12. Els canvis en les estructures comercials en la societat

dels consumidors

Els autors analitzen en aquest capitol I'evolucid
recent de les estructures comercials catalanes a
partir d’'una primera analisi sobre la societat global
dels consumidors. Seguidament, es detalla I'estruc-
tura empresarial de les activitats comercials a Ca-
talunya, aixi com les estratégies de politica comer-
cial que s’han posat en marxa. Finalment, i a tall de
conclusions, s’aborda la importancia creixent del
comerg electronic i les seves consequéncies.

La societat dels consumidors, un fet global

En els anys 1970, coincidint en el temps amb el
canvi de régim politic a Espanya, el sistema eco-
nomic capitalista va iniciar un procés profund de
reestructuracié que aboca a la globalitzacio, amb
les conseqiéncies politiques de creacié d'un sol
mercat mundial i les economiques de I'hegemonia
del capital financer. Aquesta hegemonia va generar
una gran crisi a partir del 2007 que s’ha fet quasi
cronica i ha esdevingut practicament estructural.
Una de les conseqléncies més importants ha es-
tat fins ara 'augment de la desigualtat econdomica i
social a escala global i també a les escales estatal
i metropolitanes.

La pandémia del 2020 és també un fenomen
global, amb intermiténcies periddiques, que s‘afe-
geix a la crisi mediambiental i augmenta encara
més les desigualtats socials i territorials. Catalu-
nya, logicament, es troba plenament immersa en
aquesta estructura i en les seves conjuntures. Els
confinaments de tota mena, que s’han proposat
com a aparent defensa Gnica en front dels virus,
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han donat més impuls a la revolucié informacional,
que s’ha estés arreu, sense limits d'edats ni de cul-
tures: ensenyaments a distancia, teletreball, video-
conferéncies socials o familiars, serveis a domicili,
plataformes d’entreteniment, compres per internet.
Sota I'aparenca d’'una frenada de la globalitzacid,
la societat global dels consumidors s’ha refermat,
no nomeés quant als valors culturals i morals que es
difonen, sind també a nivell practic, ja que el con-
sum quotidia dels ciutadans apareix com a quasi
Unica font de supervivéncia de les economies ur-
banes. Lactual societat dels consumidors es mos-
tra aixi cada cop més com la forma dominant de
la urbanitzacid planetaria, que caracteritza aquesta
etapa del desenvolupament econdomic i social, i que
podria indicar un canvi total del sistema productiu
vigent fins ara.

Arreu, els consumidors son cridats a salvar les
activitats comercials, bars i restauracid inclosos,
invertint els papers tradicionals en el sector de
distribucio i subministrament de béns i de serveis.
A banda de les activitats lligades directa o indirec-
tament al sistema sanitari i de salut pablica, avui
sembla que la lluita contra el virus per salvar vides
perjudiqui sobretot les activitats Iligades al consum:
turisme, hoteleria, restauracid, bars, i I'oci nocturn
i dilirn (museus, concerts, teatres, cinemes, disco-
teques) i, fins i tot, a la produccio industrial de béns
de consum d’alt preu, com la d’automabils i, 10gi-
cament, totes les altres que en depenen. Quan es
parla de la dicotomia entre salut i economia en les
politiques de les diferents administracions, en rea-
litat es parla de la contradiccio entre salut pdblica i
consum ciutada. D'aquesta manera, el consum dels
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ciutadans emergeix com el motor més important de
'economia de les ciutats, de les regions i dels Es-
tats, que les restriccions de la mobilitat imposades
per les estratégies sanitaries haurien compromeés
seriosament.

