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esumen
Proponemos estudiar en este traajo el circuito superior, en particular de las empresas 
comerciales en cadenas, ue por su elevado grado de tecnología, organiacin y concen-
tracin del capital usan de manera diferenciada y jerruica el territorio. Se usca una 
posile comprensin de las relaciones, transformaciones e interacciones eistentes entre las 
topologías y la organiacin de las grandes cadenas comerciales y el uso del territorio. Se 
presentan así algunos camios, entre los aos 200 y 20, respecto de la lgica territorial 
y las políticas empresariales de la cadena de supermercados Carrefour, especialmente su 
manifestacin en la egin etropolitana de Buenos Aires.

Palaras clave
Circuito superior, topologías corporativas, comercio, Carrefour.

Astract
e propose in this paper to study the superior circuit, particularly commercial enterprises 
in chains, hich y its high level of technology, organiation and concentration of capital, 
use of differentiated and hierarchically territory. anted a possile understanding of rela-
tionships, transformations and interactions eteen topologies and organiation of large 
retail chains and land use. Some changes eteen 200 and 20, regarding the territorial 
logic and usiness policies of the supermaret chain Carrefour, especially as manifested 
in the metropolitan area of Buenos Aires is ell presented.

eyords
Superior circuit, corporate topologies, trade, Carrefour.



7Cuaderno Urbano. Espacio, Cultura, Sociedad - Vol. 18 - N.º 18 (Junio de 2015)- Pp. 005-020 - ISNN1666-6186

Circuito superior y topologías corporativas: nuevas Lógicas de Carrefour
en la Región Metropolitana de Buenos aires, Argentina

INTODUCCIN

Proponemos estudiar en este traajo el circuito superior, en particular de las empresas 
comerciales en cadenas, ue por su elevado grado de tecnología, organiacin y concen-
tracin del capital usan de manera diferenciada y jerruica el territorio. Se usca una 
posile comprensin de las relaciones, transformaciones e interacciones eistentes entre 
las topologías y la organiacin de las grandes cadenas comerciales y el uso del territorio.

as cadenas de supermercados en Argentina poseen un mercado cada ve ms concentrado 
y oligopoliado, resultado del proceso de fusiones y aduisiciones en ese sector. En la 
ltima dcada, las lgicas territoriales y empresariales estn dirigidas al aumento de su 
participacin en el mercado a travs de una cada ve mayor difusin de sus tiendas por el 
territorio argentino, centrada en la apertura de tiendas de cercanía o proimidad, con un 
alto porcentaje de productos de marcas propias.

En el período actual la difusin del consumo es permitida en gran parte por la posiilidad 
del crdito, siendo esta una variale central ue eplica la enorme difusin territorial de 
estas ¿rmas, en particular, la posibilidad de compra con tarjetas de crédito, promociones 
con bancos, tarjetas de supermercados, entre otras formas de ¿nanciación.

Nuestra investigacin consiste en analiar las divisiones territoriales del traajo particu-
lares de las grandes corporaciones ue constituyen el circuito superior puro, como son las 
grandes cadenas de supermercados gloales presentes en la provincia de Buenos Aires y la 
Ciudad Autnoma de Buenos Aires (CABA). En este traajo se presentan algunos camios 
entre los aos 200 y 20 respecto de la lgica territorial y las políticas empresariales 
de la cadena de supermercados Carrefour, en particular, su manifestacin en la egin 
etropolitana de Buenos Aires.

En primer lugar, se presenta revemente la teoría de los circuitos de la economía urana, 
con especial referencia al circuito superior, y se seala una de las principales característi-
cas de ese circuito, referida a la concentracin y oligopoliacin para el caso del retail en 
Argentina. En segundo lugar, se plantean algunas de las principales lgicas empresariales 
y territoriales de la cadena Carrefour en Argentina, especialmente la referida a la apertura 
de tiendas de cercanía o proimidad denominadas en Argentina Carrefour Epress. En 
tercer lugar, presentamos los camios en la comercialiacin y uso del territorio de la 
egin etropolitana de Buenos Aires, por parte de la corporacin Carrefour, entre los 
aos 200 y 20.
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En este trabajo se utiliza información cualitativa secundaria provista por sitios Web o¿-
ciales guernamentales, de las empresas, prensa escrita nacional, oletines, pulicaciones 
peridicas y revistas de organismos e instituciones plicas y privadas, como CAS (C-
mara Argentina de Supermercados) y FASA (Federacin Argentina de Supermercados), 
Cmara Argentina de Comercio, evista ercado evista Actualidad, evista Alimentos 
Argentinos, entre otras.

