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Articulos Arbitrados Josefina Di Nucci

Resumen

Proponemos estudiar en este trabajo el circuito superior, en particular de las empresas
comerciales en cadenas, que por su elevado grado de tecnologia, organizacioén y concen-
tracion del capital usan de manera diferenciada y jerarquica el territorio. Se busca una
posible comprension de las relaciones, transformaciones e interacciones existentes entre las
topologias y la organizacion de las grandes cadenas comerciales y el uso del territorio. Se
presentan asi algunos cambios, entre los anos 2007 y 2014, respecto de la logica territorial
y las politicas empresariales de la cadena de supermercados Carrefour, especialmente su
manifestacion en la Region Metropolitana de Buenos Aires.

Palabras clave
Circuito superior, topologias corporativas, comercio, Carrefour.

Abstract

We propose in this paper to study the superior circuit, particularly commercial enterprises
in chains, which by its high level of technology, organization and concentration of capital,
use of differentiated and hierarchically territory. Wanted a possible understanding of rela-
tionships, transformations and interactions between topologies and organization of large
retail chains and land use. Some changes between 2007 and 2014, regarding the territorial
logic and business policies of the supermarket chain Carrefour, especially as manifested
in the metropolitan area of Buenos Aires is well presented.

Keywords
Superior circuit, corporate topologies, trade, Carrefour.
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Circuito superior y topologias corporativas: nuevas Logicas de Carrefour
en la Region Metropolitana de Buenos aires, Argentina

INTRODUCCION

Proponemos estudiar en este trabajo el circuito superior, en particular de las empresas
comerciales en cadenas, que por su elevado grado de tecnologia, organizaciéon y concen-
tracion del capital usan de manera diferenciada y jerarquica el territorio. Se busca una
posible comprension de las relaciones, transformaciones e interacciones existentes entre
las topologias y la organizacion de las grandes cadenas comerciales y el uso del territorio.

Las cadenas de supermercados en Argentina poseen un mercado cada vez mas concentrado
y oligopolizado, resultado del proceso de fusiones y adquisiciones en ese sector. En la
ultima década, las l6gicas territoriales y empresariales estan dirigidas al aumento de su
participacion en el mercado a través de una cada vez mayor difusion de sus tiendas por el
territorio argentino, centrada en la apertura de tiendas de cercania o proximidad, con un
alto porcentaje de productos de marcas propias.

En el periodo actual la difusion del consumo es permitida en gran parte por la posibilidad
del crédito, siendo esta una variable central que explica la enorme difusion territorial de
estas firmas, en particular, la posibilidad de compra con tarjetas de crédito, promociones
con bancos, tarjetas de supermercados, entre otras formas de financiacion.

Nuestra investigacion consiste en analizar las divisiones territoriales del trabajo particu-
lares de las grandes corporaciones que constituyen el circuito superior puro, como son las
grandes cadenas de supermercados globales presentes en la provincia de Buenos Aires y la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA). En este trabajo se presentan algunos cambios
entre los afios 2007 y 2014 respecto de la logica territorial y las politicas empresariales
de la cadena de supermercados Carrefour, en particular, su manifestacion en la Region
Metropolitana de Buenos Aires.

En primer lugar, se presenta brevemente la teoria de los circuitos de la economia urbana,
con especial referencia al circuito superior, y se sefiala una de las principales caracteristi-
cas de ese circuito, referida a la concentracion y oligopolizacion para el caso del retail en
Argentina. En segundo lugar, se plantean algunas de las principales logicas empresariales
y territoriales de la cadena Carrefour en Argentina, especialmente la referida a la apertura
de tiendas de cercania o proximidad denominadas en Argentina “Carrefour Express”. En
tercer lugar, presentamos los cambios en la comercializacion y uso del territorio de la
Region Metropolitana de Buenos Aires, por parte de la corporacion Carrefour, entre los
aflos 2007 y 2014.
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En este trabajo se utiliza informacion cualitativa secundaria provista por sitios Web ofi-
ciales gubernamentales, de las empresas, prensa escrita nacional, boletines, publicaciones
periddicas y revistas de organismos e instituciones publicas y privadas, como CAS (Ca-
mara Argentina de Supermercados) y FASA (Federacion Argentina de Supermercados),
Camara Argentina de Comercio, Revista Mercado; Revista Actualidad, Revista Alimentos
Argentinos, entre otras.

