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Resumen

Se propone en este trabajo estudiar las empresas comerciales en cadenas que, por su elevado gra-
do de tecnologia, organizacién y concentracion del capital, usan de manera diferencial y jerarqui-
ca el territorio. Los supermercados en Argentina poseen un mercado cada vez mas concentrado
y oligopolizado resultado del proceso de fusiones y adquisiciones en ese sector y otros afines. Se
analiza la légica de Carrefour durante la tltima década y su accionar en la provincia de Buenos
Aires y la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Se cuenta con una base de datos propia compuesta
por la cantidad de establecimientos y su localizacion espacial. Estos datos han sido extraidos de
la pagina oficial de dicha compaififa. Se observa que esta empresa acrecentd su participacion en
el mercado a través de la difusion de sus establecimientos por el territorio, fundamentalmente
con la apertura de tiendas de cercania o proximidad y la incorporacién de un alto porcentaje de
productos de marcas propias.
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Abstract

Concentration and corporate territory in Argentina: the territorial logic of Carrefour

This paper proposed is to study business enterprises in chains which by, its high level of tech-
nology, organization and capital concentration, uses differential and hierarchically the territory.
Supermarkets in Argentina have an increasingly concentrated market and oligopolized result of
mergers and acquisitions in the sector and related industries. Carrefour logic is analyzed over the
last decade and their actions in the Buenos Aires Province and the Autonomous City of Buenos
Aires (Argentina). The database used in this paper was built-up using the website of the com-
pany and contained the number of establishments and their spatial location. It is noted that the
company increased its market share through the dissemination of its stores across the territory,
mainly by opening convenience and incorporating a high percentage of private label products.
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Résumé

La concentration des entreprises et de lutilisation des territoire en Argentine: la
logique territoriale de Carrefour

Le présent document étude, les chaines des entreprises que, par son haut niveau de technologie,
organisation et concentration du capital, utilisent de facon diftérentiel le territoire. Les super-
marchés en Argentine ont un marché de plus en plus concentré et oligopolized, comme le résultat
des fusions et acquisitions du secteur et des industries connexes. La logique de Carrefour est
analysé dans la derniére décennie, dans le contexte de la province de Buenos Aires et de la ville
autonome de Buenos Aires (Argentine). Il dispose d’une base de données exclusive composée du
nombre détablissements et de leur localisation spatiale. Ces données sont tirées du site officiel de
Carrefour. Il est a noter que cette entreprise a augmenté sa part de marché, grace a la diffusion de
ses succursales a travers le territoire, principalement par louverture de établissements de proxi-
mité ou a distance, et aussi pour la incorportion d "un pourcentage élevé de produits de marque
privée.

Mots-clés: commerce, supermarchés, territoire, Carrefour, Argentine

1. Introduccion

Partimos de considerar que existen en las ciudades diferencias profundas en la accesibilidad al
consumo y al empleo, las cuales son causa y efecto de la existencia de dos circuitos que tienen
el mismo origen: el circuito superior y el circuito inferior de la economia (Santos, 1979). Cada
circuito se define por el conjunto de actividades realizadas y por el sector de poblaciéon que se
asocia a ésta, ya sea por la actividad o por el consumo. El circuito superior es consecuencia directa
de la modernizacion por referirse a actividades creadas para servir al progreso tecnolédgico y a la
poblacion que de él se beneficia. El circuito inferior es un resultado indirecto de la moderniza-
cion, ya que se refiere a quienes se benefician parcialmente del progreso técnico y de sus ventajas
(Santos, 1996). Los circuitos de la economia urbana se distinguen por el grado de tecnologia,
organizacion y capital con el cual fabrican, distribuyen y consumen productos y servicios.

Planteamos estudiar las empresas comerciales en cadena que, por su elevado grado de tecnolo-
gia, su organizacion racional y burocratica y su elevada concentracion del capital, participan del
circuito superior. Cada empresa usa de manera diferencial y jerdrquica el territorio al elegir los
puntos que consideran mas competitivos y que les permiten una posicion ventajosa a escala glo-
bal, mientras que el resto del territorio es dejado a las empresas menos poderosas.

Los grandes grupos de supermercados en Argentina poseen un mercado cada vez mas concen-
trado y oligopolizado, resultado del proceso de fusiones y adquisiciones en ese sector y otros
afines. En la ultima década, las logicas territoriales y empresariales estan dirigidas al aumento de
su participacion en el mercado a través de una cada vez mayor difusion de sus establecimientos
comerciales por el territorio argentino, centradas en la apertura de tiendas de cercania o proximi-
dad con un alto porcentaje de productos de marcas propias.

Nuestra investigacion consiste en analizar las divisiones territoriales del trabajo particulares de
las grandes corporaciones que constituyen el circuito superior puro, es decir, las empresas de
distribucién comercial internacionales existentes en la provincia de Buenos Aires y en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires (CABA), presentandose en este trabajo el caso particular de la cadena
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de supermercados Carrefour. Es substancial no confundir las divisiones territoriales de las cor-
poraciones con las divisiones territoriales del trabajo de las naciones como tampoco asimilar que
la evolucion exitosa de las empresas implica el crecimiento de toda la economia social (Silveira,
2011).

El articulo presentado aqui esta organizado en cuatro partes. En primer lugar, partimos de consi-
derar la centralidad del consumo en el periodo actual para luego presentar algunos rasgos consti-
tutivos del circuito superior de la economia urbana como son la modernizacién tecnoldgica y or-
ganizacional del retail. En este sentido, presentamos sintéticamente la centralidad de la logistica,
de la técnica de autoservicio, de las nuevas tecnologias asociadas a las etiquetas de los productos,
el papel del e-commerce, pero especialmente del m-commerce y la relacion, cada vez mas estrecha,
entre el sistema financiero y estas grandes empresas de supermercados.

En segundo lugar, nos referimos a la variable capital como distintiva de los circuitos de la econo-
mia urbana, a partir de la cual se observa una fuerte concentracion y oligopolizacion del comer-
cio alimenticio en Argentina. Se presenta una sintética explicacion del proceso de fusiones y ad-
quisiciones de las cadenas de supermercados internacionales que nos permite llegar a la situacion
actual del circuito superior del comercio compuesto por seis empresas, dos de ellas nacionales
y cuatro internacionales. Se utiliza informaciéon documental provista por organismos guberna-
mentales (Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentos) y publicaciones periddicas y
revistas de organismos e instituciones publicas y privadas.

En tercer lugar, presentamos algunos de los principales rasgos referidos a la logica territorial del
sector de supermercados en Argentina a partir del caso de Carrefour. Su logica empresarial y te-
rritorial lleva a convertirla cada vez mas en una tienda multiformato cubriendo los dos extremos:
las tiendas mayoristas y las tiendas de pequefas dimensiones, es decir, de cercania o proximi-
dad. Se presentan los cambios en la cantidad de establecimientos segun formatos entre los afios
2007 y 2014 en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA), el Gran Buenos Aires (GBA) y
la provincia de Buenos Aires. Se cuenta con una base de datos propia compuesta por la cantidad
de establecimientos y su localizacion espacial para las principales cadenas de supermercados.
Estos datos han sido extraidos de las paginas oficiales de las empresas. Se han realizado dos ma-
pas tematicos mediante el uso de sistemas de informacion geografica, focalizando en dos escalas
geograficas: una menor (CABA y GBA) donde el nivel de concentracion de los establecimientos
es alto y otra mayor (provincia de Buenos Aires) donde la distribucién y concentracioén es signi-
ficativamente mas baja.

Por ultimo, en las conclusiones queremos dejar plasmado aquello referido al uso diferencial y
jerarquico del territorio por parte de las empresas mas poderosas. Ademads, llamar la atencién
sobre la interferencia que estas grandes empresas del circuito superior hacen en otra parte del
mercado que habitualmente ha estado servido por el comercio tradicional, lo cual trae y traera
repercusiones a nivel econémico, social, politico y urbano.

2. Circuito superior, modernizacidn tecnoldgica y organizacional en la
comercializacién minorista (retail)
Para entender el mundo actual hay variables que se consideran centrales y determinantes: la

informacion y el consumo; imperativos que son fundados bajo la misma ideologia. Lo nuevo de
este fendmeno es su agresividad y su propagacion por encima de sujetos sociales, lo cual le da una
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apariencia de no opinable (Alonso, 1999). Asi, Lipovetsky y Serroy (2010) sefialan que vivimos en
la época de la cultura-mundo en la que existe una comercializacion integral de la cultura que es, al
mismo tiempo, culturizacion de la mercancia. La hipertrofia de la oferta comercial, la sobreabun-
dancia de informacion y de imagenes, la cascada de marcas y la infinita variedad de productos
alimenticios, entre otros aspectos, se imponen como una cultura extendida del capitalismo, del
individualismo y de la tecno-ciencia (Lipovetsky y Serroy, 2010).

