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Ubicacién de franquicias y grandes cadenas comerciales
después de la gran recesion. El caso de la ciudad de Zaragoza

RESUMEN

El modelo comercia actua evoluciona de manera acelerada, adaptéan-
dose a los cambios del consumidor. Si hasta hace bien poco las gran-
des superficies comerciales eran las locomotoras de esta actividad, la
implantacion de franquicias y grandes cadenas comerciales en las ciu-
dades estd transformando los usos del espacio urbano y configurando
nuevas rel aciones espaciaes. Como ejemplo se ha seleccionado la ciu-
dad de Zaragoza.

RESUME

Localisation des franchises et des grandes chaines commerciales apres
la Grande Récession. Le cas de la ville de Saragosse.- A I’ heure ac-
tuelle, le modele commercial évolue rapidement, afin de s’adapter aux
changements des consommateurs. Si jusqu’a récemment les grandes
surfaces ont été les |ocomotives commerciales, I’ introduction des fran-
chises et des grandes chaines de vente au détail au sein desvilles trans-

I. EL PAPEL DE LAACTIVIDAD COMERCIAL
EN LOS CAMBIOS DEL PAISAJE URBANO

as actividades comerciales permiten definir y enten-

der la estructura'y organizacion de los territorios, su
evolucién tempora y sus modelos culturales (M érenne-
Schoumaker, 2008; Soumagne, 2014). Tradicionalmente
el estudio del comercio, a igua que otras actividades
terciarias, se ha utilizado para €l andlisis de la localiza-
cion y competitividad de las ciudades en sus distintas es-
calas (Moreno y Escolano, 1992; Tarragd, 1992; De las
Rivas, 2007). Un gemplo de €llo es el estudio a través
de estas actividades productivas del posicionamiento de
las ciudades respecto a otros asentamientos, valorando
su atraccion y su posicion en la jerarquia urbanay en la
economia (De Elizagarate y Zorrilla, 2011). Ademés, en
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forme les usages de |’ espace urbain et établit de nouvelles relations
spatiales. Voici une étude de cas de laville de Saragosse.

ABSTRACT

Location of franchises and large retail chains following the Great
Recession. The case of the city of Zaragoza (Spain).- The current retail
activity model israpidly evolving, in order to adapt to consumer changes.
For along time, shopping centres have stood out as the most attractive
model. However, the implementation of franchises and large commercial
chains in cities is transforming the uses of urban space and configuring
new spatial relationships. The city of Saragossa serves as a case study.
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la escala intraurbana, la distribucion de la actividad co-
mercial permite analizar el comportamiento, vitalidad y
configuracion de los distintos barrios y dreas urbanas, as{
como su capacidad resiliente frente alos cambios (Des-
se, 2014; Soumagne, 2014). Es, en esta escala, donde se
pueden visibilizar con més claridad los cambios en las
relaciones sociales, culturales y econémicas que acom-
pafan el funcionamiento de la ciudad.

Aungue comercio y ciudad constituyen un binomio
inseparable en todas las escalas, su relacion inestable
ha contribuido a su adaptacion reciproca a lo largo del
tiempo (Tarragd, 1992; Dugot y Pouzenc, 2010; Moati,
2011; Gasnier y Lemarchand, 2014) y a cambios en la
organizacion espacial. En este sentido, |os nuevos modos
comerciales se superponen con otros de localizacion méas
tradicional y seintenta gjustarlos alas demandas actuales
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(Desse, 2001; Lowe, 2005; Villarejo, 2008; Conseil Na-
tional des Centres Commerciaux, 2013), evolucionando
de manera acelerada para adecuarse a las tendencias del
consumo, uso del tiempo y a la implantacion del espa-
cio digital como entorno inmaterial de compras (Relafio,
2011), ocio y consumo.

Por su parte, las grandes superficies comerciales de
la periferia han sido un modelo de referencia durante
las tres ultimas décadas (Escudero, 2015) por los flujos,
dinamicas econdmicas y transformaciones del paisaje
de las ciudades. Estas han convivido y competido con
los centros comerciales abiertos de los barrios histori-
cos o funcionales (Castresana, 1999; Espinosa, 2003;
Carmona, 2015; Morales, 2015), en muchas ocasiones
en decadencia, con el comercio de proximidad de ba-
rrio, los mercadillos o la venta informal. Hoy, todos es-
tos modelos se estédn enfrentando a nuevas formas de
consulta, gestion y adquisicion de bienes y servicios a
través de Internet y las redes digitales, que han crecido
exponencialmente durante los dltimos afios (el 34,9 %
de la poblacion espafiola en los tres Ultimos meses habia
realizado compras por Internet, segin datos del INE?) y
compiten con los patrones cléasicos del comercio fisico.
No obstante, la crisis econémica ha fortalecido a par-
tir de 2008 también determinadas formulas comerciales
como lasfranquiciasy las grandes cadenas comerciales,
gue se han adaptado a este nuevo escenario mediante
la potenciacion de sus plataformas de compra on-line,
pero también mediante la relocalizacion en los centros
urbanos, en especia en las calles mas embleméticas
y transitadas, y sin abandonar los centros comerciales
periféricos. ES un momento en el que conviveny com-
piten tipologias comerciales muy variadas y se recon-
figuran los espacios comerciales tradicionales de los
centros urbanos. Estos se acomodan y homogeneizan
respondiendo a estrategias globales, que utilizan los es-
pacios urbanos mas privil egiados como escaparates para
las franquicias y grandes cadenas comerciales (Portay
otros, 2009; Wrigley y Dolega, 2011). Al mismo tiempo,
en los barrios de desarrollo més reciente comienzan a
configurarse espacios donde la actividad comercial es
escasa, incluso para los segmentos mas basicos como la
alimentacion, del mismo modo que sucede en otros am-
bitos como los anglosajones y 1os conocidos como food
deserts (Apparicio y otros, 2007; Jaskiewicz y otros,
2016). Ello provoca €l incremento de la motorizacion,
bien al tener que desplazarse en automdvil incluso para

* Encuesta sobre equipamientos y uso de tecnologias de informacion y co-
municacion en los hogares, INE, 2016.

la adquisicion de estos bienes basicos (Arranz-L6pez y
otros, 2017), o por la consolidaciéon de la compra por
Internet y el envio a domicilio, al tratarse de una ge-
neracion inserta en los habitos y pautas de movilidad
periurbanay compradigital.

Aunque la instauracion de estas tipologias supone
una pérdida del carécter y diversidad de la escena urba
na, también se convierte en una oportunidad para que la
ciudad compacta mantenga y recupere su atractivo co-
mercial, que habia perdido en detrimento de |os espacios
periurbanos (Teller y Reutterer, 2008). Es un cambio en
la escena comercial que coincide con los nuevos pre-
supuestos de sostenibilidad urbana: disminucién de los
desplazamientos, compacidad urbana, fomento del trans-
porte publico, diversidad y mezcla socia (Rotem-Min-
dali, 2012; Arranz-L6pez y otros, 2017). Se superan asi
algunos de los problemas de las grandes superficies del
extrarradio como el obligado uso del automévil privado
o0 la concentracion de compradores en unas franjas hora-
rias concretas, especialmente los fines de semana. Este
nuevo contexto socioespacial, que se estd afianzando tras
la gran recesién (Pueyo y Hernandez, 2013), ha incenti-
vado a que las grandes cadenas y franquicias vean en los
centros urbanos nuevos atractivos para ubicarse, ampliar
o reformar, captando clientela que no se desplaza a la
periferia.

