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Resumen

El estudio de la geografia comercial de las ciudades es de elevado inferés, especialmente cuando
la urbanizacién y procesos como la gentrificacién han adquirido un carécter planetario. La literatura
sobre la ciudad capitalista se ha centrado, por lo general, en la transformacién urbana, la dindmica
del mercado de la vivienda o el desplazamiento de poblaciones autéctonas en relacion a las
politicas neoliberales a diferentes escalas. Sin embargo, en los ultimos afios y asociado a todo esto
ha ganado peso el andlisis del tejido comercial, en lo que este trabajo profundiza en un contexto
urbano patrimonial. Asi, se abordan los cambios en la geografia comercial del centro histérico de
Sevilla, planteando las hipétesis de la gentrificacion y la patrimonializacién a través de la evolucién
paralela de los establecimientos comerciales tradicionales y las franquicias y grandes firmas en el
dltimo cuarto de siglo. Para ello, el trabajo combina anélisis cualitativos y cuantitativos sobre las

diferentes fuentes bibliogréficas y estadisticas existentes.
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Abstract

As urbanization and gentrification have become planetary processes, research on commercial
geographies has progressively gained importance. In studying the capitalist city, literature has
generally focused on urban transformations, the housing market dynamics or indigenous population
displacement in relation to neoliberal politics and policies at different scales. However, changes on
the commercial fabric have also aftracted scholarly attention in recent years. This paper delves into
the geography of shopping in urban heritage contexts, specifically through a study case in Seville’s
historic district. My hypothesis is two parallel processes have unfolded and fed back: gentrification
and heritagezation, what | explore by analyzing the evolution of traditional retail shops, franchises
and large firms in the last two decades. To do so, the article combines quantitative and qualitative

analyses on diverse bibliographic and statistical sources on the topic.
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1 Introduccién
1.1 Estado de la cuestién e hipétesis

Eran unas covachas abiertas en el muro de la iglesia, a veces defendidas por una
pequefia cristalera, otras de par en par sobre la plaza el postigo, que sélo a la noche
se cerraba. Dentro, tras el mostrador, silencioso y solitario, aparecia un viejo pulcro,
vestido de negro, que lleno de atencién pesaba algo en una mindscula balanza, o una
mujer de blancura lunar, el pelo levantado en alto rodete y sobre él una peina,
abanicéndose lentamente. {Qué vendian aquellos mercaderes? [...] En esas
tiendecillas de la plaza del Pan cada uno de los objetos expuestos eran ain cosa Unica,
y por eso preciosa, frabajada con carifio, a veces en la trastienda misma, conforme a la
tradicién transmitida de generacion en generacién, del maestro al aprendiz, vy
expresaba o pretendia expresar de modo ingenuo algo singular y delicado. Su
atmdsfera sofiolienta aun parecia iluminarse a veces con el fulgor de los metales, y un
aroma de séndalo o admbar flotar en ellas vagamente como un dejo rezagado.

(Cernuda, 1942, p. 97-98).

1

Luis Cernuda dedica estas palabras a Sevilla desde el exilio. Se trata de un exiracto de “las
tiendas”, epigrafe de Ocnos, texto en prosa que el poeta escribié entre Londres y Glasgow a
principios de los afios cuarenta del pasado siglo. Para entonces, su ciudad natal comenzaba a ser
un recuerdo lejano, y seguramente habria tomado conciencia de que asi serfa el resto de su vida
tras el golpe de Estado y la victoria del bando sublevado en la guerra, cerrando la puerta a una
Espafia democrética durante décadas. En Ocnos, Luis Cernuda escribe, sin nombrarla, sobre

Sevilla, y realiza muy pocas referencias a sitios concretos. Las tiendecillas de la plaza del Pan son
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una de esas excepciones, seguramente por su particularidad y el ambiente que alli se respiraba,
que el poeta evoca con multitud de detalles. La plaza del Pan, hoy renombrada como de Jesis de
la Pasién, es uno de los espacios comerciales emblematicos de Sevilla. En la trasera de la iglesia
del Salvador, la plaza del Pan fue durante siglos parte del zoco de la ciudad andalusi, una funcién
que no perdié tras la conquista castellana. De hecho, Luis de Peraza, que la refiere como plaza de
Abajo en el siglo XVI, dice que en ella estén “las panaderas de Sevilla en su poyo [...] Véndense
en esta plaza todo el afio peros, y camuesas, cermefias y peras; todas frutas secas. Asi mismo, a

su tiempo, cerezas comunes y guindas y mui gruesas cerezas roales, higos verdes y brevas”
(Morales Padrén, 1996, p. 105).

Siglos después, el mismo sector sigue siendo un importante espacio comercial de una ciudad cuyo
recinto medieval se ha convertido, casi en su totalidad, en el centro histérico. La expansion y
transformacion urbana de Sevilla a lo largo de los siglos XIX y XX, y en especial durante los dltimos
cincuenta afios, ha supuesto una nueva configuracién de la geografia comercial. Desde mediados
del siglo XX, se desarrollan nuevos distritos minoristas de relevancia urbana en diferentes barrios, y
casi en paralelo aparecen en el centro histdrico grandes superficies comerciales, més propias de la
ciudad difusa que del modelo compacto mediterrdneo, que rompen con la “escala menuda” del
centro urbano (Marin de Teran, 1980). Ese mismo modelo de centro comercial se generaliza, junto
con nuevos desarrollos urbanos residenciales, desde los afios ochenta y con especial intensidad
durante los noventa y primeros afios del siglo XXI, extendiéndose a la periferia suburbana de Sevilla
(Vahi Serrano, 1998). En la actualidad, en el drea metropolitana de la capital de Andalucia, en la
que residen aproximadamente un millén y medio de habitantes, el comercio todavia estd muy
concentrado en su primera corona, aunque formando varios espacios comerciales diferentes,
préximos a las autovias que actlan como ejes vertebradores del dmbito metropolitano (Vahi
Serrano & Hurtado Rodriguez, 2017). De hecho, los proyectos de nuevos centros comerciales en
construccidn se sitian en la orilla de estos ejes, de los que son ejemplo los casos de Palmas Altas o
Sevilla Park; o en la periferia urbana, donde multinacionales se han instalado en el Higuerén Sur y

en el contestado proyecto de la Torre Pelli (Romero Moragas et al., 2015).

La particularidad de la evolucién reciente de la geografia comercial sevillana ha sido el fuerte peso
que jamas ha perdido el centro histdrico. El estudio de estos espacios urbanos es muy relevante
desde al perspectiva patrimonial actual, donde los debates inciden en el didlogo entre territorio y
paisaje (Fernandez Salinas & Silva Pérez, 2015; Troitifio Vinuesa & Troitifio Torralba, 2018). Los
centros histéricos todavia actdan como lugar de encuentro e intercambio, lo que esta en la propia
génesis de las ciudades, y se definen por una diversidad de elementos: la arquitectura tradicional
(monumental y vernacula), la morfologfa, los paisajes o la trama urbana. Esta diversidad es
igualmente visible en términos socio-demogréficos, dando cobijo a lo largo de la historia a todas las

clases sociales, y en aspectos funcionales, conjugando usos residenciales, industriales o terciarios,
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como el comercial. Ahora bien, la heterogeneidad que los caracteriza ha ido también acompariada
de cierta separacion espacial en su interior, por ejemplo la segregacion social o la concentracién
gremial en algunas calles o barrios. Este dltimo proceso lleva con frecuencia en la actualidad a
identificar el centro histdrico exclusivamente con la zona monumental, por la potencia simbdlica de
los principales hitos urbanos, relacionados con los poderes facticos (civiles, religiosos y militares) de
la ciudad en perspectiva histérica. A ello también contribuye, en la fase posfordista actual, la
explotacion turistica de tales monumentos. El resultado es que, en no pocas ciudades, se constrifie
la idea de centro histérico a una decena de calles que condensan con més fuerza la identidad
urbana. Unas calles que, como en el caso de Sevilla, en ocasiones sirven también de centro
urbano, donde se localizan un buen ndmero de actividades comerciales. Por ello, no es de extrafiar
que determinados establecimientos comerciales minoristas de estas zonas, popularmente vistos
como tradicionales o clasicos —por la mercancia que venden, que incluso puede ser de
elaboracién propia; la atencion personalizada, el arraigo social o su antigiedad— puedan ser

considerados como patrimonio.

Este ha sido el caso del centro urbano de Sevilla en tiempos recientes, donde el cierre de
establecimientos comerciales tradicionales ha espoleado el debate. Si bien en algunos casos fal
cierre se debe a la jubilacién o a la falta de relevo generacional, como la tienda de cerdmica
Martian (Navarro Antolin, 2018) o la de bisuteria Sabina (Geniz, 2018a); en los casos de Uclés
(Burgos, 2015), del centenario Bazar Victoria (Correal, 2017) o de la jugueteria Cuevas (Sanchez-
Molini, 2018), las causas fueron bien distintas. Entre ellas se cita con carécter general la crisis
econdmica y la caida de las ventas, y de manera especial el fin de los arrendamientos de renta
antigua el 31 de diciembre de 2014, sin olvidar los efectos negativos derivados de la proliferacion
de nuevos canales comerciales y el aumento de la competencia de las franquicias y grandes firmas.
Ambos modelos de negocio, muy comunes en centros comerciales modernos, han seguido
estrategias similares de relocalizacién en centros urbanos en tiempos recientes (Alonso Logrofio et
al., 2017). Franquicias son las cadenas comerciales que ceden los derechos de explotacién de una
marca y unos productos asociados a particulares que abren los establecimientos. La titular de la
franquicia o ensefia no es propietaria o arrendadora del local, solamente se encarga de proveer al
franquiciado, con el que se reparte los beneficios. No obstante, las franquicias pueden tener
tiendas propias, que normalmente tienen cierto tamafio, se localizan en lugares privilegiados y se
las conoce como flagship stores. Las grandes firmas, que hacen referencia a grandes
corporaciones nacionales e internacionales, también tienen este tipo de locales. Por grandes firmas
se enfienden los grandes almacenes, definidos por su tamafio y la variedad de la oferta; la banca y
las cadenas comerciales que, si bien no siguen el sistema de franquicia, su modelo de negocio y su

comportamiento empresarial tiene similitudes en cuanto a imagen de marca, tamafio del
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establecimiento, produccién deslocalizada, técnicas de venta y ubicacion estratégica en las calles

principales o high streets de los nicleos urbanos.