Catalunya evidentment esta totalment integra-
da dintre d’aquestes dinamiques i no es pot en-
tendre el que passa a les escales regional i local
si no s’aplica aquesta perspectiva global. Levolucio
recent del capitalisme i la seva possible fi, tal com
han plantejat ja el recentment desaparegut histori-
ador nord-america Immanuel Wallerstein o el soci-
oleg alemany Wolfgang Streeck, aixi com la pandé-
mia actuen, doncs, com a variables independents
gue condicionen el consum i el comerg catala, aixi
com la solucié als seus problemes. Lenorme mobi-
litat del capital i la seva capacitat d'inversid i desin-
versid a qualsevol lloc, i a qualsevol moment, I'aug-
ment de la seva concentracié en cada cop menys
grans empreses, aixi com la difusié de formes juri-
digues, com les franquicies o les OPA hostils, han
introduit canvis significatius en el sistema catala
de ciutats, basat en una quarantena de mercats
comarcals tradicionals. Alhora, s'ha trastocat total-
ment 'estructura comercial interna de totes i cada
una de les ciutats.

La combinacioé d'aquestes dinamiques globals,
amb calendaris i ritmes diferents, ha generat un
doble procés. Per una banda, aplicant la conceptu-
alitzacio del fildsof francés Henri Lefevbre, un pro-
cés d'explosié metropolitana a partir de la ciutat de
Barcelona, que abasta quasi tot el territori catala,
tant pel que fa als diferents usos residencials com
a les diverses funcions econdmiques. D’altra ban-
da, un procés d’'implosions internes a la majoria de
les localitats, també a I'interior de Barcelona i de la
seva regid metropolitana. Tots dos processos han
estat generats per la intervencio directa o indirecta,
activa o passiva, d’elements externs lligats a aques-
ta nova forma de globalitzacio.

El gran reflux del turisme internacional el 202q
s’ha vist substituit per I'expansio de I'estiueig a eg.
cala catalana. S’ha posat de manifest la dissolugjg
de les diferéncies entre primeres i segones residan.
cies, en una societat que és majoritariament de prq.
pietaris. Segons I'IDESCAT, el 74,1% dels habitat.
ges principals de Catalunya era en régim de propi-
etat, el 2011. Els no propietaris, immigrats recents
amb pocs recursos i joves en edat d’'emancipacip
familiar han vist créixer les dificultats per a I'accég
a I'habitatge. Laugment de I'atur i la disminucig
enorme d'activitats econdmiques han fet créixer |a
desigualtat social, que ha obligat a multiplicar els
serveis i ajuts socials de tota mena i ha impulsat
formes d’economia més solidaries i circulars. Com
un exemple significatiu, Caritas ha multiplicat per
nou el lliurament d’aliments el 2020 respecte I'any
anterior.

Parallelament, una gran part del territori no me-
tropolita s’ha obert al consum dels nous ciutadans,
tant dels inactius, com dels actius que poden apli-
car el teletreball. Aquest fet ha afectat no només
les arees tradicionals de turisme d'estiu o d’hivern
(litoral o muntanya), sindé també moltes localitats
interiors intermédies que estarien essent recolonit-
zades.

La debilitat empresarial de la distribucio i del
comerg

Es un fet com( i demostrat en la historia econd-
mica, el predomini de les empreses petites i mitja-
nes en el teixit productiu catala. Com ho és el de
I'estructura predominantment familiar de les em-
preses, sobre el qual Jaume Vicens Vives formula
la llei de les tres generacions en la seva creacio,
auge i fallida. El sector del comerg i dels serveis,
que representa més de les tres quartes parts de les
empreses amb establiments a Catalunya, segons
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|anuari estadistic del 2012, no n'és una excepcio,
ans al contrari. La menor dimensio de les empreses
de comer¢ a la menuda, la majoria de vegades cen-
trades en un sol establiment, accentua el seu ca-
racter familiar i reduit de les unitats econdomigues
del sector. Es una forma de capitalisme tradicional
gue No ha pogut seguir les tendéncies contempo-
ranies a la concentracid progressiva del capital i a
raugment constant de la dimensid, diversificacio i
abast de les empreses.

Una concentracio que s’ha donat a I'escala inter-
nacional, especialment des de la integracié d’Es-
panya a la Unid Europea, el 1986. Avui els canvis
de propietat de les empreses son un fet constant
que fa dificil el seu seguiment. Com alternativa al
minifundisme estructural han sorgit algunes inicia-
tives entre les quals cal destacar Comertia, creada
el 2002, per agrupar empreses familiars catalanes
amb més de tres establiments i més de 25 treballa-
dors (text annex).