En definitiva, las actividades comerciales siguen ejer-
ciendo un papel fundamental en la reconfiguracién fisica
y socia de las ciudades, generando continuamente nue-
vas dinamicas y estrategias espaciales con cambios en €l
territorio, que se hacen visibles en las transformaciones
comerciales de todo tamafio y especializacion (Thomasy
Bromley, 2003). Esto genera que la actividad comercial
en los centros urbanos se comporte como un ecosiste-
ma donde se dan relaciones intraespecificas de compe-
tencia y asociacion para captar a la clientela, asi como
complementariedades o relaciones interespecificas con
otras actividades 0 segmentos comerciales. Se establecen
vinculos entre las grandes firmas o marcas y las pequenas
tiendas con otras actividades comercial es especializadas,
sistemas de transporte, servicios o espacios de ocio y re-
lacién (Jackson y otros, 2004; Dugot y Navereau, 2014;
LOpez-Escolano y otros, 2015). A su vez, se desarrollan
estrategias que estan revolucionando la actividad comer-
cial paradar serviciosinmediatos, segmentados, persona-
lizadosy competitivos (Farag y otros, 2007; Moati, 2011;
Navereau, 2011), que se aprovechan de las transforma-
ciones en los modelos logisticos y de flujos (Savy, 2015)
y modifican los habitos de movilidad del ciudadano, que
oscilaentre el universo de lavirtualidad digital y su pre-
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senciafisicaen un establecimiento comercial (Kaufmann
y otros, 2015; Gay, 2016).

Atendiendo a caso espafiol, los cambios producidos
en lamovilidad y las relaciones sociales desde la déca-
da de los noventa del siglo pasado (Calvo y otros, 2008;
Savy, 2015) vy, sobre todo, a partir de la gran recesion
(Pueyo y Hernandez, 2013), han supuesto nuevas formas
comercialesy de consumo que han llevado al reposicio-
namiento de franquicias y grandes cadenas comerciales
en los centros urbanos (Jackson y otros, 2004; Lowe,
2005; Bordonaba y otros, 2009; Gasnier, 2010; Baron y
Loyer, 2015) con tiendas de referencia conocidas como
flagship store —buque insignia de la marca— o concept
stores —tiendas creativas para cautivar a cliente—. La
crisis también ha provocado la acentuacion en la desapa-
ricion de los negocios familiares, siendo reemplazados
0 absorbidos por establ ecimientos pertenecientes a gran-
des ensefias, por lo que esta tipologia va siendo cada vez
mas escasa. Se asiste asi a una drastica reorganizacion
comercial en medianas y grandes superficies, firmas co-
mercialesy franquicias, que han incorporado |os cambios
de escala en la produccién, unos costes | ogisticos mucho
mas baj 0s, una agresiva mercadotecniamulticanal y unas
potentes plataformas on-line B2B —comercio entre em-
presas— 0 B2C —comercio con consumidor final — (Fa-
rag y otros, 2007; Resa, 2015), que sin duda favorecen
estos cambios.

Todas estas transformaciones, ademas de responder
a los cambios socioecondmicos y urbanos, estan adapta-
das adistintas préacticas comerciales (Gasnier, 2007), con
estrategias basadas en las promociones, la fidelizacién
mediante tarjetas y descuentos personalizados, |a apuesta
por el comercio electrénico, la entrega a domicilio, los
servicios complementarios y de postventa. Estos son as-
pectos dificiles de visibilizar en el espacio, pero que si
gue son précticas habituales de las franquicias y grandes
cadenas comerciales. También se hafavorecido la crono-
movilidad de la poblacién, la oferta de aparcamiento, la
optimizacion logistica con la recogida en hora y lugar
acordados, la reorganizacion horaria, y la segmentacion
y organizacion interna de los establecimientos (Desse,
2001; Zorrilla, 2002; Villarejo, 2008; Gasnier, 2010; Du-
got y Pouzenc, 2010; Navereau, 2011; Gasnier y Lemar-
chand, 2014; Soumagne, 2014; Desse, 2014; Escudero,
2015; Savy, 2015; Gay, 2016).

Y aungue en esencia supone gue los patrones sean
cada vez mas homogéneos en cuanto a la difusién de
franquicias y cadenas comerciales en las ciudades (Ba-
rroso, 1999; Bordonaba y otros, 2009), existen impor-
tantes diferencias internas y temporales en cuanto a su

implantacion y organizacion, atendiendo alas jerarquias
urbanas, niveles de renta, model os culturales, legislativos
y urbanisticosy, por supuesto, al tipoy nivel de actividad
comercia (Precedo, 2004; Guelton, 2014; Vanier, 2015).

Estos tipos de negocio estan siempre apoyados por
dos elementos. En primer lugar, por la propia localiza-
cion de sus sedes centrales, plataformas de distribucion
o canales logisticos de los franquiciadores y de las cade-
nas comerciales. En segundo lugar, por los umbrales de
demanda potencial marcados para € funcionamiento de
dichas actividades (Martin, 2012). Esto determina unas
jerarquias de localizacién que recuerdan de nuevo alos
modelos clasicos de umbrales de demanda, en los que
para explicar cada escal6n urbano se acude al nimero de
establecimientos que sera proporcional a tamafio de las
ciudades. A su vez, dentro de cada ciudad, se esta produ-
ciendo una reconfiguracién de las localizaciones, multi-
plicando establecimientos para acercarlos a consumidor.

Por todo €ello, es necesario plantearse propuestas de
trabajo, andlisis y referenciacién espacial que sean repli-
cablesy que ayuden avisibilizar las pautas de ocupacion
del espacio y los elementos comunes y diferenciales de,
y en, los espacios urbanos esparioles, tanto por su jerar-
guia como por sus particularidades funcionales, sociales,
culturales y de movilidad. La mayor dificultad para este
analisis es encontrar informacion precisa, sistematizada
y actualizada sobre las tipol ogias de actividades comer-
ciales, ya que se trata de un sector en el que la creacion
y el cierre son muy frecuentes, y donde, ademads, existe
también una gran confusion sobre sus formas de organi-
zacion 'y funcionamiento (De las Rivas, 2007).

En este contexto, este articulo tiene como objetivo
profundizar en el conocimiento de las nuevas estrategias
de localizacion de la actividad comercial tras la gran re-
cesion. Paraello se analizalaimportancia, distribucion y
tipologia de franquicias y grandes cadenas comerciales
en la ciudad de Zaragoza en el momento actual. Estain-
formacion se compara con la existente antes de la crisis
econdmica. Ello puede ayudar a comprender algunos de
los cambios y nuevas ldgicas de localizacion comercial
gue se han emprendido en muchas ciudades espafiolas,
como larevitalizacion socioecondémica de |os centros ur-
banos (todavia muchos de ellos sumidos en un deterioro
comercia y de otras actividades), el declive socioeconé-
mico de los barrios populares, los procesos de transfor-
macién de los centros comerciales por la competencia
entre ellos o la atonia comercia en los espacios urbanos
de desarrollo reciente.

