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a asistencia, como profesional
que trabaja en el sector de cen-
tros comerciales, a la Conferen-
cia Anual de la Asociacién Inter-
' nacional de Centros Comercia-
les, celebrada en Sevilla el pasado
mes de abril, constituye una oportu-
nidad de oro para tomar temperatura
a la situacién actual y las expectati-
vas de futuro que se apuntan, en la
actualidad, para una de las férmulas
comerciales de mayor éxito en las
Gltimas décadas.

Una temperatura que, a pesar de
la recesién econémica generalizada,

parece demostrar sintomas positivos,
basados tanto en las posibilidades de
promocién de nuevos centros como
en la ampliacién del volumen de
negocio de los ya existentes, siempre
con los matices correspondientes a la
situacion desigual que tienen los
centros comerciales a nivel interna-
cional y, en nuestro entorno més pré-
ximo, a escala europea.

La implantacién de centros
comerciales en Europa se ha desarro-
llado, desde sus primeros pasos en
los anos 50 y 60, a partir de la expe-
riencia previa de Estados Unidos,

donde surgieron, en las primeras
décadas del siglo, las primeras agru-
paciones de comercios bajo un
mismo techo y con una oferta dife-
renciada, bajo lo que podemos con-
siderar como concepcién primitiva
de “centro comercial”.

Aunque, en honor a la verdad, en
la historia oficial de los centros
comerciales se olvida siempre el
antecedente que suponen los tradi-
cionales mercados minoristas, muy
habituales en todos los paises euro-
peos, y de manera especial en Espa-
fia, donde alin hoy siguen teniendo
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un protagonismo importante en la
distribucién minorista de alimentos.

Precisamente, la diferencia entre
el mercado tradicional europeo y los
primeros centros comerciales nortea-
mericanos radica en la casi exclusiva
vocacion alimentaria de los primeros
y la ausencia de establecimientos de
alimentacién en los segundos.

Solo ahora, en tiempos muy
recientes, los centros comerciales de
Estados Unidos comienzan a incor-
porar establecimientos de alimenta-
cién, bajo una férmula mixta que,
sin embargo, si es habitual en los
paises europeos y, sobre todo, en
aquellos que, como Espafia, se incor-
poraron a este tipo de férmula en
una fase posterior a Francia, Alema-
nia o Gran Bretana.

MERCADO EUROPEO

Partiendo, en todo caso, del con-
cepto moderno de “centro comer-
cial”, en la Conferencia Anual cele-
brada en Sevilla se pusieron de
manifiesto las posibilidades de creci-
miento que ofrece el mercado euro-
peo para el futuro mas inmediato.

A este respecto, se constata el
claro liderazgo de Francia y Gran
Bretana en cuanto al peso de estos
dos paises sobre todo el sector de
centros comerciales en Europa, por-
que entre ambos disponen de un
65% de los cerca de 40 millones de
metros cuadros de superficie bruta
arrendable (SBA) total.

Asi se justifica, de otro lado, que
Francia y Gran Bretafia sean tam-
bién, en la actualidad, los paises con
un mayor nivel de saturacién; mien-
tras que, por el contrario, todavia
hay un amplio margen de crecimien-
to en otros paises, como Espaiia,
Grecia, Portugal o Italia.

Por lo que respecta a Espana, las
expectativas de futuro mas optimistas
hablan de alcanzar, en un futuro pré-
ximo, hasta cerca de un 50% del
total del comercio minorista, valo-
rando, légicamente, al sector de

hipermercados como parte integrante
del sector de centros comerciales.

Unas expectativas que parten del
fuerte crecimiento registrado en los
Gltimos afios y de los proyectos de
nuevas aperturas con caracter inme-
diato, y que vienen avaladas por las
posibilidades de expansién —al mar-
gen de recesiones econdmicas
coyunturales— que sigue teniendo el
comercio minorista en Espana.

A este respecto, comienza a
resultar evidente que las grandes
ciudades y dreas metropolitanas
espafiolas pueden encontrarse ya en
una fase cercana a la saturacion, con
un fuerte y creciente nivel de compe-
tencia entre los centros comerciales
en funcionamiento.

Sin embargo, la situacién es dis-
tinta en medianas y pequefas pobla-
ciones, siempre por encima del
umbral minimo de habitantes que
exige la puesta en marcha de un cen-
tro comercial.

Por tanto, parece evidente que
atin queda camino por recorrer, y
que el sector promotor y gestor de
centros comerciales en Espana debe
concentrar sus esfuerzos en cubrir los
nichos de mercado existentes, par-
tiendo de las mejores experiencias
internacionales pero no trabajando
con mimetismo, porque cada pafs,
cada ciudad y cada segmento de
consumidores exige respuestas dife-
rentes y equipamientos comerciales
adecuados a sus necesidades. Q
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