A los fines analiticos nos parece interesante trabajar aqui con la légica comercial y espa-
cial de la cadena de supermercados mas grande de Argentina, es decir, la cadena francesa
Carrefour Argentina, contando con datos de localizacion por tipos de formatos comerciales
para los afios 2007 y 2014 en la Region Metropolitana de Buenos Aires (RMBA), provis-
tos en ambos afios por la informacion de su sitio Web (www.carrefour.com.ar). Esto nos
permitird acercarnos a algunas interpretaciones sobre la expansion reciente de este circuito
superior oligopolico en la RMBA.

CIRCUITO SUPERIOR Y CONCENTRACION EN LA COMERCIALIZACION
MINORISTA

Existen en las ciudades diferencias profundas en la accesibilidad al consumo y al empleo,
las cuales son causa y efecto de la presencia de dos circuitos que tienen el mismo origen:
el circuito superior y el circuito inferior de la economia (SanTos, 1979). “Dos circuitos
que afectan la fabricacion, la distribucion y el consumo de bienes y servicios. Uno de estos
dos circuitos es el resultado directo de la modernizacion y se refiere a actividades creadas
para servir al progreso tecnologico y a la poblacion que de él se beneficia. El otro es
también un resultado de la modernizacion, pero un resultado indirecto, ya que concierne
a aquellos individuos que solo se benefician parcialmente del reciente progreso técnico y
de sus ventajas” (Santos, 1996: 83).

Cada circuito se define por el conjunto de actividades realizadas y por el sector de po-
blaciéon que se asocia a estas, ya sea por la actividad o por el consumo. Las empresas
que conforman el circuito superior son en general grandes corporaciones o verdaderos
holdings, que actuan de manera integrada al estar constituidos por empresas industriales,
comerciales, de servicios, financieras, entre otras. Poseen ademas un poder economico y
politico, una expansion y presencia territorial extremadamente amplia, porque son resul-
tado de un intenso proceso de fusiones y adquisiciones que, en general, exceden al pais y
evidencian logicas globales.
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De este modo, el circuito superior estaria constituido por los bancos, comercios e industrias
de exportacion, industria urbana moderna, servicios modernos, mayoristas y transportistas;
mientras que el circuito inferior estd compuesto, esencialmente, por producciones inten-
sivas en mano de obra (no en capital), por servicios no modernos, comercio no moderno
y de pequeiias dimensiones. Las actividades del circuito superior poseen dos organizacio-
nes: la primera correspondiente al circuito superior propiamente dicho y la segunda es el
circuito superior marginal, constituido por formas de produccién menos modernas desde
el punto de vista tecnoldgico y organizacional, con caracteristicas propias de cada uno de
los circuitos (SanTos, 1979).

Segtin SanTos (1994: 96), “el circuito superior, por su estructura economica y financiera,
es el dominio de la produccion ‘autonoma’, la que, por su fuerza de mercado, crea el
consumo. El circuito inferior es el dominio de la produccion exigida por un consumo que
no puede ser respondido en el circuito superior, ese consumo pudiendo tener origen en
habitos tradicionales o ser una imitacion, a partir del propio circuito superior. Ya que, el
circuito superior marginal trabaja siguiendo parametros modernos, es lo que lo aproxi-
ma al circuito superior, pero es, en gran parte, respuesta a las necesidades de consumo
localmente inducidas, lo que lo aproxima al circuito inferior”.

En general, hay una relacion directa entre el desarrollo y crecimiento del circuito superior
y la conformacion de estructuras monopolistas u oligopolios. En el comercio minorista
comandado por el sector supermercadista, esta forma de mercado es la mas frecuente:
“... mientras que en el pasado prevalecia la competencia, hoy tienden a prevalecer for-
mas de mercado distintas, esencialmente formas oligopolistas” (SyLos LaBINI, 1965: 27).
En Argentina, como en otros paises, desde los afios 90 se viene implantando una fuerte
concentracion técnica, empresarial y de capitales en la comercializacion, que denotd un
fuerte crecimiento y concentracion durante la crisis de inicios del siglo XXI, y que presenta
una fuerte expansion en la tltima década (D1 Nuccr y Lan, 2009). Este proceso nos lleva
a encontrarnos con verdaderas situaciones de oligopolio y la consecuente consolidacién
de un nuevo orden espacial. El aumento del poder de estas corporaciones en los territorios
y en las ciudades lleva a que las distancias entre el circuito superior y el circuito inferior
se profundicen.

Las grandes cadenas de supermercados se difundieron, fundamentalmente durante la
década de los 90, en varios paises de América Latina, y en particular en el territorio ar-
gentino. Asi, en América Latina (y también en Asia) crecieron rapidamente las cadenas de
supermercados de Europa y de EE. UU., como Carrefour de Francia.

