FRANQUICIA COMERCIAL, Y CIUDAD EN LOS ANOS 90: SEVILLAY SU AREA
METROPOLITANA

Amalia Vahi Serrano

1.- Comercio, Ciudad y nuevas estrate- gestion de la distribucion de productos. Antes al
gias. contrario, por centrarnos en los momentos mas

Es un hecho innegable que el comercio lacientes, en la década de los 70, y sobre todo en
formado parte de la historia de las ciudades &% 80, la ciudad estuvo a expensas de los cam-
cualquier parte que éstas hayan surgido; conbebs en gustos y tendencias residenciales que
paso del tiempo, los nucleos de poblacion hgmesionaban con fuerza hacia la periferia urba-
ido evolucionando y estableciendo sus propios,; el ritmo creciente en la evolucion del comer-
mecanismos de control en diversos 6rdenes y urio en esa misma década ha provocado una
de ellos, el referente a los usos del suelo y ddsolescencia acelerada en unas estructuras co-
dotacion de servicios y equipamientos, marca lagerciales heredadas que no tuvieron la suficiente
pautas para que el comercio -junto a los restarapacidad de reaccion para responder al cambio
tes usos y servicios- se desenvuelva en cohereartiginoso producido en los modos de produc-
cia con el sistema urbano. cion y distribucion, y en los comportamientos

de localizacion.

La actividad comercial, por su propia na-
turaleza, aplica una enorme capacidad de adap- Realidad comercial multiple y expan-
tacion, movilidad y flexibilidad que le permitasion residencialhacia los bordes y la periferia
afrontar los cambios (productivos, sociales, cosenstituyen rasgos significativos del fenémeno
sumo y monetarios) y hasta se convierte en oate la denominadaeriferizacion de los centros
siones en acelerador de los mismos; desarrdistoricos, tema éste que ocupa desde hace al-
sus propias estrategias, que responden a diclgosos afios a urbanistas de todas las ramas (juri-
cambios y a la permanente tension que éste mdica, econdémica, geografica, arquitectonica,
tiene en las ciudades con el planeamiento ydacioldgica,etc.). En relacion con los comporta-
ordenacion urbana. Pero sobre todo, estas estraentos del comercio, éste se asienta a tenor de
tegias sirven al comercio en su objetivo de gdicha dinamica, que impulsa zonas antes
rantizar el margen de beneficios, puesto que danostadas por su consideracion de «borde», y
€l gravita su propia existencia. en ocasiones crea nuevos espacios urbanos de

ocupacion creciente y articulacion compleja. En

La aparicion de una realidad comerciaél CUADRO N° 1 se sintetiza la distribucion co-
multiple en el plano puramente espacial podrfaercial en la ciudad, sefialandose en ésta tres
dividirse grosso moden grandes superficies -niveles distintos respecto al ndcleo de mayor
con todo un repertorio de nuevas «especies»agtiguedad.
férmulas- y comercios pequefios/medianos, que
ensayan poco a poco sucesivas formas de adap- Es en este escenario donde aparece la
tacion al medio. En este entorno, todas las ifranquicia. Hay cierta imprecision cuando se
ciativas tratan de encontrar su mercado, «su hiabla de la estructura de la franquicia; frente a
cho ecoldgico donde encontrar su pleno desana definicion de organigrama vertical, siendo
rrollo y controlar sus limitaciones»(F. ROCHuna formula propuesta del lado del franquiciador,
1991, p 105). Dejando a un lado las diferencigscasi nunca al revés, no parece haber dudas de
dimensionales y sus dinamicas, la atencion gee es unared horizontal pero inserta en un con-
centra ahora en la busqueda de soluciones figito de relaciones periféricas (CASTELLS, M.,
pequefio/mediano capital comercial. La historig997, p. 188-190). Frente a esta férmula exis-
del pequefio comercio es tan antigua como lten otros tipos de comercializacion que siguen
propios nucleos en los que éste se asienta, lo culad linea también acorde con los cambios eco-
no le ha valido siempre para guiar con éxito lmdmicos, y que coexisten con la tipologia co-



