
➮

Distribución y Consumo 178 NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2004101

L a actividad comercial y el entorno
urbano son dos realidades estre-
chamente relacionadas. Así, el co-

mercio es fuente de vitalidad, dinamismo
y rentabilidad para la ciudad y viceversa,
el atractivo de una ciudad incide directa-
mente sobre su comercio.

En el presente artículo reflexionamos
precisamente en torno al carácter estra-
tégico del comercio como factor de dife-
renciación y competitividad para las ciu-
dades. En este contexto entendemos que
el modelo de centro comercial abierto su-
pone un excelente marco de trabajo para
impulsar el comercio urbano y dar valor al
consumidor, al tiempo que se dinamiza el
entorno en el que éste se ubica.

Son ya muchas las experiencias de im-
plantación de centros comerciales abier-
tos; sin embargo, en nuestra opinión, a
pesar de la enorme difusión de esta fór-
mula, que permite dinamizar el comercio
urbano, no se ha llegado a establecer una
metodología que permita evaluar las con-
diciones para una implantación exitosa.
Por ello, uno de los principales objetivos
de nuestro artículo es presentar un mar-
co general de análisis para evaluar la via-
bilidad de un centro comercial abierto.
Por otro lado, somos conscientes de que
cada ciudad es única así como la proble-
mática a la que se enfrenta su estructura
comercial. Por ello, las soluciones a adop-
tar vendrán dadas por las particularida-

des de cada caso. Para ilustrar esta idea
presentamos la experiencia que en estos
momentos está comenzando a dar sus
primeros pasos en Guipúzcoa, bajo un en-
foque de ciudades en red, denominada
Gipuzkoa Centro Comercial Abierto (3).

LA CIUDAD Y EL COMERCIO: UNA
PERSPECTIVA ESPACIAL DE LA
CIUDAD 
Las transformaciones que se han produ-
cido en las ciudades a finales del siglo
XX, y que han dado origen a lo que cono-
cemos como metrópolis, ciudades globa-
les, o a las denominadas aglomeraciones
(Elizagarate, 2003, pp. 23-30), ponen de
manifiesto un fenómeno urbanístico y so-
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cioeconómico de gran magnitud, que se-
guirá vigente a lo largo del presente siglo.
El urbanismo iniciado en el siglo XIX, ca-
paz de crear en Europa las ciudades ro-
mánticas más importantes que hoy cono-
cemos, se ha visto a lo largo del siglo XX
desplazado por otras teorías modernas
(4) que, con el deseo de adaptar las ciu-
dades a la era industrial, la han despoja-
do en muchos casos del sentido social
que éstas han tenido a lo largo de la se-
gunda revolución urbana (5). 

De esta manera, la aplicación de teo-
rías como el funcionalismo, que implica-
ban la búsqueda de una racionalidad total
en la organización de la ciudad, y que con-
sistía en recortar la ciudad en zonas orga-
nizadas alrededor de funciones definidas,
como el trabajo, el reposo, el ocio, el con-
sumo, encontrando cada una su espacio
(La Documentation Francaises, 2003, pp.
15-18), ha tenido una gran influencia en
la visión espacial de muchas ciudades
europeas.

Desde esta perspectiva, la “ciudad dor-
mitorio” no nace por casualidad, ni tam-
poco la creación de lo que hoy denomina-
mos “zonas industriales”, ni “los centros
comerciales” que hoy conocemos, pro-
puesta pensada para los habitantes de
las nuevas “zonas residenciales” crea-
das “extramuros” de la ciudad. Con esta
especialización de funciones, las ciuda-
des deberían haber desembocado en una
utilización más funcional de los edificios,
y en un modo de vida más conforme a las
teorías organizacionales imperantes en-
tre los nuevos teóricos del urbanismo.
Sin embargo, con este nuevo sistema, el
centro de muchas ciudades europeas ha
cedido su lugar estratégico, ya que todas
las funciones esenciales que hasta en-
tonces había desempeñado, las ha ido
perdiendo desde finales del pasado siglo,
como consecuencia de estas teorías ur-
banas.

Con este enfoque o perspectiva espa-
cial, el comercio sólo tiene un papel se-
cundario. Su posición en el espacio urba-
no corresponde únicamente a su función
económica. Es decir, la simple distribu-
ción de los productos, sin un papel de “lo-

comotora”, de tractor de otras activida-
des económicas, con capacidad de inno-
vación y servicio a los ciudadanos, contri-
buyendo a la calidad de vida del espacio
urbano.

LA CIUDAD Y EL COMERCIO DESDE
UNA PERSPECTIVA ESTRATÉGICA
La revolución comercial que tiene su ori-
gen en los años 60, trajo consigo una
gran crisis en el comercio tradicional de
muchas ciudades. Las grandes y media-
nas superficies implantadas en la perife-
ria de las ciudades han provocado que el
centro de las mismas haya sufrido gran-
des cambios en toda Europa, con una cla-
ra diferencia entre las ciudades europeas
del norte y el sur. 

Países como Francia, Reino Unido o
Bélgica hacen frente a una crisis del cen-
tro urbano y de muchos barrios de sus
ciudades. Enfrentados a una situación
sin precedentes entre los años 80 y 90,
los centros de ciudad de la mitad norte
de Europa tienen hoy un gran interés por
estimular el regreso del comercio, anima-
dos por el atractivo y el ocio que la ciu-
dad presenta, promocionando la “com-
pra lúdica”. 

