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Introduccion

a insercion de la actividad comercial en la

escena urbana sufre un cambio drastico

en sus referencias habituales, a partir de
la década de los ochenta en Espafia como
consecuencia de la implantacién del primer hi-
permercado y mas tarde de los nuevos centros
comerciales, en zonas periféricas del continuo
urbano.

Desde entonces todas las estrategias de orde-
nacion espacial de dicha actividad se han cen-
trado de modo prioritario en la regulacion y, en
muchos casos, exclusion de este tipo de im-
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plantaciones —grandes superficies comercia-
les— a través de planes y normativas sectoria-
les, normalmente vinculados con el nivel
decisional autondmico, en paralelo con la pro-
pia regulacion urbanistica municipal.

La aprobacion de Planes de Equipamiento Co-
mercial en muchas administraciones autonémi-
cas, con una vertiente sectorial dominante
pero con repercusiones escasas sobre la orde-
nacioén del territorio municipal supuso, de facto,
la formalizacion de una segunda licencia para
la aprobacién de nuevas implantaciones que
posteriormente, la Directiva 2006/123/CE —Di-
rectiva Bolkestein—, consideré legalmente in-

El autor agradece a los evaluadores anénimos sus valio-
sos comentarios, referencias y sugerencias.
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apropiada. De este modo y desde el afio 2006,
la implantacion de nuevas Grandes Superficies
Comerciales se regula de nuevo, en exclusiva,
a través del planeamiento municipal.

Paradodjicamente todos los esfuerzos normati-
vos vinculados con el ordenamiento de la acti-
vidad comercial se han vinculado normalmente
con los grandes equipamientos comerciales,
marginando posibles estrategias encaminadas
a potenciar los entornos comerciales clasicos,
aglomeraciones asociadas con locales de ne-
gocio ubicados en los bajos de las edificacio-
nes de areas centrales urbanas.

El concepto de los centros comerciales abier-
tos, como denominacion mas utilizada para
determinar las aglomeraciones comerciales ur-
banas, supuso un impulso muy significado
para delimitar y potenciar su desarrollo sobre
la ciudad, asi como para evitar un crecimiento
excesivo de los flujos urbanos hacia los nue-
vos entornos comerciales, aunque se tratara
en nuestro pais de una estrategia sin ningun
tipo de cobertura juridica o administrativa.

Una estrategia en linea con las innovaciones
mas significativas de los afios ochenta, que sir-
vioé para atemperar las protestas de los peque-
filos comerciantes ubicados en los bajos de las
edificaciones, ante la pérdida de cuota de mer-
cado provocada por la implantacion de nuevos
entornos comerciales, asi como para atempe-
rar la inversion del sentido de los flujos comer-
ciales que pasaron de ser eminentemente cen-
tripetos a hacerse descaradamente centrifugos,
con el apoyo decidido del vehiculo privado y la
menor participacion del transporte publico.

Sin embargo, esta estrategia de los centros
comerciales abiertos para consolidar la cuota
de mercado de las zonas comerciales urba-
nas, se ha ido complementando en otros en-
tornos geograficos como Canada y los Esta-
dos Unidos, con el desarrollo de una cobertura
legal especifica para este tipo de aglomeracio-
nes comerciales que ha permitido consolidar e,
incluso, incrementar su cuota de mercado en
relacion con los nuevos entornos comerciales.

Dentro de este contexto, este articulo hace
una pequefia recopilacion de estrategias que
desde los afios ochenta, han estado encami-
nadas a potenciar el atractivo de las zonas
comerciales urbanas que exhiben como deno-
minador comun, su ubicacidén en areas con un
elevado grado de centralidad. Se presentan
por orden cronoldgico para mejor contextuali-
zar sus posibles avances o deficiencias estra-
tégicas, desde la orilla americana al lado euro-
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peo y con la inclusion de dos operaciones
madrilefias de gran relieve urbano pero con
una escasa repercusion normativa, que pone
en evidencia el bajo nivel de desarrollo en
nuestro pais de este tipo de estrategias para
potenciar las zonas comerciales urbanas.

Tales practicas y actuaciones, caracterizadas a
través de un conjunto significado de indicado-
res comunes, aportan una experiencia de gran
utilidad a la hora de arbitrar nuevas politicas y
estrategias que permitan equilibrar los flujos
comerciales, sin que ello suponga una conti-
nua declaracién de guerra a los nuevos entor-
nos comerciales. Simplemente se trata de que
los entornos comerciales clasicos puedan
competir en pie de igualdad con el resto de
aglomeraciones comerciales, sin que su situa-
cion en la trama urbana consolidada sea una
rémora por mor de una insuficiencia normativa
o por una falta de informacién de sus respon-
sables municipales.

En todos los casos seleccionados se resalta el
ambito de actuacion de cada entorno comer-
cial, su grado de influencia potencial, su mor-
fologia urbana caracteristica y el modelo de
gerencia, disefio urbano y de mantenimiento,
propuesto en cada caso. Se trata asi, de ofre-
cer una muestra variada y temporalmente se-
cuenciada, que ayude a tipificar las distintas
opciones dentro del universo casuistico ligado
con los entornos comerciales clasicos o tradi-
cionales. Desde aquellos insertos en las gran-
des areas metropolitanas, hasta aquellos otros
situados en pequefios enclaves urbanos con
un marcado caracter histérico, vinculados
siempre con una clara dimension turistica real
o potencial.

La casuistica anterior, permite establecer tres
alternativas genéricas de intervencion para la
potenciacion econémica y funcional de dichos
entornos comerciales, ligadas con el distinto
grado de participacion de la administracion lo-
cal y como parte de una politica global de re-
generacion de las areas urbanas de mayor
centralidad, tanto de un punto de vista econé-
mico como medioambiental.

Se pretende asi, demostrar que existen otras
alternativas para equilibrar los flujos de com-
pra hacia la periferia de las ciudades, al mar-
gen de las encaminadas a limitar la implanta-
cion de nuevos entornos comerciales. Otras
alternativas que sostienen, como se muestra
en las diez experiencias adjuntas, que los en-
tornos comerciales clasicos —vinculados con
locales de negocio en los bajos de las edifica-
ciones— tienen probada capacidad para com-

82



petir y ganar cuota de mercado a los anterio-
res, a condicion de que no se les niegue su
existencia diferenciada en las areas de mayor
centralidad del continuo urbano.

Por ultimo, se incluye a modo de anexo, una
exposicion secuencial en el tiempo de los hitos
mas significativos del desarrollo conceptual de
los Entornos Comerciales Clasicos, donde se
inserta también la muestra seleccionada para
asi, contextualizar las distintas politicas de in-
tervencion sobre los entornos comerciales
considerados.

Actuaciones relevantes en diez
entornos comerciales clasicos

Third Street Promenade &
Downtown Santa Monica

Lugar: Santa Ménica (California, USA).

Poblacion: 87.664 habitantes.

Ao inicio: 1984.

Morfologia: Eje viario y luego zona urba-
na.

Gerencia: BDC (agencia publica controla-
da por el municipio).

Presupuesto: Legislacion ad hoc y anos
mas tarde (2008) BID.

Disefio urbano: Plan Municipal consen-
suado con la gerencia (BDC).

Mantenimiento: BDC (agencia publica
controlada por el municipio).

Antecedentes

La Third Street Promenade de la ciudad de
Santa Monica en California, era y sigue siendo
el eje comercial clasico/tradicional mas rele-
vante de la ciudad, The Heart of Downtown en
términos anglosajones, o el corazén del centro
de la ciudad. Una serie de tramos viarios que
aglutinaban la mayor concentracion de comer-
cios, locales de ocio y hosteleria de la ciudad,
vinculados con un trafico mixto —rodado y
peatonal— y zonas de aparcamiento junto a
los bordes de la aceras'.

En 1965, se peatonalizan los tramos de la
Third Street Promenade para convertirse asi,
en uno de los primeros entornos comerciales
tradicionales peatonalizados —con exclusién
total del trafico rodado— de Estados Unidos.

" http://www.thirdstreetpromenade.com/about/index.html

T

Modelo de gestion

En 1984, la ciudad de Santa Monica crea la
Third Street Development Corporation, una
entidad publica, de capital municipal y sin ani-
mo de lucro, y que posteriormente se deno-
minara Bayside District Corporation (BDC),
con el objetivo de mantener viva y atractiva
esta zona comercial situada en el centro de la
ciudad.

En 1986, dos afios después, se aprueba un
plan de actuacion urbanistica para esta zona
comercial, con una inversion inicial de 13 millo-
nes de ddlares. Para financiarlo y garantizar la
continuidad de sus propuestas, se crea un
nuevo impuesto municipal —Third Street Pro-
menade and Downtown District assessment
fee— para ser aplicado a todos los negocios
ubicados sobre dicha zona comercial. La de-
marcacion inicial —los tres tramos viarios de la
Third Street Promenade— se convirtio luego
en un espacio urbano mas amplio —Down-
town District— compuesto por 24 manzanas
alrededor de dicho eje comercial ya peatonali-
zado.

