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Resumen: Comercio y ciudad estan obligados a entenderse, ya que la optimizacion de la actividad del primero favorece al segundo,
mientras que la planificacién urbanistica permite una disposicién adecuada de los establecimientos comerciales.
La planificacién del territorio, la estructura comercial, las regulaciones, la mejora del espacio urbano y la optimizacién de la actividad
comercial son algunas de las principales claves en las que se fundamenta el urbanismo comercial.

En este contexto, los mercados municipales representan el punto de encuentro para el abastecimiento en las ciudades y desarrollan
un flujo de consumidores que se desplazan caminando. En la relacién entre ciudad y comercio, la adecuacion de las dreas cercanas a
los mercados conlleva beneficios no sélo para los centros, sino también para el barrio.

Ademas, los mercados municipales facilitan y promueven areas de comercios especializados en su entorno.

Por su parte, en el segmento de locales comerciales, los precios de venta todavia no alcanzan los niveles previos a la pandemiay su
evolucion sigue condicionada por la presién sobre las rentas de alquiler.
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EL URBANISMO COMERCIAL MEJORA LA RELACION ENTRE COMERCIO Y CIUDAD

omo disciplina, el urbanismo comercial tiene

un objetivo claro, cual es la ordenacion del te-

rritorio teniendo en cuenta la infraestructura
comercial de las ciudades. Se produce, asi, un inter-
cambio de estrategias en una relacion en la que todo
suma, ya que no se concibe la existencia de la urbe si
no hay comercio y viceversa.

A poco que nos detengamos a observar la ciudad en
la que vivimos nos daremos cuenta de que su estruc-
tura esta en continuo cambio: calles que se amplian,
el bar de siempre que se remodela, el mercado de
abastos que ahora ofrece una experiencia de com-
pra mas completa, con espacios de degustacion, una
nueva zona verde y tiendas a pie de calle que reco-
gen el testigo de los antiguos establecimientos de
ultramarinos.

Zonas de aparcamiento regulado, promociones de vi-
viendas y hasta espacios de coliving y coworking son
también el reflejo de las actuales formas de vida.

Claro que estas estructuras no son ajenas a proble-
mas derivados de las limitaciones de la propia urbe,
como, por ejemplo, la escasez de 4reas de carga y
descarga o la falta de plazas de aparcamiento.

Sin embargo, al observar podemos ser conscientes
de que comercio y ciudad estan obligados a enten-
derse, ya que la optimizacion de la actividad del pri-
mero favorece al segundo, mientras que la planifica-
cion urbanistica permite una disposicion adecuada
de los establecimientos comerciales.

DINAMIZACION COMERCIAL

Planificacion urbana y actividad comercial se inte-
gran dentro del llamado urbanismo comercial, el
cual, a su vez, se encarga de la ordenacién del territo-
rioy de la infraestructura de comercio.

Urbe y comercio se influyen mutuamente, por lo que
este tipo de urbanismo pretende potenciar al maximo
la relacién entre unay otro.

Son varias las claves en las que se basa el urbanismo
comercial:

Planificacion del territorio. El disefio de una ciu-
dad tiene en cuenta el lugar que ocupan plazas
y calles, asi como los comercios y los centros co-
merciales.

Estructura comercial. Junto al entorno urbano, fac-
tores como la accesibilidad y la visibilidad son rele-
vantes en la disposicion de las areas comerciales.

Regulaciones. Mediante politicas publicas se im-
plementan regulaciones que acompafian y apo-
yan el desarrollo comercial en las ciudades.

Mejora del espacio urbano. En el estudio del en-
torno urbano se identifican cuales son las oportu-
nidades de mejora de la actividad comercial.

Optimizaciéon de la actividad comercial. Es vital
que todos los espacios, sean urbanos o comer-
ciales, sean no s6lo funcionales, sino también
atractivos para los ciudadanos, tanto consumido-
res como comerciantes.

Entre los tipos de intervencidn en materia de urba-
nismo comercial, destacan algunos como la renova-
cion de fachadas y de espacios publicos, la mejora
de la sefalizacion y de la iluminacion o la creacién de
areas peatonales.

Los beneficios derivados de dichas acciones son,
respectivamente, focalizar la atencion hacia los co-
mercios, crear ambientes mas seguros en las areas
de ubicacion de los establecimientos o fomentar el
flujo de personasy el acceso a las tiendas.