Por otra parte, los centros urbanos del
sur de Europa son, en los últimos años
del siglo XX, los nuevos afectados por el
desarrollo del comercio de periferia y,

aunque los centros urbanos de las ciuda-
des mantienen una cierta vitalidad co-
mercial, el comercio tradicional hace fren-
te a dificultades crecientes.

Pero el comercio en las ciudades es un
elemento estratégico que forma parte de
la perspectiva de la ciudad como produc-
to, capaz no sólo de cumplir su papel co-
mo intermediario económico, sino con ca-
pacidad para ser un activo necesario para
contribuir a la calidad de vida de los resi-
dentes, elemento de atracción para los
turistas y locomotora de otras actividades
económicas, de ocio y entretenimiento.

Con esta perspectiva, muchas ciuda-
des podrán encontrar una nueva identi-
dad en el siglo XXI, que les permita apro-
vechar las oportunidades que se presen-
ten en la economía global.

REVITALIZACIÓN URBANA-
REVITALIZACIÓN COMERCIAL: DOS
FENÓMENOS PARALELOS 
Una ciudad competitiva y bien posiciona-
da es una ciudad que atrae a un número
significativo de personas por la variada
naturaleza de sus atractivos: residencia-
les, de inversión, turísticos y, cómo no, co-
merciales. De hecho, la pérdida de atrac-
tivo comercial está en muchos casos liga-
da a la pérdida de atractivo de la ciudad,
por lo que se considera que el comercio
es una de las variables fundamentales

El comercio urbano como factor estratégico para la competitividad entre ciudades

➮

Distribución y Consumo 178 NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2004102

Art_Elizagarate-5  7/12/04  11:33  Página 102



sobre las que trabajar para impulsar el
atractivo, la vitalidad y la rentabilidad de
las ciudades.

Recuperar el brillo que antaño lucieran
algunas ciudades implica emprender un
proceso integral de revitalización que
afecta, cómo no, a su comercio, pues am-
bas realidades, como ya apuntábamos,
se influyen mutuamente. Para ello resulta
esencial conocer cuáles son las deman-
das del consumidor actual, cada día más
exigente en servicio y variedad, y articular
una oferta comercial que responda a sus
expectativas en el ámbito de un espacio
público, la ciudad. 

Por otro lado, no debemos olvidar el im-
portante desarrollo de las fórmulas co-
merciales ubicadas en la periferia de los
núcleos urbanos, que aglutinan una ofer-
ta completa y variada no sólo comercial,
sino de ocio y servicios, capaz de atraer a
un número muy significativo de consumi-
dores.

Se produce una dicotomía centro-peri-
feria en la que la ciudad sólo puede ser
un referente de compras válido para el
consumidor si es capaz de diferenciarse
aportando valor al propio mix de oferta
comercial.

Para ello, deberá establecer un plan es-
tratégico en el que se contemple la plani-
ficación del comercio considerando su in-
tegración urbanística y organizativa, lo
que supone contar con la colaboración y
la participación activa de todos los agen-
tes implicados en la vida de la ciudad.

EL CENTRO COMERCIAL ABIERTO
COMO MODELO DE DESARROLLO
COMERCIAL URBANO 
Son varios los modelos y experiencias de
revitalización que se han desarrollado pa-
ra impulsar y recuperar entornos urbanos
(en Molinillo (2001) se recogen algunas
de las principales experiencias internacio-
nales en revitalización de centros urba-
nos). Por su origen cabe diferenciar entre
los modelos americanos, representados
por The Main Street Program o Programa
de Calle Principal y los Business Improve-
ment District o Distritos de Mejora de Ne-
gocios, y el modelo europeo Town Centre

Management o Gestión de Centros Urba-
nos, más cercano para resolver la proble-
mática de nuestros entornos urbanos
(Ysa, 2000).

La Gestión de Centro Urbano se funda-
menta en la colaboración público-privada
para revitalizar el área central de la ciu-
dad bajo el esquema de trabajo de las
cuatro Aes: accesibilidad, atracción, ani-
mación y acción (gestión). 

En este contexto, el modelo de centro
comercial abierto supone la oportunidad
de organizar la actividad comercial de un
entorno urbano bajo el paraguas de una
imagen común, en una concepción global
de oferta que incluya asimismo ocio, ser-
vicios o patrimonio cultural y artístico en
una gestión conjunta y organizada. Se tra-
ta, en definitiva, de trasladar algunos as-
pectos del modelo organizativo de los
centros comerciales de propiedad priva-
da, en cuanto a criterios de gestión e ima-
gen común, al panorama urbano, conside-
rando las particularidades que supone la
gestión de espacios públicos.

Por tanto, el modelo de centro comer-
cial abierto constituye una fórmula capaz
de impulsar el comercio urbano, configu-
rando una oferta diferenciada y competiti-
va frente a las alternativas comerciales
más modernas.

Un proyecto de este tipo, lógicamente,
requiere de la participación de todos los

agentes implicados en la vida de la ciu-
dad, de ahí la relación que establecíamos
con la Gestión Integrada de Centros Urba-
nos. Y es que no podemos olvidar que el
éxito comercial en una ciudad se asienta
sobre una serie de requisitos de partida
fundamentales, a saber: una población re-
sidente que transite por sus calles de la
mañana a la noche, una población que
acuda a trabajar a la ciudad y también la
transite, que exista percepción de seguri-
dad, más evidente si se da el requisito an-
terior y además existe tráfico rodado y me-
dios de transporte públicos seguros y con-
venientemente acondicionados, así como
tiendas con una oferta atractiva y diferen-
ciada respecto a la oferta periférica. Como
vemos, algunas de estas cuestiones tras-
cienden al ámbito puramente comercial y
son responsabilidad de agentes como la
Administración pública.

