hipermercado e
incluso un centro comercial en Moreno (GBa).

20 Los minimercados, autobares y convenience stores estian controlados en general
por compaiias petroleras o concesionarios independientes: Su tasa de crecimiento en la
década ha sido del orden de 20%. La Anénima (Best) y Disco (Stop) estdn incursionan-
do también en esta modalidad comercial (Bin et al., 1996:58).
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pasa de 5% en 1990 a 13% en 1995 vy tiende a triplicar esta por-
ci6n del mercado hacia el afio 2000. El dato curioso es que esto no
se ha realizado s6lo a expensas de los canales tradicionales, sino,
en especial, de los autoservicios y algunas cadenas de supermerca-
dos. Luego de un notable protagonismo y proceso ascendente has-
ta 1995, la notable declinacién del segmento supermercadista a
mediados de los afios noventa se explica en parte por el cierre de
Supercoop, Hawai, Davi, entre otras, paralelamente al avance de
los hipermercados.

Cuadro 2
Estructura de la distribucién alimentaria en los afios noventa
(en porcentajes sobre el total)

Segmento 1990 1995 1998 2000*
Hipermercados 5 13 33 38
Supermercados 50 54 36 34
Resto** 45 33 31 28
Total 100 100 100 100
* Estimacidon

** Autoservicios y comercio tradicional
Fuente: Elaboracién sobre bases propias.

Desde el punto de vista de las innovaciones tecnoldgicas y
logisticas, se observa durante esta nueva etapa la maduracién y
generalizacién de tendencias a la apertura de centros de distribu-
ci6én o a la multiplicacién de los mismos (Coto, Wal-Mart, Norte-
Tia, La An6nima, Americanos, Eki, Dia, etc.); la profundizacion
de la implantacién de sistemas de comunicacion electrénica me-
diante redes informadticas con sistemas tipo just in time o flujos
tensos, EDI (intercambio electrénico de datos), generalizacién de
los sistemas GENCOD y LOCSTAR (respectivamente: c6digo de barras
y seguimiento satelital de cargas), y generalizacién de la palletiza-
cién estandar.*!

2 La palletizacion es la prictica de colocar las cajas de mercaderias sobre platafor-
mas de madera para que puedan ser desplazadas en grandes cantidades, rapidamente y
con facilidad por medio de un montacargas.
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Hiperconcentracion e hiperglobalizacion

Hacia 1993, 23% del mercado de la G estaba concentrado en las
tres cadenas mds importantes (Carrefour, Disco y Norte) y la fac-
turacién de las ocho primeras cadenas llegaba a 38.4%. Cinco
afios después y luego del intenso proceso de fusiones de 1997-
1998, las tres primeras cadenas (Disco, Norte-Tia y Carrefour,
en ese orden) concentraban 48% del total de la Gp, y las ocho
primeras cadenas (Disco, Norte-T1a, Carrefour, Coto, Wal-Mart,
Jumbo, Libertad-Casino y La Anénima) concentraban 75%; en
ambos casos duplicando en sélo cinco afios el nivel de concentra-
cién que virtualmente oligopoliza este mercado (ver cuadro 3).
La contracara de este proceso es el retroceso de casi 30 puntos de
la porcién de mercado de las cadenas medianas y pequenas. En
nameros absolutos, la primera cadena (Disco-Ahold o Norte-Tia-
Exxel-Promodés) factura alrededor de 2 500 millones de déla-
res; entre las tres primeras facturan 7 000 millones; la ocho pri-
meras, 10 900 millones, y las 10 primeras, 11 400 millones de
délares. El monto de la facturacién de las tres firmas lideres las
ubica entre las diez mayores empresas argentinas por ese concep-
to. En conjunto duplican la facturacién de la empresa argentina
mas importante (YPF, actualmente en manos de la espafiola Rep-
sol). Carrefour, Disco y Norte pasaron de ocupar el vigésimo o
el trigésimo lugar a los diez primeros lugares entre las empresas
que mds facturan en Argentina, en sélo seis afios.

Cuadro 3
Concentracion de las ventas segtin principales
cadenas de la 6D

Cadenas, 1993 % Mercado Gb Cadenas, 1998 % Mercado GD
Carrefour 10.4 Norte-Tia 17.1
Disco 6.3 Disco-Ahold 16.4
Norte 6.1 Carrefour 14.4
Tia 53 Coto 10.3
Coto 4.5 Jumbo 4.8
Jumbo 3.4 Wal-Mart 4.8
La Anénima 1.2 La Anénima 3.4
Toledo 1.2 Libertad-Casino 3.4
Su Supermercado 1.1 San Cayetano 3.0
C. Obrera (B. Bca.) 0.6 Toledo 1.4
Ekono 0.3 Coop. Obrera 1.1
El Chivo 0.3 Metro 1.0
Otras 59.1 Otras 21.9
3 Primeras 22.8 3 Primeras 47.9
8 Primeras 38.4 8 Primeras 74.6
Total 100.0 Total 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en datos de Bin et al. (1996:52) para el afio 1993 y estimaciones propias

sobre datos de ac Nielsen, La Nacién, 20/3/99 e INDEC.




Economia, Sociedad y Territorio, vol. 11, nim. 7, 2000, 459-496 475

El proceso de concentracién empresarial parece responder
a la estrategia de reconversién tecnoldgica, organizacional y lo-
gistica, que obligé a las empresas a ceder espacio o a asociarse
con grandes cadenas globales, lo que garantiza el salto en know-
how, experiencia, volumen de inversiones y redes globales de
aprovisionamiento y servicios complementarios muy eficientes y
modernos, que aun las empresas locales mas poderosas no pare-
cen lograr por si mismas (por ahora con la excepcién de Coto).

