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PER UNA NOVA GEOGRAFIA
COMERCIAL URBANA

Els estudis comercials tenen una tradicio relativa-
ment llarga en Geografia, la qual es caracteritza sobre-
tot per la precisié terminologica i conceptual (BEAU-
JEU-GARNIER 1 DELOBEZ, 1977; DAVIES, 1984; Daw-
SON, 1980, 1982 1 1983; METTON, 1980 1 1984) i ha
fructificat en una metodologia excel-lent i un treball de
camp ampli i precis. Aquesta tradicio es troba estreta-
ment relacionada amb la vinculacié entre els estudis
urbans i els comercials; el geograf franceés Raoul Blan-
chard, en els seus estudis sobre la muntanya alpina, va
trobar en el comerg una de les que denomina funcions
urbanes, aquelles activitats econdmiques exercides per
la ciutat en conjunt, com si fos un agent col-lectiu que
actua sobre un territori més o menys extens (BLAN-
CHARD, 1911). D’altra banda, el geograf alemany Wal-
ter Christaller també va basar en dades d’activitat
comercial urbana la formulacié de les lleis economi-
ques que explicarien la localitzacio de les ciutats
(CHRISTALLER, 1933).

A partir d’ambdues tradicions, potser exagerada-
ment contrastades per la majoria d’historiadors de la
disciplina, ha estat desenvolupada una llarga seérie de
treballs de recerca tedrica i, sobretot, empirica. Al
nostre pais potser ha estat I"aproximacié de Blanchard,
més descriptiva, la que ha tingut més influencia. No
endebades durant els anys trenta Pau Vila havia estat
deixeble directe de Blanchard, qui ben probablement
I'inspira aquella qualitativa i simple enquesta comer-
cial sobre la qual basa els treballs de la Ponencia per a
la Divisié Territorial de Catalunya, en bona part
vigents encara avui, més de cinquanta anys després.
Aquells treballs coincidiren en el temps amb la publi-
caci6 a Nova York de la important obra de Reilly
sobre les lleis de la gravitacié6 comercial (REILLY,
1931). A partir justament de la vinculacié d’ambdues
tradicions va florir una linia d’estudis comercials ini-

Notes

1. Entre 19451 1948 José Manuel Casas Torres publica a la revista Estudios
Geograficos, del CSIC de Madrid, cinc articles d'aquesta tematica sobre
Arago i1 Navarra, d'ell o de deixebles directes seus.

. Aquest article de Peter Larkham es publica, traduit al catala, en aquest
numero de la Revista Catalana de Geografia.

b
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ciada pel geograf valencia José Manuel Casas Torres' a
través de les seves catedres, primer a Saragossa 1 més
tard a Madrid. En el mateix sentit actuaren alguns eco-
nomistes relacionats amb el treball de les cambres de
comerg, com Joan Solé 1 Ribé, amb les seves aportacions
a la comarcalitzacié catalana, o Joan Fontana i Tarrats,
director de I’Atlas comercial de Espana, del 1962.

La linia teorica de I'alemany Christaller va tenir
més influencia en el desenvolupament de la Geografia
cientifica i en d’altres disciplines, malgrat que li calgué
esperar els anys cinquanta perqueé la seva figura i les
seves teories sobre el lloc central fossin recuperades a
través de geografs suecs i anglo-saxons (CHRISTALLER,
1972). Els geografs anglo-saxons Brian J.L. Berry i
William L. Garrison, defensors de la nocio classica de
jerarquia urbana, foren els formuladors i difusors de la
teoria general (BERRY 1 GARRISON, 19587, 1958 i
1958¢; BERRY, 1967). Ells fixaren la nocié de dos con-
ceptes diferents: 'un permet de mesurar el radi d’accié
d’un centre comercial o abastament, ja definit per
Christaller, 1 Paltre trenca la isometria basica christa-
llertana amb la introduccié de les variacions del poder
adquisitiu que definien un llindar, partint del que
Christaller havia assenyalat com a limit inferior de
I’abastament, tot incorporant I’adaptacié de conceptes
elaborats per I’economista alemany August Losch.