CUADRO N° 1: TENDENCIAS DE LOCALIZACION ESPACIAL DE LAS TIPOLOGIAS
COMERCIALES MINORISTAS
TIPOLOGIA LOCALIZACION
centro periferia periferia
urbano urbana suburbana
grandes hipermercados X X
superficies grandes almacenes X
polivalentes almacenes populares X X
complejos centros comerciales (malls) X X
comerciales parques comerciales X
«festival marquet X
grandes superf. equipamiento personal X X
especializadas hogar X
mobiliario X
" cultura-ocio X
[¢]
©
o
[}
€
3]
9 mercados municipales X) X
a (o) galerias comerciales X
< o galerias de alimentacion X
a) IS ) o
= 8 comercio subsidiario X
x %
£ 3
o S
al = supermercados X
o g descuentos X
= =]
@) 2]
o4
e) (O]
o g
& tienda tradicional X X)
2 tienda especializada X
(O] ..
2 autoservicios X X
Q calles peatonales X

Fuente: José M2 Ezquiaga Dominguez; elaboracion propia

mercial tradicional -familiar o no- desarrollada Existe en Espafiay en el marco de la Union
durante las ultimas décadas. En cualquier ca&yropea un repertorio legal y normativo sufi-
en Europa la franquicia esta protagonizando wrentemente amplio referente al comercio en
avance importante, aunque todavia es pronto pgemeral y a la franquicia en particular; de este
hablar de presencia mayoritaria (hoy es un 5 #odo queda garantizado el procedimiento con-
del total de la actividad comercial, [JUNTA DBractual en todo su desarrollo. Aslipscacuer-
ANDALUCIA, 1998] frente al 46 % de Esta-dos de franquicia mejoran normalmente la dis-
dos Unidos, donde esta férmula despegé yarébucion de productos y/o la prestacion de ser-
finales del siglo pasado). vicios puesto que da a los franquiciadores la
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posibilidad de crear una red de distribucion uninecesidad acuciante de expansion; se desenvuel-
forme mediante inversiones limitacga§Regla- ve en el entorno de Especializaciéren lineas
mento 30-Noviembre de 1988 de la Comisidde productos, y aun le caracterizan otros rasgos:
Europea) aunque hay que considerar que elstintegracion dentro de un canal de distribu-
aseveracion enlaza directamente con la ideaa@én y suministro asi como en unaetodolo-
un comercio transfronterizo de mercado unicgja(know-how)lasujecién a la ensefia comer-
y en lo que respecta a la franquicia comerciaial (lamarcg que vincula ambas partes del con-
cae en aparente contradiccion con parte de latfato; ladiversificacién de sectores acogidos a
losofia que encierra el Libro Verde del Cometa férmula de productos franquiciados y, por
cio, donde se afirma queleberan persistir las (ltimo, lainternacionalizacién de los merca-
diferencias culturales entre las que se incluyerdos.
las formas adoptadas por el comercio tradicio-
nal en cada lugar. 2.- El fendmeno de la franquicia comer-
cial en Sevilla
En nuestro pais aparecen las primeras fran- ~ Si hasta ahora se ha hecho un breve reco-
quicias en la década de los sesenta, pero duranigo por la evoluciéon del comercio y sus
afios han permanecido poco dinamicas frenteirmbplicaciones con el medio urbano, se entra aho-
comercio tradicional y familiar; hoy, sin embarra a conocer qué resultados estan obteniéndose
go, se hallan presentes unas 600 redes Sevilla a raiz de los cambios en el comercio
franquiciadoras en 50 sectores. Andalucia oawinorista que cubre la demanda directamente al
pa el 4° puesto en procedencia de centralmnsumidor. Al contrario de lo que parecia
franquiciadoras (con 29 ensefias), despuésideiirse a finales de los afios 70, el mapa actual
Madrid, Catalufia y la Comunidad Valencianadel pequefio/mediano comercio no sélo no dis-
minuye en Sevilla, sino que se despliega y en-
La franquicia, formula empresarial quesancha y la franquicia, que esta consiguiendo
aporta originalidad en si misma, pone en releesultados sorprendentes de aceptacion tanto del
cion a una partéanquiciadoracon otra parte, lado de la oferta como de la demanda, tiene mu-
franquiciada en virtud de la cual aquélla percieho que ver con ese proceso expansivo.
be unas contraprestaciones econdémicas y cede
el derecho a la segunda a usar una marca regis- Hasta hace unos 20-25 afios, la zona co-
trada y a comercializar un producto o prestar umercial de Sevilla por excelencia era el centro
servicio. Interesa a la geografia urbana en tamtigtorico, un Gnico espacio comercial que venia
qgue forma parte del proceso transformador a satisfacer las demandas mayoritarias de toda
de los espacios de concentracion centrales ya poblaciéon en cuanto a confeccién, calzado,
periféricos. joyeria, perfumeria, etc. Este espacio, a comien-
zo de los afios 60, hereda el comercio tradicio-
El emprendedor ha de tener en cuenta sl a la vez que disminuye su uso residencial en
bre todogué es lo que va a vender y&@hnbito perjuicio de un caserio que experimenta un pro-
geografico donde acuden o se localizan los plondo proceso de sustitucion y readecuacion, a
tenciales clientes, conceptos que hacen refergeees incluso potenciado por el planeamiento en
cia a flujos de demanda de diferentes dimensisso (Plan General de 1962 y de Reforma Inte-
nes. En cualquier caso, el umbral minimo d&r del Casco Antiguo de 1968). Después ven-
clientela es preciso para ponerse en marcha y ébfen otros planes (reforma del PRICA en 1980,
variara segun las caracteristicas de la poblaci@oaptacion del Plan General en 1982, y Plan
la capacidad de atraccion del area en si y la @eneral de 1987) mas respetuosos e integradores
cesibilidad. Estas externalidades son cambiague tratan de solventar problemas estructurales
tes, dinamicas, y la franquicia, como el resto dglcoyunturales, hasta llegar -en lo que al con-
comercio que compartetefritorio urbano, debe junto histérico se refiere- al Plan Especial de Pro-
observar y tener una capacidad de respuesta peceion del Conjunto Histérico de Sevilla, del
manente. Swadaptabilidad viene dada por la que hasta el momento se conoce el Avance y en