Al mismo tiempo, entre las estrategias comerciales que ex-
plican en parte este proceso de las empresas del sector durante el
periodo, se pueden mencionar: la guerra de precios, el desarrollo
de marcas propias o la inclusién de segundas marcas en su mix de
productos, el desarrollo incipiente de la logistica, la racionaliza-
cién de personal (menos cajas, por ejemplo), la diversificaciéon de
formatos, la combinacién con efectos de proximidad (Ekono,
Norte, Tia, etc.), ampliacién de horarios y dias de apertura, am-
pliacién del efecto servicios anexos (patios de comidas, Fast-food)
y sistemas de tarjetas y acumulacién de puntajes para premios a
los clientes como incentivo a la eleccién de empresas.

El proceso de hiperconcentracion e hiperglobalizacion ga-
rantiza también al sector de la 6D la subordinacién de las empre-
sas proveedoras, incluso las de la llamada “gran industria”. Esta
se encuentra obligada a desarrollar nuevos productos, especiali-
zarse como proveedora de la Gp, innovar en productos y proce-
sos productivos, logisticos (infraestructuras propias de almace-
naje y distribucién) y comerciales (defensa de sus marcas, sobre
todo). En el caso de pymEs agroalimentarias, las relaciones son
asimétricas. Estas deben adaptarse a las exigencias de la cp, si
quieren estar en las géndolas (Gutman, 1998:291)

Ante el avance de la 6p alimentaria y no alimentaria, el
comercio minorista tradicional va adoptando también algunas
estrategias defensivas que transforman al mismo en sus aspectos
comerciales, de calidad, de presentacién de las mercaderias o ser-
vicios, de pricticas comerciales, etc., generdndose también un
efecto de modernizacién: las franquicias y el delivery serian las
formas mas difundidas de estas nuevas précticas y formas comer-
ciales.??

22 Especialmente adoptado en panaderia, confiteria, comidas preparadas, bebidas y
delicatessen, fast-food, pastas frescas y pizzerias en el rubro de alimentacién, y por
farmacias, perfumerias, jugueterias, indumentaria, Optica, y aun en servicios: fotogra-
fia, tintoreria, locutorios telefénicos, etcétera.
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III. Gp y territorio

Un aspecto poco estudiado en Argentina es la dimensién territo-
rial del proceso de transformacién del comercio. Por un lado
podriamos destacar los aspectos vinculados a la consideracién
del territorio como un factor estratégico para el despliegue geo-
grafico o la localizacién de establecimientos; es decir, el territo-
rio (y sus contenidos) considerado factor locacional de la activi-
dad. En este sentido cabe tomar en cuenta las estrategias
territoriales de las empresas y los patrones de distribucién terri-
torial que determinaran situaciones de saturacién o vacancia se-
gun los casos. El indicador denominado “densidad comercial”,
que refleja la relacién metros cuadrados de superficie de venta/
cada 1 000 habitantes, permite medir el nivel de cobertura co-
mercial moderna de un 4rea y establecer pardmetros y compara-
ciones entre distintos recortes territoriales (paises, regiones, mu-
nicipios, ciudades, etc.). La otra vinculacién entre GD y territorio
se relaciona con el impacto urbanistico de las inversiones en in-
fraestructura comercial, y da cuenta desde las transformaciones
fisicas, a nivel de la arquitectura, el paisaje, la morfologia (for-
mas o patrones de urbanizacién o suburbanizacién) y la estructu-
ra urbanas (centralidades, subcentralidades, usos del suelo, etc.),
hasta la alteracién de los patrones de valores del suelo, pasando
por el impacto sobre el transito, el medio ambiente, los mercados
de trabajo y la estructura comercial.

Basicamente quedan en juego variables tales como densi-
dad y tamafio del equipamiento o la inversion, en términos de
impacto sobre la “ciudad preexistente”. Desde luego, un super-
mercado de proximidad genera un impacto menor que cinco de
esos locales (o un hipermercado) en el mismo barrio o sobre la
misma avenida. Tanto por el lado de los efectos en el empleo
cuanto por los efectos urbanisticos, son fenémenos que merecen
ser analizados.

Estrategias socio-territoriales de la GD en los afios noventa

El andlisis de las estrategias territoriales de las empresas de la Gp,
implica considerar los procesos sectoriales en diferentes escalas.
Algunas de las empresas que acttian en el pais compiten entre si
de manera global por segmentos de mercado. Tal el caso de Ahold
o Promodés que compiten sobre todo en formatos chicos y me-
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dianos, o Carrefour, Wal-Mart y Auchan que lo hacen bdsica-
mente en hipermercados. No obstante, corresponde aclarar que
resulta cada vez miés dificil este tipo de segmentacién debido a
que se registra Gltimamente una fuerte tendencia a la diversifica-
cién de formatos, como ya se ha visto. Otro nivel de anilisis
espacial a contemplar es el del Mercosur. Algunas de las localiza-
ciones de los altimos dos afios parecen responder a una raciona-
lidad vinculada a la localizacién estratégica ligada al Mercosur,
como es el caso de las implantaciones en Rosario o Entre Rios
(especialmente en el caso de la empresa Norte). Aunque la infor-
macion o las estadisticas se organicen incluso en el 4mbito nacio-
nal, éste no resulta entonces suficiente para explicar las implan-
taciones, que se desenvuelven ahora en una légica que tiende a
articular lo local con los niveles Mercosur y global.