Desde hace unos afios, el incremento de este tipo de establecimientos que pugnan por la
centralidad y tienen capacidad para competir en costes y en precio con el comercio tradicional
también ha sido objeto de debate en la prensa local sevillana (Barba, 2015; Pereira, 2018), en
ocasiones desde una perspectiva nostélgica e incluso tradicionalista. De la misma manera, la
refirada de veladores —la terraza de mesas vy sillas en el espacio pilblico— de la centenaria
confiteria La Campana (Ruesga, 2017), en la plaza homénima, generd una amplia polémica que
abrié todavia mas el debate acerca del rol de estas actividades comerciales en el centro histérico y
la posibilidad de la intervencion administrativa para evitar su cierre. En esta linea, la Cémara de
Comercio ha iniciado un catdlogo de “establecimientos emblematicos” del centro de la ciudad,
reconociendo la trayectoria de dieciséis comercios tradicionales que, siguiendo un acuerdo firmado
con el Ayuntamiento de Sevilla, podrén recibir bonificaciones fiscales o ayudas para promocion
(Parejo, 2018). La estrategia municipal de apoyo a la continuidad de estos negocios responde a las
discusiones sobre la pérdida de identidad, la estandarizacién comercial o la banalizacién creciente
de los paisajes del centro urbano debido a la afluencia turistica (Fernandez Tabales & Santos
Pavon, 2018). Unas cuestiones que tienen un antecedente en el intento de proteger, por parte de la

Junta de Andalucfa, la farmacia de la plaza del Salvador a principios de los noventa del siglo XX.

La transformacion radical de los paisajes comerciales de zonas urbanas centrales es una tendencia
que no es nueva ni exclusiva de Sevilla, sino que se puede hablar de un fenémeno global en el
confexto de las politicas urbanas neoliberales. Asi, la reciente conceptualizacion de la gentrificacion
planetaria (Lees et al., 2016), incluye aquella de cardcter comercial o boutificacién: la sustitucién de
unas actividades comerciales mas o menos tradicionales o de proximidad por ofros establecimientos
que normalmente tienen un modelo de negocio diferente y que estén destinados a una clientela con
otro poder adquisitvo o estilo de vida (Zukin et al., 2009; Gonzalez, 2018). Estos procesos,
generalmente acotados en un espacio determinado, estén siendo estudiados en un buen ndmero de
casos que varian segln la escala y los factores analizados. A escala de ciudad, Nadal Salazar (s.f.)
hace un andlisis general sobre Madrid y sus distritos a partir de seis tipologias de establecimientos:
cafeterias, restaurantes, tiendas de ropa, de alimentacion, peluguerias y establecimientos
educativos. También a nivel de distrito, el proceso ha sido estudiado en la Ciutat Vella de
Barcelona (Pascual Molinas & Ribera Fumaz, 2009; Cécola Gant, 2015), y, dentro de la misma a
escala de barrio, como es el caso del Raval (Moreno, 2010). En esta escala barrial, también
destaca el anélisis de Romero Renau y Lara Martin (2015) sobre Russa-fa en Valencia y de Dfaz
Parra y Jover (2019) en la Alameda de Sevilla, que siguen, como en el Raval, un patrén de politicas
de revitalizacién desde finales de los ochenta, seguidas por desplazamiento y sustitucién de la

poblacién y mejora del medio ambiente urbano tras un amplio ciclo previo de degradacion y
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abandono. En esta escala, cémo afecta la peatonalizacién al tejido comercial es también relevante
(Simé Lopez et al., 2018). Otra linea de trabajo en la que se estd profundizando apunta a la
gentrificacién comercial de los mercados de abasto tradicionales, con un alto impacto social y que
cabe analizar con facilidad al estar el objeto de estudio muy acotado espacialmente (Gonzélez &
Waley, 2013; Salinas Arreortia, 2016; Gonzélez, 2018). Se trata de un proceso que, como en
ofros casos a distintas escalas, nunca se produce de forma aislada, sino que se encuentra en
relacién con procesos méas amplios de turistizacién o gentrificacion clésica, como se ha puesto de
manifiesto en los mercados de San Miguel de Madrid o la Boqueria de Barcelona (Hernandez
Cordero & Andreeva Eneva, 2016; Garcia Pérez et al., 2016).

La mayoria de estos estudios, si bien incorporan una perspectiva cultural en tanto que la
transformacion o la gentrificacion comercial suele responder a cambios en los patrones de consumo
o en el estilo de vida mas alld de los perfiles estrictamente econdmicos, no incluyen referencias
patrimoniales. ¢Qué ocurre cuando los procesos referidos se producen sobre un espacio
patrimonial, como un cenfro histérico? Esta cuestién no se debe abordar desde una Unica
perspectiva, sino que se enriquece si se integran aspectos de las geografias econdmica y urbana
con otros de las geografias critica y cultural, especialmente la dimensién patrimonial. En este
senfido, Prats (2006) afirma que uno de los elementos que mds contribuyen a la banalizacién del
espacio urbano es el modelo de negocio de las franquicias y grandes firmas empresariales, que
por lo general proliferan a costa del comercio de proximidad. Siguiendo esta hipdtesis, el presente
trabajo hace un planteamiento de partida consecutivo. En primer lugar, ése ha producido un
proceso de gentrificacién comercial en el centro urbano de Sevilla? dexiste una pérdida del
comercio tradicional? Y si fuera asi, ipor qué? ddesde cuando ha ocurrido? dcémo afecta el
desembarco de franquicias y grandes firmas? En segundo lugar, éhay establecimientos comerciales
que puedan ser patrimonializables? Y en caso de ser afirmativa la respuesta: ¢cémo habria que

arficular su proteccion?
1.2 Objetivos, metodologia y fuentes

El objetivo del trabajo es deferminar si existe, o no, un proceso de gentrificacién comercial en el
centro urbano e histérico de Sevilla y, de ser asi, cual es su temporalidad y alcance. Se trata
también de estudiar la relacién entre negocios de diferente naturaleza en el mismo espacio urbano:
los establecimientos comerciales tradicionales, y las franquicias y grandes firmas surgidas desde la
década de los noventa. En relacién con ello, ademas, se abre el debate acerca de la posible
banalizacién del centro histérico de la ciudad y la patrimonializacién de determinadas actividades
comerciales, asi como su articulacion con las categorias de proteccion existente por parte de las

administraciones publicas.
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Para alcanzar los objetivos, se realizan cuatro tipos de andlisis. En primer lugar, se ha hecho un
repaso general sobre la bibliografia acerca de la transformacién urbana y la gentrificacién comercial
en el confexto del capitalismo tardio o posfordista, para generar el debate en torno a estos
procesos y vincularlos a la teoria patrimonial actual. En segundo lugar, se ha realizado un repaso
de la bibliograffa especifica sobre Sevilla que incluye informes técnicos y documentos de
planificacién urbana, comercial y turistica, que se complementa con el estudio de variables
estadisticas. En tercer lugar, se ha trabajado sobre la llegada de franquicias y grandes firmas a la
zona de estudio desde principios del decenio de los noventa, y se ha recopilado informacién sobre
la situacion cada doce afios, completada con un trabajo de campo realizado a finales de 2017.

Finalmente, ese mismo trabajo de campo incluye entrevistas a informantes cualificados entre 2016 y
2018.

El trabajo empirico sobre la geograffa comercial se ha basado en la compilacién de datos sobre los
establecimientos existentes en el espacio urbano de forma triangular delimitado por las plazas
Nueva, del Duque de la Victoria y de la Encarnacién (Figura 1). El dmbito de estudio comprende
64 plazas, calles, callejones, adarves y pasajes, en su mayoria peatonales desde los ochenta, a
excepcién de ofras que se cerraron al trafico rodado més tarde (O’Donnell en 2005, plaza Nueva
en 2007) y algunas que siguen abiertas al mismo (Méndez Ndfiez, Larafia o las plazas del Duque y
de la Magdalena, que funcionan como ferminal de varias lineas de autobuses urbanos). Los datos
de principios de los noventa se han extraido de las Paginas Azules de la extinta Compafiia
Telefénica Nacional de Espafia, que ha paliado la falta de acceso a los datos sobre las licencias de
actividad comercial con carédcter temporal que en reiteradas ocasiones se solicitaron al
Ayuntamiento de Sevilla, sin obtener ninguna respuesta.! Las Paginas Azules consultadas han sido
las de los periodos 1992-1993 y 1993-1994. Estas guias, que se compilaban anualmente por
calles, ofrecen informacién precisa sobre la ubicacién de residentes y empresas que disponian de
una o varias lineas telefénicas. Muchas de estas empresas son establecimientos comerciales, que
figuran normalmente con el nombre del negocio e incluso a veces se anuncian como tales —
ocupando un mayor espacio en la hoja donde figura la calle en la que se localizan—. Asi, se realizé
una compilacién de los comercios en ambos cursos, cruzando los datos para certificar la presencia
de las actividades comerciales en 1993, partiendo de la consideracion de que en los periodos
examinados la mayoria de los negocios disponian de al menos una linea telefénica para
comunicarse con los clientes y con los proveedores. La base de datos resultante se ha cotejado con

las fuentes bibliograficas existentes sobre comercio tradicional (Pérez Guerra, 1991; Rioja Lépez,