Cuaderno Urbano. Espacio, Cultura, Sociedad - Vol. 18 - N.° 18 (Junio de 2015)- Pp. 005-020 - ISNN1666-6186



10

Articulos Arbitrados Josefina Di Nucci

El enorme crecimiento del supermercadismo en Argentina significé la transnacionalizacion
y concentracion empresarial y econdmica, resultado tanto de la creacion de nuevas firmas
y establecimientos como de la adquisicion y fusiones entre firmas y empresas.

Tomamos tres variables para poder evidenciar la concentracion y oligopolizacion del retail
en Argentina: cantidad de bocas de expendio, mano de obra y facturacion. Existen impor-
tantes diferencias respecto del tamafio segun la cantidad de bocas de expendio. Hay asi
cadenas mini, que son aquellas que poseen dos bocas y representan al 2,7 % de las bocas
a escala nacional; cadenas chicas, que tienen entre tres y nueve bocas de expendio y se
corresponden con el 7,3 % del total nacional; las cadenas medianas, que tienen entre diez
y diecinueve bocas y representan el 1,8 % del total de las bocas; cadenas intermedias, que
poseen de veinte a sesenta bocas y representan el 5 % del total y las cadenas grandes, que
son aquellas que poseen mas de ochenta bocas y representan el 15,5 % de las bocas totales
de Argentina. A este Gltimo grupo de cadenas grandes pertenecen Carrefour, Cencosud,
Coto, La Andnima, Walmart, Casino, Atomo y la Cooperativa Obrera Ltda. de Consumo y
Vivienda (ABLIN, 2012). De estas seis principales cadenas de supermercados de Argentina
solo dos son de capitales nacionales: Coto y La Andnima, lo cual evidencia transnacio-
nalizacion del sector. El resto son francesas (Carrefour y Casino), chilena (Cencosud) y
estadounidense (Walmart).

Podemos agregar que las cadenas grandes poseen en el territorio argentino un total de
1345 bocas, es decir, el 16 % de las bocas totales, y concentran el 56 % de las superficies
comerciales del pais. “Seis son las firmas que componen este nuicleo: Carrefour, Cencosud,
Coto, La Anonima, Walmart y Casino. Aunque solo reunen el 15 % de las bocas totales
del pais, venden el 58 % del total de alimentos y bebidas de la Argentina. De hecho,
Carrefour, Cencosud y Coto representan el 70 % del total de las ventas del sector en este
rubro” (ABLIN, 2012: 44).

Con respecto a la concentracion de mano de obra, segun datos publicados por la Secretaria
de Agricultura, Ganaderia y Pesca de Argentina, “los empleados de comercio del sector
supermercadista superan los 124.636 puestos de trabajo, y representan el 11,6 % del total
de empleados mercantiles (con un total de 1.073.712). A su vez, empresas como Carrefour,
Cencosud, Coto, Walmart, La Anonima, Casino, Atomo, Toledo y Cooperativa Obrera Ltda.
de Consumo y Vivienda, suman 83.821 puestos de trabajo, por lo que aglutinan el 67 %
del total de empleados mercantiles que trabajan en el sector de supermercados, y el 8 %
del total del personal de comercio del pais” (ABLIN, 2012: 44).

Cuaderno Urbano. Espacio, Cultura, Sociedad - Vol. 18 - N.° 18 (Junio de 2015)- Pp. 005-020 - ISNN1666-6186



Circuito superior y topologias corporativas: nuevas Logicas de Carrefour
en la Region Metropolitana de Buenos aires, Argentina

En cuanto a los ingresos de las empresas, esa misma fuente oficial indica que de acuer-
do con la facturacion de finales de 2010 y principios de 2011, “el sector esta liderado
por la multinacional francesa Carrefour (Carrefour y Dia) con una participacion del
29 % del mercado y una facturacion estimada en $16.000 millones anuales. Detrds se
encuentran el grupo de origen chileno Cencosud (Jumbo, Disco y Super Vea), con un 21
% del mercado y una facturacion de $ 9.700 millones, y la cadena argentina Coto, que
tiene una participacion del 20 % y una facturacion de 8 5.400 millones anuales. Con
una participacion del 7 % cada una le siguen la cadena francesa Casino (Libertad) y
también la cadena argentina La Andnima. La estadounidense Wal-Mart registra el 5 %
del mercado” (ABLIN, 2012: 44).