El articulo se organiza de la siguiente manera. El
apartado I introduce el contexto de la investigacién, mos-
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FIG. 1. Localizacion de los centros y &reas comerciales de la ciudad de Zaragoza. Elaboracion propia.

trando el papel que la actividad comercial presenta en
la escena urbana. El apartado Il incluye las fuentes de
informacion utilizadas, la metodologia empleada para
clasificar la actividad comercial y la descripcion del area
deestudio. Lesigueel apartado |11 con lapresentacion de
los principal es resultados obtenidos. Por Ultimo, €l apar-
tado IV aportalas conclusiones del trabajo.

II. METODO E INFORMACION
1. AREA DE ESTUDIO

Para este trabajo se ha seleccionado la ciudad de Za-
ragoza (Fig.1) como caso de estudio, porque de ella se
tiene un conocimiento empirico y cientifico previo sobre
la temética de distribucion comercia (L épez-Escolano
y otros, 2015). Ademas, Zaragoza ha presentado, tras la
gran recesion, unos efectos espaciales semejantes alos de
otras ciudades espafiolas (Calvo Palacios y otros, 2011;
Bellet y Alonso, 2016). Por otra parte, es una ciudad de

caracteristicas intermedias y representativa de buena
parte de las situaciones y tendencias comerciales que se
dan en Espafia. También cabe resefiar que esta ciudad es
considerada como un laboratorio para la distribucién y
difusién de nuevos productos y servicios, debido a que
tiene unas caracteristicas sociodemograficas que replican
la media espafiola?. Muchos de |os resultados y andlisis
obtenidos de esta investigacion permitiran una posterior
aplicacién a otros espacios urbanos para su comparacion,
interpretacién y valoracion, haciendo extensible esta me-
todologia de clasificacion de la actividad comercial al
contexto de la peninsula ibérica.

Segln € padrén de 2015, Zaragoza cuenta con
664.953 habitantes. Es una capital autondémica que aglu-
tina mas del 60 % de la poblacion de la Comunidad Auté-
noma de Aragén, siendo Huesca, con 52.239 habitantes,
€l siguiente municipio en lajerarquia urbana. Por su con-
figuracion se trata de una ciudad cuyo entramado ha cre-

2 Vozpdpuli, 23-11-2014; Heraldo de Aragon, 30-12-2014.
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cido desde su casco historico siguiendo los gjes de acceso
ala ciudad, para posteriormente compactarse y diversi-
ficarse en usos y funciones —residenciales, comerciales
y otras actividades terciarias, espacios administrativos,
servicios publicos, zonas verdes, etc.— (Calvo Palacios,
1980). Pero junto con este crecimiento compacto, en las
Ultimas décadas se han urbanizado nuevas areas resi-
denciales ubicadas en los bordes de la ciudad, que han
supuesto la ruptura del modelo de ciudad continua-com-
pacta. En estos nuevos espacios |os patrones de creacion
de éreas comerciaes han sido muy distintos: algunos se
han concebido como barrios dormitorio o residencialesy,
en otros, por los efectos de lagran recesion y los cambios
socioecondémicos, no han venido acompafiados de una
expansion de los comercios u otros servicios. En algunos
casos si que ha tenido lugar el asentamiento de alguna
actividad comercia pero muy ligadaal suministro basico
para los residentes de estas areas; siendo por tanto espa-
cios con una actividad comercial muy limitada.

Para entender los procesos de configuracién comer-
cial de Zaragoza cabe sefalar la significacién que ha te-
nido la gobernanzalocal en laciudad a este respecto. Ha
habido etapas con un apoyo ala potenciacion del comer-
cio de proximidad por parte del Gobierno local, recha-
zando laconcesion de suelo paralos centros comerciales,
y otras méas permisivas con la creacion de areas comer-
ciales en la periferia. Asi, hasta los inicios de los afios
2000 hubo una limitacién a las grandes superficies. Sin
embargo, a lo largo de la primera década del siglo xx1
Zaragoza ha registrado un crecimiento rapido y sustan-
cial de las mismas (Ayuntamiento de Zaragoza, 2009),
provocando un exceso de superficies periféricas (Fig. 1),
gue se ha traducido en el fracaso de alguna de ellas tras
un primer momento de inauguracién y éxito (por ejem-
plo Plaza Imperial). Otras, en cambio, han logrado éxito
y lo mantienen (por ejemplo Puerto Venecia). En estos
momentos el Gobierno local apoya con campafias el co-
mercio de proximidad, pero también ha dado luz verde a
nuevas superficies comerciales de periferia.

2. FUENTES DE INFORMACION

La variedad y diversidad de modelos comerciales
configuran un territorio donde conviven en los mismos
espaci os establ ecimientos tradicionales con otras formu-
las de venta (franquicias, cadenas comerciales, grandes
almacenes, etc.). Esto genera una fuerte competencia
por la ubicacion y localizacion estratégica del comer-
cio, algo que se visihiliza en distribuciones espaciales

muy variables. Este trabajo se centra en las franquicias
y grandes cadenas comerciales, por tratarse de tipolo-
gias que presentan rasgos comunes para su implantacion
y localizacién en los espacios urbanos. Su eleccion se
fundamenta en que los establecimientos que se ubican
siguiendo muchos de los principios enunciados en €l
apartado |, siguen los procesos de la globalizacion eco-
némica (Tarragd, 1992; Thomas y Bromley, 2003; Va
nier, 2015; Lépez-Escolano y otros, 2015). Responden
perfectamente a |os criterios de organizacion sistémica,
impulsan las innovaciones comerciales, desarrollan re-
des horizontales y verticales inter/intraempresariaes y,
ademas, sus efectos espaciales y econémicos han sido
ampliamente estudiados (Gamir y Méndez, 1998; Barro-
so, 1999; Gamir y Méndez, 2000; Bordonaba y otros,
2009; Agustiny otros, 2014).

Por otra parte, aunque €l caso de estudio se centraen
Zaragoza, interesa que €l método de trabajo sea compa-
rabley perdurable en el tiempo, con €l objetivo de poder
replicar € estudio en otras ciudades espafiolas. Si bien
para esta urbe existe una base de informacién reciente
con lalocalizacion de los establecimientos comerciales?,
en ella no figura ninguna indicacién sobre si son tiendas
en propiedad, franquicias o establecimientos que perte-
necen a grandes grupos. Debido a que este trabagjo centra
su atencion en ladifusién de franquicias y grandes cade-
nas comerciaes, se ha elaborado una base con informa
cién que permita definir una tipologia de organizacién
de estos negocios y, ademas, sea comparable con otros
espacios urbanos. Esto ha supuesto acudir a fuentes de
informacién que permitiesen la comparacién y extrapo-
lacion a otras ciudades de Espafia.