Así pues, es preciso que los planes es-
tratégicos de las ciudades contemplen la
planificación del comercio en la ciudad
considerando su integración urbanística y
organizativa, al tiempo que se precisa la
participación, colaboración y cooperación
activa de uno de los principales protago-
nistas para el logro de un comercio atrac-
tivo y competitivo: los comerciantes.

La cuestión está, y éste es el objeto
central de nuestro trabajo, en determinar
cuáles son las claves para constituir un
centro comercial abierto. 

METODOLOGÍA DE ANÁLISIS E
IMPLEMENTACIÓN DEL MODELO
CENTRO COMERCIAL ABIERTO
Lo primero que debemos preguntarnos es
¿qué es un centro comercial abierto? De
acuerdo con las conclusiones del I Con-
greso Nacional de Centros Comerciales
Abiertos (en Molinillo 2001, p. 29), éstos
se pueden definir como una “fórmula de
organización comercial, con una imagen y
estrategia propias, que cuenta con la im-
plicación de todos los agentes de un área
delimitada de una ciudad, con una con-
cepción global de oferta comercial, servi-
cios, cultura y ocio”. 

Así pues, supone trabajar sobre un es-
pacio urbano y por tanto público, clara-
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mente delimitado, en el que existe una
oferta comercial y de servicios que, con-
venientemente integrada en una gestión
común, con financiación para su desarro-
llo y amparada en una imagen conjunta,
permite incrementar el atractivo para to-
das las partes implicadas.

En España, son ya muchos los proyec-
tos de centro comercial abierto que se
están desarrollando, si bien no todos tie-
nen las condiciones de partida necesa-
rias para garantizar su éxito, por diversas
razones. Entre ellas cabe destacar la in-
existencia de una organización sólida, la
falta de implicación de alguna de las par-
tes o la ausencia de viabilidad económica
para su desarrollo.

En este sentido, coincidimos con Rovi-
ra (2003) en que si bien se ha avanzado
mucho en la difusión del concepto y obje-
tivos de este modelo, aún queda un largo
camino por recorrer respecto a las condi-

ciones de su implantación con éxito. Así,
entendemos que los esfuerzos deben en-
caminarse a desarrollar una metodología
de análisis que permita evaluar la viabili-
dad de proyectos de este tipo con indica-
dores concretos. Resulta llamativa la re-
lativa ausencia de referencias metodoló-
gicas en la literatura científica, a pesar
del desarrollo conceptual del modelo.

En el presente trabajo queremos propo-
ner y presentar una metodología, así co-
mo una tabla con ítems que sirvan de
guía de evaluación en este tipo de análi-
sis. Éstas surgen fruto del análisis efec-
tuado de los trabajos respecto a esta
cuestión que hemos podido consultar, así
como de nuestra propia experiencia. 

En el gráfico nº 1 presentamos el mar-
co general de metodología de análisis pa-
ra evaluar la viabilidad de un centro co-
mercial abierto, con un marco de trabajo
que recoge los pasos que todo análisis

de viabilidad requiere: análisis de la si-
tuación para llegar a un diagnóstico y, a
partir del mismo, trazar las líneas de ac-
tuación para el logro de unos objetivos
que deben estar claramente definidos y
explicitados.

El análisis de la situación en el caso
concreto que nos ocupa exige, tal y como
avanzábamos, no sólo contemplar todo lo
relativo a la actividad comercial, tanto
desde el punto de vista de la oferta como
de la demanda, sino de todos los factores
que afectan en mayor o menor medida a
su desarrollo y competitividad y no depen-
den directamente del comercio en sí. Nos
referimos al contexto urbano en relación
con su accesibilidad, movilidad, atractivo
cultural, turístico o de patrimonio artístico
o monumental, animación y vitalidad de
sus calles, entre otros, en tanto que la ac-
tividad comercial se desarrolla en un es-
pacio público. 
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GRÁFICO Nº 1

MARCO GENERAL DE ANÁLISIS PARA EVALUAR LA VIABILIDAD DE UN CENTRO COMERCIAL ABIERTO

ANÁLISIS DE LA
OFERTA COMERCIAL

ANÁLISIS
URBANÍSTICO

ANÁLISIS ORGANIZATIVO
INSTITUCIONES IMPLICADAS

COLABORACIÓN PÚBLICO-PRIVADA

ANÁLISIS DE LA
DEMANDA

PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA PARA EL DESARROLLO
DEL CENTRO COMERCIAL ABIERTO

DIAGNÓSTICO

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

PLANES DE ACCIÓN

SEGUIMIENTO Y VALORACIÓN

FINANCIACIÓN

FUENTE: Elaboración propia.
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En esta línea, el compromiso público
debe estar muy presente, al igual que el
privado, que recae en el propio colectivo
de comerciantes, representados por aso-
ciaciones. Todas las partes implicadas
deben estar, pues, dispuestas a partici-
par en el proyecto, creando la estructura
necesaria para trabajar, planteando obje-
tivos, estrategias y líneas de actuación y,
por supuesto, dotándolo de la financia-
ción necesaria para su desarrollo. Se tra-
ta, pues, de proyectos de colaboración
público – privada. Otra cuestión es quién
debe asumir el liderazgo, aspecto sobre
el que consideramos no cabe generalizar,
pues cada caso es único. Así, puede ser
una iniciativa liderada por el Ayuntamien-
to y/o la Cámara de Comercio o bien por
una asociación de comerciantes fuerte y
proactiva.

