
El pasado mes de febre-

ro se celebró en Torre-

molinos (Málaga) el pri-

mer Congreso Europeo de

Comercio y Ciudad, mediante

una iniciativa conjunta de la

Dirección General de Comer-

cio Interior –del Ministerio de

Economía y Hacienda–, de la

Dirección General XXIII de la

Comisión Europea y del Co-

mité de Regiones de la UE.

En el marco de este con-

greso, que ha supuesto un

paso decisivo para la sensibi-

lización del sector de la dis-

tribución sobre la estrecha in-

terrelación que existe entre

el comercio y la ciudad, se

desarrolló un gran debate eu-

ropeo con la participación de

cerca de ochocientos congre-

sistas, procedentes de todos

de los países de la Unión Eu-

ropea, con objeto de realizar

un profundo debate sobre la

problemática del comercio en

la ciudad, las acciones en fa-

vor del comercio de la Comi-

sión Europea y los problemas

que plantea el sector de la

distribución, proponiendo so-

luciones para mejorar el mar-

co ciudadano en el que se

desarrolla el comercio y para

reforzar el papel que tiene co-

mo generador de empleo y como actividad básica para

el mantenimiento de la vida social y urbana.

El Congreso contó, además, con la participación del

Gobierno de Canarias, la Junta de Andalucía, la Diputa-

ción de Málaga, la Iniciativa Pyme de Desarrollo Empre-

sarial–Feder, el Consejo Superior de Cámaras, la Fede-

ración Española de Municipios y Provincias y la Aso-

ciación Española de Centros Comerciales. 

Para esta Dirección General

ha sido una gran satisfacción

la celebración de este primer

Congreso Europeo de Comer-

cio y Ciudad, desarrollado ba-

jo el lema genérico de “Co-

mercio y Ciudad, una nueva

relación. Comprar y vivir en el

siglo XXI”. 

Y ello por una doble razón.

En primer lugar por haber

constatado la respuesta y el

apoyo que la organización del

congreso ha recibido de todo

el sector de la distribución,

con una masiva presencia y

participación –por lo que le

reiteramos desde aquí nues-

tro más sincero y cordial agra-

decimiento– y, en segundo lu-

gar, porque, con la celebra-

ción de este congreso ha cul-

minado una larga serie de pro-

yectos y esfuerzos –no siem-

pre reconocidos por todos–

para lograr lo que desde hace

tiempo considerábamos como

una auténtica necesidad para

el mundo de la distribución co-

mercial: llevar a cabo una re-

flexión conjunta sobre los prin-

cipales problemas que aque-

jan al sector comercial en su

relación con el medio urbano

con vistas al nuevo siglo que

va a comenzar.

Nos quisimos proponer con ello establecer un diálogo

que contribuyera al mejor funcionamiento del mercado

interior y, muy especialmente, a la mejor comprensión

de lo que debería ser el comercio del próximo siglo en

su ámbito natural. Pretendíamos la asistencia al más al-

to nivel, de los responsables de todas las Administra-

ciones europeas implicadas, así como de las personali-

dades más relevantes, tanto por la calidad de sus cono-
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cimientos técnicos como por su ma-

yor capacidad de decisión, de forma

que pudiéramos provocar una am-

plia deliberación sobre la ciudad y la

actividad comercial que genera, des-

tacando con ello la importancia del

sistema de ciudades en Europa, las

regiones y su necesaria ordenación

territorial. 

Perseguíamos también, de acuer-

do con lo sugerido en el reciente Li-

bro Blanco del Comercio de las Comunidades Europeas,

conseguir “garantizar que la situación del comercio se

comprenda completamente en los debates sobre futu-

ras iniciativas de política comunitaria”, pues “una clave

para rentabilizar al máximo los actuales instrumentos

comunitarios consiste en aumentar la sensibilidad de

los distintos responsables sobre el estado del comer-

cio” ya que “reforzar el conocimiento del sector – con-

cluye el Libro Blanco– no significa tomar medidas legis-

lativas bruscas, sino más bien prestar una cuidadosa

atención a la comunicación entre el comercio y las polí-

ticas comunitarias”.

