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1. El formato CCA como
dinamizador de las dreas
tradicionales de comercio

1.1. Marco Tedrico sobre los Espacios
Productivos y las Areas Tradicionales de
Comercio

Tras los procesos de terciarizacion en las ciudades, los
espacios comerciales y de servicios tienden a convertir-
se en el sector hegemonico de las economias urbanas
y por lanto constituirse como los nuevos espacios pro-
ductivos. Este fendmeno, cobrd especial importancia tras
la crisis industrial de los afios setenta, tendiéndose a
deslocalizarse la base industrial en los paises centrales o
mds desarrollados. Es entonces cuando se evidencian
importantes transformaciones tanto en la estructura como
en la organizacion del comercio, ddndose paso a la lla-
mada “revolucién comercial”, que no llegard a nuestra
region con rotundidad hasta los afios ochenta principio
de los noventa. Pese a ello, los formatos comerciales de
la moderna distribucién, como supermercados e
hipermercados, si tuvieron una pronta implantacién en
Andalucia, como la apertura del segundo hipermercado
en Espaiia a principios de los afios setenta.

Tras los cambios estructurales en la economia interna-
cional, provocados por una crisis industrial que desem-
bocard en la tercera revolucién tecnoldgica, el sector

terciario di6 claras muestras de su flexibilidad y readap-
lacion a las nuevas circunstancias.

Las actividades comerciales han tenido un papel pre-
ponderante en las ciudades andaluzas, y serd precisa-
mente en ellas donde el proceso de terciarizacion se
agudice y polarice. EI consumo, mds que una mera
conducta de preferencias, toma protagonismo en la
articulacion del territorio andaluz.

El comercio minorista, tradicionalmente ignorado o poco
atendido por los estudios cientificos, y menospreciado
por ser considerada su actividad como un mero reflejo
de la produccién y el consumo, pasa a ser un sector prio-
ritario en algunas politicas urbanas. Dichas politicas
van desde la apuesta por nucvos equipamientos comer-
ciales y espacios de consumo, a la toma de medidas co-
rrectoras que revitalicen tejidos comerciales tradiciona-
les atectados por las transformaciones del sector. Se ha
intensificado la competitividad entre las ciudades a la
hora de buscar agentes e inversores urbanos. Para tal fin,
las ciudades se “comercializan™ promocionando su ofer-
ta terciaria, y ayuddndose de esldganes publicitarios e,
incluso, imdgenes corporativas.

Ante el cariz que estdn adquiriendo las actividades ter-
ciarias en las ciudades, se requieren instrumentos de
andlisis que faciliten los estudios y seguimiento de las
dreas tradicionales de aglomeracidn comercial de las
ciudades andaluzas, dado que sélo estas concentracio-
nes comerciales poseen interés actualmente en los and-

1. En este articulo se recogen los primeros resultados de un proyecto de investigacion financiado por la Secretaria General de

Economia de la Junta de Andalucia,
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lisis de comercio intraurbano capaces de generar urba-
nismo comercial.

Son precisamente éstos espacios comerciales andalu-
ces donde, mds alld de la continuidad de establecimien-
los existentes, es esencial resefiar aspectos como las
interacciones entre los elementos que lo conforman
(agentes econdomicos y sociales), todo un trasvase de
informacioén y “saber hacer”, que van acumulando con
el tiempo todo un conocimiento contextual. La posi-
cién intermedia del comercio y los servicios entre la
produccion y el consumo, les hizo tomar contacto di-
recto con la demanda. Y lo que era inicialmente una
situacion de mero intermediario ha pasado a ser una
posicion privilegiada a medida que la demanda comen-
z6 a imperar en los mercados, que convierte a las areas
tradicionales de aglomeracién comercial como au-
ténticos laboratorios de consumo.

Muchos de estos espacios de interaccion y trasvase de
conocimientos que son las dreas tradicionales de
aglomeracidn comercial en Andalucia adquieren con-
dicion de “lugar”, en cuanto que el conocimiento em-
pirico del tiempo transcurrido facilita la posibilidad del
acontecer (sucesos, situaciones, procesos...). y donde
la localizacién geografica, urbana en este caso. ofrece
la oportunidad a que acontezcan.

