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ABSTRACT

The retail network in Castilla y Ledén has a clear correspondence with the
regional urban system, with its weakness and its singularities. The development of new big
retail structures and malls, clearly underdeveloped comparing with other Spanish Regions,
increases the territorial dependence on main urban centres and also impacts in the
traditional retail network with strength. The rural areas and the historical neighbourhoods
or centres run the risk of losing their vitality. The retail planning, managed by the Regional
administration, tries to balance new and traditional trade structures, however the commerce
laws impose in Spain a specific authorization for commercial centres, malls and other “big
formats”. But the policy is oriented in every case by the decision making process, in a
conflictive context between different commercial interests. In this context we detect a
misunderstanding of the urban and environmental impacts.
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ESTRATTO

La rete commerciale in Castilla y Léon evidenzia con chiararezza la relazione con
il sistema insediativo regionale, con le sue debolezze e peculiarita. Lo sviluppo di nuove
grandi strutture commerciali e di malls, benché nettamente minore di quello che si ¢
registrato in altre regioni della Spagna, aumenta la dipendenza del territorio extraurbano
dai centri maggiori e determina un rilevante impatto sulla rete distributiva tradizionale. Le
aree rurali ed i centri o i sobborghi storici rischiano di vedere diminuita la propria vitalita.
La pianificazione delle attivita commerciali, gestita dalle Regioni, cerca di trovare un punto
di equilibrio tra le strutture commerciali tradizionali e quelle nuove, e comunque la
legislazione di settore impone in Spagna una specifica autorizzazione per i centri
commerciali, i malls e in genere per i grandi formati della distribuzione moderna. Ma le
azioni sono in ogni caso orientate dagli attori che intervengono nel processo decisionale, in
un contesto di conflittualita tra gli interessi dei diversi operatori del settore. E’ risultata
evidente la sottovalutazione dell” impatto del commercio sui sistemi urbani e ambientali.

Parole chiave: Pianificazione regionale, commercio urbano, gestione delle
attivita commerciali.

" Arquitecto, profesor titular de urbanismo y ordenacion del territorio, miembro del consejo de
direccion del Instituto Universitario de Urbanistica.
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Un plan para el comercio en la region

A finales del afio 2003 recibimos el encargo de la Direccion General de
Comercio de la Junta de Castilla y Leon para realizar un trabajo denominado
“Estudio previo para la redaccion del Plan General de Equipamiento Comercial de
Castilla y Ledn”, en desarrollo de la Ley 16/2002, de 19 de diciembre, de
Comercio de esta Comunidad Auténoma. Previamente, en 1997, se habia
aprobado un Plan General de Equipamiento Comercial en la region con otro
marco legal, sin embargo la Ley de 2002 redefinia el objeto y contenidos del Plan,
a la vez que desarrollaba un nuevo sistema de disposiciones y de definiciones
sobre comercio minorista'. El Estudio se planteaba con mucha prisa por la
necesidad de cumplir con la nueva Ley de Comercio. La motivacion de elegir para
realizarlo al equipo del Instituto de Urbanistica radicaba en que se buscaba dotar
al plan de un perfil territorial y urbanistico preciso. Sin embargo pronto
descubrimos que el interés que iba a dirigir el trabajo era, exclusivamente, el de
llegar con urgencia a un texto normativo que regulase los denominados “grandes
establecimientos comerciales”, cuya autorizacion es de competencia autonoémica,
texto que seré la sustancia de lo tramitado como Plan®. Por ello, aunque al abordar
la direccion de este estudio estabamos ante un horizonte amplio de trabajo, éste
horizonte se iba reduciendo progresivamente. De hecho, al final, el estudio
encargado se tramitd como simples Anexos al Plan, con la finalidad de justificar
su normativa y, en cierto modo, “decorar” sus objetivos y contenidos al establecer
referencias a un marco mas amplio.

Participamos asi de lleno en las contradicciones del mal denominado
“urbanismo comercial”, sobre el que este articulo aspira ofrecer brevemente
alguna luz al hilo del trabajo realizado, accesible en su version final en la web de
la Junta de Castilla y Leon”.

Creo conveniente destacar que al comenzar el estudio nos encontramos
con dificultades caracteristicas de cualquier esfuerzo por analizar objetivamente la
actividad comercial minorista: primero, la ausencia de una informacion precisa
sobre comercio minorista en la Region o en el Estado, en gran medida derivada de

' El comercio minorista en Espaiia tiene como referencia lo establecido por la Ley 7/1996, de 15 de
enero, de Régimen Juridico General del Comercio Minorista. En el ejercicio de sus competencias la
Comunidad Auténoma de Castilla y Leon dicto la Ley 2/1996, del 18 de junio, de Equipamientos
Comerciales de Castilla y Leon, en la que se planteaba una primera ordenacion regional del comercio.
En su desarrollo se aprueba, en marzo de 1997, el primer Plan General de Equipamiento Comercial de
Castilla y Ledn, evaluando las “necesidades de comercio” —busqueda de un nivel adecuado de
equipamiento comercial- y con la finalidad de armonizar la coexistencia de los establecimientos
preexistentes con las nuevas formulas comerciales que aspirasen a su implantacion. Ademas de
establecer por zonas unos umbrales maximos de superficie a los grandes establecimientos comerciales,
se planteaban objetivos de proteccion de la actividad comercial en los cascos historicos, asi como
incentivar y ayudar al pequefio comercio. En julio de 2001 se aprueba un nuevo plan, correccion del
anterior.

2 La Ley 16/2002 reestructura la diferencia entre grandes establecimientos comerciales y medianos
establecimientos comerciales, sometidos a “licencia comercial”’; en el primer caso de la
Administracién Autondmica y en el segundo de las Entidades Locales. También establece la necesidad
de licencia para “establecimientos comerciales colectivos” y los denominados “de descuento duro”.

* En http://www.jcyl.es, buscando alli en el apartado de Comercio del area de Economia y Empresa. El
plan se denomina Plan Regional de dambito sectorial de Equipamiento Comercial de Castilla y Leon.
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la gran confusion terminologica sobre tipos comerciales y de la disparidad de los
estudios existentes, tanto en conceptos como en mediciones*; en segundo lugar, la
inexistencia en un inventario coherente de los medianos y grandes
establecimientos comerciales, tarea ignorada por los Ayuntamientos y por la
propia autoridad regional responsable, que la tiene a medio hacer, sin promover
un verdadero registro actualizable.
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Figura 1. Sistema urbano de Castilla y Leon. Existe en la region una clara correspondencia entre el
rango de los centros urbanos y su actividad comercial.

Desde el principio consideramos que en la interaccion entre comercio y
ciudad, el comercio es un indicador valioso para mostrar el perfil del sistema
urbano de Castilla y Ledn, un espacio hecho de ciudades histéricas. Algunos
casos como Burgos, su Consulado y casa de Contratacion, o el de las ferias de
Medina del Campo son ejemplos relevantes y bien conocidos de la historia del
comercio urbano en Espafia. Pero, sobre todo, la evolucion reciente del comercio

* La unica informacién cuantitativa que disponemos al inicio del estudio y que nos facilita la Direccion
General de Urbanismo es el Atlas comercial de Castilla y Leon, de 2002 y elaborado por el Instituto
Klein. Sin embargo sus datos sobre superficies comerciales no sirven al no estar adaptadas a los
conceptos que la propia region ha planteado en su legislacion comercial. Gracias al esfuerzo de
Antonio Peiret, miembro importantisimo del equipo de trabajo, y a sus colegas de CYLSTAT pudimos
realizar una Base de datos del comercio en Castilla y Leon, a partir de un laborioso y especifico
tratamiento de la informacion derivada del IAE que, muy avanzado el estudio, nos facilito Hacienda.
Ademas utilizamos el Atlas para elaborar un estudio de flujos y de atraccion comercial y desarrollar
una serie de planos de la region, por provincias, que se ha desvelado muy util. Por ultimo, realizamos
el esfuerzo de completar y dar coherencia al pobre inventario regional de medianos y grandes
establecimientos comerciales existente, consecuencia de un registro ineficiente, y “encajar” sus datos
con la base de datos elaborada.
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al por menor nos ofrece un lectura dindmica del mapa urbano regional, permite
caracterizar sus centralidades y nos aproxima al perfil de los centros urbanos,
ofreciéndonos asi una oportunidad para caracterizar el sistema urbano en sus
grandes rasgos, preparados para su contraste con el conocimiento de detalle de las
situaciones de ciudades y comarcas.

Se puede asi mostrar el dinamismo reciente del territorio de Castilla y
Ledn -“espacio rural/urbano policéntrico” para la Unién Europea (ESPON 2003)-,
sus 93.898 Km? con apenas 2,5 millones de habitantes, pero con 2.247 municipios
y 6.500 localidades. Desde el comercio minorista se ilustra el rango de los nicleos
urbanos, se intuyen las interacciones entre ciudades y villas, incluso se percibe la
lentitud de la transformacion en muchos centros menores y el vacio de actividad
en algunos contextos del medio rural.