La major part d’aquesta mena d’estudis centrava
el seu interes en els temes de I'organitzaci6 territorial
o de mesura dels fluxos energetics dins els sistemes
urbans. En canvi, els aspectes intraurbans en la relacié
entre comerg 1 ciutat restaven en un discret segon ter-
me. Dintre les aproximacions més o menys descripti-
ves poden assenyalar-se dues tradicions diferents: la
primera reflecteix la localitzacié comercial urbana en
els estudis morfologics de ’escola alemanya (CONZEN,
1960; BOBEK, 1958) i de la britanica que la va conti-
nuar (WHITEHAND, 1980); la segona es basa en els
estudis per a la definicié del centre de negocis de la
ciutat, el Central Business District o CBD (MURPHY,
1960). El grup de Birmingham, partidari de la primera
de les tradicions, ha introduit el tema de I'impacte dels
centres comercials en el paisatge urba, aixi com el de la
forma arquitectonica que adoptaren (LARKHAM,
1988%), o el del nou paper del carrer major (DAWSON,
1988). Aquesta tradici6 morfologica fou conreada a
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Franga pel geomorfoleg Jean Tricart, a través del qual
les seves influéncies entraren al nostre pais (TRICART,
1950; TERAN, 1961; CARRERAS, 1974).

Entre les aportacions teoretiques, cal citar com a
excepcié notable i important el geograf sud-africa
Keith O. Beavon, que va estudiar la jerarquia dels cen-
tres comercials dins de I'area metropolitana de la Ciu-
tat del Cap. La rellevancia de I’estudi rau en la critica
essencial al concepte mateix de jerarquia de la teoria
del lloc central, que basa en una relectura critica i acu-
rada de 'obra de Ldsch (BEAVON, 1977). En aquest
cas, el tema de la localitzacié comercial dins la ciutat
era tractat de manera molt més abstracta, ben comple-
mentaria de les tradicions anteriors.

Les relacions entre ciutat i comerg

No cal realitzar cap recerca profunda per trobar
ben aviat vinculacions estretes entre I’aparicio 1 la jus-
tificacié del fenomen urba i el desenvolupament de les
activitats comercials. Fins i tot a nivell de coneixement
popular aquesta vinculacié apareix quasi com un
dogma indiscutit. Potser la formulacié de les conegu-
des tesis de ’economista nord-americana Jane Jacobs
sobre la necessitat de la preexistencia de la ciutat per
tal d’explicar la difusié de I’agricultura neolitica (JA-
COBS, 1969), o sobre les ciutats com a requisit impres-
cindible per a crear la riquesa de les nacions (JACOBS,
1984), siguin la millor 1 més gran expressié d’aquesta
vinculacié entre ciutat 1 comersg.

De tota manera, la formulacié més divulgada és la
teoria classica de I’historiador belga Henri Pirenne en
els seus estudis sobre la ciutat i la societat medieval
(PIRENNE, 1939), emprada per especialistes de discipli-
nes diverses a fi d’explicar no sols I'origen de les ciu-
tats europees —tal com havia estat concebuda—, siné
fins i tot el desenvolupament de I’'anomenada revolu-
ci6 industrial 1 del capitalisme (HILTON, 1976). En els
seus treballs, probablement les primeres recerques
empiriques fetes sobre el tema dins la historiografia,
Pirenne establi la vinculacié directa entre el desenvo-
lupament del comerg a llarga distancia 1 I’afermament
de les ciutats d’Europa occidental. En el debat que ini-
cia Hilton sobre la transicié del feudalisme al capitalis-
me, I’historiador britanic John Merrington critica el
simplisme dels treballs de Pirenne i I’abis que se n’ha-
via fet; Merrington destacava la contradiccié evident
entre un capitalisme que s’hauria iniciat gairebé al
segle 1X, pero que fins al segle xvii1, com a minim, no
hauria triomfat, tot apuntant hipotesis explicatives
ben estimulants referides a I’esséncia de la ciutat
medieval (MERRINGTON, 1975). Es relaciona amb
aquest enfocament I'obra de Pescriptor i critic social
nord-america Lewis Mumford, el qual en la seva his-
toria de la ciutat ja havia assenyalat que la vinculacio

entre comerg i ciutat no era sempre directa ni suficient
per a explicar el naixement 1 evolucié del complex
fenomen urba (MUMFORD, 1961).

En un altre ordre de coses, podria entendre’s
també relacionat amb aquesta vinculacio excessiva-
ment unilateral enfocament marxista de la contradic-
¢i6 entre camp i ciutat. El domini urba sobre el camp,

O 0t 10 = octubre TS« volum 1IN
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Foto 3: També a Moscou, al vell barri de I"Arbar, s’han cobert vies de vianants els darrers anys

propi si més no del sistema capitalista, es basaria en
gran part en el monopoli de les activitats comercials,
fins i tot, o sobretot, dels productes agraris, per part
de la ciutat. Es sabut, pero, que aquesta formulacid,
tot i que ha estat util 1 explicativa en la comprensié de
I’evolucio del temps historic —marc en el qual fou con-
cebuda— 1 ha estat també fertil en la ideacio d’alternat-

KOG 10 = octubre 1989 « volum I

Foto: autor

ves urbanistiques mai no reeixides, fins avui no ha
pogut ser demostrada empiricament (ABRAMS 1 WRI
GLEY, 1978). Un cert grau de parasitisme de la ciutat
seria I’heréncia contradictoria d’aquesta idea dintre el
marxisme (CARRERAS, 1988).

