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B RESUMEN

En Espana, la colaboracion piblico-privada para la dinamizacion
del comercio urbano es un fenémeno que comenzo a activarse a
finales de los 90. A lo largo de esta ultima década y en torno a lo
que se conocen como iniciativas de centro comercial abierto, han
surgido experiencias muy diferentes en cuanto al modelo de cola-
boracion desarrollado. En este documento presentamos los resul-
tados de un estudio empirico, fundamentalmente descriptivo, ba-
sado en encuestas a responsables del area de comercio de las

administraciones locales en municipios calificados como areas y
subareas comerciales de todo el territorio espanol. El objetivo es
identificar los factores que definen y enmarcan estos procesos de
colaboracion ptblico-privada para la dinamizacion urbano-comer-
cial en este pais.

PALABRAS CLAVE: Dinamizacion comercial, comercio urbano,
colaboracion ptblico-privada, Espana.

a celebracion del | Congreso Europeo de Comercio y

Ciudad en 1999, en Torremolinos (Méalaga), marca el co-

mienzo de una década de reflexion y trabajo centrados

en destacar la importancia del comercio en las econo-
mias urbanas, tanto desde el ambito institucional como desde
los propios implicados en el sector.

Reconocer la importancia del comercio como factor integran-
te de la estrategia de marketing en los entornos urbanos supo-
ne desarrollar una planificacion estratégica de las ciudades en
la que, ademas de considerar los atractivos turisticos y las me-
joras urbanisticas para elevar la calidad de vida de los residen-
tes, debe ser tenida muy en cuenta la actividad comercial. Para
desarrollar con éxito esta planificacion, es necesario hacer fren-
te a la complejidad de conciliar objetivos e intereses de partici-
pes que se ubican en esferas tan distintas como la publica y la
privada. En este proceso de conciliacion de intereses de ambi-
tos tan dispares, el partenariado o la colaboracion publico-priva-
da constituye la base de los huevos modelos de trabajo.
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A pesar de que en la practica se han de-
sarrollado diversas iniciativas, no existe
un registro oficial completo de estas ex-
periencias que permita una revision ex-
haustiva de las mismas para valorar su
posible éxito o fracaso a partir de los fac-
tores que estan condicionando tanto su
puesta en funcionamiento como su evolu-
cion en el tiempo, asi como los resulta-
dos obtenidos (1).

En este contexto, a lo largo de 2009
las autoras de este trabajo desarrolla-
mos una investigacion que tiene como
objetivo analizar el fundamento de la co-
laboracion publico-privada en los proce-
sos de dinamizacién comercial en entor-
nos urbanos en Espana. Para ello, identi-
ficamos y analizamos las experiencias
puestas en marcha hasta la fecha en
este pais (2).

A continuacion presentamos una pers-
pectiva evolutiva, que sitda el caso espa-
nol en el contexto internacional de los
modelos utilizados para dinamizar el co-
mercio dentro de las estrategias de mar-
keting urbano. Posteriormente recoge-
mos los resultados de un estudio empiti-
co que se ha dirigido a los responsables
del area de comercio, 0 representacion
mas cercana al sector, de los ayuntamien-
tos de municipios calificados como areas
y subdreas comerciales a lo largo de la
geografia espanola. Por tanto, son resul-
tados que responden a la vision publica
como una de las partes directamente im-
plicadas en los procesos de colaboracion
objeto de estudio.

EL COMERCIO EN LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING URBANO: DEL CONTEXTO
INTERNACIONAL AL CASO ESPANOL

Las experiencias de colaboracion publico-
privada para la regeneracion y/o dinami-
zacion urbano-comercial desarrolladas en
los diferentes paises difieren en algunos
aspectos basicos de su funcionamiento.
El modelo de trabajo mas extendido en
EEUU, denominado BID (Business Impro-
vement District), se fundamenta en orga-
nizaciones en las que los propietarios de
los diferentes negocios ubicados en un

area determinada (generalmente el cen-
tro de la ciudad) pagan una tasa adicional
a los impuestos generales para hacer
frente al gasto en promocién y mejoras de
dicho area. Por tanto existe un marco le-
gal que posibilita recaudar estos impues-
tos adicionales para que, a través de esta
organizacion, se pueda complementar el
trabajo ya realizado por la Administracion
publica, desarrollando campanas de mar-
keting, incrementando los esfuerzos de
participacion en materias legislativas o
de urbanismo constituyendo un lobby, in-
crementando la seguridad, la iluminacion
0 la limpieza de la zona y mejorando, por
tanto, su atractivo comercial.