Partiendo del interés por parte de to-
dos los implicados por explorar la viabili-
dad de un proyecto de este tipo, cabe ha-
cer mención a los aspectos a valorar. Así,
en el cuadro nº 1 se recogen los que, en
nuestra opinión, son más importantes.

Como puede observarse, el cuadro re-
coge aspectos directamente relaciona-
dos con la oferta comercial, tales como el
mix comercial, de servicios y ocio y otros
que le afectan de forma significativa, ta-
les como el contexto urbano en que la ac-
tividad comercial se desarrolla, la accesi-

bilidad y movilidad o la posibilidad de 
desarrollar una imagen comercial con una
gestión común.

Esta propuesta pretende ser un mar-
co general de valoración que en cada
caso es preciso adaptar, pues cada ciu-
dad es única, al igual que su contexto
competitivo desde el punto de vista co-
mercial.

Para ilustrar esta idea presentamos el
caso de la red de Centros Comerciales
Abiertos de Gipuzkoa (Guipúzcoa, en cas-
tellano), una propuesta que nace del es-
tudio de las particularidades de esta área
geográfica y del análisis de la viabilidad
de la implantación del modelo de centro
ccomercial abierto de los municipios ca-
becera de comarca.

DE LA CIUDAD GLOBAL A LA CIUDAD
EN RED. LAS REDES DE CENTROS
COMERCIALES ABIERTOS COMO
MODELO DE DESARROLLO
POLICÉNTRICO. EL CASO DE
GIPUZKOA 
La propuesta de crear una red de Cen-
tros Comerciales Abiertos en Gipuzkoa
surge a raíz de la preocupación y el inte-
rés de la Federación Mercantil de Gipuz-
koa por plantear medidas que permitan
mejorar la competitividad del comercio
urbano de su territorio, fomentando de
este modo la actividad de sus ciudades y

municipios desde una perspectiva glo-
bal, que redunde en beneficio para todas
las partes implicadas incluido, lógica-
mente, su comercio. 

La presencia cada vez mayor de par-
ques comerciales y grandes superficies
ubicadas en la periferia, los nuevos hábi-
tos de los consumidores y la ausencia de
un proyecto motor que tenga en cuenta el
carácter estratégico del comercio para
mejorar el atractivo de las ciudades, fue-
ron los puntos básicos de partida para la
reflexión.

Por otro lado, considerando la estructu-
ra geográfica de Gipuzkoa y las caracte-
rísticas de sus municipios, parecía opor-
tuno que los distintos municipios y ciuda-
des se apoyaran mutuamente en la bús-
queda e implementación de soluciones
para fomentar la competitividad de su co-
mercio urbano.

La aplicación del concepto de red pare-
cía pues relevante, cuestión a la que nos
referimos en primer lugar para contex-
tualizar adecuadamente la propuesta
desarrollada.

Una visión espacial integrada de las
ciudades en Europa desde un
concepto de “territorio policéntrico”
El proceso de internacionalización de la
economía, que ya había comenzado a pro-
ducirse en los años 80, empezó a generar

El comercio urbano como factor estratégico para la competitividad entre ciudades

➮

Distribución y Consumo 178 NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2004105

Art_Elizagarate-5  7/12/04  11:33  Página 105



una jerarquía de ciudades, donde Londres,
Nueva York y Tokio se constituyeron como
un eje que articulaba las finanzas a nivel
global, mientras que otras ciudades, como
Francfort, Los Ángeles o Amsterdam, se ar-
ticulaban entre sí, en un eje de conexiones
multinacionales. Otras ciudades como Pa-
rís, Madrid, Sao Paulo o Sidney conforma-

ron un eje de influencia nacional, aunque
todas estas ciudades tenían en común
que todas ellas formaban ya una red de
ciudades, dentro de una economía que
empezaba a caminar hacia la globalización
(Hall, 2002, pp. 110-115).

El concepto de ciudad global, tal y co-
mo actualmente se conoce, hace referen-

cia a la configuración de algunas ciuda-
des como centros de servicios avanza-
dos, que operan a nivel global, como con-
secuencia de la dispersión espacial de la
producción, hecho que se produce tam-
bién a nivel global, y que ha tenido como
contrapartida la centralización de los ser-
vicios ligados a la dirección e internacio-
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CUADRO Nº 1