Es este el espacio de actuacion del circuito superior, es decir, del conjunto de actores hegemoénicos
cuya accion es global porque logran dominar y ejecutar, a escala planetaria, esas variables con-
temporaneas como la tecnologia, la informacion, el dinero, entre otras. Son grandes corporacio-
nes que primero producen y crean a los consumidores para luego decidir qué producir y donde
producir (Santos, 2000).

Como afirma Silveira (2007) el territorio nacional se ha vuelto un enrejado de topologias corpo-
rativas en el que hay un puiiado de empresas con una ldgica y organizacién que superan las esca-
las nacionales, junto a un conjunto grande de empresas, cuyas acciones no superan las fronteras
nacionales e incluso la regién o la ciudad.

Esta superposicion de topologias corporativas, de los puntos y areas que constituyen la base terri-
torial de existencia de las empresas (como son los datos de produccién, de circulacion y de consu-
mo), es una manifestacion visible de la division territorial del trabajo (Santos y Silveira, 2001). Se
genera un territorio reticulado en el que se dan relaciones de cooperacion y de conflicto, no solo
entre compaiias de tamafo inmensamente diferente, sino también entre grandes y no tan gran-
des, pero subordinadas, entre empresas poderosas y de diferentes marcas de una misma firma.

El conjunto de agentes hegemdnicos que denominamos circuito superior es quien dictamina el
destino de la nacién y esta cada vez mas capitalizado, tecnificado y organizado. De éste forman
parte las cadenas de comercializacién mayoristas y minoristas. Para este nimero reducido de
grandes empresas la busqueda fundamental es la plusvalia, «que debe siempre crecer, y para eso
es necesario eliminar viscosidades que puedan crear obstaculos, inclusive la produccién y distri-
bucién colectiva de los bienes y servicios mas basicos» (Silveira, 2008: 10). En Argentina, como
en el resto del mundo, las grandes cadenas de comercializacién minorista se encuentran dentro
de las compaiias mas poderosas. Asi, segin los datos publicados en la Revista Mercado (2014)
donde figura el «Ranking de las Mil empresas que mas venden en Argentina», las cuatro mayores
cadenas de supermercados se ubican entre las primeras cincuenta empresas del pais. El octavo
lugar es ocupado por el Grupo Carrefour, el décimo primero por el Grupo Paullman (de capitales
chilenos que incluye la empresa Cencosud, propietaria de los supermercados Jumbo, Vea y Super
Vea en Argentina), el puesto treinta y seis por la cadena nacional Coto y el lugar treinta y nueve
por Walmart.

Ya Marx (1959) seiialaba que las relaciones de distribucion deben ser examinadas desde una
nueva légica que involucra el proceso general de la circulacion del capital; asi describe el proceso
de expansion del valor como una secuencia de metamorfosis, cambios de estado. Retomando a
Marx, Harvey (1990) afirma que: «la forma mas simple de ver esto es como un proceso en el que
se pone en circulacion el dinero para obtener mas dinero. [...] Al final del proceso hay mas dine-
ro que al principio, y el valor de la mercancia producida es mayor que el valor de las mercancias
usadas como insumos» (Harvey 1990: 79).
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El capital-mercancia debe ser transformado continuamente en capital-dinero para conservar su
caracter de capital. En esta transformacion juegan un rol principal las grandes empresas de dis-
tribucién comercial. En la actualidad, con la modernizacién de las técnicas de todo tipo (y de
las finanzas) hay una busqueda desenfrenada de acortar el tiempo de circulacién, es decir, el
tiempo durante el cual el capital asume la forma de mercancias. Esta disminucion junto a la del
tiempo de rotacion en las gondolas, permiten una mas rapida tasa de ganancia: «la mercancia es
la materializacién del valor en el régimen de produccién capitalista en toda su complejidad y este
valor significa que estamos hablando de valor de uso, valor de cambio y de su significado que es
cultural» (Pintaudi, 1997: 4).

Los progresos en la técnica, logistica, distribucion vy, principalmente, comercializacién son cen-
trales en la explicacion del proceso de circulacion del capital y en la concentracion de éste en el
circuito superior de la economia.

La técnica de autoservicio que inicialmente estaba ligada al comercio de alimentos se difundid
a otras ramas como la venta de discos, libros, ropa, perfume y hasta materiales de construccién
en los denominados home centers, siendo el mas importante en Argentina la cadena denominada
Easy (del grupo Cencosud). También, dicha técnica se introdujo en la distribucién mayorista,
con los denominados Cash and Carry, que son tiendas de grandes dimensiones (autoservicios
mayoristas como suele denomindrselos en Argentina) donde los comerciantes minoristas van a
abastecerse quedando el transporte de los articulos, en la mayoria de los casos, por cuenta de los
clientes. Existen importantes autoservicios mayoristas pertenecientes a cadenas transnacionales
siendo la mas grande la empresa Makro, instalada en Argentina desde el afio 1988. Ademas, exis-
ten grandes empresas de distribucion mayorista de origen nacional como Maxiconsumo, Diarco,
Vital y Yaguar, entre otras, junto a algunos distribuidores independientes que comercializan me-
diante el autoservicio. Estas cadenas de autoservicios mayoristas que presentaban una difusién
espacial relativamente restringida a la metrépolis de Buenos Aires y a otras ciudades grandes del
pais, comienzan a presentar una difusién en ciudades medias de alto consumo.

Las grandes empresas en cadena de comercio al por menor han comenzado a incursionar en la
comercializacion mayorista como una de las estrategias actuales en su logica de expansion.

Estas actividades modernas de comercializacién y distribucién han agregado, junto a la técnica
de autoservicio, otras innovaciones que actuan de manera solidaria posibilitadas por la alianza
entre técnica, ciencia e informatica. En este caso, como en otros, el progreso de la ciencia y de la
técnica «depende de la otra variable mas importante del sistema, es decir, el progreso econdmico»
(Habermas, 1994: 88).

En este sentido, numerosos autores ya hablaban desde la década de los noventa de la era de la
informacion o, en términos de Castells (1999), del paradigma de la tecnologia de la informacion.
La informatizacion forma parte del modo dominante de organizacion del trabajo, tanto para la
circulacién material como inmaterial del capital. Hoy debe agregarse a la informacién otros con-
tenidos como son los cientificos, técnicos y financieros que caracterizan a la globalizacion actual.
Cada vez mas, un grupo pequeiio de grandes empresas son las que pueden no solo usar esos con-
tenidos sino ademas tener la capacidad de crearlos, de producirlos, «su posicion dominante ad-
viene de la modernizacion y se refuerza instaurando nuevas modernizaciones» (Silveira, 2011: 4).

Al autoservicio se suman las actividades de logistica, que buscan ganar competitividad a través de
la mayor eficiencia en sus operaciones, condicionando el precio del producto en el mercado. En
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estas operaciones, es central disminuir los tiempos de almacenaje y gestion de los stocks, para lo
cual la informatica y las nuevas tecnologias de la comunicacién son instrumentos decisivos. Las
actividades de logistica incluyen las de transporte, la constitucion y gestion de stocks y el sistema
logistico de informacion, las cuales cada vez mas se terciarizan contratando firmas especializadas.
Asi, la simultaneidad e instantaneidad en la circulacion de informacién pasan a ser un elemento
fundamental para la logistica y organizacion del comercio y de la distribucién.

Otra tecnologia introducida, aunque de difusién atin mas restringida, es el cddigo de barras apli-
cado alos productos de gran consumo y, por ende, al uso de cajas registradoras con lector 6ptico.
A su vez, dentro del circuito superior, hay diferencias tecnoldgicas entre el uso de etiquetas con
cddigo de barra y la ultima tecnologia denominada RFID (Radio Frecuency Identification) que es
la identificacion con base en la lectura por medio de radiofrecuencia. Se trata de una etiqueta que
transmite sefiales con su contenido. En lugar de requerir un contacto «visual» o en linea directa,
como ocurre con el tradicional cddigo de barras, puede ser leida por antenas o puntos de captu-
ra ubicados a distancias que varian segun la implementacioén y equipamiento disponibles. Esta
técnica posee, sin duda, mayores ventajas a las que permite el cddigo de barras con los lectores
convencionales. La tecnologia RFID es utilizada por la cadena minorista mas grande del mundo,
Walmart, para la logistica de distribucion y reposicién en sus puntos de venta, seguimiento de las
mercaderias y deteccién de faltantes, aunque existen otros usos en la industria de la manufactura
y en especial en las de ensamblaje intensivo, tal como ocurre con la fabricacién de automotores
(Mercado Revista, 2007).