Tabla 1. Jerarquia urbana en Castilla y Ledn a partir de la actividad comercial

N° | MUNICIPIO |INDICE| N° MUNICIPIO INDICE
12 Valladolid 907 352 |Ciudad Rodrigo 37
32 Burgos 482 444  |Béjar 30
36 Salamanca 449 632 |Arroyo de la Encomienda |19
40 Leon 432 675 |Toro 18
68 Palencia 211 680 |Arévalo 17
79 Zamora 179 684 |Bembibre 17
91 Ponferrada 162 715 |Carbajosa de la Sagrada |16
118 |Segovia 129 719  |Guijuelo 16
121 |Avila 123 727 |Peharanda de Bracamonte (16
156 |Soria 90 775 | Villablino 15
183 |Aranda de Duero 77 801 |Villaquilambre 14
216 |Miranda de Ebro 65 809 |Arenas de San Pedro 13
222 |Benavente 61 814 |Briviesca 13
293 |Medina del Campo 45 871 |Guardo 12

Fuente: Atlas de Comercio de Castilla y Leon 2002.

Por ello el comercio se presenta como herramienta de la revitalizacion
urbana, sobre todo en centros historicos y en barrios consolidados, no como
simple resistencia al cambio sino como un activo en la politica territorial,
facilitando una lectura posible de las relaciones territoriales y llamando la
atencion sobre el déficit de los espacios abandonados, sobre todo espacios rurales.

Preocuparse por el “urbanismo comercial” exige abordar la ciudad no
solo desde el nivel de servicio, sino desde todo aquello que compone alli la
“calidad de vida”. Sin embargo, y a pesar de que existe una gran trayectoria en los
campos de la descripcion y el analisis de la actividad comercial, la planificacion
urbanistica ha eludido hasta no hace mucho afrontar el comercio de un modo
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especifico. Asi, a pesar de que hay acuerdo en que la planificacion urbana
integradora puede beneficiar al comercio, con criterios y herramientas adaptables
y bien concebidas’, el comercio sigue “oculto” bajo la categoria de “equipamiento
urbano”. Ello es, sin duda, interpretable, ya que estamos ante una actividad
econdmica sometida a la inciativa privada®. Su comparacion con otras dotaciones
administrativas, docentes, sanitarias, asistenciales, etc., es confusa y nos aleja de
la complejidad del sector comercial y de las funciones diferenciales
desempenadas por las diversas formas comerciales. Se trata de una herencia del
urbanismo del crecimiento a fragmentos, fundado en el desarrollo de planes
parciales donde el comercio parecia garantia de una minima vitalidad urbana. Es
evidente que las funciones comerciales desempefian un papel de nucleacion en el
espacio urbano, junto a otros servicios comunitarios, sin embargo su concrecion
esta sometida a la incertidumbre propia de mercado.

La propia Ley de Comercio de Castilla y Ledn de 2002 se plantea en su
exposicion de motivos como respuesta:

“a las necesidades que tanto los comerciantes como los consumidores
venian sintiendo, tanto por la modificacion profunda de las estructuras
comerciales como por la evolucion que la actividad comercial en si
misma ha venido manifestando en sus formas de desarrollo y en el
asentamiento de nuevos sistemas de comercializacion de bienes y
servicios...”.

Razonamiento que nos lleva a pensar que se va a necesitar un ajuste legal
permanente del comercio, ya que es previsible que los cambios se sigan
produciendo, y por ello a comprobar la fragilidad de cualquier esfuerzo dirigido a
“controlar” la actividad comercial.

Comercio minorista y cambio urbano en Castilla y Leén

El desarrollo del comercio en Espafia en los ultimos 20 afios esta ligado a
un profundo cambio de modelo urbano, sobre todo en las areas metropolitanas,
pero no so6lo en ellas. Si el comercio tradicional o “pequefio comercio” puede
identificarse con la ciudad historica y sus ensanches, con la continuidad de la red
de calles y plazas y con su instalacion selectiva en las plantas bajas de las
manzanas residenciales o mixtas, el nuevo modelo urbano se despliega en primer
lugar con los nuevos hipermercados instalados en los nuevos barrios de periferia,

* Ver: Comercio y Planeamiento Urbano. Recomendaciones para la ordenacion de las actividades
comerciales en el planeamiento municipal (EZQUIAGA, 1998) y Ordenanzas Municipales y el
comercio (DIRECCION GENERAL DE POLITICA COMERCIAL, 2001). Marcial Tarragd i Balagué, pionero
en este tema, ha defendido la planificacién urbanistica como oportunidad de integracion y contexto de
estabilidad a la ordenacion del comercio en: “Planificaciéon Urbanistica y Comercio” (TARRAGO,
1996). También pionero fue Luis F. Alonso Teixidor, en: “Actividad Comercial y Planeamiento
Urbano” (ALONSO, 1989).

¢ El contraste entre el concepto dotacional del comercio y la naturaleza econémica de éste se acentua si
se atiende al principio de libertad de empresa. Algunos autores han sefialado la inadecuacion del
concepto “urbanismo comercial”, y propuesto otras denominaciones, mas ajustadas a los objetivos que
en cada caso se buscan, asi cabe hablar de “politica comercial” en general y de “ordenacion espacial
del comercio” en particular, cuando nos referimos a la implantacion y disefio urbano adecuados de los
establecimientos comerciales (PEREZ FERNANDEZ, 1999).
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donde apenas accede el comercio tradicional (FIGURA 3). Mas tarde, con la
aparicion de los grandes centros comerciales, constituidos en corazones de la
ciudad dispersa emergente, se produce una profunda discontinuidad urbana,
dependiente de las grandes infraestructuras de carreteras y de los desplazamientos
en automovil’.

-

Figura 3. Valladolid, comercio en el centro y en la periferia. |

Efectivamente, en las ultimas décadas el comercio ha sido capaz de
generar nuevas formas de ciudad, una nueva periferia, movilizando grandes flujos
de poblacion en automoévil y facilitando nuevos tipos inmobiliarios. Los patrones
de localizacion que requieren las grandes superficies se han ido acomodando a
espacios de borde urbano. Cuando estos hipermercados aparecieron en Espaiia —a
mediados de los afios 70-, las principales ciudades estaban reformulando sus
planes de ordenacion urbana sin tenerlos en cuenta. Madrid, Barcelona, con los
municipios de su periferia metropolitana, comienzan a enfrentarse con formatos
de 10.000 m*> que, a duras penas, encajan en el planeamiento urbano. Desde
mediados de los 80 el fendmeno se extiende al resto de las areas urbanas, con
particular vehemencia en zonas turisticas. De hecho el nimero de habitantes
requerido para rentabilizar un hipermercado ha ido descendiendo hasta menos de
20.000.

El ritmo de crecimiento de los grandes establecimientos comerciales se
acelera en los afios 90 (FIGURA 4), desarrollandose nuevas formulas: los centros
comerciales, verdaderos polarizadores de la vida suburbana, y su transformacion
en complejos centros de ocio y servicios. Ello tiene lugar con cierta “violencia” en
las ciudades medias, donde se produce un gran impacto sobre el comercio local
preexistente. Como en otros entornos con una estructura comercial madura, la
descentralizacion afecta primero al comercio alimentario y al gran equipamiento
de hogar, tendiendo a mantenerse en los centros urbanos tradicionales el

7 Pronto en el estado de dnimo de los gestores publicos y de los expertos en urbanismo comercial —ver,
por ejemplo, Jornadas sobre Comercio y Territorio. Criterios de Dotacion y Localizacion.-
(COMUNIDAD DE MADRID, 1991) — se consolida una vision muy favorable sobre los nuevos centros
comerciales periurbanos. Casi como reaccion, se plantea la recuperacion o conservacion del comercio
tradicional de los centros urbanos, mediante politicas activas y proyectos especificos. El principio es
que todo es compatible. En este contexto surgen las ideas de los “centros comerciales abiertos” y del
“marketing urbano” dedicado a los centros historicos, la promocion de los espacios urbanos
tradicionales, incluso con la légica de acontecimientos excepcionales.
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equipamiento personal y parte de los denominados servicios comercializables,
asociados al equipamiento de ocio y tiempo libre (MINISTERIO DE COMERCIO Y
TURISMO, 19954).

Evelucidn de la Superficie
en Centros Comerciales
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Figura 4. Evolucion de la superficie de los centros comerciales en Espaiia, 2003.
(Fuente: Anuario de la Caixa)

En paralelo a la diversificacion tipolégica de los establecimientos
comerciales, se van produciendo cambios profundos en las formas de gestion
comercial, tanto por el significativo incremento del nimero de comercios que han
buscado algin tipo de alianza o asociacion, para hacer frente a la creciente
perdida de cuota de mercado frente a las grandes superficies comerciales, como
por la reestructuracion misma de la actividad comercial y de sus relaciones con la
actividad productiva®. Los desarrollos en las infraestructuras y los espectaculares
incrementos en la movilidad de la poblacion urbana, o los cambios generales en
las logicas de consumo, han ido acompafiados por una profunda transformacion
en las formas de venta tradicional y en la consolidacion de nuevas estructuras
economicas y organizativas de la empresa comercial dentro los centros urbanos
historicos. Asi se ha generado una multiplicidad de foérmulas de relacion
asociativa entre proveedores, fabricantes, comerciantes o con los propios

8 El camino recorrido entre el primer almacén, el parisino Bon Marché que abre Aristide Boucicaut en
1852 y el Country Club Plaza de Kansas City, proyectado en 1927 por J. C. Nichols y considerado el
primer centro comercial, es extraordinario. Una evolucion que ha generado importantes externalidades,
como manifestaron por ejemplo Raven y Lang, en Off our Trolleys (LANG; RAVEN, 1995), al
demostrar como los precios mas baratos en las grandes superficies comerciales dependen de costes
externos en congestion del trafico, accidentes y contaminacion, que se cargan a la comunidad y no
aparecen en el balance de las grandes cadenas.
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consumidores, que han servido para incrementar la competitividad del pequefio
comercio.