1 Las peticiones se cursaron entre 2015 y 2017, por distintos investigadores y para proyectos con similitudes, el
segundo en una cooperacién entre departamentos de las Universidades de Sevilla y Pablo de Olavide. El desinterés
de las administraciones publicas por facilitar este tipo de datos deberia estimular la reflexién sobre el papel que las
instituciones en particular y la sociedad en general le otorga a la investigacién cientifica.
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1992; Salas, 2008), con trabajo de hemeroteca sobre publicidad comercial en los periédicos
locales y con las fuentes orales en las entrevistas que se han realizado.2 Asimismo, los dafos han
sido confrontados con los de SIGCOMSE, una herramienta de localizacién geogréfica, ya en
desuso, sobre las entidades comerciales de Sevilla (Vallejo Villalta & Marquez Pérez, 2006). Al no
tener un campo especifico sobre la antigiiedad de la actividad econémica, no se pudo establecer
un motor de blsqueda para comercios tradicionales. Sin embargo, estos datos si ayudaron al
cotejarlos con aquellos sobre las principales franquicias y firmas comerciales en el centro de la
ciudad de 2005, extraidos de un trabajo que se publicaria unos afios después (Fernandez Cuesta
& Fernandez Salinas, 2070). Finalmente, a finales de 2017 se recopild informacién sobre ambas
categorias comerciales: tradicionales y franquicias y grandes firmas. El trabajo de campo se ha
complementado con la consulta de las fuentes bibliograficas sobre comercio tradicional
anteriormente citadas, y la busqueda on-line de todos los establecimientos en cuestién.3 Esto dltimo
ha permitido no solamente clasificarlos siguiendo la hipdtesis establecida, sino también por su

tipologfa, resultando una base de datos de mas de 700 regjistros.

En paralelo, se llevaron a cabo diez entrevistas semi-estructuradas con comerciantes del centro
histérico, dos de ellas en profundidad y las otras ocho con diferente nivel de extensién, amén de
ofras tantas conversaciones informales con responsables de ofras tiendas. El perfil de los
entrevistados es el de propietario o encargado de un comercio tradicional, con al menos treinta
afios de antigiiedad, incluyendo a dos de los mas antiguos de la ciudad, con més de un siglo de
historia. Los establecimientos en cuestién, de distinta tipologia, se encuentran en las calles Tetuén,
Veldzquez, Sierpes, Cuna, Francos, Chicarreros y las plazas de la Magdalena y El Salvador. Se ha
optado por omitir la informacién de las personas entrevistadas porque algunas mostraron su
rechazo a que se hicieran publicas sus opiniones. Ademas, la confidencialidad sirvié para crear un
ambiente mas distendido a la hora de responder el cuestionario. Por dltimo, cabe sefialar que tanto
la Federacion de Comerciantes del centro de Sevilla Alcentro, como el Ayuntamiento, no

respondieron a las solicitudes que se cursaron para una entrevista.

2 Aunque el objefivo de las enfrevistas es ofro, se aprovechd para preguntar por los comercios desaparecidos en uno
u ofro espacio publico, dependiendo del entrevistado.

3 La mayoria tienen péaginas web, o al menos perfiles en redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram) que ha
permitido conocer el modelo de negocio. En el caso de las ensefias, tfambién ayudaron las webs especializadas
como franquicia.net o infofranquicias.com. Esta informacién se encuentra detallada en la Cédmara de Comercio, que
cobra una farifa por cada establecimiento del que se quiera conocer informacidn.

Boletin de la Asociacién de Gedgrafos Espafoles, 82, 2788, 1-33 8



Figura 1. Ambito de estudio
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2 La articulacién entre capital cultural y gentrificacién en los centros
histéricos

Desde sus origenes, las ciudades han sido espacios de infercambios de mercancias. Las ferias y
mercados, construidos o efimeros, han estado tradicionalmente en las zonas centrales de las
poblaciones. La ciudad siempre ha sido un espacio de consumo, y en la actualidad todavia mas,
especialmente en Occidente tfras la reestructuracion econémica posfordista. Como resultado, en el
confexto posmoderno la cultura se subordina al modo de produccién dominante, configurdndose
como una cultura comercial que absorbe todo tipo de expresiones y que adquiere una dimensién
global (Jameson, 1998). Asi, en los Gltimos afios se ha prestado una mayor atencién al nexo entre
capital y cultura, y a cémo estd mediatizado por el espacio, siendo esencial la publicacién en 1982
del inédito e inacabado Das Passagen-Werk de Walter Benjamin, en el habfa trabajado de 1927
hasta su muerte en 1940. El filésofo alemén dedicé buena parte de esos escritos al andlisis de la
trayectoria de los aspectos culturales de las sociedades modernas, estudiando la capacidad del

sistema econdmico capitalista para producir representaciones culturales, o como el mismo
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escribiria: “no se trata de exponer la génesis econdmica de la cultura, sino la expresion de la
economia en su cultura” (1982, p. 462). Si Marx acufié el concepto de ideologia para colmar una
laguna y definir la verdad de lo falso que destruye la préactica politica (Ranciere, 1996), Benjamin
utilizé la fantasmagoria para explicar la idea (cultural) que la sociedad capitalista generaba de si
misma, donde el valor de uso de cualquier mercancia se confunde con el valor de cambio hasta el
extremo de que el segundo contiene al primero, de la misma forma en la que las relaciones
sociales del trabajo que han intervenido en la produccién de esa mercancia se difuminan. O, como
Benjamin (1982, p. 680) escribe: “la cualidad fetichista que adquiere la mercancia afecta a la
misma sociedad productora de mercancias, no ciertamente como ella es en si, sino tal como
continuamente se imagina a si misma y cree comprenderse cuando abstrae [sic] del hecho de que
precisamente produce mercancias”. Estas reflexiones son causa y consecuencia de la observacién
y el estudio de los pasajes comerciales decimondnicos del Paris de Haussmann, o la apropiacién
urbana del centro de la capital francesa por una clase social y la forma arquitecténica que adquiria

el consumo en el incipiente desarrollo del capitalismo industrial (Harvey, 2003).

El protagonismo de los pasajes que se construyeron por toda Europa a finales del siglo XIX y
durante los primeros afios del XX irfa perdiendo fuerza a favor de ofra tipologia arquitecténica con
dedicacién exclusiva a la actividad comercial y un gran simbolismo: los grandes almacenes. Estos
espacios, que surgen del desarrollo de nuevas técnicas de venta y de los avances en los sistemas y
materiales constructivos, evolucionan hacia los centros comerciales en el contexto de la ciudad
difusa que promueve el urbanismo modermo. La expansidn urbana es, siguiendo a Lefebvre (1970),
una auténtica revolucién en tanto que el espacio ha fomado una nueva dimensién y se comprende
de manera dindmica en la reproduccién de una estructura de dominacién social caracterizada por
la cofidianeidad del consumo. En este confexto se impone un modelo cultural que identifica
urbanizacién con modernidad y ambas con consumismo, donde la fantasmagoria de Benjamin se
ha convertido en hegemdnica. Como apunta Daniels (1992), adquirir un automévil no es solamente
una necesidad generada en el seno de la sociedad consumista, sino que se convierte en un
elemento clave en la conformacién de lugares porque afecta a la forma, en esencia cultural
(significados, précticas, imdgenes) con la que nos relacionamos en y con el espacio. De la misma
manera, los lugares que se construyen y reconstruyen son el resultado de tales cambios culturales
en la configuracién de estas relaciones. Asi, Augé (1992) contrapone el concepto de lugar en tanto
que espacio “de identidad, relacional e histérico”, al de no-lugar, como producto de aquellos
procesos. En una linea similar, Zukin (1995) plantea que la cultura y la identidad sirven de
canalizador para la acumulacién de capital en la ciudad en tanto que se generan plusvalias urbanas
de las que este se apropia en los mercados de suelo e inmobiliario. Esto ha ido de la mano de las
transformaciones en las pautas de consumo y en el perfil del consumidor (Peck, 2005; Lees et al.,

2007), habléndose cada vez més de geografias del consumo. Aqui también son clave los nuevos
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modelos de negocio, la importancia del espectéculo, de la imagen de marca y de las estrategias de

publicidad y marketing de las empresas multinacionales en el confexto de la ciudad capitalista
(Harvey, 2001).