UN MOMENTO CRUCIAL

Nos encontramos, como todo el mundo sabe, en un mo-

mento crucial para la transformación de la distribución

comercial en España y en Europa. La aparición y desa-

rrollo de nuevas formas comerciales y de nuevas tecno-

logías, así como el evidente cambio en los hábitos de

los consumidores, han supuesto una auténtica revolu-

ción para el comercio tradicional, impulsando unas nue-

vas formas de entender el comercio. 

Urge, por tanto, profundizar en el estudio de las posi-

bles soluciones para conseguir una adaptación a la ac-

tual realidad socioeconómica y dar respuesta a las ne-

cesidades acuciantes del momento e, igualmente, para

examinar las distintas fórmulas comerciales del futuro,

las nuevas tendencias e iniciativas en el ámbito de la

gestión del comercio en el centro de la ciudad, las es-

trechas relaciones entre urbanismo y comercio, o la no

menos interesante cuestión de la revitalización comer-

cial de los cascos históricos de las ciudades. 

No descubro nada nuevo, cuando subrayo que el co-

mercio es un sector básico dentro del sistema económi-

co, al que no siempre se le ha venido dando la impor-

tancia que realmente tiene. Baste señalar que el sector

de la distribución comercial en la Comunidad Europea,

según los datos del reciente Libro

Blanco del Comercio, supone en

la actualidad el 30% del volumen

empresarial, el 16% del empleo y

más del 13% del PIB: en resu-

men, unos cinco millones de em-

presas producen más de

640.000 millones de ecus.

Para darnos una idea de las ci-

fras a que aludimos, conviene

destacar que la población real-

mente ocupada del sector asciende a 21,5 millones de

empleos, incluyendo minoristas, mayoristas e interme-

diarios; de los cuales corresponden a España 2,18 mi-

llones, según datos de la encuesta de población activa

correspondiente al tercer trimestre de 1998, lo que su-

pone el 16,6% del total de ocupados en nuestro país,

con una tasa de ocupación que ronda ya el 89,4% fren-

te a la ocupación global que, aún contando con la mejo-

ría alcanzada en los últimos años, se sitúa en el 81%.

Otro dato significativo de la buena marcha de la activi-

dad comercial en estos últimos años es que parece ha-

berse frenado bastante el proceso de disminución del

número total de establecimientos, que se venía regis-

trando, de forma acelerada, en años anteriores. 

En efecto, según el estudio sobre estructura del co-

mercio minorista que viene realizando con carácter

anual la Dirección General de Comercio Interior –del que

dará cuenta el Informe sobre la distribución comercial

en España en 1998–, la disminución en el número esti-

mado de establecimientos comerciales minoristas entre

1997 y 1998 habrá sido de un 1,4%. Este porcentaje es

ligeramente inferior al 1,6% en que se cifraba la dismi-

nución del número de establecimientos entre 1996 y

1997. Y, lo que es mucho más importante, aparece co-

mo definitivamente alejado de las tasas de disminución

del 3 y del 4% que se registraban dos o tres años antes

de que entrase en vigor, en 1996, la nueva normativa

de ordenación del comercio minorista. 

UN SECTOR MUY DINÁMICO

Es evidente, pues, la importancia que el comercio tiene

como fuente generadora de empleo y riqueza, a lo que

hay que sumar su contribución a la mejora de la compe-

titividad del conjunto de la economía comunitaria.

El sector de la distribución comercial se ha caracteri-

zado en los últimos tiempo por su tremendo dinamismo.

Día tras día su estructura evoluciona tanto en el tamaño
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como en el número y tipología de los establecimientos

comerciales.

Este proceso de dinamización de la distribución co-

mercial ha afectado de forma muy acusada a los cen-

tros históricos. En efecto, nos encontramos con que és-

tos han perdido en los últimos tiempos una gran parte

de su atractivo comercial, provocando una pérdida de su

tradicional actividad. 

En este sentido, el Libro Verde del Comercio, elabora-

do por la Comisión de Europea hace algo más de dos

años, con la finalidad de disponer de una aproximación

a la estructura y desarrollo que

presenta el comercio a nivel euro-

peo, expresa que una política in-

tegrada en favor de la ciudad pa-

rece cada vez más necesaria, y

que no se trata de oponer arbitra-

riamente unas formas de comer-

cio en contra de las otras, sino

de alcanzar un equilibrio que ten-

ga en cuenta los intereses y ne-

cesidades de todos los habitan-

tes de las zonas urbanas y, de

hecho, de la sociedad en general,

así como de garantizar que el ac-

ceso al mercado sigue siendo li-

bre y que se mantiene una com-

petencia activa. 