el que se contemplan, entre otras, directricéss propietarios de estos complejos cinematogra-
encaminadas al tratamiento de la accesibilidéidos aprovechan para sus negocios, a la vez que
y movilidad, trafico, transportes, aparcamientosg incrementa el flujo de consumo potencial del
actividades y equipamientos, sectorizacion y plaemercio. Definitivamente, no es casualidad que
nes especiales, todas ellas vinculadas con la bxs tres espacios de mas reciente ocupacion co-
tividad comercial en una u otra manera. mercial (Nervion, Los Arcos y Aljarafe) concen-
tren los mas importantes conjuntos de salas de
Durante todo ese tiempo, el mapa comecine de la ciudad.
cial de Sevilla ha ido aumentando considera-
blemente y en la actualidad destacan cinco zo- El analisis de cada una de las zonas detec-
nas con entidad propia (figura 1): el Centro, Lasadas, las cinco que se detallan anteriormente,
Remedios, Nervion, éfentro Comercial-Ocio ofrece una diferenciacion clara que conviene
Los Arcos, y ekenclave comerciadituado en el recalcar. El Centro se caracteriza por ser un es-
Aljarafe, entre los términos de San Juan dg®cio urbano bien reconocido por el ciudadano
Aznalfarache y Tomares, fundamentalmente. $@r su tradicion comercial; el pequefio estable-
ha ampliado el perimetro del tradicional sect@mimiento comparte con los grandes almacenes
terciario de la ciudad merced a dos barrios @sta zona de la ciudad caracterizada por un viario
corte moderno; a su vez, el Aljarafe, frente a otrasstorico irregular, restricciones al transporte
zonas del Area Metropolitana, actla en cierfarivado pero con buenas comunicaciones del
modo como valvula de escape de la ciudad gansporte publico hacia toda la ciudad. Frente
direccién oeste merced a los municipios de & Centro, Los Remedios constituye un espacio
zona. gue no por moderno es racional en su
estructuracion; el comercio es en su totalidad de
Estas areas, perfectamente diferenciadpequefios establecimientos dispuestos en su
por la tipologia comercial y la herencia urbanisnayoria -no en la totalidad- a lo largo de un eje
tica, participan en mayor o menor grado de [@incipal que atraviesa de norte a sur el barrio;
diversidad cualitativa del sector; sin embargalgunas de las vias de comunicacion importan-
comparten un determinado rasgo comun: la vites estan ocupadas en menor intensidad por el
culacion creciente entrespacios comerciales comercio, pero en ellas, como en la primera, las
y espacios para el ocicAmbos entablan en to- franquicias estan presentes. La parte oriental de
das las areas urbanas una relacién reciproca tpeiudad con mayor concentracion comercial
les lleva a hacer acto de presencia de manemnaorista se escinde en dos modelos diferentes.
simultanea. Sevilla no escapa a la inercia de eBter una parte, el lugar sin tradicion comercial
«diadlogo»entre espacio comercial-espacio @ el que hace unos afios se establecieron unos
recreo, un fendbmeno que aunque no es nuegeandes almacenes, acaba convirtiéndose en el
si esta resultando innovador (por su caracterizaicleo alrededor del cual se articula la zona o
cion y por las dimensiones que esta tomandapmplejo comercial de Nervidn, que hoy cuenta
El avance en la proliferacion de las salas de cinen todos los rasgos de la ciudad comercial mas
es altamente significativo, y no es casualidad qneeva: calles y galerias comerciatas)tros co-
precisamente la franquicia comparta sus espaerciales grandes almacenes, multicines, sur-
cios relacionales con estos otros establecimieida representacién bancaria, dotacion de
tos. En cada una de las zonas caracterizadasagarcamientos para los usuarios, etc. Por otro
mercialmente activas se concentra al menos lawlo, un centro comercial cubierto -C.C. Los
complejo de salas cinematograficas, que a su vz os- absorbe un importante flujo de oferta y
aglutina dentro de su sector algunas caracteristemanda, merced a sus dimensiones, la dotacion
cas esenciales de la dinamica econémica geude-equipamientos y la combinacién ya citada de
ral (la diversidad y los intervalos de la oferta, lastablecimientos de ocio/comercio. En ultimo
reduccion de la escala espacial...). La localizhtgar, aunque no se desdefia la presencia del co-
cion de la franquicia en vias y centros altamenteercio franquiciado en otras zonas de la ciudad
transitados es una condiciéime qua norgue ni del Area Metropolitana, se trae a colacion el