Acciones desarrolladas

Con cargo a dicho presupuesto anual gestio-
nado por la entidad BDC, se costean los gas-
tos de limpieza, mantenimiento del pavimento,
mobiliario urbano, jardineria, asi como las ta-
reas vinculadas con la promocién del conjunto
empresarial asociado. De este modo, aunque
BDC se configura como una entidad publica,
representa los intereses de todos los negocios
y residentes de la zona, intermedia con los téc-
nicos municipales y revisa todas las politicas
municipales relacionadas con la zona centro
de la ciudad: desde la definicion de las bases
y contenidos de su Plan Estratégico de Actua-
cién, hasta las acciones particulares de mante-
nimiento que afectan a distintos departamen-
tos municipales.

En 2008 se aprueba la conversiéon de la zona
centro de Santa Mdnica en un Area de Promo-
cién Empresarial> —Property-Based As-
sessment District (PBAD)— con el fin de dar
mayor cobertura legal al presupuesto de fun-
cionamiento soportado por todos los propieta-
rios y empresarios de la zona comercial y po-
der asi, acometer acciones diferenciadas en
relacion con el resto de la trama urbana circun-
dante del resto de la ciudad:

2 Downtown Santa Monica. Property-Based Assessment
District (PBAD) Summary Final Plan, marzo, 2008.
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— Mejora de la seguridad ciudadana del con-
junto.

— Campafas continuadas de promocién y pu-
blicidad.

— Acciones de comunicacién para aumentar
el nimero de visitantes.

— Mantenimiento de las zonas comunes del
entorno comercial.

— Proyectos especiales vinculados con el di-
sefo urbano, la movilidad, el mobiliario y la
calidad medioambiental.

La gestion del conjunto empresarial incluido en
este entorno comercial —Downtown District—
sigue siendo responsabilidad de una entidad
(BDC) sin animo de lucro y de naturaleza pu-
blica, pero que representa los intereses de los
negocios alli ubicados. Su objetivo basico fun-
dacional es:

«... promover la actividad econdmica y el atracti-
vo urbano de esta zona comercial, en nombre de
la ciudad de Santa Monica y para beneficio de
toda la comunidad —empresarios y propietarios
de la zona comercial, visitantes y residentes—»>.

Delimitacion del eje comercial inicial —Third
Street Promenade— y su inclusion posterior en un
entorno comercial mas amplio —Downtown District—
vinculado con 23 manzanas

Fuente: Bayside District Corporation http://downtownsm.
com/images/pdf/SM-Walking_Map_111207.pdf y
elaboracion propia

w

Progressive Urban Management Associates Inc. & Kristin
Lowell Inc. Management District Plan for the creation of
the Downtown Santa Monica Property-Based Assessment
Distric, marzo, 2008.
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Downtown Edmonton

Lugar: Edmonton (Alberta, Canada).

Poblacion: 782.439 habitantes (1.081.300
area metropolitana).

Ano inicio: 1985.

Morfologia: Zona urbana vinculada con el
downtown de Edmonton.

Gerencia: DBA (entidad privada sin &nimo
de lucro presupuesto: vinculado a una
Business Revitalization Zone, BRZ)*.

Disefio urbano: Plan Actuacién Municipal
con asesoramiento de la DBA.

Mantenimiento: Ayuntamiento de Edmon-
ton.

Antecedentes

En 1985 se crea en el centro de ciudad la
Downtown Business Association (DBA) con el
objetivo de potenciar la zona central de Ed-
monton como lugar preferido para vivir, traba-
jar, comprar, divertirse y aprender... Se res-
ponsabiliza también de la promocion de
grandes actos e iniciativas en esta zona cen-
tral de la ciudad, de forma regular y a lo largo
de todo el afio.

En 1997 la DBA adquiere un especial protago-
nismo con la implantacion y posterior segui-
miento del plan de iniciativa municipal (Capital
City Downtown Plan), con toda una serie de
politicas y estrategias, para hacer que el
downtown de Edmonton se convierta en el
centro social, econémico y cultural de toda la
ciudad.

Modelo de gestion

Desde su creacion en 1985, la DBA (Down-
town Business Association) es una entidad sin
animo de lucro vinculada con un Area de Pro-
mocion Empresarial (APE) que en la provincia
de Alberta se denominan como Business Revi-
talization Zone (BRZ). De este modo, su pre-
supuesto de funcionamiento se asegura a tra-
vés de cuotas obligatorias para todos los
empresarios y propietarios del area central,
que la municipalidad se encarga anualmente
de recolectar y de poner a su disposicion para
su ejecucion.

4 City of Edmonton. The Way Ahead: Strategic Plan 2009-
2018. Para descargar pdf: http://www.edmonton.ca/citygo-
vernment/citywideinitiatives/strategic-plan-2009-2018.
aspx.
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Acciones desarrolladas

Las actividades desarrolladas por la DBA se
vinculan con campafas e iniciativas para pro-
mocionar la imagen global del centro de la ciu-
dad, ejerciendo también una labor de asesora-
miento e interlocucion con los representantes
locales, en relacion con la planificacion y eje-
cucion de todas las propuestas urbanisticas.

Todos los instrumentos urbanisticos desarrolla-
dos por el Ayuntamiento [Capital City Down-
town Plan y el nuevo Plan Estratégico (2009-
2018) de Edmonton] que afectan a esta zona
central de la ciudad (downtown) se han articu-
lado alrededor de cinco zonas especializadas
de las que sdlo una de ellas (Jasper West Ave)
puede considerarse como un entorno comercial
clasico o tradicional (ver FIG. 2).

1. Zona de oficinas: edificacion singular de
alta densidad con oficinas, usos culturales
y administrativos (Ayuntamiento y varias
dependencias municipales).

2. Zona residencial: denominada como Mac-
Kay Avenue Area contiene viviendas de
tipo multifamiliar en un entorno urbano con
grandes pendientes.

Map: Dawnlown Plan Boundary
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3. Zona comercial: vertebrada alrededor de
Jasper West Ave. La antigua calle mayor
de la ciudad con una alta concentracion de
locales comerciales.

4. Zona almacenes (warehouses): mezcla de
usos industriales, almacenamiento y resi-
dencial, con suelo vacante sin desarrollar
en un entorno urbano de baja densidad.

5. Zona institucional: acoge la mayor parte
de las edificaciones vinculadas con la pro-
vincia de Alberta, junto con edificaciones
de oficinas aisladas de gran altura.

Entre las acciones programadas por el planea-
miento municipal aprobado para esta subzona
comercial dentro del downtown de Edmonton,
se destacan las siguientes:

— Implantar una nueva imagen para este eje
comercial.

— Reduccioén del ancho de la zona de roda-
dura.

— Incremento del ancho de las aceras sin re-
ducir el aparcamiento.

— Asegurar una arquitectura y disefio urbano
a escala peatonal.

— Prohibir los usos que no sean comerciales
en planta baja.

Map: Downlown Disidcts
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Delimitacion del ambito urbano del downtown de Edmonton y sus cinco zonas con usos globales muy

diferenciados

Fuente: Plan Estratégico (2009-2018) de Edmonton.
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— Prohibir las edificaciones de aparcamientos
en altura.

— Esfuerzo coordinado para promover mas
actividad comercial.

— Facilitar las acciones de animacion a pie de
calle.

One Colorado & Old Pasadena

Lugar: Pasadena (California).

Poblacién: 148.126 habitantes (area me-
tropolitana Los Angeles: 10.393.185
habitantes).

Ano inicio: 1990.

Morfologia: Zona urbana de la trama mas
antigua.

Gerencia: OPMD (entidad privada sin ani-
mo de lucro).

Presupuesto: Vinculado con Business Im-
provement District (BID).

Diseno urbano: Normativa municipal cen-
tro historico.

Mantenimiento: OPMD (entidad privada
sin animo de lucro).

Antecedentes

En 1990 se acomete la remodelacién una de
las manzanas centrales situadas en la trama
urbana mas antigua (casco histérico) de la ciu-
dad de Pasadena, manteniendo su arquitectu-
ra original e introduciendo nuevos usos ligados
con el ocio, el comercio y la restauracién. El
conjunto se configura como un centro comer-
cial (One Colorado) al aire libre donde todos
los espacios de negocio se gestionan de modo
unitario por la propiedad del conjunto®.

Modelo de gestion

En el afio 2000 se define un Area de Promo-
cion Empresarial (BID) sobre la parte del cas-
co histérico (the real downtown) con mayor
vocacién comercial. Se vincula ésta con 21
manzanas entre las que se incluye la del nue-
vo desarrollo comercial de One Colorado que
exhibe una posicion centralizada dentro de
este entorno comercial de tipo tradicional. La
gerencia de toda esta zona urbana recae so-
bre una entidad sin animo de lucro denomina-

o

En 1976 se establece la comisién Cultural Heritage Com-
mission para delimitar y proteger el casco histérico de
Pasadena. En 1986 el Departamento de Interior del Go-
bierno Federal lo incluye en el Registro Nacional de Luga-
res Historicos.
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OLD PASADENA"

www.oldpasadena.org
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Limites de toda la zona comercial de Old
Pasadena y destacada en blanco la manzana que
contiene el conjunto comercial denominado como One
Colorado

Fuente: Old Pasadena Management District.

da OPMD (Old Pasadena Management Dis-
trict) contratada por la ciudad y financiada por
todos los propietarios no residenciales®.