Para la elaboracion de la base de datos se han consi-
derado diversas fuentes que ayudan a sistematizar y loca-
lizar las tipol ogias seleccionadas:

1. Las actividades comerciales recogidas en € Re-
gistro de Franquiciadores disponible en e Mi-
nisterio de Economiay Competitividad*. Se trata
de un registro de caracter publico y de naturaleza
administrativa. La validez de estos datos deriva
de la obligatoriedad que tienen las empresas de
comunicar su actividad en este registro (Real De-
creto 201/2010, de 26 de febrero). Se trata por
tanto de una informacién oficial y actualizada,

3 Inventario de comercios, 2016, elaborado por el Ayuntamiento de
Zaragoza, <https://www.zaragoza.es/sede/portal/comercio/>.

*+ La informacion consultada via web entre febrero y marzo de
2016. Ver referencias web.
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donde constan todas | as ensefias que acttian como
franquicia en Espafia. Cada marca registrada tie-
ne disponible una ficha con informacién general
delafranquicia, asi como un enlace web (<http://
franquicias.comercio.es/>) através del cual se ha
realizado lablsqueda de las ubicacionesfisicasde
cada una de ellas para el area de estudio. En este
sentido, la disponibilidad de paginas web con in-
formacién actualizaday de calidad resultaimpres-
cindible para el proceso de elaboracion de la base
de datos (el 82,9 % de las franquicias tiene pagina
web). Ademas, estos datos se cotejaron con otras
fuentes indirectas de webs especializadas como
tormofranquicias, franquicias.es, 100franquicias,
topfranquicias o infofranquicias. La extraccion de
lainformacién de los establecimientos franquicia-
dos de cada ensefia se acompafié de la georrefe-
renciacion en la zona de estudio, con €l objetivo
de analizar los patrones de implantacion.

. Para complementar la base de datos, se reaiz6

una busqueda de ensefias comerciales que no ope-
ran bajo el paraguas de franquicia, pero que ac-
tlan de forma semejante en cuanto alocalizacion,
distribucién y enfoque de negocio. Estos se han
agrupado bajo la denominacion de grandes gru-
pos comerciales, incluyendo ensefias que cuentan
con una gran variedad de marcas como Inditex
o Cortefiel, y también grupos comerciales que
no son multimarca pero con amplia difusién de
tiendas como Mango, Decathlon, Primark, Bona-
rea, Simply, Mercadona, Eroski, etc. También se
han considerado diferentes marcas que operan en
los centros de El Corte Inglés mediante cornersu
otras formulas de colaboracion. Al igual queen la
primera fase, se recurrid a fuentes especializadas
en el sector comercial como Alimarket, Acotex,
Anged y AECC, que permitieron georreferenciar la
localizacion de cada establecimiento.

. Para analizar la informacién comercial que existia

de forma anterior a los regjustes que se han dado
con lagran recesion, se ha utilizado labase de da-
tos del Plan Local de Equipamiento Comercial de
Zaragoza de 2009. Este ofrece un listado comple-
to de mas de 8.000 localizaciones comerciales de
laciudad de Zaragoza justo en €l momento previo
a la crisis econdmica, e incluye tanto comercio
familiar como franquicias y cadenas comerciales.
De ella se ha extraido la localizacién de esas dos
Ultimas tipologias para comparar la presencia y
evolucién de lasmismas en el periodo 2009-2016.

3. ORGANIZACION DE LA INFORMACION

La informacidn obtenida se sistematiz6 en una base
de datos, mediante la clasificacién de cada registro de
acuerdo con las categorias de actividad comercial que
ofrece el Registro de Franquiciadores del Ministerio de
Economia y Competitividad, y que estd compuesta por
22 grupos. Dado que la informacion obtenida incluia
tanto actividades comerciales como de servicios, se pro-
cedio a seleccionar aquellos establecimientos dedicados
en exclusiva a la actividad comercial, eliminandose los
gue se orientan hacia servicios personales o actividades
inmateriales (estética, hosteleria, banca, etc.). La infor-
macion quedd reducida en 14 actividades comerciales:
alimentacién (12); confeccion, moda y complementos
(15); construccion, decoracion, mobiliario y restauracion
de interiores (17); deportes y aventura (19); dietética y
parafarmacia (20); fotografia y éptica (21); imprenta y
rotulacién (23); informatica (24); joyeriay bisuteria (25);
oficina y papeleria (26); panaderia, pasteleria y heladeria
(27); otros servicios de comercializacion y distribucion
de productos y/o servicios (29); telecomunicaciones (30)
y varios (31). Con el objetivo de simplificar la informa-
cion, para facilitar su andlisis y representacion cartografi-
ca final, estas categorias fueron finalmente agrupadas en
Siete categorias comerciales mas generales, pero que cu-
bren la diversidad comercial sectorial existente (Cuadro
). Paraello, se sopesaron las | 6gicas de comportamiento
espacia que ayudan avisibilizar la segmentacion y espe-
cializacion urbanas de las actividades comerciales.

Las siete categorias utilizadas en esta investigacion
recogen en la zona de estudio un total 1.343 estableci-
mientos en € afo 2016, de los cuales bajo la modali-
dad de franquicias se registran el 43,19 % (580 estable-
cimientos) y el 56,81 % restante (763 establecimientos)
pertenecen a grandes cadenas comerciales (Cuadro 11).

Respecto alainformacién del afio 2009 (Cuadro 111),
€l registro del Plan Local de Equipamiento Comercial de
Zaragoza ha sido reclasificado siguiendo el mismo méto-
do que la informacién del afio 2016: se han identificado
las distintas |ocalizaciones comercial es que se correspon-
dian afranquicias de acuerdo al listado del afio 2016 del
ministerio y se han incluido las grandes cadenas comer-
ciales, segtin el mismo modelo especificado en el punto
2 del apartado 2. En total se han distinguido 1.054 esta-
blecimientos comerciales, 497 franquicias (47,15 % del
total) y 557 de grandes cadenas comerciales (52,85 %).

Entre 2009 y 2016 ha aumentado € nimero de es-
tablecimientos de ambas tipologias, con 289 nuevos
establecimientos, que suponen un incremento conjunto
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CUADRO . Reclasificacion de las localizaciones comerciales

Codigos de | as categorias sectoriales del Codigosde la
Registro de Franquiciadores reclasificacion Denominacion
12, 20, 27 1 Alimentacion
25 2 Joyeriay bisuteria
15,19 3 Confeccion y complementos
17 4 Decoracion y hogar
21, 23, 26 5 Fotografia, dpticay papeleria
24,30 6 Informéticay telecomunicaciones
29,31 7 Otros

Fuente: Direccion General de Comercio Interior, Ministerio de Economiay Competitividad (2016). Elaboracion propia.