Tant pel seu paper essencial, com per la seva im-
portancia quantitativa, aixi com per la disposicié de
dades, s’analitzen els 50 grups empresarials amb
més punts de venda a Catalunya del sector de I'ali-
mentacio. El sector del comerg alimentari quotidia
suposava el 32% de tots els establiments comer-
cials catalans, el primer amb diferéncia, i el 26%
de tota la superficie, el 2019, segons el cens co-
mercial de la Generalitat de Catalunya. En nombre
d’'establiments el seguia el sector d’equipament a
la persona (17,7 %) i en superficie el d’equipament
de la llar (20,6 %), per causa de les majors dimensi-
ons de les botigues d’aquest sector.

Lestructura empresarial del comerg alimentari
amb seu social a Catalunya, doncs, es caracterit-
za eminentment pel seu elevat minifundisme. Aixo
significa que moltes empreses catalanes compten
amb pocs punts de venda i de dimensions redui-
des, tot i algunes excepcions com les de Bonpreu i
Condis, principalment. Aixi doncs, tot i les possibili-
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tats que ofereix el medi técnic cientific informacio-
nal, I'empresariat catala en el sector de la gran dis-
tribucid alimentaria manté un paper relativament
secundari.

Des de la década de 1990, la distribucié comer-
cial a Catalunya és dominada per empreses de fora,
siguin de la resta de I'Estat espanyol, com Merca-
dona, El Corte Inglés o DIA, o estrangeres, com la
franceses Carrefour i Auchan. Mentre Mercadona
domina el format dels supermercats grans, DIA ho
fa en els supermercats petits, El Corte Inglés en
el format dels grans magatzems, i Carrefour en el
format dels hipermercats. Aquesta debilitat de I'es-
tructura empresarial catalana també es comprova
amb els pocs centres logistics propis i les seves re-
duides dimensions.

El domini de I'empresariat de Catalunya pel que
fa a la distribucié alimentaria és reduit, represen-
tant tan sols el 32% de la superficie comercial ali-
mentaria. No obstant, el seu pes canvia depenent
del format comercial: les empreses catalanes explo-
ten el 39% de la superficie comercial en formats
de menys de 2.500m? (supermercats, superser-
veis, autoserveis i especialitzats), reduint-se a un
8,5% pel que fa als formats de majors dimensions
(hipermercats i grans magatzems). A les comarques
menys poblades i amb menors densitats, com I'Alta
Ribagorca, el Priorat o |la Terra Alta, en contraposi-
cid a la resta, el domini de I'empresariat de Catalu-
nya és més elevat, superant en algunes ocasions el
70% de la superficie comercial total.

A totes les comarques de Catalunya existeixen
supermercats de menys de 2.500m?, perd es com-
prova un fet molt diferent pel gue fa als hipermer-
cats i als grans magatzems, presents tan sols a 23
comarques. Aquest fet és en directa relacio amb la
densitat, com és ldgic. En aquest cas, la preséncia
d’empresariat catala encara és més reduida, ja que
tan sols és representada per Bonpreu. El patrd de
distribucid d'aquesta marca va directament relacio-
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nat amb la proximitat al seu centre logistic, situat a
Malla, al cor d’Osona. Aixi doncs, els seus hipermer-
cats es localitzen sobretot a les comarques de la
demarcacio de Girona, a 'interior de Barcelona i a
les tres comarques més poblades de Tarragona. La
proximitat al centre logistic se sobreposa al patrd
general de distribuci6 dels hipermercats, vinculat a
la densitat, sent inexistent la preséncia d’hipermer-
cats Bonpreu a les comarques de I'Area Metropoli-
tana de Barcelona.