En Europa, el modelo mas extendido es
el TCM (Town Centre Management), de
origen britanico. Bajo el esquema del
TCM el comercio urbano se presenta vin-
culado a su entorno y bajo el paraguas de
una imagen comun. En este marco se de-

Distribucion y Consumo 41 Mayo-Junio 2010

sarrollan acciones de animacién y dinami-
zacion que presentan la oferta comercial,
de ocio y servicios como un todo.

En sus primeros estadios en el Reino
Unido, la colaboracién se materializaba a
través de los denominados “Partenaria-
dos de Centro de Ciudad” (Inner City Par-
tenerships) de la década de los 70, pero
el actual modelo de TCM desarrollado en
los 90, ha evolucionado hacia la creacion
de estructuras organizativas, con perso-
nalidad juridica propia, donde se deciden
y desde las que se ejecutan las acciones
que desarrollan los proyectos conjuntos
entre el ambito publico y privado. Son las
denominadas plataformas de colabora-
cién publico-privada, que, idealmente, de-
bieran incorporar una representacion de
todos los agentes, tanto publicos como
privados, que pueden influir positivamen-
te en la vitalidad de una ciudad y sus ejes
comerciales.
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Mas recientemente, también en algu-
nas ciudades del Reino Unido se han es-
tablecido los mecanismos legislativos ne-
cesarios para poder recaudar, via imposi-
tiva, una tasa adicional obligatoria para
todos los afectados/beneficiados de la
iniciativa en una zona determinada. Con
ello, se soluciona el problema del free ri-
ding o el hecho de que haya comercios u
otros agentes que, no habiendo contribui-
do a financiar el plan de actividades y de
dinamizacién urbano comercial, se bene-
ficien de su puesta en marcha (Forsberg
etal 1999).

El hecho de organizar la relacion a tra-
vés de las plataformas ayuda a solucio-
nar muchos de los problemas operativos
y, por tanto, avanzar en los procesos de
colaboracion (Van den Berg et al., 1999).
Ademas, la existencia de un gerente, pro-
fesional e independiente, al frente de las
mismas dota de visibilidad a la iniciativa

y legitima el interés, en pro de la ciudad o
del entorno urbano comercial, de las de-
cisiones que se adopten en el seno de
estas organizaciones. No en vano, la pro-
fesionalizacion en la gestion de estas
plataformas ha sido reconocida como
“uno de los factores que han propiciado
el éxito de las experiencias de colabora-
cion publico privada del Reino Unido” (Di-
reccion General de Comercio Interior,
1998, p. 61).

Apoyadas en el modelo TCM hay expe-
riencias repartidas por toda Europa con
una configuracion variable tanto en cuan-
to al grado de formalizacion de la estruc-
tura que sustenta la organizacion colabo-
rativa como en cuanto al peso de los dos
grandes agentes que participan activa-
mente en los procesos de dinamizacion
y/ 0 regeneracion urbano-comercial (el pe-
so de lo publico frente a lo privado, o vice-
versa) (Coca-Stefaniak et al., 2009).
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En el caso de Espana, comparativa-
mente a la trayectoria tanto europea co-
mo americana, el trabajo en colaboracion
para la dinamizacién comercial urbana es
menos dilatado, aunque el recorrido pu-
diera resultar tal vez mas sencillo que en
otros paises pioneros, precisamente por
la posibilidad de aprender de sus expe-
riencias (3).

El modelo de trabajo desarrollado se
conoce como el modelo de los CCA (Cen-
tros Comerciales Abiertos o Centros Co-
merciales de Area Urbana). Esta denomi-
nacién se explica por que, en definitiva,
estas iniciativas pretenden aprovechar
las principales ventajas de los centros co-
merciales (cerrados) que concentran en
la misma superficie areas de ventas, pero
también de servicios, ocio y esparcimien-
to bajo una gestién e imagen comdn, pero
con la particularidad de que la actividad
comercial —en los CCA- se desarrolla en
el espacio publico (Molinillo, 2002).

El modelo de CCA establece un marco
flexible de trabajo. Mas alla de considerar
la forma de trabajo en colaboracion o el
partenariado publico-privado para gestio-
nar el espacio urbano en que se desarro-
|la la actividad comercial, el funciona-
miento, o la operativa de trabajo, varia se-
gun las caracteristicas del entorno urba-
no e institucional de cada ciudad (Minis-
terio de Industria, Comercio y Turismo,
2008).