Sigui unilateral o no, pero, la vinculacié entre ciu-

| tat i comerg apareix clara des de perspectives diverses
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Foto 4: Pla de lilla de via-
nants de Copenha-
guen, amb 'Stroger,
¢l carrer comeraal
mes llarg d'Furopa
(Foto: astor)

per a explicar I'inici de la historia de la societat huma-
na. Perd més clara apareix encara avui, a la fi del segon
mil-lenni, quan tant I’evolucié mateixa de I’economia
mundial com els efectes de la crisi industrial dels anys
setanta han menat a una terciaritzacié creixent de
I’economia i1 de la societat aguditzada i polaritzada en
les ciutats. Aquesta terciaritzacid urbana afecta de
manera especial ’organitzacié del comerg, per bé que
també té conseqiiencies sobre moltes altres activitats
economiques. Davant aquest conjunt de processos, cal
que tota politica urbana plantegi la potenciacié del
sector terciarl, moltes vegades gairebé I’inica possibi-
litat de supervivéncia. Avui, al costat dels problemes
de la interpenetraci6 de ’economia mundial i la conse-
glient crisi de I’Estat tradicional, hom assisteix a una
competencia internacional renovada entre grans ciu-
tats, que malden per atraure diners i per cridar I’aten-
ci6, a partir, sobretot, de la promocié de llur oferta
terciaria. Fins 1 tot, les tecniques més estrictament
comercials sobre marketing, publicitat i imatge sén,
potser simbolicament, els elements basics d’aquesta
competéncia, una de les manifestacions més conegu-
des de la qual és I’encunyament d’eslogans (Girona
m’enamora; Madrid, claro que si; Barcelona més que
mai; Castelld, centre de futur; Toulouse, la ville du
brique et de la matiere grise; Pittsburgh, the America’s
most livable city; etc.).

L’analisi de les grans xifres mostra clarament
aquest procés de terciaritzacio creixent. Aixi, cap a
I’any 1985, alguns Estats tenien prop de les dues terce-
res parts de llur poblacié activa 1 de llur producte inte-
rior brut formades pel sector terciari (als Estats Units
les proporcions eren 64,5% 1 67%, respectivament; a
Australia, 61,4% 1 62,6% ; a Canada, 63,2% 1 65,3%),
mentre que la majoria assolien percentatges entorn al

50% (Japo, 55,5% 1 30%; Brasil, 45,7% 1 58%;
Argentina, 49,6% 150%; la Republica Federal d’Ale-
manya, 49,1% 1 56,1%; Franca, 54,2% 1 58%; Regne
Unit, 58% i 58,1%; Italia, 50,1% 154,8% ; o Espanya,
40,5% 1 56,2%); només als paisos socialistes, on
domina encara la vella tradicio producuvista, els per-
centatges romanien baixos, malgrat un creixement evi-
dent (URSS, 42,3% 124,2% ; Polonia, 34,5% 124,4%:;
o Xina, 18,3% 123,1%).> Més enlla, pero, d’aquestes
xifres generals, cal analitzar el canvi qualitatiu que
aquest fet suposa.

A nivell general, les activitats de I'administracio i
la gestié han anat adquirint una importancia creixent,
tant en el sector public com en el privat; fins i tot en
empreses agricoles 1 industrials, la creaci6 de llocs de
treball terciaris ha estat i és constant els darrers anys.
Aixi ho nota el geograf frances Jean Gottmann en fer
la seva famosa tesi sobre Nova York —tesi de geografia
urbana—, en la qual va definir un nou sector quaternar
(GOTTMANN, 1961). Per una banda, la simplificacié
mecanitzada 1 robotitzada del treball industrial ha
suposat minva i canvis estructurals en l'ocupacié
d’aquest sector a favor del terciari; d’altra banda, a
més, hi ha també una especialitzacié progressiva en les
activitats terciaries que crea constantment noves pro-
fessions. A aquest fenomen ha contribuit en bona part
la complexa organitzacio de la vida urbana actual, que
ha fet que passin a ser remunerades moltes activitats
de la vida quotidiana o laboral que anteriorment no ho
eren: assessories de tota mena (estétiques, fiscals,
comercials, financeres, d’imatge), gestories especialit-
zades (decoracid, condicionament, seguretat), serveis
de cultura personal (saunes, massatges, gimnasos,
esports, dansa) o professional (escoles i academies de
tota mena d’ensenyament: conduccié, idiomes, pro-
mocid, imatge, religions, etc.).