Igualmente, ante el aumento

del comercio en las zonas perifé-

ricas, recomienda no sólo consi-

derar la competencia entre pe-

queños comerciantes del centro/ciudad y grandes su-

perficies periféricas, sino también la que enfrenta a

grandes centros comerciales de las afueras y a las tien-

das grandes del centro; a los supermercados especiali-

zados, que no venden productos alimenticios, y a los pe-

queños comerciantes. La competencia auténtica –con-

cluye– se produce más entre polos comerciales que en-

tre formas de comercio. Y a este respecto debemos in-

sistir que toda fórmula comercial es válida y puede te-

ner su cuota de mercado, si sabe adaptarse a los nue-

vos tiempos. 

Sin embargo, el Libro Verde no consideró un reto im-

portante que ahora se ha resaltado: la necesidad de su-

perar la poca sensibilidad a todos los niveles de las Ad-

ministraciones públicas hacia el sector y cuya principal

consecuencia supone el desprecio de sus intereses en

debates sobre las políticas que tienen, sin embargo, un

fuerte impacto sobre él. En efecto, se trata de un autén-

tico déficit institucional, que habremos de corregir, ya

que, como se ha puesto en evidencia en el dictamen so-

bre Desarrollo Urbano y Unión Europea, este défícit “es

una carencia de primer orden para un subcontinente ur-

bano que quiere plasmar su visión del siglo XXI”.

Y todo ello, es decir, el análisis de esta problemática

y de sus posibles soluciones, está motivado porque la

realidad comercial de nuestras ciudades va cambiando

en una dirección relativamente distinta a la tradicional.

En efecto, las nuevas formas de

comercio han cambiado el uso

del suelo urbano con la aparición

de grandes centros comerciales

fuera de nuestra ciudad, así co-

mo con la implantación muy ex-

tendida de tiendas especializa-

das a lo largo de los ejes de

transporte, que desencadenan o

contribuyen al declive económico

de los centros urbanos.

Por otra parte, hay que tener

en cuenta cada vez más –a la

hora de la adopción de estrate-

gias comerciales– el cambio evi-

dente en los hábitos de los con-

sumidores. En efecto, el nuevo

consumidor para el siglo XXI, co-

mo sabemos por los distintos

estudios realizados, va a ser un

consumidor condicionado por el

tiempo, la conveniencia, la salud y las relaciones de va-

lor, es decir, va a ser mucho más exigente en el binomio

calidad/precio de los productos y servicios demandados

y con una mayor adaptación al comercio electrónico.

Todos estos cambios, como ya señalábamos han in-

fluido de manera realmente preocupante en la realidad

de los centros históricos. Este proceso se debe princi-

palmente al desplazamiento de población a la periferia

de las ciudades, lo que podría provocar a la larga una

cierta desertización del casco antiguo. Asimismo, tienen

importancia en este proceso las dificultades de aparca-

miento y accesibilidad, el deterioro físico y ambiental de

los inmuebles, la incapacidad de muchos de los peque-

ños comerciantes tradicionales para salir de su inercia

operativa, la legislación urbanística, que encorseta y difi-

culta su evolución, y, por último, el precio de los arren-
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damientos, el excesivo coste del suelo y, sobre todo, el

cambio de los estilos de vida.

En este marco general, dentro de una Europa unida,

con una población fundamentalmente urbanizada y con

un sistema de ciudades cada vez más interrelacionado

–no sólo por las redes viarias, sino por las facilidades

de las nuevas tecnologías–, parece claro que los proble-

mas que afectan al comercio por su condición de pieza

fundamental en la estruc-tura de la ciudad y por ser mo-

tor de muchas actividades de la misma, pueden tener

un componente común en todo el ámbito de la Unión.

Por todo ello, la actividad comer-

cial ha dejado de ser considera-

da sólo como un servicio, para

pasar a ser un elemento funda-

mental de cohesión del tejido so-

cial y del territorio que lo estruc-

tura, atrayendo a su lado activi-

dades complementarias cada vez

más demandadas como las del

ocio, de la cultura y de la restau-

ración.