ESTUDIO EMPIRICO

De lo expuesto anteriormente se deduce
que si bien el concepto y la aplicacién del
modelo de trabajo TCM ha alcanzado un
nivel elevado de madurez, especialmente
en el Reino Unido, sigue evolucionando y,
por tanto, es necesario seguir investigan-
do para identificar aspectos de mejora y
plantear nuevas soluciones.

Por todo ello, la pregunta que subyace
en el estudio empirico presentado a conti-
nuacion es ¢cémo se esta desarrollando
este proceso en la practica en Espana?,
puesto que bajo la misma denominacion,
y supuestamente el mismo modelo de
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trabajo, se recogen procesos de reactiva-
cién comercial muy distintos.

METODOLOGIA

Para la identificacion y analisis de expe-
riencias de CCA en Espana, hemos consi-
derado entornos urbanos de municipios
con cierta entidad comercial. Para ello he-
mos recurrido a la base de datos del
anuario econémico de La Caixa (2008), a
partir del cual se califican un total de 318
municipios, bien como areas (66) o bien
como subdareas comerciales (252) a lo
largo de la geografia espanola.

Ambas denominaciones se utilizan pa-
ra organizar territorialmente el comercio
de las distintas comunidades auténomas
espanolas:

— Un &rea comercial representa a una

zona geografica —que no tiene nada
que ver con divisiones naturales o
administrativas— y que esta integra-
da por las localidades que dependen
comercialmente de un ndcleo que
mantiene un elevado grado de auto-
suficiencia comercial, al mismo tiem-
po que abastece al resto de localida-
des del area de bienes y servicios de
uso poco comun.

— Una subarea comercial es una locali-
dad que tiene una cierta importancia
comercial, pero que no alcanza un
volumen importante de desarrollo
del comercio especializado.

El cuestionario utilizado para la recogi-
da de informacion ha establecido tres fil-
tros en las respuestas de los distintos
municipios:

— Primer filtro: la existencia o no de co-

laboracion ayuntamiento-comercio.

— Segundo filtro: el caracter continuo o
esporadico de la colaboracion.

— Tercer filtro: el caracter formalizado o
no de la colaboracion.

La informacion recogida nos ha permiti-
do una caracterizacion de los casos se-
gun estos aspectos de la relacion ayunta-
miento-comercio, asi como un andlisis de
todas las experiencias de colaboracion
identificadas para conocer de quién surge

la iniciativa y cuales han sido sus factores
desencadenantes, qué resultados se es-
peran de la colaboracién y cuales se han
obtenido, cudles son los principales fre-
nos que se han encontrado para avanzar
en el proceso de colaboracion o como se
valora la participacion en la misma, entre
otras cuestiones de interés.

La recogida de datos se realiz6 a través
de cuestionario autoadministrado via
email. El programa utilizado para el anali-
sis fue el SPSS 17.0.

COMPOSICION DE LA MUESTRA

El indice de respuestas obtenidas se re-
fleja en la ficha técnica, en la que cabe
matizar que de las 155 respuestas obte-
nidas, 124 ayuntamientos afirman desa-
rrollar una colaboracion con el comercio
del municipio y en 76 de ellos de forma
habitual.

Atendiendo al indice de respuestas re-
cibido, observamos que a nivel municipal,
la sensibilizacién con la importancia de la

CUADRO 1
Ficha técnica

Periodo de recepcién de informacién
Universo

Contactos logrados

Respuestas obtenidas

29 de marzo 2009 a 19 de junio de 2009
318 municipios

248 ayuntamientos

155 ayuntamientos

Municipios con colaboracién 124
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colaboracion publico-privada para impul-
sar la actividad comercial de una determi-
nada localidad no es una realidad total-
mente generalizada en Espana. Un 50%
(124 de 248) de los contactos realizados
0 bien no se han interesado por el tema
del estudio que estamos realizando o, in-
teresados en el estudio, no responden a
ninguna de la cuestiones especificas so-
bre colaboracion. Ahora bien, el 80% de
las respuestas recibidas (124 de 155)
corresponde a municipios que explicita-
mente declaran haber desarrollado esta
colaboracién, bien de forma habitual
(59%), o bien a través de campanas con-
cretas (37%), y muy pocos declaran expli-
citamente que no se haya dado tal cola-
boracion (4%).