Aquest procés de terciaritzacié ressenyat ha afec-
tat també directament el comerg; els establiments
comercials han hagut d’especialitzar-se, fet que ha
provocat una multiplicacié de I'oferta i la professiona-
litzacié dels seus serveis, en general. Han aparegut
establiments dedicats a la venda d’un sol producte o de
gammes molt reduides de productes, mentre que els
grans magatzems seguien ocupant un gran segment de
Ioferta. Aixi mateix, I'especialitzacio de les activitats
comercials ha provocat la creacio de nous serveis espe-
cifics que els donin suport: publicistes, escaparatistes,
assessors comptables, comercials i fiscals, etc.

Nota

3. Les xifres provenen dels anuaris £ estado del mundo, Akal, Madrid, 1988
i 1989,

O 0 10 - octabres T8O - volum Iy
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Aquesta multplicacié d’oferta 1 imbricacié d’acti-
vitats diverses a través de I’especialitzacié que s’ha
produit a la ciutat ha de tenir, logicament, conseqiién-
cies directes sobre els estudis comercials urbans. El
que hom pot constatar, de fet, é que en les societats
tardo-industrials, si més no, els ciutadans ja no s’inte-
ressen només a consumir productes, sind que cerquen
consumir serveis i ocupar el temps d’oci de qué dispo-
sen, cada dia més gran. Aquest fet ha dut a la creacié
de centres comercials —al bell mig de les ciutats o a la
periferia— amb gran oferta de serveis d’esbarjo i de tota
mena, on s’esborren les diferéncies entre establiments
estrictament comercials 1 de serveis; ambdés tipus
d’establiment atenen de manera directa i personal la
clientela, amb la qual intercanvien o no producte
material a canvi d’una quantitat de diner que pot ser
fet efectiu pels mateixos procediments. Si comergos i
serveis a la ciutat es regeixen, doncs, per les mateixes
normes 1 criteris 1 participen d’un mateix tipus de pro-
blemes economics, fiscals 1 de localitzacid, és evident
que els estudis comercials urbans també han d’ampliar
llur abast a totes aquestes activitats.

R.O.G. n? 10+ octubre 1988 « volum IV

Foto 5: Uns antics grans magatzems, d’estructura de ferro, foren I'inici de I'incendi del Chiado, al centre de Lisboa, Pestiu del 1988

¥

Q

(Foto: antor)

L’evolucié del comerg urba

A les ciutats preindustrials el comerg urba es loca-
litzava als baixos de les cases unifamiliars que consti-
tuien la unitat urbana essencial, o en instal-lacions més
o menys provisionals en alguns carrers i places o a les
portes de les muralles. Aquesta darrera localitzacié
s’explica per I’abaratiment que suposava no pagar el
dret de portes, i a la ciutat de Barcelona, per exemple,
ha restat fossilitzada en diversos mercats municipals
avui encara en funcionament, com el de Santa Cateri-
na, pel que fa a la muralla romana, el de la Boqueria,
pel que fa a la primera muralla medieval de la Rambla,
o el de Sant Antoni, pel que fa al darrer recinte emmu-
rallat. Quant al comerg estable, normalment es feia als
obradors artesans que elaboraven i venien el producte,
moltes vegades per encarrec. La logica territorial que
regia aquest comerg¢ preindustrial era una certa segre-
gaci6 funcional que per carrers, o de vegades barris,
agrupava els membres del mateix gremi o ofici; encara
és prou coneguda arreu la toponimia urbana referida a
aquest origen (carrer dels Argenters, dels Llibreters,
del Cavallers, dels Banys, o barri dels Teixidors, dels
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Foto 6: Els shopping centres, grans superficies comercials de promoci6 privada, que imiten els
carrers de vianants, son la formula americana. El Barra Shopping de Rio de Janeiro
(Foto: autor)

Adobers, dels Tintorers). Quan els establiments
comercials no eren lligats directament a la produccio,
hom venia tota mena de productes indiscriminada-
ment, sense classificacié ni jerarquia, sigui en els
basars musulmans, sigui en els drugstores de I'Oest
america, sigui en els carretons que fins ben entrat el
segle XX abastien la poblaci6 rural dispersa a la Med:-
terrania.