Una entidad gestionada por profesionales es-
pecializados y regida por un consejo de admi-
nistracion donde se incluyen los representantes
de las actividades econdmicas desarrolladas
dentro de este entorno urbano, basicamente
operadores de negocios y propietarios, ademas
de los residentes y de representantes munici-
pales. La OPMD exhibe asi, la capacidad de
representacion ante las autoridades locales del
conjunto de las 21 manzanas y dos parques
publicos del casco histérico, que componen
este entorno comercial y empresarial.

Acciones desarrolladas

Basicamente la OPMD tiene como objetivo
planificar, gestionar y desarrollar la zona de

8 Old Pasadena Management District. Annual Report 2008.
www.oldpasadena.org.
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Old Pasadena como un unico, auténtico y vi-
brante centro ciudad... Su inclusion dentro de
un Area de Promocién Empresarial (BID) apro-
bada en el afio 2000, mejora ostensiblemente
su capacidad econdémica para implantar accio-
nes vinculadas con la seguridad, el manteni-
miento y la promocién del conjunto urbano. En
concreto, la OPMD es responsable de las si-
guientes actividades:

— EI mantenimiento de todos los espacios pu-
blicos.

— La defensa del casco histérico de Pasa-
dena.

— La promocioén de este espacio urbano como
destino de ocio y compras.

— La mejora de sus accesos (publicos y pri-
vados) y el numero de residentes.

— Gestion de eventos promocionales periddi-
cos dentro de esta zona urbana.

Lower East Side

Lugar: Manhattan (ciudad de Nueva York).

Poblacion: 1.629.054 habitantes en Man-
hattan (un 20% del total de la ciudad de
Nueva York).

Ano inicio: 1992.

Morfologia: Zona urbana alrededor de un
eje comercial tradicional.

Gerencia: LESBID (entidad privada sin
animo de lucro).

Presupuesto anual: 335.600 ddlares a
partir de una Business Improvement
District (BID).

Disefio urbano: Normativa municipal vin-
culada con una zona comercial.

Mantenimiento: LESBID (entidad privada
sin animo de lucro).

Antecedentes

Orchard Street es un recorrido comercial de
mas de doscientos afios de antigiiedad que se
vincula con el asentamiento de las primeras
familias de inmigrantes sobre el Bajo Man-
hattan de la ciudad de Nueva York. Sus locales
de negocios primitivos se apretaban en planta
baja sobre una calle con una elevada densidad
residencial.

En 1992 se aprueba la delimitacion de un Area
de Promocién Empresarial alrededor de los

7 Maés informacion sobre el origen y situacion actual de este
eje comercial (Orchard Street Shopping District) y la zona
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Lower East Side Business bmprovment District
54 Orchard Street, New Yok, NY 10007
2122269010 & wwewLowerEastSideNYoom

A pesar de la naturaleza lineal del recorrido
comercial principal, vinculado alrededor de Orchard
Street, se ha delimitado una amplia zona comercial
para maghnificar su area de influencia dentro del
propio distrito de Manhattan

Fuente: Lower East Side Business Improvement District
(LESBID).

tramos de Orchard Street, con el objetivo de
incrementar su atractivo urbano y comercial
sin la pérdida de sus propias sefas de identi-
dad dentro de la ciudad. Una zona que abarca
no solo las manzanas directamente vinculadas
con la traza de esta calle comercial, sino tam-
bién un amplio numero de las ubicadas a un
lado y a otro de dicho trazado. El conjunto
pas6 denominarse como la Zona Comercial de
la ca7lle Orchard (Orchard Street Shopping Dis-
trict)’.

Modelo de gestion

La gestién de esta Area de Promocién Empre-
sarial de clara vocacion comercial, se vincula
con una entidad econdémica sin dnimo de lu-
cro denominada LESBID (Lower East Side
Business Improvement District) que en la ac-
tualidad representa a un total de 450 empre-
sarios y propietarios, aunque su Consejo de
Administracion incluye también a represen-
tantes de sus residentes y a politicos electos
de la ciudad.

comercial a su alrededor denominada como Lower East
Side en http://www.lowereastsideny.com/.
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Su presupuesto anual inicial superaba los tres-
cientos mil dolares que se superponia a las in-
versiones propias de la ciudad para esta zona
urbana integrada en el distrito (borough) de
Manhattan y que LESBID se encarga de coordi-
nar para conseguir una mayor eficiencia y grado
de adecuacion a los objetivos perseguidos.

Acciones desarrolladas

Basicamente la LESBID tiene como objetivo
principal la potenciacion de los negocios loca-
les, a través de actos promocionales y la pro-
vision de acciones de mejora y de embelleci-
miento de sus zonas comunes. Entre las
acciones que regularmente desarrolla en esta
zona comercial pueden citarse las siguientes:

— Asistencia técnica personalizada a los co-
merciantes.

— Mantenimiento y mejora del nivel de limpie-
za de sus calles.

— Eliminacion de carteles y graffittis de las
fachadas.

— Plantado y mantenimiento de arboles , se-
tos y conjuntos florales.

— Instalaciones de iluminacién decorativa en
todas las calles.

— Mantenimiento pagina web de la zona co-
mercial.

— Gestion de 3 horas de aparcamiento gratis
para los clientes.

— Promocion de recorridos turisticos y guia
comercial.

Siempre desde el convencimiento de que el
desarrollo de la actividad econémica y empre-
sarial de sus comerciantes, redundara en la
mejora de la calidad de vida de sus residentes.
Mas concretamente, en 2009 LESBID desarro-
l16 una serie de acciones como las que segui-
damente se exponen:

Alumbrado del eje comercial principal con faro-
las de disefio histérico. Mejora de la limpieza
en todos los tramos de calle de esta zona co-
mercial. Implantacién de politicas de sostenibi-
lidad para los pequefios negocios. Desarrollo
de las campafias NYC Apple Day, Gallery Art-
walk y Pride Goes East.

Al igual que en el resto de las 64 Areas de
Promocién Empresarial existentes en la ciudad

3

Para mas informacién acerca de la naturaleza y gestion
de las distintas Areas de Promocién Empresarial (APE) o
Bussiness Industrial Districts (BID), en NYC, ir a la pagina
http://www.nyc.gov/html/sbs/html/neighborhood/biddirec-
tory.shtml.

CIUDAD Y TERRITORIO

de Nueva York, es el Departamento de Servi-
cios a las Pequefias Empresas (NYC De-
partment of Small Business Services) el encar-
gado de supervisar el buen funcionamiento de
sus actividades y presupuestos, asi como de
articular y coordinar todas sus relaciones con
los distintos departamentos de la ciudad con
capacidad de intervenir en el entorno urbano
de esta zona comercial de Orchard Street Sho-
pping District®,

Madison Avenue

Lugar: Manhattan (ciudad de Nueva York).

Poblacién: 1.629.054 habitantes en Man-
hattan (un 20% del total de la ciudad de
Nueva York).

Ao inicio: 1996.

Morfologia: Eje comercial tradicional.

Gerencia: MADMA (entidad privada sin
animo de lucro).

Presupuesto anual: 1.757.000 dolares
con base en el Business Improvement
District (BID).

Disefo urbano: Normativa municipal
adaptada a una zona comercial.

Mantenimiento: MADMA (entidad privada
sin animo de lucro).

Antecedentes

En el afio1996 se crea el Area de Promocién
Empresarial Madison Avenue Business Impro-
vement District, en los tramos de la avenida
Madison de la ciudad de Nueva York compren-
didos entre las calles 57 y 86. Promovida por
los propietarios, comerciantes, residentes y
responsables politicos de la ciudad, con el ob-
jetivo de mejorar la calidad de vida de sus re-
sidentes y el numero de sus visitantes poten-
ciales®.

Modelo de gestion

Esta zona comercial esta gestionada por una
entidad econdémica sin animo de lucro (60-86
Madison Avenue District Management Associa-
tion Inc.) que esta contratada por la ciudad de
Nueva York y co financiada por propietarios y
comerciantes, para la provisién de servicios su-

9 Madison Avenue District Management Association, Inc.
2010-2011 Annual Report. http://www.madisonavenuebid.
org/new/uploads/content/3/3/MadAveBidAnnRep2011-1.
pdf.

88



CyTET XLV (175) 2013

BNNIAY NOEIOY]

ANNIAY NOBIaYN

ANNEAY NOSIOYIN
ANNIAY N

BANNIAY NOSIOYN

ANNIAY NOSIOWN

ANKIAY NOSIOYIN

ANNIAY NORIOYW
"

ANNIAY NOSIOYIA

|
§
E

e

ANNAAY NOBIOYIN NOS OYN

ANKNIAY NOSIOYIN

ANNIAY NOSIOWIN

ANNBAY NOSIOYW

ANNIAY NOSIOYA NOSIOYW
ANNIAY NOSIOYW

T

Fic. 5/ La delimitacion de este eje comercial incluye también todos los primeros tramos viarios que la interceptan,
aunque no los tramos viarios pertenecientes a las avenidas limitrofes de Park Avenue y Fifth Avenue

Fuente: Madison Avenue District Management Association Inc. (MADMA). http://www.madisonavenuebid.org/new/locationmap.
asp?action=locationMap&ThePCatID=6&ThePID=41

MINISTERIO DE FOMENTO 89



Estudios

plementarios a este entorno urbano de vocacion
comercial y empresarial. Afecta tanto a los loca-
les a pie de calle como a los negocios u oficinas
ubicados en la zona comercial y sin acceso di-
recto desde las aceras. En total, esta zona co-
mercial acoge 250 edificaciones y alrededor de
800 negocios entre los que se incluyen tiendas
de marca, hoteles, galerias de arte y restauran-
tes de renombre y atractivo universal.