Aunque es la integracién de los comercios en los es-
pacios urbanisticos la medida que consigue que el
comercio se integre en la estructura de la urbe desde
el principio. En este articulo analizamos la realidad
desde la 6ptica de algunos ejemplos representativos.

“Rio Shopping esta estratégicamente ubicado en el
municipio vallisoletano de Arroyo de la Encomien-
da”, dice Juan Ros, director Gerente de dicho centro
comercial; “su disefio esta pensado para integrarse
fluidamente en la infraestructura tanto urbana como
regional, con facil acceso tanto a través del transpor-
te publico como con vehiculo privado”.

“El centro comercial ofrece una excelente visibilidad
y se beneficia de una ubicacion privilegiada que favo-
rece el flujo de clientes también desde los municipios
cercanos, acogiendo a todos ellos en su aparcamiento
con capacidad para mas de 4.300 vehiculos”, dice Ros.

“Rio Shopping se convierte en un punto de referencia
comercial de la regién por la presencia de marcas de
retail Gnicas en la misma”, dice el gerente; “lo que dina-
miza el comercio y mejora la actividad econémica de la
comunidad, a través de un espacio de compras diver-
sificado, con zonas de ocio y restauracion, ademas de
una cuidada seleccion de servicios para sus visitantes”.

Inaugurado en 2012, Rio Shopping cuenta con 71.040
metros cuadrados de superficie, 140 tiendas y 4.350
plazas de aparcamiento. Durante el afio pasado reci-
bi6 a 8 millones de visitantes.
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Forma parte de Ingka Centres, compafiia con medio
siglo de experiencia en gestion de centros comercia-
les. Su cartera abarca 38 de estos centros ubicados
en 15 paises. “Creamos estos espacios trabajando
de manera conjunta con las comunidades locales,
asi como con sus marcas colaboradoras, para ga-
rantizar que sean destinos con un significado emo-
cional, que generen valor y construyan conexiones
sociales”, dice uno de los portavoces de la compadia.

“No somos Unicamente un centro comercial, sino
un lugar de encuentro con elementos y proyectos
de caréacter social, cultural y de ocio que ofrece una
amplia variedad de actividades de tiempo libre y
restauracién que, a su vez, fomentan la interaccién
social”, dice Antonio iﬁigo, director Gerente de Luz
Shopping, ubicado en la localidad gaditana de Jerez
de la Frontera.

“Este enfoque, junto con su oferta comercial de mar-
cas outlet, que es Unica en la provincia, asegura la
atraccion de un gran publico diverso”, dice iﬁigo;
“desde el punto de vista econémico, Luz Shopping
contribuye a la generacion del empleo local y po-
tencia el consumo, lo que tiene un impacto positivo
en la economia de la ciudad”. “Ademas, al fomentar
actividades complementarias como la gastronomia
y el entretenimiento, contribuye a un desarrollo mas
inclusivo y sostenible”.

Integrado en el grupo Ingka Centres, Luz Shopping
se inaugur6 en 2010. Con una superficie de 126.500
metros cuadrados cuenta con més de 70 estable-
cimientos de los que mas de una tercera parte son
outlet.

LUGARES DE ENCUENTRO

“El mercado de los locales comerciales atraviesa un
momento de transformacion muy interesante”, dice
Enric Jiménez, CEO y fundador de Property Buyers,
empresa de asesoramiento en el sector inmobiliario;
“por un lado, siguen siendo una alternativa de inver-
sién solida, pues en ubicaciones prime pueden ofre-
cer rentabilidades cercanas al 6%, mientras que en
segundas o terceras lineas mantienen un papel funda-
mental como soporte del tejido comercial de barrio”.

“Aunque la presion de las grandes superficies y del
comercio online han reducido su protagonismo,
siempre habra servicios esenciales tales como la
peluqueria, la panaderia o el bar de toda la vida que
siguen dando vida a las calles”, dice Jiménez.