Com a conseqiiencia dels canvis que introdui la
industrialitzacio, el comer¢ experimenta grans trans-
formacions. Podria resumir-se dient que els canvis en
Iactivitat comercial menaren cap a una especialitzacié
creixent i de signe divers. De primer, la fabrica separa
fisicament produccié de venda directa al public, 1
especialitza funcionalment I’establiment comercial;
aixd no treu l'existéncia d’excepcions, com la dels
obradors de confeccié, que molt de temps encara res-
taren lligats a la venda directa, o la de fabriques on és
possible comprar a I’engros 1 a la menuda. Segona--
ment, aquesta especialitzacié funcional s’estengué als
productes a la venda, i els basars tendiren a ser substi-
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Foto 7: Les metrpolis europees construiren galeries comercials cobertes cap a la fi del
segle x1x, com aquesta de Brussel-les (Foto: autor)

tuits per botigues especialitzades en productes 1, fins i
tot, en marques concretes. Finalment, aparegué també
una especialitzacié social en crear-se establiments per
a cada tipus de clientela; en segregar-se socialment la
ciutat, les botigues de localitzacions diferents hague-
ren d’especialitzar-se cap a la burgesia unes, cap a les
classes populars altres, amb totes les possibilitats
intermédies.

Parallelament a aquests canvis estructurals, el
progrés técnic introdui també fortes modificacions en
les activitats comercials; encara que pugui semblar
contradictori amb Iesmentada especialitzacio, ’arqui-
tectura del ferro i del vidre permeté la construccié de
grans edificis per a hostatjar enormes establiments
comercials, necessariament no especialitzats. De pri-
mer foren els grans mercats centrals d’alimentacio,
com els Halles de Paris o el Covent Garden de Lon-
dres, a imitacié dels quals se’n construiren a gairebé
totes les ciutats; com a continuacié d’aquests mercats
centrals segui la construccié de mercats municipals de
venda a la menuda. En segon lloc, i amb el mateix

R.C.G. n” 10 - octubre 1989 « volum IV
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tipus d’arquitectura, foren construides galeries comer-
cials, carrers coberts amb vitralls, correntment lligats a
operacions de renovacié urbana, que solen comunicar
carrers dels centres historics, tot concentrant establi-
ments comercials i de serveis; de fet eren passeigs
coberts, un dels més representatius dels quals seria el
Vittorio Emanuele de Mila, inaugurat el 1877. En ter-
cer lloc, foren construits els grans magatzems, gran
edifici d’organitzacié panoptica que concentra tota
mena de productes comercialitzats per una sola
empresa, on el client passeja i ha de tenir ’oferta prou
ben organitzada per tal que el convidi a comprar sense
intervenci6 del venedor; els primers grans magatzems
foren Le Coin de Rue, de Paris, del 1860, pero foren
els nord-americans, especialment els Sears, els que
arribaren a una millor tecnificacio.

La difusi6 dels principis del racionalisme funcio-
nalista entre els urbanistes i el gran creixement de les
arees residencials suburbanes mogueren a la creacié de
zones comercials especialitzades a la periféria de les
ciutats, conegudes com a centres comercials, de vega-
des confoses amb d’altres formes més especifiques per
causa del seu nom angles shopping centres. Aquestes
grans zones comercials perifériques es basaven també
en uns avengos técnics, aquesta vegada no construc-
tius, siné en la generalitzacié en I’as de I"automobil
privat, per la mobilitat, i de la nevera domeéstica, per a
la conservacié de gran quantitat d’aliments. Es tracta
de grans superficies comercials, en un sol edifici o en
edificis separats, entorn a carrers 1 places per a vianants
(a América denominats malls) coberts o descoberts,
que concentren gran quantitat de comergos 1 serveis
diversos, relativament petits, centrats al voltant d’un o
diversos grans magatzems que actuen de reclam (“an-
cora” en la terminologia de I'urbanisme comercial).
L’arquitecte austriac Victor Griin, emigrat als Estats
Units, en fou el primer formulador tedric 1 qui en
construi un dels primers, el Northland Centre, a
Detroit, el 1954. Aquest tipus d’implantacié s’ha estés
arreu, ja que permet una gran sinergia per als comer-
ciants i empresaris que s’hi installen (A.S.LIL., 1987;
BRAMBILLA 1 LONGO, 1989); a Espanya el primer fou
Madrid-2, a La Vaguada, al nord de Madrid, 1 n’hi ha
un altre a Valéncia, Nuevo Centro; a Barcelona se’n
planeja un als terrenys de RENFE-Meridiana.