UN CONGRESO NECESARIO

Por todo ello, y con la finalidad

de profundizar colectivamente

sobre la búsqueda de soluciones

a estos perentorios problemas,

veníamos planteando desde ha-

ce tiempo la necesidad de la ce-

lebración del congreso de Torre-

molinos. Pero no lo hacíamos

únicamente con la mera finalidad de reunir a unos ex-

pertos para llevar a cabo este necesario debate abierto

sino, además, con el claro propósito de implicar y sensi-

bilizar a todas las administraciones, especialmente a

los ayuntamientos, sobre la importancia evidente de

atender a estas cuestiones relativas a la mejora del co-

mercio sobre el medio urbano, no sólo a través de los

propios mecanismos del planeamiento, sino también

mediante el apoyo a realizaciones concretas.

Me refería, al comenzar este artículo, a nuestra satis-

facción por el éxito de respuesta a la convocatoria del

congreso y, efectivamente, no puede ser de otro modo,

teniendo en cuenta el alto nivel alcanzado en cuanto a

la presencia de participantes, tanto en calidad como en

cantidad. Los cerca de 800 congresistas que acudieron

a nuestra convocatoria son buena prueba de ello. 

El congreso, inaugurado por el vicepresidente segun-

do del Gobierno y ministro de Economía y Hacienda, con

la presencia de relevantes personalidades de la admi-

nistración europea, española, regional y local, se inició

con una conferencia introductoria, con el título “El co-

mercio y la ciudad: una relación para vivir”, en la que se

trazó una interesante panorámica sobre los principales

problemas que atañen al comercio en una gran urbe mo-

derna como es la capital de España. 

Se había determinado que las actividades del Congre-

so tuvieran dos tipos de sesiones claramente diferencia-

das. Las primeras consistieron

en unas conferencias o comuni-

caciones en las que los ponen-

tes disertaron sobre los distintos

temas contemplados en la temá-

tica objeto del Congreso. En

ellas se trataron temas de tanta

actualidad como la Agenda 2000

y los Fondos Estructurales, el fu-

turo de la Iniciativa PYME y UR-

BAN, la Acción de la Comisión

Europea sobre comercio de proxi-

midad en las zonas desfavoreci-

das; o sobre la pyme comercial

como instrumento de renovación

urbana. También se presentaron

los resultados de la encuesta so-

bre comercio de proximidad en

áreas urbanas desfavorecidas. 

Tras esta primera parte, co-

mún para todos los congresis-

tas, comenzaron los seis grupos de trabajo, que se reu-

nieron en sesiones concurrentes –tres en una primera

fase y los otros tres en la segunda–. Estos grupos lleva-

ron a cabo una reflexión en torno a temáticas distintas,

que fueron, en la primera fase: el patrimonio cultural;

planeamiento y diseño urbano, transporte y accesibili-

dad; y la perspectiva del consumidor y la economía urba-

na. En la segunda fase se ocuparon de otros tres te-

mas: gestión y desarrollo; las restricciones legislativas y

fiscales para el desarrollo; y cooperación entre empre-

sas comerciales. 

En la última jornada, el trabajo se reanudó con dos

conferencias sobre la dinámica de mejora de las ciuda-

des en América del Norte, consistente en un análisis de

la situación en Estados Unidos y Canadá; y la otra sobre

la situación en España y sus experiencias de renovación
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comercial. Tras ellas se celebró

un debate bajo el título “Una vi-

sión global de las distintas técni-

cas de renovación y mejora urba-

na y comercial”, que fue una sín-

tesis de los trabajos del día ante-

rior en las sesiones concurren-

tes, en el que participaron los

moderadores o presidentes de

sesión de los tres grupos. 

Por último, se celebró una se-

sión, que tuve el honor de presidir, en la que se presen-

taron y discutieron las conclusiones del Congreso, con

expresión de las posiciones de las organizaciones profe-

sionales; de las Administraciones regionales y naciona-

les; del Comité Económico y Social europeo y, por últi-

mo, con la posición del propio Parlamento Europeo.

