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CIRCUITO SUPERIOR, SUPERMERCADOS Y CIUDADES: LA LOGICA TERRITORIAL
DE LAS CADENAS DE COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION EN LA RMBA

Josefina Di Nucci josedinucci@yahoo.com
CIG-IGEHCS/CONICET- UNCPBA

Resumen:

En este trabajo se busca una posible comprension de las relaciones, transformaciones e
interacciones existentes entre las topologias y organizacion de las principales cadenas comerciales y
el uso del territorio. Proponemos estudiar el circuito superior, en particular de las empresas
comerciales en cadena, que por su elevado grado de tecnologia, organizacion y concentracion del
capital, usan de manera diferenciada y jerarquica el territorio.

Se presentan asi, algunos cambios entre los afios 2007 y 2014, respecto a la logica territorial y las
politicas empresariales de la principal cadena de supermercados presente en nuestro pais y
particularmente su manifestacion en la Regién Metropolitana de Buenos Aires.

Palabras claves:

Circuito superior — supermercados — Regién Metropolitana de Buenos Aires

Introduccién

Proponemos estudiar las empresas comerciales en cadena que, por su elevado grado de tecnologia,
su organizacion racional y burocratica y su elevada concentracion del capital, participan del circuito
superior de la economia urbana. Cada empresa usa de manera diferencial y jerarquica el territorio al
elegir los puntos que consideran mas competitivos y que les permiten una posicion ventajosa a escala
global, 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 concentrado
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 proximidad con un alto
porcentaje de productos de marcas propias.

Estudiamos 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 RMBA, presentandose en este trabajo el caso particular de la cadena de
supermercados Carrefour. Es substancial no confundir las divisiones territoriales de las corporaciones
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).

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 poblacién que se asocia a ésta, ya
sea por la actividad o por el consumo. El circuito superior es consecuencia directa de la
modernizacién por referirse a actividades creadas para servir al progreso tecnoldgico y a la poblaciéon
gue de él se beneficia. El circuito inferior es un resultado indirecto de la modernizacion, ya que se
refiere a quienes se benefician parcialmente del progreso técnico y de sus ventajas. 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.

El articulo presentado aqui esta organizado en tres partes. En primer lugar, nos referimos a la
variable capital como distintiva de los circuitos de la economia urbana, a partir de la cual se observa
una fuerte concentracion y oligopolizacién del comercio alimenticio en Argentina. A continuacion,
presentamos algunos de los principales rasgos referidos a la ldgica territorial del sector de
supermercados en Argentina a partir del caso de Carrefour. Por Ultimo, se presentan los cambios en

559



la cantidad de establecimientos segun formatos entre los afios 2007 y 2014 en la Region
Metropolitana de Buenos Aires (RMBA).

El circuito superior en la comercializacién minorista (retail): andlisis de su concentracién y
oligopolizacién

El circuito superior es ese conjunto de actores hegemoénicos cuya accion es global al dominar y
ejecutar, a escala planetaria, las variables contemporaneas como son la tecnologia, la informacion, el
dinero, entre otras. Son grandes corporaciones que primero producen y crean a los consumidores
para luego decidir qué producir y dénde producir (Santos, 2000).

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, culturizaciéon de la mercancia. La
hipertrofia de la oferta comercial, la sobreabundancia de informacioén 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.

Como afirma Silveira (2007) el territorio nacional se ha vuelto un enrejado de topologias corporativas
en el que hay un pufiado de empresas con una légica y organizacion que superan las escalas
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 territorial de existencia de las empresas (como son los datos
de produccién, de circulacion y de consumao), es una manifestacioén visible de la division territorial del
trabajo. Se genera un territorio reticulado en el que se dan relaciones de cooperacién y de conflicto,
no solo entre compafiias de tamafio inmensamente diferente, sino también entre grandes y no tan
grandes, pero subordinadas, entre empresas poderosas y de diferentes marcas de una misma firma.

El conjunto de agentes hegemoénicos 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 comercializacion mayoristas y minoristas. Para este numero 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 produccion y distribucién
colectiva de los bienes y servicios mas basicos» (Silveira, 2008: 10). En Argentina, como en el resto
del mundo, las grandes cadenas de comercializaciébn minorista se encuentran dentro de las
compafilas mas poderosas. Asi, segun 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.