ÍTEMS DE VALORACIÓN PARA EVALUAR EL POTENCIAL DESARROLLO DEL MODELO DE CENTRO
COMERCIAL ABIERTO

TIPO

ESPACIAL

ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD

CONTEXTO URBANO

MIX: OFERTA DE SERVICIOS

COMERCIALES

OFERTA DE OCIO

OFERTA HOTELERA

ANIMACIÓN

POSIBILIDADES DE

DESARROLLO DE IMAGEN

COMERCIAL COMÚN

MARCO DE GESTIÓN

ÍTEM DE VALORACIÓN

DELIMITACIÓN ESPACIAL DEL CCA EN EL

ÁREA URBANA

ACCESOS Y APARCAMIENTO EN LA CIUDAD

MOVILIDAD EN EL ENTORNO URBANO

PERCEPCIÓN DE SEGURIDAD

ESPECIALIZACIÓN COMERCIAL

DENSIDAD COMERCIAL

SUPERFICIE DE VENTA

GRADO DE ATRACCIÓN COMERCIAL

LOCOMOTORAS

DENSIDAD ESTABLECIMIENTOS

MIX DE OFERTA COMPLEMENTARIA Y OCIO

NÚMERO DE ESTABLECIMIENTOS Y

CATEGORÍA

ANIMACIÓN COMERCIAL: ACTIVIDADES

VINCULADAS AL CONTEXTO DE COMPRA

POSICIONAMIENTO DEL CENTRO

COMERCIAL ABIERTO

COLABORACIÓN PÚBLICO-PRIVADA

FORMACIÓN

CONTENIDO

• DELIMITACIÓN DEL PERÍMETRO COMERCIAL

• PRINCIPALES EJES / CALLES COMERCIALES

• PLANOS DE ORIENTACIÓN COMERCIAL

• ACCESO POR TRANSPORTE PÚBLICO DE ALTA

FRECUENCIA EN HORARIO COMERCIAL

• 10 APARCAMIENTOS /100 M2 DE SUPERFICIE DE VENTA

COMERCIAL

• ÍNDICE DE PEATONALIZACIÓN

• ILUMINACIÓN

• LIMPIEZA

• OFERTA DE PRODUCTOS OCASIONALES:

– MENOR 60%,

– ENTRE 60% Y 65%

– MÁS DE 65%

• MEZCLA COMERCIAL EQUILIBRADA

• NÚMERO DE ESTABLECIMIENTOS POR CADA 1.000

HABITANTES

• BALANCE NETO DE CAPTACIÓN /EVASIÓN DE GASTO

COMERCIAL POSITIVO

• MERCADOS MUNICIPALES (REHABILITACIÓN,

DINAMIZACIÓN) Y OTROS EQUIPAMIENTOS COMERCIALES

• 7 ESTABLECIMIENTOS POR CADA 1.000 HABITANTES

• CINES, BOLERA, BARES TEMÁTICOS, FRANQUICIAS DE

HOSTELERÍA...

• ACTIVIDADES DE ANIMACIÓN COMERCIAL. VARIEDAD

• CALENDARIO DE ACTUACIONES DE ANIMACIÓN

• CREACIÓN DE LA MARCA COMERCIAL DEL CENTRO

COMERCIAL ABIERTO

• LOGOTIPO

• POSICIONAMIENTO

• ACCIONES DE COMUNICACIÓN

• CREACIÓN DE LA FIGURA DEL GERENTE DE CENTRO

COMERCIAL ABIERTO Y DELIMITACIÓN DE SUS

FUNCIONES

• FOMENTO DEL ASOCIACIONISMO ZONAL

• POSIBILIDAD DE CREAR AGRUPACIONES DE INTERÉS

ECONÓMICO (AIE) U OTRAS FIGURAS ORGANIZATIVAS

QUE TENGAN COMO FIN LA GESTIÓN, EL IMPULSO Y LA

REVITALIZACIÓN COMERCIAL DEL ÁREA EN CUESTIÓN

FUENTE: Elaboración propia.
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nalización de las empresas en la nueva
economía (Sassen, 1991).

En esta economía globalizada, gestiona-
da por los grandes bloques económicos,
está la “Europa de las ciudades”. Con
más de 5.000 aglomeraciones de más de
10.000 habitantes, hay una ciudad cada
13 kilómetros, mientras que en EEUU hay
sólo una ciudad cada 48 kilómetros (Pa-
quot, 1995, pp. 57-58). Esta estructura
espacial, ampliada con la integración de
los países del Este, tiene que adoptar una
planificación que permita la creación de
un verdadero espacio integrado, pero sin
hacer desaparecer la identidad, la cultura
y los valores de las ciudades europeas a
lo largo del presente siglo. Además, la di-
versidad de ciudades de un territorio, sin
uniformizar las identidades de las ciuda-
des, contribuye a enriquecer la calidad de
vida de los ciudadanos, y evita la concen-
tración de riqueza y de población en zo-
nas, en detrimento del conjunto.

Es en este marco donde Europa adopta
un desarrollo espacial bajo el principio del
policentrismo. Es decir, un desarrollo ur-
bano que adopta la forma de una concen-
tración descentralizada, en donde las ciu-
dades han evolucionado desde un con-

cepto de jerarquía urbana hasta un 
desarrollo equilibrado y en red. 

Pero el policentrismo no se puede defi-
nir sólo desde la proyección exterior, sino
también desde una perspectiva interna.
Así, la ciudad de Londres tiene un conjun-
to de 30 a 40 centros urbanos dentro de
un radio de 150 kilómetros, mientras que
París o Berlín tienen, por el contrario, sis-
temas urbanos más débilmente desarro-
llados. Se trata por tanto de una política
de “concentración descentralizada” basa-
da en la ciudad o en la región (Hall, 2002,
pp. 110-128).

Este objetivo de desarrollo policéntrico
en la Unión Europea deberá tener otra di-
mensión más acorde con las necesida-
des de los ciudadanos, de las personas
que acuden a trabajar a la ciudad, y con
las empresas e inversores de ámbito na-
cional o internacional. Lejos de este con-
cepto de ciudades globales, el policentris-
mo deberá tener otra dimensión, como es
la de potenciar la construcción de capita-
les regionales de 200.000 a 500.000 ha-
bitantes, ciudades como Bristol, Burdeos,
Hannover, Zaragoza, etc., y también el po-
tenciar las pequeñas capitales comarca-
les, las denominadas “country towns”,

entre 50.000 y 200.000 habitantes. Para
lograrlo hay que mejorar la accesibilidad,
las infraestructuras, el urbanismo y todos
aquellos servicios que forman parte de
los estándares de calidad de vida de las
ciudades, entre los que se encuentra la
dotación de servicios comerciales, de
ocio y entretenimiento, con un manteni-
miento de la identidad cultural de la ciu-
dad y la calidad medio ambiental.