Tots aquests centres comercials oscillen en una
localitzacié dicotdomica entre les arees centrals de les
ciutats o les zones suburbanes. A Europa predomina
la localitzacié central, lligada al planejament urba, en
ocasions a la reconstrucci6 postbel-lica, sempre a I'in-
tent de dinamitzacié dels centres urbans; aixo no treu
la localitzacié periurbana de centres comercials o de
grans hipermercats, com en el cas frances (DAWSON,
1974). A America, en canvi, la localitzacié sol ser

Foto 9: La protesta popular a Figueres reclama animacié nocturna per a la ciutat, una de
les formes d’estimular també I"activitat comercial (Foto: antor)

periurbana, sobretot a les ciutats més grans, i lligada a
la promocié privada, per tant més operacié immobi-
liaria que planejament urba.

Amb el pas del temps, i per causa de la dinamica
de les activitats comercials i de serveis, la confusio
entre localitzacions i formes comercials ha anat avan-
cant. La critica a la segregacié funcional del racionalis-
me, quasi tan antiga com el racionalisme mateix (JA-
COB, 1961), I’estancament demografic 1 el canvi de
signe del creixement de les grans ciutats mogueren a
I"Gs de les experiéncies dels centres comercials per a
revifar els centres urbans i donar suport a la rehabilita-
ci6 urbana. La primera d’aquestes intervencions fou
probablement la de Ghinardelli Square, centre comer-
cial obert el 1964 en un antic edifici industrial a San
Francisco. Posteriorment, fabriques i hospitals, mer-
cats i casernes, estacions ferroviaries o magatzems
portuaris, tots obsolets, i carrers i carrerons dels cen-
tres historics han estat proposats i adaptats manta
vegada com a alternativa al comerg suburba, espero-
nats pel procés de gentrification de moltes ciutats
(SMITH 1 WILLIAMS, 1986).

La dinamica de les activitats comercials va lligada
estretament als canvis en els habits de consum i de vida
quotidiana. D’una banda, augmenta dia a dia el temps
de no-treball, per causa de la difusié de les anomena-
des noves tecnologies als processos de produccié
(SANCHEZ, 1988); d’altra banda, amb I’evolucié del
sistema de valors minva la compra de béns, a favor de
’augment del consum de serveis de tota mena. Avui
dia comprar ja no és de cap manera una activitat eco-
nomica que mira de cobrir la subsisténcia, no només
fisica, siné ni tan sols la imposada per I'emulaci6
social, ans cerca de cobrir les necessitats d’oci 1 plaer.
Justament per aquestes causes el comerg ha d’assentar-
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se entre una oferta diversificada de diversié, serveis,
cultura i esport tal com potencien els centres comer-
cials; les economies d’escala que ofereixen, a més, per-
meten la innovaci6 1 professionalitzacié del comer-
ciant, amb la introduccié de noves técniques i amb
’augment de qualitat i de seguretat de I'oferta. Per
tant, P’alternativa als centres comercials periférics no
pot ser mai un retorn al passat, al petit establiment
aillat.

Una lli¢6 essencial que hom extreu de ’experién-
cia dels malls i dels shopping centres, en general, és que
el comer¢ ha intentat de recrear la ciutat, amb ele-
ments decoratius, moltes vegades barroers i sempre
falsos. En aquest sentit, les nostres velles ciutats euro-
pees i1 mediterranies tenen les condicions ambientals
que, si s’afegeixen les técniques i les econdomiques,
han de poder desenvolupar uns centres comercials
moderns 1 dinamics, en un escenari historic auténtic,
bell i prestigiat. Els carrers de vianants ja no han de ser
el fruit de la segregaci6 funcional, sin una articulacié
de la trama urbana historica que permeti el passeig i el
consum. Probablement les grans ciutats no poden
prescindir de la localitzacié periférica de grans superfi-
cies comercials que permetin de satisfer la demanda
d’un sector ampli de poblacié que vol dedicar poc
temps a la compra, pero totes les ciutats, grans 1 peti-
tes, poden recuperar llurs centres urbans tradicionals
per als vianants; el problema estructural urbanistic
segueix lligat a la solucié del problema dels transports,
Ja que, per ara, els consumidors no semblen disposats
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Foto 10: Els establiments co-
mercials canvien so-
vint de propietari i
d'especialitzacié, perd
no tanquen quasi mai.
Establiment de la ram-
bla de Catalunya, que
passi de llibreria a
botiga de confeccio
(Foto: antor)

a renunciar a I’as de ’automobil privat, malgrat bones
intencions d’alguns municipis o el prestigi creixent de
les idees ecologistes.