Este proceso de cambio se ha producido al lado de un importante
incremento de la capacidad de consumo individual y de las familias, y un intenso
proceso de suburbanizacion, gracias al incremento de la movilidad de la
poblacion. Ello ha dado lugar a una diversificacion de los modos de compra, por
un lado se ha reducido el niimero de salidas por motivo de compra y por otro lado
se ha incrementado el tamafio de las compras, que se han convertido en una
actividad compatible con el ocio individual, familiar o colectivo. En este nuevo
contexto se ha configurado un nuevo perfil del consumidor’.

Por lo tanto, han evolucionado tanto la tipologia de los establecimientos
y las formas de encuentro y transaccion como las relaciones que se establecen
entre compradores y vendedores. Algo que no sélo afecta a la forma urbana. El
impacto territorial de estos modelos de comercio y de consumidor es evidente:
prima la funcién central de los niicleos de poblacion mayores y enfatiza la
diferencia entre medio urbano y medio rural.
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Figura 5. Actividad comercial en Espafia. Interpretacion de datos del Atlas Comercial, 2003

Como se puede ver en la Figura 5, la actividad econdémica en Espafia
concentra sus densidades en las regiones mas urbanas, caracterizando los rangos
urbanos y mostrando vacios muy amplios en los territorios de marcado perfil

° En La era del acceso, Jeremy Rifkin intenta mostrar como el nuevo capitalismo dominante
transforma toda experiencia cultural y vital en mercantil (RIFKIN, 2000).
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rural, menos poblados, territorios en los que existe una mayor dependencia
comercial de los centros comarcales y provinciales mas proximos.

En Castilla y Ledn la actividad comercial minorista se comporta con
singular simetria a la media espafiola, de acuerdo con la propia estructura
demografica y la logica de su sistema urbano, tanto en cuanto al numero de
comercios como a su distribucion por sectores de venta (FIGURA 6), lo que
demuestra una perfecta adaptacion de la organizacion del comercio a la
distribucion en el espacio de la poblacién y a su concentracion en los centros
mayores, ciudades y villas cabeceras de comarca.

B Alimentacion
[ westido y calzado
Hogar

|:| Otros

Figura 6. Estructura comercial por sectores en Castilla y Leon, 2003.

En Castilla y Ledn el peso del comercio tradicional sobre el conjunto del
comercio minorista es, al comenzar nuestro estudio, mucho mayor todavia que el
de los medianos y grandes establecimientos comerciales (FIGURA 7). El comercio
tradicional supone mas del 80% del total. Aunque ello sea similar al de la media
espafiola, se trata de un peso relativo solo relevante en las grandes ciudades, en
particular en Valladolid, Burgos y Leon, y muy alejado de la media en regiones
metropolitanas como Madrid, Barcelona, Levante o el Pais Vasco. Es en éstas
donde las formas comerciales asociadas a grandes formatos se han desarrollado
con mayor impacto, sobre todo en Madrid. Se puede decir asi que el comercio
tradicional “tiene peso” en el sistema urbano de Castilla y Ledn, ya que se trata de
un sector vigoroso y enraizado de las economias locales. Atn asi, los procesos de
cambio en el comercio y en los espacios urbanos han ido penetrando poco a poco
a las ciudades medias y pequeias de Castilla y Ledn, en una sucesion temporal
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firmemente arraigada en el tamafio de las ciudades, acelerandose a mediados de
los afios noventa por la proliferacion de grandes establecimientos comerciales.
Nuestro estudio se plantea justo en un momento de eclosion en la region de
nuevas formas comerciales, con gran presion de los grandes operadores que tienen
solicitados nuevas instalaciones en varias ciudades y estan a la espera de la
autorizacion autonomica especifica. Como contrapeso de dicha presion esta la
ejercida por las asociaciones locales de comerciantes, que en defensa de sus
propios intereses comienzan a denunciar con vigor la destruccion del “modelo
urbano tradicional”, en una oportuna alianza con el “urbanismo sostenible” y con
el deseo de dificultar la instalacion de grandes superficies, al menos si no reciben
contrapartidas por parte de la administracion que las autoriza.

Todo ello tiene lugar en un marco mal regulado. El planeamiento urbano
no habia previsto los “centros comerciales” en sus formas diversas, sino que habia
tendido a distinguir s6lo dos tipos comerciales, el vinculado al centro urbano y el
asociado a la centralidad de barrio, estableciendo simples diferencias de jerarquia
entre ambos. Desde esta diferencia se impusieron estandares de equipamiento
comercial a los desarrollos urbanos que en muchos casos han sido agotados por
las nuevas formas concentradas de comercio. El nuevo comercio se ha
desarrollado por su cuenta, al margen del plan urbano, mediante modificaciones
puntuales o reinterpretando las asignaciones de uso iniciales. Primero los
hipermercados y mas adelante los centros comerciales complejos, se constituyen
en los elementos primarios de la centralidad en barrios y periferias, al amparo del
automovil y, en muchos casos, deshaciendo las relaciones de proximidad que han
caracterizado el espacio urbano de nuestras ciudades.

Por otro lado, el modelo urbano difuso caracteristico de las grandes areas
metropolitanas, se introduce tarde y mal en las ciudades de Castilla y Le6n, como
un elefante en una cacharreria, generando problemas de estructura urbana hoy
evidentes y sin resolver. Se han producido desventajas relativas en areas centrales
y, sobre todo, en los barrios de la primera periferia levantada en la posguerra, con
efectos en los precios del suelo. En este marco el desarrollo de los nuevos centros
comerciales se realiza desde perfiles inmobiliarios definidos, ya que son
dominantes los proyectos comerciales complejos orientados, dentro, a explotar
alquileres y, fuera, a “catalizar” los procesos de transformacion de su entorno.

Como en las grandes ciudades, en las ciudades medias y pequeiias de
Castilla y Ledn esta situacion ha facilitado un declive sostenido de la actividad
comercial de los centros tradicionales, el cierre de establecimientos y su
sustitucion por comercios orientados a una demanda mas selectiva o al turismo en
lugares historicos. A la vez el “comercio de barrio”, propio de las areas densas ya
consolidadas, se ha transformado con el gran crecimiento que en los Gltimos diez
afios han tenido las denominadas medianas superficies, con extraordinaria
capacidad de adaptacion en la plantas bajas del tejido residencial mixto que
caracteriza el espacio urbano en nuestro pais. Los nuevos supermercados e
hipermercados dan forma a una nueva ola de reestructuracion comercial inserta en
los “barrios”, ya sean los ya existentes o los nuevos. Y es el comercio tradicional
—sobre todo el alimentario- el que desaparece, muchas veces sin criticas, ya que
los habitantes de los barrios suelen tener buena impresion de este “nuevo
comercio” que, ademds, permite ir a comprar “caminando”. La saturacion y
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congestion de actividad en estos espacios urbanos, cuando se produce, no tiene
facil salida y supone una amenaza a la calidad de vida de las ciudades medias,
favoreciéndo solo el desarrollo de tipos comerciales selectivos.
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Figura 7. Peso del comercio tradicional frente a los medianos y grandes establecimientos
comerciales por Zonas Basicas de Comercio en Castilla y Ledn (datos 2004)

Por todo ello, la actividad comercial es un indicador que puede mostrar
cierta calidad de vida urbana. El comercio fomenta espacios vivos, con cierto
intercambio social, espacios también seguros y agradables, evaluables en funcion
de la afluencia de gente. Desde el primer momento nuestro estudio reconoce que
las ciudades de Castilla y Le6n no sélo necesitan de una localizacion idénea y de
una correcta implantacion de los grandes establecimientos comerciales, sino de la
adecuacion de las nuevas formas comerciales a los espacios urbanos tradicionales,
ya sean centros historicos o barrios consolidados, y del proyecto de recuperacion
de éstos espacios cuando estén degradados.
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Espacios de flujos: una aproximacion a las sub-regiones comerciales en
Castilla y Leon desde “sus centros”

Evolucion de la poblacian
entre 1991 y 2006

B as det 10% (43)
de 0 al 10% (298)
de0a-10% (221)
de -10 a -25% (847)
Mis de -25%  (827)

Figura 8. Evolucion de la poblacién 1991-2006 en Castilla y Leon.

