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CONCLUSIONES URBANCOMMERCE

Con el objetivo de propiciar un punto de encuentro, debate y reflexion, del
que surjan ideas y propuestas sobre las politicas de revitalizacibn comercial
de los espacios urbanos, el Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz ha convocado
la primera edicion del congreso internacional de comercio urbano
URBANCOMMERCE que se ha celebrado en la ciudad de Vitoria los dias 27,
28 y 29 de septiembre de 2006.

En primer lugar, el comité organizador y el comité cientifico de este
congreso quieren manifestar su agradecimiento a los 43 ponentes y
participantes en las conferencias, mesas redondas, debates y mesas de
trabajo celebradas y a los 270 congresistas inscritos que han participado en
el mismo. Su participaciéon ha permitido compartir y confrontar enfoques,
ideas, experiencias y proyectos diferentes y al mismo tiempo convergentes
que nos han permitido avanzar en el conocimiento de la simbiosis entre el
comercio y la ciudad.

En esta primera convocatoria el tema del congreso ha sido: “La convivencia
entre la ciudad y el comercio un escenario en movimiento”. Una convivencia
necesaria para la calidad de vida y para la vitalidad del espacio urbano. Una
convivencia que se ha enfocado desde dos perspectivas, la del espacio fisico
como soporte, entorno y contenedor, de las actividades comerciales; y la
del espacio social como lugar de compra, consumo e iniciativa econémica.

Urban Commerce reconoce que el tejido social y el tejido econémico que
revitalizan el espacio urbano estdn experimentando una profunda
transformacion. Esta transformacion urbana y comercial tienen que ver con
los siguientes fendmenos que han sido tratados en este Congreso:

= La necesidad de un enfoque mas humano y convivencial que
considere al ciudadano como centro de su interés en las
politicas urbanas y que se refleja en el surgimiento de
movimientos como el movimiento de las ciudades lentas.

= La perspectiva de las ciudades inteligentes y la construccion

de la nueva ciudad a partir de la globalizacibn econémica, la
intensa competencia entre ciudades y territorios y el
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impacto en las ciudades de la economia del conocimiento y
de las nuevas tecnologias, de las claves creativas y el
talento.

= Los novedosos enfoques en la gestiébn de centros urbanos
como lugares de centralidad comercial, destino de compras y
de ocio y las experiencias europeas que buscan su
revitalizacion mediante el wurbanismo comercial y la
dinamizacion del comercio.

» La inmigracion y las nuevas pautas de vida, habitos de
compras y de actividad econémica de los inmigrantes, que
transforman el consumo, los negocios y los mismos espacios
urbanos en los que viven, compran O crean Sus huevos
negocios estos nuevos inmigrantes.

= Los efectos de la deslocalizacidn los pequefios negocios en
los ejes y zonas comerciales ya consolidadas y tradicionales y
que ha afectado a la centralidad y la vitalidad de ciertas
areas urbanas frente al crecimiento de la nueva oferta
comercial y de ocio en las periferias de las ciudades.

= Los programas y actuaciones de urbanismo comercial a nivel
local y regional, con sus aciertos y sus errores, que aportan ya
un buen conocimiento sobre como actuar en la ciudad para
revitalizar su comercio.

= lLas nuevas formas de movilidad y de accesibilidad al
comercio urbano y como enfocarlas estratégicamente para
favorecer el desarrollo urbano y comercial integrados mediante
la creacion de infraestructuras publicas de transporte.

= La globalizacién econémica y la pérdida de “identidad” en
los productos y en las formas de comercializarlos frente a la
necesidad de crear imagenes soélidas y diferenciadas de las
ciudades y de su comercio.

» Los nuevos horizontes y retos de las politicas de comercio
interior que condicionaran la evolucién del comercio y de los
espacios urbanos y en las que el énfasis se pondra en la accion
y adaptacion sobre los entornos urbanos o la sostenibilidad
medioambiental y menos en la regulacién sectorial del
comercio.
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Elogio de la lentitud, el movimiento de las ciudades lentas y el
nuevo “neohumanismo local”

= La alternativa de las ciudades lentas es una apuesta por la felicidad, la
sostenibilidad y la humanizacibn en los espacios urbanos. En las
ciudades, la velocidad excesiva nos impide disfrutar de la vida, nos
cansa, deprime y aisla. El movimiento de las ciudades lentas pretende
disminuir la velocidad de la movilidad, de las relaciones y de los
intercambios.