Cabe senalar, por ultimo, dos innovaciones tecnoldgicas relacionadas a estas grandes firmas del
circuito superior, los esquemas electronicos de alarma y la «televenta»; este ultimo puede utili-
zarse recurriendo a la television normal o por cable, al teléfono o via internet. Sin embargo, el
comercio electrénico por via del desarrollo de las denominadas TICs (tecnologias de la comu-
nicacién y de la informacion) ha tenido un amplio uso en relacion a los proveedores, ya que los
sistemas informaticos agilizaron significativamente y mejoraron la eficacia en el manejo de stocks,
almacenaje, preparacion de pedidos, distribucién y transporte.

Otra estrategia central del comercio al por menor para aumentar sus ventas es la utilizacion de
la modalidad multicanal, siendo los dispositivos moéviles uno de los medios de venta mas im-
portantes. Surge asi un nuevo concepto, «digical», para hacer referencia a la situacion donde los
comercios exitosos incorporan tecnologia a sus tiendas para combinar lo mejor del mundo fisico
y del digital (digital and physical). La tendencia es sumar al comercio digital, o e-commerce, el co-
mercio movil, o m-commerce. Estos dos canales sumados al canal de tiendas fisicas tradicionales
se unirian para formar la experiencia de compra multicanal. Para el caso del retail las grandes em-
presas de supermercados estan pensando en la combinacidn de canales, es decir, en la estrategia
multicanal que permita aprovechar cada beneficio, puesto que los canales fisicos contribuirian a
la materializacion de la propuesta on line (Mercado Revista, 2014b).

Debe mencionarse, por ultimo, que el sistema financiero acompana el lucro del circuito superior
y, en el caso de los supermercados, lo hace utilizando diferentes tipos de instrumentos financieros
como son el pago por medio de tarjetas magnetizadas, ya sea de débito o de crédito, y las tarjetas
propias de los supermercados, creadas con el objetivo de aumentar la lealtad del cliente. Existe
una relacién cada vez mas estrecha entre las grandes empresas de distribuciéon comercial en ca-
dena y los bancos, que consiste en obtener importantes descuentos, comprar en cuotas y otros
tipos de beneficios financieros.
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De esta manera, como un resultado directo de la modernizacién tecnolégica y organizacional, de
dominio y concentracién del capital y de la posibilidad de participacién y manejo de las finanzas,
el circuito superior esta conformado especialmente por monopolios y oligopolios que crean y
recrean relaciones verticales con las ciudades, las regiones y el territorio.

3. Concentracion y oligopolizacion en la comercializaciéon minorista
argentina

Las empresas que conforman el circuito superior son en general grandes corporaciones o verda-
deros holdings que actiian de manera integrada al estar constituidos por empresas industriales,
comerciales, de servicios y financieras, entre otras.

Resulta interesante recurrir a algunos conceptos e ideas de Sylos en su obra clasica «Oligopolio y
progreso técnico» (1966) referidos a la concentracion y a los tipos de mercados, en particular, a
los oligopolios. El autor plantea la existencia de tres tipos de concentraciones: «la concentracion
referida a las plantas (que se podria llamar concentracién técnica), la referida a las empresas
(concentracion econdmica) y la referida a las empresas que producen beneficios irregulares, o a
grupos de empresas unidas entre si por participaciones de acciones (concentracion financiera)»
(Sylos, 1966: 16).

En el comercio minorista comandado por el sector supermercadista el oligopolio ya no es un
caso tedrico particular sino la forma de mercado mas frecuente: «....mientras que en el pasado
prevalecia la competencia, hoy tienden a prevalecer formas de mercado distintas, esencialmente
formas oligopolistas» (Sylos, 1966: 27). Nos encontramos con verdaderas situaciones de oligopo-
lio y la consecuente consolidacion de un nuevo orden espacial que llevan a un aumento de poder
en los territorios y ciudades y a la profundizacién de las distancias entre el circuito superior y el
circuito inferior.

Corréa (1997) afirma que «como la acumulacidn capitalista esta asentada en la ampliaciéon de la
tasa de lucro (...) la internacionalizacion del capital aparece como una solucién para su repro-
duccion ampliada: expansion para nuevos territorios donde el costo de fuerza de trabajo es mas
bajo, posibilitando el aumento de la tasa de exploracién y, por tanto, la tasa de lucro » (Corréa,
1997: 214).

A fines del siglo XX con el intenso proceso de transnacionalizacion del capital, las grandes super-
ficies comerciales con origen en paises centrales se internacionalizaron y fueron conquistando
espacios de consumo en diferentes paises del mundo subdesarrollado que poseian un importante
potencial de consumidores.Asi, «a mediados de 1980 en América Latina el sector del supermer-
cado control6 solo aproximadamente 10-20% del total del retail de alimentos. Para el 2002 esa
porcién habia subido a 50-60%. (...). En una década, América Latina experimentd el crecimiento
de los supermercados, que habia llevado cinco décadas en Europa y EE.UU» (Brown, 2005: 18).

Las grandes empresas de supermercados se difundieron, fundamentalmente durante la década de
los noventa, en varios paises de América Latina y, en particular, en Argentina debido:

en primer lugar, a las limitaciones histéricas al avance de los monopolios de la comerciali-
zacion minorista en los Estados Unidos (donde las cinco mayores redes controlan apenas el
32,6% contra el 70 % en Francia y el 60% en Argentina, en parte por las leyes antimonopoli-
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cas, en parte por la resistencia de comunidades locales a la entrada de los hipermercados),
en segundo lugar, la saturacién del mercado europeo y las nuevas leyes en Francia (la Ley
Galland prohibi¢ la instalacion de comercios mayores de 300 m?, equivalentes a un auto-
servicio de barrio) han precipitado a los conglomerados de la comercializacién minorista a
invertir en Asia y Latinoamérica (Coraggio y Cesar, 1999: 3).

Asi, durante la década de los noventa, en América Latina (y también en Asia) crecieron rapida-
mente las cadenas de supermercados de Europa y de EE.UU como Carrefour de Francia, Walmart
de EE.UU, Ahold de los Paises Bajos y Tesco del Reino Unido (Reardon, et al., 2002). En Latinoa-
mérica «entre el 60-80% de las cinco principales cadenas de supermercados son multinacionales.
Carrefour gano tres veces los margenes mas altos en promedio en sus operaciones argentinas, en
comparacion a sus operaciones francesas en los 90» (Brown, 2005: 17).

El enorme crecimiento del sector de supermercados en Argentina significo la transnacionaliza-
cién y concentracion empresarial y econdmica, resultado tanto de la creacion de nuevas firmas y
establecimientos como de la adquisicion y fusiones entre firmas y empresas. Ademas, presentan
una expansion y presencia territorial extremadamente amplia que, en general, exceden al pais y
evidencian légicas globales.

Para el afio 2000, Cicolella, planteaba la hipermercadizacion e hiperconcentracion de la comer-
cializacion de alimentos, sefialando que:

hacia 1993, el 23% de la gran distribucion, estaba concentrado en las tres cadenas mas im-
portantes (Carrefour, Disco y Norte) y la facturacion de las ocho primeras cadenas, llegaba
al 38,4%. Cinco afos después y luego del intenso proceso de fusiones de 1997-1998, las tres
primeras cadenas (Disco, Norte-TIA y Carrefour, en ese orden) concentraban el 48% del
total de la GD y las ocho primeras cadenas (Disco, Norte-TIA, Carrefour, Coto, Walmart,
Jumbo, Libertad-Casino y La Andénima) concentraban el 75%, en ambos casos duplicando
en solo cinco anos el nivel de concentracién que virtualmente oligopoliza este mercado
(Cicolella, 2000: 12).

