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Entornos comerciales clásicos

se desarrollan en locales de negocio a pie de 
calle situados en las plantas bajas de las 
edificaciones, ocupando áreas centrales de 
la trama urbana.
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Entornos comerciales clásicos         
vs. Nuevos centros comerciales

Nuevos centros comerciales

se los nuevos centros o entornos 
comerciales -cerrados, se vinculan con 
edificaciones singulares promocionadas de 
modo unitario en los bordes de la ciudad.
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� EN 1919 SE IMPLANTA AIRE ACONDICIONADO EN GRANDES ALMACENES DE NUEVA YORK
� EN 1949 SE DISPARA EL USO DE LA ESCALERA MECÁNICA EN TODO EL MUNDO

las Galerías Comerciales y los Mercados de Abastos, 
comparten el modelo arquitectónico del hierro y el cristal 

supusieron referencias de diseño muy significadas para el 
posterior desarrollo de los nuevos centros comerciales.
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 LA MAYOR PARTE DE LOS LOCALES COMERCIALES OFERTADOS SON 
EN ALQUILER ASEGURANDO ASÍ, UNA MEJOR ADAPTACIÓN DEL 
CENTRO A LAS EXIGENCIAS CAMBIANTES DE LA DEMANDA.

 LAS ZONAS COMUNES SE DISEÑAN Y GESTINAN DE MODO 
PERMANENTE AL SERVICIO DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL.

 LA EXISTENCIA DE UNA PROPIEDAD ÚNICA PARA TODO EL CENTRO 
COMERCIAL POSIBILITA LA PROMOCIÓN UNITARIA Y CONTINUADA DE 
TODO EL CONJUNTO COMO MARCA GLOBAL DIFERENCIADA.

LOCALES EN ALQUILER

PROMOCIÓN UNITARIA

TRATAMIENTO ESPECÍFICO ZONAS COMUNES
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TRAMA- UBICACIÓN- DISEÑO- PLANEAMIENTO- GESTIÓN- ZONAS COMUNES

 UBICACIīN CEN TRALIZADA:  MAYOR COSTE DE SUELO 
 Peque–os Locales Comerciales 

 UBICACIīN MēS ALEJADA DEL CENTRO:  MENOR COSTE DE SUELO 
 Medianas y Grandes Superficies Comerciales 

 TRAMA BAJA DENSIDAD:  VIVIENDAS UNIFAMILIARES 
Centros Comerciales en todas sus variantes. 

 TRAMA ALTA DENSIDAD:  VIVIENDAS MULTIFAMILIARES 
Zonas/Ejes Comerciales Tradicionales 

 DISE„O GLOBAL URBANźSTICO   MODELO SINGULAR ARQUITECTīNICO  
Centros y Parques Comerciales. 

 DISE„O URBANO  NO DIFERENCIADO  MODELO ARQUITECTīNI CO DIFUSO 
Zonas/Ejes Comerciales Tradicionales 

 PLANEAMIENTO URBANźSTICO: NORMATIVA ESPECźFICA PARA EL CONJUNTO 
 Centros y Parques Comerciales en su mayor parte. 

 SIN PLANEAMIENTO ESPECźFICO:  DELIMITACIīN  DIFUSA Y NO ESPECźFICA 
 Zonas/Ejes Comerciales Tradicionales 

 MODELO DE GESTIī N CENTRALIZADA: PROMOCIīN  UNITARIA DEL CONJUNTO 
Centros y Parques Comerciales en su mayor parte. 

 SIN GESTIīN  CENTRALIZADA:  PROMOCIONES PUNTUALES 
Zonas/Ejes Comerciales Tradicionales 
Pol’gono Comercial 

 PROPIEDAD DE LAS ZONAS COMUNES:  PRIVADA DEL PROMOTOR 
 Centros y Parques Comerciales en su mayor parte. 

 PROPIEDAD DE LAS ZONAS COMUNES:  PņBLICA DEL A YUNTAMIENTO 
 Zonas/Ejes Comerciales Tradicionales. Pol’gono Comercial 



1975  Plan Especial Gran Equipamiento Comercial Metropolitano  Madrid 
1980  IRESCO Planes Tratamiento Integral Comercio. Urbanismo Comercial. 

1980  Primer Centro Comercial en España. Barberá del Vallés (BARICENTRO) 
1992  Primer Factory Outlet en Las Rozas, Madrid. 
1995  Primer Centro de Ocio: Maremagnum en el centro de Barcelona. 

1999   Se crea  Asociación Española para Gerencia de los Centros Urbanos 
2001  Regent Street en Londres se transforma en marca comercial.  

2002   DONAIRE. Mayor Parque Comercial y de Ocio. Valencia 

2004   UK legisla BID’s por primera vez en Europa. Local Government Act. 

2007   Confederación Regional Zonas Comerciales Abiertas de Canarias 

1996  Ley del Comercio España. Posibilidad 2ª licencia en autonomías. 
1996  Loi Rafferin, Francia para aumentar protección pequeño comercio. 
      Autorización previa para el comercio de más de 300 m2. 