ejemplo del enclave del Aljarafe ubicado bajo l&kanquiciado, hay que sefialar las tendencias res-
cornisa, entre los municipios de San Juan gecto a dicho proceso de crecimiento; segun se
Aznalfarache y Tomares, lugar éste en el quenstata en los gréaficos de cada zona, la fran-
nuevamente es la apertura de un hipermercagigicia crece merced a la apertura de estableci-
y unos grandes almacenes la que inicia la fasgentos de unos subsectores mas que otros: la
de expansion comercial en ese lugar; se trataamfeccion, que engloba todas las gamas del
un espacio que cuenta con ventajas competiiestir, y hogar; la hosteleria/restauracion, sector
vas como la dotacién de infraestructuras y vias el que se incluyen tanto heladerias como res-
de comunicacion en todas las direcciones. taurantes tematicos y en general todos los res-
taurantes franquiciados; igualmente las agencias
Haciendo una ordenacién somera de lasmobiliarias, alimentacion, arte/hogar/decora-
cinco zonas en virtud de la concepcidn centroion, aventura, belleza/cuidado personal/cosmeé-
periferia de los espacios urbanos, el Centro 8eas, ensefianza, mobiliario, tintorerias, em-
consideraria como tal en tanto que no ha pergiresas de trabajo temporal, paqueteria,
do su papel y ademas lo va adaptando a los nparafarmacias y tiendas especializadas. Estos son
vos tiempos, pese a las dificultades. Los Remles sectores recogidos y detectados que se refle-
dios y Nervion pueden ser considerados conjan en los gréaficos siguientes.
la franja de servicios mas inmediata al nacleo
tradicional, donde se perfilan distintos modelos  En el Centro Histérico predomina la fran-
pero con resultados aceptables en la proporciguicia de confeccidn (ropa juvenil, sobre todo),
de cada uno, en el flujo de oferta/demanda. Ynhay una presencia importante de los restau-
tercer nivel, aunque cabrian matices, lo formaantes de comida rapida, estos especialmente en
rian las areas comerciales del Aljarafe y Lda periferia (sector sury este). Las tiendas espe-
Arcos, con un sistema mas anglosajon que aualizadas (regalos, juguetes, piel) aparecen con
téctono en cuanto a la organizacion espacial, losyor intensidad que en las demas zonas.
establecimientos, los accesos y los espacios Sicomparamos los graficos de Los Reme-
relacionales, entre otros detalles. Asi queda, pud®ms y Nervion, las diferencias son relevantes.
la caracterizacion del comercio de franquicia één Los Remedios no hay grandes superficies y
Sevilla, cuyo proceso de expansion -al parecatcomercio franquiciado esta incrementando su
no ha hecho mas que empezar. numero. La confeccion es el sector mas
A nivel de las ramas del comercicdmpliamente representado. Franquicias especia-