Sin embargo, la conformacion de un mercado altamente concentrado en la comercializacién mi-
norista de argentina continué luego de los noventa. Asi, en el afio 2000 se fusionaron los hiper-
mercados minoristas franceses Carrefour y Promodes, creandose la mayor cadena de supermer-
cados e hipermercados de Europa y la segunda mas grande del mundo, detras del norteamericano
Walmart. En Argentina significé la asociacion de los supermercados Norte-TIA y las tiendas de
descuento DIA% con Carrefour, alcanzando mas del 30% de las ventas de supermercados.

En el afo 2004, la compaiiia Cencosud (Jumbo en Argentina) compré a su competidora Disco
(que incluyo6 los supermercados Vea y Super Vea) pasando a contar con el 23,8% del mercado, atin
por debajo del Grupo Carrefour. Asi, estas dos cadenas, Carrefour y Cencosud, captaban mas del
50% de las ventas en supermercados.

Recientemente, en el aflo 2012 Carrefour compro las tiendas de cercania de la cadena EKki, las
cuales sumaban un total de 129 locales en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y en algunas
localidades de su regién metropolitana (iProfesional.com. 14/6/2012).

Observamos en la Tabla 1 que de las seis principales cadenas de supermercados de Argentina solo
dos son de capitales nacionales, Coto y La Andnima, lo cual evidencia la fuerte transnacionaliza-
cion del sector. Durante la ultima década, la légica de expansion territorial y crecimiento de las
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grandes cadenas, especialmente las transnacionales, continud siendo, en muchos casos, la com-
pra de cadenas de supermercados de menores tamafos o algunas de sus tiendas. En este sentido,
en el afio 2007 Walmart adquirio las tres tiendas que la cadena minorista francesa Auchan poseia
en Argentina. También, algunas de las sucursales que la cadena marplatense Toledo tenia en esa
ciudad y en otras localidades de la provincia de Buenos Aires.

Tabla 1: Principales empresas de supermercados de Argentina. 2012

Empresa Origen Cadenas en Argentina
Carrefour Francia Carrefour, DIA, Super Eki
Cencosud Chile Jumbo, Disco, Super Vea
Coto Argentina Coto

La Anénima Argentina La Anénima, Quijote
Walmart Estados Unidos Walmart, Changomas
Grupo Casino Francia Libertad

Fuente: FAECyS, en Ablin, 2012

La Federacion Argentina de Empleados de Comercio y Servicios (FAECyS) registra en Argentina,
para el ano 2012, un total de 8672 establecimientos de tipo autoservicios que incluyen hipermer-
cados, supermercados, discounts y autoservicios en general. El 68% corresponde a firmas de un
solo local y el 32% restante a cadenas de supermercados que poseen dos o mas bocas de expendio,
es decir, tiendas o locales de venta.

Dentro de este sector supermercadista en cadena existen diferentes tipos que suelen clasificarse
segun la cantidad de bocas de expendio. Asi hay cadenas mini, que son aquellas que poseen 2
bocas y representan al 2,7% de las tiendas a escala nacional; cadenas chicas, que tienen entre 3 y
9 bocas de expendio y son el 7,3% del total nacional; cadenas medianas, que tienen entre 10y 19
tiendas y representan el 1,8% del total de las bocas de expendio; cadenas intermedias, que poseen
de 20 a 60 bocas y representan el 5% del total y cadenas grandes, que poseen mas de 80 bocas
y representan el 15,5% de las bocas totales. A este ultimo grupo de cadenas grandes pertenecen
Carrefour, Cencosud, Coto, La Andnima, Walmart, Casino, Atomo y la Cooperativa Obrera Ltda.
de Consumo y Vivienda (Ablin, 2012).

Esta clasificacién de supermercados segtn la cantidad de bocas de expendio resulta, a simple
vista, desequilibrada y se convierte en un dato mas sobre la concentracion y oligopolizacién del
comercio minorista argentino.

En este sentido, cabe agregar que este reducido grupo de empresas (las cadenas grandes) poseen
en el territorio argentino un total de 1345 bocas, es decir, el 16% de las bocas totales que concen-
tran el 56% de las superficies comerciales del pais. «Seis son las firmas que componen este ntcleo:
Carrefour, Cencosud, Coto, La Anénima, Walmart y Casino. Aunque solo retnen el 15% de las
bocas totales del pais, venden el 58% del total de alimentos y bebidas de la Argentina. De hecho,
Carrefour, Cencosud y Coto representan el 70% del total de las ventas del sector en este rubro»
(Ablin, 2012: 44)2.

2. Resulta de utilidad senalar algunos datos sobre otros paises de la region. Asi, en Brasil cuatro empresas (Pao de Agucar, Carre-
four, Walmart y Casino) poseen 66% del mercado; Pao de Agtcar tiene mas de 1.800 locales en este pais, mientras que Carrefour
posee mas de 500 supermercados. Walmart, por su parte, opera con unas 480 tiendas. En Colombia, Casino y Carrefour dominan
con el 61,9% del mercado: Casino posee 54.8% de las acciones del grupo Exito, lider con 36.9% del mercado y mas de 300 locales;
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Una variable cldsica para medir la existencia de formas de mercado oligopdlicas es la concen-
tracion de mano de obra. Segtn algunos datos oficiales con los que se cuenta «los empleados de
comercio del sector supermercadista superan los 124.636 puestos de trabajo, y representan el
11,6% del total de empleados mercantiles (con un total de 1.073.712) (Ablin, 2012: 44). A su vez,
las nueves cadenas mas grandes de supermercados «suman 83.821 puestos de trabajo por lo que
aglutinan el 67% del total de empleados mercantiles que trabajan en el sector de supermercados,
y el 8% del total del personal de comercio del pais» (Ablin, 2012: 44).

El otro indicador central de la concentracion del mercado es la facturacion de las empresas. Esa
misma fuente indica que, de acuerdo a la facturacion de finales de 2010 y principios de 2011, el
sector esta liderado por Carrefour (Carrefour y DIA) con una participacion del 29% del mercado
y una facturacién estimada en $16.000 millones anuales. El segundo lugar lo ocupa Cencosud
(Jumbo, Disco y Super Vea) con un 21% del mercado y una facturacion de $ 9.700 millones.
Detras sigue la cadena argentina Coto con una participacion del 20% y una facturaciéon de $
5.400 millones anuales. El cuarto lugar lo comparten Casino (Libertad) y La Anénima, con una
participacion del 7% cada una. Contintia Wal-Mart que registra el 5% del mercado (Ablin, 2012).

Estas empresas de distribucién comercial por su enorme poder econémico y territorial ponen
en practica variadas estrategias de posicionamiento con fuertes ventajas relativas, especialmente
frente a la industria. En sus inicios la relacion entre la industria y los supermercados era benefi-
ciosa y hasta armoniosa para ambos ya que la industria descubria un excelente canal de ventas,
limpio, ordenado, cuidado y, sobre todo, concurrido y los supermercados, por su parte, eran pri-
vilegiados al poseer en sus gondolas los productos de primeras marcas (Mercado Revista, 2014a).
Pero al poco tiempo el comercio al por menor comenz6 a ser mas fuerte puesto que, con la
enorme capacidad de compra que poseen, cuentan con el poder suficiente para fijar los margenes
de rentabilidad, las condiciones de pago y la distribucion de los espacios para la venta en sus gon-
dolas. Ademas, les aportan ventajas frente a sus proveedores, fundamentalmente para acceder a
menores precios en los productos fabricados.

A estas tacticas se sumo la comercializacion de productos de marcas propias de supermercados
que son una importante competencia para las marcas comerciales de la industria, primordial-
mente para las marcas lideres, porque tienden a maximizar estrategias que facilitan un mejor po-
sicionamiento en el mercado. Estos productos se ofrecen a precios menores, tienen buena calidad
y se encuentran constantemente reposicionados (GC. Retail in detail, 2/9/2011).

La estrategia de productos de marca propia por parte de las cadenas de supermercados ha llevado
a que la industria alimenticia y otras afines se encuentren, muchas veces, debilitadas frente al re-
tail. Los productos de marcas propias dejaron de ser commodities de bajo precio (como rollos de
cocina, por ejemplo) para posicionarse entre los productos de alta calidad, como dulces y cafes,
entre otros. Debe destacarse que hay muchos productos de marca propia que son mas caros que
los de primeras marcas de origen nacional porque el control de calidad de los supermercados es,
muchas veces, mas exigente que el de las marcas industriales (Mercado Revista, 2014a).