Cabe senalar por ultimo que el sistema financiero acompaiia el lucro del circuito supe-
rior, y en el caso de las grandes cadenas comerciales lo hace utilizando diferentes tipos
de instrumentos financieros, como pago por medio de tarjetas magnetizadas, ya sea de
débito o de crédito, y de tarjetas propias de los supermercados, creadas con el objetivo de
aumentar la lealtad del cliente. Existe una relacion cada vez mas estrecha entre las grandes
cadenas comerciales y los bancos, con importantes descuentos, compras en cuotas y otros
beneficios financieros. Las grandes cadenas comerciales en Argentina poseen un enorme
poder econémico y territorial que les permite poner en practica variadas estrategias de
posicionamiento con fuertes ventajas relativas.

LA LOGICA EMPRESARIAL Y TERRITORIAL DE CARREFOUR EN ARGENTINA

Las empresas supermercadistas pretenden un crecimiento en el volumen de negocios tradu-
cido en el incremento de su cuota de mercado, en la ampliacion en la escala de operaciones
y en la conquista de un mercado mas amplio. Segiin BARATA SALGUEIRO (1996: 75), esto se
logra “por el aumento de la superficie de ventas, la cual puede ser obtenida a través de
la multiplicacion en numero de puntos de venta, o por el crecimiento de la dimension de
las tiendas; ademas, los dos procesos no se oponen porque en general las grandes tien-
das también se integran en cadenas”. Junto a esta logica se debe agregar que las grandes
cadenas de retail se adectian cada vez mas a las caracteristicas actuales de la sociedad de
consumo. “La condicion posmoderna complejiza la logica de actuacion, fragmentando
las tradicionales lineas en una diversidad de nichos, orientados para diferentes valores
v estilos de vida, que en ultimo grado tienden a la individualizacion” (BARATA SALGUERIO
y CacHINHO, 2009: 20). Asi, el precio y la calidad de los productos pierden gran parte de
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1 Esta estrategia hacia
la cercania no es propia
o distintiva del grupo
Carrefour. También otras
grandes cadenas siguen
este camino, como Walmart
con los “Chango Mas” o
Cencosud con la compra de
los Supermercados Vea; sin
embargo, es en Carrefour
donde la penetracion en este
mercado es aceleradisima.
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su valor como determinantes de la segmentacion de la oferta y la jerarquizacion de las
tiendas. Los autores antes mencionados afirman que “para responder a las exigencias
de los individuos-consumidores, que en didlogo con los objetos y las tiendas buscan
construir su identidad, los minoristas mas dinamicos segmentan la oferta en multiples
nichos de mercado, usando todo un manantial de valores culturales” (BARATA SALGUERIO
y CacHiNHO, 2009: 20).

En este sentido, una de las principales l6gicas de las cadenas transnacionales de supermer-
cados en la actualidad es la de participar en el mercado del retail en todos los formatos
comerciales posibles, es decir, no solo en los mas usuales, como los supermercados y los
hipermercados, sino en otros en los cuales su participacion era mucho menor o inexistente.
Carrefour desde el afio 2011 organiza su comercializacion en Argentina como una compa-
iia multiformato, con cuatro tipo de tiendas de alimentacién: los hipermercados (hiper),
los supermercados (market), el maxidescuento (maxi) y las tiendas de proximidad o de
conveniencia (express) (extraido de su pagina oficial www.carrefour.com.ar 10/10/2014).
Si bien las tiendas de supermercados e hipermercados continuan siendo substanciales en la
comercializacion por retail en general y de Carrefour en particular (de hecho se han inaugu-
rado nuevas tiendas en esos formatos), se observa que en los Gltimos afios la estrategia de
expansion esta centrada en las tiendas de proximidad o cercania, denominadas “Carrefour
Express” (ya sea inaugurando nuevas tiendas o transformando tiendas de otros formatos
en tiendas de proximidad') y las tiendas mayoristas denominadas “Carrefour Max”.

En esta l6gica multiformato y de segmentacion del mercado urbano se observa desde
hace algunos afios que los grupos de distribucién comienzan a crear y poseer también
las denominadas tiendas de descuento o Hard Discount (HD), las cuales son formatos
comerciales ubicados en el interior de las ciudades que poseen una gama de items no muy
extensa, alrededor de mil, ofrecen pocos servicios, trabajan con marcas propias en nume-
rosos productos y utilizan una politica de precios muy agresiva. En este tipo de tiendas
se combinan la proximidad con los bajos precios. Carrefour posee asi en Argentina (y en
algunos otros paises) la cadena de supermercados de descuentos denominada DIA, con
cuatrocientas bocas franquiciadas para 2012, y es la cadena con mayor cantidad de locales
en Argentina (ABLIN, 2012).

