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1.- INTRODUCCION

Histéricamente, el comercio ha estado identificado con el cers
tro de las ciudades. En la “plaza” principal de la ciudad se re"
alizaba toda la actividad comercial por los agricultores, gana™
deros 0 mercaderes que iban y venian de una poblacién a o
para vender sus productos.
Posteriormente y dependiendo de la riqueza del pueblo e
tos comerciantes se comenzaron a instalar de manera per
nente en torno a la “plaza” y a sus calles adyacentes, o en
establecimiento cerrado en el que estuvieran todos juntos q
es lo que hoy en dia denominamos “mercado”.
Es asi como nacen los primeros ndcleos comerciales que,
la mayoria de los casos, es lo que actualmente conocem
como los “centros histéricos”, “casco histérico” o “casco vie-
jo”, influyendo de una manera decisiva tanto en el ambito ur-
banistico como social de la ci_udad. _ _ 2 _ SITUACION ACTUAL
El presidente del Casco Viejo de Bilbao define el centro
histérico comd‘aquello que se compone de una iglesia, un Desde finales de los afios 70 la mayoria de los centros de las
mercado y una poblacién que vive en la zarih duda esto  ciudades espafiolas comienzan un proceso de degradacién
seria en puridad el concepto que histéricamente ha venidocomo consecuencia de varios factores:
evolucionando desde el origen de las ciudades que conocemeo€omienzo de una recesion econémica en Espafia.
actualmente. » Cambio de régimen politico con la consecuente reforma de
Pero lejos de hacer un analisis de la evolucion de los cetta estructura de la propia sociedad.
tros de las ciudades hasta nuestros dias, voy a intentar presenmplantacion de nuevas tecnologias.
tar cual es la situacion actual en los centros histéricos de Es-Las nuevas tendencias sociales se especifican en nuevos
pafia y sus Mercados de una manera general (sin entrar enceinsumos: el abandono de las viejas tendencias y la vincula-
detalle pues cada ciudad tiene sus peculiaridades), evaluandidn a todo tipo de nuevos productos y mercancias.
una serie de denominadores comunes que nos hacen ver unha implantacién masiva de grandes superficies comerciales
situacién de conjunto y analizar también, desde un punto den el extrarradio del centro.
vista general, la importancia que tienen los mercados en el de-AAbandono de la poblacién a otras zonas periféricas mas mo-
sarrollo y recuperacion de los centros histéricos Espafioleslernas, con mejores accesos e infraestructuras, etcétera.
como auténticas “locomotoras” o establecimientos “ancla” Todo ello determinara variaciones trascendentales en las ti-
gue atraeran, mediante su oferta, a un publico que, como verpelogias del comercio. Incluso las propias tendencias que se
mos a continuacion, ha optado por otras formas de distribusuponen a los usuarios del centro histérico tienden a diluirse
cién a la hora de adquirir productos perecederos de alta calfdesaparecen los almacenes populares y el protagonismo del
dad debido, en gran parte, a la degradacion del entorno y dalercado central como lugar exclusivo de adquisicion de pere-
|Lr(‘)pio mercado. cederos de alta calidad).
[]
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La realidad tecnoldgica, la produccién masiva de nueva
mercancias, los cambios en la tecnologia de la distribucion,
afianzamiento de los grandes grupos de distribucién y la mig.
ma vinculacién entre industria y trabajo sumergido, ahonda
ron la crisis del comercio de los centros histéricos.

la ciudad se hacia cada vez més patente. Habia que buscar
tos en lugares poblados, en otros barrios, dotandolos de me
res condiciones para tener contento al electorado alli reside
Y, mientras, nuestros centros histéricos se morian.

otros casos, su propio mantenimiento se derivaba de la accid

aun muy aislada, de algunos comerciantes y profesionales.
Sin embargo, éstos se fueron agrupando en multiples As&

ciaciones de comerciantes de los centros histéricos en toda

Esparia, (Barna Centre, Apreca, Casco Viejo de Bilbao, Zong _ | A COMPLICIDAD DE LOS

Monumental de Pontevedra, Centro Histdrico de Valencia, dgsOMERCIANTES CON LOS AYUNTAMIENTOS