La preséncia de capital internacional &és dominant
en el cas dels 24 hipermercats de majors dimensi-
ons de Catalunya, els de més de 5.000 metres qua-
drats: 16 son del grup Carrefour, 5 d’Auchan amb la
marca Alcampo, i tan sols 3 son d'El Corte Inglés,
utilitzant la rad social Hipercor. Tots ells es situen a
la regid metropolitana de Barcelona, identificant-se
alguns eixos de comunicacio especialment caracte-
ristics en la seva distribucid, sobretot la C58 al seu
pas pel Vallés Occidental i els eixos de la C31i C32
al seu pas pel Baix Llobregat.

La plana del delta del Llobregat &s un laboratori
urba interessant pel que fa a les transformacions
comercials durant el periode de consolidacio de la
societat dels consumidors. S'hi va obrir un dels pri-
mers hipermercats I'any 1974 que inicia la moder-
nitzacid de les estructures comercials de Barcelo-
na, el PRYCA. Actualment s'hi localitzen un total de
vuit centres comercials, de formats diferents propis
de cada periode, la majoria d’ells amb el seu pro-
pi hipermercat exercint de locomotora comercial:
parcs comercials com el de Sant Boi o el Prat de
Llobregat propis de la década de 1980-1990, shop-
ping malls (1990-2010) com Splau (2010), Anec
Blau (2010), Barna Sud (1995), Gran Via 2 (2002),
aquest dins la plana del delta perd formant part del
Barcelonés, Vilamarina (2009), i des de la crisi de
2008-2010, outlets com Style Outlets (2016) a Vi-
ladecans i Finestrelles (2018) a Esplugues de Llo-
bregat.

Els grans magatzems avui només son d’El Corte
Inglés, que va adquirir gairebé tota la competéncig
nacional; i després de la fallida d'inversions estran.
geres com Sears o Marks & Spencer 'any 2001,
Son espais comercials de més de 20.000 metreg
quadrats en la seva majoria i presenten un patro de
distribucié clarament relacionat amb les capitals pro-
vincials i menys amb la densitat, tal com passa amp
la resta de formats comercials. Lexcepcid és el de
Sabadell, obert 'any 1991, en el context de les obreg
olimpiques barcelonines, a I'Eix Macia. Lexpansip
del grup madrileny va comencar I'any 1962 amb I'es.
tabliment de la Plaga de Catalunya i es consolida el
2010 amb el de Tarragona. El 2019, perd inicia un
procés de tancament i venda d’alguns dels seus es-
tabliments, com el de Francesc Macia a Barcelona,

El procés de concentracid empresarial al voltant
d’unes pogues empreses ha vingut possibilitat gra-
cies al control centralitzat i integrat del proveiment
de tots els seus punts de venda des dels seus cen-
tres logistics. Les activitats logistiques, que son
activitats intensives en informaci6, permeten el
perfeccionament del procés d’acumulacio de capi-
tal de les empreses. Pel cantd de I'oferta, ofereixen
una optimitzacio total i integrada de I'Us del temps i
de 'espai, sincronitzant instantaniament la deman-
da que es requereix des dels punts de venda amb
els magatzems, optimitzant al maxim la circulacid
de les mercaderies i a la vegada, satisfent constant-
ment les demandes dels consumidors. Els centres
logistics indicadors d'aquest important procés de
capitalitzacid poden ser el de Mercadona a Abre-
ra, inaugurat I'any 2016, des d’'on s’abasteixen tots
els seus supermercats de Catalunya i Arago, o el
d’El Corte Inglés, a prop de Tarragona. En el ram
de la roba destaquen els centres logistics d'abast
internacional que I'empresa INDITEX té localitzats
a Sallent i a Palafolls, o pel que fa a la distribucid
de mobles, el que IKEA té a la plana del Camp o els
d'’Amazon a 'aeroport, Mollet del Vallés o Sabadell.
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La proximitat, una alternativa a la gran
distribucio?