Acciones desarrolladas

Basicamente la MADMA (Madison Avenue Dis-
trict Management Association Inc.) tiene como
objetivo principal la mejora de los servicios liga-
dos con la seguridad, limpieza y promocién em-
presarial del conjunto, asi como la representa-
cion en exclusiva de este entorno urbano ante
las autoridades locales. Como ejemplo de las
muchas acciones que fueron programadas para
el afo 2010 pueden mencionarse las siguientes:

— Folleto de acciones promocionales para los
visitantes.

— Lanzamiento campanas a través de los es-
caparates de los comercios.

— Captaciéon de nuevos comercios para la
zona de Madison Avenue.

— Desarrollo de la actividad terciaria en el to-
tal de las edificaciones.

Las campafas de promocion se vinculan no
s6lo con la venta de productos sino con accio-
nes no comerciales que van desde la Conser-
vacién de Central Park hasta campafias para
la Prevencién del Céancer de Mama.

Asimismo, es muy significativo el hermana-
miento de esta zona comercial con su homoni-
ma de Marunouchi, en Tokyo, para promover
conjuntamente promover el turismo de com-
pras mediante campafas conjuntas de promo-
cién y publicidad'®.

Gran Via

Lugar: Madrid (Comunidad de Madrid).

Poblacion: 3.255.944 habitantes.

Ano inicio: 2001.

Morfologia: Eje comercial incrustado en
la trama de casco antiguo.

Gerencia: No existe gerencia de este eje
comercial.

© Un mayor detalle de las campafias de promocién desa-
rrolladas y el hermanamiento con la calle comercial de

CIUDAD Y TERRITORIO

Presupuesto anual: No existe presupues-
to especifico para este eje comercial.
Disefio urbano: Concurso de reurbaniza-
cion convocado por el ayuntamiento.
Mantenimiento: No existe mantenimiento

especifico para este eje comercial.

Antecedentes

En 2001 la Gerencia Municipal de Urbanismo
del Ayuntamiento de Madrid convocé un con-
curso para la primera remodelacién integral de
la calle Gran Via en el que se valoraria, sobre
todo, la calidad del disefio y de los materiales.
En abril de 2001 se eligio el proyecto presenta-
do por las constructoras Portillo y Quijano. El
proyecto de 5,2 millones de euros ofrecia una
propuesta sencilla y limpia que no se impone al
aspecto arquitectonico de la zona, en palabras
de Elena Utrilla Palombi, concejala de Obras e
Infraestructuras del Ayuntamiento de Madrid.

Modelo de actuaciéon

Uno de los principales objetivos perseguidos
en la reurbanizacion de la Gran Via fue apro-
vechar al maximo la superficie disponible a fin
de mejorar la movilidad peatonal. Asi, el pro-
yecto delimita una banda de servicios, mas
préoxima al bordillo, donde se ubican los ele-
mentos urbanos y el arbolado, dejando una
amplia zona libre de todo obstaculo para el
transito peatonal.

Dentro de este mismo contexto, los elementos
urbanos se distribuyen siguiendo una misma
pauta locacional donde las farolas sirven de
guia, equilibrando el recorrido y proyectando
una iluminacion uniforme a lo largo de todo el
trazado de la calle. Dicha remodelacion supu-
so el incremento de mas de 2.000 m? de acera
que se divide cromaticamente en dos zonas,
una mas clara por la que circulan los peatones
y otra més oscura de servicio, donde se con-
centra todo el mobiliario urbano.

El granito, con diferentes colores y tratamien-
tos superficiales, fue el unico material utilizado
en la pavimentacion de este eje comercial. En
su eleccion fue considerado su excelente com-
portamiento ante los rigores climatolégicos y
de uso frecuente, asi como sus propias cuali-
dades estéticas y su adecuacion al entorno, al

Marunouchi en Tokyo, pueden visualizarse en http://www.
madisonavenuebid.org/new/.
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Dentro del modelo de urbanizacién propuesto
destaca sobre todo el pavimento de granito de sus
aceras siguiendo un modelo diferenciado entre las
zonas de paso y las estanciales, quedando muy
mermado con el paso del tiempo el mobiliario original
propuesto, excepcion hecha de las barandillas
niqueladas para la contencién del trafico rodado

Fuente: Elaboracion propia.

armonizar con los basamentos de los edificios
nobles de la Gran Via.

La franja de servicios se pavimenté con grani-
to negro, mientras que la de circulacion se ar-
ticula en dos partes diferenciadas. Una parte
pavimentada con piezas de granito gris, colo-
cado en el sentido de la marcha. Otra, con una
banda de adoquin que actua como una junta
elastica para absorber las variaciones provo-
cadas por sus retranqueos.

En ambos casos, las piezas de granito estan
flameadas para que evitar el deslizamiento.

En palabras de los representantes del Ayunta-
miento de Madrid,

«... el mobiliario urbano y el alumbrado colocado
en la calle es el producto de la creatividad de los
mejores disefiadores en esta especialidad que
han dado soluciones técnicas eficientes a la vez
que estéticamente adecuadas»™'.

Acciones desarrolladas

La actuacion urbanizadora anterior tuvo como
efecto potenciar la consolidacion del eje de
Gran Via como recorrido comercial, con un

" Ver para mas informacién http://es.arqa.com/index.php/
esp/urbanismo/actualizacion-de-la-gran-via-de-madrid.
html.

(a7}

grado de intensidad por encima de la actividad
terciaria desarrollada en la trama urbana adya-
cente, con base en un conjunto de razones:

Existencia de una tipologia edificatoria singular
en todo su trazado. Inexistencia de una trama
urbana similar en sus lados adyacentes. Nor-
malizacioén del mobiliario urbano sobre todo su
recorrido.

En cualquier caso la accion urbanizadora, de
iniciativa exclusivamente municipal, ha sido la
Unica iniciativa acometida en este conjunto co-
mercial que desde entonces, ha incrementado
de modo sensible el atractivo de su oferta co-
mercial, sobre todo en el tramo comprendido
entre las plazas de Callao y Red de San Luis,
que es el recorrido con menos pendiente de
toda la Gran Via.

Plymouth City Centre

Lugar: Plymouth (Reino Unido).

Poblacion: 252.800 habitantes.

Ao inicio: 2005.

Morfologia: Zona urbana alrededor eje
comercial tradicional.

Gerencia: Entidad privada sin animo de
lucro (PCCCQC).

Presupuesto anual: 2.000.000 de libras
segun Business Improvement District
(BID).

Disefio urbano: Normativa municipal es-
pecifica de la zona comercial.

Mantenimiento: Entidad privada sin ani-
mo de lucro (PCCC).

Antecedentes

En el afio 2005, justo dos afos después de
aprobarse (Local Government Act 2003) en
Reino Unido la posibilidad de creacion de
Areas de Promocion Empresarial en el entorno
urbano, se aprueba en Plymouth una iniciativa
para mejorar el atractivo urbano y comercial de
la zona centro de la ciudad que conté con el
apoyo del 77% de los aproximadamente 600
comerciantes existentes'2.

Modelo de gestion

Se crea la entidad Plymouth City Centre
Company Ltd. (PCCC) para que desarrolle y

2 Una legislacién con cobertura estatal que contempla la
posibilidad de implantar APE (BID) en Reino Unido http://
www.legislation.gov.uk/ukpga/2003/26/part/4.
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Plymouth City Centre Company Board ee City cqﬂu
BID Memibers Piymauth Plymouh Ecopomid

Sounding Board Summer Against Reail

Festival Led Crime Lrd

La zona comercial se articula sobre los
tramos viarios de la Armada Way que
tradicionalmente se ha identificado como el centro
de Plymouth. No obstante, en la imagen se
identifican con total nitidez todos los tramos viarios
que componen esta zona comercial, asi como la
participacion del municipio en el consejo de
direccion de la sociedad encargada de gestionarlo

Fuente: Plymouth City Centre Company Ltd. (PCCC).

gestione un plan de inversién de 10 millones
de libras en el area central de la ciudad, en
colaboracién con las autoridades municipa-
les. Se trata de una entidad sin animo de lu-
cro, profesional e independiente, cuyo conse-
jo rector acoge a comerciantes y propietarios
de la zona, junto con representantes locales,
con el objetivo de mejorar el atractivo del
centro de Plymouth. Doce de los catorce con-
sejeros que dirigen esta entidad (PCCC),
provienen del sector privado que desarrolla
su actividad econdémica en esta zona central
de la ciudad™.

Essential Edinburgh

Lugar: Edimburgo (Reino Unido).

Poblacion: 477,660 habitantes.

Ao inicio: 2008.