Cabria preguntarnos si éstos espacios andaluces de
interaccion comercial guardan algiin tipo de relacién con
los llamados sistemas de produccion local del Sistema
Productivo Andaluz. Querer afirmar que toda concentra-
cién comercial funciona como un sistema productivo se-
ria ciertamente arriesgado, dada la amplia y diversa
casuistica. Ahora bicn, existen cierlos aspectos generales
que nos hacen pensar en la posibilidad de tener en cuenta
esta cuestion a priori, pese a no haberse profundizado su-
ficientemente en este tipo de estudios intraurbanos,

El sector terciario, tendente a constituirse en el hege-
ménico de las economias urbanas en Andalucia, estd
contribuyendo a crear nuevos espacios productivos y
a realirmar otros existentes. Entre estos espacios pro-
ductivos podriamos incluir algunas concentraciones ur-
banas de comercios y servicios, constituidos por pe-
quefias y medianas empresas, algunas de las cuales han
dado claras muestras de adaptacion y flexibilidad a los
cambios econdmicos suscitados.

Las concentraciones comerciales urbanas en las ciuda-

des andaluzas han ido generando una fuerza centripeta
que ha contribuido a las reestructuraciones de la oferta
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comercial y de las gestiones organizativas. Una clasifi-
cacion de dichas concentraciones, segin la estructura y
organizacién del comercio, seria tan extensa como el
nimero de concentraciones comerciales existentes, si
pensamos que cada una de ellas ha sido fruto de su adap-
tacion a las circunstancias donde se localizan. Pero di-
cha situacion estd cambiando, la incursion de las trans-
formaciones tecnoldgicas y de gestion en la distribu-
cién comercial, estd introduciendo elementos
homogenizadores en las estructuras comerciales, rom-
piéndose cada vez mds la relacién entre conocimiento
organizacional y proximidad espacial. Uno de los pri-
meros resultados aparentes de la globalizacién es la
presion competitiva a la que somete a los sistemas lo-
cales, teniendo estos como principal salida de supervi-
vencia el apostar por una especializacién diferencial.

Estamos frente a fendmenos modernizadores que con sus
nuevas formas comerciales y conocimientos
organizativos tratan de imponerse a los sistemas co-
merciales locales preexistentes, siendo éstos susceptibles
de ser modificados al intervenir las nuevas realidades.

El protagonismo que adquiere la demanda de bienes y
servicios en Andalucia ha impuesto nuevas exigencias
organizativas, para hacer frente a los requerimientos
actuales de rapidez, flexibilidad, capacidad innova-
dora y de autotransformacion. Dichos requerimien-
tos competitivos son mds susceptibles de ser satisfe-
chos por las pequenas y medianas empresas que cons-
tituyen los sistemas de produccién local. Sobre todo
aquellas que estdn integradas en redes formales e infor-
males, y aprovechan los conocimientos locales, y los
fordneos a través de los sistemas de comunicacion. La
lendencia general a la concentracién espacial de comer-
cios y servicios en las ciudades andaluzas, nos facilita-
rd los andlisis de estos espacios productivos urbanos,
nuevos o preexistentes.

La globalizacién, en linea con la reorganizacion del orden
economico internacional, ha contribuido a la nueva dis-
tribucién de las actividades econémicas en el territo-
rio. Al contrario de lo que se pensaba, la globalizacién no
tiende a homogeneizar el espacio con la creciente ruptura
de las distancias, sino que el espacio se diversifica y se
hace mds heterogéneo. Al imponerse las formas y las nor-
mas de la globalizacion sobre los lugares, han surgido cier-
tas manifestaciones localistas reivindicatorias.

El economista norteamericano P. Krugman propone que
para comprender la especializacion internacional, se
debe estudiar la especializacion local, dado que el tras-
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vase de conocimientos tiene su origen en las especiali-
zaciones locales. Una mayor profundizacién sobre los
actuales sistemas comerciales locales andaluces y sus
aglomeraciones espaciales en las ciudades, contribuye
al conocimiento de estas especializaciones locales, es-
pecialmente donde el sector terciario es hegeménico.