El terme proximitat aplicat al comerg a la menu-
da s’ha convertit en un element de valoracié posi-
tiva, tant per part de les administracions plbliques
com per part de les empreses i de molts dels con-
sumidors, i no cal dir dels mitjans de comunicacio.
Aquest fet s’ha vist reforgat en el context de la pan-
démia, donats els impediments que els diversos es-
tats d’alarma han imposat a la mobilitat de les per-
sones. La major confianga aparent dels consumi-
dors en establiments de dimensions més reduides
i la campanya que s’ha fet per ajudar al denominat
com a petit comerg han anat en aquesta direccio.
No obstant, el concepte de proximitat no té un fo-
nament tedric clar i ha derivat més en un reclam
de marqueting territorial i cultural, en un eslogan
populista, que en una definicié precisa de la relacié
concreta de I'acostament entre la demanda i I'ofer-
ta, tan en I'espai, com en el temps. Una indefinicié
conceptual com la que demostra la difusié de I'(s
del terme anglés retail per a referir-se a I'expressié
catalana de comerg al detall o a la menuda. Una
confusio similar a la que suposa utilitzar encara la
vella classificacid dels sectors de I'economia o no
tenir en compte com a comercials les activitats de
restauracio i els bars.

El comerg de proximitat, com a construccié cultu-
ral i ideoldgica, més que no econdmica, sembla vo-
ler indicar aquells establiments comercials que no
requereixen I'Gs del cotxe per accedir-hi, que sén de
dimensions reduides, regentats per persones del
pais, en régim principalment familiar, i vinculats,
per tant, al ja comentat minifundisme empresarial
catala. De vegades, poden associar-se al gualifica-
tiu ambigu “de tota la vida”, o tradicionals, quan les
activitats comercials han estat | sén sempre molt
dinamiques i constantment canviants. A més, cal
recordar que hi ha molts establiments comercials

g

proxims a la demanda en temps i espai que nq
compleixen aquests criteris; per exemple, els grang
magatzems i supermercats de cadenes nacionals i
internacionals integrats plenament en el teixit urba:
0 també els establiments de queviures i fruiterieg
regentats per persones estrangeres, sobretot de
paisos com el Pakistan, I'india o Bangladesh,
tants tipus d’establiments diversos dirigits per Ciu-
tadans de la RepuUblica Popular de Xina. Igualment,
hi ha alguns hipermercats i grans centres comergi.
als, que tot i estar localitzats a les periféries, son a
pocs minuts de la demanda, especialment si s'hi va
en cotxe.

Aquesta inconsisténcia conceptual també s'op.
serva des del costat del comportament de la de-
manda, en associar-se la proximitat generalment
al lloc de la residéncia principal 0 empadronament.
També es pot consumir a establiments proxims al
lloc de treball o d’estudi. En ser la proximitat un ter-
me relatiu, almenys a dues entitats diferents, cal
preguntar-se la proximitat d’'un establiment comer-
cial a qué es refereix. Per definir unes categories
d'establiments comercials des d'un punt de vista
geografic, cal incorporar el paper de la gran mobi-
litat actual de les persones a mditiples escales de
temps i d'espai. Les transformacions de les estruc-
tures comercials s’han d'entendre a partir de la mo-
bilitat de la demanda a totes les escales. Mobilitat
diaria a escala regional, sobretot metropolitana, per
motiu de treball o d'estudis, que explica la localit-
zacio dels grans centres comercials periférics a les
principals vies de circulacié. Mobilitat setmanal a
escala regional per motius d’oci i de lleure que po-
tencia la proximitat d’altres establiments a les se-
gones residéncies, que anima periddicament molts
establiments i serveis, especialment d’hostaleria i
restauracio, durant els caps de setmana, els ponts
i més temps encara durant la pandémia. Mobilitat
a escala nacional o internacional durant les vacan-
ces, que permet l'obertura dels establiments de
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jatja 0 de muntanya, durant els mesos d’estiu, a
ja Costa Daurada o a la Costa Brava, i d'hivern a la
vall d’Aran o Andorra. La mobilitat turistica des de
diversos llocs del mon al llarg de tot I'any, feu viable
ol comerg de luxe del passeig de Gracia de Barce-
jona, perod també els outlets de la Roca del Valles,
proper @ I'autopista AP7, o el de Viladecans, vora
|'aeroport. Apareixen aixi espais comercials amb
clienteles diverses i mobils que impliquen criteris
de proximitat diferents. Aixo sense parlar de I'ele-
vada mobilitat dels béns i productes dins la cadena
gtobal de produccio i distribucid, o encara més de la
mobilitat del capital i de les propies empreses que
comprometen del tot qualsevol idea simplista d'un
comerg de proximitat.