Perque els centres urbans puguin funcionar com a
centres comercial 1, per tant, puguin funcionar tout
court, cal que copiin les millors técniques dels shop-
ping centres. El planejament haura d’ésser coparticipat
pels técnics, comerciants i usuaris, i no sera només
coercitiu, siné que haura de poder atraure les activitats
que hom cregui imprescindibles i imposar el ritme de
canvis necessari; caldra gestionar el transit (cercant
I’equilibri entre transport public i privat, entre circula-
¢16 1 espai de vianants, amb oferta d’aparcaments, etc);
caldra revifar constantment les activitats economiques
(amb metodes gerencials), millorant dia rera dia la
imatge publica 1 "ambient fisic i social (sigui rehabili-
tant o sigui fent urbanisme nou, garantint la seguretat,
assegurant la informacid).

Una proposta metodologica

Seguint la tradici6 de la Geografia comercial
urbana, ha estat elaborat un métode d’analisi que per-
meti no només coneixer i explicar 'evolucié general i
concreta del comerg urba, siné també elaborar diag-
nostics de cara a la intervencié concreta en la realitat
de ’economia urbana actual.* Aquest métode es centra
en ’estudi i analisi de I'articulacié i aplicacié de la
legislacié6 comercial,® en el buidatge, interpretacié i
valoracié de totes les fonts d’informacié disponibles,®
1 en la realitzacié d’un complex i diversificat treball de
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camp. Les etapes d’aquest métode, que aqui no es
poden explicar amb detall, es basen en quatre hipotesis
principals.

La primera fa referéncia a I’extensi6 conceptual
del terme comerg en els estudis comercials urbans, és
a dir, que dit estudi no pot cenyir-se exclusivament als
establiments comercials. Com s’ha vist, dues raons
diverses recolzen aquesta hipotesi: primera, la dina-
mica i complexitat creixent de les activitats de distri-
bucié, que avui exigeix una relacié directa entre els
establiments de venda a la menuda i tots aquells altres
que els subministren serveis ante-venda i post-venda;
segon, els habits de consum, que canvien ben significa-
tiament un cop els productes simbolics del consu-
misme ja sén posseits per una majoria i només en cal
llur reposicié més o menys perioddica i, sobretot, quan
I’status social no es mesura ja en béns consumits, siné
per un mode de vida que demana més 1 més serveis
personals.

En aquest sentit, no és possible ja estudiar una
area comercial tenint en compte només els establi-
ments comercials classics, sind que cal ampliar I’estudi
a una diversitat d’altres establiments. De primer, cal
veure com la diferéncia entre venda al major i a la
menuda és cada dia més difosa, ja que molts béns de
consum especialitzats sén venuts a l’engros 1 a la
menuda en un mateix establiment, a cops ben central;
per tant aquests establiments han d’ésser també estu-
diats. En segon lloc, els establiments de serveis comer-
cials també han d’estudiar-se, ja que sén molt interre-
lacionats amb els de venda a la menuda; es tracta, en
general, de serveis d’assessorament técnic, ageéncies de
serveis comercials, de publicitat, de decoracié i escapa-
ratisme, de serveis comptables o fiscals. Finalment,
perd, cal estudiar també tots aquells establiments de
serveis en els quals, per bé que no hi ha intercanvi de
producte material, existeix atencié directa al public, el
qual paga per aquest servei o consumeix el producte in
situ. En aquest concepte entren les activitats d’ageéncia
de tota mena, les artesanals o les que es dediquen a llo-
gar: bars i restaurants, hotels i pensions, sucursals
bancaries i d’assegurances, cinemes 1 teatres, cases
d’esport i de jocs, perruqueries, gimnasos, saunes,

Notes

4. Una primera presentacid i discussié d’aquest métode de treball fou feta al
curset El urbanismo comercial ante los retos de la competitividad en la dis-
tribucion, organitzat a Valéncia els dies 18 a 22 de juliol de 1988, dins els
cursos d’estiu de la Universitat Internacional Menéndez Pelayo, i a la IV
Setmana d’Estudis Urbans, que tingué lloc a Lleida els dies 12 a 16 de juny
del 1989.

5. Hom pot llegir, en aquest sentit, I'article de Niria Lizaro que es publica
en aquest numero de la Revista Catalana de Geografia.

6. En aquest sentit, pot veure’s una primera explotaci6 del cens comercial de
la Repiblica de San Marino presentada en I'article de Jordi Domingo que
es publica en aquest nimero de la Revista Catalana de Geografia.

sales de bellesa i relax, gestories i despatxos professio-
nals d’advocats, notaris, arquitectes, metges, quiro-
mantics 1 psicolegs, dissenyadors 1 tota una gamma
amplia, variada i canviant de serveis nous que aparei-
xen i apareixeran en el mateix sentit.