La gentrificacién es el proceso més estudiado en este tipo de ciudad, entendido principalmente en
dos planos. Por un lado, como un proceso por el que las clases altas sustituyen a la poblacion
previamente residente en determinados barrios —que por lo general han sufrido dejadez e incluso
segregacion—, aumentando su categoria social, y por ofro lado como una estrategia de los
principales agentes implicados (bancos, inmobiliarias y administraciones publicas) que se benefician
de la plusvalia (o brecha de renta) generada en el mercado. Esta capitalizacion del incremento de
valor se debe a la reinversiéon en forma de construccién y/o renovacién de edificios e
infraestructuras de diferente tipo en aquellos barrios (Smith, 1996), que con frecuencia estd
asociado a la entrada en escena del capital cultural y practicas de consumo en sus distintas formas.
Si bien existen caracteristicas generales, la genfrificacién se desarrolla de distinta manera
dependiendo del contexto local en el que se desenvuelve. En los estudios urbanos, especialmente
en el mundo anglosajén, se han identificado una serie de olas de gentrificacién, ganando
importancia desde los noventa el rol de las instituciones publicas por la asuncién acritica de la
l6gica neoliberal en la gestion de la ciudad (Smith, 2002). En el caso espafiol, este proceso de
reformas urbanisticas coincide con la reestructuracién econémica y del mercado de trabajo y la
desregularizacién del mercado hipotecario (Diaz Parra, 2014; Romero et al., 2015). Con unas
décadas de retraso con respecto a los pafses anglosajones, se vuelve la mirada hacia los centros
urbanos ofrora abandonados, cuyo carécter histérico y cultural afiade un componente simbdlico a
su revalorizacién, que marca el ritmo vy la profundidad de su rehabilitacién y que es capitalizada por
los agentes econdmicos con la imprescindible colaboracién de la administracién publica.
Fundamentado en ese mismo caracter, sobre todo a través del patrimonio, el turismo ha irrumpido
en los centros histéricos, apropidndose de espacios y contribuyendo a la mercantilizacién de
expresiones culturales dado su fuerte peso en economias urbanas (Benach, 2016; Blanco-Romero
et al., 2017). Asimismo, el turismo, que ha adquirido fodavia mas fuerza fras la crisis, estd
provocando una nueva ronda de expulsién de poblacidn, en la que se combinan procesos de

gentrificacién y turistizacién (Jover & Dfaz Parra, 2019).

La pérdida de poblacidn de los centros histéricos y su sustfitucién por ofra de mayor poder
adquisitivo con pautas de consumo més agresivas y/o selectas, sea residente o turista, unido a la
configuracién de parte de estos centros como espacios de consumo, se refroalimenta con procesos
de gentrificacién comercial. Asf, esta no se interpreta exclusivamente como la terciarizacién de un
espacio urbano deferminado, sino también como una sustitucién de actividades comerciales con
una componente de identidad barrial y de vecindad, que han satisfecho necesidades de la

poblacién durante décadas, por ofras que no tienen esta caracteristica. Siguiendo a Cécola Gant
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(2015), se trata de un desplazamiento indirecto, en tanto que afiade presién al tejido social en el
que se produce, afectando a la cotidianeidad del sector urbano en cuestion. La consecuencia es la
pérdida de la memoria urbana al descomponerse los lugares en la conceptualizacién de Augé
(1992), esto es, como dmbitos de encuentro y de vida en comin. A diferencia de los no-lugares,
como son los centros comerciales modernos, los espacios comerciales urbanos de los centros
histéricos no nacieron con este destino consumista, sino de proveer las necesidades de los vecinos;
y a pesar de la disolucién total o parcial de sus mimbres identitarios como comunidad por los
distintos procesos urbanos que se solapan, su potencia como espacios relacionales y sobre todo
histéricos sigue estando presente. Esta disolucidn es el resultado de la modificacién diaria que
sufren desde la perspectiva del consumo, donde se entrelazan nuevos estilos de vida, modas,
articulos y patrones de compra —especialmente por Internet— con distinta formas de ocio y turismo;
y de la produccién, que se deja notar en la espectacularizacién vy la elitizacién del espacio, con
aumento de rentas inmobiliarias y de la especulacién, lo que condiciona la forma en la que se
reconfigura fisica y culturalmente los lugares en los que se desarrolla la actividad comercial. Esta
arficulacién de la economia capitalista con la cultura establece necesidades comunes —y en la
mayoria de casos artificiales— a lo largo y ancho del planeta, lo que tiende a la estandarizacion del
producto y a la homogeneizacién. Ahora bien, la paradoja se halla en que para que la acumulacién
de capital pueda seguir funcionando, es necesaria cierta diferenciacién cultural, de ahi que la
autenticidad urbana sea cada vez més una parte integrante de la experiencia de consumo (Harvey,
2001), cuestién que puede ser explotada con mas facilidad en los centros histéricos debido a su

trayectoria histérica y a su potencia identitaria.

En este contexto emerge la teorfa patrimonial, especialmente las tesis que fomentan una perspectiva
critica, poniendo el foco sobre cémo a un objeto se le atribuye la categoria de patrimonio.
Siguiendo su origen estatal, los procesos de patrimonializacién son proyectados y dirigidos por las
instituciones, si bien en las Gltimas décadas son cada vez méds permeables a iniciativas ciudadanas.
En los contextos occidentales, el valor cultural del patrimonio estd construido socialmente, por lo
que la administracién publica, aunque es la representante de aquella sociedad vy tiene la potestad
para declararlo oficialmente e implementar politicas para su preservacidn, no tiene el monopolio
para reconocer e inferprefar el patrimonio. Este concepto ha comenzado a ensancharse vy
resignificarse a raiz de una mayor sensibilidad social, reclamando una mayor participacion en el
proceso y apareciendo —con todas sus contradicciones politicas y culturales— diferentes formas de
percibirlo y considerarlo por parte de comunidades locales (Sénchez Carretero, 2012; Jover Béez y
Almisas Cruz, 2015). En este dmbito cabe enmarcar el debate sobre los mercados de abastos
como bienes culturales, incitado por el creciente reconocimiento del patrimonio intangible
(Silverman, 2015). Este tipo de mercado tradicional no tiene, por lo general, argumentos

patrimoniales materiales, o no tiene porqué tenerlos, pues su valor reside en su condicién de nodo
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en forno al que se estructura un barrio o sector urbano, las relaciones sociales que en él se generan
e incluso las formas de consumo local que se preservan, que en ocasiones ponen en contacto
directo a productores y consumidores. Asi, lo que se considera patrimonio es la trayectoria
temporal y el caracter cultural de la actividad comercial en ese mercado en concreto, o incluso en
un establecimiento particular. Aqui el asunto clave es responder a la pregunta: dde dénde proviene
ese reconocimiento como patrimonio? A grandes rasgos, cabe sefialar dos respuestas. La primera
y menos frecuente es que la comunidad local sienta como propia una actividad o un espacio
comercial. Este sentir se puede reflejar mediante articulos de prensa, como se ha sefialado en la
infroduccidn, aunque no tiene por qué expresarse Unicamente por este medio, ni apoyarse en los
mismos argumentos. La segunda respuesta apunta a la aufenticidad urbana, por el que los
establecimientos entendidos como patrimonio, como el propio espacio comercial en un centro
histérico, se convierten en un atractivo més para la experiencia de consumo (Figura 2), lo que ha
llevado por ejemplo a estudiar la incidencia turistica en la normativa sobre paisaje urbano
(Fernandez Tabales y Santos Pavén, 2018). La conversién en capital cultural de la actividad
comercial supone poner el foco en su valor simbdlico, en cierfo sentido reescalando la
mercantilizacién, es decir, convirtiendo en mercancia el aspecto cultural de una actividad que en si
se centra en vender mercancias. Al mismo tiempo, se afiade complejidad al debate en torno a la
teorfa patrimonial en cuanto al dinamismo del objeto que se protege, a las razones que se exhiben

y a las formas de articulacién de dicha proteccién.

Figura 2. Cartel publicitario en el ceniro de Sevilla

Fuente: el autor, febrero de 2016. Retrieved from Geophotopedia:
https: / /www.flickr.com /photos /jaimejover /46565902812 /
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3 El centro de Sevilla como espacio comercial e histérico

3.1 Contexto del comercio en Sevilla y su centro histérico

La evolucién de la actividad comercial en Sevilla en los Udltimos afios tiene varias lecturas,
dependiendo de los datos disponibles. Segin el Impuesto de Actividades Econémicas para la serie
disponible, entre 1992 y 2015, las actividades comerciales —incluyendo la hosteleria (restaurantes y
alojamientos)— han sabido resistir a la crisis, e incluso han crecido. A pesar del estancamiento en
los periodos 1993—1995 y 2007—2012, el ndmero de las actividades comerciales ha pasado de
17 625 en 1992 a 26 267 en 2015 (datos de la Consejeria de Economia, Innovacién y Ciencia de
la Junta de Andalucia). Sin embargo, ambas cifras constituyen el 55 % y el 38 % del total de las
actividades econdmicas respectivamente. A principios de los noventa, el comercio constituia el
sector econémico mdés importante de la ciudad. En 2015 seguia siendo la principal actividad, pero
su importancia se habfa reducido, en gran medida por el peso relativo que han ido ganando otros
servicios terciarios, como los financieros o de energia y agua. Esta situacién se corresponde con la
que se desprende de los datos de los establecimientos por actividad econémica segin el CNAEQ9,
disponibles entre 2007 y 2017. En este periodo, los establecimientos comerciales se han reducido
en un millar (de 15735 en 2007 a 14 675 en 2017), mientras que los establecimientos hosteleros
compensan la pérdida, creciendo en una cifra muy similar, especialmente en los dltimos afios: de
3985 en 2012 a 4951 en 2017 (datos del Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia). En el
cémputo global, el peso relativo de estos establecimientos en el periodo se mantiene en torno al
34 %. Los datos reflejan la progresiva terciarizacion de la economia sevillana desde los noventa, y
dentro de la misma, la pérdida de peso del sector estrictamente comercial en detrimento de la
especializacién en ofros nichos econémicos, como la hosteleria. El peso relativo del comercio
también debe ponerse en relacién con las nuevas formas de negocio electrénico o e-commerce en
el caso de los establecimientos, y de forma general con la dindmica de crecimiento metropolitano
(Vahi Serrano y Hurtado Rodriguez, 2017). De hecho, en el contexto actual la venta en grandes
superficies sigue creciendo, a excepcion de los productos alimenticios, como muestran los datos
del indice de ventas en grandes superficies de Andalucia (Instituto de Estadistica & Cartografia de
Andalucia, 2019).