= El movimiento de las ciudades lentas propugna calmar el tréafico,
fomentar el civismo y la solidaridad vecinal o proponer medidas que
favorezcan la sostenibilidad y la diversidad gastronémica.

= La reflexidn a partir de estas ideas nos puede permitir una nueva mirada
sobre los problemas de la movilidad y de la accesibilidad que, lejos de
ser radical o utdpica, pude ser una opciOn estratégica viable para
pequeinas y medianas ciudades, una referencia para “repensar” su
urbanismo y su crecimiento, e incluso para poner limites al crecimiento o
hacerlo sostenible.

= También para algunos espacios urbanos de las grandes ciudades, como
sus centros histéricos o sus barrios tradicionales, el movimiento de las
ciudades lentas, aporta un nuevo enfoque atrevido, comprometido con el
peatdn, con la naturaleza y con una nueva forma de vida mas serena y
tranquila, que puede hacer diferentes estos espacios frente a otras
areas de la ciudad.
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Tolerancia y diversidad en wuna sociedad mas compleja vy
multicultural.

= La inmigraciéon es una realidad multiple y heterogénea en la vida
econdmica o social y en el espacio urbano. Es un recurso econémico muy
necesario, que ha permitido la generacién de empleo y de riqueza, y en
consecuencia el dinamismo y crecimiento de nuestra economia.

= La inmigracién es una oportunidad para nuevos negocios, tanto para los
inmigrantes que actian como emprendedores y empresarios, como para
las empresas comerciales y de servicios al ser un nuevo mercado de
consumidores.

= Los nuevos negocios de los inmigrantes en sus diferentes formatos y
tipologias demuestran su impulso emprendedor, su flexibilidad y
adaptacion y han contribuido en muchas ocasiones a la revitalizacién de
barrios y zonas urbanas. La mezcla y la convivencia entre estos nuevos
negocios y su integracion en el entorno urbano es un reto que debe
incorporarse con sensibilidad e inteligencia en las politicas publicas,
evitando la creacién de entornos segregados o marginales.

= Aunque existen diferentes visiones sobre los impactos urbanos del
llamado comercio étnico y de sus diferentes tipologias, este debe ser
tratado en condiciones de igualdad en el marco de la legalidad vigente,
sin discriminacidon con respecto al comercio ya establecido. Las politicas
de modernizaciéon y formacion dirigidas a los comerciantes tendran que
tener en cuenta esta nueva geografia urbana y humana del comercio.

= Asistimos a un proceso natural y razonable de crecimiento de la oferta
de negocios de inmigrantes, que no pueden ser utilizados como causa en
la crisis del comercio de proximidad poco competitivo o en la
degradacion de ciertos barrios, por el contrario el comercio de los
inmigrantes solo ha afectado directamente al comercio local poco
rentable o con un dificil relevo generacional.
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La inmigracion y el espacio urbano: integracidon y construccion de
identidad.

= Algunos barrios son escenario del crecimiento de la diversidad generada
por la inmigracién, generandose nuevas formas de convivencia y
sociabilidad, pero apareciendo también poderosas dinamicas de
exclusion y segregacion. El comercio puede ser una nueva forma de
integracion o inclusién social, tal como lo es ya el empleo de los
inmigrantes. Este factor tiene que ser tenido en cuenta en la politicas
locales.

= Los inmigrantes “econdmicos” han ido ocupando predominantemente las
zonas de los centros historicos mas degradadas, asi como los barrios
pobres y desestructurados, las areas obreras y mas marginales, carentes
de las adecuadas infraestructuras y servicios para apoyar su integracion.
Sus viviendas son las mas antiguas, deterioradas y obsoletas de las
ciudades. Los inmigrantes no se distribuyen de forma homogénea por los
barrios y se concentran en ciertas zonas urbanas que pueden convertirse
en guetos.

= Los espacios urbanos son lugares de confluencia de flujos de
informacién, de mercancias o de personas. En los espacios urbanos
confluyen maneras de vivir distintas que conforman la diversidad
ciudadana, generadora de conflictos o, por el contrario, catalizadora de
creatividad y convivencialidad diversa y enriquecedora. El comercio
puede favorecer el proceso de integracion y de diversidad, al mismo
tiempo que ofrecer servicios y calidad de vida.
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La identidad y la globalizaciobn econdmica.