El comportamiento del mercado de locales comer-
ciales, segun el informe mas reciente de UVE Valo-
raciones, una sociedad de tasacién homologada con
mas de una década de experiencia en el sector in-
mobiliario, confirma el crecimiento del 40% en el nU-
mero de compraventas desde 2013, “con un repunte
destacado durante el ultimo afio, ademas de una dis-
minucion general en la oferta de locales en venta y
alquiler desde el pasado ejercicio”.
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No obstante, segun esta misma fuente, con datos ex-
traidos de dos de los portales inmobiliarios lideres,
la oferta de locales en venta ha caido entre el 9,7% y
el 10,5%, mientras que la de alquiler ha descendido
entre el 11,8%y el 13,3%.

“Esta reduccion de la oferta se produce al mismo
tiempo que el aumento sostenido de las transaccio-
nes desde los ultimos doce afios”, recoge el informe.
Esto supone un contraste significativo ya que, a pe-
sar de producirse un mayor numero de operaciones
de compraventa, el precio medio de los locales es
menor.

Los expertos de UVE Valoraciones lo explican: “tras
la recuperaciéon de 2021y 2022, los precios sufrieron
una fuerte caida en 2023, provocada por la subida de
los tipos de interés; después se dio una recuperacion
en 2024, tras la bajada de tipos”.

Aunque esta dindmica apunta a una cierta estabili-
zacion, los precios de venta todavia no alcanzan los
niveles previos a la pandemia y su evolucion sigue
condicionada, en gran medida, por la presion sobre
las rentas de alquiler, se recoge en el citado informe.

Con respecto al resto del afio, UVE Valoraciones anti-
cipa una “subida suave en los precios de venta de los
locales, impulsada por los niveles bajos de los tipos
de interés actuales”.

De hecho, la reduccion de las ofertas de alquiler que
se ha producido recientemente “podria ser una sefial
positiva para la recuperaciéon de las rentas, aunque el
sector sigue condicionado por el cambio en los habi-
tos de consumo”.

“De cara al segundo semestre, esperamos una leve
revalorizacion en los precios de venta de locales
comerciales, favorecida por un entorno de tipos de
interés aun bajos que sigue impulsando la inversion
en activos inmobiliarios”, dice German Pérez Barrio,
presidente de UVE Valoraciones.

“Luz Shopping ha mantenido una estabilidad relati-
va en comparacion con la media del mercado”, dice
Antonio iﬁigo, director Gerente; “si bien los alquileres
y las ventas de espacios comerciales han experimen-
tado un descenso global, nuestro centro ha logrado
retener y fidelizar a sus inquilinos, a la vez que ha
atraido nuevas marcas”.

“Esto lo ha conseguido debido a varios factores
como su localizacién, al enfoque diversificado de sus
actividades y a su oferta exclusiva en la provincia”.
“Es decir, el aumento de la demanda por espacios de

comercio experiencial y el fortalecimiento de su mix
comercial y diferenciado respecto a los demas cen-
tros comerciales de la provincia han permitido a Luz
Shopping seguir siendo competitivo, pese a la volubi-
lidad del mercado”, dice Ifiigo.

“La tasa de ocupacion de Rio Shopping sigue sien-
do alta, con el 99% a fecha de hoy y siempre por en-
cima del 95% desde su apertura, en septiembre de
2012", dice Juan Ros, director Gerente; “a pesar de la
tendencia general del mercado, el centro ha logrado
mantener su competitividad gracias a la oferta diver-
sificada de marcas y su enfoque en la sostenibilidad
y lainnovacion”.

“Aunque las rentas de alquiler se mantienen estables
en términos reales, no podemos ignorar los riesgos a la
baja en areas con menor afluencia comercial, especial-
mente alli donde el comercio electronico continta des-
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plazando la demanda fisica; no obstante, la reduccion
de nuevas ofertas podria marcar el inicio de una recu-
peracién progresiva del mercado”, dice Pérez Barrio.

Y es que, tal y como recoge el estudio de UVE Va-
loraciones, uno de los factores que constituyen una
amenaza tanto para la capacidad de pago de los in-
quilinos como para la rentabilidad de los inversores
es el e-commerce.

Esta misma fuente le atribuye un volumen que se
ha quintuplicado durante los diez ultimos afios. Tal
y como lo ven los expertos, “este auge esta despla-
zando parte de la actividad comercial fuera de los lo-
cales fisicos tradicionales, debilitando la capacidad
de pago de los inquilinos y, por tanto, reduciendo la
rentabilidad esperada por los inversores”.