MoreNo JIMENEZ y EscoLano UTRILLA (1992: 153-154) senalaban ya en los afios 90 que

“después de la implantacion de grandes superficies periféricas, atractivas para produc-
tos cotidianos, se ha producido un redescubrimiento de la proximidad, ponderandose
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sus ventajas: mayor comodidad por la cercania, no hay gastos de desplazamientos, es
un comercio mas humano que reanima las relaciones de vecindad, se acomoda mejor
al tejido urbano, etc. Muchas empresas han crecido ganando el mercado de proximidad
con redes de establecimientos locales y regionales”. Las tiendas de proximidad o cer-
cania estan destinadas a introducirse en las compras del “dia a dia”, permiten una mejor
administracion del tiempo, poseen un promedio de 250 m?, brindan rapidez y agilidad en
las compras, estan muy cerca del hogar o en el camino hacia el trabajo, no poseen mas
de diez empleados, ofrecen 3000 productos (no hay por caso frutas y verduras), 50 % de
ellos de marcas propias, y emiten unos seiscientos tiques diarios. Algunos locales cuentan
con un pequefio depdsito, aunque no se maneja stock, por lo que la capacidad de venta
estd en las gondolas (ABLIN, 2012).

La estrategia de expansion en tiendas de cercania es comln en las grandes cadenas
de supermercados a escala mundial. Fuera de Argentina, Carrefour posee franquicias
para este tipo de establecimientos; sin embargo, en el pais estas tiendas se encuentran
integradas a la empresa. Ademas de las caracteristicas mas estructurales que explican la
importancia de este formato comercial, relacionadas también con un uso mas eficiente
del tiempo en especial por parte de las mujeres que trabajan, hay uno mas coyuntural que
se relaciona con la caida del poder adquisitivo que sufren las familias argentinas ante la
inflacion (INFoBAE, 8/5/2012). Esta estrategia por parte de las personas de comprar poco
y no tentarse ante los cientos de miles de productos que se exponen en las gondolas de
los super o hipermercados es normal, y ha sido utilizada también en otros momentos de
similares crisis economicas.

CAMBIOS EN LA COMERCIALIZACION Y USO DEL TERRITORIO METROPOLI-
TANO: EL CASO DE CARREFOUR

Si bien la cadena de retail Carrefour posee una fuerte presencia en todo el pais y denota un
dindmico crecimiento general, en este apartado precisaremos sobre los principales cam-
bios en la Ciudad auténoma de Buenos Aires y su region metropolitana. En este sentido,
siguiendo a CicoLELLA Y BAER (2008) y TeLLA (2007), la Regién Metropolitana de Buenos
Aires esta conformada por la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, el Gran Buenos Aires,
conformado por las jurisdicciones correspondientes a la primera y segunda corona de
expansion urbana, y el resto de la Region Metropolitana, constituida por la tercera corona
y una cuarta corona.’
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2 La primera corona estd
conformada por Avellaneda,
Gral. San Martin, La Matanza
(Norte), Lanus, Lomas de
Zamora, Moron, Ituzaingo,
Hurlingham, Tres de
Febrero, San Fernando, San
Isidro y Vicente Lopez. La
segunda corona estd formada
por Almirante Brown,
Berazategui, E. Echeverria,
Ezeiza, Presidente Peron,
Florencio Varela, Malvinas
Argentinas, José C. Paz,
San Miguel, Merlo, Moreno,
La Matanza (centro y Sur),
Quilmes y Tigre. La tercera
corona esta integrada por
Canuelas, Escobar, Gral.
Rodriguez, La Plata, Marcos
Paz, Pilar y San Vicente.
Finalmente la cuarta corona
se compone de Exaltacion de
la Cruz, Zarate, Campana,
Lujan y Brandsen (TELr4, G.
2007).