Es en este marco en el que se desarro-
lla la actual Estrategia Territorial Europea,
en la que expresamente se señala que
“para fomentar una estructura territorial
equilibrada es necesario encontrar nue-
vos métodos y formas para que las ciuda-
des y regiones se puedan complementar
mutuamente y cooperar entre sí” (ETE,
Postdam, 1999).

Las redes de ciudades a nivel regional,
interregional, transnacional y comunitario
se logran analizando las posibilidades
que se ofrecen en cada situación.

El fomento de la complementariedad
entre ciudades significa aprovechar las
ventajas de la competencia económica
entre ellas, superando los inconvenientes
de dicha competencia. Es en este contex-
to en el que trabajamos para fomentar la
competitividad del comercio urbano, en el
caso de Gipuzkoa.

Las redes de centros comerciales
abiertos como modelo de desarrollo
policéntrico
Muchas ciudades, sin una visión estratégi-
ca de su marco territorial de actuación en
el ámbito comercial, han planificado sus
actuaciones únicamente basadas en un
modelo de centralidad comercial, que ha
tenido graves consecuencias, llevando,
por ejemplo, a decidir la instalación de los
grandes equipamientos comerciales fuera
de sus límites administrativos, pero den-
tro de los límites de otras ciudades que
forman las aglomeraciones europeas. Es-
te planteamiento ha generado unos des-
equilibrios territoriales muy importantes,
por ausencia de una planificación regio-
nal que permita un desarrollo equilibrado
de las ciudades de pequeña dimensión
pero con capacidad para convertirse en
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pequeñas capitales comarcales que per-
mitirán la articulación del territorio.

El modelo de los Town Centre Manage-
ment (TCM) del Reino Unido empieza a
ser considerado en otras ciudades penin-
sulares. Sin embargo, la posibilidad de re-
currir a casos de ciudades que hayan
puesto en práctica esta visión integrada
del territorio en el ámbito comercial, no es
muy extensa en Europa. 

Este es el caso de la preocupación por
la revitalización de los centros urbanos
en Bélgica, país que se caracteriza por
ser un continuo urbano, que junto a los
Países Bajos posee la segunda más alta
densidad de población de la Unión Euro-
pea. En esta preocupación por la revitali-
zación de los centros urbanos de sus
ciudades consideran necesario abordar
la revitalización del comercio como fuen-
te de resurgimiento del centro de las
mismas.

Así, en la región valona de dicho país,
formada por diversas provincias con una
alta densidad de población como son las
provincias de Bravante y en la Hainaut,
entre otras, en el que sólo en esta última
hay 11 centros comerciales abiertos en
ciudades de diferentes tamaños, como
son la ciudad de Charleroi, la de mayor
población, hasta la más pequeña, la ciu-
dad de Mons con 69.647 habitantes, se
integran todos en la Asociación de Cen-
tros Comerciales Abiertos que existe a ni-
vel nacional (www.amcv.be). En esta aso-
ciación comparten experiencias y estrate-
gias para la gestión de estos centros ur-
banos y consideran el modelo TCM (Town
Centre Management) como la fórmula
más idónea para la revitalización urbana
de las ciudades belgas, además de una
importante “locomotora” de futuras inver-
siones en la ciudad.

Gipuzkoa Centro Comercial Abierto
Guipúzcoa, desde una perspectiva espa-
cial, necesita lograr un desarrollo territo-
rial equilibrado dentro del conjunto del 
País Vasco, por lo que precisa encontrar
nuevos métodos y formas para que las
ciudades puedan complementarse y coo-
perar entre sí.

Considerando esta visión estratégica
del territorio de Gipuzkoa, y presentado
como modelo de intervención pública pa-
ra los municipios que integran este terri-
torio, se ha desarrollado el modelo “Gi-
puzkoa Centro Comercial Abierto “.

El proyecto de creación de Gipuzkoa
Centro Comercial Abierto es un modelo
de integración estratégica espacial del
comercio tradicional de los municipios de
Gipuzkoa que se basa en la cooperación
entre diferentes agentes económicos con
el objeto de promover la competitividad
del conjunto de estas actividades empre-
sariales dentro de las nuevas formas de
competencia.

Gipuzkoa Centro Comercial Abierto im-
plica a un territorio que sobrepasa los lí-
mites administrativos de una ciudad y se
configura como una red de municipios
que van a disponer en su núcleo urbano
de un centro comercial abierto como inte-
gración espacial del comercio tradicional
y de otras actividades de ocio y entreteni-
miento.

Gipuzkoa parte de algunas similitudes
respecto a la ordenación territorial, dado
que tiene una alta densidad de población
con 340 habitantes/km2, en un territorio
pequeño, en concreto con una dimensión
de 1.980 km2. Además de la capital, San
Sebastián, existen otros dos municipios
que son capitales comarcales, con un im-

portante efecto de centralidad sobre
otros municipios integrantes de la comar-
ca, como son Irún y Eibar.

Las ciudades que se articulan hoy en
torno a las capitales de provincia, forman
un nuevo concepto de metrópoli, cuyo ori-
gen es la aglomeración. En este modelo
no existe sólo una yuxtaposición de ciu-
dades, sino que el conjunto forma una
nueva realidad económica, centrada en
un mayor desarrollo de los servicios, y
también en lograr un nivel de vida crecien-
te para el conjunto de ciudades.

Este nuevo concepto de metrópoli for-
ma un nuevo sistema de ciudades en red,
que estructura todo el territorio con un
nuevo concepto de la centralidad, basado
en el territorio policéntrico, con un modelo
de desarrollo territorial más equilibrado
que el antiguo de “ciudad plaza central”
(Christaller, 1966).