Resulta interesante recurrir a algunos conceptos e ideas de Sylos en su obra clasica «Oligopolio y
progreso técnico» (1966) referidos a la concentracién 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 concentracion técnica), la referida a las empresas (concentracién
econdmica) y la referida a las empresas que producen beneficios irregulares, 0 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 oligopolio 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 acumulacion capitalista esta asentada en la ampliacion de la tasa
de lucro (...) la internacionalizacién del capital aparece como una solucién para su reproduccion
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 superficies
comerciales con origen en paises centrales se internacionalizaron y fueron conquistando espacios de
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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 supermercado controlé sélo
aproximadamente 10-20% del total del retail de alimentos. Para el 2002 esa porcion habia subido a
50-60%. (...). En una década, América Latina experimento 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 historicas al avance de los monopolios de la comercializacion
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 antimonopdlicas, 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 prohibio la instalacion de comercios mayores de 300 m2, 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 rapidamente
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 Latinoamérica
«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 transnacionalizacion 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 hipermercadizacién e hiperconcentracién de la comer-
cializacién 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 afios después y luego del intenso proceso de fusiones de 1997-1998, las tres
primeras cadenas (Disco, Norte-TIA y Carrefour, en ese orden) concentraban el 48% del total
de la GD y las ocho primeras cadenas (Disco, Norte-TIA, Carrefour, Coto, Walmart, Jumbo,
Libertad-Casino y La An6nima) concentraban el 75%, en ambos casos duplicando en solo cinco
afios el nivel de concentracién que virtualmente oligopoliza este mercado (Cicolella, 2000: 12).

Sin embargo, la conformacién de un mercado altamente concentrado en la comercializacidon minorista
de argentina continu6 luego de los noventa. Asi, en el afio 2000 se fusionaron los hipermercados
minoristas franceses Carrefour y Promodés, creandose la mayor cadena de supermercados 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 afio 2004, la compafiia Cencosud (Jumbo en Argentina) compré a su competidora Disco (que
incluyé los supermercados Vea y Super Vea) pasando a contar con el 23,8% del mercado, aln por
debajo del Grupo Carrefour. Asi, estas dos cadenas, Carrefour y Cencosud, captaban mas del 50%
de las ventas en supermercados.

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

Entre las seis principales cadenas de supermercados de Argentina solo dos son de capitales
nacionales, Coto y La An6nima, lo cual evidencia la fuerte transnacionalizacién del sector. Durante la
ultima década, la l6gica de expansion territorial y crecimiento de las grandes cadenas, especialmente
las transnacionales, continud siendo, en muchos casos, la compra de cadenas de supermercados de

18 para un andlisis detallado de este proceso en la década de los noventa y principios de los 2000 puede

remitirse a un articulo anterior propio: Di Nucci y Lan, 2009.
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menores tamafios o algunas de sus tiendas. En este sentido, en el afio 2007 Walmart adquiri6 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.

La Federacion Argentina de Empleados de Comercio y Servicios (FAECyS) registra en Argentina,
para el afio 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 0 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 3y 9
bocas de expendio y son el 7,3% del total nacional; cadenas medianas, que tienen entre 10 y 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 An6nima, Walmart, Casino, Atomo y la Cooperativa Obrera Ltda. de
Consumo y Vivienda (Ablin, 2012).

Esta clasificacién de supermercados segun la cantidad de bocas de expendio resulta, a simple vista,
desequilibrada y se convierte en un dato méas sobre la concentracién y oligopolizacion 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 concentran
el 56% de las superficies comerciales del pais. «Seis son las firmas que componen este nucleo:
Carrefour, Cencosud, Coto, La Andnima, 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)

Una variable clasica para medir la existencia de formas de mercado oligopdlicas es la concentracion
de mano de obra. Segun 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 concentracién del mercado es la facturacién de las empresas. Esa
misma fuente indica que, de acuerdo a la facturacién 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
facturacion 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 facturacion de $ 5.400 millones anuales.
El cuarto lugar lo comparten Casino (Libertad) y La An6nima, con una participacion del 7% cada una.
Continta Wal-Mart que registra el 5% del mercado (Ablin, 2012).

Estas empresas de distribucion comercial por su enorme poder econdémico Yy 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 beneficiosa 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 privilegiados al poseer en
sus gondolas los productos de primeras marcas (Mercado Revista, 2014a). Pero al poco tiempo el
comercio al por menor comenzé a ser mas fuerte puesto que, con la enorme capacidad de compra
gue 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 géndolas. Ademés, les aportan ventajas
frente a sus proveedores, fundamentalmente para acceder a menores precios en los productos
fabricados.