Desde el punto de vista territorial la actividad comercial es clave por su
“potencial para establecer las centralidades en la region” y no sélo, insisto, como
factor de cambio en la configuracion urbana y en sus formas de centralidad. Al
impacto de los desarrollos comerciales en las periferias urbanas hay que afadirle
el impacto territorial del cambio en las estructuras comerciales y en los
comportamientos de los consumidores'’. En Castilla y Leén, por la fragilidad de
sus densidades, se puede pensar que las centralidades tradicionales se mantienen
en el territorio. Sin embargo la forma histdrica del poblamiento esta hoy sometida
a un modelo que es funcion de la facilidad para desplazarse a distancia y que
incrementa ampliamente las oportunidades de eleccion del consumidor. La

' Desde Von Thunen la actividad de distribucion -el mercado de la ciudad- ha marcado la definicion
de la centralidad urbana, desde la cual se organiza el principio de jerarquia territorial. Asi B. J. L.
Berry en su Geografia de los centros de mercado y distribucion al por menor (BERRY 1971) establecia
la distincion, en la jerarquia urbana asociada a la actividad de distribucion, una serie de niveles
vinculados al rango urbano y en afinidad con la teoria de los lugares centrales: Capital Regional,
Ciudad, Villa, Pueblo y Aldea. Probablemente las denominaciones sigan siendo validas, pero como ya
alli se anticipaba, las relaciones hoy son mucho mas intensas y el desarrollo del transporte ha facilitado
la desestructuracion del sistema de jerarquias, haciendo desaparecer practicamente el valor de
centralidad comercial en los niveles de Aldea y de Pueblo y complicando mucho su organizacién en
los espacios metropolitanos. Sin embargo ya en aquel tiempo, Berry supo detectar el paralelismo que
en sistemas culturales diferentes tenian los sistemas de distribucion y defendia su utilidad para la
planificacion regional de la jerarquia de los lugares centrales.
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centralidad comercial tradicional compite con la proximidad a las grandes redes
de transporte.

El mapa de la Figura 8 nos permite comprobar, en una sola imagen, los
dos fenémenos referidos. Cambio de modelo urbano hacia un modelo disperso y
cambio en el territorio con incremento del rango urbano de los centros mayores.
Efectivamente, el mapa representa los incrementos de poblacion entre 1991 y
2006 en los municipios de la region, mostrando como son los municipios del
“alfoz” de las principales ciudades los que crecen, mientras el despoblado en el
espacio rural se incrementa.

Para nuestro estudio era central la articulacion de la politica comercial
con las politicas estructuradoras del espacio regional, sobre todo la ordenacion del
territorio. El proyecto de plan proponia para ello su profunda interaccion con las
estrategias territoriales y con un urbanismo adaptado a las exigencias de los
municipios de la region, de las ciudades y villas que organizan su territorio.

A partir de una interpretacion grafica de los datos del Atlas Comercial de
Castilla y Leon de 2003, nuestro equipo elabord una serie de mapas por
provincias y una sintesis que permite verificar los flujos comerciales en la region.
Teniamos asi una aproximacion inicial a las que podrian ser las areas comerciales,
estructuradas en torno a centros de diferente rango, y con claras interferencias en
los limites provinciales (FIGURA 9).
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Figura 9. Flujos comerciales. Elaboracion cartografica a partir del Atlas Comercial de Castilla y Leoén
de 2003.

Ello nos permite corregir otros modelos de ajuste de areas funcionales
barajados en la region y nos ofrece un punto de partida para actuar en el territorio
desde el comercio, teniendo en cuenta los procesos antes sefialados. Las
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principales “dificultades™ territoriales de la Region —lo que se ha denominado
congénita debilidad demogrdfica asociada a la amplitud del territorio- dan valor a
las areas funcionales. Es util recordar que el Avance de Directrices de Ordenacion
del Territorio de Castilla y Leon planteaba tres necesidades-objetivos basicas,
apoyados en el fomento de una reestructuracion de la accion de la administracion
por areas funcionales'":

= El fomento de los centros urbanos estructurantes.

= El fomento de las infraestructuras de comunicacion.

= El fomento de una utilizacién “mas intensa” del amplio espacio

disponible.

En la primera el comercio puede tener un papel no solo de indicador,
sino prospectivo. Pero el comercio depende de la segunda y puede participar en
estrategias de dinamizacion de los espacios intermedios y de las comarcas menos
pobladas.

Sin duda hay unos rasgos geograficos que caracterizan de forma
determinante el territorio que pertenece a la Comunidad Auténoma de Castilla y
Ledn. Nuestra region estda vinculada basicamente a la cuenca del Duero y
caracterizada por un borde montafioso variado e importante —el 25% de la region
pertenece a espacios de montafa-, estableciéndose un contraste entre llanos —
valles, paramos, campifias- y montafias en casi todas las provincias. En ese borde
se sitlian los espacios regionales pertenecientes a otras cuencas, casi siempre con
cierto perfil de “enclaves” y en singular interaccion con las regiones limitrofes: el
Bierzo, el valle del Tiétar, Las Merindades de Burgos, etc. El segundo rasgo
condicionante es la baja densidad demografica media, apenas 26,5 hab/km?
aunque sobre un poblamiento arraigado histéricamente, compuesto por un rico
tejido de ciudades, villas y pueblos. Este tejido tiene una correcta distribucion
espacial en el territorio, de hecho es el principal soporte del modelo territorial. Es
evidente, como ya hemos sefialado, que el escaso tamafio demografico de los
centros urbanos y la fragilidad de los centros intermedios -las villas castellanas-,
condiciona el presente y el futuro del comercio en la region. Pero el comercio es
una actividad dindmica en una sociedad, que en la medida que avanza, diversifica
y amplia las posibilidades de eleccion.

Mas alla de que en la definicion del modelo territorial de la region
predomine un diagndstico pesimista sobre el futuro, permanecen dos empeiios
interrelacionados: el de establecer ambitos “sub-regionales” o “comarcales” de
ordenacion, de escala siempre menor de la provincia, y el de definir un sistema de
centros urbanos jerarquizado y relacionado con esos ambitos. Nuestro estudio
utiliza el analisis de flujos a tal fin, moderado por otros datos, como los recibidos
de la encuesta o las tendencias demograficas.

En consecuencia el Plan General de Equipamiento Comercial de Castilla
y Leon propone, “para una adecuada comprension y ordenacion del comercio en
la region, y como consecuencia del analisis de la oferta y de la demanda
comercial”, una serie de Areas Comerciales respetando los limites provinciales

"' Ver: Avance de Directrices de Ordenacion del Territorio de Castilla y Leén, del aio 2000, y el
documento en el que se apoya: “Comarcalizacion funcional de sintesis” (RAMIREZ; REGUERA, 1994).
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para facilitar el cumplimiento de sus fines. Van a ser, por tamafio y estructura de
la oferta, los espacios de referencia territorial para la accion comercial. Cada Area
ha de gravitar sobre un centro urbano de cierto relieve, nunca menor de 20.000
habitantes, con el fin de garantizar un nivel o rango minimo del equipamiento
comercial. Estas Areas son “4mbito espacial de referencia adecuado para el
desarrollo de los Planes Territoriales de Equipamiento Comercial”.
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Figura 10. Zonas Basicas de comercio de Castilla y Ledn.

Ademas el Plan General establece una subdivision mas pormenorizada de
la estructura territorial definida por las Areas, las Zonas Basicas de Comercio
(FIGURA 10), con el fin de ajustar sus dimensiones a un ambito idoéneo de analisis
y de definicion de los niveles de oferta comercial existentes y, al final, al servicio
de la autorizacion regional para los grandes establecimientos. Estas Zonas son
referencia para aplicar las politicas fomento de la actividad comercial y para
establecer la medicidon y compensacion de los efectos socioecondomicos derivados
de la instalacion de nuevos grandes establecimientos comerciales, cuando estos se
produzcan.

En el contexto regional y por el caracter de sus centros intermedios,
después de un amplio debate interno en el equipo de trabajo, decidimos que
dichas zonas gravitaran sobre centros mayores de 5.000 habitantes y fueran un
posible “puente” con las areas funcionales de la ordenacion del territorio y con sus
objetivos, facilitando asi la integracion en la planificacion territorial del
equipamiento comercial. Para nosotros no era imprescindible, salvo excepciones,
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desarrollar los planes comerciales sub-regionales establecidos por la ley de
comercio.

El ajuste a los limites provinciales responde, sin duda, a una razon
politico-administrativa derivada de la estructura de la autoridad competente en
materia de comercio, es decir, la Junta de Castilla y Ledn. Sin embargo pronto nos
damos cuenta de que, salvo en el entorno de algunas ciudades no capitales, como
Miranda de Ebro o Ponferrada, la Provincia funciona con eficacia, ya que las
excentricidades respecto a sus limites son menores. Asunto muy util para nuestro
equipo de trabajo, que ha seguido desarrollando el estudio de centralidades y
ambitos de influencia en la Comunidad Autéonoma, aplicandolo en otras
situaciones (FIGURA 11).

Jo 0 .

Ambitos de influencia

1 Area de Burgos (155)
B2 Area de villarcayo-M, de Pomar  (15)

3 Area de Miranda de Ebro (22}
4 Area de Briviesca (31)
5 Area de Villadiego (9}
& Area de Lerma (33)
7 Area de Salas de los Infantes (57)
2 frea de Aranda (124)

Figura 11. Analisis de centralidades y ambitos de influencia en la provincia de Burgos.