13



3 El Programa “Precios
Cuidados” es un
compromiso asumido por
el gobierno nacional, las
empresas comercializadoras,
los distribuidores y sus
principales proveedores
para una administracion
de precios flexibles durante
todo el aiio 2014. Busca
brindar previsibilidad,
estabilidad y transparencia
en el proceso de formacion
de precios. Los productos
comercializados desde el
programa Precios Cuidados
tienen precios determinados
a partir del analisis de las
cadenas de valor. Son precios
que permiten asegurar
condiciones de competitividad
en la economia, cuidar el
bolsillo de los argentinos
y que cada consumidor
ejerza su derecho de elegir
informado. Por estos motivos,
los Precios Cuidados son
precios de referencia: sirven
para comparar con los otros
precios en la gondola, evaluar
las diferencias y elegir.
(http://precioscuidados.com/
informacion.html).
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Con la l6gica de orientar sus formatos en tiendas de pequefias dimensiones inmersas en
el tejido urbano, Carrefour compr6 en el afio 2012 las tiendas de cercania de la cadena
Eki, las cuales sumaban un total de 129 locales localizados en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires y en algunas localidades de esa Regién Metropolitana. Asi, para ese afio
Carrefour poseia en todo el pais 432 tiendas con denominacién Carrefour, 120 locales
de Super Eki y 400 tiendas de descuento Dia% (iProfesional.com. 14/6/2012). De esta
manera, es la corporacion de supermercados con mas presencia en Argentina y ademas
con mayor facturaciéon y empleados. Desde el afio 2013 Carrefour ocupa el primer lugar
en las ventas del sector refail de Argentina, y ha desplazado al Grupo Paullmann (en el
sector supermercados es Cencosud).

Con respecto a los locales comerciales de denominacion Carrefour, para el afio 2012, las
tiendas de proximidad representaban el 73 % de todas las tiendas Carrefour en la ciudad
de Buenos Aires y el 30 % a escala nacional (INFOBAE, 8/5/2012). En la actualidad ese
porcentaje asciende al 85 % para la Ciudad Autonoma de Buenos Aires. Podemos afirmar
que este crecimiento en su formato de “proximidad o cercania” es una demostracién mas
del avance del circuito superior sobre el circuito superior marginal, en especial sobre el
circuito inferior en ciudades argentinas y, particularmente, en la metrépolis de Buenos Ai-
res, donde esta empresa y otras continiian aprovechando el gran mercado que les posibilita
la economia de aglomeracion.

Dos tercios del mercado de alimentos de Argentina se corresponden con el que tradicional-
mente estuvo asegurado a los pequeilos almacenes y despensas de barrios y también a los
autoservicios unibocas, que no pertenecen a las cadenas grandes. Este mercado, que estaba
altamente atomizado, comienza a ser interferido por los supermercados chinos. Si bien las
tiendas de cercania de las cadenas de supermercados quieren disputar de lleno con esos
supermercados de origen asidtico, produciran un impacto primordialmente en el espacio
de comercializacion tradicional, lo cual podria traer aparejadas enormes implicancias de
tipo econdmico, social y espacial en el interior de las ciudades.

Cabe destacar, ademas, que estas tiendas de proximidad compiten con el comercio tradi-
cional con una gran cantidad de beneficios a su favor, como son por ejemplo la posibilidad
de comprar con tarjetas de crédito comerciales y de bancos, tarjetas propias de las cadenas
y usando todos los descuentos y promociones que ofrecen semanalmente las grandes ca-
denas. Sumado a esto poseen toda la gama de productos incorporados a la lista convenida
con el Gobierno Nacional en su Programa “Precios cuidados™, lo cual es un aliciente mas
para la compra en esos locales.
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En la actualidad, en la Region Metropolitana de Buenos Aires hay 619 tiendas de Carre-
four (datos extraidos de su sitio web. www.carrefour.com.ar). De ese total, casi el 40 % se
concentra en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires (246 tiendas) y el resto, 60 %, en las
localidades de la region metropolitana. Ahora bien, estos datos tienen un mayor impacto
si los comparamos con lo ocurrido en el afio 2007, cuando ese total de tiendas era de 99,
lo cual implica un crecimiento del 550 % en siete afios. Este crecimiento se explica en
gran medida por el aumento de bocas en la CABA, que pasoé de 26 en 2007 a 246 en la
actualidad, correspondiendo a un crecimiento del 846 %, aunque también el crecimiento
en los partidos de la region ha sido altisimo, ya que pasaron de 73 a 373 locales, lo cual
implica un crecimiento del 411 %.

En todos los partidos del Gran Buenos Aires, es decir, las jurisdicciones de la primera y
segunda corona (a excepcion de José C. Paz, en donde no hay presencia de supermercados
de esta cadena en ningin formato), aumentaron la cantidad de bocas de expendio entre
los afios 2007-2014. Como puede observarse en el mapa N.° 1, en las zonas sur y oeste
del Gran Buenos Aires el crecimiento es sorprendente porque hay partidos en los cuales
hace solo siete afios la presencia de la cadena francesa era muy baja o nula, pudiéndose
apreciar algunos ejemplos de este crecimiento entre 2007 y 2014: La Matanza (de una a
once tiendas), Lanus (de una a nueve tiendas), Almirante Brown (de una a siete tiendas),
Merlo y Moreno (de a una a cinco tiendas en cada partido), Berazategui y Ezeiza (de cero
auna tiendas en cada partido) y Florencio Varela (de cero a tres tiendas). En la zona norte
del Gran Buenos Aires, la presencia de tiendas de Carrefour ya era mas difundida en el
aflo 2007. En la actualidad también presenta un importante crecimiento, destacindose San
Isidro (de tres a ocho tiendas).