Quisimos, en definitiva, que se estableciera una inten-

sa línea de debate que permitiera producir la documen-

tación necesaria para servir de base a las recomenda-

ciones a realizar a los distintos países miembros. 

ACTUACIONES PÚBLICAS EN ESPAÑA

Tras describir la estructura del Congreso y su desarrollo,

y antes de ofrecer las conclusiones a las que llegamos

en su clausura, no quiero terminar sin realizar una rápi-

da síntesis de cómo contempla la Administración espa-

ñola esta importantísima problemática de la distribución

comercial en el entorno urbano y cuáles han sido nues-

tras principales acciones en los últimos años para afron-

tar esta dinámica y cambiante realidad del sector. 

En primer lugar, quiero manifestar que este tema su-

pone una de las inquietudes primordiales de esta Direc-

ción General de Comercio Interior, y que no podía ser de

otra forma, teniendo en cuenta que ésta es una vieja in-

quietud de la Administración española. Pero, limitándo-

nos al presente, cabe recordar que en el Plan Marco de

Modernización del Comercio nos hacíamos partícipes de

la inquietud que reflejaba este diagnóstico de desertiza-

ción de las zonas centrales de las ciudades, con la pér-

dida de clientela del comercio tradicional y la degrada-

ción ambiental y social de los barrios históricos. Por eso

nos planteábamos actuar sobre el medio urbano, no só-

lo con los mecanismos del planeamiento, sino también

con el apoyo a realizaciones concretas, tales como:

–La reconversión de determinadas áreas centrales en

formas comerciales adaptadas a la evolución del com-

portamiento de los consumidores.

–La mejora de los equipamien-

tos comerciales de titularidad

pública existentes.

–La dotación en las áreas defi-

citarias de los equipamientos ne-

cesarios.

–La ayuda a la reconversión,

tanto física como funcional de

los establecimientos, mediante

una política urbanística flexible.

Para ello se proponían diver-

sos instrumentos de actuación, como ya indicábamos

desde estas mismas páginas hace ya tres años, con-

sistentes en actuaciones urbanas o acciones de mi-

crourbanismo comercial, que reconvirtieran zonas de

marcado carácter comercial en áreas peatonales para

asegurar la continuidad del equipamiento existente,

garantizando su utilidad social en términos de abaste-

cimiento, surtido, proximidad y fijación de cada área

urbana concreta, impidiendo su desertización o consi-

guiendo su rehabilitación con el mantenimiento de los

cascos históricos.

Por otra parte, no está de más recordar que en el Plan

Marco resaltábamos el papel fundamental que los Ayun-

tamientos deben jugar como autoridades competentes

en la actuación territorial en el entorno de la ciudad, por

ser el comercio uno de los principales motores de la es-

tructura urbana. 

Abogábamos, asimismo, porque los Ayuntamientos

asumieran un papel decisivo en el impulso del programa

de cooperación empresarial, difundiendo y aglutinando

las iniciativas empresariales de los comercios de su zo-

na para que así pudieran acogerse a los beneficios pre-

vistos en sus programas correspondientes.

Estamos convencidos de que son los Ayuntamientos

–y también, aunque en menor medida, las restantes en-

tidades de la Administración local– quienes pueden y

deben ostentar el mayor protagonismo en las tareas de

reestructuración socio-comercial que nos proponemos.

Si desde la aprobación de la Constitución el proceso de

descentralización política se ha basado en la transferen-

cia de competencias del Estado a las Comunidades Au-

tónomas, ahora debe ser, también, la hora de los Ayun-

tamientos.

El comercio está en la calle; y la calle es un bien emi-

nentemente comunal, en el que, si alguien debe ejercer

el mando, además del conjunto de los ciudadanos, ese

alguien es el Ayuntamiento respectivo.
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ALTERNATIVAS PARA 

LOS CENTROS URBANOS

Toda esta situación descrita y la

necesidad de conocer mejor la

realidad de la distribución comer-

cial, llevó a la Administración a la

creación del Observatorio de la

Distribución Comercial, como ins-

trumento para producir la infor-

mación necesaria, evaluar la

existente y valorar la posible evo-

lución del sector, dando lugar a comunicaciones sobre

los distintos aspectos que configuran el sistema de dis-

tribución comercial.