Cada Zona Basica de Comercio se caracteriza por un perfil que resume
su estructura territorial desde un punto de vista funcional. El perfil territorial de
cada Area Comercial se realiza por agregaciéon de la informacién de sus Zonas
Basicas de Comercio. Los perfiles territoriales establecidos para cada zona son:
estructurada, policéntrica y excéntrica. Las éareas potencialmente mas eficientes
son las servidas por un centro fuerte o policéntricas, siempre que los centros sean
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de suficiente tamafio y se complementen entre si. Las relaciones funcionales son
compartidas en algunos casos por centros diversos que, segun sus rangos, pueden
generar interferencias por logicas de competencia. Para evitar crear zonas mas
fragiles, por ausencia de tamafio de los centros o por falta de vinculacion de un
territorio a un centro determinado, el Plan trata de que cada espacio de la region
tenga como referencia un centro de cierto tamafio y hace que sean las capitales
provinciales las que establezcan una referencia de centralidad y de servicio en los
ambitos mas amplios.

Como complemento se establece un perfil comercial para cada Zona
Basica en funcion de la oferta y de la demanda existente, mediante su
comparacion con el equipamiento comercial medio de la regiéon y a partir de la
percepcion de los consumidores. El perfil comercial en funcion de la oferta se
establece, primero, en funciéon de su dotacién comercial actual: con déficit,
equilibradas y con superavit. Para ello se concreta un indicador de referencia (Ir)
o “superficie media de comercio minorista por habitantes en Castilla y Leon”
(metros cuadrados de comercio minorista por habitante). En segundo lugar se
establece un perfil comercial de las Zonas en funcion de los habitos de compra en
la region, resultado de la encuesta especifica realizada, aunque se centra en el
analisis de dos conceptos, deducibles con sencillez de los resultados de la
encuesta: el nivel de servicio, deducido de la percepcion general de los
consumidores sobre la dotacion comercial existente en su zona, y la relacion de
dependencia, en funcion de la tendencia del consumidor a comprar en centros
urbanos fuera de su Zona Basica.

Lo que la gente sabe y no siempre queremos decir: algunos resultados de la
encuesta sobre habitos de consumo realizada en el estudio.

El objetivo de nuestra “Encuesta sobre habitos de consumo en Castilla y
Leon era, desde su origen, completar el grado de conocimiento del
comportamiento de los consumidores castellano-leoneses, de cara a obtener
informacién que sirviera para la elaboracion del Plan General de Equipamiento
Comercial. Se contaba, desde diferentes fuentes, con un conocimiento bastante
preciso del comportamiento de los consumidores espaiioles en relacion con sus
preferencias, gasto y tendencias de consumo. Pero nuestro equipo consideraba
necesario, a pesar del coste, elaborar una encuesta especifica para Castilla y Leon.
Ademas de desvelar la incidencia en los habitos de consumo producidos por los
nuevos formatos y estrategias comerciales, se pretendia arrojar mas luz en
aspectos tan relevantes como son la periodicidad, ambitos y motivos de

9912

"2 El disefio muestral de la encuesta tiene las siguientes caracteristicas:

. Universo: Poblacion mayor de 15 afios.

. Técnica de Muestreo: Muestreo aleatorio estratificado bietapico.

. Meétodo de investigacion: Encuesta personal directa con cuestionario cerrado y
estructurado.

. Definicion de los estratos: Las nueve provincias, nueves capitales provinciales, tres
zonas periurbanas, centros comarcales y areas rurales

. Tamafio de la muestra: 3.000 encuestas

. Error muestral: +/ - 1,8% para los datos globales

. Nivel de confianza: 1,80% a nivel regional y hasta 4,80% a nivel provincial.
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desplazamiento, asi como de su percepcion del comercio regional en relacion a
factores de atraccion comercial y tipos de establecimientos.

En primer lugar cabe decir que si consideramos uno de los objetivos
basicos del urbanismo sostenible el de “crear proximidad”, la localizacion del
comercio puede ser un gran aliado, en la medida en que los consumidores con su
comportamiento ya lo son. Con la encuesta verificamos esta preferencia de los
consumidores en la region y detectamos su arraigo no soélo a sus barrios, sino a
sus localidades y cabeceras comarcales. El consumidor de Castilla y Leon nos dijo
asi indirectamente, aunque con claridad, que estaba a favor de los objetivos de un
“urbanismo comercial” mas sostenible, apoyado en la continuidad y compacidad
de los espacios urbanos (FIGURA 12).

Tiendas de proximidad 67.7% 209% 45%
Supermercados 24.6% 49,6% 15,0% n
Supermercados HD 17 6% 39,3% 19,0% n 7,3%
Mercados municipales 19 49 271% 9.8% n 24.4%
Mercados semanales 40,8% 10,2% m 27.3%
Tiendas especializadas 6,6% 252% 29.7% _

Hipermercados 16.4% 24.0% _ 11.0%
Convoconersal 101% 155%  [NZSSRINIINNGORI  2'5%
Grandes sincenes 4555 137% INZSSENNNINZISHIN  250%

Periodicidad de los desplazamientos

Diaria Semanal Quincenal [ Mensual [ Trimestral Anual

Figura 12. Resultados de la encuesta sobre periodicidad de las compras.

En los habitos de consumo de la poblacion de Castilla y Ledn se detectan
pautas de especializacion relativamente asentadas, fundadas en comportamientos,
bastante homogéneos, tanto por provincias como por otros ambitos territoriales.
Asi, los alimentos perecederos tienden a adquirirse en tiendas de proximidad y
supermercados; los alimentos no perecederos se adquieren en tiendas de
proximidad y supermercados, pero también en supermercados de descuento duro e
hipermercados, que adquieren un peso importante. Supermercados e
hipermercados canalizan la mayor parte de las compras en drogueria y articulos
de limpieza. El resto de segmentos de actividad comercial, vestido, calzado y piel,
equipamiento del hogar; asi como ocio, cultura y deporte, se apoyan
fundamentalmente en tiendas especializadas, centros comerciales y grandes
almacenes, dado que son formatos comerciales que en conjunto permiten ofrecer
una amplia gama de productos sobre la que realizar una compra mas
personalizada.
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Figura 13. Resultados de la encuesta, concentracion del gasto por tipo de establecimientos.

La actividad comercial existente en una region extensa, con poblacion
dispersa y con pocos centros urbanos grandes, genera un importante numero de
viajes. Un 51% de los encuestados se desplazan a otros municipios para realizar
compras, si bien la mayor parte de ellos son residentes de poblaciones menores
donde la oferta comercial es menos amplia, lo que genera unos flujos que
conducen, fundamentalmente, a las capitales provinciales de la Comunidad, pero
también de manera significativa a los centros comarcales (FIGURA 14).

El propio municipio 97% (3%
La cabecera Comarcal 92% 8% Cabecera Comarcal 51% 49%
La Capital provincial 65% 5% Capital provincial “m
Otra Capital provincial 52% Otra Capital provincial ﬁ 0%
Centros Comarcales Areas Rurales
m S No

Figura 14. Resultados de la encuesta, dinamica en areas rurales, desplazamientos a centros de compra.

Lo anterior no cuestiona, como indican los datos, la existencia de un alto
grado de fidelidad al comercio local. Ahora bien, la cada vez mayor complejidad
de los habitos de compra que se apoya en un elevado nivel de movilidad facilita la
tendencia a desplazarse al nicleo con mayor oferta comercial. Supermercados
cercanos y tiendas de proximidad aparecen como los establecimientos sefialados
como primera opcion de compra (FIGURA 15). En un segundo nivel aparecen las
tiendas del centro urbano, bien sea de caracter tradicional, especializadas o ligadas
a cadenas de distribucion. Ello vuelve a evidenciar la atracciéon de los
consumidores por el comercio de proximidad. Las grandes superficies de la
periferia o grandes almacenes aparecen en un tercer nivel de preferencia como
puntos de referencia a la hora de realizar sus compras. El comercio telefénico o
mediante Internet no parecen haberse convertido, por el momento, en un canal de
comercializacion significativo; la encuesta muestra que el porcentaje de poblacion
que los utiliza es todavia muy bajo, si bien la adaptacion de la firma electronica y

CIUDADES 10 (2007)



128 JUAN LUIS DE LAS RIVAS SANZ

el incremento de la seguridad en la red podrian representar un importante impulso
para este tipo de estrategia comercial, muy util en medios rurales.

Supermercados (28%) Comercio de proximidad (38%)

Hipecs (15%) ' Comercio del centro (5%)

Centros comerciales (13%)

Figura 15. Resultados de la encuesta, establecimientos en los que se siente mas comodo.

El analisis de las respuestas por ambitos territoriales muestra datos muy
similares a los obtenidos hasta el momento en otros estudios sobre las
preferencias de los consumidores, de forma que la “calidad de los productos y los
horarios de apertura son los dos factores mas valorados del comercio local”. En
cualquier caso es interesante recalcar que en las zonas mas urbanas, capitales
provinciales y sus entornos periurbanos, la existencia de diversas formas de pago
aparece como el tercer factor mds valorado. Sin embargo en los centros
comarcales el tercer factor mas valorado es el de la atencion al cliente, aspecto
que en el caso de las areas rurales se convierte en el factor mas valorado (FIGURA

16).
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Figura 16. Resultados de la encuesta, percepcion del atractivo comercial.

Muy significativo desde el punto de vista territorial y complemento del
estudio de flujos, fundado en la atraccion objetiva de cada centro urbano, es el
balance que, derivado de la encuesta, valora los flujos de desplazamiento
comercial, generados hacia las capitales provinciales y hacia fuera de las
provincias. El plano de la Figura 17 es muy relevante porque permite deducir una
Jjerarquia urbana complementaria a la oficial.
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Figura 17. Resultados de la encuesta, desplazamientos por compras.