Respecto del andlisis del centro histérico de Sevilla, siguiendo con lo ya comentado, cabe sefialar
su cardcter comercial, que se remonta siglos atrés especialmente en el ambito de estudio (Figura 1).
Dentro del mismo, y en perspectiva histérica, se distinguen dos zonas. Por un lado, se encuentra la
aglomeracién minorista en el enforno de la iglesia del Salvador, que describiera Luis Cernuda y
que, como sefiala Marin de Teran (1980), pierde importancia desde los sesenta coincidiendo con
el aterrizaje de los grandes almacenes en su entorno. De este primitivo zoco salen cuatro largas

calles en direccion N-S, dos hacia el sur: Francos y Alvarez Quintero, no por casualidad conocida
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antiguamente como de Mercaderes; y otras dos hacia el norte: Cuna y Lineros-Puente y Pellén. Las
cuatro calles ganan intensidad comercial en las proximidades de las plazas del Salvador y del Pan,
que actian como nodos comerciales y estructuradores del espacio publico. Las pequefias vias que
unen estas calles en direccién E-O también preservan una infensa actividad, al igual que la
continuacién de estas hacia el Este (plazas de la Pescaderia y de la Alfalfa) y al Oeste, hacia las
plazas Nueva y San Francisco. Por ofro lado, los ejes Sierpes y Tetudn-Veldzquez representan el
cambio en la légica comercial que se produjo en la ciudad en el siglo XX. La pérdida de pulso
urbano de este espacio desde mediados de siglo, con una progresiva despoblacién que se traduce
en el abandono y destruccion de parte del tejido edilicio, se compensa con la terciarizacion (Marin
de Terdn, 1980). El papel del turismo ya era un elemento clave, concentrado en el entorno de
Santa Cruz desde la apertura de la avenida de la Constitucion en el primer cuarto del siglo XX,
configurada como una gran via donde se asentaron funciones administrativas y comerciales (Diaz
Parra, 2016). Sin embargo, el principal hito que ilustra la terciarizacion se produce en los sesenta,
con la implantacién de grandes almacenes en las plazas del Duque y de la Magdalena. Asi, la
centralidad comercial se extiende hacia el Oeste de la plaza del Salvador, alcanzando a los
mencionados ejes y consoliddndose en calles adyacentes como O’Donnell, San Eloy, Rioja o San
Pablo. El espacio resultante, cuya actividad empresarial fue estudiada por Vega Benayas (1989),
aglutina el mayor nimero de comercios y soporta la mayor intensidad de tal funcién en el centro de
Sevilla en la actualidad4, que se ve reforzada por el fuerte peso que ha adquirido el turismo

urbano, impulsando procesos de turistizacién que se entrelazan con los de gentrificacion (Jover &
Diaz Parra, 2019).

La mayoria de este espacio comercial histérico se encuentra delimitado, dentro del distrito casco
antiguo de Sevilla, en el barrio de la Alfalfa, con ramificaciones hacia los sectores Museo, Arenal y
Encarnacién. La complejidad del andlisis trae causa de la carencia de los datos disponibles a escala
inframunicipal, siquiera recopilados por la administracién local. Significativamente, el censo de 2011
no incorpord informacién acerca de los locales comerciales, cuestién que si hizo su antecesor y
que ofrece una radiograffa de la situacién a principios del siglo XXI. El censo de 2001 contabilizd
8146 locales activos de un total de 9480 registrados, teniendo en consideracién que no se
distinguen entre oficinas, talleres, establecimientos comerciales y hoteleros. La estadistica supone un
85,93 % de actividad empresarial en el centro histérico, muy superior a la de ofras zonas, en un
espacio que apenas concentraba el 7,7 % de la poblacién total (en la actualidad, el centro histérico

ha ganado poblacién y representa el 8,24 %, datos del Padrén Municipal). De todos los locales

4 Cabe resefiar la existencia de otros ejes comerciales histéricos, significativamente el que conforman las calles Regina
y Feria, y que todavia tiene mucho peso en la ciudad, donde cada jueves se celebra el dlimo mercadillo ambulante
del centro de Sevilla. Las dindmicas urbanas cambiantes de esta zona que afectan al tejido comercial, como la del
enforno de la plaza de la Alfalfa, tienen sus particularidades y podrfan tratarse en futuros trabajos.
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activos, més de la mitad se dedican a una actividad comercial: 4452. Por zonas se observa una
fuerte concentracién, ya que la Alfalfa tiene el 26,19 % de los locales comerciales activos, seguida
del Museo con el 25,18 %, y a mayor distancia el Arenal (8,94 %) y la Encarnacién (8,67 %). En el
ofro extremo se sitdan los barrios de San Lorenzo (2,9 %) y San Vicente (1,17 %), con escasa
dindmica comercial. Ademés, el censo contiene datos en un nivel méds de desagregacion: de los
4452 locales comerciales, 2077 ocupan con su actividad un solo inmueble, mientras que 2348
estdn en inmuebles con actividad compartida, normalmente viviendas. Entre los primeros se
distinguen alojamientos turisticos (hoteles) o inmuebles para actividades comerciales de forma
exclusiva, y se concentran en el corazén de la ciudad, sobre todo en los barrios del Museo
(42,37 % del total del centro histérico) y la Alfalfa (31,44 %), siendo préacticamente insignificante en
San Vicente o San Gil. Entre los segundos se encuentran los edificios que compaginan un uso
residencial y ferciario, que estd mas extendido por toda la ciudad histérica, aunque son mads
comunes en la Alfalfa (21,85 %), el Arenal (11,5 %) y la Encarnacién (2,97 %).

Ademds de los datos del censo, a finales de los noventa Vahi Serrano (1998) observa la
convivencia del comercio tradicional con las franquicias y las grandes marcas, en expansién en ese
momento, en el centro y en ofros puntos de Sevilla y su drea metropolitana (Nervién-Los Arcos, Los
Remedios, Aljarafe). En el global de Andalucia las franquicias representaban entonces el 5 % del
total de la actividad comercial (Junta de Andalucia, 1998, como se cité en Vahi Serrano, 1998). Los
dltimos afios han visto aumentar este tipo de negocio de forma exponencial. En toda Espafia, el
ndmero de ensefias se ha doblado entre 2001 y 2016, mientras que la facturacién ha crecido un
42,3 %, a pesar de la crisis (Asociacién Espafiola de Franquiciadores, 2017). Andalucia es de las
regiones con un mayor volumen de negocio, destacando su implantacion en Sevilla. Segin los
Gltimos informes, estas son més comunes en los centros comerciales, sobre todo en los sectores de
la moda y la restauracién, aunque también destacan en zonas del centro (Geniz, 2018b). La
ubicacién céntrica de este tipo de negocios ha repercutido en los Ultimos afios en el precio de los

locales comerciales, teniendo un comportamiento desigual segin las calles, como se observa en la
Tabla 1.

De esta estadistica destaca la polarizacién entre distintas vias. En general, se observa el descenso
del precio medio de alquiler de los locales comerciales en un buen nimero de calles, en algunos
casos muy pronunciados como en Rioja, O’Donnell y Cuna. Las razones generales del descenso
cabe buscarlas en una mayor disponibilidad de locales en estas calles, por la crisis econémica y la
destruccion del tejido comercial que supuso, los nuevos modelos de negocio mencionados v,
también, debido al fin de los arrendamientos de renta antigua fras la prérroga de veinte afios que
habia establecido la Ley de Arrendamientos Urbanos en 1994. Por el contrario, los ejes Sierpes y
Tetudn-Veldzquez, a pesar de haber sufrido un ligero descenso durante los afios de la crisis, han

incrementado los precios de sus locales comerciales recientemente, dejando entrever el peso que
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tienen ambas calles en la distribucion comercial en el centro de Sevilla, especialmente el segundo.
Se trata de unas diferencias muy amplias entre las distintas vias en un espacio muy pequefio, en las

que algunas de ellas son bocacalles de otras.

Tabla 1. Precio medio de alquiler (€ /m2 mes) en locales comerciales segin calles

2009 2012 | 2015 | 2018 Variacién 09—18
Cuna 36,4 s/d 26,8 | 24,5 32,7 %
O’Donnell 37,3 s/d 245 | 25 33 %
Plaza Nueva 87,5 s/d 76,5 | 75 14,3 %
Rioja 107,5 95,5 63 | 64,5 -40 %
Sagasta 58,5 s/d 44 | 46,5 20,5%
Sierpes 70,6 62,5 74 71,5 2,1 %
Tetuén/Veldzquez 125 111,5 134 | 150 20 %

Fuente: Inerzia (2011, 2015y 2018)

3.2 ¢El comercio como patrimonio? Notas sobre la relacién entre la planificacién urbana,

turistica y patrimonial.