Morfologia: Zona urbana en el centro
de la ciudad.

Gerencia: Entidad privada sin animo de
lucro (ECCM).

Presupuesto anual: 917.942 libras pro-
cedentes del Business Improvement
District.

3 Plymouth City Centre Company Limited. Memorandum of
Association. http://www.shopplymouth.co.uk/about-us.
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La zona comercial se articula entre los tramos
viarios de la super conocida Princess St. y George St.
asi como los tramos de Rose St., comprendidos entre
las anteriores, con un alto contenido de pubs y
restaurantes. Una zona comercial clasica muy
compacta con planta de centro comercial vinculada
con una amplia oferta de edificaciones de gran valor
historico-artistico

Fuente: Edinburgh City Centre Management

Disefio urbano: Plan estratégico con
colaboracién municipal.

Mantenimiento: Entidad privada sin ani-
mo de lucro (ECCM) y ayuntamiento.

Antecedentes

En el afio 2008, se aprueban los limites de un
Area de Promocion Econémica (APE) en la
zona mas céntrica de Edimburgo, con el apoyo
del 97% de las 570 empresas, hoteles y co-
merciantes alli ubicados, para potenciar una
mayor actividad empresarial en este entorno
comercial clasico o tradicional. Un lugar em-
blematico para trabajar, visitar, hacer negocios
y poder ir de compras que se autodenomind
como Essential Edinburgh™.

Modelo de gestion

Essential Edinburgh se gestiona a través de una
empresa privada profesionalizada y sin animo
de lucro (Edinburgh City Centre Management)
que tiene como principal objetivo la mejora de
su entorno urbano y la promocion de su conjun-

4 Essential Edinburgh Central Bussiness Improvement Dis-
trict. Annual Report and Accounts 2009/10. http://www.
essentialedinburgh.co.uk/uploads/documents/EE%20An-
nual%20Report%202 010.pdf.
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to comercial y empresarial. Mas concretamente,
son sus objetivos basicos los siguientes:

— Aumentar el numero de visitantes y el nivel
de gasto en esta zona comercial.

— Provision de servicios al mas alto nivel en
un entorno de gran calidad urbana.

— Promocionarla como lugar de destino co-
mercial y turistico a nivel mundial.

— Representar los intereses empresariales de
la zona en el municipio.

Lo anterior, a partir de un Plan Estratégico de
Actuacion que fue consensuado con los repre-
sentantes locales y con todos los empresarios
ubicados dentro de esta zona comercial, para
la provision de servicios adicionales con cargo
al presupuesto del Area de Promocién Econd-
mica (Bussiness Improvement District), en su
acepcion anglosajona’®.

Acciones desarrolladas

Basicamente todas las acciones responden a
la filosofia de esta zona comercial creada, fi-
nanciada y gestionada por los propios empre-
sarios, con el beneplacito de las autoridades
locales que, por otro lado, siguen aportando
sus propias inversiones como en cualquier otra
parte de la ciudad.

Entre las primeras acciones desarrolladas por
Edinburgh City Centre Management, destaca
la provision de Servicios de Informacién a tra-
vés de un equipo de personas uniformadas
que se desplazan de modo permanente en la
zona en horario comercial con el fin de ejecu-
tar acciones tales como las siguientes:

— Informar a todos los visitantes de esta zona
comercial.

— Mejorar con su presencia la seguridad del
entorno comercial.

También, la implantacion de un Servicio de
Limpieza para reforzar el asignado por la pro-
pia ciudad para esta zona comercial y asi, ga-
rantizar un servicio de recogida de basuras y
estado de limpieza, mas cercano al de los nue-
vos entornos comerciales. Por ultimo, se puso
asimismo en marcha un servicio para mejorar
la imagen de los locales de negocio vacantes
y gestionar, en paralelo, su ocupacién por ope-
radores que sirvan para reforzar el atractivo
global de esta zona comercial.

5 Para conocer con mayor detalle las distintas actividades
y eventos de esta zona comercial Essential Edinburgh.
http://www.essentialedinburgh.co.uk/ee-newsDetail.
aspx?pagelD=31&newsID=68.
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Torbay Town Centres

Lugar: Condado de Torbay (Reino Unido).

Poblacion: 115,274 habitantes entre Tor-
quay y Paignton.

Ao inicio: 2010.

Morfologia: Zona urbana en el centro de
la ciudad.

Gerencia: Entidad privada sin animo de
lucro (TTCC).

Presupuesto anual: 917.942 libras proce-
dentes del Business Improvement Dis-
trict.

Disefio urbano: Plan estratégico propio
con colaboracion del Condado.

Mantenimiento: Entidad privada sin ani-
mo de lucro y Ayuntamiento.

Antecedentes

A principios de 2007, la Camara de Comercio
y la Agencia de Desarrollo de Torbay, se con-
cienciaron de los beneficios potenciales que
podrian suponer el desarrollo de Areas de Pro-
mocién Empresarial en las zonas comerciales
tradicionales de las tres ciudades incluidas en
este Condado de Torbay conocido como Bri-
tish Riviera. Tres ciudades ubicadas en la cos-
ta meridional de Inglaterra, por lo que la expe-
riencia de Plymouth en este respecto fue muy
importante dada su proximidad geografica.

En este contexto se crea Torbay Town Centres
Company (TTCC) como una sociedad limitada
que lidere el desarrollo de Areas de Promo-
cién Empresarial (APE) en las tres areas cen-
trales de Torquay, Paignton y Brixham, con la
participacion principal de los comerciantes de
las tres areas y el soporte institucional del
Condado de Torbay. En 2010 se crea la APE
de Torquay y a continuacién, en 2011, la de
Paignton, estando la tercera en fase de cons-
titucion®.

Modelo de gestion

Torbay Town Centres Company (TTCC) gestio-
na el funcionamiento de las dos zonas centra-
les declaradas como APE, asi como de la fu-
tura constitucion de la tercera en el centro de
la ciudad de Brixham. EIl objetivo principal en

6 Los estatutos legales de Torbay Town Centres Company
(TTCC) se pueden consultar en el siguiente enlace http://
www.torbaytowncentrescompany.co.uk/images/TTCCMA.
pdf.
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todos los casos es convertir dichas zonas en
centros subregionales para la implantacién in-
tensiva de actividades ligadas con el ocio, el
turismo, las compras y la cultura, sin eliminar
las actividades residenciales'”.

TTCC es una sociedad mixta con capital publi-
co y privado, aunque gestionada por la mayo-
ria de empresarios y comerciantes que repre-
sentan los intereses econdmicos de dichas
areas. La parte publica —a través del Conda-
do de Torbay—, nunca superara el 20% de
representacion en dicha sociedad, aunque se
considera un socio clave para facilitar llevar
adelante la estrategia de actuacion de TTCC.

La naturaleza privada de TTCC es vital para
que sea vista como una herramienta al servicio
de los empresarios y no como una excusa
para recaudar mas impuestos. También, para
contratar a sus profesionales mas adecuados,
entre cuyas aptitudes figura su capacidad para
la obtencion de recursos econdmicos que
complementen los legalmente fijados en la
constitucién de cada Bussiness Improvement
District (APC en su traduccién espafiola).

Acciones desarrolladas

Las acciones desarrolladas por Torbay Town
Centres Company (TTCC) en las dos zonas
comerciales situadas en las areas centrales de
Torquay y Paignton, han sido las siguientes:

— Definir el modelo de gestion de dichas
areas centrales.

- _ A Uh !
Torquay Business Improvement Distric
Business Plan 2010 - 2015

Estrategias para la revitalizacion de los entornos comerciales

Roger Sanchez de Rio

— Coordinar la renovacion parcial de los re-
cintos urbanos.

— Coordinar la provision de servicios vincula-
dos con la limpieza, la seguridad.

— Incorporar en su estructura decisional a to-
dos aquellos interesados en el desarrollo
econdmico de dichas areas centrales.

Todo ello con el objetivo de mejorar su atracti-
vo urbano y comercial de antafo, perdido en
parte como consecuencia de la implantacion
de grandes superficies y de Nuevos Entornos
Comerciales en los exteriores del continuo ur-
bano. Trabajando con los usuarios de dichos
recintos centrales (comerciantes y residentes
principalmente), y con la colaboracién expresa
de las autoridades locales como ultimos res-
ponsables de todo el espacio publico afectado.

2.10. Calle de Serrano

Lugar: Madrid (Comunidad de Madrid).

Poblacion: 3.255.944 habitantes.

Ano inicio: 2010.

Morfologia: Eje comercial ubicado en el
ensanche de la ciudad.

Gerencia: No existe gerencia de este eje
comercial.

Presupuesto anual: No existe presupues-
to especifico para este eje comercial.
Disefio urbano: Concurso municipal para

presentacion proyectos.
Mantenimiento: No existe mantenimiento
especifico para este eje comercial.

FIG. 9/ La zona comercial del centro de la ciudad de Paignton se vincula con un drea escasamente regular aunque
con un elevado contenido comercial que le permite poner en marcha miltiples campaiias de promocion y

publicidad

7 Para mas detalles del tipo de campafias de promocién de
estas zonas comerciales ver http://www.torbaytowncen-
trescompany.co.uk/events/events.php.