A los ¿nes analíticos nos parece interesante trabajar aquí con la lógica comercial y espa-
cial de la cadena de supermercados ms grande de Argentina, es decir, la cadena francesa 
Carrefour Argentina, contando con datos de localiacin por tipos de formatos comerciales 
para los aos 200 y 20 en la egin etropolitana de Buenos Aires (BA), provis-
tos en amos aos por la informacin de su sitio e (.carrefour.com.ar). Esto nos 
permitir acercarnos a algunas interpretaciones sore la epansin reciente de este circuito 
superior oligoplico en la BA.

CICUITO SUPEIO  CONCENTACIN EN A COECIAIACIN 
INOISTA

Eisten en las ciudades diferencias profundas en la accesiilidad al consumo y al empleo, 
las cuales son causa y efecto de la presencia de dos circuitos ue tienen el mismo origen 
el circuito superior y el circuito inferior de la economía (SantoS, ). “Dos circuitos 
que afectan la fabricación, la distribución y el consumo de bienes y servicios. Uno de estos 
dos circuitos es el resultado directo de la modernización y se re¿ere a actividades creadas 
para servir al progreso tecnológico y a la población que de él se bene¿cia. El otro es 
también un resultado de la modernización, pero un resultado indirecto, ya que concierne 
a aquellos individuos que solo se bene¿cian parcialmente del reciente progreso técnico y 
de sus ventajas” (SantoS,  83).

Cada circuito se de¿ne por el conjunto de actividades realizadas y por el sector de po-
lacin ue se asocia a estas, ya sea por la actividad o por el consumo. as empresas 
ue conforman el circuito superior son en general grandes corporaciones o verdaderos 
holdings, ue actan de manera integrada al estar constituidos por empresas industriales, 
comerciales, de servicios, ¿nancieras, entre otras. Poseen además un poder económico y 
político, una epansin y presencia territorial etremadamente amplia, porue son resul-
tado de un intenso proceso de fusiones y aduisiciones ue, en general, eceden al país y 
evidencian lgicas gloales.
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De este modo, el circuito superior estaría constituido por los ancos, comercios e industrias 
de eportacin, industria urana moderna, servicios modernos, mayoristas y transportistas 
mientras ue el circuito inferior est compuesto, esencialmente, por producciones inten-
sivas en mano de ora (no en capital), por servicios no modernos, comercio no moderno 
y de peueas dimensiones. as actividades del circuito superior poseen dos organiacio-
nes la primera correspondiente al circuito superior propiamente dicho y la segunda es el 
circuito superior marginal, constituido por formas de produccin menos modernas desde 
el punto de vista tecnolgico y organiacional, con características propias de cada uno de 
los circuitos (SantoS, ).

Segn SantoS ( ), “el circuito superior, por su estructura económica y ¿nanciera, 
es el dominio de la producción ‘autónoma’, la que, por su fuerza de mercado, crea el 
consumo. El circuito inferior es el dominio de la producción exigida por un consumo que 
no puede ser respondido en el circuito superior, ese consumo pudiendo tener origen en 
hábitos tradicionales o ser una imitación, a partir del propio circuito superior. Ya que, el 
circuito superior marginal trabaja siguiendo parámetros 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 relacin directa entre el desarrollo y crecimiento del circuito superior 
y la conformacin de estructuras monopolistas u oligopolios. En el comercio minorista 
comandado por el sector supermercadista, esta forma de mercado es la ms frecuente
“… mientras que en el pasado prevalecía la competencia, hoy tienden a prevalecer for-
mas de mercado distintas, esencialmente formas oligopolistas” (SyloS labini,  2). 
En Argentina, como en otros países, desde los aos 0 se viene implantando una fuerte 
concentracin tcnica, empresarial y de capitales en la comercialiacin, ue denot un 
fuerte crecimiento y concentracin durante la crisis de inicios del siglo I, y ue presenta 
una fuerte epansin en la ltima dcada (Di nucci y lan, 200). Este proceso nos lleva 
a encontrarnos con verdaderas situaciones de oligopolio y la consecuente consolidacin 
de un nuevo orden espacial. El aumento del poder de estas corporaciones en los territorios 
y en las ciudades lleva a ue las distancias entre el circuito superior y el circuito inferior 
se profundicen.