En la actualidad no existe ningln comercio tradicional reconocido como bien de interés cultural, si
bien hubo un intento frustrado a finales de 1989, cuando la Delegacién Provincial de Cultura de la
Junta de Andalucia en Sevilla promovié la inscripcién de la Farmacia del Salvador, una de las mds
antiguas de las que se tenia constancia en la ciudad (Rioja Lépez, 1992). A principios de 1990,
conforme a los informes preceptivos, se incoa el expediente para declarar la farmacia como
monumento; sin embargo, nunca se termina de resolver, quizd porque durante la tramitacién del
procedimiento administrativo habia aparecido la Ley del Patrimonio Histérico Andaluz de 1991, que
arficulaba una nueva categoria de catalogacién de menor entidad que el bien de interés cultural, y
dentro de esta, ofras figuras diferentes a la de monumento, como el lugar de interés etnoldgico.
Sea como fuere, en 1993 se tiene constancia de que la farmacia estd siendo desalojada, y aunque
la Direccién General de Bienes Culturales de la Junta de Andalucia se esfuerza por preservar unos
bienes que ya habian sido incoados, no puede evitar el desenlace (Jover Bdez, 2017). la
desaparicién de este comercio tradicional, cuyo valor residia en su apariencia exterior y en los
bienes muebles del inferior, supuso el Unico intento conocido de declarar individualmente una
actividad econdmica. Tras esta experiencia negativa, los érganos competentes de la Consejeria de
Cultura de la Junta de Andalucia no se han vuelto a interesar por esta forma de reconocimiento

institucional de ningdn comercio tradicional.

Una afirmacién similar se puede hacer sobre el Ayuntamiento de Sevilla, teniendo en consideracién

que también tiene una potestad de proteccién conforme al planeamiento. El catdlogo urbanistico del
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Plan General de Ordenacién Urbana de 2006 no incluye ninguna referencia especifica a la
proteccién del comercio local; en cambio, s se hace un reconocimiento indirecto cuando se tratan
los usos terciarios en el centro histérico: “la oportunidad del planeamiento debe encaminarse al
fomento del comercio especializado y singular. En concreto, declarar como localizacién prioritaria la
correspondiente a los ejes y sectores tradicionales” (Ayuntamiento de Sevilla, 2006; Memoria de
Ordenacién, Xll, p. 54). Es decir, no se concreta una proteccién de establecimientos comerciales,
sino de las funciones que se concentran en determinados espacios publicos. De esta manera, el
Plan General cataloga ejes y nodos urbanos con marcado caracter comercial, como las secuencias
Alameda-Sierpes/Tetuan (n° 1) o Alvarez Quintero-Plaza Europa (n° 2); o los enclaves de La
Campana (n° 16) o la plaza del Pan (n° 24). El carécter de tales espacios esta configurado por la
continuidad temporal de la actividad comercial, tanto que se conforma como “un hecho patrimonial
de cardcter testimonial respecto a la estructura profunda de la ciudad histérica en determinadas
etapas” (Ayuntamiento de Sevilla, 2006). En esta linea, y antes de la aprobacién del plan general,
el Ayuntamiento habia conseguido mas de dos millones de euros de fondos FEDER que, junto a
otro millén aportado por el consistorio, se invirtieron en la Operacién Restauro del “Proyecto de
renovacién del Paisaje Urbano en el Conjunto Histérico de Sevilla”. Entre 2000 y 2006, el
Ayuntamiento suscribié convenios con mas de 120 comercios tradicionales de las calles Francos,
Alvarez Quintero, Cuna o Puente y Pellén para sufragar hasta el 80 % de las obras de

rehabilitacion y adecuacién de locales y sefiales publicitarias (Salas, 2008).

Esta politica municipal se extendié a comercios tradicionales de barrios como Feria o Triana. Aquf
se observa como el concepto de ciudad histérica es el que proporciona el marco para identificar
como patrimonio algunos establecimientos comerciales. El centro histérico de Sevilla estd declarado
como bien de interés cultural con la categorfa de conjunto histérico, lo que, en virtud de la
legislacion existente, supone el engranaje entre la planificacién urbanistica y la politica cultural. La
primera se realiza a través del Plan General, mientras que la segunda la ejecuta el Plan Especial de
Proteccion del Conjunto Histérico, una herramienta de planificacién urbanistica adaptada a las
necesidades de conservacién del pafrimonio. La particularidad de esta planificacidn estd en su
naturaleza y el procedimiento de redaccién de los planes. En primer lugar, el Plan Especial de
Profeccién no estd subordinado al Plan General, sino que funcionan en paralelo y, en el dmbito
concreto de los conjuntos histéricos andaluces, ha de existir cierto nivel de artficulacién (Barrero
Rodriguez, 2006). En segundo lugar, si bien estos planes también los redacta el consistorio, la
competencia en materia de cultura es de la administracién autonémica, por lo que requieren la
aprobacién del departamento correspondiente de la Junta de Andalucia. Hasta que eso no sucede
de forma definitiva, la Comisién Provincial de Patrimonio Histdrico ejerce la facultad de aprobar o
denegar las intervenciones en los sectores sin plan especial, como las relativas al espacio publico o

a la rehabilitacién o sustitucion de un inmueble, especialmente si estd catalogado. En el caso de
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Sevilla, el conjunto histérico actual es una ampliacién de 1990, para la que el consistorio aprueba
en 1994 un documento de avance, esto es, unas directrices generales sobre la zona, y debido a su
amplio tamafio se divide en 27 sectores —y algunos sucesivamente en dos, tres o cuatro
subsectores—. A finales de los noventa se inicia la politica de planificacién de la ciudad histdrica,
dandose preferencia a la aprobacidn de planes especiales en dmbitos extramuros y en el norte del
distrito casco antiguo, fuera de la zona comercial que se estudia. De hecho, como explica Jover
Baez (2017), dicha zona es la que concentra un mayor nimero de licencias de obras de reforma
entre 1987 y 2007, debido a la intensidad y dinamismo de la actividad econémica que soporta.
Los planes especiales que regulan el devenir patrimonial en el dmbito comercial del centro histérico
de Sevilla comienzan a desarrollarse en la primera década del siglo XXI (Ayuntamiento de Sevilla
2007), y comienzan a aprobarse en la siguiente, con una particularidad: la proteccién de
establecimientos comerciales tradicionales de forma individualizada (Ayuntamiento de Sevilla, 2011).
Aunque la justificacién se encuentra en su interés etnoldgico, al ubicarse todos en edificios
catalogados, tal criterio se asocia a la materialidad del inmueble, por lo que no existen fichas o

documentos exclusivos que traten los valores culturales de los comercios.

En cualquier caso, la proteccion patrimonial del comercio tradicional en el ambito de estudio no
solamente es compleja en lo que respecta a su aplicacién préctica, ni es la dnica regulacién vigente
en un area que en los (ltimos afios estd soportando un incremento de la funcién turistica. Este
hecho precisamente justifica la declaracién de zona de gran afluencia turfstica a finales de 2014,
recienfemente renovada, flexibilizando los horarios de apertura en varios fines de semana, durante
la Semana Santa y el resto de la primavera. La zona casa aproximadamente con el reconocimiento
como centro comercial abierto, que se consiguié en 2013 con base en la normativa andaluza,
dirigida a apoyar y consolidar el comercio minorista de una zona urbana determinada mediante
acciones de promocién e incentivos econdmicos de origen autonémico. Para ello, la solicitud partié
de la Federacion de Comerciantes del centro de Sevilla “Alcentro”, que estd compuesta por mas
de 250 empresas y que genera sus propias gufas comerciales, campafias de publicidad e imagen,
amén de ofrecer servicios de consultoria y asesoramiento a sus asociados.® No obstante, ninguna
de esas acciones desde el nacimiento de la asociacién en 2007 se han centrado en el
reconocimiento patrimonial, a diferencia de la propuesta iniciada en 2018 por la Cémara de

Comercio, como se menciond mas arriba.

5 Para més informacién, visitar su pagina web: https: //www.sevillashopping.org
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4 La transformacién comercial del centro urbano de Sevilla (1993-2017)

4.1 La evolucién de las franquicias y grandes firmas

En el casi cuarto de siglo que abarca el periodo de estudio, los datos reflejan un importante
aumento de las ensefias y grandes firmas. En 1993, se contfabilizan 16 establecimientos
franquiciados y 52 pertenecientes a grandes firmas, observandose diferencias espaciales entre
ambas categorfas. Las franquicias, fundamentalmente de ropa y calzado, se distribuyen entre la
plaza Nueva vy la calle Sierpes, con algunas ramificaciones en la calle Tetuan, la Campana vy el
enforno de la iglesia del Salvador. En cambio, las grandes firmas se reparten con mayor
homogeneidad. Esto se debe, por una parte, a la alta presencia y dispersion de entidades
bancarias, si bien el mayor nimero se concentra en la plaza de San Francisco, donde esté situada
la sede del Banco de Espafia. Por ofra parte, la razén se encuentra en la dispersion de los grandes
almacenes nacionales y locales: El Corte Inglés en la plaza del Duque, Galerias Preciados en la
Magdalena, Almacenes Vilima en Puente y Pellén o Almacenes Peyré en Francos. Asi, en lineas
generales, cabe decir que en esta zona de la ciudad existia una presencia comercial importante de

firmas nacionales e internacionales, si bien no era el modelo de negocio mayoritario todavia.