Los desplazamientos por compras fuera de las capitales provinciales
reflejan que un 25% de la poblacién acude con regularidad a algiin municipio
proximo cabecera de comarca, si bien las capitales provinciales aparecen como
nicleos comerciales de referencia: un 65 % de los residentes en centros
comarcales y un 78% de los residentes en areas rurales sefialan como destino
preferente para sus compras a la capital provincial, en tanto que otro 38% se
dirige a otras capitales provinciales proximas, desde centros comarcales y un 10%
desde municipios situados en dareas rurales. Sin embargo, si hacemos una
comparacion relativa entre capitales comerciales, Valladolid es, sin lugar a dudas,
el centro con mas capacidad de atraccion en la region segun los dos indicadores
que figuran en el plano: mayor capacidad de atraccion en su propia provincia
respecto a otros centros urbanos -55%- y mayor capacidad de atraccion de los
consumidores de las provincias limitrofes. Pareceria incorrecto destacar una
obviedad, el importante rol funcional de Valladolid; los centros urbanos mayores
tienen un factor de atraccion comercial corregido al alza sobre su peso
demografico.

Para aventurar unas conclusiones de esta compleja encuesta, sin poder
extendernos en ellas, sefialamos los siguientes argumentos:

= Perfil homogéneo y en evolucion del consumidor medio de Castilla 'y

Leén.
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= Equilibrio de gasto entre sectores especialistas y generalistas.
Division clara de segmentos de compra (alimentacion/equipamiento)
por formatos.

= Alta conectividad entre red territorial de puntos de compra. Balance
medio rural-periferias-cabeceras.

= Flujos convergentes hacia Zona Basica Valladolid, con gran
potencial y complejidad comercial.

=  Valoracién positiva de la calidad y disponibilidad comercial de
Castilla y Leon. Alta valoracion de supermercados y comercio de
proximidad.

= Comercio especializado como motor del desplazamiento rural.

100% —T— = = a ]
13% 12% 16% 14% 12% Centros Comerciales
759% 15% 15% 10% 16%
" 33% Hipermercados
28% 28% 35% 25%
50% Supermercados
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6% Comercio del centro
5% | 38% 38% i 399% 44%
Comercio del barrio
0% = —_— —_— _ _— —
o0 . aded _ 25 \es \eS
Gac,x‘s\\a y \‘e\ 69‘0\4\“03 aspex\u“’a“ e Qom’fi‘ca hed® R
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Figura 18. Resultados de la encuesta, atractivo comercial segiin tipo de establecimiento.

Ciudades pequefias y medias: la “implantacion” de las nuevas actividades
comerciales como problema.

La localizacion de las actividades comerciales tiende a resolver el
problema de la busqueda de una posicion en la que se maximiza el contacto con el
mayor numero de potenciales clientes y se minimizan los costes de instalacion y
de desarrollo de la actividad comercial. En ello intervienen un conjunto de
factores como son el precio del suelo, medios de transporte, representatividad del
espacio, superficie necesaria y caracteristicas del comercio, residencia del
comerciante, perfil de los clientes, etc. De todos los factores resefiados, la relacion
del precio del suelo en funcion de la superficie necesaria para el desarrollo de la
actividad comercial es el condicionante mas importante, de forma que, cuanto
menor es la superficie necesaria para el desarrollo de la actividad comercial y
mayores sean los margenes de beneficio de la actividad comercial, mayor podra
ser el nivel de centralidad y costes del suelo asumible.

A esta logica de la oferta comercial, facilmente analizable, le
corresponde una logica de demanda mas dificil de evaluar. Hay que tener presente
al consumidor, su capacidad de acceso, sus habitos de consumo y el tiempo que
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esta dispuesto a dedicar a la compra de un determinado producto. Tiempo que
estara condicionado por las diferencias de precio, calidad y disefio del producto
buscado. Por ello sectores como el textil, calzado, ocio o joyeria, principalmente,
tienden a agruparse en areas especificas con el fin de favorecer el proceso de
eleccion del cliente, en tanto que sectores comerciales con productos mas
estandarizados en precios y calidades tenderan a situarse lejos de sus
competidores y lo mas cerca posible de sus clientes porque estos ultimos estan
menos predispuestos a invertir tiempo en dichas compras.

Desde el punto de vista espacial, tanto la “accesibilidad al lugar de
compras”, como la “movilidad dentro del espacio comercial” son factores
fundamentales al condicionar el tiempo de acceso y la estancia en el lugar de
compras. La resolucion de los problemas que plantea el trafico y aparcamiento o
las frecuencias del transporte publico en los espacios de compra confluyen con su
condicion de lugares agradables, por su estructura, disefio, mobiliario y
actividades que apoyen la actividad comercial. Son todos ellos temas de
“urbanismo comercial”, considerados entre los criterios de enfoque y gestion
empresarial que dirigen el comercio. Y todos ellos son aspectos sometidos a
intensas tensiones de cambio.

La perspectiva urbanistica ha orientado o debe orientar la correcta
localizacion e implantacion urbana de las grandes estructuras comerciales. El
Articulo 21 de la Ley 16/2002 indica que en la valoracion de cada solicitud de
licencia comercial especifica se tendran en cuenta tanto la integracion del
proyecto presentado en el entorno urbano y su impacto sobre el medio ambiente,
como la incidencia del proyecto sobre la red viaria de la zona y los sistemas de
transporte de viajeros, garantizando la adecuacion de los flujos de trafico a los
niveles optimos de utilizacion de las vias de comunicacion. Para cumplirlo en
nuestra propuesta de Plan se establecian Directrices y criterios orientadores para
un urbanismo comercial de calidad, que por un lado trataban de orientar la
ordenacion del equipamiento comercial desde los Planes Generales de Ordenacion
Urbana y por otro de establecer las condiciones de implantacion de los nuevos
grandes establecimientos comerciales, sometidos a licencia Autonomica, a
cumplir desde su planificacion de desarrollo especifica. Para ello la
documentacion asociada al expediente garantizaria que los instrumentos de
desarrollo urbanistico que habiliten la instalacion de grandes establecimientos
comerciales cumplen las condiciones de implantacion e instalacion definidas por
el Plan y estructuradas en su normativa de la siguiente manera:

1. Condicionantes ambientales, directamente relacionadas con la

idoneidad del emplazamiento elegido.

2. Condicionantes de acceso e infraestructura, asociables a la
adecuacion de la accesibilidad y a las necesidades de refuerzo de la
red viaria existente, de aparcamiento, etc., y asimismo un balance de
la dotacion y necesidades de refuerzo de las infraestructuras basicas
de servicio.

3. Condicionantes urbanisticos, relacionados con la adecuaciéon del
gran establecimiento a la estructura urbana y la naturaleza del
espacio urbano servido.
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Se desea cerrar el capitulo de las implantaciones en suelo rastico o no
urbanizable, de los espacios comerciales aislados y agresivos con el medio
ambiente circundante. No en vano la legislacion medioambiental de Castilla y
Leon indica que es responsabilidad de la administracion garantizar el
cumplimiento de minimos en cuanto a la sostenibilidad de los proyectos
comerciales.

El Planeamiento Urbanistico Municipal tiene la responsabilidad
definitiva en la adecuada localizaciéon e implantacion del comercio, en sus
diferentes formatos, y debe compartir lo establecido en el Plan de Equipamientos
Comerciales y sus criterios basicos que buscan la calidad en el desarrollo del
comercio en los municipios de la region. Con la aprobacion de los Planes
Generales de Ordenacion Urbana que prevean grandes establecimientos
comerciales, se articula el interés regional y la ordenacion urbanistica con la
ordenacién del comercio, verificando en cada caso las soluciones propuestas. Sin
embargo la instalacion de grandes establecimientos comerciales se materializa
mediante el instrumento de planeamiento de desarrollo urbanistico y es aqui
donde la autoridad regional de comercio debe garantizar el cumplimiento de los
criterios que ella misma ha establecido.

Efectos de los grandes establecimientos en el pequeiio comercio local.

Por otra parte, en la argumentacion asociada a la autorizacion regional de
las grandes instalaciones comerciales se ha consolidado la exigencia de la
evaluacion de su impacto sobre el pequefio comercio y la orientacion de las
medidas correctoras. Es lo que bajo la denominacion de “valoracion del impacto
de un Gran Establecimiento Comercial sobre el sistema socio-econémico local” y
conforme a lo establecido en el Articulo 6.2 de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de
Ordenacion de Comercio Minorista, y el Articulo 21 de la Ley 16/2002, de 19 de
diciembre, de Comercio de Castilla y Ledn, conduce a tener en cuenta que los
criterios de valoracion son tanto “la existencia de un equipamiento comercial
adecuado en la zona donde se pretenda implantar el proyecto solicitado, como la
consideracion de los efectos que su implantacion suponga sobre la estructura
comercial de la zona, y en especial sobre el pequefio comercio de la misma”. Algo
que el Plan Regional de comercio asume sabiendo que no se puede condicionar
“el contexto de libre competencia”. Nuestro estudio parte, para ello, de la idea
inicial de que lo que la nueva instalacon produce, siempre, es una variacion de la
estructura del comercio minorista en cada Zona, y que se debe “medir” dicha
variacion para conocer su intensidad y tomar medidas, si fuera el caso.