La b presenta por un lado una tendencia a la concentra-
cién espacial en las grandes areas metropolitanas, pero posee
mayor densidad comercial y significaciéon en la estructura local
de la distribucién en ciudades intermedias, como Bahia Blanca,
Mar del Plata, Mendoza, Parana o Santa Fe, debido a un fenéme-
no que combina precocidad del proceso modernizador y menor
solidez del comercio tradicional local, a diferencia de lo que su-
cede en la ciudad de Buenos Aires y en algunas localidades del
GBA. En cualquier caso, hacia mediados de los afios noventa, en la
mayoria de las grandes y medianas aglomeraciones urbanas de
Argentina, las ventas de alimentos en los canales modernos supe-
raban ampliamente 70%, llegando a 85% en el caso de Mendoza,
Parand y Santa Fe (Bin et al., 1996:65).

Aunque la 6D posee un despliegue territorial bastante mas
regular y neutro que otras actividades sumamente concentradas,
tales como la actividad bancaria, la gestiéon empresarial e incluso
la actividad industrial, la diferencialidad espacial de los distintos
sectores sociales y la estructura de ingresos no resulta indiferente
a su patron territorial, aunque estd muy cerca de trazar un mapa
christalleriano, es decir, con una distribucién espacial relativa-
mente homogénea.

Si bien podriamos afirmar que los sectores sociales de ma-
yores ingresos y nivel educativo tienden a incorporar més rapida-
mente que otros los cambios culturales modernizadores, por el
lado de ciertas ventajas (precios, por ejemplo) también se genera
alguna captacién de compradores de ingresos o acervos cultura-
les mis modestos. Al optar por la variable precio o la variable
servicio o por una combinacién de ambas, las distintas cadenas
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estarfan apuntando a un sector social determinado, que a su vez
no tiene una distribucién homogénea en el espacio. En este pro-
ceso de diferenciacién social-espacial también influye el forma-
to, ya que si se trata de hipermercados o supermercados de proxi-
midad o semiproximidad, ello supone una segmentacién social a
partir de la disponibilidad o no de vehiculo particular. En el 4m-
bito de la relacién empresa/target, en todo caso, el panorama es
hoy dia muy complejo en Argentina. Por ejemplo, Carrefour y
Coto apuntan a precios bajos y se disputan una clientela de ingre-
sos medios-bajos; Disco y Norte, al contrario, se disputan una
clientela de ingresos medios o medios altos, apostando a calidad,
servicio y variedad. Jumbo y Wal-Mart, con imagen mas difusa,
se sitllan en una posicion intermedia al ofrecer variedad de pro-
ductos y marcas, el primero con precios altos, el segundo con
precios bajos. En pocas palabras, existen formatos y estrategias
para los distintos sectores sociales, lo que tiende a volver poco
significativas las diferencias entre sectores sociales respecto de su
concurrencia relativa a los supermercados e hipermercados, que
oscila entre 65% y 85% dentro de cada estrato social, con mayor
insercion en los sectores sociales medios-altos. En todo caso, ob-
servando un mapa de su dispersion territorial, ésta, luego del
periodo de instalacion, resulta bastante homogénea y en todo caso
s6lo requiere un tiempo de difusién y que exista una cierta con-
centracién minima de sectores sociales de medianos ingresos para
justificar una implantacién. Esos sectores sociales han sido habi-
tualmente la poblacién objetivo del fenémeno del siper e hiper-
mercadismo en todas partes.?

Como sugeriamos mds arriba, si el proceso se analiza en su
dimensién espacial-temporal y a nivel del formato superior, el
panorama es diferente. Por ejemplo, en el caso de los hipermer-
cados, podria decirse que comenzaron su expansién a partir de
los mercados socioeconémicamente més fuertes: Ciudad de Bue-
nos Aires y zona norte del GBa (ver mapas 1, 2 y 3).

Otro factor, en teoria significativo sobre la localizaciéon de
la 6D, son las distintas formas de regulacién y/o restricciones al
emplazamiento, especialmente en el caso de hipermercados en
determinadas 4reas, ya sea por su repercusién urbana y ambien-

23 Los fracasos empresariales mds recientes han involucrado tanto a empresas inden-
tificadas con un target medio-bajo (clientela de ingresos medios-bajos), como Super-
coop, o medio-alto, como Hawai, y tiene mds relacién con problemas de gestién que
con la poblacién objetivo.
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tal, como por el fuerte impacto sobre la estructura comercial y el
empleo en el comercio minorista tradicional.?

En el caso de Argentina, los poderes publicos y en particu-
lar la planificacién urbana estdn bastante ausentes como regula-
dores de los procesos de localizacién de este tipo de estableci-
mientos. En algunos casos se observa que los comerciantes
tradicionales y aun las cadenas ya establecidas solicitan una re-
glamentacidn restrictiva, especialmente en el dmbito local. Esto
tltimo y el hecho de que el proceso de modernizacién comercial
e hipermercadizacion esté llegando a la saturacién y a la madurez
en la RMBA, en un contexto de elevados y crecientes indices de
desempleo, explica que recientemente el debate sobre este tema
haya alcanzado estado publico y aparezca con frecuencia en los
medios de comunicacién masiva.