A estas tacticas se sumé la comercializacidon de productos de marcas propias de supermercados que
son una importante competencia para las marcas comerciales de la industria, primordialmente para
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las marcas lideres, porque tienden a maximizar estrategias que facilitan un mejor posicionamiento en
el mercado. Estos productos se ofrecen a precios menores, tienen buena calidad y se encuentran
constantemente reposicionados (GC. Retall 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 retail.
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 cafés, 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).

Laldgica territorial del retail: Carrefour en Argentina

La dinamica y constitucion de la actual situacion de oligopolio en el sector de la gran comercializacion
es resultado, en gran medida, del proceso de fusiones y adquisiciones puesto que el crecimiento de
las grandes cadenas se relaciona directamente con el cierre de las menos poderosas y/o con la
adquisicion de empresas mas chicas por parte de las mas grandes.

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 segun tipos de formatos comerciales para la Ciudad Autbnoma de Buenos
Aires y su region metropolitana Los mismos fueron extraidos de su sitio web (www. carrefour.com.ar).

Esta compafiia en su pagina web de Argentina indica que, entre los afios 2006 y 2009, realizaron un
plan de expansion en todo el pais que consistid en la inversién de 1250 millones de pesos, la apertura
45 nuevas tiendas y la reinauguraron 117 bajo la insignia Carrefour.

Nos interesa ahora plantear otras logicas de esas corporaciones, en particular de Carrefour, que
llevan a una profundizacion de la concentracién. Los supermercados pretenden un crecimiento en el
volumen de negocios traducido en el incremento de su cuota de mercado, la ampliacion 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 multiplicacién 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 sociedad
de consumo. La condicibn posmoderna complejiza la légica de actuacién, fragmentando las
tradicionales lineas en una diversidad de nichos, orientados para diferentes valores y estilos de vida,
gue 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 afirman que: «para
responder a las exigencias de los individuos-consumidores, que en dialogo 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 légicas 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
participacion era mucho menor o inexistente hace pocos afios atrds como son pequefias 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 comerciales
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 depdsitos mas grandes y con
comercializar hasta 10 veces mas items que los supermercados. Asi, por ejemplo los supermercados
cubren alimentos, productos de bazar, cosmética, ropa de blanco y pequefios electrodomésticos,
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mientras que los hipermercados incorporan a estos rubros grandes electrodomésticos, muebles para
armar, articulos para automoviles, deportivos, de jardineria y para camping, entre otros. Presentan,
asimismo, diferencias en relacion a su localizacion ya que estas grandes superficies salen hacia
afuera de la ciudad buscando un sitio de entrada con buena accesibilidad regional al necesitar
grandes areas para construir la tienda, el estacionamiento y los depositos (Costa da Silva, 2003).

Si consideramos a los consumidores segun niveles socioeconémicos, la eleccion de supermercados 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).

Las tiendas en formatos supermercados e hipermercados contindan siendo substanciales en la
comercializacion al por menor, sin embargo, seguiin datos oficiales (Ablin, 2012) se produjo una caida
del 42% en la participacion de los supermercados (mas de 10 puntos por debajo respecto a afios
anteriores). Por su parte, crecié en un 37% la porcidon tomada por los hipermercados.

Si bien Carrefour ha inaugurado nuevas tiendas en formatos supermercados e hipermercados se
observa que, en los Ultimos afios, su ldgica de expansién esta centrada en las tiendas de proximidad
o cercania denominadas «Carrefour Express» y en las tiendas mayoristas, denominadas « Carrefour
Max».

En esta estrategia multiformato y de segmentacién 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 consumidores que
recurren a los hard discount para efectuar sus compras diarias, son personas de nivel
socioecondmico medio bajo (C3y 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.

Afios después, al aumento de las tiendas de descuentos se suma un proceso continuo de aperturas
de tiendas de proximidad, que estdn destinadas a introducirse en las compras del «dia a dia»,
permiten una mejor administracién del tiempo, poseen un promedio de 250 m2, brindan rapidez y
agilidad en las compras, estdn 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 depésito,
aungque no se maneja stock, por lo que la capacidad de venta esta en las géndolas (Ablin, 2012).

La estrategia de expansién en tiendas de cercania es comuln 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 socioeconémicos 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 estructurada sus
compras. Segun datos oficiales (Ablin, 2012) estaria conformado por los segmentos socioeconémicos
de mayor poder adquisitivo (ABC1 y C2) en especial consumidores jovenes que practicamente no
frecuentan supermercados e hipermercados y mujeres que trabajan, que usan de manera mas
eficiente del tiempo. Carreras (2009) plantea la importancia de la variable social para el estudio de las
nuevas geografias del consumo, destacando las nuevas dinamicas familiares 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 inflacién. Esta estrategia, de comprar
poco Yy no tentarse ante los cientos de miles de productos que se exponen en las gondolas de los
super o hipermercados, es de uso corriente en situaciones de crisis econdmicas.