1998  PROCENTROS. Planes Revitalizacióm Integral Zonas Comerciales 

1996 DECLARACIÓN DE TOLEDO para rehabilitar comercio centros urbanos 

2006 DIRECTIVA BOLKESTEIN prohíbe aplicación SEGUNDA LICENCIA comercial 

2010   300 nuevos centros comerciales se inauguran en España en el  siglo XXI   
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 CENTROS COMERCIALES QUE SE UBICAN EN EL CENTRO DE LA CIUDAD

 ZONAS COMERCIALES ABIERTAS ANEXAS A CENTROS COMERCIALES

 ZONAS COMERCIALES QUE FUNCIONAN COMO CENTROS COMERCIALES

 CENTROS COMERCIALES QUE RECREAN ENTORNOS URBANOS

 LAS MISMAS ESTRATEGIAS PROMOCIONALES Y DE COMUNICACIÓN 

 LOS MISMOS PROFESIONALES PARA GESTIONAR CONJUNTOS COMERCIALES

 EXISTENCIA DE ESPACIOS PÚBLICOS Y PRIVADOS EN CENTROS COMERCIALES

 ESPACIOS URBANOS GESTIONADOS POR EMPRESARIOS Y AYUNTAMIENTO
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 DESPLAZAMIENTOS EN MEDIOS MENOS CONTAMINANTES

 LA PROXIMIDAD COMO NUEVO VALOR EN ALZA

 MAYOR COMPLEJIDAD DE LOS ENTORNOS URBANOS

 LA SOSTENIBILIDAD SE HACE MÁS FACTIBLE EN LA CIUDAD

 SINGULARIDAD DE ALGUNAS ZONAS COMERCIALES URBANAS
 LO LOCAL COMO ATRACTIVO ADICIONAL DE LA OFERTA TURÍSTICA

 EL AIRE LIBRE RECOBRA UN ATRACTIVO ADICIONAL



 TRIDENTE DE EXCELENCIA PARA CUALQUIER 
ENTORNO COMERCIAL:
COMPRAS, RESTAURACIÓN Y ENTRETENIMIENTO

 TRIDENTE DE EXCELENCIA PARA UN ENTORNO 
COMERCIAL-TURÍSTICO:

SINGULARIDAD ENTRETENIMIENTO, RESTAURACIÓN 
Y COMPRAS.
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1. MODELO MUNICIPAL DE INTERVENCIÓN

Las autoridades municipales asumen el liderazgo 
Para potenciar el atractivo de áreas centrales
La actividad comercial no suele ser el objetivo primordial
Los comerciantes afectados sólo colaboran a título consultivo

Lo + positivo:
Mayor capacidad de intervención de la autoridad local

lo + negativo:
La dificultad de justificar inversiones diferenciadas
La ausencia de criterios comerciales en las actuaciones
Menor participación empresarial en gastos y mantenimiento
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2. MODELO MIXTO DE COLABORACIÓN

Se vincula con la legislación Áreas de Promoción Empresarial (APE) 
Los comerciantes toman la iniciativa y el Ayuntamiento da su VºBº 

Lo + positivo:
mayores recursos que justifican inversiones desiguales en la ciudad
Promoción continuada y garantizada del entorno turístico-comercial

lo + negativo
Necesidad de una legislación específica que lo contemple
Necesidad aptitud proactiva por parte de los comerciantes
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3. MODELO LAISSEZ FAIRE O MERCADO SIN CONTROL

Los municipios no asumen ninguna estrategia continuada

Las zonas comerciales se extienden en de mancha de aceite

La mayor parte de los entornos comerciales clásicos 
No están delimitados y carecen de estrategias permanentes  
Sin planificación a pesar de su fuerte atractivo turístico

Lo + positivo:
Como se interviene poco se consumen menos recursos
Los comerciantes se implican en nuevos modelos de actuación

lo + negativo
Dificultad para competir con nuevos centros comerciales
Decaimiento atractivo urbano de las áreas centrales



1. La oferta turística se caracteriza por su secreta avidez por entornos 
urbanos singulares de ENTRETENIMIENTO, RESTAURACIÓN Y COMPRAS.

2. las zonas comerciales urbanas deben de ser delimitadas para que su 
entorno urbano pueda especializarse y diferenciarse del resto de la ciudad, 

3. el planeamiento urbano debe contemplar las zonas comerciales urbanas, 
sus necesidades de accesibilidad, movilidad peatonal y usos más idóneos.

4. entornos clásicos comerciales y de entretenimiento, a modo de piezas 
urbanas especializadas como destinos turísticos singulares de referencia.

5. las zonas comerciales urbanas no pueden obviar la necesidad de promoción 
continuada del conjunto para incrementar el número de sus visitantes.

6. sin una colaboración reglada entre el municipio y comerciantes es imposible, 
el desarrollo de zonas comerciales con una capacidad turística adicional.

7. los entornos comerciales clásicos con vocación turística deben 
considerar que los aspectos culturales, ocio y entretenimiento son 
fundamentales.

8. los entornos comerciales clásicos necesitan de la complicidad  municipal 
para implantar cualquier política o estrategia de mantenimiento sostenible.

9. potenciar los entornos comerciales clásicos, para que puedan competir en 
pie de igualdad para captar tanto la demanda local como la turística.

10. una estrategia transversal para recuperar el atractivo de la ciudad, crear 
nuevos entornos de actividad empresarial de forma sostenible, espacios 
singulares de oferta cultural y turística al servicio de toda la población…
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