Carrefour controla 25% del sector de hipermercados, con mas de 60 locales. En Chile dos empresas (Cencosud y Walmart) con-
trolan el 63,9% del mercado (El Pais; 2/3/2013 y América Economia. Negocios & Industrias; 7/3/2011).
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4. Lalogica territorial de las grandes cadenas de supermercados: el caso de
Carrefour en Argentina

La dindmica y constitucion de la actual situacion de oligopolio en el sector de la gran comerciali-
zacion es resultado, en gran medida, del proceso de fusiones y adquisiciones puesto que el creci-
miento de las grandes cadenas se relaciona directamente con el cierre de las menos poderosas y/o
con la adquisiciéon de empresas mas chicas por parte de las mas grandes.

Resulta de interés presentar brevemente la evolucion de esta empresa de distribucion comercial a
escala planetaria. El Grupo Carrefour nace en Francia en el ano 1959 abriendo en 1960 su primer
supermercado en ese pais en la ciudad de Annecy, Haute-Savoie. En 1969 Carrefour inventa un
nuevo concepto de tienda: el hipermercado, siendo la primera apertura en Sainte-Geneviéve-des-
Bois (Francia), con una superficie construida de 2.500 metros cuadrados, 12 cajas y 400 espacios
de estacionamiento. Ese mismo afio la empresa estableci6 la primera sucursal fuera de Francia,
en Bélgica, prosiguiendo en Espana (1973) y en Brasil (1978) que fue la primera fuera de Europa.
En 1982, también tempranamente, se instal6 en Argentina.

Durante la década de los noventa, Carrefour compra una gran cantidad de cadenas en Francia y
continda su expansion mundial con aperturas en Grecia (1993), Italia y Turquia (1994), China
(1995), Singapur y Polonia (1996) México, Malasia, Tailandia, Corea y Hong Kong (1997).

Luego de la fusion entre Carrefour y Promodés en el afio 2000 el Grupo centra su actividad en tres
mercados: Europa, Asia y América Latina y, especialmente en mercados de gran expansién como
son China, Brasil, Espaia, Italia y Marruecos.

A partir de 2014 la corporacion comienza a expandir sucursales en paises africanos tales como
Costa de Marfil (donde abrird su primer hipermercado en 2015), Nigeria, R.P. Congo, Senegal,
Ghana, Gabon y Camertn y en paises del Medio Oriente donde la filial Majid Al Futtaim expande
el negocio a Georgia, Armenia y Kazajistan entre otros.

En 2013, Carrefour posee 10105 tiendas en 34 paises, 3107 tiendas en Europa (excepto Francia)
4779 tiendas en Francia, 762 tiendas en América Latina y 310 en Asia, asi como 1147 tiendas en
paises en convenio (www.carrefour.com).

Desde fines de 2014 (tras la retirada del Grupo de India por limitaciones por parte del gobierno)
Carrefour pasa a ocupar el tercer lugar en la comercializacion por retail a escala mundial (la com-
pafia americana Costco asciende al segundo lugar) con mas de 10 mil tiendas en propiedad o en
franquicia en todo el planeta, especialmente, en Europa, América Latina y Asia.

Carrefour es la cadena de supermercados mas grande de Argentina y a fines analiticos nos parece
interesante trabajar aqui con su légica comercial y espacial. Se cuenta con datos para los afios
2007 y 2014 de la localizacion segtin tipos de formatos comerciales para la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires y la provincia de Buenos Aires. Los mismos fueron extraidos de su sitio web (www.
carrefour.com.ar).

Esta compaiiia en su pagina web de Argentina indica que, entre los afios 2006 y 2009, realizaron
un plan de expansidn en todo el pais que consisti6 en la inversion de 1250 millones de pesos, la
apertura 45 nuevas tiendas y la reinauguraron 117 bajo la insignia Carrefour.
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Nos interesa ahora plantear otras ldgicas de esas corporaciones, en particular de Carrefour, que
llevan a una profundizacion de la concentraciéon. Los supermercados pretenden un crecimiento
en el volumen de negocios traducido en el incremento de su cuota de mercado, la ampliacién en
la escala de operaciones y la conquista de un mercado mas amplio. Esto se logra «por el aumento
de la superficie de ventas, la cual puede ser obtenida a través de la multiplicacion en nimero de
puntos de venta, o por el crecimiento de la dimension de las tiendas; ademas, los dos procesos
no se oponen porque en general las grandes tiendas también se integran en cadenas» (Salgueiro,
1996: 75).

Las empresas en cadena de supermercados se adecuan a las caracteristicas actuales de la socie-
dad de consumo. La condicién posmoderna complejiza la l6gica de actuacion, fragmentando las
tradicionales lineas en una diversidad de nichos, orientados para diferentes valores y estilos de
vida, que en ultimo grado tienden a la individualizacién» (Salgueiro y Cachinho, 2009: 20). Asi,
el precio y la calidad de los productos pierden gran parte de su valor como determinantes de la
segmentacion de la oferta y la jerarquizacion de las tiendas. Los autores antes mencionados afir-
man que: «para responder a las exigencias de los individuos-consumidores, que en didlogo con
los objetos y las tiendas buscan construir su identidad, los minoristas mas dinamicos segmentan
la oferta en multiples nichos de mercado» (Salgueiro y Cachinho, 2009: 20).

En este sentido, incluimos entre las nuevas ldgicas de las cadenas transnacionales de supermer-
cados la diversificacion de formatos comerciales en las ventas al por menor. Esto implica no sélo
poseer tiendas tipo supermercados e hipermercados, sino también en otros formatos los cuales su
participacién era mucho menor o inexistente hace pocos afos atras como son pequenas tiendas
y autoservicios mayoristas.

Cabe recordar que la caracteristica central del comercio alimenticio por retail, desde los origenes
de los supermercados en EEUU a mitad del Siglo XX y de los hipermercados en Francia, era la
tendencia al crecimiento de las dimensiones de los establecimientos de ventas. Esta etapa del
comercio es explicado por el consumo de masas, siendo los supermercados e hipermercados los
formatos comerciales paradigmas (Carreras, 2009). La apertura de grandes superficies comer-
ciales en Argentina se desarrolld, primordialmente, durante la década de los noventa y hasta los
primeros afos del Siglo XXI.

Los hipermercados no son exactamente un supermercado mas grande. Las mayores dimensiones
se relacionan con una mas amplia variedad del surtido, con poseer depésitos mas grandes y con
comercializar hasta 10 veces mas items que los supermercados. Asi, por ejemplo los supermer-
cados cubren alimentos, productos de bazar, cosmética, ropa de blanco y pequenos electrodo-
meésticos, mientras que los hipermercados incorporan a estos rubros grandes electrodomésticos,
muebles para armar, articulos para automdviles, deportivos, de jardineria y para camping, entre
otros. Presentan, asimismo, diferencias en relacion a su localizacién ya que estas grandes superfi-
cies salen hacia afuera de la ciudad buscando un sitio de entrada con buena accesibilidad regional
al necesitar grandes dreas para construir la tienda, el estacionamiento y los depdsitos (Costa da
Silva, 2003).

Si consideramos a los consumidores segtin niveles socioeconémicos, la eleccién de supermerca-
dos e hipermercados en Argentina seria preponderante entre personas de nivel socioeconémico
medio alto (ABC1) que habitan en hogares familiares o unipersonales. Este grupo realiza sus
compras de manera planificada y recurre también a otros centros complementarios (Ablin, 2012).
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Las tiendas en formatos supermercados e hipermercados contindan siendo substanciales en la
comercializacion al por menor, sin embargo, segtin datos oficiales (Ablin, 2012) se produjo una
caida del 42% en la participacion de los supermercados (mds de 10 puntos por debajo respecto a
aflos anteriores). Por su parte, crecié en un 37% la porcién tomada por los hipermercados.

Si bien Carrefour ha inaugurado nuevas tiendas en formatos supermercados e hipermercados se
observa que, en los ultimos afos, su logica de expansion estd centrada en las tiendas de proxi-
midad o cercania’ denominadas «Carrefour Express» y en las tiendas mayoristas, denominadas «
Carrefour Max».

En esta estrategia multiformato y de segmentacion del mercado una de las primeras medidas
tomadas por los grupos de distribucién fueron las denominadas tiendas de descuento o hard
discount (HD), las cuales son formatos comerciales ubicados en el interior de las ciudades, que
poseen una gama de items no muy extensa (alrededor de 1000), ofrecen pocos servicios, trabajan
con marcas propias en numerosos productos y utilizan una politica de precios muy agresiva. En
este tipo de tiendas se combinan la proximidad con los bajos precios. En Argentina los consumi-
dores que recurren a los hard discount para efectuar sus compras diarias, son personas de nivel
socioecondémico medio bajo (C3 y D) (Ablin, 2012).