Tanto la produccién como el consumo son fenémenos
localizados e intimamente relacionados con el sistema
territorial al que pertenecen. El saber contextual que se
ha generado en los espacios productivos andaluces,
carga de especificidad a los lugares, y contribuye a la
organizacion de la produccion y de la sociedad, pasan-
do a poseer el territorio un valor intrinseco para la pro-
duccidn, que le confiere ventajas competitivas. Venta-
jas a aprovechar con una puesta en valor de dichos es-
pacios y de cara a establecer posibles modelos de co-
operacion interurbana mediante la implantacion de
modelos organizativos como los Centros Comerciales
Abiertos, como trataremos mds adelante.

Aquellas dreas tradicionales de aglomeracion comer-
cial capaces de integrar los conocimientos
contextuales con los transferidos. ticnen la posibili-

Figura 1. nEanAclﬁu_y_l_n_T_yQ_L_ DEL CCA VI_J"E_\_(I'_ELE_Z-M_ALAGA.

dad de mantener sus espacios de concentracion produc-
tiva, si se favorecen las interacciones que crean los
rendimientos crecientes, a la vez que se contribuye a
crear un mercado de trabajo conjunto mds estable.

1.2. El Formato Centro Comercial Abierto
(CCA)

Las recientes translormaciones en la moderna distribucion
comercial, con la incorporacion paulatina de nuevos
formatos comerciales y modos organizativos, han provo-
cado los ya conocidos cambios en las estructuras comer-
ciales tradicionales de nuestras ciudades andaluzas.

Los Centros Comerciales Abiertos, CCA en adelante,
se presentan como un formato comercial que puede con-
tribuir a la modernizacion de los espacios comerciales
de las ciudades. Suimplicacion trae consigo consecuen-
cias positivas de indole econdmica, social y urbana. A
la hora de conceptualizar a los Centros Comerciales
Abiertos. hemos tenido oportunidad de observar una
escasa homogeneizacion en sus descripeiones. Pero to-

Fuente: Excmo. Ayuntamiento de Vélez-Malaga.

187



Red de centros comerciales abiertos. Modelo de cooperacion interurbana y modernizacion del sistema comercial regional

das ellas poscen un nexo en comin, parten como res-
puesta a los cambios en el sector y a la demanda de
reconversion urbana y comercial de las dreas tradicio-
nales de comercio.

Existe un cierto consenso en que la reconversion,
dinamizacién o revitalizacion de las dreas tradiciona-
les de comercio pasa por medidas de actuacion de in-
dole urbanistica, comercial y organizativa, con la in-
dispensable intervencién de todos los entes implicados,
por un lado el sector piblico a través de la administra-
cion local y autondmica y estatal, y por otro lado el
sector privado a través de comerciantes y empresarios,
de forma individual y/o colectiva. Tras esta situacién
de partida, surgen las primeras divergencias en cuanto
al modo de actuar, tanto en los requisitos previos para
la implantacién de un CCA, como en las medidas de
actuacion especifica de adecuacion urbanistica, comer-
cial y organizativa, para el mismo,

Por tanto, y como consccuencia de esta situacion, en-
tendemos que los Centros Comerciales Abiertos de-
ben aunar criterios de planificacion, gestion e inter-
vencion para sumarse a los actuales formatos de la
distribuciéon comercial como tal. Para cllo, es necesa-
rio iniciar un proceso de transformacion en dos lineas
de actuacién que han de ir paralelas. de un lado la ad-
ministracién piiblica aportando soluciones técnicas v
cobertura juridica al vacio legal y administrativos exis-
tente, y que tienda a la reconversién de los Centros
Comerciales Abiertos delimitados hacia espacios pu-
blicos de gestién mixta, y por otro lado el aumento del
grado asociativo y de cooperacién empresarial y veci-
nal. que incluya a todos los agentes que inciden en di-
cho espacio urbano.