Entre una de las comisiones de este Observatorio se

formó la de Urbanismo Comercial, que tiene entre sus

objetivos el estudio de estos fenómenos de desertiza-

ción de los centros urbanos, la falta de accesibilidad de-

bida a la congestión producida por el cambio a los usos

de oficina de las áreas residenciales, la fuerte compe-

tencia de las nuevas formas comerciales externas al te-

jido urbano, etc.; y, asimismo, el proponer medidas de

actuación específicas para que no se pierda el gran va-

lor del tejido comercial ubicado en dichas zonas, normal-

mente muy especializado, y que atienden a una pobla-

ción muy variada, tanto en su renta como en su capaci-

dad de desplazamiento.  

Tras varios meses de reuniones, esta comisión –en la

que han participado numerosas personas representan-

tes de todos los sectores sociales interesados– redactó

un diagnóstico de la situación, en el que se llega a la

conclusión de que los centros de las ciudades han per-

dido parte de su atractivo comercial, llegando a una cier-

ta desertización, provocada por diversos fenómenos co-

mo el cambio de los hábitos de compra, la dificultad de

aparcamiento y accesibilidad, la inseguridad ciudadana

e, incluso, una cierta desatención municipal. 

La comisión del Observatorio se plantea, como posi-

ble remedio de los problemas detectados, una serie de

propuestas a las distintas Administraciones municipal,

autonómica y central, así como al colectivo de comer-

ciantes, en aras de la adopción de una serie de medi-

das concretas, con objeto de fijar la estrategia de revita-

lización comercial de los centros urbanos, satisfaciendo

las necesidades de la población residente; establecien-

do una jerarquía de centros; promoviendo la diversidad

de usos; manteniendo la integración de usos residencia-

les y comerciales; mejorando la accesibilidad y el entor-

no, y estableciendo un mecanis-

mo de gestión integrada del cen-

tro, con representación del muni-

cipio, de los comerciantes, de

los consumidores, de las cáma-

ras, etc.

Creemos que la adopción de

todas estas medidas pueden

contribuir a facilitar la revitaliza-

ción comercial del centro de

nuestras ciudades, la funcionali-

dad y calidad del servicio al consumidor, la calidad am-

biental de los centros, el empleo y la riqueza de nues-

tras ciudades, la diferenciación estratégica del comercio

del centro, y, por último, la recuperación y puesta en va-

lor de nuestro patrimonio urbano.

Además, la comisión cree además de suma importan-

cia la creación de la figura del gerente de centro urbano,

que integre la capacidad administrativa y armonice las

voluntades de los particulares (comerciantes, promoto-

res y consumidores). Con este objetivo, la Dirección Ge-

neral de Comercio Interior ha promovido la realización

de un estudio con el propósito de definir esta figura del

gerente, desde el punto de vista de su inserción en la

estructura administrativa municipal.

Este gerente estará destinado a gestionar, desde una

óptica global, el centro tradicional de una ciudad, con

atención a todos los agentes que inciden en el tejido ur-

bano, pero con especial referencia a la gestión e impul-

so de operaciones de remodelación que mejoren la es-

tructura comercial. Para ello, una de las condiciones bá-

sicas será que el gerente deberá tener, dentro de la es-

tructura del Ayuntamiento, suficiente capacidad adminis-

trativa y conocimiento de los distintos factores intervi-

nientes en los procesos de revitalización urbana (admi-

nistrativos, financieros, comerciales, ambientales, de

tráfico, de marketing, etc.) para coordinar, con la iniciati-

va privada y con los distintos departamentos del Ayunta-

miento y de otras Administraciones, las acciones nece-

sarias para la mejora de los centros urbanos tradiciona-

les y del tejido comercial de los mismos. 