Carrefour posee en Argentina (y en algunos otros paises) la cadena de supermercados de des-
cuentos DIA, con 400 bocas franquiciadas para el 2012, siendo la cadena con mayor cantidad de
locales en Argentina.

Moreno y Escolano (1992: 154) sefialaban ya en los afios noventa que:

después de la implantacion de grandes superficies periféricas, atractivas para productos
cotidianos, se ha producido un redescubrimiento de la proximidad, ponderandose sus ven-
tajas: mayor comodidad por la cercania, no hay gastos de desplazamientos, es un comercio
mas humano que reanima las relaciones de vecindad, se acomoda mejor al tejido urbano,
etc. Muchas empresas han crecido ganando el mercado de proximidad con redes de estable-
cimientos locales y regionales.

Anos después, al aumento de las tiendas de descuentos se suma un proceso continuo de apertu-
ras de tiendas de proximidad, que estan destinadas a introducirse en las compras del «dia a dia»,
permiten una mejor administracion del tiempo, poseen un promedio de 250 m?, brindan rapidez
y agilidad en las compras, estan muy cerca del hogar o en el camino hacia el trabajo, no poseen
mas de diez empleados, ofrecen 3000 productos (no hay por caso frutas y verduras) 50% de ellos
de marcas propias y emiten unos 600 tickets diarios. Algunos locales cuentan con un pequefio
deposito, aunque no se maneja stock, por lo que la capacidad de venta esta en las gondolas (Ablin,
2012).

La estrategia de expansion en tiendas de cercania es comun en las cadenas de supermercados.
Asi, Carrefour, en otros paises posee franquicias para este tipo de establecimientos mientras que
en Argentina estas tiendas se encuentran integradas a la empresa. Los grupos socioecondémicos
que realizan sus compras en estas tiendas privilegian la proximidad y la agilidad en la compra y
acuden a estos puntos de ventas de manera frecuente porque no planifican de manera tan estruc-

3. Esta estrategia hacia la cercania no es propia o distintiva del grupo Carrefour sino que también otras grandes cadenas siguen
este camino como Walmart con los Changomas o Cencosud con la compra de los Supermercados Vea. Sin embargo, es en Carre-
four donde la penetracion en este segmento del mercado minorista es aceleradisima.
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turada sus compras. Segun datos oficiales (Ablin, 2012) estaria conformado por los segmentos
socioeconémicos de mayor poder adquisitivo (ABC1 y C2) en especial consumidores jévenes
que practicamente no frecuentan supermercados e hipermercados y mujeres que trabajan, que
usan de manera mas eficiente del tiempo. Carreras (2006) plantea la importancia de la variable
social para el estudio de las nuevas geografias del consumo, destacando las nuevas dinamicas fa-
miliares y el papel creciente de la mujer en todos los ambitos. Se suma a estos factores otros mas
coyunturales que se relacionan con la caida del poder adquisitivo que sufren las familias ante la
inflacion. Esta estrategia, de comprar poco y no tentarse ante los cientos de miles de productos
que se exponen en las géndolas de los super o hipermercados, es de uso corriente en situaciones
de crisis econdmicas.

Para el afio 2012 Carrefour poseia en todo el pais 432 tiendas con esa denominacion, 120 lo-
cales de Super EKki y las 400 tiendas de descuento DIA%. De esta manera, es la corporacion de
supermercados con mas presencia en Argentina y, ademas, con mayor facturaciéon y empleados.
Desde el afio 2013 Carrefour ocupa el primer lugar en las ventas del sector retail de Argentina,
desplazando a Cencosud. Entre los aflos 2012 y 2013 Carrefour Argentina aumento sus ingresos
de $18.262 millones a $ 26.356 millones, es decir, un 44,3%.

Resulta de interés detenernos en el dato correspondiente a las tiendas de proximidad las cuales
representaban para el afio 2012 el 73% de todos los locales Carrefour en la ciudad de Buenos
Aires y el 30 % a escala nacional (Infobae, 8/5/2012). En la actualidad, ese porcentaje asciende al
85% para la ciudad capital. El crecimiento de Carrefour en este formato es una demostraciéon mas
del avance del circuito superior sobre el circuito superior marginal y, en especial, sobre el circuito
inferior en ciudades argentinas y, particularmente, en la metrépoli de Buenos Aires.

En Argentina, mas de dos tercios del mercado de alimentos estuvo asegurado a los pequefios
almacenes y despensas de barrios y también a los autoservicios de una sola boca que no pertene-
cen a las cadenas de supermercados. Este mercado, que estaba altamente atomizado, comienza a
ser interferido por los Supermercados Chinos. Si bien las tiendas de cercania de las cadenas de
supermercados quieren disputar de lleno con estos tipos de supermercados produciran un im-
pacto, primordialmente, en el espacio de comercializacion tradicional. Esta situacion podria traer
aparejada enormes implicancias de tipo econémico, social y espacial al interior de las ciudades.

Cabe destacar, ademas, que las tiendas de proximidad compiten con el comercio tradicional, te-
niendo a su favor una gran cantidad de beneficios como son, por ejemplo, la posibilidad de com-
prar con tarjetas de crédito comerciales y de bancos, con tarjetas propias de las cadenas y usando
todos los descuentos y promociones que ofrecen semanalmente las cadenas de supermercados.
Sumado a esto poseen toda la gama de productos incorporados a la lista convenida con el Go-
bierno Nacional en su Programa «Precios cuidados»*, lo cual es un aliciente mas para la compra
en esos locales.

4. El Programa «Precios Cuidados» es un compromiso asumido por el Gobierno Nacional, las empresas comercializadoras, los dis-
tribuidores y sus principales proveedores para una administracion de precios flexibles durante todo el afo 2014. El programa busca
brindar previsibilidad, estabilidad y transparencia en el proceso de formacion de precios. Los productos comercializados desde el
programa tienen precios determinados a partir del analisis de las cadenas de valor. Son precios que permiten asegurar condiciones
de competitividad en la economia, cuidar el bolsillo de los argentinos y que cada consumidor ejerza su derecho de elegir informado.
Por estos motivos, estos precios son de referencia, es decir, sirven para comparar con los otros precios en la gondola, evaluar las
diferencias y elegir (http://precioscuidados.com/informacion.html).
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Para analizar la distribucion y concentracion espacial® de los establecimientos, debe tenerse en
cuenta la aglomeracion y distribucién de la poblacion, el grado de motorizacién y poder adquisi-
tivo de la misma y la segmentacion cada vez mas compleja de los consumidores que no responde
solo a cambios demograficos y sociales sino también a la creciente heterogeneidad cultural y
de estilos de vida de las sociedades actuales (Garcia, 1999 y 2000). Estas variables juegan un rol
importante en los cambios en la distribucidn, tanto en lo respectivo al capital y a la necesidad de
nuevos modelos organizativos como en la segmentacién cada vez mayor de los consumidores
(Garcia y Carreras, 2006) y condicionan la eleccion de las localizaciones de los supermercados.
Sin embargo, al presentar aqui la légica espacial de una cadena de distribucion (y no de todas o la
mayoria de estas grandes empresas en Argentina), se presenta como determinante en la explica-
cion la presencia actual de Carrefour como resultado del proceso de fusiones y adquisiciones de
esa empresa a escala planetaria y nacional.

En la actualidad hay 377 tiendas de Carrefour en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y provin-
cia de Buenos Aires; de ese total el 65,3% de los locales se concentran en la ciudad capital (246
tiendas) y el resto, 34,7%, en esa provincia.

Ahora bien, estos datos tienen un mayor impacto si los comparamos con lo ocurrido en el afio
2007 cuando habia 84 tiendas, siendo el crecimiento del 350% en 7 afios. Este incremento se ex-
plica, especialmente, por el aumento de bocas en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, pasando
de 26 en el 2007 a 246 en la actualidad, es decir, un crecimiento del 846%. La ciudad capital (con
aproximadamente 2.900.000 habitantes para el 2010) continua siendo atractiva para la localiza-
cién de las grandes cadenas de supermercados. El crecimiento de poblacion de la CABA entre
el 2001 y 2010 (INDEC) fue muy bajo, 4,1%, mucho menor que el espectacular crecimiento que
denota Carrefour en un periodo mas corto. Sin embargo, cabe recordar que este crecimiento no
se explica s6lo por una mayor cantidad de supermercados en la ciudad, sino por el cambio de
bandera de algunas cadenas menores.