En el presente articulo hemos querido extendernos de-
liberadamente en entender a las dreas tradiciones de
comercio en Andalucia como espacios productivos de
indudable valor en la situacién econémica actual y de
especial importancia en la economia urbana de las (lti-
mas décadas. Su presencia histdrica, en la mayoria de
los casos, le imprime caracter cultural y social de per-
manencia, que se aleja del caricter efimero con el que
surgen los nuevos formatos comerciales, tendentes a
alcanzar altas cuotas de rentabilidad en cortos periodos
de tiempo. Es por ello que, entro otras razones, no nos
sumemos al discurso binémico entre Grandes Superfi-
cies Comerciales (GSC en adelante) y Centros Comer-
ciales Abiertos en el que se han fundamentado muchas
explicaciones y justifiaciones para la implantacion de
Centros Comerciales Abiertos.
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El discurso comparativo entre las GSC v los Centros
Comerciales Abiertos, han contribuido a una dependen-
cia en la definicion formal y funcional de los Centros
Comerciales Abiertos respesto a las GSC. Cuando
conceplualmente los nuevos centros comerciales han
dependido mas de las dreas tradiciones de comercio en
su disefio y escenificacién.

En esta situacion, los comerciantes se han sentido como
desposeidos del concepto paisajistico de la calle comer-
cial que ha sabido “escenificar” las GSC. ¢ incluso des-
poseido de su cardcter de centralidad. al denominarse
los nuevos espacios comerciales periféricos como “cen-
tros” comerciales.

La representacion escenografica de las dreas tradicio-
nales de comercio de nuestras ciudades en los nuevos
espacios de consumo o centros comerciales, su adapta-
cién a los nuevos hébitos de consumo demandados y 1a
modernizacién en su gestién y promocion, han dejado
en una situacion ventajosa a los nuevos espacios de
consumo [rente a los espacios tradicionales. Pero he-
mos de pensar mds en los errores cometidos sobre la
base de las estructuras comerciales y urbanisticas de
las dreas tradicionales de comercio que no supieron
adaptarse a la revolucién comercial de décadas atris,
donde las actividades comerciales cobraban protago-
nismo en las economias urbanas. En éstas circunstan-
cias de inmovilismo y escasa modernizacion de los sis-
temas comerciales locales es cuando surgen nuevos
espacios de consumo.,

Entendemos que los problemas de las édreas tradicio-
nales de comercio son anteriores a la implantacién
de las Grandes Superficies Comerciales, dada la es-
casa o nula respuesta de modernizacidn ante el nuevo
papel que se le exigia a las estructuras comerciales lo-
cales en la economfa urbana y territorial. Cierto es que
el proceso de adaptacion era complejo, porque exigia
un cambio sustancial en la concepcién del espacio pi-
blico por parte de la administracion, y de mentalidad
en el sector. Actualmente, si se estdn aportando solu-
ciones de adaptacion urbanistica y comercial para las
dreas tradicionales de comercio, donde se localizan los
Centros Comerciales Abiertos, pero que van a requerir
por parte de todos un mayor esfuerzo de concreccién
en la definicion propia del formato y de las medidas de
actuacién.

Si para la definicién de los Centros Comerciales Abier-
tos como formato comercial de revitalizacion de las
dreas tradicionales de comercio, no basamos principal-
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mente en la aportaciones de los nuevos espacios de con-
sumo como los centros comerciales, conseguiremos una
copia defectuosa de algo que ya tenemos pero que ten-
dremos que redescubrir. Por tanto hemos de salirnos de
los discursos monopolizados por las necesidades de
aparcamientos y “locomotoras™ comerciales, que si bien
son necesarios no son necesidades exclusivas.

Un excesivo plantcamiento comparativo de los Cen-
tros Comerciales Abiertos y las GSC aportaria un pun-
to de partida erréneo, dado que a diferencia de los nue-
vos espacios de consumo su emplazamiento urbano es
mads céntrico, posee valores de identificacién cultural
local, no segmenta a los usuarios de sus espacios. y no
estd tan condicionado a la existencia de “locomotoras™
comerciales o de ocio a manos de franquicias especifi-
cas, puesto que en las dreas tradicionales de comercio
se localizan multitud de puntos de atraccién generado-
res de flujos de peatones que cominmente no se locali-
zan en las GSC, como: servicios profesionales, finan-
cieros, educativos y sanitarios, administraciones publi-
cas, equipamientos culturales (teatros, salas de concier-
to, museos, salas de exposiciones, bibliotecas, centros
de interpretacion, etc.), bienes culturales de interés tu-
ristico. hospedajes, viviendas y, por iltimo, una escena
urbana real donde se permiten a residentes y visitantes
ser participes de la vida de la ciudad y no sélo especta-
dores. Las dreas tradicionales de comercio de nuestras
ciudades dan oportunidad a la creatividad, a las nuevas
ideas, a ocupar la calle y los locales, a que la ciudad y
sus moradores despierten y se expresen, en total
complementariedad con la incorporacion de nuevas lo-
comoloras comerciales de reciente aparicion y sus mo-
dos de gestién, pero sin pretender el efecto
homogeneizador que estd adquiriendo las GSC con ofer-
tas muy similares.