Con estos datos cabe afirmar que el
cuestionario ha sido generalmente res-
pondido por municipios cuyos ayunta-
mientos si estan sensibilizados por la im-
portancia de la existencia de esta colabo-
racion. Ademas, el 62% de las respues-
tas (76 casos) son relaciones de colabo-
racion estables y de éstas el 64% (48 ca-
so0s) esta formalizado.

Segln el tipo de municipios, el 43,9%
de las areas comerciales y un 30,5% de
las subdreas han dado respuesta afirma-
tiva en cuanto a la existencia de colabora-
cion publico-privada en el ambito de la di-
namizacién urbano-comercial. Es por tan-
to més habitual este tipo de colaboracion
publico-privada en los municipios con ma-
yor desarrollo comercial.

CARACTERIZACION DE LAS INICIATIVAS
DE COLABORACION HABITUAL

En este epigrafe vamos a centrarnos uni-
camente en el estudio de las iniciativas
de municipios en los que la colaboracién
ayuntamiento-comercio se desarrolla de
forma habitual (76 casos), resumiendo
las principales caracteristicas de estas
relaciones en el cuadro 3.

Atendiendo a las respuestas recogi-
das, observamos que el 64% de las ini-
ciativas de colaboracién habitual desa-
rrolladas en Espana dispone de una es-

CUADRO 2

Municipios existentes y porcentajes de respuestas afirmativas
en colaboracién por CCAA

COMUNIDAD AUTONOMA NUMERO DE AREAS COMERCIALES NUMERO DE SUBAREAS COMERCIALES
EN CADA CA (%)* EN CADA CA (%)*
Andalucia 11 (18,18%) 40 (32,5%)
Aragon 6 (66,66%) 10 (50%)
Asturias 3(33,33%) 5 (40%)
Baleares 1(0%) 2 (0%)
Canarias 3(33.33%) 9 (11,11%)
Cantabria 1(0%) 4(0%)
Castillay Leon 10 (70%) 12 (27.9%)
Castilla-La Mancha 6 (50%) 24 (29,16%)
Catalufia 6 (33,33%) 23(39,13%)
Comunidad Valenciana 3(33,33%) 17 (17,64%)
Extremadura 3(66,66%) 8(37.5%)
Galicia 6 (50%%) 19 (36,84%)
Murcia 2 (100%) 6 (33,33%)
Madrid 1(0%) 13 (30,76%)
Navarra 1(100%) 3(33.3%)
Pais Vasco 3 (100%) 9(66%)
La Rioja 1(0%) 6 (33%)
(*) EI % representa la relacién entre el numero de municipios con respuesta afirmativa en colaboracién ayuntamiento-comercio
respecto del total de dreas o subéreas comerciales que existen en la CA
FUENTE: Elaboracién propia a partir de las respuestas del estudio

tructura organizativa formalizada o plata-
forma de colaboracion. Y que existe una
gerencia profesional en el 44% de las
mismas.

Entre las iniciativas de colaboracién ha-
bituales pero que no estan formalizadas
en una plataforma, mayoritariamente se
considera conveniente la creacion de es-
ta estructura organizativa (54%) e incluso
en varios municipios estén ya en vias de
formalizacion (15%).

Los responsables municipales de las
iniciativas de colaboracién habitual se
atribuyen mayoritariamente (55%) el
mérito de haberlas impulsado, aunque
también hay un porcentaje alto (39%)
de los casos que declaran que estas
iniciativas han sido impulsadas por las
asociaciones de comerciantes. Sélo de
forma minoritaria (6%) se asigna a am-
bas partes —ayuntamiento y comercian-
tes— el mérito de haber impulsado con-
juntamente la iniciativa, cuestion que
probablemente deriva del buen entendi-
miento o sintonia entre las partes des-
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CUADRO 3

Caracterizacion de las iniciativas de colaboracion habitual (76 municipios)

ORGANIZACION DE LA RELACION

— Con gerencia profesional: 44%

— En vias de formalizacion: 15%

+ Elayuntamiento: 55%
+ Los comerciantes: 39%
+ Ambos (ayuntamiento y comerciantes): 6%

+ Convenio de colaboracion: 25%

+ Asociacion sin &nimo de lucro: 21%

+ Otras formas juridicas: 4%

+ Sin especificar forma juridica: 50%
MADUREZ DE LAS INICIATIVAS DE COLABORACION
+ Més de 5 afios:

+ Més de 3 afios:

+ Municipios con plataforma -estructura organizativa- formalizada: 64%
+ Municipios sin plataforma —estructura organizativa formalizada: 36%
— Consideran conveniente la formalizacion: 54%

— No consideran conveniente la formalizacion: 32%

AGENTE IMPULSOR DE LA COLABORACION (DESDE LA PERSPECTIVA MUNICIPAL)

FORMA JURIDICA QUE ESTRUCTURA LA RELACION (FORMALIZADA)

— 69% de las iniciativas de colaboracién no formalizadas
— 67% de las iniciativas de colaboracién formalizadas

— 83% de las iniciativas de colaboracién formalizadas
— 81% de las iniciativas de colaboracion no formalizadas

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los resultados del estudio empirico.

de los primeros pasos de la relacion de
colaboracion.

La formalizacion de la plataforma se
realiza bien a través de convenios de cola-
boracién (25%), o bien a través de una
asociacion sin animo de lucro (21%). En
el resto de los casos no se especifica la
manera en que se formaliza la relacion

(mas alla de no sehalar ninguna de las
opciones planteadas en la cuestion: S.A.,
S.L., cooperativa o asociaciéon sin animo
de lucro), y sélo en dos de los casos, se
hace mencién explicita a la existencia de
formas juridicas diferentes, como es la de
un ente publico empresarial con forma ju-
ridica propia o la de patronato.
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Estos resultados nos llevan a reflexio-
nar sobre la tendencia a crear estructuras
de colaboracién que necesariamente to-
man formas juridicas, o semijuridicas,
que desde el punto de vista organizativo
han de ser muy flexibles puesto que invo-
lucran a partes muy diferentes.

Observamos también que cuando la co-
laboracion es habitual, formalizada o no,
la iniciativa tiende a consolidarse en el
tiempo puesto que el 69% de las expe-
riencias no formalizadas y el 67% de las
formalizadas se vienen desarrollando
desde hace mas de 5 anos; porcentaje
que asciende al 81% y 83%, respectiva-
mente, si consideramos una antigliedad
de mas de 3 ainos, que ya es un periodo
de tiempo que indica cierta consolidacion
en la iniciativa.

PROBLEMATICA ASOCIADA AL INICIO
Y DESARROLLO DE LA COLABORACION

Realizada una primera caracterizacion de
las relaciones ayuntamiento-comercio en
los municipios a los que nos hemos dirigi-
do, en este epigrafe procedemos al anali-
sis del conjunto de experiencias de cola-
boracion identificadas (124 casos), inde-
pendientemente de su caracter habitual o
no y formalizado o no.

Para valorar la importancia que los res-
ponsables municipales atribuyen a una
serie de factores desencadenantes de
estos procesos de colaboracion, se ha
utilizado una escala tipo likert con 5 nive-
les de importancia. De acuerdo con los
resultados, observamos que desde la
perspectiva municipal los factores consi-
derados mas importantes son:

— El impulso por parte de las Adminis-
traciones con apoyo financiero. El
68,3% de las puntuaciones de valo-
racion se concentra en niveles de im-
portancia elevados: importante
(26%), bastante importante (25,2%)
0 muy importante (17,1%).

— La pérdida de atractivo comercial de
la localidad. Concentra el 63,5% de
las puntuaciones de valoracion de la
importancia también en el rango su-
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CUADRO 4
Ejes de motivacién para la colaboracion

FACTORES DESENCADENANTES DE LA COLABORACION

+ La pérdida de atractivo comercial de la localidad
No prioritarios + La apertura de un centro comercial en municipios limitrofes
+ La apertura de un centro comercial en la localidad
EXPECTATIVAS-RESULTADOS
Principales + La consecucion de impulso econémico del comercio y su entorno

+ Atraer nuevos consumidores y evitar la fuga de los actuales

Mas atraccion del municipio como destino de ocio y compras

No principales Facilitar la gestion de ayudas financieras de apoyo al comercio

La recuperacion del entorno histérico y patrimonial

La mejora de la calidad de vida del municipio
+ Poner freno a la pérdida de vitalidad del municipio
PRINCIPALES INTERESES COMPARTIDOS
+ Acciones de animacion en el entorno urbano
+ Interlocucién en asuntos urbanisticos
+ Interlocucion para la mejora de la accesibilidad (aparcamiento, transporte publico, etc.)
+ Campanas publicitarias conjuntas
+ Promociones conjuntas
+ Desarrollo conjunto de las lineas de actuacion estratégicas en las dreas comerciales
PRINCIPALES FRENOS PARA LA COLABORACION HABITUAL
+ Falta de fondos publicos para apoyar de forma continuada al comercio
+ Falta de organizacion y sistematica de trabajo en colaboracion
+ Los comerciantes no estén organizados a través de una asociacion representativa
PRINCIPALES FACTORES DE IMPULSO PARA EL DESARROLLO DE LA COLABORACION
+ Voluntad y compromiso de las partes implicadas
+ Dialogo y entendimiento
+ Objetivos comunes

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los resultados del estudio empirico.