En aguests moments, un concepte més operatiu
podria ser el de comerg de barri, en contraposicio
als centres comercials periférics i als del centre de
la ciutat, al menys del de Barcelona, independent-
ment de les dimensions dels seus establiments |
del tipus de propietat o de gestid. A Catalunya, des
de I'esmentada reestructuracio del capitalisme, la
década de 1980 i molt especialment la del 1290,
es promogué la modernitzacié de les estructures
comercials a partir dels nous centres comercials
periférics vinculats a I'Us del cotxe. Perd en d’altres
casos, alguns centres comercials moderns s’im-
plantaren en el teixit urba; aquest fou el cas del
Pryca de Lleida o de I'llla, La Maquinista, Glories o
Diagonal Mar a Barcelona, del Llobregat Centre a
Cornella de Llobregat o el Parc Central a Tarragona.

Aguesta modernitzacié impacta en I'estructura
comercial anterior, que alguns anomenen tradici-
onal, que durant bona part del segle XX, i potser
algun segle anterior, havia funcionat. Primer es tan-
caren moltes botigues d'alimentacio i d'altres bhéns
de consum disperses dins les poblacions. Com les
botigues de vetes i fils, que tan bé caricaturitza San-
tiago Rusinol. Posteriorment el tancament afecta
també establiments especialitzats localitzats en els
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carrers majors de moltes ciutats, fins i tot de les ca-
pitals comarcals, com Tortosa, Valls o Balaguer, per
exemple. En algunes ocasions, la pérdua de centra-
litat d’aquests eixos fou continguda o augmentada
gracies a |'obertura d'establiments d’empreses
més modernes amb diferents punts de venda, sigui
en régim de franquicia, de sucursal o mitjancant ex-
plotacio directa. Darrerament, perd, també aquests
tipus d’establiments han comencat a tancar, tal
com passa a Tarragona, Matard o Granollers, aixi
com moltes sucursals de bancs i caixes com a re-
sultat de la concentracid bancaria, que deixa els
centres urbans cada cop amb més locals tancats.

Per a posar en marxa politigues de defensa i pro-
mocid del comerg urba el govern catala ha desen-
volupat diverses estratégies. A més d’intentar amb
dificultats i poc éxit tenir una llei propia de comerg,
primer es va centrar en la restriccid de I'obertura
de grans superficies comercials aplicant una do-
ble Ilicéncia. Posteriorment dins el context del Pla
territorial Sectorial dels Equipaments Comercials
(PTSEC) es delimitaren les arees comercials urba-
nes de les poblacions de Catalunya. El desembre
de 2020 es va aprovar la Llei de les Arees de Pro-
mocid Econdmica Urbana (APEU), com una adapta-
ci6 dels bussiness improvement districts (BID) an-
glosaxons, que des del 1970 s’iniciaren a algunes
ciutats nord-americanes i s’estengueren per alguns
paisos europeus. Es tracta d'arees comercials de
cooperacié publicoprivada gestionades collectiva-
ment. La manca de tradicié collaborativa entre els
hotiguers és una gran dificultat a I'aplicacid de la
llei. Dificultat agreujada per la debilitat estructural
de I'administracio local espanyola que dificulta les
iniciatives que haurien de sorgir de baix a dalt. De
tota manera, cal destacar que alguna iniciativa ja
havia comengat amb una certa empenta com és el
cas d’'El Tomb, de Reus.