En la provincia de Buenos Aires, por ejemplo, la Ley 8912/
77, que rige los usos del suelo, establece que los municipios de-
ben darse un cédigo de ordenamiento territorial y de usos del
suelo. Muy pocos de ellos lo han establecido, y en su lugar rigen
ordenanzas municipales de usos del suelo mucho mais flexibles y
faciles de modificar mediante excepciones, permitiendo de esta
manera una localizacién bastante libre de grandes centros comer-
ciales que negocian excepciones a cambio de la realizacion de
obras de infraestructura y equipamiento comunitarios.

En el dmbito nacional, practicamente han fracasado todos
los intentos de regular la radicacién de hipermercados. Los mas
persistentes y s6lidos para regular la apertura de hipermercados
se han generado precisamente en la provincia de Buenos Aires,
aunque con ciertas vacilaciones en su tratamiento en las dos ca-
maras del poder legislativo bonaerense, y con el veto del gober-
nador Duhalde durante 1997. Finalmente, la denominada ley
Brown fue puesta en vigencia durante 1998, trasladando la auto-
ridad de regulacién de los municipios hacia el gobierno provin-
cial.

No obstante, hasta ahora han sido mis claras y fuertes las
restricciones en el sector municipal, sobre todo en La Plata y
Merlo. En el primer caso, los hipermercados s6lo pueden insta-
larse fuera del perimetro del casco urbano, y en el segundo estin
virtualmente prohibidos. Mis alld de las regulaciones formales
instituidas, en ocasiones la presién de vecinos movilizados logré

24 En algunos casos la disponibilidad o no de terrenos de grandes dimensiones y a
valores del suelo razonables, influye de por si en el patrén de localizacién de los hiper-
mercados, més alld de las normas restrictivas vigentes.
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frenar o postergar radicaciones (en el barrio porteiio de Belgra-
no, en la localidad bonaerense de Beccar, etc.); mientras que en
otros casos mediante el mecanismo de audiencia publica, los ve-
cinos se manifestaron favorables a la instalacién de hipermerca-
dos (caso Carrefour en la ciudad de Buenos Aires).

Esta discusién es mas compleja de lo que parece, pues los
efectos mds temidos por los trabajadores y los comerciantes los
producen igualmente un hipermercado o cinco HD. Las empresas
hipermercadistas argumentan precisamente esto cuando se prohi-
ben las Gs y no la distribucién moderna en general, dado que ésta
en cualquiera de sus formas produce concentracién y numerosas
bajas en comercios y empleos en su 4rea de influencia, como en
el caso de los recientes formatos HD, que se multiplican de mane-
ra vertiginosa.

La experiencia francesa con la ley Roger (1973), bastante
restrictiva, al cabo de veinte afios de aplicacién debi6 ser revisa-
da y liberalizada por medio de la ley Sapin en 1993. A pesar de
sus restricciones, la primera permitié de todas maneras la con-
centracién empresarial del sector comercial minorista alimenta-
rio y no alimentario, quedando bajo sospecha de fomentar la co-
rrupcién. De cualquier modo, la experiencia francesa parece no
haber sido tan destructiva respecto del comercio tradicional si se
la compara con la hipermercadizacién en Argentina, aun cuando
en Francia el proceso ha sido hasta la fecha un 500% ma4s intenso
en materia de apertura de locales. El ritmo de crecimiento del
consumo en Francia ha dado saltos notables en los dltimos trein-
ta afos, absorbiendo el incremento de la oferta comercial, sin
perjudicar de manera tan marcada al comercio tradicional; mien-
tras que en Argentina la evolucién del consumo ha sido muy frac-
turada socio-territorialmente, e incluso erritica y vegetativa con-
siderada en el largo plazo, aunque con cierta aceleracién en los
afios noventa.

De todos modos, la articulacién entre politicas de regula-
cién comercial y de proteccién del patrimonio histérico y urba-
nistico, muestra profundas diferencias en los resultados de la ex-
pansién comercial entre Paris y Buenos Aires. Sobre datos de 1998,
mientras en Francia la denominada “densidad comercial” ascien-
de a 220 m%1 000 habitantes, en Argentina ese indicador ascien-
de hasta alrededor de 42, es decir, cinco veces menos. En la ciu-
dad de Buenos Aires, en cambio, dicho indicador asciende a casi
el doble (79) y es comparable al de Paris (78). Pero si se calcula
para ambas ciudades la densidad comercial en el segmento de
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hipermercados, se obtiene un dato curioso: el indicador llega a
53 en la ciudad de Buenos Aires (alrededor de 160 000 m? de
hipermercados) y no llega a 7 en Paris (con sélo 15 600 m? de
superficie hipermercadista). Esta situacién se invierte drastica-
mente en los suburbios, donde el indicador llega a 180 en la re-
gion parisiense y a s6lo 50 en el Gea (cuadro 4).%

Cuadro 4
Evolucién reciente de la densidad comercial m%/1 000
habitantes (Gs alimentarias)

Afo CBA GBA  AMBA Interior  Total pais
1996 51,6 19,4
1997 62,6 41,8 473 10,3 22,9
1998 78,5 504 56,8 35,2 42.3
1999 947 51,8 61,0 39,1 46,7
2000  116,7 61,2 73,1 43,8 54,1

cpa: Ciudad de Buenos Aires; GBa: Gran Buenos Aires (1ra. y 2da. coronas); aMBA: Area
Metropolitana de Buenos Aires (CBA+GBA).