Es, por tanto, una integración estratégi-
ca que presenta al territorio de Gipuzkoa
como una ciudad policéntrica, sobre la
base del eje de las actividades comercia-
les de ocio y entretenimiento del conjunto
del territorio.

El proyecto de Gipuzkoa Centro Comer-
cial Abierto proporciona la necesaria di-
mensión o masa crítica para lograr mayor
eficiencia en las actividades de los agen-
tes económicos implicados en el proyec-
to que va a necesitar un impulso de la Ad-
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ministración pública, tomando como refe-
rencia la escala territorial y la escala mu-
nicipal.

Evaluar la viabilidad de un proyecto de
estas características supuso analizar,
de acuerdo con el marco de trabajo que
exponíamos en la figura 1, la situación
general del comercio de Gipuzkoa de
acuerdo con indicadores como la densi-
dad comercial, la facturación, la antigüe-
dad o el nivel de actividad comercial. Asi-
mismo realizamos un análisis oferta
–demanda, tanto por comarcas como
por municipios guipuzcoanos, conside-
rando los municipios más importantes,
es decir, los cabecera de comarca; en
concreto San Sebastián, Beasaín-Ordi-
zia, Eibar, Irún y Tolosa. 

Así, se consideraron por un lado, datos
de composición de la demanda, por eda-
des, tipo de familia, renta..., y, por otro, in-
dicadores relativos a la oferta comercial.
Entre ellos, analizamos el número total de
establecimientos comerciales (se consi-
deró en especial la situación de los mer-
cados municipales existentes, en cuanto
a su nivel de ocupación y actividad, mo-
dernización de sus instalaciones, etc.),
número de establecimientos por grupos
de actividad, densidad comercial por mil
habitantes, superficie comercial en me-
tros cuadrados tanto para bienes cotidia-
nos como ocasionales, ratio de superficie

comercial m2/habitante, tanto para pro-
ductos cotidianos como ocasionales, gra-
do de atracción comercial.

Otro aspecto que evaluamos fue el gra-
do de asociacionismo comercial existen-
te en cada uno de los municipios estudia-
dos, cuestión ésta muy importante para
medir el grado de posible implicación del
colectivo de comerciantes, tan necesaria
en un proyecto de este tipo. Así, nos en-
contramos que el comercio tradicional en
Gipuzkoa ha tenido como principal venta-
ja poseer el mayor grado de asociacionis-
mo comercial del País Vasco, y contar
además con una federación de las peque-
ñas asociaciones en todo Gipuzkoa. Esta
situación ha permitido reconocer la nece-
sidad de que el comercio tradicional de la
ciudad, el comercio de proximidad, pueda
ejercer un poder compensador ante las
autoridades locales, defendiendo sus in-
tereses en la ciudad.

Por otra parte, procedimos a evaluar la
oferta de ocio, establecimientos de hos-
telería, turismo, patrimonio cultural y ar-
tístico con el fin de determinar las posibi-
lidades de diseño de una oferta global.
De este modo, finalmente se obtuvo un
diagnóstico de signo favorable a la im-
plantación y desarrollo de una red de cen-
tros comerciales abiertos.

A partir de dicho diagnóstico se ha ela-
borado un plan de marketing para su 

desarrollo, que contempla las diversas fa-
ses necesarias a implementar. Lógica-
mente es un proyecto de una importante
envergadura: es complejo y necesita fi-
nanciación, pero no es menos cierto que
dota al comercio de herramientas de
competitividad a la altura de las dificulta-
des del entono al que se enfrenta, permi-
tiendo dinamizar los entornos urbanos co-
mo ejes de relación en diversos aspec-
tos: social, económico, residencial, etc.

El objetivo estratégico de Gipuzkoa
Centro Comercial Abierto es, en términos
generales, incrementar la competitividad
y la rentabilidad de su comercio local, así
como impulsar y desarrollar los centros
de las ciudades y municipios como luga-
res de relación y encuentro, compras, re-
sidencia y turismo a través del desarrollo
del modelo de centros comerciales abier-
tos. En este punto, es preciso hacer una
doble consideración. Por un lado, se abor-
da el modelo de centro comercial abierto
aplicado a un territorio, Gipuzkoa, que
comprende diferentes municipios con di-
ferentes características comerciales, con-
figurando, por tanto, una red de munici-
pios comerciales que se apoyan e inte-
gran. Por otro lado, no se puede obviar
que el modelo de centro comercial abierto
no es planteable en las mismas condicio-
nes en todos los municipios guipuzcoa-
nos, habida cuenta de las diferencias
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existentes en su estructura y oferta-de-
manda. Por ello, cabe hablar de posicio-
narlos de acuerdo a sus puntos fuertes,
destacando los atributos de su oferta que
resultan especialmente atractivos para
trabajar en esa línea. 

Es decir, partiendo de un posiciona-
miento único para Gipuzkoa Centro Co-
mercial Abierto, que con su implantación
constituye la marca de referencia del co-
mercio urbano de Gipuzkoa, es necesario
realizar acciones específicas en los dife-
rentes municipios para lograr el máximo
desarrollo del modelo de centro comer-
cial abierto. Es decir, tiene dos ámbitos
diferentes de desarrollo, que son los si-
guientes:

– En el primer nivel se encuentra el
producto/servicio Gipuzkoa Centro
Comercial Abierto como integración
estratégica espacial de los centros
comerciales abiertos de las ciuda-
des de Gipuzkoa, que se dirige al
conjunto de los compradores de Gi-
puzkoa, tanto residentes como visi-
tantes, con una estrategia de seg-
mentación indiferenciada del merca-
do de Gipuzkoa.