Por su parte, en la provincia de Buenos Aires habia 58 tiendas de Carrefour para el afio 2007,
cantidad que asciende a 141 para el afio 2014, es decir, un crecimiento relativo del 143%.

En la eleccion de la localizacion de nuevas bocas de expendio de los Supermercados Carrefour se
observa una importante concentracién en la Region Metropolitana de Buenos Aires, la cual esta
conformada por: la Ciudad Auténoma de Buenos Aires; el Gran Buenos Aires (compuesto por las
jurisdicciones correspondientes a la primera y segunda corona) y el resto de la Regién Metropo-
litana (constituida por la tercera y cuarta corona) (Cicolella y Baer, 2008; Tella, 2007).

En este trabajo el analisis espacial se realizara dividiendo las jurisdicciones de la siguiente ma-
nera: el Gran Buenos Aires (primera y segunda corona) y la provincia de Buenos Aires (tercera
corona, cuarta coronay el resto de los partidos de esa provincia).

El Gran Buenos Aires retine los 24 partidos adyacentes a la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y
agrupan a 9.916.715 personas para el afio 2010, con un 63,5% del total de la poblacién provincial
implicando un ligero incremento respecto al 2001 cuando era de 62,8 % (CAC, 2013). Presenta,

5. Existen importantes antecedentes y aportes para los estudios de la localizacion en la Economia Espacial que ha prestado espe-
cial atencion a los patrones de localizacion, siendo los primeros aportes los de Christaller (1933) y Berry (1967). Se puede recurrir
al texto de Salgueiro (1996) para encontrar una compilacion de los principales autores y sus aportes en esta linea.
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ademas, un incremento relativo 2001-2010 del 11,7%° diferenciandose los partidos de la primera
corona que muestran un comportamiento demografico similar al de la CABA (con un incremento
relativo del 5,6%) de los partidos de la segunda corona con un crecimiento significativo (28,1%).

En todos los partidos del Gran Buenos Aires Carrefour aument6 la cantidad de bocas de ex-
pendio entre los afios 2007-2014, a excepcion de José C. Paz que no posee presencia de super-
mercados de esta cadena; ese partido es, ademas, uno de los menos poblados de ese conurbano
con aproximadamente 266 mil habitantes para el 2010 y de los mds vulnerables en su situacion
socioeconémica. Como puede observarse en el Mapa 1, en la zona sur y oeste del Gran Buenos
Aires hay partidos con un crecimiento notorio de bocas de expendio de esta empresa, en muchos
de los cuales hace sélo siete afos atrds la presencia de la cadena francesa era nula o muy baja. En
el Mapa 1 se sefialan los partidos con mayor crecimiento de tiendas (entre 6 y 10) destacandose
La Matanza (de 1 a 11 tiendas), Lants (de 1 a 9 tiendas), Almirante Brown (de 1 a 7 tiendas) y Lo-
mas de Zamora (de 2 a 8 tiendas). Resulta interesante mencionar a Merlo y Moreno con un fuerte
crecimiento (de a1 a 5 tiendas en cada partido) y también algunos partidos que no poseian loca-
les de la cadena francesa como Berazategui y Ezeiza (de 0 a 1 tiendas en cada partido) y Florencio
Varela (de 0 a 3 tiendas). Estos partidos presentan dindmicas diferentes en sus poblaciones siendo
algunos de ellos los mas poblados del Gran Buenos Aires y de la provincia (como La Matanza,
con 1,8 millones de habitantes, Lomas de Zamora mas de 600 mil habitantes, Almirante Brown,
Merlo y Lants, que poseen cada uno alrededor de 500 mil habitantes) y otros los de mayor creci-
miento intercensal 2001-2010, con valores muy superiores a la media provincial y nacional como
Ezeiza (37,8%), Florencio Varela (22,1%) y Moreno (18,9%) entre otros.

En la zona norte del Gran Buenos Aires la presencia de tiendas de Carrefour ya era mas difundida
en el ano 2007, especialmente por la existencia de tiendas de los ex supermercados Norte (hoy
Carrefour). Como puede observarse en el Mapa 1, ese crecimiento es primordialmente entre 1 y
5 bocas en el periodo, destacandose el partido de San Isidro (de 3 a 8 tiendas).

Si bien en este periodo de afos analizado la cadena Carrefour ha inaugurado nuevas tiendas en
formato hipermercado (Hiper) y, en mucha menor medida, tiendas en formato supermercado
(Market), el crecimiento se debe, sin dudas, a la apertura del nuevo formato de tiendas de cerca-
nia o proximidad (Express).

Por otro lado, como ya se menciono, es en el otro extremo de sus modalidades de formatos co-
merciales, en cuanto al tamano, superficie de venta y volumen de ventas, que Carrefour tiene
centrada su estrategia, es decir, en los supermercados mayoristas. Asi, Carrefour posee en el Gran
Buenos Aires tres tiendas bajo la denominacion Max.

Con la apertura de este formato el grupo Carrefour pretende competir con los supermercados
mayoristas en cadena como: Diarco, Maxiconsumo y Makro, entre otros. Estos ya han interveni-
do y, en muchos casos, practicamente destruido el formato tradicional de las distribuidoras ma-
yoristas que, afios atras, tenian considerable presencia en nuestras ciudades, fundamentalmente,
en las ciudades de tamafio medio.

Las tres tiendas mayoristas de Carrefour estan localizadas estratégicamente en la primera y se-
gunda corona del Gran Buenos Aires, particularmente, en tres partidos con elevada cantidad de

6. A los fines comparativos cabe mencionar que la variacion intercensal entre 2001-2010 de la poblacion total de Argentina es
de 10,6% y de la provincia de Buenos Aires 13%(INDEC. Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2010 - Total pais y
provincias - Resultados Definitivos).
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poblacién e importante crecimiento intercensal relativo (2001-2010). Hacia el noroeste en More-
no, con mas de 450 mil habitantes para el Censo de 2010 y, como ya se sefial6, una alta variaciéon
intercensal relativa. Hacia el oeste en La Matanza (localidad de Gonzélez Catan) el partido de
mayor cantidad de poblacién absoluta y mayor crecimiento 2001-2010 de la provincia (41,5%).
Hacia el sur del Gran Buenos Aires en Almirante Brown (localidad de Claypole) con mas de 550
mil habitantes para el 2010 y un crecimiento intercensal no tan alto (7,2%), pero con una locali-
zacion estratégica para abastecer al sur del conurbano, encontrandose lindante a otras jurisdic-
ciones de alto crecimiento de poblacién como son Presidente Per6n (34,8%), Esteban Echeverria
(23,4) y Florencio Varela (22,1%) (INDEC, 2010).

Ahora bien, ademas del crecimiento relativo en el total de tiendas queremos detenernos aqui en
el tipo de formatos sobre los cuales crece la compaiiia. En ese sentido, resulta interesante ilustrar
estos cambios tomando algunas situaciones en el Gran Buenos Aires. En La Matanza hay 11 loca-
les, de los cuales 10 fueron creados en el periodo 2007-2014 y son un supermercado mayorista y
nueve tiendas de proximidad; la otra boca es un hipermercado ya existente en el 2007. En Lomas
de Zamora hay ocho locales de Carrefour, de los cuales seis fueron creados entre 2007 y 2014,
correspondiendo cinco a tiendas de proximidad y tres a hipermercados. En Moreno ya existia
un hipermercado antes del afio 2007 y las cuatro bocas abiertas posteriormente son una tienda
mayorista y tres tiendas de proximidad. En Lanus hubo ocho aperturas en los tltimos siete afios
que en su totalidad son tiendas de proximidad.

Mapa 1. Supermercados Carrefour: variacién 2007-2014. Gran Buenos Aires
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Ahora bien, si pasamos del Gran Buenos Aires al resto de la provincia observamos que son unas
pocas ciudades seleccionadas estratégicamente, las que poseen presencia de esta cadena francesa.