* Estimacion

Fuente: Elaboracién propia con base en datos del INDEC.

A partir de 1997 la densidad comercial se ha duplicado en
el caso de la ciudad de Buenos Aires, incrementidndose a un ritmo
mayor que en el GBA, pero menor que en el interior del pais don-
de el proceso ha sido extraordinariamente dindmico, con la vir-
tual cuadriplicacion de ese indicador en tres afnos.

Hacia mediados de los afios noventa se daba ya una fuerte
concentracion territorial de la Gp en la Capital Federal, que agru-
paba casi un tercio de los locales, otro tercio correspondia al Ga
y el restante, al interior del pais. Podia hablarse de cierta especia-
lizacién geogréfica de las empresas: Disco, Tia y Coto en la ciu-
dad de Buenos Aires, Norte en la zona homénima del Conurba-
no, Su Supermercado y San Cayetano en el norte y oeste del Ga,
y Coto en el sur de éste. En el interior, La An6nima en la Patago-
nia; la Cooperativa Obrera en el sudoeste de la provincia de Bue-

%> A modo de comparacién con un pafs latinoamericano con fuerte desarrollo de las
grandes superficies: Brasil tenfa una densidad comercial menor a 20 m?1 000 habs. en
1998 (que llegaria a 60 si se considera la poblacién realmente consumidora). Si se corri-
ge con el mismo criterio la densidad comercial argentina, ambas resultarian compara-

bles.
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nos Aires; Toledo, Aragone y Elefante en la costa atlantica; Liber-
tad en Cérdoba y Tucuman; entre las més destacadas.

Si se analiza a partir del cuadro § la evolucién y distribu-
cién territorial de los hipermercados, resulta inevitable vincular
el incremento de la densidad comercial con la hipermercadiza-
cién de la Gp, con incrementos espectaculares de apertura de lo-
cales a partir de 1995 en todas las jurisdicciones analizadas, pero
especialmente en el interior del pais, donde se multiplican por
diez en sélo cinco afios.?

Cuadro §
Evolucion de la cantidad y distribucién territorial de
hipermercados
Ano CBA GBA RMBA Interior  Total pais
1985 1 2 3 — 3
1990 3 3 6 1 7
1995 8 15 23 6 29
2000 27 55 82 64 146

* Estimacién con base en informacién de mediados de 1999 mas proyectos avanzados
Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro 6
Hipermercados. Tasa de incremento anual (en %)

Ano CBA GBA AMBA Interior Total pais
1996 40,0 46,8 44,0 85,7 53,1
1997 50,0 63,6 58,3 76,9 63,3
1998 9,5 38,9 28,1 104,3 50,0
1999 13,0 8,0 9,6 8,5 9,2
2000* 3,7 3,7 3,7 25,5 12,2

*Estimacién con base en proyectos avanzados
Fuente: Elaboracién con base en levantamientos propios.

26 Como puede observarse en los cuadros 5 y 6, a partir de 1995 la expansi6n de los
hipermercados fue explosiva. Entre 1996 y 1997 las tasas fueron elevadisimas en la
ciudad de Buenos Aires y su entorno metropolitano, oscilando entre 40 y 65% anual.
En 1998 decrece en la ciudad de Buenos Aires, pero todavia es elevado en el GBa. En el
interior del pafs la tasa de crecimiento anual es aun mayor entre 1996 y 1998, llegando
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En los tres dltimos afios la estrategia de las empresas pare-
ce tender hacia la desaceleracién de su expansién sobre la ciudad
de Buenos Aires y el Gea, y difundirse hacia el tercer cordén de la
RMBA, en particular hacia el interior del pais. La estrategia territo-
rial de las firmas ha sido sumamente interesante y obvia a la vez,
sobre todo si se recuerda la historia econémica reciente del pais.
Han comenzado por la Capital Federal y los partidos de clase
media alta del norte del Conurbano desde 1984, y continuaron
con esta tendencia hasta 1994. A partir de entonces, se difunden
hacia los ejes sur y oeste del GBa (barrios de clase media y clase
media-baja).

La evoluciéon de las ventas mensuales por m? ha tendido a
la baja, oscilando hacia 1996 entre usp$1 000 y usp$900, cayen-
do hasta entre usp$800 y usp$700 hacia fines de 1998. Contrario
a lo que podria suponerse, las dreas de mayor densidad comercial
—ciudad de Buenos Aires y GBA— no son necesariamente las més
“saturadas” todavia. Si se observan los indicadores de ventas por
metro cuadrado obtenidas por el INDEC, esas dos jurisdicciones
estin muy por encima de la media nacional en abril de 1999
($692/m? mensuales); mientras que el resto del pais —supuesta-
mente menos saturado— muestra indicadores similares o por de-
bajo de la media nacional, con excepcién de Tierra del Fuego y
Santa Cruz (INDEC, 1999). La clave de esta contradiccién aparen-
te puede relacionarse con la segmentacién o fractura socio-terri-
torial de los ingresos, y en algunos casos por la ocupacién muy
reciente de mercados del interior por parte de las Gs, a veces mas
vinculada a localizaciones estratégicas o a futuro, que a la racio-
nalidad econémica de corto plazo o a la rentabilidad inmediata.