CUADRO II. Establecimientos de comercio franquiciado y de cadenas comerciales en Zaragoza, 2016

Sector o categoria Franquicias % Grandes cadenas comerciales % Total franquiciasy cadenas %
Alimentacion 80 13,79 351 46,00 431 32,09
Joyeriay bisuteria 35 6,03 52 6,82 87 6,48
Confeccion y complementos 159 27,41 237 31,06 39%6 29,49
Decoracion y hogar 41 7,07 96 12,58 137 10,20
Fotografia, opticay papeleria 72 12,41 0 0,00 72 5,36
Informaticay telecomunicaciones 101 17,41 0 0,00 101 7,52
Otros 92 15,86 27 3,54 119 8,86
TOTAL 580 100 763 100 1.343 100
% DEL TOTAL 43,19 56,81

Fuente: Direccion General de Comercio Interior, Ministerio de Economiay Competitividad (2016) y paginas web de grandes cadenas comerciales.

Elaboracion propia.

CuADRO III. Establecimientos de comercio franquiciado y de cadenas comerciales en Zaragoza, 2009

Sector o categoria Franquicias % Grandes cadenas comerciales % Total franquiciasy cadenas %
Alimentacion 197 39,64 210 37,70 407 38,61
Joyeriay bisuteria 15 3,02 20 3,59 35 3,32
Confeccién y complementos 113 22,74 211 37,88 324 30,74
Decoracion y hogar 38 7,65 35 6,28 73 6,93
Fotografia, dpticay papeleria 38 7,65 15 2,69 53 5,03
Informéticay telecomunicaciones 81 16,30 55 9,87 136 12,90
Otros 15 3,02 11 1,97 26 2,47
TOTAL 497 100 557 100 1.054 100
% DEL TOTAL 47,15 52,85

Fuente: Plan Local de Equipamiento Comercial de Zaragoza de 2009 y paginas web de grandes cadenas comerciales. Elaboracion propia

del 2742 % (Fig. 2). Asi, el incremento de localizacio-
nes pertenecientes a grandes cadenas de distribucion ha
sido de casi el 37 %, donde destacan las del sector de ali-
mentacion. Por su parte, €l de establecimientos que ope-
ran bajo la tipologia de franquicia ha sido del 16,70 %,
donde precisamente ha perdido més peso |la categoria de

alimentacién. Estos datos de incremento de estas tipolo-
gias comerciales entre 2009 y 2016 resultan mas positi-
Vos si tenemos en cuenta que el conjunto de la actividad
comercia en la ciudad haido perdiendo un nimero im-
portante de establecimientos, que ha sido aprovechado
por este modelo de negocio, que ha sabido aprovechar
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FIG. 2. Representacion del nimero de comercios por tipologia de nego-
cio en Zaragoza. Fuente: Registro de Franquiciadores de |a Direccion
General de Comercio Interior, Ministerio de Economiay Competitivi-
dad (2016) y péaginas web de franquicias y grandes cadenas comercia-
les. Elaboracion propia.

las ventgjas y costes derivados de |las grandes estructuras
productivas y de comercializacion en detrimento de los
negocios familiares. Observando los datos de los censos
de comercio del Ayuntamiento de Zaragoza para este pe-
riodo, la ciudad perdi6 méas de 1.400 establecimientos.
Por lo que se confirma que la franquicia y las cadenas
comerciales tienen cada vez una presencia mas relevan-
te en los espacios urbanos, aprovechando € declive del
pequefio comercioy la caidade los precios de alquiler de
locales en los espacios mas embleméticos y transitados
delaciudad.

I11. RESULTADOS

1. SIGNIFICACION DE LAS FRANQUICIAS
Y CADENAS COMERCIALES

Anaizando los resultados de la presencia de franqui-
ciasy grandes cadenas comerciales en la ciudad de Zara-
goza, se observaen primer lugar un mayor niimero de los
establecimientos correspondientes a las cadenas comer-
ciales, con el 56,81 % frente al 43,19 % de franquicias
en 2016. Este hecho esta relacionado con el importante

peso de tiendas asociadas a la alimentacion, que suponen
el 26,14 % del total de localizaciones y que se asocian a
cadenas comerciales, como supermercados bajo ensefias
importantes o cadenas de panaderias con un nimero de
tiendas propias muy elevado (Mercadona, Simply, Eroski,
Frutos Secos el Rincén, Martin Martin, etc.), que ademas
han soportado bien la crisis, frente a franquicias que al fi-
nal han desaparecido en laciudad desde |ladécadade 1990
arrastrando a pequefio comerciante (Spar, Eco-Dagesa,
Fau, etc.). También este grupo esta conformado por tien-
das de grandes cadenas textiles (17,65 % del total, con las
diferentes marcas de grupos como Inditex, Mango, Grupo
Cortefiel, entre otros) que, incluso en los momentos mas
dificiles, han seguido creando establecimientos.

No obstante, las firmas franquiciadas también tienen
una representacion muy elevada y su tendencia es a se-
guir creciendo en sectores como la perfumeria, moda,
calzado, alimentacion selecta o ecolégica, complemen-
tos, bisuteria, etc. Este formato de negocio es, en mu-
chos casos, una necesidad para poder crear autoempleo,
al ofrecer lamarca un respaldo para la puesta en marcha
de la actividad. Los negocios franquiciados brindan, a
cambio de abonar un canon, una marca identificable para
el cliente y determinadas facilidades financieras. Por lo
tanto, se presentan como una férmula atractiva, sobre
todo en épocas de crisis para negocios que no tienen
recursos propios, y que encuentran en esta la solucién
parainiciar su actividad. El paraguas de una franquicia
supone la obligacion de gjustarse a unos requisitos, pero
a cambio proporciona una renovacion en las técnicas de
ventas, impulsando lainnovacion y latransformacion del
negocio familiar clasico —que ha conocido un acusado
retroceso a no resistir los embates de la gran recesion
y los cambios en los habitos del consumidor—. En este
sentido, segun los datos del Ultimo inventario comercial
de la ciudad de Zaragoza, entre 2009 y 2016 se han per-
dido mas de 1.400 comercios, la mayoria de ellos de ca-
récter familiar®.

2. DISTRIBUCION DE FRANQUICIAS
Y GRANDES CADENAS

En cuanto al andlisis de las tendencias de localiza-
cion en laciudad (Fig. 3), franquicias y grandes cadenas
estan muy repartidas por todo el espacio urbano, aunque
concentradas en la zona centro, en torno alos principales

5 Expansion, 14-11-2016.
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FIG. 3. Distribucion espacia de las |ocalizaciones comerciales en Zaragoza en 2016 con detalles de diferentes zonas comerciales. Fuente: Registro
de Franquiciadores de la Direccion General de Comercio Interior, Ministerio de Economiay Competitividad (2016) y paginas web de franquicias
y grandes cadenas comerciales. Elaboracion propia
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gesy calles de los barrios consolidados (Las Fuentes,
San José, Torrero-La Paz, Universidad, Delicias, Almo-
zara, Actur o Arrabal), y en los centros comercialesy sus
proximidades. En cambio, son mds bien escasas en los
barrios mas periféricos y de reciente desarrollo (Valdes-
partera, Arcosur, Parque Venecia, Parque Goya o Miral-
bueno).