as grandes cadenas de supermercados se difundieron, fundamentalmente durante la 
dcada de los 0, en varios países de Amrica atina, y en particular en el territorio ar-
gentino. Así, en Amrica atina (y tamin en Asia) crecieron rpidamente las cadenas de 
supermercados de Europa y de EE. UU., como Carrefour de Francia.
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El enorme crecimiento del supermercadismo en Argentina signi¿có la transnacionalización 
y concentración empresarial y económica, resultado tanto de la creación de nuevas ¿rmas 
y establecimientos como de la adquisición y fusiones entre ¿rmas y empresas.

Tomamos tres variales para poder evidenciar la concentracin y oligopoliacin del retail
en Argentina cantidad de ocas de ependio, mano de ora y facturacin. Eisten impor-
tantes diferencias respecto del tamao segn la cantidad de ocas de ependio. Hay así 
cadenas mini, ue son auellas ue poseen dos ocas y representan al 2,  de las ocas 
a escala nacional cadenas chicas, ue tienen entre tres y nueve ocas de ependio y se 
corresponden con el ,3  del total nacional las cadenas medianas, ue tienen entre die 
y diecinueve ocas y representan el ,8  del total de las ocas cadenas intermedias, ue 
poseen de veinte a sesenta ocas y representan el   del total y las cadenas grandes, ue 
son auellas ue poseen ms de ochenta ocas y representan el ,  de las ocas totales 
de Argentina. A este ltimo grupo de cadenas grandes pertenecen Carrefour, Cencosud, 
Coto, a Annima, almart, Casino, tomo y la Cooperativa Orera tda. de Consumo y 
ivienda (ablin, 202). De estas seis principales cadenas de supermercados de Argentina 
solo dos son de capitales nacionales Coto y a Annima, lo cual evidencia transnacio-
naliacin del sector. El resto son francesas (Carrefour y Casino), chilena (Cencosud) y 
estadounidense (almart).

Podemos agregar ue 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 super¿cies 
comerciales del país. “Seis son las ¿rmas que componen este núcleo: Carrefour, Cencosud, 
Coto, La Anónima, Walmart y Casino. Aunque solo reúnen el 15 % de las bocas totales 
del país, 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, 202 ).

Con respecto a la concentracin de mano de ora, segn datos pulicados por la Secretaría 
de Agricultura, Ganadería 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 Anónima, Casino, Átomo, 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 país” (ablin, 202 ).
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En cuanto a los ingresos de las empresas, esa misma fuente o¿cial indica que de acuer-
do con la facturación de ¿nales de 2010 y principios de 2011, “el sector está liderado 
por la multinacional francesa Carrefour (Carrefour y Día) con una participación del 
29 % del mercado y una facturación estimada en $16.000 millones anuales. Detrás se 
encuentran el grupo de origen chileno Cencosud (Jumbo, Disco y Súper Vea), con un 21 
% del mercado y una facturación de $ 9.700 millones, y la cadena argentina Coto, que 
tiene una participación del 20 % y una facturación de $ 5.400 millones anuales. Con 
una participación del 7 % cada una le siguen la cadena francesa Casino (Libertad) y 
también la cadena argentina La Anónima. La estadounidense Wal-Mart registra el 5 % 
del mercado” (ablin, 202 ).

Cabe señalar por último que el sistema ¿nanciero acompaña el lucro del circuito supe-
rior, y en el caso de las grandes cadenas comerciales lo hace utiliando diferentes tipos 
de instrumentos ¿nancieros, como pago por medio de tarjetas magnetizadas, ya sea de 
dito o de crdito, y de tarjetas propias de los supermercados, creadas con el ojetivo de 
aumentar la lealtad del cliente. Eiste una relacin cada ve ms estrecha entre las grandes 
cadenas comerciales y los ancos, con importantes descuentos, compras en cuotas y otros 
bene¿cios ¿nancieros. Las grandes cadenas comerciales en Argentina poseen un enorme 
poder econmico y territorial ue les permite poner en prctica variadas estrategias de 
posicionamiento con fuertes ventajas relativas.