fI‘&thiGi@S comerciales por seciores
zana; Centro Hisirico
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lizadas, existiendo un comercio de -podria deunque no de modo exclusivo, como puede apre-
cirse- medio-alto nivel, de arte/decoracién/ha:iarse en el gréfico.
gar y las llamadas tiendas especializadas. Los
usos residencial y terciario estan muy integra-  La actividad comercial combina en el Al-
dos en el espacio, por ello los supermercadosjdeafe casi todas las formulas legales, desde la
alimentacion franquiciados, distribuidos por todsucursal, cadena de grandes almacenes, franqui-
el barrio tienen asegurada su continuidad en Loss (sencilla, plurifranquicia,..),etc. Los estable-
Remedios. cimientos franquiciados pertenecen a diferentes
sectores. La naturaleza peculiar de esta zona, que
La densidad de franquicias en Nervidn ess urbana en un sentido mas anglo-sajon que
muy alta. Predomina la franquicia de confeccidpropio, hace que las grandes superficies sean las
(boutigues de moda) y la hosteleria, con una esayores captadoras de flujo de consumo efecti-
pecial concentracion destaurantes tematicosvo y potencial.
y de centros dedicados al cuidado personal (per-
fumerias, peluquerias, etcla presencia de casi 3.- Reflexion final
todos sectores comerciales existentes en la ciu- La ciudad actual en el mundo desarrolla-
dad hace pensar que es la zona mas emblematicaconserva su complejidad, pero ademas la
una zona comercial nueva con posibilidades @derementa con las nuevas concepciones del es-
incrementar el flujo de la demanda y satisfacgpacio interior (ordenacién, formas, escalas) y su
la. relacion con el espacio externo. La funcion co-
mercial, tradicional en el espacio urbano, se re-
El Centro Comercial Los Arcos presentaueva de manera continua y los cambios cada
una particularidad respecto al resto de las zonaz requieren mas rapidez en la escala en que
consideradas; respecto al plano urbano, Los Ares movemos. Las innovaciones se producen no
COS NOo es en si una zona sino un punto, un endélo en la propia forma y caracterizacion comer-
ve en el que la concentracion es aun mas expeel sino en la relacion que el comercio entabla
siva, aproximadamente un 30% del total estaen el espacio en que se asienta.
blecimientos del centro comercial. La franqui-
cia aqui opta por los pequefios establecimientos Sobre ese espacio, el comercio aparece
de confeccion, hosteleria y cuidado personapncentrado ya no sélo en un punto neuralgico
tradicional, sino en varios centros «derramados»

franquicias comerciales per sectores
zong: Los Remedins-Triana
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por toda la ciudad y por su area de influenctado una descarga del centro comercial tradicio-
mas inmediata. La periferia urbana esta proceal, y en definitiva una ciudad con varias zonas
diendo como distribuidora de carga de las disemerciales importantes que comparten el es-
tintas funciones y los flujos que éstas desengaacio con usos recreativos-ocio, superponiéndo-
denan, generandose distintos puntos de absse-sobre el plano con un nivel de concentracion
cion y concentracién a menor escala que la unaxima, en el que hay que seguir profundizan-
bana-global. En este sentido, el planeamientdo, y que dotan de centralidad a varios sectores
municipal adopta una serie de responsabilidde la orla pericentral, e incluso de la primera
des encaminadas a organizar un territorio coh®erona metropolitana.
rente y respetuoso que no resulta facil de ensam-
blar con los intereses particulares. Este nuevo mapa urbano nos lleva a la
necesaria reflexion sobre las funciones de los
Las franquicias comerciales y de serviciogiferentesambitos de la ciudad, sobre el papel
vienen a ser, por el momento, unas de las fare los distintosectoresque intervienen y la
mulas innovadoras, flexibles y comodas para lasplicacion de losctoresde la escena urbana.
partes interesadas, que estan marcando la padtsay que insistir una vez mas en la implicacion
del sector de distribucién, haciéndolo crecer, gue el comercio tiene con el debate sobre la ca-
cabe la expresion, de una manera intensiva, pédad de vida urbana. En definitiva se trata de
con unas tendencias claras de localizacion. §anar para la ciudad la posibilidad de ser vivida,
Sevilla actualmente este proceso da como resdisfrutada y compartida
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franquicias comerciales per secliores
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