La diversidad de la oferta comercial existente en las
dreas tradicionales de comercio de las ciudades, el ca-
rdcter propio de su configuracion urbana y su [uncion
en la economia urbana y territorial de las zonas donde
se localizan, confieren a los Centros Comerciales Abier-
tos un caricter heterogéneo como formato comer-
cial, en contraposicién de otros formatos comerciales
con escaso margen de maniobra y reconversion,

Es de consenso generalizado que los Centros Comer-
ciales Abiertos han de localizarse en dreas tradiciona-
les de comercio y que han de desarrollar una imagen
unitaria de la oferta global mediante una gestién y pro-
mocion conjunta a la vez que adecuan urbanisticamente
los espacios comerciales. Pero la inexistencia de unos

requisitos previos para la implantacién de Centros Co-
merciales Abiertos, segidn localizaciones y funciones
productivas, esta provocando una diversidad de crite-
rios que ralentiza los procesos de implantacion e incre-
mentar la incertidumbre de su desarrollo.

1.3. Centros Comerciales Abiertos en
Andalucia

En este proceso de implantacion de Centros Comercia-
les Abiertos en Andalucia ha jugado un papel decisivo
el Plan Integral de Fomento del Comercio Interior
de Andalucia, Plan Integral en adelante, desde donde
se ha contribuido a difundir y asistir a 1a implantacién
de dicho formato comercial, que se ha ido extendicndo
en su fase inicial por toda la geografia andaluza, y que
requiere, llegado este punto, una unificacion de crite-
rios en cuanto a planificacion, gestién y proscguir la
labor comenzada.

La realizacidn de estudios de viabilidad para la implan-
tacion de Centros Comerciales Abiertos ha servido de
base para una mayor participacién y coordinacién
entre colectivos de comerciantes y las administra-
ciones piiblicas locales y autonémica. Dichos estu-
dios han puesto de manifiesto aspectos relevantes de
las drcas tradicionales de comercio existente en las ciu-
dades andaluzas en dilerentes aspectos, como las dreas
a las que abastecen, la estructura comercial de 1a oferta
y el grado de asociacionismo, entre otros.

A través de los estudios se ha podido comprobar como
las zonas urbanas donde se desean implantar Centros
Comerciales Abiertos poseen unas dreas de influencia
comercial de alcance supramunicipal, formando parte
integrante y participe del sistema territorial deserito por
el Plan de Ordenacidén del Territorio de Andalucia. De
csta forma encontramos en los Centros Comerciales
Abiertos localizados en las dreas tradicionales de co-
mercio un instrumento econémico y de equilibrio terri-
torial que participe la actual configuracién de la red de
ciudades de Andalucia.

Las importantes aglomeraciones de actividades eco-
ndmicas de comercios y servicios censadas en las dreas
tradicionales de comercio de los niicleos estudiados,
asi como de la disponibilidad de locales y su centralidad,
aportan una potencialidad comercial frenada hasta ahora
por la falta de una instrumentacidn consensuada. Si bien
la densidad de actividades econémicas han sido signi-
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Figura 2. CENTRO HISTORICO COMERCIAL DE VELEZ-MALAGA.
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ficativas, los indices de especializacion comercial apor-
tados por las dreas comerciales han sido bajos, lo que
refleja una necesidad de mejoras la oferta comercial
global que se adapte a la demanda actual, y se contem-
plen los huecos de mercado detectados.

En cuanto a las cualificaciones de los establecimien-
tos y las empresas que lo gestionan se han percibido
ciertos avances en los dltimos ufios, aunque sigue sien-
do necesario mayores esfuerzos en las mejoras en los
puntos de venta, en lo referente a interiorismo,
escaparatismo y presentacién del producto, asi como
en los modos de gestién y politicas de compra y venta.