= La construcciéon de identidades locales en tiempos de la globalizacion se
hace frecuentemente a partir de la construccién de la diferencia. Lo que
Nnos une a unos puede que nos separe de los demas. Lo que nos separa
nos diferencia y nos da identidad como grupo. Sin embargo, la
globalizacibn no tiene que equivaler siempre a homogeneizacién. La
paradoja es que mas bien nos encontramos ante una auténtica explosion
de la reivindicacion de las identidades y de las diferencias cuando la
extension de la globalizacion parece que las amenaza.

* La identidad también va unida al lugar. La idea de pertenencia a un
espacio o a un lugar es un componente bésico de la identidad y por tanto
de la diferencia. Y en las ciudades de acogida de la inmigraciéon, los
ciudadanos extranjeros construye su identidad en la visibilidad de su
diferencia cultural que se despliega en los barrios y zonas urbanas que
ocupan. La densidad, la intensidad y la exteriorizacién de las formas de
vestir, comprar, comunicarse, relacionarse o divertirse, producen la
transformacion de los espacios urbanos en lugares de identidad
diferenciada, a veces defensiva y protectora de su derecho a la ciudad.
En algunas ocasiones este proceso conduce a la construccién de guetos o
espacios de resistencia a las formas de identidad predominantes en el
resto de la ciudad. Se trata de la apropiacién del espacio publico y de su
uso por parte de quienes carecen de los espacios privados adecuados
para vivir. Por el contrario también, la relacién entre la identidad y el
espacio urbano puede producir espacios multiculturales, espacios de
contacto entre diferentes percepciones, usos, culturas y estilos de vida.
En este caso se trata de espacios de creacion y de germen de nuevas
identidades complejas, no excluyentes y mas ricas. Se trata de espacios
donde germinan nuevas formas de sociabilidad, de tolerancia cultural, de
fusiéon y mezcla.

» La inmigracibn ha ocupado espacios de la ciudad para visualizar y
reproducir su cotidianeidad conforme a su «cultura y a sus
comportamientos sociales. Esto implica el cambio de negocios, que
pasan a ser gestionados por inmigrantes con productos y formas de
comerciar propias de su cultura y el cambio de los consumidores que
pasan a ser el vecindario mayoritariamente extranjero. El proceso no
esta exento de conflictos.

= Algunos barrios de las grandes y medianas ciudades ya han adquirido un

valor simbdlico muy asociado a una comunidad étnica o a la
multiculturalidad en toda su diversidad.
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= Para los comerciantes autéctonos, los comercios de inmigrantes suponen
la desvalorizacion o degradaciéon del entorno. Los comerciantes no
pueden convertir a sus colegas extranjeros en chivos expiatorios de la
crisis del pequeiio comercio tradicional.

= Las zonas donde mas comercios de inmigrantes han abierto presentan
un alto grado de coincidencia con las zonas mas deprimidas
comercialmente en décadas anteriores. Hay que reconocer que los
comercios de inmigrantes estan "revitalizando" la actividad comercial,
econdmica y social de estos barrios decaidos y degradados.
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La nueva geografia econémica y la globalizacion.

El peso de la economia china en el mundo es cada vez mayor y su
presencia en Occidente se hace cada vez mas patente. China se ha
convertido en el ejemplo y en el centro de interés de una economia cada
vez mas globalizada, abierta y competitiva. La deslocalizacién de
actividades productivas, principalmente manufactureras, permitira cada
vez mas que las diferentes etapas del proceso de produccién tengan
lugar en diferentes paises y esa distribucion puede darse dentro de una
misma empresa o con empresas diferentes.

La masiva llegada de productos asiaticos a precios muy bajos ha
desplazado el comercio y la compra tradicional de muchos productos
(textil, menaje, ferreteria, plastico, papeleria, productos quimicos de
limpieza del hogar, calzado, complementos, etc.,) y ha supuesto la
desapariciéon de algunas tipos de comercio tradicionales al no poder
soportar la competencia del comercio asiatico. Pero también ha
revitalizado algunos espacios urbanos, barrios y ejes comerciales. El
fendbmeno de la llamada “invasion amarilla” de productos muy baratos
tiene pues diversas vertientes y diferentes miradas.