CIUDAD Y TERRITORIO ESTUDIOS TERRITORIALES

Fuente: Torbay Town Centres Company (TTCC).
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Antecedentes

Tradicionalmente los tramos de la ¢/ Serrano
comprendidos entre las calles de Diego de
Ledn y Alcala, han exhibido una elevada voca-
cion comercial vinculada con una demanda
potencial de naturaleza alta y/o medio alta, po-
sicionandose como uno de los ejes comercia-
les con mayor atractivo y nivel de representa-
cion de todo Madrid y con un area de mercado
que claramente supera el &mbito municipal y
regional.

El eje comercial de la ¢/ Serrano figura en to-
dos los estudios inmobiliarios como el eje o
zona comercial con los locales de negocio mas
caros tanto en renta como en alquiler y, en pa-
ralelo, con las firmas comerciales mas repre-
sentativas de la ciudad.

La expansion del concepto de centro comer-
cial abierto que el propio Ayuntamiento de
Madrid ha propiciado en multitud de estudios
y propuestas de actuacioén ligadas con distin-
tas asociaciones de comerciantes y empresa-
rios, hace que nuevamente se convoque un
concurso publico para disefiar los tramos de
la calle Serrano, con el fin de ganar mas es-
pacio para el peaton, mejorar el trafico roda-
do, y dotar a todo el eje de una mayor calidad
ambiental, mejorando la funcionalidad del
alumbrado publico y, sobre todo, del mobilia-
rio urbano.

En definitiva se trata claramente de potenciar
la vocacion comercial caracteristica de estos
tramos viarios pero sin mencionarlo de modo
explicito, de modo que la mejora coexista con
una mayor oferta del carril-bici o la mayor cali-
dad ambiental del entorno urbano. El area del
proyecto es eminentemente lineal aunque indi-
rectamente afecte a los tramos viarios proxi-
mos a dicho eje comercial.

Modelo de actuaciéon

La propuesta denominada como Tejido Urbano,
firmado por los arquitectos Clara Eslava y Mi-
guel Tejada, es la que gana el concurso de
ideas en 2004, introduce aspectos innovadores
en el modelo de movilidad, reduciendo el nime-
ro de carriles de seis a cinco, dos de los cuales
estaran reservados al transporte publico™.

La reforma pone igualmente el acento en las
mejoras ambientales, que van desde un nuevo

8 Méas informacién sobre las caracteristicas del proyecto
ganador de la remodelacién de la calle de Serrano en

(a7}

La base de la actuacion en este eje comercial
es la construccion de un aparcamiento subterraneo en
varios niveles a lo largo de todo su trazado, que ha
permitido no sdlo absorber las plazas sobre rasante
antes existentes, sino aumentar el namero final de
plazas de aparcamiento disponibles

Fuente: Elaboracién propia.

mobiliario urbano hasta el aumento del arbola-
do en un 53%, ya que a los arboles existentes
habra que sumar otros 813 de nueva planta-
cién. Sin embargo, la iniciativa mas ambiciosa
de todas y que da viabilidad al proyecto, es la
sustitucion en todo el ambito de actuacion de
952 plazas de aparcamiento en superficie por
3.000 nuevas plazas subterraneas, de las que
el 25% se explotan como aparcamiento de ro-
tacion.

Una actuacién que permite ganar espacio y
reducir la presion del trafico y también la con-
taminacién ambiental en todo el eje comercial,
al tiempo que mejora el nivel de acceso de una
demanda potencial asociada con las 750 nue-
vas plazas en rotacion a lo largo de todo este
eje comercial.

Acciones desarrolladas

La actuacion urbanizadora sobre este eje co-
mercial ha significado, sobre todo, una mayor
capacidad de acceso del vehiculo privado
como consecuencia de las nuevas 750 plazas
en rotacién creadas en los aparcamientos ubi-
cados en su subsuelo, asi como una mayor
capacidad de trafico peatonal —basada en el
mayor ancho de sus aceras, que sin duda re-
percutira de forma favorable en su demanda
potencial

Madrid en http://www.enbicipormadrid.es/2008/03/remo-
delacion-deserrano- iii_6843.html

95



Estudios

Modelos de Intervencion Pablica

De acuerdo con la casuistica anterior, donde
se exponen distintas politicas utilizadas para
potenciar los Entornos Comerciales Clasicos
ubicados en areas centrales de la ciudad en
Estados Unidos, Canada y Europa, desde los
afios ochenta hasta el inicio de este nuevo si-
glo xXI, pueden derivarse tres grandes estrate-
gias de intervencién en relacién con dichos
entornos comerciales clasicos o tradicionales.
Tales politicas de intervencion se vinculan con
el distinto papel jugado por los ayuntamientos,
como responsables del espacio publico vincu-
lado con sus zonas comerciales urbanas.

Modelo Municipal
de Intervencion

Las autoridades municipales asumen el lide-
razgo para potenciar el atractivo urbano de
una determinada zona de la ciudad que nor-
malmente se vincula con localizaciones centra-
lizadas. La actividad comercial se contempla
casi siempre, aunque no sea el objetivo exclu-
sivo de la actuacion urbana prevista.

En estos casos la municipalidad suele interve-
nir de modo aislado, al margen de los repre-
sentantes de los empresarios y comerciantes
afectados, aunque su opinién pudiera haber
influido en el contenido de las acciones pro-
puestas que suelen vincularse con obras de
urbanizacién sobre el espacio publico.

Uno de los rasgos mas positivos de este mo-
delo es su elevada capacidad de intervencion
sobre el espacio publico afectado, al estar so-
portados los gastos por la propia municipali-
dad. Sus contenidos se determinan mediante
concurso publico, planes de actuacioén estraté-
gica o modelos preconfigurados de disefio ur-
bano para partes o el conjunto de la ciudad,
siguiendo un modelo unitario de gestion de los
recursos municipales.

En el lado de los contras, se hace preciso
mencionar la menor participacion de los em-
presarios afectados, marginando a veces la
dimension comercial para optimizar la implan-
tacion de otros usos urbanos. También, la difi-
cultad mayor para justificar inversiones de dis-
tinta naturaleza y de mayor cuantia sobre las
areas centrales de la ciudad, sin exhibir con-

% Wikipedia, the Free Encyclopaedia. Business Improve-
ment District. http://en.wikipedia.org/wiki/Businessimpro-
vementdistrict.2010.
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trapartidas econémicas que justifiquen o equi-
libren tales desigualdades inversoras.

Dentro de este denominado Modelo Municipal
de Intervencion se puede, a su vez, denotar
dos tendencias de actuacién bien diferencia-
das. En la primera el municipio establece un
plan de intervencién incluido en un documento
de planeamiento, tal como sucede en la remo-
delacién del Centro de la Ciudad de Edmon-
ton, en Canada, para asumir el liderazgo e
iniciativa para revitalizar las actividades del
centro de la ciudad, entre las que obviamente
se incluyen aquellas de indole comercial.

En la segunda modalidad, la intervencion mu-
nicipal se inscribe en un proyecto de actuacion
puntual ad hoc, sin ningun tipo de continuidad
en el tiempo como es el caso de los dos ejem-
plos madrilefios citados sobre los ejes comer-
ciales urbanos de Gran Via 'y Serrano. En am-
bos casos, las acciones adoptadas no han
supuesto modificacion alguna del planeamien-
to, de la normativa urbana, ni tampoco la
adopcion de estrategias especificas para con-
seguir un funcionamiento unitario y centraliza-
do del conjunto comercial.

Modelo Mixto de Colaboracion

Este modelo se vincula con la adopcion de la
legislacion denominada como BID (Bussiness
Improvement Districts) o en su acepcion espa-
fiola Areas de Promocién Empresarial (APE)
que se desarrolla por primera vez en 1970 en
Toronto, Canada, luego en todos los Estados
Unidos y, muy recientemente, en el Reino Uni-
do durante el primer decenio del presente siglo.

En este enfoque, son los propios comerciantes
y empresarios afectados los que toman la ini-
ciativa para delimitar su zona de actuacion y
que debe estar apoyada por una mayoria cua-
lificada de su censo total. El Ayuntamiento da
su visto bueno al entorno urbano delimitado,
recauda el presupuesto aprobado bajo su tute-
la, a modo de impuesto adicional, y lo pone
luego a disposicién de sus representantes
para financiar las actividades programadas’®.

Normalmente el presupuesto adicional recau-
dado se vincula con acciones de promocion,
marketing y publicidad, aunque no estan exen-
tas otras como el mobiliario urbano, la mejora
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de la limpieza y seguridad ciudadana o la par-
ticipacion en las obras de remodelacion del
espacio urbano asociado.

Este modelo de colaboracion es el mas exten-
dido para delimitar, potenciar y gestionar los
entornos comerciales tradicionales. Menos
centralizado que el anterior, permite una mayor
participacion de la poblacion afectada vy, asi,
una mejor adecuacion de las acciones de ur-
banizacién y mobiliario urbano diferenciado, a
la vocacion comercial dominante de tales en-
tornos urbanos.