El grado de asociacionismo dentro del scctor comercial
en Andalucfa se ha visto sustancialmente incrementado.
El Plan Integral a canalizado a través de las asociaciones
locales de comerciantes y empresarios diferentes medi-
das de fomento y modemizacion del sector, lo que ha
aportado a dichas agrupaciones un papel significativo
hacia su reconversion de meras plataformas
reivindicativas, en la mayoria de los casos, a platatormas
de cooperacién empresarial y modernizacidn de las es-
tructuras comerciales. Son muestras de ello la realizacion
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de estudio de viabilidad para la implantacién de Centros
Comerciales Abicrtos, la creacion de una imagen corpo-
rativa colectiva, y el desarrollo de promociones publici-
larias de forma conjunta, entre otras actividades.

Ademas de las mejoras organizativas y promocionales a
desarrollar por las gerencias de los Centros Comerciales
Abiertos segtin establecen los estudio de viabilidad rea-
lizados, se plantean de forma generalizada actuaciones
de urbanismo comercial, como ya preveia el Plan Inte-
gral. Dichas actuaciones contemplan las mejoras de ac-
cesibilidad y aparcamientos al drea comercial, la ade-
cuacion de comercial de espacios publicos con la crea-
cién de calles de coexistencia o peatonalizaciones, la
mejora del entorno urbano como la incorporacidon de un
mobiliario especifico del Centro Comercial Abierto, la
mejora del medio ambiente urbano, el cuidado y
potenciacion del paisaje urbano como la rehabilitacién
de fachadas. conservacion de visuales, etc.

La politica inicial de creacién de Centros Comerciales
Abiertos de la Junta de Andalucia ha dado sus frutos
ante las peticiones de realizacion de estudios desde di-
ferentes colectivos de comerciantes y empresarios,



Ejemplo de ello es el caso de la ciudad de Antequera,
que en su proceso de creacion y consolidacion del CCA,
ha llevado a cabo medidas sustanciales de mejoras en
aspectos organizativos, promocionales y urbanisticos,
que han facilitado la modernizacién de la estructura
comercial tradicional existente, ademds del incremen-
to de empresas, empleo, ventas y cuota de mercado para
el municipio. Logros que han sido premiados con la
Mencién especial del Premio Nacional de Comercio de
1999 por el Ministerio de Economia y Hacienda, y

Buena Practica Europea de Comercio en el I Congre-

so Europeo de Comercio y Ciudad.

Aligual que la creacidn de Centros Comerciales Abier-
tos, otro de los objetivos del Plan Integral es la consoli-
dacion de los mismos, llegado este punto considera-
mos oportuna la apuesta de una red de Centros Co-
merciales Abiertos de Andalucia que sirva de plata-
forma para las politicas de cooperacién empresa-
rial, y foro de intercambio de ideas y experiencias, y
que acelere el proceso de consolidacion, al mismo
tiempo que prosiguen los estudio de implantacién
en mas nicleos urbanos de Andalucia, los cuales se
sumarian a dicha red.

Juan Antonio Lopez Garcia

Figura 3. LOGOTIPO CCA DE ANTEQUERA.
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Figura 4. MUNICIPI0S ANDALUCES PERCEPTORES DE AYUDAS EN MATERIA DE CENTROS COMERCIALES ABIERTOS.
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2. Modelo interurbano de
cooperacién comercial

Creemos que la implantacién de un modelo interur-
bano de cooperacién comercial que se instrumente
bajo la constitucién de una red de Centros Comer-
ciales Abiertos en ciudades andaluzas ha de contem-
plar las medidas iniciadas por el Plan Integral de
Comercio Interior de Andalucia asi como la inclu-
si6n de nuevas medidas de actuacién que se sumen a
estas ultimas.

Para ello, y como comentdbamos anteriormente, es
imprescindible que consideremos las dreas comercia-
les tradicionales como un elemento clave en la orde-
naci6n territorial del comercio en Andalucia, no sélo
como revitalizador social, econémico y urbanistico, sino
también como potencial dinamizador supramunicipal
que facilite la estructuracién y equilibrio territorial de
la actual red de ciudades de Andalucia.