Malaga, de Tarragona, etcétera), entendiendo que habia que

modificar esta tendencia de degradacion y conseguir crear ukkesde la Confederacion Nacional de Cascos Historicos siem-

conciencia de centro histérico como un espacio especifico, dPre hemos afirmado que para la recuperacion de los centros

ferenciado y, por tanto, salvaguardable. histéricos es necesaria cierta complicidad entre los comer-
Y asi, esta reaccién de unos pocos ha sabido calar en la gantes (representados por sus respectivas Asociaciones), y la

ciedad y en los municipes de la mayoria de las ciudades, raz§iorporacion Municipal.

por la cual los centros histéricos se han convertido en un es- Es evidente que la mayor concentracion del comercio de las

pacio a salvaguardar, rehabilitar, mantener. ciudades se encuentra en sus centros urbanos. Por tanto, el
Todos los sectores, aunque con matices diferentes, consid@odelo comercial pasa por la reformulacion y potenciacion de

ran socialmente (til y positiva su reactivacion fisica y funcio-sus centros urbanos comerciales. Es necesario llegar a un am-

nal. Se ha producido un importante aumento en el grado d@io consenso para crear unos espacios comerciales centrales

conocimiento de nuestro patrimonio, que origina una mayofliferenciados en las ciudades, especializados y de calidad.

presién social tendente a su mantenimiento y conservacién. Los centros de las ciudades se han de potenciar como cen-

Por tanto, el aspecto fundamental de la imagen del centro déos comerciales, de servicios, culturales, de ocio y turismo,

la ciudad es, precisamente, su carécter de centro histérico, 8&jorando sus atractivos y su accesibilidad. Asi pues, es ne-

decir, el lugar de la historia, del patrimonio, de la cultura. ~ cesario que las politicas municipales estén en sintonia con este
(ALFREDO RUBIO. Mayo,1991 Memoria Actividad Comercial en Malaga) ~€SPiritu.

3.- UN MODELO DE FUTURO 5.- UN NUEVO PERFIL COMERCIAL

Segun se afirma en la Carta Urbana Eurchea] modelo de

ciudad seria aquél que sea reflejo de diferentes formas de vi
y aptitudes de sus habitantes, que tenga plenamente en cue
a todos los usuarios, a aquéllos que trabajan en sus empleos,

= REFORMA DE LOCALES

— Lapuesta al dia del comer-
cio en nuestras ciudades
implica una modernizacién

o Cr,
’ chPP” . “ENpy
MR = Rq, -

y o de San Fer

comercio, el turismo... La ciudad debe saber equilibrar las-- i de las estructuras comer-
nuevas tendencias y el reconocimiento del patrimonio, integral | e/ { ciales en diversos aspectos.
lo nuevo sin destruir lo viejo, adaptarse al principio del desa-[—° VR . Primero, la adecuacién
rrollo realista. ' Y del espacio comercial pasa
Una ciudad sin pasado es como un hombre sin memoria. La por reformas en los esta-

ciudad marca las lineas de la vida privada y profesional de lasblecimientos, donde la exposicion de los articulos sea de acce-
personas, bajo la forma de barrio, de edificios, de arboles, desibilidad para el publico, introduciendo las nuevas formulas
iglesias, de bibliotecas. Estas lineas son herencia colectiva dale merchandising y escaparatismo. Ello implica la reforma de
pasado que proporciona a los ciudadanos un sentimiento dparte de los establecimientos comerciales que se han quedado
continuidad en el presente y les permite preparar el futuro” obsoletos en sus estructuras. Esto es igualmente aljililcable a
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INSTRUMENTOS DE COMUNICACION

Las nuevas tendencias del consumo, los nuevos habitos del
consumidor, hacen necesaria una gestion planificada e inteli-
gente en las férmulas de comunicacién del comercio tradicio-

nal con el consumidor; ademas ello implica mantener una in-

formacion actualizada al respecto, mediante sondeos, estu-
dios, etcétera, que aporten informacion al respecto y permitan
la orientacion de esta comunicacion.