Llama especialmente la atencién el centro urbano,
donde ladistribucion de locali zaciones comercial es tanto
de franquicias como de grandes cadenas es rel ativamente
densa y ocupa las principales calles de mayor transito.
También se encuentran en calles adyacentes, donde des-
taca la ubicacion de cadenas comerciales en las inme-
diaciones de las dos localizaciones que El Corte Inglés
(eCI) tiene en la zona. El area del casco histérico pre-
senta algunas diferencias, pues ambas tipologias se con-
centran Unicamente en |os gjes de mayor transito (calles
Alfonso |, Don Jaimey Mayor). No obstante, este sector
fue designado en 2013 como «zona de gran afluencia
turistica»®, por lo que ya se ha observado €l incremento
de la demanda de locales comerciales, asi como de los
preciosde ventay alquiler, ante laposibilidad de abrir los
siete dias de la semana.

En relacion con la relocalizacion de franquicias y
grandes cadenas en el centro de la ciudad, cabe apun-
tar que firmas con establecimientos propios, que desde
el principio optaron por una localizacién exclusiva en
centros comerciales, hoy estén apostando también por la
centralidad urbana. Algunos ejemplos son la firma depor-
tiva Decathlon, la de moda y complementos Primark, la
de bricolaje Leroy Merlin o de informéticay electrénica
Media Markt. En el caso de Zaragoza, la primera ha ubi-
cado en el centro delaciudad unatiendabajo el concepto
comercial city, con €l objetivo de acercarse a sus clientes
y, sobre todo, de gjustarse a las demandas del comercio
virtual, ofreciendo recogida del producto en tienday una
atencion presencial. Es una tendencia que se estd afian-
zando en todas las ciudades occidentales y que supondra
importantes cambios en la organizacién del tiempo'y mo-
delo de compra para las generaciones mas jovenes.

También en los barrios populares hay unaimportante
presencia de franquicias y cadenas comerciales junto al
comercio de proximidad (Navereau, 2011). En la Fig. 3
se pueden observar los barrios de Delicias, Torrero-La
Paz y Las Fuentes como espaci os representativos de este
fenémeno. Todos ellos tienen calles y ges comerciales
donde se han ubicado franquicias y cadenas comerciales.

8 Boletin Oficial de Aragon, 14-01-2013.

FIG. 4. Distribucion segiin €l tipo de categoriacomercial en 2016. Fuen-
te: Registro de Franquiciadores de la Direccién General de Comercio
Interior, Ministerio de Economia y Competitividad (2016) y paginas
web de franquicias y grandes cadenas comerciales. Elaboracion propia

De la misma manera en los centros comerciales tam-
bién hay una fuerte presencia de franquicias y grandes
cadenas, 10 que termina corroborando la generalizacion
de estas tipol ogias comerciales por toda la ciudad. Estas
se apoyan en las locomotoras comerciales (fuertemente
promocionadas, con unos precios enormemente compe-
titivos y con unos estandares de calidad, disefio y coste
muy atractivos) y se convierten en acicate parala ubica-
cion defranquiciasy cadenas comerciales. EnlaFig. 3se
puede apreciar dos casos de centros comerciales (Puerto
Veneciay Gran Casa) donde su organizacién interna se
apoya en la ubicacion de las locomotoras comerciales en
sus extremos, lo que fomenta el espacio intermedio que
se destina a tiendas de menor tamafio franquiciadas o
pertenecientes a cadenas.

El andlisisrealizado muestra que las grandes cadenas,
alahoradeinstalarse, tienen mayores requerimientos que
las franquicias, porque, en general, se trata de negocios
con mds necesidades de superficie, ubicacion, etc.; pre-
cisando, ademés, de unos estudios de detalle para su im-
plantacion mas complejos a los de las franquicias, pues-
to que las inversiones suelen ser mayoresy sus ratios de
beneficios muy ligados a grandes volimenes de venta, lo
gue supone riesgos muy altos. Asi, las grandes cadenas
tradicionales se gjustan més ala demanday, ante el boom
de los centros comerciales de la periferia, se implanta-
ron con fuerza en ellos. Pero cuando € consumidor ha
demandado de nuevo la proximidad, se estdn replicando
nuevamente en |os centros urbanos, buscando de nuevo la
ciudad compacta como espacio de referencia comercial.

3. DISTRIBUCION COMERCIAL POR CATEGORIAS

Otro de los puntos donde se han observado diferen-
cias ha sido en la distribucién territorial de las distintas
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categorias comerciales: alimentacion; joyeriay bisuteria;
confeccidn, moda 'y complementos; y construccion, de-
coracion, mobiliario y restauracién de interiores, con un
nimero mayor en los modos de negocios examinados.
Por otra parte, dietética'y parafarmacia, imprentay ro-
tulacion, asi como deportes y aventura, son actividades
€on una presencia muy minoritaria en las tipologias co-
merciales analizadas (Cuadros11 y Il y Fig. 4). Larepre-
sentacion cartogréfica de todas estas actividades en 2016
(Fig. 5) muestra ciertos patrones sobre su diversidad y
distribucién espacial, marcando muchos de los compor-
tamientos y funcionamientos comerciales enunciados en
€l apartado |.

En primer lugar, destacar el predominio delocales co-
merciales del sector de la alimentacién, con presenciade
una gran cantidad de establecimientos de cadenas, aso-
ciado al tamafio y ala poblacion de la ciudad. El nimero
de tiendas franquiciadas de alimentacion ha disminuido
de las existentes en 2009, a favor de las cadenas. En total,
el sector ha crecido mas de un 10 % en establecimientos,
por lo que habria que valorar si han existido cambios en
la clasificacion entre franquicias y cadenas en las bases
de datos trabaj adas para ambos periodos. En cuanto aesta
categoria, esrelevante el nimero de establecimientos que
aglutina, en parte por €l papel de laboratorio que supone
lacomunidad aragonesa y, especialmente Zaragoza’, con
comercios muy especializados y peculiares ofertas. Ello
ha supuesto una fuerte competencia que hafavorecido la
desaparicion del comercio familiar de proximidad en el
sector de laalimentacion y el declive de los mercados y
galerias comerciales. Se puede resefiar que la reorgani-
zacion de esta categoria en estos afios podria justificar su
importancia numérica, con 431 establecimientos, de los
cuales 351 pertenecen a cadenas comerciales, |o que re-
fleja también un cambio en la propiedad y orientacién del
comercio mds basico y préximo al ciudadano. En cuanto
a su localizacion en el entramado urbano, se observa un
reparto por toda la ciudad, aungque con mas presencia en
los barrios consolidados, frente a los nuevos espacios re-
sidenciales creados en la etapa del boom inmobiliario y
que, actualmente, carecen de un comercio de proximidad
(Arranz-Lopez y otros, 2017) parala compra de alimen-
tacion diaria. Es un modelo que en la actualidad esta en
plena expansién en muchas ciudades europeas, particu-
larmente francesas (Navereau, 2011).