Solo en los ultimos veinte afos, China se ha convertido en la “fabrica
mundial” por excelencia. Los consumidores han podido disfrutar de un
incremento en su capacidad de compra como consecuencia de la
irrupcién masiva de productos chinos a precios bajos y este fenédmeno ha
fascinado a los economistas que han visto en este fendmeno un freno al
repunte de la inflacion. Frente a este efecto positivo para la economia y
el consumo, muchos productos de consumo de origen chino compiten
con ventaja gracias al “dumping social “.

Pero el caso de China es s6lo el exponente de que emerge una nueva
geografia econdmica. Nos encontramos ante una nueva distribuciéon y
organizacion de la economia y ante un nuevo marco de actuacion para
los agentes econdmicos y para los paises. La globalizacibn comporta
cambios en la localizacibn de las actividades econ6micas y en
consecuencia cambios en el trabajo. Las consecuencias de la
globalizacién pueden generar movimientos de oposicién social y puede
hacer renacer las demandas de proteccionismo en los sectores mas
vulnerables y el comercio minorista puede ser uno de ellos.
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La revitalizacion de los espacios comerciales desde el urbanismo
comercial.

Hay que incorporar el comercio a la agenda urbana y a la planificacion
territorial y estratégica de las ciudades. El comercio tradicional y/o
moderno, especializado, segmentado, divertido, diverso y singular es un
eje basico sobre el que se construyen imagenes atractivas de las
ciudades, sobre el que se basa un nuevo modelo de convivencialidad y
sobre el que se asienta en muchas ocasiones la principal forma de vida
economica y social de un municipio.

Los factores clave en una estrategia de ciudad que incorpore al comercio
como una de las actividades econémicas con mayor protagonismo en el
espacio urbano son:

= El equilibrio y la simbiosis de formas y formatos
comerciales.

= La armonia de usos del espacio urbano (residencia,
trabajo, compra, ocio, movilidad, etc.).

= La adecuacion de la oferta comercial a la demanda.

*= La mejora de la accesibilidad tanto peatonal como
rodada.

En las dos ultimas décadas se habia producido un proceso de deterioro
del comercio tradicional en muchos centros urbanos agudizado por el
declive urbano, el envejecimiento de la poblacién y la obsolescencia
funcional de su espacio urbano. Frente a esta tendencia, en los ultimos
afos han renacido los movimientos asociativos de caracter comercial en
el centro ciudad y se han producido en muchas ciudades procesos de
revitalizacion comercial que han devuelto a sus centros urbanos muchos
de sus atractivos perdidos. No soélo ha ocurrido este hecho en las
grandes ciudades sino también en las ciudades medias y en las
poblaciones que han reforzado su papel de cabecera comercial de su
zona de influencia.

Este dinamismo de la actividad comercial ha conformado un sector en
continuo crecimiento, en continuo cambio, muy competitivo, en el que la
diversidad de formas comerciales ha sustituido a la clasica dualidad
“comercio tradicional frente a comercio moderno”. El nuevo término
“comercio urbano” permite referirse a una diversidad de formas de
gestiéon, de tamanos, de tipologias y de formatos comerciales que en su
conjunto constituyen la oferta comercial integrada de una ciudad. El
equilibrio entre el comercio de atraccion y el comercio de proximidad dan
la clave para configurar la calidad de vida en nuestras ciudades.
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= Conocer, proyectar y ordenar el proceso que implica la implantacion,
desarrollo o transformacioén de las actividades comerciales en el territorio
y en el espacio urbano debe ser un componente fundamental para la
estrategia de una ciudad. El urbanismo comercial y sus recientes
desarrollos son la herramienta basica en este objetivo. En la formulacion
de una estrategia para una ciudad, el tratamiento de la problematica
comercial en el ambito local requiere de una vision integradora, desde el
urbanismo y desde la analisis econémico y social.

= El tratamiento urbanistico de las zonas comerciales urbanas de un
municipio es un elemento critico para la Administracion Local. Es
necesario dar un tratamiento global y unitario a toda la zona comercial
que refuerce su imagen y aumente su atractividad. Hay que facilitar la
accesibilidad y la circulacion peatonal en las zonas urbanas comerciales
de centro ciudad, dandoles prioridad sobre la circulacion rodada

= En particular, a la Administracion Local se le presentan diferentes
situaciones en las que hay que tener especialmente presente esta
concepcion integral de sus zonas comerciales urbanas:

= En la fase de planeamiento y disefio de nuevas zonas o
sectores del municipio

= En iniciativas de recuperacion o de revitalizacion de zonas
comerciales tradicionales degradadas

= Coincidiendo con cualquier operacion parcial de mejora de la
accesibilidad (pavimentacion de una calle, adecuacién de
aceras, etc.)