La red territorial de la cadena Carrefour en la provincia de Buenos Aires coincide, en gran parte,
con las ciudades grandes y medias mas importantes de la red urbana provincial. Precisamente,
Carrefour posee tiendas en las tres ciudades mas grandes: La Plata (650 mil habitantes), Mar del
Plata (600 mil habitantes) y Bahia Blanca (alrededor de 300 mil habitantes). Sin embargo, no
presentan un crecimiento tan destacado como en el Gran Buenos Aires y Ciudad Auténoma de
Buenos Aires. Cabe subrayar que, si bien la participacion de estas ciudades en el total provincial
es substancial, no se destaca en ellas un crecimiento relativo alto entre los ultimos dos periodos
censales 2001-2010. Bahia Blanca y Mar del Plata presentan un crecimiento relativo por debajo
del promedio provincial (5,9% y 9,7% respectivamente) y La Plata, que es la capital de la provin-
cia, supera ese promedio con un 13,9%.

En este sentido, las grandes empresas supermercadistas como Carrefour pretenden expandirse
en aquellos lugares donde la economia de aglomeracion les permite un importante mercado en
cuanto a cantidad de poblacion e ingresos. Cabe sefialar también que en estas grandes ciudades
medias de la provincia, el mercado esta en competencia con las otras cadenas globales y nacio-
nales.

Asi, en Bahia Blanca hay un solo hipermercado Carrefour y no se abrieron nuevos locales y en La
Plata el aumento ha sido de una sola boca, correspondiente a una tienda de proximidad, pasando
de tres a cuatro bocas entre 2007 y 2014. El incremento de las tiendas en Mar del Plata es resulta-
do de la venta de varias sucursales de la cadena de supermercados marplatense Toledo a Carre-
four y Walmart. Esta adquisicion por parte de la cadena francesa es lo que explica el aumento de
sucursales en la ciudad de Mar del Plata (de 2 a 3 tiendas).

Luego de estas grandes ciudades medias, la cadena francesa se encuentra presente en otras im-
portantes ciudades medias de menor tamafio como son Tandil, Balcarce y Olavarria. En Tandil
y Balcarce el aumento de los locales se debe, también, a la compra de las sucursales de la men-
cionada cadena regional Toledo. Olavarria y Tandil son dos ciudades medias con considerable
influencia regional en el centro de la provincia, lo cual las convierte en sitios de localizaciéon
estratégica para un mercado amplio que excede a los mercados urbanos de esas ciudades propia-
mente dichas. Cabe sefialar el destacado crecimiento relativo en el total de la poblacion de Tandil
entre 2001 y 2010, el cual fue de 14,6%, una de las mads altas de la provincia fuera de la Regién
Metropolitana de Buenos Aires.

Otras ciudades medias del norte de la provincia donde Carrefour aprovecha la red urbana ya
existente son dos de las mas dindmicas econémicamente, Pergamino (con alrededor de 100 mil
habitantes) y San Nicolas de los Arroyos (con cerca de 150 mil habitantes).

También se localiza en algunas localidades de la tercera y cuarta corona de la Region Metropoli-
tana de Buenos Aires. Dentro de la tercera corona ha existido un fuerte crecimiento en Pilar (de
1 a 5 bocas), Escobar (de 1 a 3 tiendas) y General Rodriguez (de 0 a 2 tiendas), coincidente con
partidos de alto crecimiento de poblaciéon entre 2001 y 2010 como resultado, especialmente, de
una suburbanizacion de elite relacionada a viviendas en barrios privados facilitadas por todo un
sistema de autopistas que acompafan esta dindmica poblacional y econdémica. Asi, Pilar posee
una poblacion cercana a los 300 mil habitantes para el 2010 presentando una variacion intercen-
sal muy alta de 28,7%; Escobar, por su parte, posee mas de 200 mil habitantes con un crecimiento
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2001-2010 del 19,9% y General Rodriguez, que no llega a los 90 mil habitantes para el 2010, po-
see un crecimiento muy elevado del 28,3%. En la cuarta corona de la Regién Metropolitana de
Buenos Aires hay presencia de la cadena francesa en Zarate, Campana y Lujan, siendo interesante
remarcar que en esta tltima ciudad no habia locales de Carrefour en el 2007 y, en la actualidad,
hay dos tiendas (un Express y un Hiper).

Mapa 2. Supermercados Carrefour: variacién 2007-2014. Provincia de Buenos Aires (incluida tercera y
cuarta corona de la RMBA)
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Afirmamos asimismo que las ciudades son el locus privilegiado de interseccidon y cruzamiento
de los actores con diferente poder. Corréa (1989) expresa que «la red urbana se constituye en un
reflejo de y una condicion para la division territorial del trabajo» (Corréa, 1989: 48). Observa-
mos que una corporaciéon como el Grupo Carrefour posee una logica de expansion territorial en
importantes ciudades de la red urbana bonaerense especificamente seleccionadas. Son la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires y toda la Regién Metropolitana de Buenos Aires el espacio de mayor
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dinamismo de esta empresa no solo por la mayor presencia de tiendas, como es de esperar por su
concentracion poblacional, sino por el crecimiento de locales en los tltimos anos. Asi, impone
nuevas légicas de consumo y empresariales que se convierten, también, en el modelo a seguir por
las otras cadenas de diferentes dimensiones.

5. Conclusion

Observamos en Argentina que en el periodo 2007-2014 las grandes firmas de diferentes sectores
y, en particular, las que nos interesan aqui, las cadenas comerciales de alimentos, crecieron enor-
memente y se expandieron en el territorio argentino y, en particular en su area urbana.

El crecimiento de la economia en los ultimos afios ha impulsado en parte la capacidad adquisitiva
de la poblacién pero, fundamentalmente, la posibilidad de acceder al crédito ya sea por el uso de
tarjetas comerciales, de bancos, de financieras o de supermercados. Esto ampli6 el consumo in-
terno beneficiando significativamente la dinamica de las empresas de distribucién minorista. En
ese contexto, la expansion del sector supermercadista parece estar avanzando en una politica de
doble caracter. Una, centrada en la apertura de tiendas de cercania o de proximidad en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, en su regién metropolitana o en algunas pocas ciudades medias de la
provincia. Otra, dirigida a la maximizacién de estrategias que faciliten un mejor posicionamiento
en el mercado como son el impulso de productos de marcas propias, la mejora en las condiciones
de compra e, inclusive, el avance hacia el espacio del comercio mayorista garantizandose mejores
precios relativos y ganancias asociadas.

Hay una expansion de las topologias corporativas que se relaciona, en muchos casos, con un
crecimiento demografico y econémico en ciudades medias como consecuencia de la llegada de
nuevas clases medias. Se reconoce en estas ciudades un circuito superior que comienza a gene-
rar otros trabajos, otras actividades, muchas de ellas también modernas aunque dependientes:
es decir, un sustancioso circuito superior marginal emergente. Junto a éste se produce, algunas
veces, una desvalorizacion de actividades tradicionales menos modernas. Esta depreciacién no
implica decrecimiento, ya que en las ciudades siguen existiendo otras formas de trabajo asocia-
das al circuito inferior como, por ejemplo, pequeiios comercios que venden alimentos y bebidas
(almacenes y despensas), ferias comunitarias, verdulerias y fruterias, panaderias, carnicerias de
barrio, entre otros pequenos actores.

Sin embargo, las sedes de las cadenas comerciales (junto a otras empresas de publicidad, marke-
ting, recursos humanos, servicios especializados, etc.) contindan localizadas, fundamentalmente,
en metropolis como Buenos Aires, la cual se reafirma como nodo de mando en la red urbana
argentina.

Al estudiar las topologias empresariales vemos que cada vez mas incluyen a ciudades medias del
interior (en particular de la provincia de Buenos Aires) las cuales comienzan a formar parte de
una red que se impone absorbiendo todos los lucros posibles. Ademas, cada empresa presenta un
uso jerarquico del espacio y algunas disponen de mayores posibilidades para la utilizacién de los
mismos recursos territoriales. Pareciera que las grandes empresas, en este caso supermercados,
poseen un conocimiento preciso y estratégico del territorio para decidir sus localizaciones, a ve-
ces mas desarrollado que el de los gobiernos.
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Queremos volver a llamar la atencién sobre el interés que las grandes empresas como Carrefour
muestran por el retail, un mercado que hasta hace poco tiempo era propiedad del circuito inferior
conformado por el comercio tradicional de barrio o autoservicios independientes de capitales lo-
cales. Las grandes empresas interceptan este mercado, obstruyen las posibilidades de crecimiento
del sector tradicional e, inclusive, de comerciantes mayoristas independientes, impidiendo su
crecimiento y desarrollo. Cabe destacar que las politicas econémicas y comerciales benefician
ese crecimiento observandose cada vez mas el papel del Estado a favor del circuito superior de la
economia.
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