El segundo de los sectores comerciales con ampliare-
presentacion en formulas de negocios es €l de confeccion

7 <http://www.franquishop.com/portal/index.php?id=28&idnot=
195>,

y complementos, con casi 400 establecimientos. En este
caso, € reparto de tiendas por la ciudad es mas selecti-
VO, ya que se trata de un comercio no cotidiano donde se
tiene en cuenta también el papel de cabeceraregional de
la ciudad, junto con la propia demandainterna. El segui-
miento de la localizacién de estos establecimientos define
un area urbana central y funcional en torno alos ges co-
merciales tradicionales del casco histérico y sector cen-
tro (calle Alfonso |, paseo de la Independencia, calle San
Miguel, calle Ledn XlI1, paseo de las Damas, calle |saac
Peral, calle San Ignacio de Loyola, entre otros), espacios
donde conviven negocios familiares—en claro retroceso
por motivos como la crisis, el fin de la renta antigua o la
falta de adaptacion ala demanda—, y con una abundante
presencia de franquicias, grandes cadenas comerciales,
gue aprovechan su mayor capacidad de implantacion. En
este subsector €l nimero de establecimientos de las tipo-
logias observadas se mantiene en relacién alas de 2009,
pero se observan cambios en las ensefias y marcas que
se han adaptado a las nuevas demandas y gustos de la
poblacién.

Junto a este espacio aparecen otros gjes clasicos y
subcentros funcionales que se mantienen en barrios tra-
dicionales como Delicias —que esta aprovechando su
proximidad a la estacién intermodal—, San José, Las
Fuentes o Torrero. En el caso de Delicias, y parafortale-
cer a la actividad comercial tradicional y de proximidad,
se ha potenciado el modelo de centro comercial abierto a
lo largo delacalle Delicias y sus adyacentes, donde pre-
dominan las franquicias de nivel econémico medio-bgjo.
En otros barrios como Las Fuentes o Torrero, que tenian
alolargo de sus arterias un abundante comercio tradicio-
nal del sector de la confeccién, hoy estan en un proceso
incipiente de sustitucién por estas nuevas tipologias para
atender a su demanda interna. Igualmente, existen calles
comerciales de referencia para la ciudad, que se apoyan
en espacios de alta movilidad y que atienden tanto la de-
manda de |a poblacion més cercana como a la poblacién
gue se desplaza por estos espacios, como pueden ser To-
més Breton, Tenor Fleta, Herndn Cortés, Paseo de Teruel
0 Avenida de Valencia, donde la aparicion de la franqui-
ciaempieza a ser relevante.

Paradecoracion y hogar, el nimero de establecimien-
tos de las tipologias analizadas es bastante menor. No se
registra una agrupacion tan fuerte de establecimientos, se
reparten por toda la ciudad y tipologias de espacios co-
merciales. Este rasgo es el que define también al resto de
categorias estudiadas en este trabajo, tan solo se podria
seflalar la excepcion de joyeria y bisuteria, establecimien-
tos en los que realmente si se presenta una segmentacion



FIG. 5. Localizacion de la actividad comercial reclasificada en Zaragoza en 2016. Fuente: Registro de Franquiciadores de la Direccién General
de Comercio Interior, Ministerio de Economiay Competitividad (2016) y paginas web de franquicias y grandes cadenas comerciales. Elabo-
racion propia.
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espacial, con una presencia muy fuerte en el centro de la
ciudad y algo menor en los centros comerciales (Puerto
Veneciaal sur y Gran Casa al norte de la ciudad).

Por dltimo, en este estudio de lalocalizacién de fran-
quiciasy grandes cadenas comercial es hay que resefiar €l
gran numero de centros comerciales presentes en la ciu-
dad, con distintos grados de éxito y localizados tanto en
el centro de la ciudad (Independencia, Puerta Cinegia),
como en orlas intermedias (Gran Casa, Actur, Aragonia,
Los Porches del Audiorama, Utrillas Centro), y mayo-
ritariamente en la periferia y semiperiferia urbana (Au-
gusta, Valdefierro, Plaza Imperial, Puerto Venecia, Torre
Village). Su atraccién es, en algunos casos como Puerto
Venecia, de caracter suprarregional (Valle del Ebro), gra-
cias ala presencia de varias locomotoras comerciales de
diferentestipologias, nivelesy publicos, como por gem-
plo Ikea, El Cortelnglés, Primark, Bauhauso Leroy Mer-
lin, que sin duda definen una fuerte atraccién de negocios
de las tipologias resefiadas y con una concentracion de
diversas categorias.

IV. CONCLUSIONES

El andlisis realizado permite ver como el estudio de
las actividades comerciales apoyadas en tipologias de ex-
pansién, como son las franquiciasy las grandes cadenas,
es un buen indicador para el estudio de la organizacion
comercia de la ciudad de Zaragoza. Esta se caracteriza
por sus localizaciones multiples con espacios en la peri-
feria, con focos intraurbanos agrupados en torno a distin-
tas calles, asi como por los espacios centrales urbanos,
donde existen a su vez varios subcentros. Las tiendas
asociadas a las grandes cadenas mantienen un nimero
mas elevado de localizaciones'y unadistribucién méas di-
versa por todo tipo de areas urbanas (centro-periferia);
ademas, la presencia de establecimientos franquiciados
también es muy significativa con el mismo tipo de repar-
to y segmentacion espacial.

Esta investigacion ha planteado una metodologia de
trabajo que puede replicarse en otras ciudades espafio-
las utilizando la misma seleccion de las fuentes de in-
formacion, de reclasificacion de los establecimientos de
acuerdo con los sectores comerciales utilizados y modo
de georreferenciacién. El andlisis de las dos tipologias
analizadas, franquicias y grandes cadenas comerciales,
ha mostrado en el caso de estudio un aumento en el nud-
mero de establecimientos de ambas entre 2009 y 2016, si
bien se ha dado un mayor fortalecimiento de las segun-
das tras la gran recesion. Esto ademas supone un cambio

importante en la organizacion tradicional de la actividad
comercial, yaque si este incremento conjunto hasido de
casi 300 puntos de venta, en el mismo periodo se han
perdido mas de 1.400 establecimientos comercialesen la
ciudad, la mayor parte de carécter familiar, con duefios
con edades avanzadas, influyendo la extincién de rentas
antiguas que les dispararon los costes y en un momento
en que la demanda era muy exigua y se reconvertia hacia
modos de consumo de bajo coste.

Por su parte, el andlisis de las distribuciones espa-
cidles de la actividad comercial permite comprender la
adaptacion de las actividades econémicas a los nuevos
patrones de comportamiento de la poblacion tras la gran
recesion, la ubicacion de los comercios 'y su correlacion
con los habitos de relacion y consumo. La valoracion de
la revolucion digital y e impacto del e-comercio, junto
con un consumidor mas concienciado e informado en el
ahorro de tiempo y dinero en los desplazamientos y ad-
quisiciones, ya estan suponiendo importantes cambios en
laorganizacion y desarrollo delas ciudades y, particular-
mente, en el comercio.

Por su parte, los efectos de la globalizacion y de la
implantacion de modos neoliberales afianza a las grandes
empresas en detrimento del pequefio comerciante, colo-
nizando las zonas mas atractivas de | 0s espacios centrales
en donde tradicional mente se han ubicado las actividades
terciarias, de servicios, cines, teatros y zonas de ocio; a
mismo tiempo que también se ubican en centros comer-
ciales estratégicos y de referencia.