= Hay que tener en cuenta que la simple regulacién de la accesibilidad
para el trafico rodado es solamente una solucién parcial al problema de
fortalecimiento de una zona comercial. Es necesaria la creacion de
infraestructuras de aparcamiento dentro o proximas a los centros
urbanos.

= El microurbanismo comercial sefala como los principales aspectos a
considerar con objeto de aumentar la atractividad de una zona comercial
los siguientes:

= Disefio y distribucion de la mezcal comercial que incluya
“locomotoras” y una combinacion equilibrada de servicios ,ocio
y restauracion.

= Disefio del paisaje urbano para crear una atmosfera atractiva y

confortable para el peatén.
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Disefio correcto de las aceras

Una pavimentacion singular, funcional y comodo, que
diferencie la zona comercial del resto de calles de la ciudad.

Una seleccion adecuada de los diferentes elementos de
mobiliario urbano (farolas, bancos, papeleras, teléfonos
publicos, kioscos, marquesinas de paradas de autobus, etc.)
homogénea e integrada con el entorno.

Arbolado, sefalizacion informativa e iluminacion.
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Un centro histérico vivo: Gestionar la regeneracion urbana y la
revitalizacion econémica.

= La ciudad necesita una vision estratégica que considere a su centro
histérico como un “corazén que late”, que irradia vida a toda la ciudad.
Este espacio singular e irrepetible es un aliado necesario para idear y
construir una ciudad habitable y sostenible.

= Una ciudad viva, atractiva, competitiva y cémoda exige el equilibrio
entre los usos sociales y los usos econémicos de sus espacios urbanos.
Entre todos ellos destaca el centro histérico, que es el que representa la
identidad y la memoria de cada ciudad. Este lugar Unico tiene que buscar
su equilibrio como espacio urbano publico y privado, disefiado a la
medida del urbanita que, en sus diferentes roles, lo usa, pasea, mira,
siente, compra, aprende, convive, conduce, disfruta, contempla,
descansa, duerme y vive.

= La mayor parte de los centros histéricos de nuestras ciudades estan
sometidos a fuertes tensiones urbanas, sociales y econdmicas. En los
anos 70 se extendio la idea de que la terciarizacion de los centros
urbanos habia llegado estrangular su accesibilidad y suponia una
irreparable degradaciéon de su arquitectura. Las politicas de proteccion
de los centros historicos han cosechado desde entonces éxitos y
fracasos. Sin duda, gracias a ellas se ha podido preservar un patrimonio
cultural, histérico y arquitecténico que hoy es el principal atractivo de
nuestros centros. Pero en muchas ciudades la deslocalizacion de las
actividades economicas y la desertizacion demografica causaron
importantes dafios que desde los noventa se intentan reparar con
nuevas politicas urbanas dirigidas a rehabilitar viviendas vy
equipamientos comunitarios, recuperar espacios publicos y, esta es la
novedad, a revitalizar la actividad econ6mica a partir de la localizaciéon
de nuevos pequeiios negocios, comercio minorista y oferta de ocio.

= El comercio minorista, la restauracion, los servicios hoteleros y la oferta
cultural y de ocio como actividades econdmicas privadas, que se
localizan en los espacios urbanos del centro de las ciudades, son los
negocios que mayor vitalidad pueden aportar a la necesaria regeneracion
urbana, econémica y social de los centros urbanos.

= Una estrategia de recuperaciéon y revitalizacion de los espacios urbanos
centrales de la ciudad debe basarse en la rehabilitacion fisica de edificios
para viviendas y negocios; en la puesta en valor del patrimonio
histérico-cultural y arquitecténico y en la urbanizacibn amable de los
espacios publicos haciéndolos mas convivenciales.
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= Pero, la verdadera prueba de fuego en esta estrategia estd en conseguir
la revitalizacibn y renovacién de la oferta comercial y de ocio
adaptandola a las necesidades de los usuarios del centro de la ciudad
manteniendo su singularidad, su diferenciacion y el equilibrio entre la
centralidad, la concentracion y la accesibilidad.

= La busqueda de este equilibrio en la mezcla “negocio-ocio-residencia” es,
tal vez ahora el reto mas dificil y arriesgado que se presenta en la
gestion de los centros urbanos y en especial de los centros historicos de
nuestras ciudades.