A GICA EPESAIA  TEITOIA DE CAEFOU EN AGENTINA

as empresas supermercadistas pretenden un crecimiento en el volumen de negocios tradu-
cido en el incremento de su cuota de mercado, en la ampliacin en la escala de operaciones 
y en la conuista de un mercado ms amplio. Segn barata Salgueiro ( ), esto se 
logra “por el aumento de la super¿cie de ventas, la cual puede ser obtenida a través de 
la multiplicación en número de puntos de venta, o por el crecimiento de la dimensión de 
las tiendas; además, los dos procesos no se oponen porque en general las grandes tien-
das también se integran en cadenas”. unto a esta lgica se dee agregar ue las grandes 
cadenas de retail se adecan cada ve ms a las características actuales de la sociedad de 
consumo. “La condición posmoderna complejiza la lógica de actuación, fragmentando 
las tradicionales líneas en una diversidad de nichos, orientados para diferentes valores 
y estilos de vida, que en último grado tienden a la individualización” (barata Salguerio
y cachinho, 200 20). Así, el precio y la calidad de los productos pierden gran parte de 
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su valor como determinantes de la segmentacin de la oferta y la jeraruiacin de las 
tiendas. Los autores antes mencionados a¿rman que “para responder a las exigencias 
de los individuos-consumidores, que en diálogo con los objetos y las tiendas buscan 
construir su identidad, los minoristas más dinámicos segmentan la oferta en múltiples 
nichos de mercado, usando todo un manantial de valores culturales” (barata Salguerio
y cachinho, 200 20).

En este sentido, una de las principales lgicas de las cadenas transnacionales de supermer-
cados en la actualidad es la de participar en el mercado del retail en todos los formatos 
comerciales posiles, es decir, no solo en los ms usuales, como los supermercados y los 
hipermercados, sino en otros en los cuales su participacin era mucho menor o ineistente. 
Carrefour desde el ao 20 organia su comercialiacin en Argentina como una compa-
ía multiformato, con cuatro tipo de tiendas de alimentacin los hipermercados (híper), 
los supermercados (market), el maidescuento (mai) y las tiendas de proimidad o de 
conveniencia (express) (extraído de su página o¿cial www.carrefour.com.ar 10/10/2014). 
Si ien las tiendas de supermercados e hipermercados continan siendo sustanciales en la 
comercialiacin por retail en general y de Carrefour en particular (de hecho se han inaugu-
rado nuevas tiendas en esos formatos), se oserva ue en los ltimos aos la estrategia de 
epansin est centrada en las tiendas de proimidad o cercanía, denominadas Carrefour 
Epress (ya sea inaugurando nuevas tiendas o transformando tiendas de otros formatos 
en tiendas de proimidad) y las tiendas mayoristas denominadas Carrefour a.

En esta lgica multiformato y de segmentacin del mercado urano se oserva desde 
hace algunos aos ue los grupos de distriucin comienan a crear y poseer tamin 
las denominadas tiendas de descuento o Hard Discount (HD), las cuales son formatos 
comerciales uicados en el interior de las ciudades ue poseen una gama de ítems no muy 
etensa, alrededor de mil, ofrecen pocos servicios, traajan con marcas propias en nume-
rosos productos y utilian una política de precios muy agresiva. En este tipo de tiendas 
se cominan la proimidad con los ajos precios. Carrefour posee así en Argentina (y en 
algunos otros países) la cadena de supermercados de descuentos denominada DA, con 
cuatrocientas ocas franuiciadas para 202, y es la cadena con mayor cantidad de locales 
en Argentina (ablin, 202).

Moreno JiMénez y eScolano utrilla (2 3-) sealaan ya en los aos 0 ue 
“después de la implantación de grandes super¿cies periféricas, atractivas para produc-
tos cotidianos, se ha producido un redescubrimiento de la proximidad, ponderándose 

1 Esta estrategia hacia 
la cercanía no es propia 
o  d i s t in t i va  de l  grupo 
Carrefour. También otras 
grandes cadenas siguen 
este camino, como Walmart 
con los “Chango Más” o 
Cencosud con la compra de 
los Supermercados Vea; sin 
embargo, es en Carrefour 
donde la penetración en este 
mercado es aceleradísima.
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sus ventajas: mayor comodidad por la cercanía, no hay gastos de desplazamientos, es 
un comercio más 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”. as tiendas de proimidad o cer-
canía estn destinadas a introducirse en las compras del día a día, permiten una mejor 
administracin del tiempo, poseen un promedio de 20 m2, rindan rapide y agilidad en 
las compras, estn muy cerca del hogar o en el camino hacia el traajo, no poseen ms 
de die empleados, ofrecen 3000 productos (no hay por caso frutas y verduras), 0  de 
ellos de marcas propias, y emiten unos seiscientos tiues diarios. Algunos locales cuentan 
con un peueo depsito, aunue no se maneja stock, por lo ue la capacidad de venta 
est en las gndolas (ablin, 202).