Hipermercadizacion, centros comerciales y megalopolizacion
en Buenos Aires

La participacién de los centros comerciales en el total de ventas
en comercios minoristas, no llega a 15%, de lo que se deduce que
el escenario de expansion de este tipo de emprendimientos po-
dré ser todavia exponencial en el futuro. Los centros comerciales
implican una modificacién en la cultura del consumo en el pais,

a perforar 100% en ese tltimo afio. Las tendencias hacia el afio 2000/2001 muestran
unas tasas de crecimiento sustancialmente menores (entre 10 y 20% anual), pero de
todos modos muy por encima del ritmo de incremento anual de la mayoria de las acti-
vidades econémicas y del consumo en general.



484 Ciccolella, P.: Distribucion global y territorio...

que atn no ha alcanzado los niveles de otras naciones latinoame-
ricanas, como Brasil o México.

Los centros comerciales constituyen una forma comercial
de gran repercusion urbanistica al concentrar en un punto en el
espacio numerosas actividades vinculadas al consumo (hipermer-
cado, boutiques, tiendas departamentales, patios de comidas,
complejos cinematograficos; servicios varios tales como fotogra-
fia, Optica, tintoreria, cerrajeria, locutorios telefénicos, etc.), con-
tribuyendo, a la vez, a una fuerte desestructuracién de los patro-
nes previos de localizacién y estructura comercial, y a la generacién
de efectos de amplia variacién de los valores del suelo urbano,
patrones de transito, formas de urbanizacién, etc. Tienden a cons-
tituirse en si mismos en factores de localizacion de otras activida-
des y usos del suelo.

En Argentina existen actualmente unos cuarenta centros
comerciales, con alrededor de 900 000 m? de 4rea bruta locativa
(ABL) y unos 2 000 000 de metros cuadrados de superficie cubier-
ta total (sct). De ellos, veinticinco estdn localizados en la RMBA
(m3s de la mitad en la ciudad de Buenos Aires) con alrededor de
dos terceras partes de la scT y del ABL sobre el total del pais.

La concentracién del impacto de estos grandes equipamien-
tos es especialmente notable y denso sobre la RMBA, y en particu-
lar sobre la ciudad de Buenos Aires que posee un tercio de los
centros comerciales y una cuarta parte del aBL y de la scT nacio-
nal, lo que implica una notable desproporcién si tomamos en
cuenta que alli se concentra s6lo 8.5% de la poblacién nacional
(Shopping Centers Today, 1999).

De los més de ochenta hipermercados existentes en la RMBA,
s6lo veinticinco forman parte de centros comerciales. En este
sentido se observan dos tipos principales de asociacién hipermer-
cado-centro comercial: 1) los casos en los cuales el hipermercado
funciona como “tienda ancla” de un gran centro comercial domi-
nado por un centro comercial (caso Paseo Alcorta-Carrefour o
Alto Avellaneda-Wal Mart), y 2) el caso inverso, cuando el equi-
pamiento dominante es un gran hipermercado (caso Jumbo o Au-
chan) que forma su propio centro comercial, incorporando un
mall de boutiques, patios de comidas, complejos cinematografi-
cos, servicios varios y, a veces, grandes superficies no alimenta-
rias como tiendas departamentales o home centers. En cualquier
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caso el impacto es notable y éste se expresa en la ocupacién de
varias hectareas.””

El despliegue bastante intensivo en los afios noventa de este
tipo de equipamientos comerciales (hipermercados, centros co-
merciales, complejos de entretenimiento, etc.), estd desencade-
nando procesos de transformacién comparables a priori con los
de otras metrépolis latinoamericanas y del Primer Mundo, con
patrones de metropolizacién mas préximos al modelo estadouni-
dense (en términos de estructura, morfologia y paisaje urbanos)
ya distintivo de muchas grandes metrépolis latinoamericanas como
Caracas, México, Santiago, Sdo Paulo o Rio de Janeiro, que a los
clasicos patrones de metropolizacién europeos, predominantes
hasta hace pocos afios en la produccién del espacio urbano de
Buenos Aires.

Efectivamente, la 16gica de localizacion de estos centros de
consumo estd articuldndose y a la vez favoreciendo junto con
otros procesos, algunas tendencias de reestructuracién metropo-
litana, como el surgimiento de alrededor de 250 emprendimien-
tos inmobiliarios suburbanos bajo la forma de barrios privados,
country clubs, farm club o clubes de chacras, y aun el caso de las
llamadas ciudades privadas, megaemprendimientos inmobiliarios,
que como en el caso de Nordelta o Puerto Trinidad, prevén al-
bergar algunas decenas de miles de personas. El notable desarro-
llo de autopistas metropolitanas queda también articulado con
estos dos fenémenos, favoreciendo el desarrollo de una metré-
poli en forma de red o archipiélago (megal6polis), a diferencia
del desarrollo metropolitano compacto o en “mancha de aceite”
comin hasta los afios ochenta.

A mediados de 1999 las cadenas o empresas que participan
en el segmento hipermercadista poseian en conjunto més de 140
locales en todo el pais, con una superficie media del orden de los
7 000 m?, y cerca de 1 000 000 m? de superficie de salon de
ventas; facturacion en el orden de los 8 000 millones de ddlares
(65% en alimentos y bebidas) y unos 40 000 empleos. Para lo que
resta del afio 1999 y para el afo 2000 estdn previstas no menos
de 20 nuevas aperturas, incrementando asi en 15% la superficie
tan s6lo en un afio y medio. Como puede observarse en el cuadro
7, casi la mitad de la superficie, la inversion y las ventas se desa-

*7 En general ocupan dos o tres hectareas, llegando al caso extremo de los centros
comerciales de Jumbo o Auchan, que suelen ocupar diez o doce, o el de Wal-Mart en
Bahia Blanca que ocupa 23 hectdreas, o uno de los Libertad, de Cérdoba, que ocupa 13
hectéreas.
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rrollan en la RMBA, trastorno significa un lo que intenso sobre su
estructura espacial y social.