Prioritarios + Elimpulso por parte de las Administraciones con apoyo financiero
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perior: importante (29,3%), bastante
importante (17,9%), o muy importan-
te (16,3%).

Sin embargo, desde la perspectiva pu-
blica, a factores relacionados con la com-
petencia entre entornos comerciales no
se les atribuye tanta importancia como
desencadenantes de la colaboracion,
puesto que las puntuaciones de valora-
cion de estos factores se concentran
principalmente en el rango inferior de la
escala:

— La apertura de un centro comercial

en municipios limitrofes. Un 46,4%
lo considera poco (22%) o nada im-
portante (24,4%). Tan sé6lo un 20,3%
lo ha considerado importante, un
8,1% bastante importante y un 4,9%
muy importante.

— La apertura de un centro comercial
en la localidad. Un 43,1% lo conside-
ra poco (22,8%) o nada importante
(20,3%). Tan s6lo un 13,8% lo ha
considerado importante, un 12,2%
bastante importante y un 11,4% muy
importante.

Esta cuestion se cerraba con la alterna-
tiva otros factores de influencia, que ape-
nas recoge porcentajes elevados de im-
portancia: muy importante (6,5%), bas-
tante importante (4,1%), importante
(13%), poco importante (7,3%) y nada im-
portante (4,9%).

En general, constatamos que la l6gica
de la colaboracion publico-privada de es-
tas experiencias les lleva a trabajar princi-
palmente en las distintas acciones en la
que tienen intereses comunes:

— Acciones de animacion en el entorno

urbano: 70,7% de los casos.

— Interlocucion en asuntos urbanisti-
c0s: 66,7% de los casos.

— Interlocucién para la mejora de la ac-
cesibilidad (aparcamiento, transpor-
te publico, etc.): 66% de los casos.

— Campanas publicitarias conjuntas:
54,4% de los casos.

— Promociones conjuntas: 53,7% de
los casos.

— Desarrollo conjunto de las lineas de
actuacion estratégicas en las areas
comerciales: 43,1% de los casos.
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En muchos menos casos (23,6%) cola-
boran para estimular/orientar/dirigir la
creacion de nuevos negocios —ajustados
a tendencias segun nuevos estilos de vi-
day consumo-. Lo cual a priori puede ser
una labor de las areas de promocién eco-
némica de las corporaciones municipa-
les, pero que adecuadamente orientada
al mercado, con el conocimiento de la re-
lacién oferta-demanda que pueden tener
los comerciantes de la zona, puede re-
dundar en beneficio de todos, puesto que
podria ser una buena via para lograr un
mix comercial idoneo en la localidad.

También cabe destacar el bajo nimero
de experiencias en las que se trabaja una
marca comun, compartiendo imagen
(25,2%). Una tabla de contingencia, con
un nivel de significacién 0,01 para el con-
traste Chi-cuadrado, confirma que estos
casos se corresponden principalmente
con aquellas iniciativas formalizadas a
través de una plataforma; lo cual apunta
a que realmente suponen iniciativas de
marketing de ciudades, que van mas alla
de una imagen comun entre los comer-
cios que pertenecen al CCA.

Por otra parte, una tabla de contingen-
cia para cada par de variables, expectati-
vas y resultados en los objetivos de la co-

laboracion confirma, con un nivel de signi-
ficacion inferior al 0,028 en todos los ca-
s0S, que existe una alta correlacion entre
las expectativas de los responsables mu-
nicipales y los resultados obtenidos. Con-
cretamente, desde la perspectiva de es-
tos agentes las tres principales expectati-
vas y resultados son:

— La consecucién de impulso econémi-
co del comercio y su entorno (exp.
58%; rdos. 35,8%).

— Atraer nuevos consumidores y evitar
la fuga de los actuales (exp. 53,8%;
rdos. 30,1%).