a estrategia de epansin en tiendas de cercanía es comn en las grandes cadenas 
de supermercados a escala mundial. Fuera de Argentina, Carrefour posee franuicias 
para este tipo de estalecimientos sin emargo, en el país estas tiendas se encuentran 
integradas a la empresa. Adems de las características ms estructurales ue eplican la 
importancia de este formato comercial, relacionadas también con un uso más e¿ciente 
del tiempo en especial por parte de las mujeres ue traajan, hay uno ms coyuntural ue 
se relaciona con la caída del poder aduisitivo ue sufren las familias argentinas ante la 
inÀación (infobae, 8/5/2012). Esta estrategia por parte de las personas de comprar poco 
y no tentarse ante los cientos de miles de productos ue se eponen en las gndolas de 
los sper o hipermercados es normal, y ha sido utiliada tamin en otros momentos de 
similares crisis econmicas.

CABIOS EN A COECIAIACIN  USO DE TEITOIO ETOPOI-
TANO E CASO DE CAEFOU

Si ien la cadena de retail Carrefour posee una fuerte presencia en todo el país y denota un 
dinmico crecimiento general, en este apartado precisaremos sore los principales cam-
ios en la Ciudad autnoma de Buenos Aires y su regin metropolitana. En este sentido, 
siguiendo a cicolella y baer (2008) y tella (200), la egin etropolitana de Buenos 
Aires est conformada por la Ciudad Autnoma de Buenos Aires, el Gran Buenos Aires, 
conformado por las jurisdicciones correspondientes a la primera y segunda corona de 
epansin urana, y el resto de la egin etropolitana, constituida por la tercera corona 
y una cuarta corona.2

2 La primera corona está 
conformada por Avellaneda, 
Gral. San Martín, La Matanza 
(Norte), Lanús, Lomas de 
Zamora, Morón, Ituzaingó, 
H u r l i n g h a m ,  Tr e s  d e 
Febrero, San Fernando, San 
Isidro y Vicente López. La 
segunda corona está formada 
p o r  A l m i r a n t e  B ro w n , 
Berazategui, E. Echeverría, 
Ezeiza, Presidente Perón, 
Florencio Varela, Malvinas 
Argentinas, José C. Paz, 
San Miguel, Merlo, Moreno, 
La Matanza (centro y Sur), 
Quilmes y Tigre. La tercera 
corona está integrada por 
Cañuelas, Escobar, Gral. 
Rodríguez, La Plata, Marcos 
Paz, Pilar y San Vicente. 
Finalmente la cuarta corona 
se compone de Exaltación de 
la Cruz, Zárate, Campana, 
Luján y Brandsen (Tella, G. 
2007).
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Con la lgica de orientar sus formatos en tiendas de peueas dimensiones inmersas en 
el tejido urano, Carrefour compr en el ao 202 las tiendas de cercanía de la cadena 
Ei, las cuales sumaan un total de 2 locales localiados en la Ciudad Autnoma de 
Buenos Aires y en algunas localidades de esa egin etropolitana. Así, para ese ao 
Carrefour poseía en todo el país 32 tiendas con denominacin Carrefour, 20 locales 
de Súper Eki y 400 tiendas de descuento Dia% (iProfesional.com. 14/6/2012). De esta 
manera, es la corporacin de supermercados con ms presencia en Argentina y adems 
con mayor facturacin y empleados. Desde el ao 203 Carrefour ocupa el primer lugar 
en las ventas del sector retail de Argentina, y ha desplaado al Grupo Paullmann (en el 
sector supermercados es Cencosud).

