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1.  Las lógicas del comercio minorista en Argentina
en los últimos años

Cada período histórico puede ser visto como un momento de la formación so-
cioespacial. Santos (1981) afirma que el modo de producción se realiza en la 
formación social que se metamorfosea con el espacio y permite que ellos, los 
modos de producción, se vuelvan concretos «sobre una base territorial históri-
camente determinada» (Santos, 1977: 87). El período actual, con sus caracte-
rísticas, sus variables dominantes y determinantes, se impone en todos los lu-
gares. Esa imposición del modo de producción o del período es mediada por 
«las formaciones sociales constituidas bajo la órbita del espacio nacional» (San-
tos, 1999: 6). 

Partimos de considerar el territorio en cuanto a su uso (Santos, 1994; 1996): 
«el territorio es un conjunto de formas, pero el territorio usado es un conjunto 
de objetos y acciones, sinónimo de espacio humano, espacio habitado» (San-
tos, 1996: 124). El territorio usado sería así un hibrido, una mezcla de materia-
lidad y acción, de «acción humana creando materialidad y dándole sentido o, 
en otras palabras, el trabajo y la política» (Silveira, 2014: 17). 

De esta manera, el territorio posee dos dimensiones (Silveira, 2007; 2014). 
El territorio usado, es decir, las existencias, el presente en cuanto a las posibili-
dades de la época, incluyendo las divisiones territoriales del trabajo pasadas; 
son las técnicas y las normas pasadas y heredadas. El territorio siendo usado en 
la actualidad según las posibilidades del período que vivimos, pero que incluye 
también la intencionalidad del espacio, es decir, el futuro, de modo tal que «el 
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territorio se vuelve un híbrido de pasado, presente y futuro, de materialidad, ac-
ción e intencionalidad» (Silveira, 2014: 18). En el período actual, la combinación 
de las variables centrales —la técnica, la información, las finanzas, entre otras— 
en cada formación socioespacial pone de manifiesto cómo el territorio es utiliza-
do y cómo podría serlo, evidenciando un territorio en movimiento (Silveira, 
2007).

Hemos afirmado (Silveira, 2007; Di Nucci, 2018) la idea de que cada em-
presa produce su propia lógica territorial o espacial, que va a estar formada por 
los puntos más necesarios para el ejercicio de su actividad, lo que supone elegir 
el conjunto de sitios que hará que sus operaciones le permitan una posición 
ventajosa a escala global o nacional. Sposito y Sposito (2017) señalan que el tér-
mino lógicas se refiere a las acciones de las empresas en lo relativo a lo econó-
mico, factibles a partir de acciones espaciales y políticas. Afirman asimismo 
que «las lógicas económicas y espaciales de las empresas tienen, así, la capaci-
dad de reafirmar la jerarquía o la posición que las ciudades ocupan en la red 
urbana, no como tamaño demográfico, sino como combinación entre situa-
ción geográfica y nivel de complejidad de sus papeles y funciones» (Sposito y 
Sposito, 2017: 467). De esta manera, el uso corporativo del territorio provoca 
nuevas jerarquías urbanas de acuerdo con las posibilidades técnicas, organiza-
cionales, informacionales y financieras de las diferentes regiones y ciudades. 

A partir de los autores antes mencionados, venimos destacando cuatro lógi-
cas económicas y espaciales definidas para el comercio a través de grandes cade-
nas comerciales de la alimentación minorista (Di Nucci, 2017; 2018). Son: con-
centración económica, centralización económica, desconcentración espacial 
y centralización espacial del capital (Sposito y Sposito, 2017). 

El comercio minorista de la alimentación en Argentina (y en otros países de 
América Latina, como Brasil, estudiado por Miyazaki, 2019) se caracteriza por su 
concentración y centralización económica, como lo evidencia el aumento del ca-
pital comercial (que también es inmobiliario y financiero) en cada vez menos 
empresas supermercadistas.

Hasta el año 2014, cuatro empresas de supermercados (Carrefour, Jumbo Re-
tail, Walmart y Coto) se encontraban entre las cincuenta empresas más grandes 
de Argentina de acuerdo con el ranking de las mil empresas que más venden en 
Argentina publicado anualmente por la revista Mercado. A partir de ese año se 
suman los supermercados La Anónima (Sociedad Anónima Importadora y Ex-
portadora de la Patagonia) y los supermercados Dia.

Dichos datos evidenciarían que, en los últimos años, esas grandes cadenas 
de supermercados han descendido puestos en el ranking, en particular hasta el 
año 2019, pero, sin embargo, mantienen altos los niveles de facturación. La cri-
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sis económica del país y la retracción del consumo como consecuencia de la 
caída de los salarios y el aumento de la inflación, sobre todo entre los años 2016 
y 2019, explican en gran parte la situación mencionada. Sin embargo, en esos 
mismos años, otras empresas de distintos ramos, como son los bancos y las em-
presas de energía y comunicación, experimentaron un fuerte crecimiento de-
bido a un acelerado aumento en su facturación, lo que les permitió ocupar 
puestos en ese ranking cuando pocos años atrás no formaban parte de él.