— Maés atraccion del municipio como
destino de ocio y compras (exp.
52%; rdos. 41,5%). Esta alternativa
es ademas en la que mas munici-
pios han obtenido resultados de la
colaboracion.

Todas estas alternativas responden a
objetivos claramente relacionados ente si
e inherentes a la razén de ser de las ini-
ciativas de centro comercial abierto.

Por contra, las expectativas y resulta-
dos menos habituales son:

— Facilitar la gestion de ayudas finan-
cieras de apoyo al comercio (exp.
19,5%; rdos. 17,9%).

— La recuperacion del entorno histori-
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co y patrimonial (exp. 21,1%; rdos.
24%). En esta alternativa hay algu-
nos municipios que han obtenido re-
sultados positivos en este aspecto
de la colaboracién, mas alla de sus
expectativas.
— La mejora de la calidad de vida del
municipio (exp. 26%; rdos. 21,1%).

— Poner freno a la pérdida de vitalidad
del municipio (exp. 28,5%; rdos.
23,6%).

Entre los municipios con colaboracién
Unicamente a través de campaias con-
cretas y, desde la perspectiva municipal,
ésta no es continuada en el tiempo por
problemas “internos”, es decir, por la fal-
ta de fondos publicos para apoyar de for-
ma continuada al comercio (43%), asi co-
mo la falta de organizacion y sistematica
de trabajo en colaboracion (26%); pero ro-
tundamente (0%) no es por que conside-
ren que el comercio no precisa de un apo-
yo continuo por parte del ayuntamiento.
El hecho de que los comerciantes no es-
tén organizados a través de una asocia-
cion representativa también representa
un cierto problema a la continuidad en la
colaboracion (15%).

En positivo, y como factores que estan
determinando el avance en los procesos
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de colaboracién entre ayuntamiento y co-
mercio, mediante una cuestion de res-
puesta totalmente abierta, hemos recogj-
do mayoritariamente la referencia a condi-
ciones de base para la creacién de un
centro comercial abierto como son la vo-
luntad y compromiso de las partes impli-
cadas (voluntad politica y voluntad de los
comerciantes que ven la necesidad de or-
ganizarse ante el nuevo proyecto), el dia-
logo y entendimiento entre las partes, la
capacidad de interlocucion y busqueda
de objetivos comunes a ambas partes.

Podriamos considerar que, aunque con
multiples matices de variacion en las res-
puestas, mayoritariamente (aproximada-
mente en torno al 70% de las respuestas
a esta pregunta abierta), pueden quedar
representadas por el entendimiento, la or-
ganizacion y la sistematica de trabajo en
colaboracion.

Si conjugamos ambos resultados, fre-
nos y factores de impulso en el avance de
la colaboracién, podriamos concluir que
el problema financiero, es decir, la falta
de fondos para el apoyo al comercio o, en
positivo, el apoyo financiero es tan sélo
una condicién del partida para el inicio de
las dindmicas de colaboracién, pero el
verdadero impulso catalizador de las mis-
mas esta en la capacidad de entendi-
miento, organizacion y sistematica de tra-
bajo conjunto entre las partes.

VALORACION
DE LA EXPERIENCIA DE COLABORACION

La valoracion de la experiencia de colabo-
racion entre ayuntamiento y comerciantes
desde la perspectiva de los responsables
municipales es muy positiva. En una es-
cala de 1 a 10, la puntacién mas frecuen-
te (28,5%) es la de un 7, siendo la pun-
tuacion media un 6,79. Tan sé6lo un 5,7%
de los casos puntua la experiencia por de-
bajo de un 5. Y otro 5,7% como excelen-
te, con 9 (3,3%) 0 10 (2,4%).

Sin embargo, la valoracion de aquellos
municipios en los que la relacion de cola-
boracion es habitual, formalizada y con
gerencia profesional al frente de la plata-

forma, es significativamente mas eleva-
da. Para comprobarlo hemos realizado
una prueba t de Student, en la que no se
han asumido varianzas iguales, con un va-
lor del estadistico de -5,561 (38, 319 gra-
dos de libertad y sig. 0,000) contrastan-
do la diferencia de medias. Concretamen-
te, la puntuacién media sube hasta el 8,
siendo ésta también la puntuacion mas
frecuente entre las respuestas de este
colectivo (47,4%).