Con respecto a los locales comerciales de denominacin Carrefour, para el ao 202, las 
tiendas de proimidad representaan el 3  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 Autónoma de Buenos Aires. Podemos a¿rmar 
ue este crecimiento en su formato de proimidad o cercanía es una demostracin ms 
del avance del circuito superior sore el circuito superior marginal, en especial sore el 
circuito inferior en ciudades argentinas y, particularmente, en la metrpolis de Buenos Ai-
res, donde esta empresa y otras continan aprovechando el gran mercado ue les posiilita 
la economía de aglomeracin.

Dos tercios del mercado de alimentos de Argentina se corresponden con el ue tradicional-
mente estuvo asegurado a los peueos almacenes y despensas de arrios y tamin a los 
autoservicios uniocas, ue no pertenecen a las cadenas grandes. Este mercado, ue estaa 
altamente atomiado, comiena a ser interferido por los supermercados chinos. Si ien las 
tiendas de cercanía de las cadenas de supermercados uieren disputar de lleno con esos 
supermercados de origen asitico, producirn un impacto primordialmente en el espacio 
de comercialiacin tradicional, lo cual podría traer aparejadas enormes implicancias de 
tipo econmico, social y espacial en el interior de las ciudades.

Cae destacar, adems, ue estas tiendas de proimidad compiten con el comercio tradi-
cional con una gran cantidad de bene¿cios a su favor, como son por ejemplo la posibilidad 
de comprar con tarjetas de crdito comerciales y de ancos, tarjetas propias de las cadenas 
y usando todos los descuentos y promociones ue ofrecen semanalmente las grandes ca-
denas. Sumado a esto poseen toda la gama de productos incorporados a la lista convenida 
con el Goierno Nacional en su Programa Precios cuidados3, lo cual es un aliciente ms 
para la compra en esos locales.

3 El Programa “Precios 
C u i d a d o s ”  e s  u n 
compromiso asumido por 
el gobierno nacional, las 
empresas comercializadoras, 
los distribuidores y sus 
principales proveedores 
para una administración 
de precios flexibles durante 
todo el año 2014. Busca 
br indar  prev is ib i l idad , 
estabilidad y transparencia 
en el proceso de formación 
de precios. Los productos 
comercializados desde el 
programa Precios Cuidados 
tienen precios determinados 
a partir del análisis de las 
cadenas de valor. Son precios 
que  permi ten  asegurar 
condiciones de competitividad 
en la economía, 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 góndola, evaluar 
las diferencias y elegir. 
(http://precioscuidados.com/
informacion.html).
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En la actualidad, en la egin etropolitana de Buenos Aires hay  tiendas de Carre-
four (datos etraídos de su sitio e. .carrefour.com.ar). De ese total, casi el 0  se 
concentra en la Ciudad Autnoma de Buenos Aires (2 tiendas) y el resto, 0 , en las 
localidades de la regin metropolitana. Ahora ien, estos datos tienen un mayor impacto 
si los comparamos con lo ocurrido en el ao 200, cuando ese total de tiendas era de , 
lo cual implica un crecimiento del 0  en siete aos. Este crecimiento se eplica en 
gran medida por el aumento de ocas en la CABA, ue pas de 2 en 200 a 2 en la 
actualidad, correspondiendo a un crecimiento del 8 , aunue tamin el crecimiento 
en los partidos de la regin ha sido altísimo, ya ue pasaron de 3 a 33 locales, lo cual 
implica un crecimiento del  .

En todos los partidos del Gran Buenos Aires, es decir, las jurisdicciones de la primera y 
segunda corona (a ecepcin de os C. Pa, en donde no hay presencia de supermercados 
de esta cadena en ningn formato), aumentaron la cantidad de ocas de ependio entre 
los aos 200-20. Como puede oservarse en el mapa N. , en las onas sur y oeste 
del Gran Buenos Aires el crecimiento es sorprendente porue hay partidos en los cuales 
hace solo siete aos la presencia de la cadena francesa era muy aja o nula, pudindose 
apreciar algunos ejemplos de este crecimiento entre 200 y 20 a atana (de una a 
once tiendas), ans (de una a nueve tiendas), Almirante Bron (de una a siete tiendas), 
erlo y oreno (de a una a cinco tiendas en cada partido), Beraategui y Eeia (de cero 
a una tiendas en cada partido) y Florencio arela (de cero a tres tiendas). En la ona norte 
del Gran Buenos Aires, la presencia de tiendas de Carrefour ya era ms difundida en el 
ao 200. En la actualidad tamin presenta un importante crecimiento, destacndose San 
Isidro (de tres a ocho tiendas).