Así, por ejemplo, Carrefour, que hasta el año 2017 se encontraba en una 
posición que rondaba entre los puestos 6 y 9, pasó al puesto 16 en 2018 y al 
19 en 2019 (Mercado, 2020). La empresa francesa se declaró en crisis por la caí-
da de sus ventas, sobre todo entre los años 2017 y 2019, con el cierre de sucur-
sales especialmente de tipo Market, el despido de trabajadores e incluso la pre-
sentación del Procedimiento Preventivo de Crisis, que finalizó con un acuerdo 
con el Ministerio de Trabajo de la Nación que le permitió reducir su planta de 
personal y recibir una contribución del Estado para el pago del 50% de las car-
gas patronales de todas sus plantas (El Sindical, 2018).

La concentración económica mencionada no cesó a partir del año 2020 (en 
el marco de la pandemia de coronavirus SARS-CoV-2), que asistió a una fuer-
te crisis sanitaria, económica y social en todo el mundo y, en particular, en Ar-
gentina. Las grandes corporaciones supermercadistas han ascendido en su po-
sición relativa debido, en gran parte, al cese y decaimiento de otras ramas de 
actividad que se vieron enormemente perjudicadas (como el sector bancario 
que venía en fuerte crecimiento), pero también por el aumento de sus ventas y 
facturación, a pesar de haber realizado nuevas fuertes inversiones en sus tien-
das físicas, en sus tiendas virtuales a nivel tecnológico para modernizar o cons-
truir la comercialización en línea y en el aumento de empleados (por licencias, 
por ejemplo), a fin de adaptarse a las medidas y protocolos vigentes. 

No obstante, a pesar de las variaciones descritas en los últimos años, la con-
centración económica del sector supermercadista continúa agrupando a las 
seis mayores grandes empresas: Carrefour, Jumbo Retail, Coto, Walmart, La 
Anónima y Dia.

La centralización económica del supermercadismo en Argentina ha ido lle-
vando a la oligopolización del sector, favorecida sobre todo por las fusiones y 
adquisiciones entre empresas de tamaño global, nacional y regional, un proce-
so que se inició en los años noventa y se intensificó a partir de los años 2000. 
En el año 2016, la Federación Argentina de Empleados de Comercio y Servi-
cios (FAECyS) señalaba en su último informe que las cinco empresas más 
grandes actuantes en el país —Carrefour, Walmart, Jumbo Retail, Coto y La 
Anónima— poseían el 74% del total de las bocas de las grandes cadenas, y en 
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relación con una estimación de 10.000 bocas en todo el país, estas cinco em-
presas detentaban cerca del 18% del total de las bocas (FAECyS, 2016). 

La estrategia multiformato de las grandes cadenas comerciales y su expan-
sión territorial con nuevas aperturas intensifican el proceso de centralización 
económica y generan desconcentración espacial del capital al ampliar la cober-
tura espacial, lo cual es «una tendencia general del capitalismo» (Sposito y Spo-
sito, 2017: 469).

Algunos datos de este proceso se han presentado en publicaciones anterio-
res (Di Nucci, 2017, 2018), y a continuación aportaremos información sobre la 
expansión territorial multiformato para luego profundizar, particularmente, 
en lo acontecido en el formato más pequeño, del estilo autoservicio de barrio, 
o más pequeño aún, las denominadas tiendas de cercanía o proximidad.1 Se 
cuenta con una base de datos propia compuesta por el número de estableci-
mientos de las seis mayores cadenas de supermercados del país y su localiza-
ción espacial, entre los años 2007 y 2021. El estudio se realiza diferenciando la 
Región Metropolitana de Buenos Aires —RMBA (incluida la Ciudad Autóno-
ma de Buenos Aires, CABA)— del resto de la provincia.

Carrefour ha sido la empresa que mostró la estrategia más fuerte, partiendo 
del formato de cercanía con exclusividad en la CABA y con una fuerte expan-
sión después de la compra de los 129 locales de las tiendas de cercanía de la Ca-
dena Eki en el año 2012. Ese año, «la empresa abrió 82 pequeñas tiendas en tan 
sólo tres años, lo que equivale al 73% de sus sucursales en esa ciudad» (INFO-
BAE, 2012).

Esa fue también la estrategia adoptada por la empresa Jumbo Retail, que 
creció poco en cantidad de bocas (2,5% entre 2010 y 2016, según la FAECyS, 
2016), pero se centró en reconvertir tiendas de la marca Disco (con caracterís-
ticas de supermercado) en establecimientos Vea (con atributos de tienda de 
proximidad) y asegurar así este último formato sobre todo en la RMBA, como 
ocurrió con las sucursales de Hurlingan, Lanús, Merlo, Tres de Febrero o Mer-
cedes en el interior provincial.