Para el aflo 2012 Carrefour poseia en todo el pais 432 tiendas con esa denominacion, 120 locales de
Super Eki y las 400 tiendas de descuento DIA%. De esta manera, es la corporacion de
supermercados con mas presencia en Argentina y, ademas, con mayor facturacion y empleados.
Desde el afio 2013 Carrefour ocupa el primer lugar en las ventas del sector retail de Argentina,
desplazando a Cencosud. Entre los afios 2012 y 2013 Carrefour Argentina aumento sus ingresos de
$18.262 millones a $ 26.356 millones, es decir, un 44,3%.
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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 demostracion méas del avance
del circuito superior sobre el circuito superior marginal y, en especial, sobre el circuito inferior en
ciudades argentinas y, particularmente, en la metropoli 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 pertenecen
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 impacto,
primordialmente, en el espacio de comercializacion tradicional. Esta situacion podria traer aparejada
enormes implicancias de tipo econdmico, social y espacial al interior de las ciudades.

Cabe destacar, ademas, que las tiendas de proximidad compiten con el comercio tradicional, teniendo
a su favor una gran cantidad de beneficios como son, por ejemplo, la posibilidad de comprar 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 Gobierno Nacional en
su Programa «Precios cuidados», lo cual es un aliciente mas para la compra en esos locales.

Carrefour en la RMBA

Para analizar la distribucion y concentracién espacial de los establecimientos, debe tenerse en cuenta
la aglomeracion y distribucion de la poblacién, el grado de motorizacién y poder adquisitivo de la
misma y la segmentacién cada vez mas compleja de los consumidores que no responde solo a
cambios demogréficos y sociales sino también a la creciente heterogeneidad cultural y de estilos de
vida de las sociedades actuales (Garcia Ballesteros, 2000). Estas variables juegan un rol importante
en los cambios en la distribucién, tanto en lo respectivo al capital y a la necesidad de nuevos modelos
organizativos como en la segmentacion cada vez mayor de los consumidores (Garcia Ballesteros y
Carreras, 2006) y condicionan la eleccién de las localizaciones de los supermercados. Sin embargo,
al presentar aqui la légica espacial de una cadena de distribucién (y no de todas o la mayoria de
estas grandes empresas en Argentina), se presenta como determinante en la explicacién la presencia
actual de Carrefour como resultado del proceso de fusiones y adquisiciones de esa empresa a escala
planetaria y nacional.

En la eleccién de la localizacién 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 Metropolitana
(constituida por la tercera y cuarta corona).

En la actualidad en la Regién Metropolitana de Buenos Aires hay 619 tiendas de Carrefour (datos
extraidos de su sitio web. www.carrefour.com.ar). De ese total, casi el 40% se concentra en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires (246 tiendas) y el resto, 60% en las localidades de la region
metropolitana.

Ahora bien, estos datos tienen un mayor impacto si comparamos con lo ocurrido en el afio 2007,
cuando ese total de tiendas era de 99, lo cual implica un crecimiento del 550% en 7 afios. Este
crecimiento se explica en gran medida por el aumento de bocas en la CABA, pasando de 26 en el
2007 a 246 en la actualidad, correspondiendo a un crecimiento del 846%. La ciudad capital (con
aproximadamente 2.900.000 habitantes para el 2010) continlGia siendo atractiva para la localizacion 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.

También el crecimiento en los partidos de la regién metropolitana ha sido altisimo, pasando de 73 a
373 locales, lo cual implica un crecimiento del 411%.

El Gran Buenos Aires relne los 24 partidos adyacentes a la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires y
agrupan a 9.916.715 personas para el afio 2010, con un 63,5% del total de la poblacion provincial
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implicando un ligero incremento respecto al 2001 cuando era de 62,8 % (CAC, 2013). Presenta,
ademads, un incremento relativo 2001-2010 del 11,7%6 diferencidndose 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 aumenté la cantidad de bocas de expendio
entre los afios 2007-2014, a excepcion de José C. Paz que no posee presencia de supermercados 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 méas vulnerables en su situacion
socioecondmica.