Si ien en este período de aos analiado la cadena Carrefour ha inaugurado nuevas tiendas 
en formato hipermercado y en mucha menor medida tiendas en formato supermercado 
(market), el crecimiento se dee sin dudas a la apertura del nuevo formato de tiendas de 
cercanía o proimidad (express).

Por otro lado, y como ya se mencion, es en el otro etremo de sus modalidades de for-
matos comerciales —en cuanto al tamaño, super¿cie de venta y volumen de ventas— que 
Carrefour tiene centrada su estrategia en los supermercados mayoristas. Así, 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, 
aiconsumo, aro, entre otros) ue ya han intervenido y en muchos casos prcticamen-
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te destruido el formato tradicional de las distriuidoras mayoristas ue aos atrs tenían 
mucha presencia en nuestras ciudades, especialmente en las de tamao medio.

as tres tiendas mayoristas de Carrefour estn localiadas estratgicamente en tres par-
tidos de la primera y segunda coronas del Gran Buenos Aires, con elevada cantidad de 
polacin e importante crecimiento intercensal relativo (200-200). En oreno hacia 
el noroeste (con ms de 0 mil haitantes para el Censo de 200 y 8,  de variacin 
intercensal relativa) en a atana hacia el oeste, localidad de Gonle Catn, con 
.. 8 de haitantes para 200, con el mayor crecimiento intercensal de la provincia 
de Buenos Aires, , , y en Almirante Bron, localidad de Claypole, hacia sur del 
Gran Buenos Aires, con ms de 0 mil haitantes para 200 y un crecimiento inter-
censal no tan alto, con ,2 , pero con una localiacin estratgica para aastecer al 
sur del conurano por estar lindante con otros partidos de alto crecimiento intercensal, 
como Presidente Pern (3,8 ), Estean Echeverría (23,) y Florencio arela (22, 
) (INDEC, 200).

Ahora ien, adems del crecimiento relativo en el total de tiendas, nos interesa 
auí el tipo de formatos sore los cuales crece la compaía. En este sentido, resulta 
interesante ilustrar estos camios tomando algunas situaciones en el Gran Buenos 
Aires. En a atana hay once locales, de los cuales die fueron creados en el pe-
ríodo 200-20 y son un supermercado mayorista y nueve tiendas de proimidad 
la otra oca es un hipermercado, ue es el eistente en 200. En omas de amora 
hay ocho locales de Carrefour, de los cuales seis fueron creados entre 200 y 20, 
siendo cinco tiendas de proimidad y los otros tres hipermercados. En oreno ya 
eistía un hipermercado antes del ao 200 y las cuatro ocas aiertas son una tienda 
mayorista y tres tiendas de proimidad. En ans huo ocho aperturas en los ltimos 
siete aos, y en su totalidad son tiendas de proimidad.

En la tercera y la cuarta coronas de epansin del rea metropolitana de Buenos Aires, es 
decir, lo ue se conoce como esto de la BA, la presencia de tiendas de esta cadena 
transnacional es menor sin emargo, es interesante sealar algunas situaciones. Hacia 
el norte, ha eistido un fuerte crecimiento en Pilar (de una a cinco ocas), Escoar (de 
una a tres tiendas) y General odrígue (de cero a dos tiendas). En la cuarta corona de 
la BA hay presencia de la cadena francesa en rate y Campana, localidades donde 
no ha multiplicado sus locales en los ltimos siete aos (ver mapa ) y en ujn, ciudad 
en la cual no haía presencia de Carrefour en 200 y en la actualidad hay dos tiendas (un 

4  Cabe  seña lar,  a  lo s 
fines comparativos, que la 
variación intercensal relativa 
del total del país es de 10,6 %, 
y en la provincia de Buenos 
Aires, de 13 % (INDEC. 
Censo Nacional de Población, 
Hogares y Viviendas 2010. 
Total país y provincias. 
Resultados Definitivos).
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express y un hipermercado). Hacia el sur, la nica localidad con presencia de Carrefour 
es a Plata, ciudad capital de la provincia de Buenos Aires, donde el aumento ha sido de 
una sola oca correspondiente a una tienda de proimidad, pasando de tres a cuatro ocas 
entre 200 y 20.