A partir de 2007, Walmart incorporó una cadena en formato de cercanía 
denominada Changomas, sumándose así a la estrategia de desconcentración 
espacial y participando en el mercado barrial. A partir de los años 2017 y 2018, 
esta empresa multinacional comenzó a cerrar algunas de sus sucursales (poseía 
11 en la CABA en 2014, de las cuales vendió 10 a otras cadenas, particularmente 

1 Son tiendas pertenecientes a las grandes cadenas con una superficie de entre 80 y 120 m2 
que cuentan con pocos rubros de mercaderías, especialmente alimentación, limpieza, per-
fumería y librería, y tienen pocos empleados y una o dos cajas de pago.
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a Dia y Diarco Barrio2) y, entre 2019 y 2020, inició un proceso de posible ven-
ta que finalizó en noviembre de 2020 con la compra de Walmart Argentina3 
por un empresario local (De Narváez) (Sanguinetti, 2020).

La estrategia multiformato y de segmentación del mercado por parte de las 
empresas supermercadistas se inició, en gran parte, con las denominadas tien-
das de descuento o hard discount.4 Este tipo de tiendas combina la proximidad 
con los bajos precios y la ganadora neta ha sido la empresa de supermercados 
Dia. Si bien, como indican los datos de la FAECyS (2016), esta cadena tuvo un 
fuerte crecimiento entre los años 2010 y 2016, su explosión fue en el año 2014, 
cuando se separó de Carrefour y sumó como estrategia empresarial la combi-
nación de tiendas de descuento (Dia%) y tiendas de cercanía (Market), una 
gama muy amplia de productos de marcas propias de buena calidad y bajos 
precios y la utilización de la modalidad de franquicia (única cadena grande de 
supermercados con esta modalidad en Argentina).

Si bien en Argentina, y particularmente en la CABA y la Provincia de Bue-
nos Aires, se observa lo que se ha descrito con respecto a esta lógica de expan-
sión territorial y desconcentración espacial (Sposito Sposito, 2017), debe seña-
larse que este uso corporativo del territorio no ha implicado el agotamiento en 
la reproducción del capital comercial en la metrópolis, ya que se observa un 
continuo crecimiento de las bocas de expendio de las grandes empresas super-
mercadistas en la CABA y en varios partidos de su región metropolitana. 

La centralización espacial del capital, como cuarta lógica mencionada por 
Sposito y Sposito (2017), se refiere a que el control de la casi totalidad de las 
empresas supermercadistas se sitúa en la metrópolis más importante del país, 
que para Argentina es la metrópolis de Buenos Aires; una centralización espa-
cial del capital que se refuerza cuando este se transnacionaliza fuertemente, 
como es el caso del circuito superior de la comercialización del país.

2 Diarco es una empresa comercial mayorista que en los últimos años ha ingresado en el mercado 
minorista y particularmente barrial a partir del formato de tiendas de cercanía bajo el nombre de Diar-
co Barrio.

3 La venta de Walmart Argentina es parte de un plan de desinversión internacional, la 
pandemia y el clima de negocios local. En los últimos años la empresa también vendió su 
cadena en Brasil y en Inglaterra, reforzando así su presencia en el mercado estadounidense y 
en el formato de comercio electrónico en todo el mundo (Sainz, 2020).

4 Son formatos comerciales ubicados en el interior de las ciudades, que poseen una gama 
de artículos no muy extensa (alrededor de 1000), ofrecen pocos servicios, trabajan con marcas 
propias en numerosos productos y utilizan una política de precios muy agresiva.
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2.  Desconcentración espacial y uso diferencial  
del territorio de la Provincia de Buenos Aires

Las lógicas ya descritas de concentración y centralización económica y territo-
rial acompañan en Argentina, y particularmente en el territorio bonaerense, a 
la desconcentración espacial del retail que conlleva un uso diferencial del terri-
torio por parte de estas grandes cadenas. Nos interesa estudiar la presencia de 
las grandes cadenas comerciales en las ciudades a través de un análisis de los 
cambios en el uso corporativo del territorio en la red urbana bonaerense. La fi-
gura 1 presenta los mapas de la Provincia de Buenos Aires por localidad, para 
los años 2007, 2014 y 2021, como una aproximación a este proceso de difusión 
territorial del circuito superior. 

Mapas de las tiendas de supermercados de las grandes cadenas por lo-
calidad según categoría urbana.* Provincia de Buenos Aires, 2007, 
2014 y 2021.
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fuente: elaborado por la la macchia (igeHcs/cOnicet) sobre base de datos 
de di nucci.

*atis = aglomerado de tamaño intermedio. atis mayores (de 400.000 a 
999.999 hab.); atis intermedios (de 100.000 a 399.999 hab.); atis menores 
(de 50.000 a 99.999 hab.); ciudades pequeñas (de 20.000 a 49.999 hab.) y 
pueblos grandes (de 2.000 a 19.999 hab.).
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