Doce afios después, a principios del siglo XXI, la situacién ha cambiado. Las franquicias se han
multiplicado por cinco, hasta 81, mientras que las grandes firmas se mantienen en cifras similares,
un total de 49. De estas dltimas, un cuarto corresponde a entidades bancarias, cuyo nimero se ha
reducido tras la reestructuracion del sistema bancario espafiol desde finales de los noventa. Algo
similar ocurrié en el campo de los grandes almacenes a los que se hacia referencia, con el cierre
de aquellas firmas locales y la adquisicién por parte de El Corte Inglés de establecimientos en las
plazas de la Magdalena y del Duque, aumentando su presencia en el dmbito estudiado. También
aparecen en tendencia ascendente los grupos Inditex y Cortefiel, con miltiples tiendas de distintas
marcas que copan las calles principales. Asi, en aquel momento, las grandes firmas se concentran
entre las plazas Nueva y del Duque, salvo la tienda Lefties del grupo Inditex en la calle Puente y
Pellén. Este establecimiento, que vende prendas de menor calidad o de otras temporadas por un
precio reducido, da cuenta de la divisién espacial en el centro urbano de Sevilla. Las calles del
sector oriental del ambito de estudio, representadas por los ejes Tetdan-Veldzquez y Sierpes,
consolidan su posicién como calles comerciales sefieras, donde las grandes firmas generan
sinergias con las franquicias. El aumento de estas, sobre todo en tales vias y sus adyacentes como
O’Donnell o Rioja, ilustra este proceso. Por su parte, los ejes Cuna y Puente y Pellén-Lineros en la
zona occidental del espacio estudiado contindan albergando establecimientos tradicionales o nuevas
firmas locales e incluso regionales y nacionales, con precios mds asequibles, normalmente para ofro
perfil de consumidor. Sin embargo, hay excepciones, como la proliferacién de franquicias de trajes

de novia y articulos para bodas en la calle Cuna y la plaza del Pan, instalados para aprovechar las
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sinergias con los establecimientos locales de la misma tipologia que ya existian ahi. Un proceso
similar ocurre con las franquicias de moda como Calvin Klein o Armani, que se abren en una calle
con poca penetracién de marcas internacionales como es Francos, donde estaba Peyré, que ya
habfa cerrado en 2005. Estas franquicias de moda, que venden productos de ropa, complementos
y calzado, predominan en el tejido comercial, aunque también existen joyerias, &pticas o

restaurantes, destacando las cadenas multinacionales de comida rapida.

Més de una década después, con una profunda crisis econémica por medio, la expansién de estos
modelos de negocio en el centro de Sevilla ha alcanzado una nueva dimension. En 2017 se
contabilizan 135 ensefias, un 67 % més de las que habia en 2005, a los que cabe sumar 93
locales de grandes firmas, un 89 % de crecimiento con respecto a 2005. Dentro de esta categoria,
los establecimientos bancarios y tiendas de moda de las principales corporaciones espafiolas
representan mas de la mitad del total, mientras que el resto lo componen firmas multinacionales con
tiendas propias, entre las que destacan las de felefonfa y las de belleza o estética. Como se
observa en la figura 3, la concentracién de estos establecimientos se ha profundizado en el eje
Tetudn-Veldzquez y Sierpes, aumentando también su presencia en las calles O’Donnell y Rioja o en
las plazas Nueva, Campana y de San Francisco, en este (ltimo caso siguiendo la tendencia de afios
anteriores, con un ndmero significativo de oficinas bancarias. Las franquicias también han
aumentado en estas calles, y han penetrado con fuerza en ofras tradicionalmente ocupadas por
firmas locales, como en San Eloy, Cuna y, en menor medida, Martin Villa-Larafia o Puente y Pellén.
En este proceso destaca la inauguracion del Metropol Parasol en la plaza de la Encarnacién en
2011, en cuyo espacio comercial en parte de la planta baja —la que no corresponde al mercado
de abastos— se localizan franquicias hosteleras. Con respecto a la tipologia de ensefias, es
interesante que continda el predominio de los locales especializados en productos de moda en todo
el dmbito de estudio. Sin embargo, ofros dos datos destacan: el crecimiento del nimero de
franquicias espafiolas, algunas incluso andaluzas, especialmente en la restauracion —donde
sobresale el grupo Restalia— v la diversificacion de tipologfas. Bajo el modelo de franquicias existen
en la actualidad establecimientos de belleza, de electrénica y telefonfa, de productos de
alimentacién gourmet, de souvenirs o casas de apuestas, y han irrumpido con fuerza las cadenas

de supermercados, con mayoria de productos precocinados.

En definitiva, cabe afirmar que los ejes comerciales centrales se han convertido en espacios
mayoritariamente ocupados por comercios no fradicionales, lo que ha tenido reflejo en el ascenso
de los precios del metro cuadrado antes comentado. Asi, entre franquicias y grandes firmas suman
el 47,2 % de los locales comerciales contabilizados en la calle Sierpes, y hasta un 52,6 % y 59 %
en la plaza Nueva y el eje Tetudn-Veldzquez respectivamente. Al mismo tiempo, el espacio que
ocupan estas fipologias comerciales se ha ampliado hacia otras zonas normalmente destinadas a

comercio tradicional y/o de proximidad, como la arteria entre la Catedral y la plaza de la
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Encarnacién a través de las calles Francos, Lineros y Puente y Pellén. No obstante, esta expansion

es fodavia tentativa, puesto que la tipologia comercial dominante sigue siendo ofra.

Figura 3. Evolucién de las franquicias y grandes firmas en el centro de Sevilla (1993, 2005 y 2017)
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4.2 El comercio tradicional que resiste. Anélisis de establecimientos y miradas

En paralelo al incremento de franquicias y grandes firmas, el comercio tradicional se ha ido
reduciendo, como ya se ha referido. Las referencias de las que se disponen han permitido mapear
el estado actual (Figura 4), contabilizando hasta 136 comercios, en su mayoria familiares y con un
solo establecimiento, si bien existen excepciones de empresas arraigadas que cuentan con diversos
puntos de venta. Sin perjuicio de lo expuesto, cabe hacer una diferenciacion entre el comercio
tradicional de tres dreas con dindmicas distintas. En primer lugar, en las calles principales persisten
una serie de establecimientos muy especializados y que disponen del local en propiedad, como
sombrererias Maquedano en Sierpes o confeccién Noguel en Tetudn. Muy especializadas son
también las tiendas de Foronda y Diaz entre Sierpes y Tetudn, que venden mantones, mantillas y
abanicos. A este tipo de comercio tradicional especializado y con mas de un punto de venta
también responde bolsos Casal o las tiendas de bisuteria de Elena Bernal. A todo ello cabe sumar
un buen nimero de locales hosteleros fradicionales, tanto cafeterias (La Campana, Ochoa,
Catunambu, efcétera) como restaurantes (Laredo, Mesén Castellano, La Viuda, efcétera), que se
localizan principalmente entre las calles General Polavieja y Albareda. Por su parte, en las plazas

del Duque y de la Magdalena, asi como en la calle Larafia, no se ha contabilizado ningdn comercio
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de estas caracteristicas, y muy pocos en calles aledafias como Martin Villa, O’Donnell o San Eloy,
donde la dindmica actual estd haciendo desaparecer las fipologias tradicionales. Como botén de
muestra, la conversién de una empresa familiar como el Grupo San Eloy en franquiciadora, o la
joyeria Sotero, perjudicada por el fin de la renta antigua, que ha conseguido permanecer, de

momento, litigando en los tribunales (Parejo, 2016).

Figura 4. Localizacién de comercios tradicionales en el centro de Sevilla
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En segundo lugar, es preciso referimos a las zonas hacia donde se esta extendiendo la tipologfa de
franquicias y grandes firmas, que ha sido objeto de fuertes transformaciones: las calles Cuna vy
Puente y Pellén, asi como el entorno de la plaza de la Encarnacién, que tras la remodelacion de
principios de siglo, perdié su condicién de terminal de lineas de autobuses urbanos. A pesar de

una potencial menor afluencia de publico, en estas vias han resistido un buen nimero de locales
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relacionados con la confeccion de ropa (Galerias Madrid, Oro Blanco) y los complementos
(guarnicioneria Lopez, merceria Pefia). Una mencion especial merece la tienda de ultramarinos
Casa Lucas en Puente y Pellén, que es la dltima que queda en todo el dmbito de estudio. En el
enforno inmediato de la plaza de la Encarnacion, la fuerte transformacion tras la inauguracion del
macro proyecto ha hecho que solo queden los cafés Alcdzares, La Centuria y Spala, y dos
establecimientos especializados —tapiceria y cuchilleria respectivamente— en la desembocadura de
la calle Regina. En los dltimos afios, en esta plaza se han perdido tiendas de muebles en mimbre y
de decoracién y soluciones para el hogar, y se han reformado por completo establecimientos
hosteleros, como el bar La Unién. En tercer y dltimo lugar, se encuentran aquellas vias donde el
comercio tradicional es todavia significativo y se combina con firmas nacionales e infernacionales,
como en Sagasta, Cerrajeria o San Pablo. En esta linea, destacan aquellos espacios donde todavia
se produce cierta concentracion gremial, como el caso de las zapaterias en la calle Cérdoba; las
tiendas de antigiiedades en la calle Acetres, los bares tipicos en la plaza del Salvador —en los
soportales—; o las mercerfas, corseferfas y tiendas de objetos religiosos en Francos y Alvarez
Quintero. En estas dos Ultimas vias, junto a Lineros y la plaza del Pan, pervive con especial fuerza
un significativo nimero de establecimientos tradicionales, entre ellos almacenes de tejidos y
confeccién (Velasco, Canales, Algarin Hermanos), joyerfas (Serrano Navarro, Bernal, Chauvin) y
talleres de relojerfa que ni siquiera rotulan un nombre comercial. Del mismo modo, cabe destacar la
tienda de fotograffa Santana o la de incienso Fiances, en una de esas covachas que describia Luis

Cernuda en la plaza del Pan.

En cuanto a las miradas, todos los comerciantes entrevistados son, como minimo, de segunda
generacion, y en algunos casos los establecimientos —en los que se ha conservado la distribucién
anfigua y en ocasiones también el mobiliario— estdn abierfos mucho antes de que su familia se
hiciera cargo del negocio. Las entrevistas discurren por cuatro lineas teméticas y relacionadas entre
si: relativas al cardcter del establecimiento y el entorno; a la clientela y potenciales cambios
percibidos; a las transformaciones del tejido comercial local y a la existencia de valores culturales en

sus establecimientos y posibles formas de conservarlos.