Mapa N.° 1. Variación 2007-
2014. Supermercados Carre-
four. Región Metropolitana de 
Buenos Aires
Fuente: elaboración personal 
sobre la base de datos ofreci-
dos en www.carrefour.com.ar
(años 2007 y 2014)
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A¿rmamos así que las ciudades son el locus privilegiado de interseccin y cruamiento de 
los actores con diferente poder. corrêa (8) epresa ue “la red urbana se constituye 
en un reÀejo de y una condición para la división territorial del trabajo”. Oservamos en 
el caso de una corporacin transnacional, como es el Grupo Carrefour, ue su lgica de 
epansin territorial est estratgicamente dirigida y es coincidente con la Ciudad Aut-
noma de Buenos Aires y las jurisdicciones de la regin 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 concentracin polacional, lo cual implica un enorme mercado consu-
midor, sino por el crecimiento de locales en los ltimos aos, ue llevan a la imposicin 
de nuevas lgicas de consumo y empresariales ue se convierten tamin en el modelo 
para seguir por las otras cadenas de diferentes dimensiones.

CONCUSIN

as empresas actan segn su poder, por lo cual el territorio aparecer como una especie 
de reticulado, con divisiones del traajo superpuestas. Tendríamos así empresas líderes, 
etranjeras y nacionales, ue generan divisiones del traajo ocupando el territorio a partir 
de lgicas gloales empresas argentinas menores, ue operan siguiendo lgicas nacionales 
o regionales, y otras empresas ms peueas, ue se limitan a reas 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 ase territorial necesaria para su susistencia 
(SantoS y Silveira, 200).

a sueda fundamental es la plusvalía (Silveira, 2008), para lo cual las empresas ms po-
derosas, “ejerciendo su poder, eligen los puntos que consideran más competitivos, mientras 
que el resto del territorio es el espacio dejado a las empresas menos poderosas” (SantoS y
Silveira, 2001). Cada empresa actúa en el mercado según su fuerza, y las ¿rmas más peque-
ñas usan aquellos territorios/mercados abandonados por las más poderosas. Sin embargo, 
cada ve ms las grandes cadenas de supermercados uieren penetrar en estos mercados ue 
aos atrs no eran de su inters, realiando estrategias ue les permitan acercarse a ellos.

Se oserva en Argentina en los ltimos aos una epansin enorme en la polacin del 
crdito para el consumo, particularmente usando tarjetas de crdito comerciales, de an-
cos, de ¿nancieras y de las grandes cadenas de supermercados. Esto amplió el consumo 
interno y bene¿ció signi¿cativamente la dinámica de las empresas supermercadistas. 
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En ese conteto, la epansin del sector supermercadista parece estar avanando en una 
política de dole carcter. Por un lado, centrado en la apertura de tiendas de cercanía o de 
proimidad en la Ciudad Autnoma de Buenos Aires y su regin metropolitana y, por el 
otro, estrategias ue faciliten un mejor posicionamiento de mercado, impulsando marcas 
propias, mejorando las condiciones de compra e inclusive avanando hacia el espacio del 
comercio mayorista, para garantiarse mejores precios relativos y ganancias asociadas.

Al estudiar las topologías empresariales vemos cmo cada ve ms incluyen ciudades ue 
comienan a formar parte de una red ue se impone asoriendo todos los lucros posiles. 
Adems, cada empresa presenta un uso jerruico del espacio, y algunas disponen de 
mayores posiilidades para la utiliacin de los mismos recursos territoriales. Pareciera 
ue las grandes empresas, en este caso supermercados, poseen un conocimiento preciso y 
estratgico del territorio, a veces superior al de los goiernos tienen una lectura precisa 
del territorio para decidir sus localiaciones.

ueremos volver a llamar la atencin una ve ms en este traajo sore cmo las grandes 
empresas del retail, como Carrefour, se interesan cada ve ms por un mercado ue hasta 
hace poco tiempo era propiedad del circuito inferior, conformado por el comercio tradi-
cional de arrio o autoservicios independientes muchas de las veces de capitales locales 
o de un circuito superior marginal. as grandes empresas interceptan este mercado, os-
truyen las posiilidades de crecimiento del sector tradicional e inclusive de comerciantes 
mayoristas independientes, e impiden su crecimiento y desarrollo. Cae destacar ue las 
políticas estatales económicas y comerciales bene¿cian ese crecimiento, observándose 
cada ve ms el papel del Estado en favor del circuito superior de la economía.
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