A tal fin propusimos un “Sistema de Indicadores para evaluar los
efectos” -sobre el sistema socio-economico local y regional- en “relacion con la
estructura comercial minorista preexistente". A partir de los datos obtenidos en el
analisis de la oferta, el efecto cuantitativo del nuevo gran establecimiento
comercial sobre el conjunto de la estructura comercial minorista se mide en
referencia directa al peso del comercio tradicional minorista en dicha estructura y
a su variacion. Se planteaba para ello una situacion de partida: la relacion media
entre el Comercio Minorista Tradicional y el Comercio Minorista en Medianos y
Grandes Establecimientos en Castilla y Leon (datos de 2003-04). Esta situacion
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de referencia inicial permitia asignar un peso relativo a cada grupo de comercio
por Zonas, estructuradas a la vez en funcion de su situacion frente a la media
inicial en la region, verificando las variaciones. El principio que se aplica para
ello es el que se expresa en la Figura 19: el impacto del nuevo comercio, en una
situacion de comercio maduro, en la que no cabe hablar de escasez de
abastecimiento sino de dinamismo de la actividad, s6lo puede interpretarse como
variacion de la situacion de partida, que se considera en equilibrio.

|
Comercio Minorista 100%

Figura 19. Concepto de impacto como variacion de una situacioén que se considera, inicialmente, en
equilibrio.

Para dar cuenta del efecto de una nueva gran superficie se compone un
indicador especifico que permite comprobar la variacion de la estructura
comercial en su Zona Basica de Comercio, indicador que se verifica en cada caso
como un indice de impacto sobre el conjunto del comercio minorista de la zona,
en funcion de la féormula siguiente:

m’ Comercio Minorista + m> nuevo GEC
m? Comercio Tradicional x K

= Indice de Impacto (Im)

El Im en datos totales de la Region es igual a 1, por lo que es muy
sencillo valorar las variaciones, referidas a la media regional y teniendo en cuenta
que la situacion de partida es la existente en cada Zona. El estudio aportaba unas
tablas sintéticas —tablas Excel con la féormula activada- por zonas basicas y
referencia para desarrollar las valoraciones.

El problema estuvo en una clara falta de comprension por parte de los
técnicos de la Direccion General de Comercio del tipo de herramienta que
estabamos creando, consecuencia de su empefio en convertir lo que s6lo son
indicadores en “estandares” y establecer, desde ellos, limites de superficie a los
grandes establecimientos. Lo que sirve para verificar el impacto, su alcance, no
sirve para prohibir nuevas instalaciones. La realidad es tozuda, ya que en Castilla
y Leon habia, en el momento del estudio para el plan, un desarrollo pequefio de
los grandes establecimientos comerciales en comparacion con las regiones mas
dinamicas de Espafia. La obsesion por poner limites y por fundar “objetivamente”
una autorizacidon cuya naturaleza es contingente, incluso arbitraria, es tipica de
servicios sin conocimientos especificos pero dispuestos a favorecer la autoridad
de los politicos responsables, en vez de facilitar racionalidad en la decision, sea
esta la que sea. No es posible sustituir un proceso razonado y razonable de
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autorizacion, que se apoya en conocer el alcance del impacto sobre el comercio
local. Es decir, no es posible crear un mecanismo capaz de sustituir lo que por
naturaleza es un proceso negociado de autorizacion. Los datos que fundan la
negociacion permiten razonar, el plan estableceria el contexto y los términos del
razonamiento. Pero nadie puede eliminar ni el proceso de negociacion, que puede
hacerse mas transparente gracias al plan, ni el talento o el acierto en la decision.

Por ello las medidas correctoras en caso de impacto se proponen a partir
de la radiografia de la oferta comercial. El estudio enuncia una serie de programas
de cara a garantizar la idoneidad de las actuaciones correctoras exigidas en cada
caso. El abanico de requisitos sera mas exigente a medida que el proyecto de
instalacion tenga mayor impacto, de acuerdo con los indicadores dados. Las
actuaciones correctoras de referencia establecidas inicialmente para el plan fueron
organizadas en funcién de los siguientes objetivos: mejora funcional del sistema
urbano; mejora de la imagen urbana; mejora de la estructura comercial local;
fomento de la innovacion local; reinversion en la Comunidad de beneficios;
promover una correcta accesibilidad de los establecimientos comerciales por parte
de los colectivos con algin tipo de discapacidad; fomento del comercio en
espacios rurales; promocion de productos de calidad de Castilla y Ledn; fomento
del empleo local, de la insercion laboral de la vida familiar y de empleo en
sectores de poblacion con discapacidades.

Los centros urbanos tradicionales en las estrategias urbanisticas para el
comercio en Castilla y Ledn.

En el diagnostico del documento Ciudad y Comercio, aprobado en 1996
por las Camaras de Comercio e Industria (Toledo), se decia:

“..los nuevos habitos de vida y consumo, el crecimiento de las
nuevas formas comerciales, la expansion descontrolada de las
ciudades hacia la periferia, la problematica situacion de los negocios
tradicionales y la degradacion del comercio en los cascos antiguos son
fenémenos de gran influencia en las ciudades espafiolas, que hace
cada vez maés necesario y urgente ordenar espacialmente las
actividades comerciales. Por otro lado, la fuerte e indiscutible relacion
comercio—ciudad, junto a la posibilidad de utilizar al primero como
elemento vertebrador, se constituyen en dos valiosos argumentos para
integrar la distribucion comercial en la politica urbanistica”.

Nuestro estudio considera estos argumentos claves para Castilla y Leon.
Aunque no sepamos con “precision” como dichos cambios sociales y econdomicos,
relacionados con los usos comerciales, dirigen el cambio de modelos urbanos,
sabemos que en regiones como Castilla y Leon algunas de estas tendencias son
especialmente relevantes, porque afectan a ciudades sin gran tamafio en
coexistencia con un medio rural muy amplio. Asi en nuestra sociedad de
consumo, el comercio y las actividades que con éste concurren, son factores
determinantes de la concentracién en los centros urbanos mayores y del
incremento de las relaciones territoriales de dependencia hacia ellos.
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En los espacios urbanos de Castilla y Ledn los centros comerciales
tradicionales son vitales tanto en los centros histéricos como en los centros de
barrio. Ello merece una atencion exigente desde las politicas de comercio, a la vez
que se considera la vitalidad -o la revitalizacion- de dichos centros urbanos
tradicionales como un objetivo urbanistico principal. No hay que olvidar que la
tendencia es hacia “la modificacion del uso de los centros urbanos, cada vez mas
orientados hacia el sector de servicios, servicios fundamentalmente de oficinas,
financieros, de ocio, etc., y el encarecimiento paralelo del suelo...” que “...han
dado lugar a un desplazamiento de la poblacion hacia la periferia, un
envejecimiento de la poblacion residente en estas zonas y una progresiva
reduccion de la actividad comercial”. Diagnostico que activa la vigencia de los
esfuerzos realizados y que conduce a insistir en “reconciliar la planificacion
urbanistica y la actividad comercial...”, tal y como comienza la Declaracion de
Malaga, de 1999, o como concluye la declaracion de Lille “...ir mas alld de las
cuestiones comerciales y urbanisticas para desarrollar un enfoque global tanto en
el plano territorial como en el economico” (GOMEZ PASCUAL, 2000). Las razones
ambientales se mezclan con las econdémicas, las culturales y las sociales. También
se puede comprobar que en el fomento de un desarrollo urbano sostenible,
argumento prioritario en las politicas de la UE, aparece el complemento de la
proteccion y fomento del comercio tradicional para revitalizar de centros
historicos y de areas rurales.

La actividad comercial impulsa la formacion de una estructura de
centralidad y de representacion capaz de dar cohesion y articulacion a las distintas
partes de una ciudad que, hoy, tiende a ser policéntrica, pero que mantiene su
sustancia de lugar de informaciéon e intercambio. Ello exige adecuar las
intervenciones urbanisticas a las singularidades de cada caso y fomentar una
vision coherente de los usos urbanos, mediante su control viable, donde la
implantacion del comercio se inserte correctamente en la estructura urbana, con
un disefio urbano adecuado y dirigido por una perspectiva integrada de los
espacios urbanos nuevos y existentes. El comercio minorista tiende a adaptarse al
patrimonio inmobiliario existente, por lo que siempre sera factor de revitalizacion
en los proyectos urbanisticos de renovacion y conservacion.

Las estrategias comerciales pueden también contribuir al fortalecimiento
del territorio si enriquecen la “interaccion entre los nucleos de poblacion
existentes y el medio rural”. Si el modelo territorial de la region estd condicionado
por dos factores interrelacionados, la gran extension de la region y la falta de
tamaio del sistema de centros intermedios, el comercio debe servir para “trabar”
el territorio. No ayuda la excentricidad del sistema principal de infraestructuras de
transporte, porque muchos espacios de la region son “territorio de paso”. Sin
embargo, lo realizado en los tGltimos afios y lo previsto para un futuro cercano
cambian el panorama. Como consecuencia, podemos establecer ambitos de
ordenacién de escala menor de la provincia y definir un sistema de centros
urbanos jerarquizado y relacionado con esos ambitos, capaz de articular sistemas
de servicios para un medio rural mejor trabado.