Sibien la totalidad de pogramas de actuacion que cons-
tituye el Plan Intergral afecta, en mayor o menor medi-
da, a la constitucién y desarrollo de una futura red de
Centros Comerciales Abiertos en Andalucia,
quisicramos hacer hincapié en tres de los siete progra-
mas desarrollados, a fin de contribuir con algunas
aportaciones que se sumen a la propia filosofia del Plan.
Dichos programas son:

Programa de Ordenacién Territorial del
Comercio

Son tres los objetivos especificos relativos a éste
pograma, con la definicién de lineas de actuacién en
materia de Grandes Superficies Comerciales (GSC),
mejoras de determinadas [ormas comerciales tradicio-
nales, y mayor insercién de las estructuras comerciales
en los procesos de planificacion urbanistica.

1. Respecto al primer objetivo, se acuerda la realiza-
cién de un estudio que facilite una distribucién geo-
grafica equilibrada de las grandes superficies co-
merciales en Andalucia, creemos de igual interés la
realizacion de un estudio que determine el papel
de las actuales dreas tradicionales de comercio de
las ciudades andaluzas con respecto a la funciion
territorial del niicleo urbano en donde se locali-
cen.
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Dicho estudio deberia contribuir, junto al realizado
sobre GSC, al equilibrio territorial teniendo como
base la actual Red de Ciudades de Andalucia, de-
finida por el Plan de Ordenacion del Territorio de
Andalucia, determinado si las actuales aglomera-
ciones histrico-comerciales darian respuesta al
papel econémico-territorial que corresponde al nii-
cleo urbano en donde se localizan. El cardcter per-
manente con el que se desarrolla las centralidad
urbana en nuestras ciudades junto a su capacidad
de renovacion son garantia de éxito frente a otros
formatos comerciales de impronta aparicién y efi-
mera vida comercial.

La caracterizacién de las aglomeraciones histéri-
co—comerciales ante sus dreas funcionales de abas-
tecimiento permitiria determinar diferentes
lipologias de Centros Comerciales Abiertos, segtin
tamaifio y tipo de oferta en funcién a la demanda
especifica de su drea de competencia territorial.

La inclusion de medidas hacia la adecuacion urba-
nistico-comercial de determinadas formas comer-
ciales tradicionales, como la revitalizacion de dreas
tradicionales de comercio mediante la creacién y
consolidacién de Centros Comerciales Abiertos, y
la remodelacién y mejora funcional de mercados
municipales de abastos, es otro de los aciertos del
Plan Integral, a los que sumariamos la necesidad de
una mayor definicion en los requerimientos de im-
plantacién, y en especial la necesidad de estable-
cer criterios bésicos en el desarrollo de las actua-
ciones de “urbanismo comercial”, tanto para
equipamientos como infraestructuras. La escasa
informacion existente para llevar a cabo adecuacio-
nes de urbanismo comercial, como peatonalizacién
o calles de coexistencia, estd propiciando el desa-
rrollo de actuaciones urbanisticas que no contem-
plan adecuadamente la funcién comercial que se le
encomienda. La elaboracién de una guia para la
mejora funcional de espacios piiblicos, fachadas
Y equipamientos piiblicos comerciales, como mer-
cados municipales de abastos, contribuiria a esta-
blecer criterios bdsicos de actuacién que facilita-
rian los disefios y optimizarian las inversiones.

El tercer objetivo del programa puso de manifiesto
la necesidad de una mayor insercién de las estruc-
turas comerciales en los procesos de planificacion
urbanistica. Los nuevos hdbitos y comportamien-
tos de los consumidores, el proceso de terciarizacion
de las economias urbanas, asi como los cambios
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surgidos en las estructuras comerciales, han ido pro-
vocando importantes transformaciones en la confi-
guracion de las ciudades y ordenacién urbana, lo
que pone de manifiesto la necesidad de introducir
medidas de planificacién comercial junto a las ac-
tuales figuras de planeamiento. El Plan Integral supo
dar importancia en su dia a una medida de actua-
cién que no ha terminado de ser entendida por su
escasa implantacion. Se ha de perseverar en la ne-
cesidad de una mayor presencia del sistema comer-
cial en las figuras de planeamiento, ya sea en Pla-
nes Generales como en sus respectivos Planes de
Desarrollo, que contribuyan a entender el sistema
comercial y de servicios del dmbito local como uno
de los pilares del desarrollo de nuestras ciudades y
piedra angular en el equilibrio territorial, y que se-
pan recoger las directrices de las politicas de orde-
nacion comercial contempladas por la Junta de An-
dalucia