En primer lugar, sobre el carécter de los establecimientos, una pequefia parte de los entrevistados
considera que tfienen el cardcter propio una tienda de proximidad, identificando el centro como
barrio, aunque la mayoria reconoce que fraspasa sus fronteras en cuanto a la afluencia de clientes
—que vienen desde ofras partes de la ciudad e incluso de municipios metropolitanos—. Sin
embargo, ante la pregunta de qué consideran el centro, con frecuencia delimitan las principales
vias comerciales objefo de estudio, asi como los barrios del Arenal, Alfalfa o Santa Cruz, pocas
veces haciendo referencia al global del distrito casco antiguo. En segundo lugar, en referencia a la
clientela y los cambios percibidos, las respuestas varian dependiendo del tipo de establecimiento.

Para las tiendas de confeccidn, de loterfa, venta de entradas o menaje del hogar, el publico sigue
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siendo el mismo por el nivel de especializacién o las caracteristicas del producto que ofrecen, “de
alta calidad a un buen precio” segin varios entrevistados. Un caso particular estd representado por
una tienda de complementos, de més de un siglo de antigiiedad, que trabaja por encargo y recibe
pedidos de ofras partes de Espafia, de Europa e incluso de Estados Unidos. En otros casos, si se
ha notado un cambio sustancial en el tipo de cliente en los dltimos afios. Sin haber perdido la
fidelidad del pdblico local, reconocen que también venden a turistas con mayor asiduidad. No
obstante, en estos casos aseguran que no solamente han cambiado los clientes, sino también los

productos y los gustos.

Lo expuesto estd en relacion con las transformaciones en el tejido comercial. Existe unanimidad
entre los entrevistados en la revolucién que ha sufrido su actividad con la irrupcion de Internet y en
concreto de las plataformas de venta on-ine, tanto por la reduccién —en distinto nivel de
intensidad— de las ventas, como por los cambios en los modelos de consumo. En este sentido,
pocos establecimientos han optado por tener una pégina web, y han seguido funcionando con
base en las redes locales creadas. Los cambios en los modelos de consumo también se trasladan a
la geograffa comercial del centro, donde varios entrevistados relacionan dichos cambios con la
proliferacién de grandes firmas y franquicias en los afios recientes, el consecuente incremento de
los precios de los locales comerciales y la pérdida de comercios tradicionales. De hecho, un par de
comerciantes destacan que si el local donde se sitla el negocio no se dispone en propiedad, es
muy dificil mantenerse, y recuerdan cémo el fin de la prérroga de la Ley de Arrendamientos
Urbanos causé la desaparicién de muchos de ellos. Sin embargo, apuntan a mas razones para este
particular, como las diferentes crisis econdmicas —la dltima es un asunto reiterado en todas las
entrevistas—, asi como aspectos familiares, por ejemplo, la jubilacién de una persona y la falta de
motivacion en el negocio por sus herederos. Al respecto, algunos comerciantes manifiestan su
confianza para seguir existiendo en su posicién de comercio de proximidad, con un trato
diferencial, cercano, y productos de alta especializacién; mientras que ofros se resisten e identifican
los cambios con el devenir del mercado, llegando incluso a afirmar en un par de casos que el

comercio tradicional terminard desapareciendo.

Por dltimo, en relacién a estas transformaciones, se pregunté por la existencia o no de valores
culturales en sus comercios, asi como la necesidad de protegerlos y las formas de realizarlo en
caso afirmativo. En lineas generales, todos los comerciantes creen que sus establecimientos tienen
aquellos valores, apuntando a la fipologia fradicional, a cuestiones sentimentales y a las formas de
relacion con el cliente o la identidad que otorgan al entorno en el que se encuentran —esto dltimo
particularmente sefialado por los entrevistados en las calles Sierpes y Veldzquez, precisamente allf
donde la transformacién ha sido mas intensa, como se ha visto—. Ahora bien, también reconocen
que en muchos casos es la dindmica del mercado, por lo que si el cliente no aprecia el trato

recibido, el tipo, precio y calidad del producto o directamente prefiere comprar en grandes

Boletin de la Asociacién de Gedgrafos Espafoles, 82, 2788, 1-33 25



superficies o por Internet, poco pueden hacer por preservar tales valores. En cualquier caso, la
gran mayoria de entrevistados piensa que algin tipo de reconocimiento podria implementarse,
como minimo a través de una placa que refiera los afios que llevan abiertos. Pocos conocen la
catalogacién urbanistica, y son recelosos ante cualquier iniciativa municipal. Si estan de acuerdo
por lo general en que una forma para fomentar que sus establecimientos no desaparezcan podria
ser a través de ayudas, como las indirectas en forma de bonificacion de impuestos. Aunque

ninguno piensa que tales ayudas lleguen a producirse alguna vez.

5 Conclusiones y discusidén

Los datos de los que disponemos apuntan a que, por las diferentes razones ya enumeradas, el
comercio tradicional estad en regresion en el centro histdrico de Sevilla, mientras que las franquicias
y grandes firmas se expanden con distinto grado de intensidad segun el espacio. La sustitucion o
gentrificacién de comercio local por otro modelo de negocio de escala nacional o internacional ha
sido progresiva en las principales vias del dmbito estudiado (plaza Nueva, Campana, calles
Sierpes, Tetudn y Veldzquez) desde, al menos, el primer decenio del siglo XXI. El comercio
tradicional que ha resistido tiene unas condiciones muy particulares en términos de propiedad del
local, especializacion del producto y una clientela fidelizada. No obstante, el nimero de
establecimientos de este fipo sigue reduciéndose en detrimento de grandes firmas vy franquicias,
que colonizan cada vez més calles en el dmbito de estudio, contribuyendo a banalizar el tejido
comercial. Eso si, todavia persiste una jerarquia entre distintas vias y la situacidon cambia
radicalmente en cuestion de metros. En las calles adyacentes a los ejes principales, se produce
cierta superposicién entre tipologias comerciales, aunque con tendencia dispar. En calles al oeste
(Méndez Nufiez, Rioja, O’Donnell, San Eloy), la fransformacién ha sido mds fuerte desde principios
de siglo, si bien la crisis parece haber reducido esta dindmica. Hacia el este, en Cuna, Puente y
Pellén, Francos o Alvarez Quintero, persiste cierta concentracién gremial y el comercio tradicional
resiste e incluso se retroalimenta con algunas franquicias y grandes firmas que aparecen en el
paisaje urbano. En el conjunto del dmbito, la especializacion turistica de la ciudad se deja notar,
con mas marcas multinacionales y también establecimientos cada vez més orientados a visitantes,
como las cadenas de supermercados o las tiendas de souvenirs. Esta légica, junto a la condicién
peatonal de casi la fotalidad de las calles estudiadas, también coadyuva a la consolidacién y
promocién de los centros comerciales abiertos, donde el comercio tradicional teje alianzas con
franquicias y grandes firmas. Si bien las sinergias pueden ser positivas para la permanencia de esta
tipologia, también existen amenazas, puesto que estos establecimientos no estan en pie de igualdad
en cuanto a imagen de marca, gasto en publicidad o diversidad del producto, y en un contexto de

fuerte competencia puede conllevar su desaparicién.
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Esta sustitucion comercial es precisamente lo que ha espoleado el debate patrimonial. Al respecto
cabe hacer dos reflexiones, sobre la situacién actual y las perspectivas futuras. En primer lugar, el
comercio tradicional no se ha protegido activamente. La Unica férmula prevista ha sido a través del
planeamiento, donde los infereses etnolégicos que podrian tener potencialmente estos
establecimientos se han subordinado a un catdlogo de edificios, por lo que no debe sorprender
que los planes especiales no dispongan de ninguna férmula concreta para asegurar la conservacion
y promocién de aquellos intereses. En segundo lugar, e incluso antes de esto, conviene debatir
sobre la pertinencia del comercio tradicional como patrimonio. No deja de ser contradictorio que el
valor cultural —esencialmente un valor de uso o disfrute— que estos establecimientos pueden
albergar emerja de una préctica de consumo, es decir, de oforgar representatividad social a una
actividad que se fundamenta en el intercambio de mercancias. Esto es especialmente relevante
sabiendo que la mercantilizacién de la vida cotidiana a través del consumo es uno de los pilares de
procesos urbanos como la gentrificacién o la creciente turistizacién, que tanta incidencia han tenido
y fienen en aspectos inmateriales de los centros histéricos. Pero quizé precisamente por eso la
proteccién del comercio fradicional es relevante. El argumento a favor del reconocimiento de estos
como patrimonio se centra en la identidad que por su historia condensan los establecimientos,
vinculado al mobiliario tradicional o a la imagen exterior, que ademés se asocia a una actividad
mercantil que nacié en un confexto no consumista, sino de provisién de bienes para la vida diaria.
Aquf enraiza fodo lo que representan como experiencia comercial: necesidades mds especificas de
la poblacion, productos locales, trato personal y cercano, y en definitiva el comercio como lugar de
socializacién. En este sentido, el comercio tradicional serfa patrimonio, y su proteccién podria
articularse desde la administracion municipal, a través del planeamiento pero de forma
individualizada y precisa, o desde la autonémica, donde cabria explorar la posibilidad de redactar
planes directores sobre el comercio tradicional de un espacio en concreto (barrio o ciudad),
siempre en coordinacion con ofros departamentos que pudieran garantizar su pervivencia, por
ejemplo a través de bonificaciones fiscales. El debate estd abierto y estas reflexiones pretenden

ayudar en una tarea que, en (ltima instancia, debe fundamentarse en el consenso social.
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