El Ayuntamiento cede la iniciativa aunque no el
control final de las acciones sobre el espacio
publico, a cambio de mayores recursos que le
permiten asi, justificar inversiones desiguales
en zonas concretas de la ciudad, con base en
la delimitacién de espacios con una normativa
y un disefio urbano propio que satisfaga su vo-
cacion comercial.

Desde las 21 zonas comerciales del Distrito de
Manhattan en Nueva York (ver nota 8), hasta
aquellas otras ubicadas en lugares histéricos
de pequefias ciudades del oeste americano
(ver nota 6), pasando por capitales como
Edimburgo en el Reino Unido, ejemplarizan
esta estrategia compleja y variada para la me-
jora de los entornos comerciales clasicos o
tradicionales.

En todos los casos y aunque la iniciativa esté
del lado de los comerciantes y empresarios
afectados, la colaboracion de la administracién
publica local es siempre muy significativa y no
solo para recaudar el presupuesto acordado
utilizando para ello, la propia maquinaria admi-
nistrativa.

En este sentido, es preciso mencionar la cola-
boracién de los departamentos técnicos del
ayuntamiento, su participacion en los consejos
de administracion de las sociedades creadas
ad hoc para gerenciar los conjuntos comercia-
les delimitados y/o la coordinacion administra-
tiva para desarrollar cualquier tipo de iniciati-
vas de disefio urbano o eventos promocionales,
tal como sucede en muchas areas centrales
de grandes ciudades norteamericanas?.

Entre sus inconvenientes, podria citarse su
aplicacion algo mas problematica en entornos
culturales con escasa tradiciéon de participa-
cion o de autogestion a la hora de resolver sus

20 Los centros de las ciudades de Washington DC (http:/
www.downtowndc.org/) y de Philadelphia (http://www.cen-
tercityphila.org/) son referencias muy significativas como

T

problemas econdmicos de modo proactivo. En-
tornos empresariales como el nuestro, mas
proclives a la intervencidon administrativa para
implantar mejoras potenciales, dada su dificul-
tad para poder organizarse de modo reglado y
autogestionado.

En este sentido resalta que las aplicaciones
mas numerosas hasta la fecha de este modelo
de actuacién, se hayan producido en entornos
geograficos como Canada y Estados Unidos,
de clara tradicion anglosajona, y que haya sido
el Reino Unido el pais europeo que primero
haya incluido esta estrategia (Bussiness Im-
provement Districts, BID), dentro de su norma-
tiva urbanistica, para dar respuesta a los pro-
blemas empresariales derivados de la merma
de actividad comercial a pie de calle en zonas
centrales de la ciudad, con la consiguiente pér-
dida de su atractivo urbano.

Modelo laissez faire o de
mercado sin apenas control

En este caso, los responsables municipales no
asumen ninguna estrategia al respecto de sus
zonas comerciales tradicionales que se confor-
man de forma natural, de acuerdo con la pro-
pia morfologia de la trama urbana existente y
las iniciativas empresariales puntuales que, de
modo individualizado, se van produciendo a lo
largo del tiempo. Se desarrollan segin un mo-
delo en forma de mancha de aceite de acuer-
do con la oferta de locales de negocios y con
la disponibilidad de edificaciones —normalmen-
te de caracter multifamiliar, con capacidad
para albergar usos de naturaleza terciaria.

Pueden existir subvenciones desde la adminis-
tracion para la realizacion de estudios o cam-
pafas puntuales de promocion, aunque siem-
pre sobre una delimitacién difusa del entorno
comercial que apenas tiene relevancia a nivel
legal o administrativo. La mayor parte de los
entornos comerciales clasicos europeos, con
una dimensién turistica adicional muy conside-
rable, no estan delimitados y adolecen de es-
trategias permanentes y planificadas desde la
administracion para la mejora de su nivel de
competitividad como zonas comerciales dentro
de la escena urbana.

En otra dimensién, el eje comercial y de casi-
nos de la ciudad de Las Vegas en Nevada
(Las Vegas Strip) puede considerarse también

ejemplos de estrategias desarrolladas para mejorar su
atractivo urbano y revitalizar su actividad econémica,
donde el uso comercial juega un papel determinante.
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El recorrido comercial peatonal de la Las Vegas strip puede hacerse de forma clasica, a través de las
aceras, o en un recorrido acondicionado pasando de centro a centro sin apenas salir al exterior

incluido también en este modelo de escasa o
nula intervencién por parte de las autoridades
municipales, en el tratamiento de sus zonas
comerciales urbanas. De este modo, la Europa
tradicionalmente mas intervencionista se posi-
cionaria al lado de los entornos mas libertarios
del far west americano?®".

Conclusiones

Esta exposicion pretende mostrar que existen
otras alternativas para equilibrar el modelo de
ubicacién de la actividad comercial en nues-
tras ciudades, limitando los flujos hacia la pe-
riferia con destino a los nuevos entornos co-
merciales. Un modelo que no pretende volver
a un pasado reciente donde los flujos comer-
ciales exhibian un caracter centripeto caracte-
ristico, con las areas centrales de las ciudades
como destino casi exclusivo de las compras.

Son éstas, alternativas que paraddjicamente
provienen de entornos con una elevada tradi-
cion liberalizadora, Canada y Estados Unidos,
y una fuerte presencia de nuevos entornos co-
merciales que encuentran su tierra de cultivo
en un modelo de ocupacion del territorio mas
extensivo y con una mayor utilizacion del vehi-
culo privado que en el contexto europeo.

En cierto modo, las experiencias aludidas po-
nen en evidencia la innovacion urbana que ha
supuesto este reconocimiento de las zonas co-
merciales tradicionales como areas de promo-
cién econdmica, siguiendo un modelo de inter-
vencion de naturaleza mixta por parte de la

2! KOOLHAAS, R. (2001): Las Vegas Then and Now. Guide to
Shopping. Project on the City 2. Taschen. Harward De-
sign School. USA.
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Fuente: KOOLHAAS (2001).

administracion local y los comerciantes afecta-
dos. Un modelo concebido no para limitar los
flujos de trafico rodado hacia la periferia sino,
mas bien, para evitar el deterioro econdémico
de zonas con un alto grado de centralidad.

En Europa, con la reciente excepcion del Rei-
no Unido, se ha optado por una politica mas
volcada en limitar la implantacién de grandes
superficies comerciales que en la promocién
de sus entornos comerciales clasicos o tradi-
cionales y desde el convencimiento de que li-
mitando las primeras, automaticamente las
segundas volverian a sus antiguas cuotas de
mercado y de esplendor. De este modo, se ha
ignorado que las carencias mas importantes
de los entornos comerciales clasicos no era la
simple presencia de las primeras, sino su difi-
cultad legal para organizarse aplicando un mo-
delo unitario de gestion que es, precisamente,
una de las grandes innovaciones tecnolégicas
que los nuevos entornos comerciales han
aportado a esta actividad desde su origen.

En este contexto, la estrategia del /aissez faire,
junto con operaciones puntuales de mejora de
la movilidad peatonal o el ornato urbano en
zonas centrales de la ciudad, han monopoliza-
do el conjunto de las actuaciones desarrolla-
das por los responsables locales europeos
sobre las zonas urbanas con mayor concentra-
cion terciaria.

Obviamente y muy vinculado con lo anterior,
es la falta de un reconocimiento legal o admi-
nistrativo de los entornos comerciales clasicos.
Ni como recintos urbanos con un modelo de
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funcionamiento diferenciado dentro del conti-
nuo urbano, ni tampoco como Areas de Pro-
mocion Econdmica necesitadas de una promo-
cion centralizada. Todo ello, en un contexto
como el europeo donde el grado de dispersion
urbana es menor y donde la promocion turisti-
ca de sus zonas centrales, se vincula en una
alto grado con la actividad comercial desarro-
llada a pie de calle.

Del mismo modo, los responsables municipa-
les espafioles tampoco han manifestado un
excesivo interés por asignar un status diferen-
ciado, al fenémeno especifico de las zonas
comerciales urbanas, al margen de la provi-
sion puntual de subvenciones para su promo-
cién o de operaciones de mobiliario urbano
sobre ejes comerciales de cierta relevancia,
como es el caso de la Gran Via y la mas re-
ciente remodelacion de algunos de los tramos
viarios de la calle Serrano, ambos en Madrid y
que, en cualquier caso, han servido para me-
jorar su actividad comercial como consecuen-
cia del aumento de su atractivo urbano y de su
demanda potencial.

Por ello, sin una intervencioén reglada de las
autoridades locales, participada por los comer-
ciantes y operadores afectados, la mejora de
los entornos comerciales clésicos y de su
atractivo urbano, se convierte en una tarea de
dificil solucién salvo excepciones muy notables
como es el caso de Las Vegas Strip en Esta-
dos Unidos, que cuenta con el colchdn inesti-
mable de una demanda turistica de ambito in-
ternacional.

Porque los entornos comerciales clasicos ne-
cesitan siempre de la complicidad de las auto-
ridades municipales para la formulacion de
cualquier politica de mantenimiento sostenible,
en relacion con el conjunto construido y con el
espacio publico asociado. Una complicidad y
colaboracion que en cualquier caso deberian
estar regladas —con una cobertura legal o ad-
ministrativa— para garantizar el cumplimiento
de derechos y obligaciones por todas las par-
tes implicadas.