Cuadro 7
Indicadores hipermercados 1999

Indicadores CBA GBA RMBA Pais
Sal6n de ventas (miles m?) 162 440 602 1000
Inversién estimada

(millones de ddlares) 600 1650 2250 3000

Ventas (millones de délares) 1200 3200 4400 7 500

Fuente: Elaboracién propia.

Todavia no existen estudios sistematicos y estadisticas con-
fiables, pero la repercusion sobre el pequefio comercio barrial
(almacenes, autoservicios, verdulerias, panaderias, etc.) es mis
que considerable, especialmente en los barrios modestos de la
Capital Federal y sobre todo en la zona sur y oeste del Ga, donde
se han producido cierres masivos de comercios de un dia para el
otro luego de la aparicién de un hipermercado. Segin un estudio
expeditivo de periodismo de investigacién, tan sé6lo en el centro
de San Martin cerraron en pocas semanas 169 comercios mino-
ristas, a partir de la instalacién en el partido homénimo de los
hipermercados Jumbo y Carrefour. Fundamentalmente cerraron
comercios de indumentaria (21), almacén (19), kioscos (11), ver-
dulerias (9), librerias (7) y bares (7).2* Lo mismo registra otro
estudio similar, en el caso de la instalacién de Jumbo y Carrefour
en el partido de Lomas de Zamora: 100 negocios cerraron desde
la inauguracién de los hipermercados y se perdieron 700 puestos
de trabajo (cesaron 1 500 y se crearon 800 por los hipermerca-
dos).?” En general, la 6p devuelve apenas un empleo por cada
cinco que destruye.

Conclusiones

En el contexto de la progresiva transnacionalizacién de los saa,
evidente en el caso de Argentina, dados los importantes y cre-
cientes flujos de 1ED, se han ido estructurando relaciones globales

28 Segtin el suplemento Cash del periédico Pdgina 12 correspondiente al 28/4/1996.
2 Cash, Pdgina 12, 17/11/1996.
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crecientes entre agentes productores/proveedores y agentes dis-
tribuidores/comercializadores, con una clara hegemonia de estos
tltimos bajo la forma de 6p. Algunas tendencias preanuncian el
aumento de la complejidad de la estructura de los saa a partir de
la formacién de un segmento de actividades dentro de los mis-
mos, basicamente vinculados a servicios especializados dirigidos
a la actividad empresarial sectorial, siendo la logistica y el trans-
porte los casos paradigmaiticos en este sentido.

En consonancia con lo que sucede con otras actividades
econdémicas (industriales, financieras, servicios en general, etc.),
la 6D no escapa a la tendencia a la especializacion de agentesy ala
externalizacion y subcontratacion de actividades periféricas. La
preeminencia del poder econémico y de negociacién de la Gp
alimentaria sobre los agentes productores de alimentos es cada
vez mds clara, aun en el caso de la gran industria. Uno de los
instrumentos al servicio de esa preeminencia ha sido el desarro-
llo de marcas propias. La D tiende por este medio, entre otros, a
imponer a sus proveedores no sélo los precios de las mercade-
rias, sino también patrones de calidad, plazos de entrega, formas
de contratacién del aprovisionamiento, variedad, diversificacion,
etcétera.

Otra tendencia notable es el avance inexorable de la Gp
sobre el comercio minorista tradicional, muy marcada en el caso
argentino, en el que éste era sumamente vigoroso. La GD ya con-
trola dos terceras partes de la estructura comercial minorista ali-
mentaria, y en algunas ciudades intermedias llega a 90%. Esto
sucede desplazando miles de comercios tradicionales y decenas
de miles de empleos vinculados a ellos. El efecto de este fenéme-
no en el 4mbito local es de alto costo social y también es muy
importante desde el punto de vista de la estructura espacial urba-
na, en la cual los distritos comerciales, en algunos barrios y sub-
centros, comienzan a mostrar sintomas de degradacion y deses-
tructuracién, tal como ha acontecido con el tejido urbano
industrial-residencial fordista.

A pesar de suscitarse una dindmica bastante compleja de
diversificacion de formatos de la Gp en Argentina, siguiendo las
tendencias mundiales, el formato mas dindmico durante los afios
noventa ha sido el hipermercado, generando un proceso que de-
nominamos hipermercadizacion. La magnitud del fenémeno se
evidencia en las altisimas tasas de incremento anual de estableci-
mientos y superficie de ventas de dicho segmento, que llegan mas
alla de 50% anual entre 1996 y 1998, y en la altisima y rdpida
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concentracién de las ventas en ese formato que pasé6 de 5% de las
mismas en 1990, a 13% en 1995, y a un tercio del total de la
distribucién de articulos de primera necesidad tres afios después,
hacia 1998.