En este sentido son las Asociaciones de comerciantes desde
donde se deben establecer las politicas de comunicacién, se-
gun el publico objetivo y las areas de influencia del comercio
que se trate; desde su ubicacién geogréfica, los mecanismos
gue se articulen tendran mas eficacia si son gestionados cor-
porativamente ya sea a través de campafias sectoriales o glo-
bales. Esto es de vital importancia, dado que el comerciante,
los puestos de los mercados ubicados en la zona, ya que hpgr si solo, aisladamente, no puede soportar una gestion pro-
gue buscar una homogeneizacion de criterios en el modelo caocional, amplia y efectiva, ni creo que ello tenga efectos su-
mercial para que el consumidor, ya sea en el entorno o en tientemente positivos en el marco de los grandes espacios
propio mercado, siempre encuentre una misma calidad en ebmerciales abiertos, donde la politica en la linea de comuni-

servicio y en el producto. cacion debe establecerse corporativamente para rentabilizar
los costes de marketing y promocién de la actividad sin que
INTRODUCCION DE NUEVAS TECNOLOGIAS ello, evidentemente, implique una renuncia individual a estos

De otro lado, la importancia de nuevas tecnologias en el muraspectos, sino mas bien una estrategia especifica en funcion
do moderno implica la reconversion mas dificil y a la vez maglel mercado y las circunstancias.

importante para el comercio, ya que lo situaria en disposicion

de ser competitivo frente a las grandes empresas de distribMEIORA DE LA CUALIFICACION PROFESIONAL Y

cién o grandes superficies comerciales. GESTION DE LOS RECURSOS HUMANOS DEL SECTOR
Considero la formacién como la herramienta fundamental
PRODUCTOS FINANCIEROS ADECUADOS para la mejora del servicio que puede ofrecer el comercio.

Es claro que el comercio depende, en gran medida, de su fiRrara ello se deberia potenciar la formacion, tanto de los em-
nanciacion. Es fundamental la creacién de ayudas en matenmesarios como de los trabajadores, partiendo de las siguientes
financiera para el comercio y, en ello, las entidades de créditpremisas:
deben jugar un papel importante, independientemente de lasNecesidad de formacién especifica del sector que aporte la
ayudas que desde la Administracién deben de acompafiarcapacitacion basica para el buen desempefio del puesto de tra-
estas actuaciones, al igual que se hace con otros sectonesjo.
como pudieran ser la pesca o la agricultura. » Necesidad de actualizacion, motivada por las nuevas tecno-
Cuestiones como préstamos personales instantaneos, de thagias o los nuevos sistemas de gestion.
mitacion rapida, comoda y sencilla, con total flexibilidad paras Necesidades de orden personal, planteadas por ciertos desfa-
establecer un plan de amortizaciones de acuerdo con las poses o lagunas individuales, principalmente entre los comer-
bilidades de reembolso del comerciante y con su Unica garaciantes.
tia personal. » Se deben adecuar todos los equipamientos educativos a las
Cuentas de crédito para financiar desfases de tesoreria, paracesidades crecientes de la demanda. Es necesaria una am-
la adquisicion de bienes y servicios, etcétera, deben de estaphacion, diversificacion y potenciacién de las ensefianzas e
disposicion del comercio con mayor facilidad y a unos tiposinstalaciones de las Asociaciones, a través de subvenciones y
de interés blandos que permitan la maniobrabilidad de los cgrogramas de formacién adecuados a las demandas del sector.
merciantes.
Asimismo, potenciar la creacion de medios de pago desdeOMENTO DEL ASOCIACIONISMO
las Asociaciones y que se dote de medios suficientes a éstBesde mi punto de vista el asociacionismo debe convertirse
para su creacion. Tarjetas de crédito para centros histéricosn la via para la definitiva obtencién de la competitividad del
de zonas, de calles comerciales o, incluso, del propio mercampresariado comercial, ya sea del mercado como del resto
do, deberian ser apoyadas en su iniciativa. de los comerciantes del entorno. |:|
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Como punto fisico de en- Segun afirmé el profesor Alfredo Rubio, de la Universidad
cuentro del empresariado de Malaga, en las VI Jornadas Andaluzas de Distribucion Co-
gue sea a la vez prestador mercial celebradas en Cérdoba, en junio de 199¥s mer-
de servicios basicos al pe- cados municipales pueden ser uno de los vertebradores de la
guefio empresario, lugar de ordenacion urbana, territorial y comercial...”
formacién y debate, de reu-  Asimismo, afirmé que el impulso modernizador de los mer-
niones y contactos empre- cados debe estar presidido por:
sariales, de informacién, *“e Asegurar el acceso real de todos los ciudadanos a este equi-
asesoramiento y consulta.  pamiento. Por tanto, se trata de crear unas nuevas condiciones