En suma, una estrategia para recuperar los
flujos comerciales de caracter centripeto, recu-
perando en paralelo el atractivo de las zonas
de mayor centralidad de la ciudad, donde la
actividad comercial a pie de calle juega un pa-
pel determinante, a condiciéon de que se la
dote de la misma capacidad para ejercer una

22 SANCHEZ DEL Rio, R. (2010): Zonas comerciales en Cas-
tilla y Leon. http://rsdconsultores.com/opinion_editorial.
php.
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gestion centralizada sobre todo su conjunto,
siguiendo el modelo de los nuevos entornos
comerciales.

Una estrategia con capacidad para producir y
potenciar espacios urbanos singulares con una
oferta comercial, cultural y turistica, al servicio
de toda la poblacién, que sea capaz de permitir
su gestidon unitaria a través de una normativa
legal de ambito local que los reconozca y deli-
mite, fomentando al mismo tiempo su desarrollo
econémico de modo continuado y sostenible??.

Anexo l. Insercion temporal
de las actuaciones descritas

Desde 1980 fecha en la que se desarrolla el
primer centro comercial liderado por un hiper-
mercado en Espafia en Sant Cugat del Vallés,
Barcelona, una serie de hechos de especial
relevancia se han producido en los denomina-
dos entornos comerciales clasicos o tradicio-
nales espafoles, en paralelo con la implanta-
cién y desarrollo de los Nuevos Entornos
Comerciales y la normativa legal asociada, tal
y como expone en los hitos siguientes?®. Den-
tro de este proceso de acontecimientos vincu-
lados con la situacién de los entornos comer-
ciales, se insertan los diez ejemplos descritos
para un mejor entendimiento del alcance nor-
mativo de sus propuestas.

1975 Plan Especial Gran Equipamiento Co-
mercial Metropolitano de Madrid.
Un plan desde la extinta COPLACO
para racionalizar la implantacién de los
nuevos entornos comerciales en la
aglomeracién metropolitana. Ocho
afios después se inaugura el Centro
Comercial de La Vaguada.

1980 Planes Tratamiento Integral Comercio.
Urbanismo Comercial (IRESCO).
Desde el Ministerio y siguiendo el mo-
delo francés, se reconoce de modo ex-
plicito la dimensién urbana de la activi-
dad comercial y la necesidad de su
tratamiento para mejorar la actividad
terciaria ubicada a pie de calle.

1980 Primer Centro Comercial en Espafa.
Barbera del Vallés (BARICENTRO).

1980 Se constituye la Asociacion Espafiola
de Centros Comerciales (AECC).

23 SANCHEZ DEL Rio, R. (2010): Nuevos y clésicos entornos
comerciales: una carrera global de éxitos y obstaculos no
compartidos. Distribucion y Consumo.
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1980

1981

1982

1983
1984

1985

1985

1987

1988

1988

1989

1990
1992

Toronto inaugura la primera red peato-
nal comercial subterranea.

Se trata de un nuevo entorno comercial
pero concebido como si fuese uno cla-
sico o tradicional, ubicado en el sub-
suelo del centro de la ciudad.

Mayor Centro Comercial (570.000 m?)
del mundo Edmonton, Canada.

PAC (Programas de Actuacion Comer-
cial) en Castilla y Leon.

Estudios orientativos donde se delimi-
taban en el continuo urbano las comer-
ciales urbanas mas relevantes, en pa-
ralelo con la potencialidad para
implantar grandes superficies comer-
ciales segun la demanda potencial aso-
ciada y la oferta comercial ya existente.

Centro Comercial La Vaguada, Madrid.

THIRD STREET PROMENADE &
DOWNTOWN SANTA MONICA.

Centro Comercial Horton Plaza. San
Diego, California.

DOWNTOWN EDMONTON.

Primer Centro Comercial (GETAFE-3),
por empresa publica (MERCASA).

Gerentes Centros Urbanos. Direccién
General Comercio Interior.

Centros Comerciales Abiertos. Direc-
cion General Comercio Interior. Direc-
cion General Comercio Interior.

Los dos primeros estudios inciden en la
casuistica y problematica de las zonas
comerciales urbanas como nuevo con-
cepto y el tercero en la incidencia del
planeamiento urbano vy territorial sobre
toda la actividad comercial en su con-
junto.

COAM. Urbanismo de Areas Comercia-
les.

Se trata de introducir el nuevo concep-
to de zona comercial urbana entre los
profesionales del disefio urbano y el
planeamiento.

ONE COLORADO & OLD PASADENA.

Centro Comercial Mall of América dise-
fado por Jon Jerde.

Mas de 200.000 m? de superficie de
venta, USA.
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1992

1992

1993

1994

1994

1995

1996

1996

1996
1997

1998

1999

1999

Primer Factory Outlet en Las Rozas,
Madrid.

LOWER EAST SIDE.

Centro Comercial L'illa Diagonal, Bar-
celona.

Proyectos Revitalizacion Integral Co-
mercio (PRICO).

Plan Especial de Revitalizacion Comer-
cial (PERCOS).

Documentos que se vinculan con pro-
puestas urbanisticas, organizativas y
promocionales, para potenciar el atrac-
tivo de las zonas comerciales.

Primer Centro de Ocio: Maremagnum
en el centro de Barcelona.

Ley del Comercio Espafa. Posibilidad
2» licencia en autonomias.

Loi Rafferin, Francia para aumentar
proteccién pequefio comercio.
Necesidad de autorizacion previa para
el comercio de méas de 300 m2.

MADISON AVENUE

Association of Town Center Manage-
ment (AMCYV), en Bélgica.

Procentros. Imade. Comunidad de Madrid.
Estudios a nivel municipal liderados por
organizaciones empresariales del co-
mercio para delimitar y potenciar sus
zonas comerciales urbanas.

Plan Especial Equipamiento Comercial
Alimentario Barcelona (PECAB).

Un Plan Especial para planificar la ubi-
cacion del pequefio comercio de ali-
mentacién, segun un modelo de asig-
nacion de zonas de exclusividad
comercial dentro de la trama urbana.

Asociacién Espafiola para Gerencia de
los Centros Urbanos.

Una asociacion sin animo de lucro
constituida en 1999 con el objetivo de
dinamizar los centros urbanos de las
ciudad a través de la figura del Gerente
de Centro Urbano. Especialista con ca-
pacidad para gestionar un area urbana
como una oferta integrada y atractiva
de multitud de servicios, que sea com-
petitiva en el mercado y pueda adaptar-
se a las demandas de los ciudadanos.
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2001

2001

2002

2003

2004

2005

2005

2006

Regent Street en Londres se transfor-
ma en marca comercial.

Un trazado clasico a pie de calle con la
excepcionalidad de ser en su totalidad
de propiedad privada de la Corona Bri-
tanica, que gestiona toda la oferta de
locales de negocio y oficinas existentes
en dicho trazado.

GRAN VIA.

Mayor Parque Comercial y de Ocio
(DONAIRE), Valencia.

Centro Comercial Berjaya Times Squa-
re en Kuala Lumpur, Malaysia.
700.000 m? de superficie de venta con
mas de 1.000 tiendas.

Reino Unido legisla BID’s por primera
vez en Europa. Local Government Act.
BID (Bussiness Improvement District) o
Area de Promocion Empresarial (APE),
siguiendo el modelo aprobado en To-
ronto, Canada, en 1970.

Planning Policy Statement 6: Planning
for Town Centres (UK).

Directiva de Planeamiento en Inglate-
rra, para potenciar el atractivo de los
centros urbanos mediante la concentra-
cion de usos comerciales, de ocio y de
servicios locales.

PLYMOUTH CITY CENTRE.

Se aprueba la denominada DIRECTIVA
BOLKESTEIN en la UE.

La nueva Directiva 2006/123/CE desar-
ma la opcién de la denominada segun-
da licencia comercial y dejando solo
con validez la urbanistica.

2007

2007

2007

2008

2008
2010

2010

2012

T

Confederacion Regional Zonas Comer-
ciales Abiertas de Canarias.

Intento para coordinar la problematica
de las zonas comerciales urbanas en el
contexto especifico de Canarias.

Se introducen BID’s (Zonas Promocion
Econémica) en Alemania.

Se amplia Las Rozas Village en Ma-
drid.

Un outlet que imita el disefio de las zo-
nas comerciales tradicionales.

Plan Especial Ordenacion Estableci-
mientos Souvenirs en Barcelona.

Plan Especial para ordenar la ubicacion
de la oferta comercial vinculada con los
objetos de recuerdos (souvenirs) en el
centro de Barcelona.

ESSENTIAL EDINBURGH.

300 nuevos centros comerciales en Es-
pafia durante el siglo xxi.

Supone un 42% de incremento en rela-
cién con el decenio anterior.

TORBAY TOWN CENTRES
2010 CALLE DE SERRANO.

Nuevo Centro Comercial GRAN PLAZA
2 en Majadahonda.

Hitos ejes/zonas comerciales urbanas
0 entornos comerciales clasicos.

Hitos centros comerciales o nuevos en-
tornos comerciales.

Legislacion zonas comerciales urbanas
o entornos comerciales clasicos.

Fuente: Elaboracién propia.

101