Si bien en este periodo de afios analizado la cadena Carrefour ha inaugurado nuevas tiendas
en formato hipermercado y en mucha menor medida tiendas en formato supermercado
(market), el crecimiento se debe sin dudas a la apertura del nuevo formato de tiendas de
cercania o proximidad (express).

Por otro lado, y como ya se menciond, es en el otro extremo de sus modalidades de for-
matos comerciales —en cuanto al tamafio, superficie de venta y volumen de ventas— que
Carrefour tiene centrada su estrategia en los supermercados mayoristas. Asi, posee en el
Gran Buenos Aires tres tiendas con el formato de max. Con la apertura de este formato,
el grupo pretende competir con los supermercados mayoristas en cadena (como Diarco,
Maxiconsumo, Makro, entre otros) que ya han intervenido y en muchos casos practicamen-
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te destruido el formato tradicional de las distribuidoras mayoristas que afios atras tenian
mucha presencia en nuestras ciudades, especialmente en las de tamafio medio.

Las tres tiendas mayoristas de Carrefour estan localizadas estratégicamente en tres par-
tidos de la primera y segunda coronas del Gran Buenos Aires, con elevada cantidad de
poblacion e importante crecimiento intercensal relativo (2001-2010%). En Moreno hacia
el noroeste (con mas de 450 mil habitantes para el Censo de 2010y 18,9 % de variacion
intercensal relativa); en La Matanza hacia el oeste, localidad de Gonzalez Catan, con
1.775. 816 de habitantes para 2001, con el mayor crecimiento intercensal de la provincia
de Buenos Aires, 41,5 %, y en Almirante Brown, localidad de Claypole, hacia sur del
Gran Buenos Aires, con mas de 550 mil habitantes para 2010 y un crecimiento inter-
censal no tan alto, con 7,2 %, pero con una localizacion estratégica para abastecer al
sur del conurbano por estar lindante con otros partidos de alto crecimiento intercensal,
como Presidente Peron (34,8 %), Esteban Echeverria (23,4) y Florencio Varela (22,1
%) (INDEC, 2010).

Ahora bien, ademas del crecimiento relativo en el total de tiendas, nos interesa
aqui el tipo de formatos sobre los cuales crece la compania. En este sentido, resulta
interesante ilustrar estos cambios tomando algunas situaciones en el Gran Buenos
Aires. En La Matanza hay once locales, de los cuales diez fueron creados en el pe-
riodo 2007-2014 y son un supermercado mayorista y nueve tiendas de proximidad;
la otra boca es un hipermercado, que es el existente en 2007. En Lomas de Zamora
hay ocho locales de Carrefour, de los cuales seis fueron creados entre 2007 y 2014,
siendo cinco tiendas de proximidad y los otros tres hipermercados. En Moreno ya
existia un hipermercado antes del afio 2007 y las cuatro bocas abiertas son una tienda
mayorista y tres tiendas de proximidad. En Lanus hubo ocho aperturas en los ultimos
siete afios, y en su totalidad son tiendas de proximidad.

En la tercera y la cuarta coronas de expansion del area metropolitana de Buenos Aires, es
decir, lo que se conoce como “Resto de la RMBA”, la presencia de tiendas de esta cadena
transnacional es menor; sin embargo, es interesante sefialar algunas situaciones. Hacia
el norte, ha existido un fuerte crecimiento en Pilar (de una a cinco bocas), Escobar (de
una a tres tiendas) y General Rodriguez (de cero a dos tiendas). En la cuarta corona de
la RMBA hay presencia de la cadena francesa en Zarate y Campana, localidades donde
no ha multiplicado sus locales en los tltimos siete afios (ver mapa 1) y en Lujan, ciudad
en la cual no habia presencia de Carrefour en 2007 y en la actualidad hay dos tiendas (un

Cuaderno Urbano. Espacio, Cultura, Sociedad - Vol. 18 - N.° 18 (Junio de 2015)- Pp. 005-020 - ISNN1666-6186