= Una de las experiencias mas interesantes y ejemplares de gestion de esa
relacion entre el comercio y la ciudad se ha dado en la figura de la
“gerencia del centro urbano”, basada en la cooperacion entre el sector
publico y privado. La gerencia actia en los ambitos del urbanismo, del
medio ambiente urbano, seguridad y limpieza, promocién y marketing
urbano, y en los aspectos sociales y han surgido por el impulso de los
comerciantes en un sentido amplio (comercio, empresas de servicios y
hosteleria) de un area urbana.

Conclusiones Urban Commerce 14



Una estrategia necesaria para revitalizar el centro urbano.

Para concluir, una estrategia de revitalizacion del centro historico basada en
una mezcla equilibrada de comercio, oferta cultural y de ocio, residencia y
equipamientos puede basarse en las siguientes acciones:

= Integrar los desarrollos comerciales a través de ejes y centros
focales con los usos residenciales de manera que los espacios
hiperespecializados en terciario no compitan y expulsen el uso
residencial de espacios urbanos de calidad.

= Integrar el uso equilibrado de la oferta de comercio minorista
de pequefia dimension y la oferta hostelera (hoteles,
restaurantes..) y de ocio diurno.

= Rehabilitar y reutilizar para nuevos usos edificios como
“contenedores urbanos” que funcionen como nuevos centros
de atractividad.

= Gestionar la implantacion de “locomotoras comerciales” que
dinamicen la oferta comercial del centro.

= Potenciar el comercio de proximidad que da servicio a los
residentes en equilibrio con el comercio de atraccion.

= Buscar el mix comercial adecuado para cada espacio urbano y
para cada ciudad a partir de la diversidad de formatos
comerciales y de negocios.

= Mejorar la accesibilidad tanto peatonal como en vehiculo
privado mediante la construccion de nuevos aparcamientos
subterraneos, periféricos y en borde, disuasorios, de
proximidad a las zonas comerciales peatonalizadas, verticales y
en superficie mediante sistemas de regulacion y rotacion.

= Ordenar los usos en el centro mediante normas urbanisticas y
ordenanzas flexibles que organicen la concentracion de la
oferta, la especializacion de los ejes, el uso equilibrado de los
espacios publicos y la estética de los establecimientos.

= Desarrollar acciones de urbanismo comercial que mejoren el
atractivo de las zonas comerciales y la comodidad de la
compra, mediante inversiones publicas en la adecuacién de los
espacios publicos, el mobiliario urbano, la iluminacion, la
sefalética y la animacién urbana.
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Introducir férmulas avanzadas de gestion de los espacios
urbanos y de la gestion de la oferta terciaria, como la de los
“gerentes de centro urbano” mediante féormulas de cooperaciéon
publica y privada.

Buscar la diferenciacion y la singularidad de cada centro
historico, posicionandolo como un espacio unico e irrepetible
de cada ciudad.

Peatonizar y generar espacios publicos multifuncionales para el
encuentro y la estancia; sin olvidar que cada accion de
peatonalizacion debe pensarse solucionando los problemas de
accesibilidad a la zona peatonal.

Recuperar las funciones atractoras de los centros a través de
operaciones publico-privadas de revalorizacion de espacios
urbanos y edificios singulares para cines, teatros, instituciones,
centros universitarios y equipamientos culturales.
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La ciudad inteligente.
Ciudad de vanguardia: calidad, creatividad, innovacion y equilibrio
social.

= Las ciudades han emprendido una carrera frenética por competir y ser
cada vez mas atractivas, por “posicionarse” en un mundo cada vez mas
global, en el que pretenden situarse como espacios econdmicos
competitivos. Al igual que las empresas, los territorios y las ciudades
compiten entre si para atraer nuevos residentes o fijar los que ya tienen,
para interesar a los turistas, visitantes o compradores, para que se
localicen empresas o profesionales, para captar inversiones privadas y

publicas o para “posicionarse” en el mundo.

= Las ciudades que tendran mas éxito en el futuro seran las que consigan
un equilibrio inteligente entre los diferentes componentes de la siguiente

trilogia urbana: competitividad economica, cohesion social

y

sostenibilidad ambiental. En la economia basada en el conocimiento, en
la innovacion y en el capital intelectual, los factores de competitividad ya
no son so6lo puramente econdmicos sino que dependen del equilibrio

social y la calidad ambiental.