La Asociacién debe ser en su difusion territorial y urbana.
el motor del desarrollo del -« La utilizacién de los mercados municipales como un instru-
comercio incentivando la mento de dinamizacion del comercio intraurbano, contribuyen-
revitalizacion y puesta al do con ello tanto al mantenimiento del concepto y presencia en
dia de la vida econémica del sector, propiciadora de innovaes nuevos espacios de los crecimientos urbanos, donde la pre-
ciones y aplicaciones de nuevas tecnologias empresariales. sencia de las actividades comerciales minoristas es cada vez

No podemos estar permanentemente esperando ayudasnenos frecuente.
hacer actividades, solamente, con las cuotas sociales. Es muympulsar la formacién de planes estratégicos del comercio
importante afiadir a lo anterior recursos que se generen desdimentario intraurbano, en las escalas de referencia mas ba-
la propia dinamica de la Asociacién, incluso mediante la creasicas (metropolitana, urbana y comarcal).
cion de empresas de servicios para los asociados. Para elldmpulsar la integracion en las distintas formas de la planifi-
existira un programa de ordenacioén de inversiones que tendiacién urbana de nuevos instrumentos técnicos capaces de pla-
la adecuada flexibilidad que le haga susceptible de los necesaificar el desarrollo de las actividades comerciales en nuestras
rios reajustes y revisiones periédicas, para irlo acomodandciudades, con especial énfasis en los nuevos crecimientos ur-
en cada momento a la realidad de la vida de la Asociaciérbanos y en los territorios desasistidos.

Una vez conseguido un equilibrio en el sistema organizative Afectar las pautas de consumo dominantes, impulsando los
de la Asociacion, se abre un amplio campo de posibilidades yonsumos de alimentos perecederos frescos, como parte de las
se puede concebir, por ello, un auténtico proyecto de futuro. politicas de salud urbana (preventivas) y dentro de los esque-
mas generales de las ciudades saludables (redes de ciudades
saludables)’ (ALFREDO RUBIO, 1997)

6.— LOS MERCADOS DE ABASTOS EN ESPANA

Al principio de mi exposicién hacia un analisis acerca de cuéd] _ LOS MERCADOS COMO EJE FUNDAMENTAL EN

fue el nacimiento, evolucién y crisis de los centros histc’>rico%L DESARROLLO DE LOS CENTROS HISTORICOS
de las ciudades. Nacimiento, evolucion y crisis perfectamentEOS CENTROS COMERCIALES ABIERTOS '
extrapolables a los mercados. No escapa a nadie que un gran

numero de mercados de los centros de las ciudades se encum
tran en un proceso de degradacion, tanto de sus estructu
como de los criterios comerciales de los propios comercia
tes. Por tanto, se hace necesaria una politica de rehabilitaci
de mercados de abastos que casi siempre va a encontrar torno urbano, generalmente en cas-
serie de factores en contra, como pudieran ser: \ cos histéricos de las ciudades, que

» Una incomprension del comerciante del mercado ante la ne- ofrecen una imagen unitaria de la
cesidad del cambio producida por su individualismo e insooferta global de la zona mediante: la prestacién comun de ser-
lidaridad. vicios, el cumplimiento de un mismo horario, el uso del mismo
« Una falta de disposicion a aceptar nuevos habitos en la dissgotipo, la implantaciéon de un mobiliario urbano que la iden-
tribucion (cambio de horarios, medios de pago, etcétera). tifique, la prestacion conjunta y unitaria de las actividades de
» Acomodamiento a la cultura de la subvencion y al proteccioecio y animacion cultural, etcétera. Dicha zona debera estar
nismo del Ayuntamiento, eludiendo cualquier insinuacién dedotada de una infraestructura urbana que por un lado la indi-
la autogestién del mercado por parte de los propios comeridualice como una entidad propia (peatonalizacién, etcétera)