La tendéncia general a la concentracio de ca-
pitals i d’empreses també es dona en el consum,

-183-




La nova geografia de la Catalunya postcovid

cada cop centrat en més pogues marques. El prin-
cipal canvi ha estat que des de la crisi de 2008 la
captura de les rendes dels consumidors s’ha fet
principalment a partir dels punts de venda més
petits i localitzats als barris, proxims a les arees
residencials i sense necessitat d'utilitzar el cotxe.
Aquest procés va ser afavorit per la politica de resis-
téncia a les denominades grans superficies, com,
per exemple, quan s'exigia la doble llicéncia auto-
ndomica i local. Algunes grans empreses van optar
per obrir supermercats mitjans en localitzacions
urbanes que han mostrat que la competitivitat per
qlestio de preus i varietat de productes ha deixat
de ser domini Gnic dels hipermercats, un aspecte
especialment sensible enmig del procés de reduc-
cio general de la renda familiar disponible. Aquest
ha estat part de I'éxit d’alguns grups empresarials
com Mercadona, o els denominats hard discounts,
com el madrileny DIA, o les cadenes alemanyes
ALDI i LIDL, actualment en forta expansio. Aquet
canvi del pes de les periféries cap als barris, ha
permés a les empreses adaptar-se millor als usos
flexibles dels temps de produccid i de consum de
la societat contemporania, oferint per una banda,
satisfer de manera immediata les necessitats i els
desitjos dels consumidors en qualsevol moment, i
per I'altra, alliberant els temps del cap de setmana,
abans dedicats a I'anar a comprar.

La competéncia per convertir I'is del temps en
consum ha estat molt acusada a partir de la cons-
tant expansio i diversificacio de les activitats de ser-
veis, especialment d'oci i de restauracio. En poden
ser un exemple I'obertura d'establiments dedicats
a la cura del cos i de la salut, els centres d’esport
privats o plblics on es practiquen esports convenci-
onals, perd també de jocs, arts marcials i balls, els
nombrosos restaurants, o establiments centrats en
noves terapies. De manera més circumstancial, els
espectacles i els festivals han ocupat part del temps
dels caps de setmana i han atret un percentatge im-

portant de la despesa familiar disponible, mentre
ha augmentat el consum dins dels espais domes.
tics, a partir de la difusio de les plataformes digitals
d’entreteniment, com NETFLIX o HBO. Els shopping
malls s’han hagut d'adaptar a tots agquests canvis,
sent diversos els que ja disposen de gimnas o fan
concerts, tal com s’observa al recentment inauguy-
rat Centre Comercial Finestrelles o la Maquinista,
en procés de reforma.

Aquestes activitats de serveis s’han convertit
en el sosteniment de I'economia urbana contem-
porania i expliquen la divisié social del treball, tot i
considerar-se sovint com activitats no productives,
i encara menys en el context del confinament, com
essencials. Gracies al consum es redistribueixen
les rendes desiguals del treball dels mateixos con-
sumidors per generar a la vegada nou treball, tot
aixd dins un context de creixent desigualtat social.

El comer¢ electronic, un format comercial
creixent

Com assenyalava el geograf brasiler Milton San-
tos, Internet com a concrecid de la revolucio cienti-
ficotécnica-informacional ha permeés la reversibilitat
de les relacions entre les escales locals i la global.
Santos afirmava que el moén era a tot arreu, pero
que des de qualsevol lloc ara es pot arribar tam-
bé a tot el mén. Les xarxes de satéllits GPS nord-
americans, GLONASS russos, ambdues militars, i
Galileu, europea i civil, permeten el manteniment
d'aquesta complexa xarxa de comunicacions de
tota mena, que ha generat el desenvolupament de
les grans empreses informatiques que dominen
avui I'economia global en un creixement i una com-
peténcia constants.

Internet i les noves tecnologies de comunicacio
de telefonia madbil, com la més recent 5G, han per-
més el pas de les connexions dels llocs a la de les
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persones, dels individus, mentre s'avanca cap a la
internet de les coses tal com permet la denomina-
da tracabilitat. El consum i el comerg, logicament,
no han quedat al marge d’aquest procés, ans al
contrari, hi tenen un paper capdavanter, quasi tant
com la produccid. La distribucid, en canvi, segueix
encara més lligada als llocs, als territoris i a les se-
ves caracteristiques, cosa que ha dut a desenvolu-
par la ja comentada logistica.