= En el futuro, ciudades grandes, medianas y pequefias podran conseguir
ventajas competitivas buscando su identidad diferenciada, desarrollando
redes y conexiones globales, ejerciendo su magnetismo en su entorno y

ofreciendo calidad de vida a sus habitantes.

= Para hacer compatible la sociedad del conocimiento global con

la

creacion de habitats urbanos humanos y atractivos para vivir se necesita

reinventar el gobierno de las ciudades, dar mas poder politico

y

econOmico a las ciudades y a sus entornos regionales. Habra que
transformar la manera tradicional de hacer el urbanismo, idear nuevas
férmulas de participaciéon de la poblacién en la politica local, fortalecer
los liderazgos creativos de la ciudad y desarrollar redes de ciudades que
creen vinculos entre personas, empresas y dgrupos, relaciones de

reciprocidad y de confianza.

= Los factores prioritarios para esta “nueva competitividad inteligente”

seran:

= Conectividad y accesibilidad
= Ambiente innovador

= Calidad de vida

= Diversidad y tolerancia

= Seguridad ciudadana

Conclusiones Urban Commerce
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= Calidad y cuidado del paisaje y del entorno urbano
= Cohesién y equilibrio social

= Infraestructura educativa y cultural

= Opciones residenciales diversas

= Servicios urbanos de proximidad

Sin duda, el comercio adoptara nuevas formas, tal vez algunas todavia no
seamos capaces de vislumbrarlas. Por el momento sabemos que el comercio
se concentrara en empresas de mayor tamafo, que las compahias
introducirdn novedosas tecnologias facilitadoras de los servicios al
consumidor y de la gestion, que la innovacion sera el motor de la mejora de
productividad y de la competitividad de las empresas comerciales.
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Vitoria-Gasteiz: proyectos de ciudad claves, para el desarrollo
comercial

= Vitoria-Gasteiz, al igual que otros nucleos de poblacion, esta asistiendo a
un profundo proceso de transformacién que pone en cuestién el modelo
urbano clasico y que obliga, a instituciones, organizaciones politicas,
agentes econémicos y sociales, comerciantes y ciudadanos, a realizar un
importante esfuerzo de adaptacién al medio para seguir ofreciendo a sus
habitantes una ciudad con una elevada calidad de vida “sostenible” y a la
vez competitiva, que permita satisfacer la demanda de la poblacién,
generando focos de atraccion de Vvisitantes y consumidores vy
aprovechando las sinergias existentes con las actividades turisticas,
culturales y de ocio.

= El comercio de Vitoria-Gasteiz se enfrenta a una encrucijada crucial para
su futuro y para resolver parte de los problemas detectados, algunas de
las soluciones que se proponen pasan por la implantacion de: el PERCO
(Plan Especial de Rehabilitacion de Comercio), el TRANVIA y el PLAN DE
MOVILIDAD.

= ElI PERCO realiza una revisiobn de la situacion comercial y propone
estrategias de caracter integral que combinan las actuaciones
econdmicas (ayudas econdmicas, servicios adicionales para los clientes,
acciones formativas, etc.) urbanisticas y de movilidad (proporcionar
unidad al area comercial urbana, potenciar los recorridos comerciales,
potenciar alternativas de aparcamiento y de transporte).

= La ciudad crece y mucho y con ella las necesidades de movilidad de sus
ciudadanos, pero aun esta a tiempo de poder implantar medidas que den
respuesta a estos problemas y que no alejen a Vitoria de su compromiso
con la sostenibilidad.

= Ya se han dado pequefios pasos afortunados y pioneros, a veces
inconscientemente y otras con buena visibn pero no obstante el
momento actual exige planificaciéon y coordinacion.

= Para no perder la calidad de vida hemos de derivar hacia medios de
transporte sostenibles. El tranvia es un medio de transporte publico de
gran capacidad, calidad, accesibilidad y no contaminante. Es, por tanto,
una buena alternativa. Pero su puesta en marcha debe llevar aparejada
otra serie de medidas coherentes que transforme el reparto del uso del
espacio publico a favor del transporte colectivo, el peatén y las
bicicletas.
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= En definitiva, existe la necesidad de trabajar coordinadamente entre
todos y el sector del comercio en su calidad de dinamizador de la ciudad
es fundamental para complementar los proyectos existentes y aumentar,
de este modo, la competitividad de la ciudad.
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Un modelo comercial para una ciudad sostenible:
El comercio que da vida a la ciudad.