Circuito superior y topologias corporativas: nuevas Logicas de Carrefour
en la Region Metropolitana de Buenos aires, Argentina

express y un hipermercado). Hacia el sur, la tnica localidad con presencia de Carrefour
es La Plata, ciudad capital de la provincia de Buenos Aires, donde el aumento ha sido de
una sola boca correspondiente a una tienda de proximidad, pasando de tres a cuatro bocas
entre 2007 y 2014.
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Afirmamos asi que las ciudades son el locus privilegiado de intersecciéon y cruzamiento de
los actores con diferente poder. CorrEA (1989) expresa que “la red urbana se constituye
en un reflejo de y una condicion para la division territorial del trabajo”. Observamos en
el caso de una corporacidn transnacional, como es el Grupo Carrefour, que su logica de
expansion territorial esta estratégicamente dirigida y es coincidente con la Ciudad Auto-
noma de Buenos Aires y las jurisdicciones de la region metropolitana. Este es el espacio
de mayor dinamismo de esta empresa, no solo por la mayor presencia de tiendas —como
es de esperar por su concentracion poblacional, 1o cual implica un enorme mercado consu-
midor—, sino por el crecimiento de locales en los ultimos afios, que llevan a la imposicion
de nuevas logicas de consumo y empresariales que se convierten también en el modelo
para seguir por las otras cadenas de diferentes dimensiones.

CONCLUSION

Las empresas actiian seglin su poder, por lo cual el territorio aparecera como una especie
de reticulado, con divisiones del trabajo superpuestas. Tendriamos asi empresas lideres,
extranjeras y nacionales, que generan divisiones del trabajo ocupando el territorio a partir
de logicas globales; empresas argentinas menores, que operan siguiendo logicas nacionales
o regionales, y otras empresas mas pequefias, que se limitan a dreas menores, pudiendo
llegar a ser su mercado solo el interior de una ciudad. Este es el poder de las empresas
para usar el territorio e ir seleccionando la base territorial necesaria para su subsistencia
(SaNTOS Y SILVEIRA, 2001).

La busqueda fundamental es la plusvalia (SILvERA, 2008), para lo cual las empresas mas po-
derosas, “ejerciendo su poder, eligen los puntos que consideran mds competitivos, mientras
que el resto del territorio es el espacio dejado a las empresas menos poderosas” (SANTOS Y
SiLVEIRA, 2001). Cada empresa actia en el mercado segun su fuerza, y las firmas mas peque-
fias usan aquellos territorios/mercados abandonados por las mas poderosas. Sin embargo,
cada vez mas las grandes cadenas de supermercados quieren penetrar en estos mercados que
afios atras no eran de su interés, realizando estrategias que les permitan acercarse a ellos.

Se observa en Argentina en los tltimos afios una expansion enorme en la poblacion del
crédito para el consumo, particularmente usando tarjetas de crédito comerciales, de ban-
cos, de financieras y de las grandes cadenas de supermercados. Esto ampli6 el consumo
interno y benefici6 significativamente la dindmica de las empresas supermercadistas.
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En ese contexto, la expansion del sector supermercadista parece estar avanzando en una
politica de doble caracter. Por un lado, centrado en la apertura de tiendas de cercania o de
proximidad en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y su region metropolitana y, por el
otro, estrategias que faciliten un mejor posicionamiento de mercado, impulsando marcas
propias, mejorando las condiciones de compra e inclusive avanzando hacia el espacio del
comercio mayorista, para garantizarse mejores precios relativos y ganancias asociadas.

Al estudiar las topologias empresariales vemos como cada vez mas incluyen ciudades que
comienzan a formar parte de una red que se impone absorbiendo todos los lucros posibles.
Ademas, cada empresa presenta un uso jerarquico del espacio, y algunas disponen de
mayores posibilidades para la utilizacion de los mismos recursos territoriales. Pareciera
que las grandes empresas, en este caso supermercados, poseen un conocimiento preciso y
estratégico del territorio, a veces superior al de los gobiernos; tienen una lectura precisa
del territorio para decidir sus localizaciones.

Queremos volver a llamar la atencion una vez mas en este trabajo sobre como las grandes
empresas del refail, como Carrefour, se interesan cada vez mas por un mercado que hasta
hace poco tiempo era propiedad del circuito inferior, conformado por el comercio tradi-
cional de barrio o autoservicios independientes muchas de las veces de capitales locales
o de un circuito superior marginal. Las grandes empresas interceptan este mercado, obs-
truyen las posibilidades de crecimiento del sector tradicional e inclusive de comerciantes
mayoristas independientes, ¢ impiden su crecimiento y desarrollo. Cabe destacar que las
politicas estatales econdmicas y comerciales benefician ese crecimiento, observandose
cada vez mads el papel del Estado en favor del circuito superior de la economia.
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