Zaragoza es un gemplo de ciudad con fuerte super-
posicion de formatos y ubicaciones comerciales, desde la
expansion comercial hacia las periferias —tanto en cen-
tros comerciales, grandes superficies y ejes carreteros—,
hasta el resurgir del centro urbano. Con €llo, se esta pro-
vocando un empobrecimiento de su diversidad de nego-
cios en aras de lahomogeneizacion y uniformidad de los
espacios con las mismastiendas y productos en cual quier
contexto. Se generan desiertos de actividad comercial en
€l resto del espacio urbano, debido alafalta de una ofer-
ta renovada y adaptada a las demandas actuales. Estos
vacios se observan fundamental mente en los barrios tra-
dicionales (Delicias, Torrero-La Paz, Las Fuentes 0 San
José), donde la falta de esa oferta renovada y adaptada
ha supuesto |la pérdida de especializacién y diversidad
de estos espacios frente a los centros urbanos y los cen-
tros comerciales. Una situacion semejante también se da
en los nuevos desarrollos residenciales (Valdespartera,
Rosales del Canal, Montecanal, Arcosur, Parque Goya,
Puerto Venecia), que se han concebido sin tener en consi-
deracién los comercios de proximidad, configurando am-
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plios espacios urbanos carentes incluso de alimentacion,
con algunas caracteristicas comunes que prefiguran los
Ilamados food deserts anglosajones.

Por su parte, la multiplicacién de grandes superficies y
centros comerciales experimentada en Zaragoza se ha tra-
ducido en importantes transformaciones de estas tipolo-
gias, con el abandono de alguno de ellos como consecuen-
ciade la saturacion y homogeneizaci 6n de estos espacios,
asi como por su fata de adaptacion. Otra causa funda
mental ha sido la reubicacion de las grandes cadenas en
los centros mas recientes, abandonando su localizacion en
los que quedaban més anticuados o de menor dimension.
Su papel como locomotoras para la atraccion del publico
ha favorecido el auge de alguno de estos espacios en de-
trimento de los demas. Este proceso se ha observado tanto
en la ciudad consolidada como en la periferia urbana. Asi,
se han identificado los siguientes procesos:

* Abandono de los centros comerciales que cuentan
con una oferta més reducida y menos renovada,
como € caso de Augusta e Independencia. En €l
primer caso, ha quedado reducido a su uso como
hipermercado acompafiado de algunos estableci-
mientos asociados, mientras que el segundo, ubi-
cado en el centro de la ciudad, compite de forma
directa con los establecimientos a pie de cale y
de mayores dimensiones de las grandes cadenas
comerciales por no poder competir con las ofertas
y servicios de marcasy franquicias.

e Otros, a pesar de ser entornos de reciente cons-
truccion y disefio, han entrado en competicién di-
recta con otros centros por las estrategias de reu-
bicacién de las grandes cadenas de distribucion,
como Plaza Imperial frente a Puerto Venecia, con
una canibalizacion que esta provocando desiertos
comerciales.

* En otros, como Aragonia y Puerta Cinegia, su
orientacion hacia un comercio de gama media y
alta se ha encontrado con los efectos adversos de
lacrisiseconémica. Ello hallevado, en el caso de
Puerta Cinegia, a cambiar radicamente de estra-
tegia para convertirse en mercado gastronémico
y reducir a la minima expresion su actividad co-
mercial.

e En otros casos, su localizacion en el centro de un
barrio consolidado pero con escaso comercio de
proximidad les ha hecho mantener su actividad,
como €l caso de Gran Casay del centro comercial
Actur. En ambos casos, su accesibilidad ha sido
potenciada gracias ala nuevalinea de tranvia.

Por tanto, la localizacion de esta actividad en Zara
goza es mlltiple, con una cierta diversidad y comple-
mentariedad en las tipologias analizadas, pero con una
distribucién espacial selectiva. Es un modelo repetitivo,
gue se acercaal ciudadano, con politicas de gran empresa
y escasa singularidad, aungue con una gran diversidad y
variedad en los productos que ofertan.

En este escenario, las franquicias y grandes cadenas
comerciales estan adquiriendo un protagonismo creciente
en las Ultimas décadas, por |o querealizar un seguimiento
de sus estrategias de localizacion es un buen indicador
para la comprension de las dindmicas urbanas y de las
transformaciones en €l paisaje de las ciudades. El andli-
sis realizado, aunque limitado en medios y focalizado en
la ubicacién y representacion de estas tipologias comer-
ciaes, visibilizalas |6gicas de |a centralidad del pasado,
aungue con una organizacion, gestion y funcionamiento
totalmente diferente.

Por otra parte, otra de las conclusiones extraidas de
este trabajo es la apreciacion de como la implantacion
de las franquicias se asocia més a tipologias de estable-
cimientos de ventas y consumo méas reducidos, que no
responden con los modelos de negocio y las ratios de be-
neficios de las grandes cadenas. Su menor estructura y
apoyos externos les generan también mds «mortalidad»
y «natalidad», y méas opciones en posibles ubicaciones.
Asi, junto alos grandes centros comerciales, donde fran-
quicias y grandes cadenas son predominantes, las areas
centrales urbanas —que han sufrido crisis ciclicas en la
significacién comercial—, hoy de nuevo recuperan su
protagonismo para atraer a tiendas franquiciadas, adap-
tandose en muchas ocasiones alos cambios de la deman-
da y reinventandose para cautivar a una poblacién que
con lagran recesion harestringido su gasto y reorientado
sus compras hacia las marcas de menor coste. Esto se
traduce en una localizacién mas amplia de las franqui-
cias en diferentes espacios, respondiendo a las légicas
locales, y adaptadas a las caracteristicas sociales de la
zona. Ademas, se complementa por €l e-comercio y las
redes de distribucion y, en cierta medida, reproducen un
comportamiento territorial de abastecimiento tradicional,
pero en muchos casos acomodandose de forma continua
alos cambios en la demanda. Frente a esto, las grandes
cadenas comerciales también estdn reconfigurando sus
puntos de venta, mediante laimplantacion en los centros
urbanos, |o que les permite captar mayor cuota de merca-
do con formatos més reducidos que los de la periferia ur-
banay basados en un catalogo de productos menor, pero
complementado también por su papel como distribuidor
del e-comercio.
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Por Ultimo, apuntar que si este trabajo hubiese consi-
derado también el tamafio del comercio o su clasificacion
atendiendo a marcas de lujo, premium o mass market,
Zaragoza tendria unos ratios absolutos elevados, que
reconoceria su rango y valoracion como ciudad espafio-
la de proyeccion nacional. Ademés, esta diferenciacion
dependiendo de las ciudades se manifiesta internamente
en la organizacion, segmentacion, especializacion y re-
presentacion de la actividad comercial. Esto abre nuevas
vias de trabajo en las que se consideren la jerarquizacion
y valoraciéon de los comercios, la cronomovilidad, las
caracteristicas socioeconémicas de la poblacion, las va
loraciones de la poblacién, € uso de las redes sociales,
las caracteristicas y patrones comerciales, o las politicas
publicas y de planificacién comercial.
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