Una segona hipotesi es refereix a la necessitat de
qualificacié d’aquest tipus d’estudis, ja que les analisis
quantitatives resulten, en el millor dels casos, només
un retrat instantani de la localitzacié 1 estructura
comercial urbana d’un moment sempre passat. En
aquest sentit, és imprescindible fer intervenir variables
qualitatives per tal d’intentar valorar d’alguna manera
la dinamica dels diferents establiments i de llurs con-
centracions. Una primera d’aquestes variables ha de
referir-se als aspectes fisics i técnics d’un establiment
que permetin congixer i valorar tant el seu aspecte for-
mal extern com la seva capacitat d’acolliment i d’atrac-
ci6 1 la seva seguretat, rapidesa i garantia en el tracte
comercial. Una segona variable, a cops relacionada
amb D’anterior, ha de referir-se a la mesura del grau
d’especialitzacié en els béns o serveis que ofereix un
establiment; aquesta especialitzacié pot medir-se tant
en la reduccié de la gamma ofertada com en la seleccié
qualitativa, per a establiments petits i mitjans, com en
la disposici6 de totes les opcions, en el cas dels grans
magatzems. La qualitat de 'oferta és el més dificil de
mesurar, per bé que hom pot recorrer a I'as de les
marques dels productes o de la personalitzacié dels
serveis; en el moment de la civilitzacié de la imatge,
posseir una imatge de marca és sens dubte un element
significatiu a I’hora de fer qualsevol tipus de valoracié.

Aquest tipus d’aproximacié qualitativa, a més, no
ha de restar restringida només a la unitat establiment,
sin6 que cal estendre-la territorialment per tal d’abas-
tar també la valoracié i jerarquitzacié possible de tota
una zona comercial. Aquesta valoracié no sortira
només de la suma de qualitat dels establiments que la
integren, siné que haura d’incloure els valors ambien-
tals, de seguretat, d’accessibilitat i d’altres que presenti
en conjunt.

Amb aquesta doble aproximacié qualitativa
poden afrontar-se algunes demandes que tenen avui
comerciants i centres comercials. D’una banda, poden
confegir-se guies especialitzades d’establiments, que
donin informacié actual i selectiva als consumidors.
D’altra banda, hom pot acostar-se al coneixement del
procés de difusié de les innovacions en les técniques
de venda 1 en I'orientacié de I'oferta, cosa que, ultra
Pinterés erudit evident, permet uns efectes didactics
innegables entre els comerciants.

Una tercera hipotesi es refereix a la necessitat de
temporalitzar 'estudi, en el sentit d’estudiar també la
variable temps en el que afecta I’evolucié6 de les activi-
tats comercials, avui estratégicament definitiva. Per bé
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que la quantificacié temporal podria ser considerada
com una forma de qualificacié territorial, la seva
importancia aconsella de presentar-la separadament.
Un dels problemes tradicionals que han enfrontat els
estudis geografics ha estat la dificultat de captar, i per
tant d’explicar 1 de predir, els processos; en el cas dels
estudis comercials urbans aquesta dificultat és encara
més gran, ja que comerg 1 serveis sOn caracteritzats per
una dinamica intensa 1, molts cops, imprevisible. En
aquest sentit, és imprescindible, d’una banda, elaborar
un index que permeti de conéixer la temporalitat de
Iactivitat comercial, com podria ésser I’esperanca de
vida’ d’un establiment a una zona comercial determi-
nada i per a cada tipus d’activitat; d’altra banda, cal
també emprar, juntament amb les técniques tradicio-
nals d’estudi, I’entrevista qualitativa amb els agents
comercials seleccionats en funcié de la seva capacitat
d’innovacié i éxit. No ha de ser ociés, en aquest sentit,
recordar que qui millor coneix activitat comercial
son els bons comerciants, 1 que el bon comerciant és
aquell que aconsegueix vendre els seus productes o
serveis.

Finalment, la quarta hipotesi fa referéncia a la
importancia de la concentracié d’establiments com a
area d’estudi del comerg urba. Davant la complexitat
1 diversitat d’aquesta mena d’estudis, d’una banda, i
donada la rellevancia de les interaccions entre establi-
ments ja esmentada, cal afirmar que els establiments

Nota

7. Aquest indicador fou suggerit per la nostra col-lega doctora Isabel Pujadas
en un dels seus cursos de doctorat de I"any 1987-1988; a ella és just agrair-
ne la utilitat.
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