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 solo
siete afios atras la presencia de la cadena francesa era nula 0 muy baja. Se observan asi los partidos
con mayor crecimiento de tiendas entre 2007-2014, destacandose La Matanza (de 1 a 11 tiendas),
Lanus (de 1 a 9 tiendas), Almirante Brown (de 1 a 7 tiendas) y Lomas de Zamora (de 2 a 8 tiendas).
Resulta interesante mencionar a Merlo y Moreno con un fuerte crecimiento (de a 1 a 5 tiendas en
cada partido) y también algunos partidos que no poseian locales 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 dinamicas 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 Lanus, que poseen cada uno
alrededor de 500 mil habitantes) y otros los de mayor crecimiento 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 afio 2007, especialmente por la existencia de tiendas de los ex supermercados Norte (hoy
Carrefour). Como puede observarse en el Mapa 1 se destaca el partido de San Isidro (de 3 a 8
tiendas).

Si bien en este periodo de afios 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 cercania o
proximidad (Express).

Por otro lado, como ya se menciond, es en el otro extremo de sus modalidades de formatos co-
merciales, en cuanto al tamafio, 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 denominaciéon 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 intervenido y,
en muchos casos, practicamente destruido el formato tradicional de las distribuidoras mayoristas 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 segunda
corona del Gran Buenos Aires, particularmente, en tres partidos con elevada cantidad de poblacién e
importante crecimiento intercensal relativo (2001-2010). Hacia el noroeste en Moreno, con mas de
450 mil habitantes para el Censo de 2010 y, como ya se sefiald, una alta variacién intercensal
relativa. Hacia el oeste en La Matanza (localidad de Gonzalez Catéan) el partido de mayor cantidad de
poblacion 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 méas de 550 mil habitantes para el 2010
y un crecimiento intercensal no tan alto (7,2%), pero con una localizacién estratégica para abastecer
al sur del conurbano, encontrandose lindante a otras jurisdicciones de alto crecimiento de poblacién
como son Presidente Perén (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 compafia. En ese sentido, resulta interesante ilustrar estos
cambios tomando algunas situaciones en el Gran Buenos Aires. En La Matanza hay 11 locales, 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
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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 Ultimos siete afios que en su totalidad son tiendas
de proximidad.

En la tercera y cuarta corona de expansion del area metropolitana de Buenos Aires, es decir lo que se
conoce como “Resto de la RMBA” la presencia de tiendas de esta cadena transnacional es menor, sin
embargo es interesante sefialar algunas situaciones.

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
poblacion 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
acompafian esta dinamica poblacional y econdmica. Asi, Pilar posee una poblacién cercana a los 300
mil habitantes para el 2010 presentando una variacion intercensal muy alta de 28,7%; Escobar, por su
parte, posee mas de 200 mil habitantes con un crecimiento 2001-2010 del 19,9% y General
Rodriguez, que no llega a los 90 mil habitantes para el 2010, posee un crecimiento muy elevado del
28,3%.

En la cuarta corona de la RMBA hay presencia de la cadena francesa en Zarate y Campana,
localidades en las que la cadena no ha multiplicado sus locales en los Ultimos 7 afios (ver Mapa 1) y
en Lujan, ciudad en la cual no habia presencia de Carrefour en el 2007 y en la actualidad hay dos
tiendas (un Express y un hipermercado). Hacia el sur, la Unica localidad con presencia de Carrefour
es La Plata, ciudad capital de la provincia de Buenos Aires, donde el aumento ha sido de una sola
boca correspondiente a una tienda de proximidad, pasando de tres a cuatro bocas entre 2007 y 2014.

En la cuarta corona de la Region Metropolitana de Buenos Aires hay presencia de la cadena francesa
en Zarate, Campana y Lujan, siendo interesante remarcar que en esta Ultima ciudad no habia locales
de Carrefour en el 2007 y, en la actualidad, hay dos tiendas (un Express y un Hiper).

Mapa N° 1. Supermercados Carrefour: variacion 2007-2014. Regién Metropolitana de Buenos Aires
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Fuente: elaboracién personal en base a datos ofrecidas en www.carrefour.com.ar
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Observamos en Argentina que en el periodo 2007-2014 las grandes firmas de diferentes sectores vy,
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 poblacion pero, fundamentalmente, la posibilidad de acceder al crédito ya sea por el uso de tarjetas
comerciales, de bancos, de financieras o de supermercados. Esto amplié el consumo interno
beneficiando significativamente la dindmica de las empresas de distribucion 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 maximizacion 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.

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