El 2019, les primeres empreses de comerg elec-
tronic eren la nord-americana Amazon, les xineses
JD.com i Alibaba, la nord-americana eBay, la japo-
nesa Rakuten i I'alemanya Zalando. Perd la dina-
mica empresarial és sempre rapida i canviant. El
2020, amb les consequléncies socials i econdmi-
ques dels confinaments per la pandémia ha aug-
mentat el nombre dels usuaris d’aquest comerg
electronic, no només de les grans companyies, sind
també d’empreses comercials nacionals i locals
que tenen establiments fisics. lgualment, s’han
creat plataformes per a la compra venda de béns |
de productes de segona ma; eBay i Amazon ho fan
també, perd n'hi ha d'especifiques com Wallapop o
Vibbo. Aquestes plataformes son molt populars, es-
pecialment entre els joves i poden funcionar per pa-
gueteria o per trobades fisiques entre desconeguts.

Segons un estudi de 'escola de negocis EAE, el
2019, un 62 % dels ciutadans de Catalunya havia
fet alguna compra electronica, xifra significativa,
perd que diu poca cosa en ella mateixa. Com en to-
tes les informacions que es refereixen al comerc al
detall, s’ignoren les frequéncies i les quantitats que
es gasten. El que resulta important, perd, es que
I'espai principal del consum ha esdevingut I'am-
bit domeéstic o el lloc de treball, dintre del qual el
comportament dels individus, dels consumidors, és
molt més lliure i flexible, per tant imprevisible, que
en els espais publics.

Les conseqUéncies de la difusio del comerg elec-
trénic sén molt diverses. D'una banda, com s’ha

—

vist, tanquen i desapareixen molts establimentg
comercials fisics, moltes botigues, fet que afecty
de forma diferencial segons I'especialitzacic dg
sector. Plataformes com Youtube, des del 2006 g
Google, han acabat amb els establiments de vengg
i lloguer de pellicules i han afectat molt negativa.
ment les de masica i discs, per exemple. La concep.

_ tracio bancaria, amb el tancament de moltes sucyr.

sals i la difusio dels caixers automatics ha tingut yn
efecte similar. A Catalunya, el 2008 s'hi comptaven
8.004 oficines de bancs i caixes i deu anys després,
el 2017, només n’eren 3.946, mentre que una ter.
cera part dels municipis no disposaven ni d’un cai.
xer automatic. El procés continua el 2020 amb leg
noves fusions.

Aixd produeix la desertificacid comercial dels
carrers de les ciutats, amb la proliferacid de localsg
tancats. El 2020, amb el fre a la mobilitat, el centre
de la ciutat de Barcelona s’ha vist afectat, com an-
teriorment ho havien estat els d’altres capitals co-
marcals, o encara més per I'efecte del tancament
dels hotels de més estrelles i més ben localitzats.
Els tancament periddics que per raons de salut pu-
blica s’han aplicat a bars i restaurants no fan més
gue magnificar aquest efecte de desertificacio, que
transforma I'espai intern de les ciutats i la seva vida
social.

L'auge del comerg electronic, en canvi, ha revi-
fat el negoci de paqueteria de correus i d’'empreses
de transports, ajudant alguns establiments de bar-
ri gue fan de magatzem temporal. Igualment han
augmentat els distribuidors individuals en bicicle-
tes, motos o petits cotxes particulars, amb contrac-
tes precaris, temporals i a temps parcial. Aquesta
xarxa precaria de distribucié a domicili contrasta
vivament amb la sofisticacio electronica del comerg
per Internet. Aquest tipus de petita distribucié local
s’ha estés també a als bars i restaurants a través
d'empreses com la barcelonina Glovo, creada el
2014, que ha tingut una expansid fins i tot inter-
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nacional. També han aparegut supermercats de les
rincipals cadenes {inicament dedicats al comerg
virtual. En el mateix sentit, es comprova com cada
cop Son més els restaurants exclusivament dedi-
cats al repartiment a domicili, especialment a les
grans ciutats, les anomenades cuines fantasma.

Els canvis en les estructures comercials en la societat dels consumidors
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