El modelo comercial compatible con el modelo de ciudad sostenible parte de
la comprensién de aquellas claves que explican la interrelacion entre el
comercio y la ciudad. Algunas de las claves pueden sintetizarse en las
siguientes ideas:

= El comercio es el eslabon final de la cadena de valor del
sistema econdmico. Su relevancia radica en que es el punto de
encuentro entre la produccion y el consumo, por eso su
localizacién y el entorno-lugar donde se localizan los puntos de
venta, es un factor estratégico en la configuracion de una
ciudad que quiera armonizar la calidad de vida con la eficacia
de su sistema de distribucion.

= El comercio es un equipamiento estratégico mas un servicio
urbano que contribuye a la vertebracion del territorio, que
genera impactos y externalidades positivas o negativas que
pueden analizarse, preverse y potenciarse o0 corregirse; y en
esa tarea las Administraciones Locales tienen una
responsabilidad que no pueden obviar.

= La eficacia y la eficiencia del sistema de distribucion comercial
es un objetivo econdmico que debe ser compatible con la
mejora de la calidad de vida y del servicio a los consumidores.
La dimensibn humana del comercio y su proximidad e
imbricacion ciudadana son valores tan deseables como la
eficiencia economica.

= La garantia de libre eleccion por parte de los consumidores de
los bienes y servicios en condiciones de precio, calidad y
proximidad, exige una diversidad de formas y formatos
comerciales que puedan estar en competencia de forma
efectiva.

= Para que el comercio siga dando vida a las ciudades, estas
deben practicar politicas dirigidas a minimizar la deslocalizaciéon
del comercio minorista.

= El trabajo, la residencia, el ocio, la convivencia, la compra, la
formacioén, el deporte, la fiesta, las actividades culturales;
todos estos usos de espacio urbano unen al ciudadano con su
ciudad, evitando que su derecho a la movilidad le impulse a
“huir y escapar de su ciudad” para comprar o entretenerse.
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= Favorecer la proximidad de la oferta comercial a los
consumidores es otro de los ejes de actuacion. El comercio es
un equipamiento como otros equipamientos comunitarios y en
desplazamientos a pie, en un radio de pocos minutos, el
ciudadano debe encontrar la suficiente oferta de bienes
cotidianos evitando asi los costes de una movilidad excesiva
que a largo plazo producira efectos irreversibles sobre la
morfologia y la funcionalidad de la estructura urbana.

» Sin duda que en este modelo la libre eleccion de los
consumidores es un derecho irrenunciable y debe permitirle
elegir entre formatos comerciales y ensefias concretas, entre
precios, calidades y servicios. La “biodiversidad” también debe
extenderse al territorio comercial ya que permite la
competencia entre formatos, entre localizaciones y entre
pequefias y medianas empresas comerciales.

La ciudad necesita de la visidn estratégica que considere al comercio
como un aliado para transformarse en una ciudad habitable y sostenible,
en una ciudad vital, en la que los usos sociales y comerciales sean
compatibles, en la que la recuperacion del pasado sea un valor de
identidad y proyecciéon de la ciudad, en la que el espacio urbano publico
se disefie y se ejecute a la medida de hombre, del "urbanita” que pasea
y compra.

« Una ciudad sin ruidos, limpia, civilizada y moderna.

= Una ciudad prospera que crece hacia dentro en un proceso
planificado de desarrollo armonioso, sostenible y controlado.

« Una ciudad viva, atractiva, comoda, accesible, activa, innovadora
y equilibrada que proyecta una imagen nitida de sus atractivos.

. Una ciudad que recupera su centro como un espacio de toda la
ciudad y de sus visitantes y que representa e identifica a toda la
ciudad puesto que es su memoria y el patrimonio de todos sus
habitantes.

= Una ciudad que regenera y dinamiza sus espacios publicos y sus
espacios comerciales con dimensién humana.

« Una ciudad que cambia y se proyecta con la participacion de la
sociedad civil mediante el consenso y la participaciéon, el acuerdo
y el compromiso.

= Una ciudad imbricada con su comercio y un comercio imbricado
en la ciudad.

La “convivencia ciudad —comercio”, no es un slégan, sino también una idea

fuerza que deben orientar la comprension de la relacion del comercio con la
ciudad tanto como la accién politica coherente con esta idea.
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