– En el segundo nivel, se encuentran
los centros comerciales abiertos de
cada municipio cuyo objetivo es aglu-
tinar, junto al comercio tradicional de
las ciudades, las actividades de ocio
y entretenimiento, así como la oferta
cultural, proporcionando mediante
una gestión común un servicio adap-
tado a los nuevos estilos de vida de
los residentes y visitantes específi-
cos de cada municipio, consideran-
do una estrategia de marketing de
segmentación diferenciada o multi-
segmento, que permitirá el desarro-
llo del comercio tradicional del muni-
cipio, además de potenciar el conjun-
to de las actividades de ocio, entre-
tenimiento y turismo urbano, secto-
res que incrementarán el nivel eco-
nómico de estas ciudades.

El análisis del comercio minorista en
las ciudades de Gipuzkoa que han sido
objeto de este estudio, ha demostrado su
capacidad como elemento motor de la vi-
talidad de la ciudad, fortaleciendo su ima-
gen. Asimismo, actividades ligadas al
ocio y la cultura permiten obtener siner-
gias en el desarrollo y atractivo de las ciu-

dades que potencian el turismo y el gasto
comercial en las mismas.

La propuesta de creación de centros
comerciales abiertos en estas ciudades
de Gipuzkoa y en todas aquellas que
desarrollen planes de actuación para su
transformación de área comercial en
centro comercial abierto, permitirá una
mayor vertebración entre las ciudades
del territorio, fomentando su centralidad
y beneficiando a los municipios de su
propio desarrollo endógeno.

La creación de la red de centros comer-
ciales abiertos de Gipuzkoa tiene ade-
más importantes ventajas, al actuar co-
mo motor para la revitalización de los es-
pacios urbanos, desarrollando un impor-
tante papel social como espacio relacio-
nal, impidiendo la degradación de los cen-
tros urbanos y dando a las ciudades un
nuevo vigor por su carácter innovador. 

CONCLUSIONES
Para finalizar, queremos dejar expresa-
mente indicadas las que, en nuestra opi-
nión, son las principales ventajas de crear
una red de centros comerciales abiertos
en un territorio, tras el análisis efectuado.

– La red de centros comerciales abier-
tos es un modelo de desarrollo poli-
céntrico. Es decir, es una estructura-
ción de las ciudades en el territorio,
creando un verdadero policentrismo
a nivel interno, que favorece la cohe-
sión territorial, con un desarrollo eco-
nómico equilibrado.

– Es una planificación integral del sec-
tor comercial considerando la reali-
dad policéntrica de las ciudades 
europeas. Es, por tanto, una planifi-
cación del sector comercial que con-
templa múltiples escalas de inter-
vención como son las ciudades, la
aglomeración, la capital comarcal y la
provincia. Estas escalas de interven-
ción son necesarias y evitan que la
ubicación de los grandes equipa-
mientos comerciales se realicen úni-
camente dentro de la proyección de
la capital, sin considerar que la peri-
feria de estas ciudades son los lími-
tes administrativos de otras ciuda-
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des que forman la aglomeración. La
planificación del sector comercial
como red de centros comerciales
abiertos permite que las necesida-
des de implantación de grandes
equipamientos comerciales, se pue-
da realizar en diferentes ciudades
de la red, que gracias a la mejora de
la accesibilidad favorecerá la crea-
ción de nuevas centralidades urba-
nas al tiempo que se mantiene la es-
tructura del comercio tradicional de
las ciudades medianas y pequeñas.

– La red de centros comerciales abier-
tos permite la creación de itinera-
rios comerciales en las nuevas me-
trópolis o aglomeraciones que ayu-
da a conocer más la identidad y el
patrimonio histórico y cultural de
muchas ciudades.

– La red de centros comerciales per-
mite también la presentación con-
junta de la oferta de ocio y entreteni-
miento así como la oferta turística,
considerando la misma marca del
territorio, favoreciendo la estrategia
de comunicación y el aprovecha-
miento de recursos así como tam-
bién la comunicación de este espa-
cio con una nueva proyección inte-
grada y al mismo tiempo de cada
ciudad que la integra.

– En el caso de Gipuzkoa Centro Co-
mercial Abierto, que hemos expues-
to, es un marco de referencia provin-
cial para un desarrollo planificado.
No es un plan de obligado cumpli-
mento para los municipios, aunque
sí se considera como una orienta-
ción de la política comercial a 
desarrollar por las Concejalías de
Desarrollo Económico y Comercio
de los ayuntamientos de Gipuzkoa.
Este proyecto contará además con
la financiación procedente no sólo
de los propios ayuntamientos, sino
de la Diputación Foral de Gipuzkoa y
del Gobierno vasco. ■
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el principal representante de esta teoría el ar-

quitecto francés Le Corbousier. La Carta de Ate-
nas, publicada en 1942, es un manifiesto de los
arquitectos modernos, cuyo principal represen-
tante es Le Corbusier, que han defendido el prin-
cipio de división de la ciudad en zonas. Esta
operación, realizada sobre un plano de la ciu-
dad, tiene el objetivo de atribuir a cada función y
a cada individuo su justo lugar en la ciudad.

(5) El urbanismo en las ciudades fue iniciado por
Ildefonso Cerdá en España, con la publicación
de la obra Teoría General de la Urbanización, pu-
blicada en 1867, la que dio origen a la palabra
urbanismo utilizada en nuestros días.

NOTAS
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