CONCLUSIONES
E INVESTIGACION FUTURA

Aunque los matices del analisis descripti-
vo realizado son muy diversos, en este
apartado vamos a tratar de sintetizar al-
gunas de las conclusiones que permitan
tener una visién general de lo que ha
constituido el objetivo de analisis en este
documento: “El fundamento de la colabo-
racién publico-privada en los procesos de
regeneracion y/o dinamizacion comercial
en el entorno urbano en Espana, identifi-
cando las variables clave de actuacion”.
La colaboracién publico-privada para la
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dinamizacion del comercio urbano en Es-
pana, a pesar de ser un fenémeno que
se activa desde finales de la década de
los 90, aun no es una realidad amplia-
mente generalizada en las distintas are-
as y subareas comerciales que compo-
nen la geografia espanola. Si bien, una
vez iniciados estos procesos de colabo-
racion tienden tanto a ser consolidados
en el tiempo como a estar formalizados
en estructuras organizativas o platafor-
mas de colaboracion.

En los municipios con mayor desarrollo
comercial (dreas frente a subdreas co-
merciales) se desarrollan méas frecuente-
mente estos procesos de colaboracion
publico-privada.

Desde la perspectiva de los responsa-
bles municipales, la valoracion de las ex-
periencias de colaboracién desarrolladas
es muy positiva, puesto que ademas se
comprueba que existe gran correspon-
dencia entre las expectativas o resulta-
dos esperados con estas iniciativas y los
que declaran haber obtenido con su pues-
ta en marcha. Siendo significativamente
mas satisfactoria la experiencia de las lo-
calidades en las que la relacién de cola-
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boracion esta formalizada en una plata-
forma.

Respecto a los frenos y factores de im-
pulso en el avance de la colaboracion, he-
mos observado que desde la perspectiva
publica el problema financiero, es decir, la
falta de fondos para el apoyo al comercio
0, en positivo, el apoyo financiero, es tan
s6lo una condicion de partida para el ini-
cio de las dindmicas de colaboracion, pe-
ro el verdadero impulso catalizador de las
mismas esta en la capacidad de entendi-
miento, organizacion y sistematica del tra-
bajo conjunto entre las partes.

Los resultados presentados en este

1
]
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documento responden a la primera par-
te de un estudio en tres fases. La que
hemos presentado en este documento
corresponde a la primera de ellas, en la
que se toma como unidad de analisis a
los responsables de comercio, o repre-
sentacion mas cercana al sector, de las
corporaciones municipales. La segunda
fase se dirigira a la iniciativa privada, re-
cogiendo en este caso la informacién de
las principales asociaciones de comer-
ciantes de las mencionadas localidades
tanto para una posible ampliacién de ex-
periencias de colaboracion a identificar
como para poder comparar su vision al

respecto con la de la perspectiva publi-
ca. Finalmente, en la tercera fase nos di-
rigiremos a los representantes o los ge-
rentes de plataformas de colaboracion
de aquellas iniciativas formalmente
constituidas que se haya logrado identifi-
car, con la finalidad de profundizar en el
conocimiento del modelo de gestion vy fi-
nanciacién utilizado, a través de aspec-
tos como el reparto en los porcentajes
de financiacion, los miembros integran-
tes de estas plataformas, su dindmica
de reuniones y acuerdos y la capacidad
de entendimiento entre las dos partes,
entre otros. M

NOTAS

(1) En Espafa existe AGECU (Asociacion Espariola para la Gerencia de los Centros Urbanos), dirigida a profesiona-
les (personas fisicas) en general, comprometidas con la gestion urbana y comercial de las ciudades. Sin embargo,
ni todos sus miembros son necesariamente parte de alguna de las experiencias de colaboracion que se han pues-
to en marcha, ni tienen por qué estar necesariamente inscritas todas ellas. Ver: http://www.agecu.es/

(2) El presente trabajo ha sido desarrollado en el marco del proyecto de investigacion “Comercio y ciudad. Planifi-
cacion estratégica del comercio minorista en entornos urbanos. Urbanretail”, financiado por Feside, Fundacion
Emilio Soldevilla para la Investigacion y Desarrollo de la Economia de la Empresa. Convocatoria 2009.

(3) En Espania, la oficina PATECO —Plan de Accion Territorial Aplicado a la Distribucion Comercial- integrada en el
Consejo de Camaras de Comercio de la Comunidad Valencia, ha divulgado el documento “Guia Practica sobre Ges-
tién de Centros Urbanos”, con indicaciones para la creacion y posterior desarrollo de la estructura de partenariado
de gestion del centro urbano . Ver http://www.pateco.org/publicaciones/listado_publicaciones.php
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