Como sugeriamos antes, junto con el auge de los hipermer-
cados, otro proceso concomitante es la diversificacion de los for-
matos de la 6D en el marco de las empresas. Las firmas supermer-
cadistas han ido abriendo hipermercados y adquiriendo o
desarrollando cadenas de minimercados y HD, mientras que las
empresas hipermercadistas también intentan adquirir o desarro-
llar formatos de hipermercados més chicos (3 000 6 4 000 m?) o
cadenas de HD. Probablemente en los préximos afios la expan-
sién del formato hipermercado se estabilice en torno a 15% anual,
quiza con picos algo mas elevados en el interior del pais y even-
tualmente en la tercera corona metropolitana, probablemente ce-
diendo el liderazgo del dinamismo expansivo a otros formatos,
como el HD, en una cierta tendencia de retorno a la proximidad y
precio como factores triunfantes en la Gp.

Otra tendencia importante es la disminucién del indicador
de ventas por metro cuadrado y probablemente incrementos de
productividad, a causa de la relativa saturacién de locales y del
liderazgo del formato hipermercado. Los margenes comerciales
irdn también a la baja, y la ganancia s6lo podra incrementarse a
partir de la reduccién de costos operativos, momento en que ju-
gard un papel central la redefinicién de la logistica, con base en la
apertura de estructuras centralizadas de distribucion y la gestién
y externalizacién de inventarios. La expansion de cp es una ten-
dencia consolidada con la construccién de mas de diez cp duran-
te la década, y otros diez proyectos avanzados para los préximos
dos afios. Este proceso contribuiria a la estructuracién del terri-
torio metropolitano en forma de red, al intensificar los flujos y
los usos del suelo en esta direccién, lo que dara al territorio una
nueva significacién: logistica.

Mis alla de la saturacion existente en algunas ciudades en
cuanto a la Gp, el proceso de modernizacién continuard de mane-
ra acelerada, fundamentalmente a partir de rubros no alimenta-
rios, que ya se observa con la expansion de cadenas de servicios
bastante modernos (6ptica, tintoreria, fotografia, locutorios, etc.).
Otras formas expansivas de modernizacién continuardn siendo
las franquicias, el delivery y las ventas por catidlogo, mediante
redes informadticas o a distancia.
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Durante la segunda mitad de los afios noventa continuaron
y se profundizaron las tendencias a la incorporacién de innova-
ciones tecnolégicas, tales como los sistemas just in time, EDI, GEN-
COD, LOCSTAR, palletizacion, etc., inclusive en el caso de las cade-
nas de formato chico como los HD.

Las estrategias comerciales de las firmas staper e hipermer-
cadistas se orientan hoy mayormente hacia mercados-precio, con
énfasis en sectores sociales de ingresos medios y medios-bajos,
con fuerte expansién de marcas propias y segundas marcas. En
las localizaciones con entorno social de mayores ingresos, estin
incorporando crecientemente productos frescos seleccionados,
hortalizas y frutas finas, productos orgédnicos o ecolégicos, e in-
novaciones en congelados, etcétera.

En el 4mbito de las empresas y cadenas se observan marca-
das tendencias al incremento bastante violento de la competencia
entre las mismas, a la fusién y adquisicién, y a un mayor protago-
nismo del capital extranjero, con un cierto liderazgo del capital
de origen francés. Considerada como un tnico bloque, la Gb mues-
tra el avance de las cadenas Disco-Ahold y Exxel-Promodés (Nor-
te-Tia), que desplazaron del primer lugar a Carrefour, aunque
ésta continda siendo lider en el formato hipermercados. Las ca-
denas grandes y medianas de la RmBA y del interior han sido com-
pradas en su mayor parte por algunos de esos dos grupos. La
tendencia es hacia la hiperconcentracion y oligopolizacion (las
tres primeras cadenas acaparan un tercio de la venta total de ali-
mentos y casi la mitad de la D), asi como hacia la hiperglobaliza-
cién de la estructura empresarial y de la relaciones dentro de los
SAA.

Desde el punto de vista territorial, resulta evidente que
durante los afios noventa el formato dominante (hipermercados)
ha tendido a desplegarse primero sobre dmbitos territoriales so-
cioecon6micamente muy sélidos y densos (Ciudad de Buenos
Aires, norte del GBa), y s6lo en una segunda y tercera etapas tien-
de a intensificar su presencia en la zona oeste y sur del GBa, la
tercera corona de la RMBA y las veinte o treinta principales aglo-
meraciones del interior del pafs.

Se observa una tendencia desde 1998 a privilegiar la insta-
lacién en ciudades estratégicas ubicadas en los flujos comerciales
del Mercosur, como es el caso de Rosario, Concordia, o Guale-
guaychi en la provincia de Entre Rios. El grupo Norte-T1a pare-
ce orientado a monopolizar esta innovacién en estrategia territo-
rial.
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Por tdltimo, se va definiendo un importante incremento de
la formacion de centros comerciales, a partir de grandes hiper-
mercados, especialmente en los casos de Jumbo, Wal-Mart, Au-
chan, y en menor medida Coto, Carrefour y algunas cadenas re-
gionales. Ello determina un papel creciente de reestructruracion
y neoestructuraciéon del espacio urbano, con graves repercusio-
nes sociales y urbanisticas (cierre de comercios, pérdida de em-
pleos, cambios en los usos y valores del suelo, generacién de “efec-
tos localizacion”, etc.), lo que contribuye a generar nuevas formas
de produccién del espacio metropolitano en la aglomeracién de
Buenos Aires.
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Mapa 1
Distribucién territorial de hipermercados en 1990
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Mapa 2
Distribucién territorial de hipermercados en 1995
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Mapa 3
Distribucién territorial de hipermercados en 1999*
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