El estudio que estamos tratando ha analizado tam-

bién la estructura administrativa de diversos Ayunta-

mientos de distintos tamaños, con objeto de conocer su

funcionamiento operativo y su división en concejalías, y

poder así configurar la fisonomía del gerente dentro de

esta tipología administrativa como gestor horizontal de

la revitalización de los centros urbanos.
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CENTROS COMERCIALES ABIERTOS

Igualmente, la Dirección General ha promovido la realiza-

ción de otro estudio sobre los centros comerciales

abiertos. Las razones para la elaboración del estudio se

basan en que la implantación progresiva de centros co-

merciales liderados por grandes establecimientos co-

merciales en la periferia, ha mostrado la eficiencia de

una gerencia centralizada a la hora de promocionar el

conjunto comercial resultante y ha debilitado los flujos

comerciales hacia el interior de la ciudad, que ha provo-

cado en muchos casos una pérdida sustancial del atrac-

tivo del centro urbano. Este estudio se justifica, por tan-

to, en la necesidad de arbitrar medidas que consoliden

y mejoren el atractivo de las aglomeraciones comercia-

les tradicionales, en paralelo con un aumento de la cali-

dad ambiental del centro de nuestras ciudades. 

Y, ¿por qué desde la Administración? En primer lugar

porque, como ya hemos señalado más arriba, las aglo-

meraciones comerciales tradicio-

nales se desarrollan siempre al-

rededor de un espacio, la calle,

de naturaleza pública y porque

las acciones sobre dicho espa-

cio público modifican sustancial-

mente la actividad privada aso-

ciada con los locales restantes a

pie de calle. Igualmente, porque

la actividad comercial es una de

las actividades con mayor capa-

cidad para mejorar el atractivo

de la totalidad de la trama urba-

na que la contiene y porque actuar de forma selectiva

sobre el centro de la ciudad, significa actuar para la to-

talidad de la ciudad. Por último, porque sólo desde la

Administración se puede cambiar el discurso reivindicati-

vo de los pequeños comerciantes para transformarlo en

una respuesta de acción positiva –la potenciación de las

aglomeraciones comerciales tradicionales– que mejore

en paralelo la calidad de vida de toda la población, y

porque, antes de ejercer acciones inversoras de carác-

ter selectivo que potencien la entrada de los agentes

privados en el proceso, es preciso conocer los mecanis-

mos de funcionamiento y de impulso de tales aglomera-

ciones comerciales, a través de una muestra selectiva,

variada y representativa de experiencias concretas.

Estas acciones, por tanto, han de servir para estable-

cer las pautas y criterios de actuación más recomenda-

bles y su análisis se ha vinculado con el conocimiento y

caracterización de cuatro dimensiones básicas en cada

una de las aglomeraciones consideradas: la estructura

espacial, la oferta comercial y de servicios, el modelo

organizativo y los comerciantes. El estudio trata también

de comunicar los logros y pormenores de estas expe-

riencias a los comerciantes y responsables de otras

aglomeraciones y finaliza con unos criterios y recomen-

daciones mínimas, tanto de carácter espacial como sec-

torial, que deberán cumplir todas aquellas aglomeracio-

nes comerciales de carácter tradicional para ir transfor-

mándose en auténticos centros comerciales abiertos

dentro de sus respectivas áreas de influencia. 

Como resumen a esta experiencia española del Ob-

servatorio, creemos que ha sido realmente de gran utili-

dad para servir de punto de encuentro y para poner en

práctica una nueva filosofía de trabajo en común entre

grandes y pequeños, sin estériles enfrentamientos, así

como para conocer de forma más exacta la problemáti-

ca de la distribución comercial.

Creemos que tal vez esta expe-

riencia nuestra sería interesante

aplicarla a la propia Unión Euro-

pea, con la implantación de al-

gún órgano semejante, vistos los

resultados obtenidos ya en nues-

tro país. 

DECLARACIÓN DE MÁLAGA

En suma, como resultado de los

debates impulsados por el con-

greso, se ha llevado a cabo la

elaboración de un documento de conclusiones, que he-

mos dado en bautizar como Declaración de Málaga, que

consta de diecinueve propuestas de actuación sobre las

que se debe basar la política a seguir en este campo

estrechamente relacionado de comercio y ciudad que

detallamos a continuación:

1. Reconciliar la planificación urbanística y la actividad

comercial de forma que se engloben en instrumentos

operativos y globalizadores del fenómeno, desde visio-

nes integradas.

2. Asumir en la estrategia urbanística la triple consi-

deración de la actividad comercial como motor económi-

co, equipamiento comunitario y elemento estructurante

del centro urbano.