Especial relevancia para la implantacién de Cen-
tros Comerciales Abiertos y su normal desarrollo
seria la insercion de este nuevo formato en las fi-
guras de planeamiento, como planes especiales o
de nuevo cuiio, que aportara cobertura juridica al
vacio legal y administrativo hacia la implantacién
de espacios publicos de gestion mixta, y que con-
tribuyan a la viabilidad de los proyectos de
reconversion, revitalizacién o dinamizacion de las
dreas tradicionales de comercio.

Programa de Cooperacion Empresarial

Dicho programa tiene como objetivo general “aumen-
tar las relaciones de cooperacion entre las pequefias y
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Figura 5. EJEMPLO DE IDENTIFICACION RED CCA.

medianas empresas comerciales andaluzas”. distin-
guiendo dos dmbitos, de una lado el fomento a organi-
zaciones empresariales y, por otro, el incremento del
grado de cooperacién funcional y zonal de pymes an-
daluzas. Para la constitucién de una futura red de Cen-
tros Comerciales Abiertos se requeriria de la conjun-
cidn de ambos objetivos especificos.

Entendemos que la creacion de una plataforma de co-
operacion empresarial entre los diferentes Centros
Comerciales Abiertos que se han constituido en Anda-
lucia contribuird a conectar los programas de Coopera-
cion Empresarial y de Ordenacién Territorial del Co-
mercio del Plan Integral, como paso siguiente en el pro-
ceso iniciado de creacién y consolidacién. Dicha me-
dida contribuiria a un trasvase de informacién y expe-
riencias que aportarian conocimiento y optimismo en-
tre los agentes que intervienen en el normal desarrollo
de cada CCA y en donde se canalizan las lincas de ac-
tuacién promovidas desde las politicas de la Junta de
Andalucia y se agilizarfan los procesos de implanta-
cién de gerencias de Centros Comerciales Abiertos.

Programa de Articulacién del Comercio
en el Tejido Productivo Andaluz

Las mejoras de conexion entre los sistemas productivo
y comercial en la Comunidad Auténoma de Andaluza
que establece el Programa VII del Plan Integral encon-
traria un extraordinario laboratorio de consumo en las
AREAS TRADICIONALES DE COMERCIO de las
ciudades andaluzas, dando salida a las diferentes lineas
de actuacion que establece el programa, como: la ex-
pansién comercial de productores andaluces, la crea-
cién y consolidacién de redes de distribucidn, cadenas

Fuente: AUREN.
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franquiciadas o sucursalistas, y la promocién de pro-
ductos autéctonos. Pero ademds, la consideracion de
las dreas tradicionales de comercio como espacios pro-
ductivos bajo el formato de CCA, podria integrar en
un mismo espacio los pilares de la economia andaluza
al incorporar las actividades comerciales, de servicios
y turisticas, ala vez que se promociona los productos
andaluces. De esta forma, los Centros Comerciales
Abiertos se presentarian como el mejor escaparate de
la vitalidad econémica andaluza, donde las ciudades
cobran el protagonismo productivo.

Estas medidas descritas, son un desarrollo parcial de
las acciones ya iniciadas por el Plan Integral de Fo-
mento del Comercio Interior de Andalucia, haciala crea-
cién y consolidacién de los Centros Comerciales Abier-
tos que han comenzado su actividad o estdn en vias de
hacerlo.

La constitucién de una plataforma que aglutine a los
diferentes Centros Comerciales Abiertos de Andalucia,
desarrollaria un modelo de cooperacién interurbana
en materia de comercio, que contribuiria a 1a moder-
nizacién del sistema comercial andaluz. Para ello ha-
bria que establecer tres lineas de actuacion basicas:
Primero, definir unas directrices urbanistico-comer-
ciales y territoriales a cumplir por los Centros Comer-
ciales Abiertos en Andalucia, conforme a la red de ciu-
dades que contempla el Plan de Ordenacién del Terri-
torio de Andalucia y los estudios propuestos sobre las
dreas tradicionales de comercio y las pautas a seguir en
intervenciones de urbanismo comercial en los centros
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