Planteamos tres ideas ttiles para ello, considerando que el Equipamiento
Comercial es un elemento inserto en la nodalidad de los sistemas urbano-rurales y
en los sistemas de infraestructuras que los sirven (FIGURA 20):
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= La necesidad de comprender la red urbano-territorial de forma
diferenciada, a partir del rango y tipo de los nodos y de sus
corredores mas dinamicos, incrementando la conectividad potencial.
= La necesidad de elaborar estrategias capaces de administrar la baja
densidad; es decir de facilitar la interaccion con el medio rural en
funcidén de sus potencialidades.
= La oportunidad de pensar las cabeceras comarcales y otros centros
nodales como lugares estratégicos para fomentar estructuras de
servicio y de acceso al territorio.

Figura 20. Lectura sintética de las sinergias territoriales, corredores y areas fragiles en Castilla y
Leodn.

Asi, apoyandose en las nuevas tecnologias de informacion, la accion
territorial en una “region rural” puede tener mas eficacia. Sin embargo las
condiciones del medio rural no son homogéneas, encontramos gran variedad de
situaciones, incluso en su actitud ante el futuro, no exclusivamente negativas. El
perfil de cada comarca, su relacion con otros territorios, algunas coyunturas
locales heredadas son claves en cada caso. Medio rural y medio urbano se
confunden al referimos al conjunto del sistema de ntcleos de poblacion. Ambos
estan profundamente intrincados ya que la poblacion de los municipios rurales
tiene una intensa relacion con las ciudades y villas principales. Aprender a
“administrar la baja densidad” significa hablar del territorio en su conjunto y a la
vez de sus particularismos y relaciones. Si pensamos el comercio como formas
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inteligentes de desarrollo econdémico, a partir de potenciales endogenos, de un
territorio mas moderno, mas creativo, mejor servido, donde pensamos en cémo
aprovechar recursos culturales y naturales abundantes, en incrementar las
interacciones.

A la vez es evidente que la inversidon en los espacios urbanos
tradicionales se justifica por la “necesidad de fomentar economias locales
vigorosas”. Los espacios historicos estan dotados de una identidad de un caracter
mixto y complejo, cargada de simbolismo y de elementos constituyentes de la
cultura local, con potencial extraordinario frente a los nuevos centros comerciales,
sin carga simbdlica y a veces sometidos a disefios estereotipados. Pero la
revitalizacion del comercio en los espacios urbanos tradicionales exige unidad de
gestion, mas o menos centralizada y fundada en la colaboracién y en la
programacion estable. En Espafia, desde diferentes instancias se ha propuesto la
promocién de los denominados Centros Comerciales Abiertos, marcando un
modelo de actuacion para que los pequefios comercios puedan competir en el
contexto actual, competir “en pie de igualdad con las grandes superficies
comerciales”. Se trata de la propuesta de un modelo organizativo de los
comerciantes en los centros historicos, para perfilar las necesidades y estrategias
del comercio en un ambito predefinido de dichos centros. Ello tiene sin duda
exigencias que trascienden el marco espacial y carecemos de un conjunto
relevante de experiencias evaluables'’. También se han realizado avances claros
desde asociaciones de comerciantes con la participacion directa o indirecta de las
administraciones publicas. Otras experiencias en gestion integrada de espacios
comerciales urbanos permiten concluir que para el éxito de la actividad comercial
hay exigencias de disefio claras, como la continuidad espacial, consecuencia de
espacios bien estructurados y legibles, o la seguridad, dependiente del contexto
social y econdmico, pero también de la naturaleza de los espacios abiertos y de la
informacion suministrada a los ciudadanos.

No cabe, sin embargo, un proyecto para los centros urbanos tradicionales
si no existe un proyecto global y adaptable para la ciudad en su conjunto, desde el
que se perfile el anterior. No se puede confiar s6lo en politicas sectoriales o en
proyectos parciales, se necesitan elementos estructurantes y claves espaciales y
funcionales capaces de establecer un marco de referencia. La sustancia de la
eficacia de la planificacion y su potencial para ponerse al servicio de la toma de
decisiones estd inmersa en su propio proceso, que ofrece una valoracion
organizada de lo que sabemos y estd lista para interpretar con coherencia la
realidad urbana y ofrecer escenarios futuros.

Ni el Plan Regional de comercio, ni el planeamiento urbanistico, tienen
capacidad para modificar la vida economica o social de un area, pero si pueden
tener “potencialidad” para remover los obstaculos normativos y administrativos
que condicionan el adecuado desenvolvimiento de las actividades comerciales vy,

B ver: Centros Comerciales Abiertos (DIRECCION GENERAL DEL COMERCIO INTERIOR, 1998). Sin

embargo la estructura del comercio en Espaiia, todavia muy atomizada, y la naturaleza de nuestros
espacios urbanos, no es analoga a la de las ciudades de Gran Bretafia, Holanda o Alemania, dodnde se
han desarrollado la gestion de los centros urbanos. Ver: “The Rise of Town Centre Management: the
British Experience” (SAMUELS, 2000). De ello queda, sin embargo, la imbricacion entre comercio y
revitalizacion de espacios urbanos.
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sobre todo, para incorporar como elemento positivo en las estrategias de
ordenacion de la ciudad elementos que afecten a la calidad -estructural o
contextual, ambiental y funcional- de los espacios comerciales (MINISTERIO DE
COMERCIO Y TURISMO, 1995B). Modernizacion del comercio, mejora de la
accesibilidad y legibilidad del espacio urbano, un disefio urbano que oriente al
automovil, que facilite el transporte publico y que esté al servicio del peaton, el
fomento de usos mixtos y del caracter residencial de los centros urbanos, etc...
son temas hoy que deben abordarse de manera articulada.

Figura 21. Comercio tradicional en la ciudad de Burgos.

Nuestro estudio planteaba, como colofon, dos ideas para activar el
“urbanismo comercial” en Castilla y Ledn, poco habituales y surgidas de la
observacion de problemas generales.

En primer lugar se detectaba un conflicto de intereses entre la cultura
conservativa y la concepcion funcional en los Centros Historicos, consecuencia de
su doble condiciéon de conjunto histérico y centro urbano, evidente en las
diferentes acciones de intervencion. Asi las politicas urbanas derivadas de la
perspectiva vinculada a la conservacion del patrimonio historico y la derivada de
la revitalizacion economica de los centros urbanos muestran profundas
divergencias, mas alla de los objetivos formales compartidos de puesta en valor y
de consecucion de la mayor calidad ambiental posible. En un marco de congestion
de las ciudades historicas, sin “nuevas centralidades” que compitan, la atencion al
monumento prioriza la perspectiva del visitante, con un desarrollo del espacio
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urbano al servicio de valores escénicos, mientras el acento en el avance de las
economias locales arraiga en lo cotidiano y prioriza la eficacia funcional,
generando conflictos.

Cada “politica” se dirige desde 6rganos diferentes y con frecuencia los
“defensores” de la identidad cultural se oponen a mejoras funcionales que los
agentes economicos locales consideran “imprescindibles”. Para abordar esta
realidad el estudio plantea tres principios:

1. La necesidad de hacer una delimitacién precisa y coherente de los
diferentes espacios urbanos del centro historico, detectando los
factores que los hacen homogéneos.

2. La necesidad de establecer objetivos diferenciados para cada uno de
estos espacios desde sus caracteristicas y sus potencialidades
efectivas.

3. No perder de vista que el centro urbano exige un horizonte
urbanistico articulado con el conjunto del sistema urbano.

En segundo lugar el estudio destaca que apenas se esta hablando de la
oportunidad que ofrecen las politicas de tiempos. No se trata de asumir costos
imposibles derivados de la ampliacion de los horarios de apertura comercial, sino
de administrar con mas libertad los tiempos, evitando que actividades simultaneas
—por ejemplo, servicios publicos, escuelas y comercios- tengan horarios
incompatibles, reorganizando la semana, estableciendo jornadas continuas, etc. En
una situacion de ciudades con centros historicos siempre dinamicos y complejos
se pueden desarrollar esfuerzos por orientar habitos culturales y proponer nuevas
formas de uso de la ciudad que rentabilicen sus infraestructuras, que sorteen las
horas punta, que mejoren las condiciones de vida de las poblaciones mas
sensibles, etc. Habria que redescubrir los efectos de la temporalidad en el espacio
y abordar el tiempo social en su complejidad a escala urbana en beneficio del
interés colectivo'.

La actividad comercial es protagonista y testigo del proceso de cambio
urbano. Su capacidad para movilizar a los consumidores y caracterizar el territorio
hacen de ella un agente imprescindible para la planificacion urbana y territorial en
sus objetivos de adaptacion de los centros rurales y de los espacios urbanos
histdricos, del mantenimiento del nivel de funcionalidad de los mismos y de su
capacidad de atraccion, pero también en el impulso de la complejidad y calidad de
las nuevas areas urbanas. En todos ellos el comercio ha de cumplir con su papel al
servicio de la calidad de vida y de la salud sostenible del territorio.

' Ver los monogréficos: I tempo e la citta fra natura e storia. Atlante di progetti sui tempi della citta.
Revista Urbanistica Quaderni, INU Roma 1997; y Emplois du temps. Revista Les annales de la
recherche urbaine, n° 77, 1997.
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