3. Satisfacer las necesidades de la población residen-

te, estableciendo una jerarquía de centros que ponga en

valor al comercio como equipamiento comunitario.
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4. Favorecer la integración entre los desarrollos co-

merciales y el tejido residencial, favoreciendo el desarro-

llo de los usos mixtos.

5. Establecer políticas integradas de mejora ambien-

tal creando focos de centralidad y rediseñando el espa-

cio público.

6. Conseguir un marco de aceptación entre los pode-

res públicos y los actores privados para promover la re-

habilitación y mejora de los centros históricos con efec-

to y proyección sobre toda la ciudad, haciendo participar

a todos los operadores, pero muy especialmente al sec-

tor comercial.

7. Promover desde las distintas instituciones y parti-

culares la diversidad de usos en el centro urbano, para

retener al mayor número de población residente de di-

versas edades.

8. Mejora de la accesibilidad peatonal, transporte co-

lectivo y dotación de aparcamientos.

9. Ayudar a la reconversión

de las áreas comerciales tradi-

cionales en centros comercia-

les abiertos, mediante el apoyo

a los movimientos asociativos

necesarios, en el marco de la

realización de proyectos inte-

grales.

10. Impulsar decididamente

la gestión integrada del centro

urbano mediante la creación de

gerencias de centro ciudad que

apliquen las técnicas de los

centros comerciales de forma que se incida especial-

mente en la promoción y marketing del centro urbano,

mediante:

–Mantenimiento de las condiciones de seguridad.

–Limpieza e higiene.

–Mantenimiento de las áreas peatonales y aparca-

miento.

–Organización de actos públicos, celebraciones, publi-

cidad, etc.

–Incidencia en los usos favoreciendo su renovación.

11. Trabajar coordinadamente entre las distintas Ad-

ministraciones para que en relación de los principios de

homogeneidad y jerarquización normativa, se establez-

can los procesos de racionalización administrativa que

supongan en la práctica una profunda simplificación en

los mecanismos de apertura y reconversión de los loca-

les comerciales en los ámbitos urbanos.

12. Establecer las líneas de financiación, a medio y

largo plazo para las Administraciones implicadas de for-

ma que las hagan llegar en condiciones oportunas al

sector comercial.

13. Establecer las medidas que incentiven al comer-

ciante en la mejora de la calidad y en la prestación del

servicio teniendo al consumidor como la primera de sus

prioridades.

14. Participación más intensa de las Cámaras de Co-

mercio y de las Asociaciones de Comerciantes en los fe-

nómenos de renovación urbana, liderándolos.

15. Estimular el debate entre los distintos colectivos

sobre las estrategias activas posibles.

16. Mejora del espacio físico de los locales comercia-

les, aplicando las nuevas técnicas de marketing de for-

ma que se establezca un atractivo adicional para el con-

sumidor.

17. Coordinar con los Ayuntamientos ayudas a la pro-

moción comercial de áreas urba-

nas específicas mediante la crea-

ción de imagen corporativa, logo-

tipos, etc.

18. Potenciar las acciones de

promoción turística de los cen-

tros ciudad y de los cascos histó-

ricos mediante el impulso del teji-

do comercial, coordinando las ac-

ciones de difusión, horarios, etc.

19. Asegurar el futuro de estas

conclusiones y su desarrollo pos-

terior mediante la creación de un

Grupo Europeo permanente de trabajo que contribuiría a

la divulgación e impulso tanto de las investigaciones ne-

cesarias en el plano teórico, como del fomento y apoyo

de sus aplicaciones prácticas.

Quiero subrayar que la participación en el Congreso

fue muy activa y fructífera para todos, y que las conclu-

siones a las que se llegó van a ser de gran utilidad, tan-

to para los que participamos en este foro como para el

conjunto de nuestras sociedades, constituyendo ya un

punto de partida y una referencia para todos. Es nuestro

propósito que estos encuentros tengan una continuidad

en el futuro – tal vez con carácter bienal– pues ello ayu-

dará, sin duda, a afrontar con éxito los múltiples proble-

mas que conlleva este mundo enormemente dinámico y

cambiante de la distribución comercial, para ponerlo al

servicio de nuestra sociedad en el nivel que el nuevo si-

glo XXI nos va a demandar en un futuro muy cercano.  ■
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