Dioscorides Casquero define el
Centro Comercial Abierto como
una“agrupacion espacial de esta-
blecimientos comerciales en un en-

ciantes. y, por otro, le proporcione facil accesibilidad y aparcamiento.
« Falta de consenso, a veces, entre las Administraciones Plia oferta comercial, de servicios y de ocio debe ser equilibra-
blicas implicadas. day la gestion centralizada en los aspectos comunes”
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Por tanto, las areas comerciales susceptibles de ser conv§
tidas en Centros Comerciales Abiertos deben de tener una s
rie de condiciones que, segun el profesor Alfredo Rubio, po

drian resumirse de la siguiente forma:
* “Preexistencia de un area de comercio dens&htendiendo
por tal “una concentracion significativa de comercios, con un

fuerte semantizacidn en relacién o en comparacién con otra

areas urbanas”.
« “Una delimitacion precisa y reducida™Parece l6gico supo-
ner que una superficie reducida permitird una mejor optimiza
cion de los recursos a emplear en la transformacion positi
del espacio urbano de las actividades comerciales alli desar
lladas”.

Tomemos como punto de referencia el mercado central

CAMBIO DE MENTALIDAD
DEL COMERCIANTE:

* Horario adecuado.

« Atencion personalizada.
« Oferta y promociones.

» Reparto a domicilio.

» Medios de pago.

« Vigilancia y seguridad.

* Restauracion + ocio.

EL CENTRO

COMERCIAL ABIERTO
Basicamente, lo expuesto
en el anterior punto seria el perfil del comerciante del merca-

municipal, que sera el motor en la recuperacion comercial ddo que necesariamente, salvo las particularidades de cada ne-
su entorno que, sin duda, es la zona comercial. Para ello se dgcio, deberan ser las mismas o similares en el entorno que se
beran coordinar una serie de acciones que a continuacion erllamara, como he dicho antes, el Centro Comercial Abierto.

mero:
« Seria necesarimejorar la estructura fisica del mercado
» Mejora de su estructura comercia través de un modelo

Pero en la dinamizacién del centro histérico, otros factores
habra que tener en cuenta e incentivar:
« Coordinar con los propietarios de los inmuebles del entorno

nuevo de gestion del propio mercado (autogestion). Para ellta reforma de los mismos vy la flexibilidad en la ocupacion de

los comerciantes deberan adaptarse de la siguiente manera,
gun los criterios que MERCASA

obtener un umbral minimo de
rentabilidad ante las nuevas ofer-
tas de distribucién que actual-
mente se estan imponiendo, y
con los que coincido plenamen-
te. A saber:

A NIVEL INTERNO:

» Capacidad y gestion financiera.

« Nivel de formacién de empresarios.
« Politica de compras.

« Gestion logistica.

* Informatizacion.

A NIVEL EXTERNO:

» Amplitud de pasillos.

* Climatizacion.

» Comunicacion entre plantas si las hubiere.
* lluminacion.

* Rotulacién y sefializacion.

» Dimensiones de los puestos (minimo 122 m
« Condiciones higiénico-sanitarias.

« Descarga de productos independiente del lugar de venta.
« Conservacion de productos.

« Eliminacién de residuos.

» Movilidad interior de personas y productos.
» Aparcamiento.

kes-locales comerciales y las viviendas
« Coordinar e incentivar a inversores comercialgge pueden

entiende que son necesarios parasalir de los ubicados ya en la zona o bien buscar nuevos inver-

sores. Igualmente ofrecer la posibilidad de instalarse en el
Centro Comercial Abierto a cadenpseferentemente de ocio
(cines, restauracion, etcétera).

» Una vez conseguido esstablecer una gerenciénica de
todos los servicios comunes a la zona (que pudiera ser la pro-
pia Asociacion), que marque las directrices de ambientacion,
de publicidad, asi como la creacion de empresas de servicios
con la finalidad de abaratar los costes individuales (reparto a
domicilio, tarjeta de compras, bolsas, etcétera).

En resumen, podemos decir que los centros histéricos pue-
den ser los nuevos centros de negocios y actividades comer-
ciales con la puesta en marcha de todos los atractivos que
nuestras ciudades tienen, pero esto sera muy dificil si no con-
tamos con unos mercados modernos y acordes con las nuevas
formas de distribucion.

Por todo lo expuesto, debemos apostar por los cascos histo-
ricos, pues ahi estan nuestras raices, nuestra cultura, nuestra
historia y nuestro futurol]
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