A esto se suma que la actividad del comercio fisico
tradicional “aun no ha recuperado los niveles previos
a la crisis de 2007 y crece a un ritmo muy moderado
desde 2012".

“Si bien el comercio electrénico ha afectado al comer-
cio fisico en general, Rio Shopping ha sabido adaptar-
se a las nuevas demandas del consumidor, ofrecien-
do un lugar de encuentro, con actividades relevantes
y diferenciales, un espacio seguro y atractivo para
las compras presenciales y un compromiso con el
medioambiente y la sostenibilidad, con las personas
y las instituciones sociales que lo convierte en un role
model a nivel B2B regional”, dice Juan Ros, gerente del
centro; “este enfoque multidimensional ha permitido
que el centro comercial mantenga su relevanciay con-
tinde siendo un destino popular para los consumido-
res que buscan algo mas que sélo comprar”.

Para Antonio Ifiigo, gerente de Luz Shopping, la
venta online tampoco constituye una amenaza real:
“aunque el auge del comercio electrénico ha teni-
do un impacto generalizado en el sector minorista,

este centro ha sabido adaptarse a esta tendencia,
transformando el modelo de centro comercial con-
vencional en lo que nosotros denominamos lugar de
encuentro, con conceptos que van mas alla mas alla
de la oferta comercial”.

Luz Shopping también ha incluido elementos de
comercio hibrido, como el click & collect, asi como
otros servicios de las marcas “que aseguran la convi-
vencia entre la experiencia de compra y el canal on-
line aunados en el espacio fisico”. “Nuestra oferta de
ocio, gastronomia y eventos ha logrado mantener la
relevancia frente al comercio electrénico, ofreciendo
experiencias que no se encuentran en el ambito digi-
tal y que se reservan exclusivamente a la vivencia en
el ambito fisico”.

ifigo asegura que, aunque la venta online ha experi-
mentado un crecimiento notable en los ultimos afos,
no ha hecho disminuir la afluencia de visitantes al cen-
tro, que “va a cerrar 2025 con un récord absoluto”.

“En 2024, el numero de visitantes a nuestro /ugar de
encuentro alcanzé 9 millones, el 3,4% mas que du-
rante el afo anterior, lo que se tradujo en un incre-
mento de ventas del 3% en el centro comercial y del
13,4% en el outlet”.

POLITICA URBANISTICA

Entre las claves en las que se fundamenta el urbanis-
mo comercial, las politicas publicas conllevan el es-
tablecimiento de regulaciones y medidas destinadas
a promover el desarrollo comercial en la ciudad.

En el caso de Rio Shopping, su portavoz Juan Ros
considera que “las normativas urbanisticas son un
factor clave en el desarrollo y ampliacién del centro”;
“estas regulaciones han permitido la optimizacion
de los espacios, garantizando que las ampliaciones
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sean compatibles con el entorno urbano, ademas de
contribuir positivamente a la infraestructura local”.

“Ademads, las regulaciones en materia de sostenibi-
lidad han favorecido la implementacion de medidas
ecologicas dentro del centro, como es el uso de ener-
gias renovables y la gestion eficiente de los recur-
sos”, dice Ros; “de hecho, la reciente renovacion del
certificado Breeam con una calificacion de excelente
tras la ampliacién de 6.000 metros cuadrados asi lo
atestigua”.

“Las normativas urbanisticas tienen un impacto di-
recto en los proyectos de ampliacion y mejora de Luz
Shopping”, dice su director Gerente, “puesto que la
regulacion en cuanto a la zonificacion, el uso del sue-
lo, las alturas permitidas y las condiciones medioam-
bientales puede influir en el disefio y la expansién del
centro”. “Las politicas de accesibilidad y sostenibili-
dad han impulsado la implementacion de medidas
ecoldgicas, como el uso de energias renovables y la
optimizacion de los espacios comunes”; “en cuanto
a las reglamentaciones locales, juegan también un
papel clave en la interaccion entre el comercio fisico
y la infraestructura urbana circundante”.

LOS 0JOS PUESTOS EN EL CLIENTE

Comercio y ciudad tienen objetivos comunes ali-
neados con las inquietudes colectivos, sociales e
individuales de la poblacion. Entre ellas, destacan
especialmente en la actualidad los objetivos los
medioambientales.

En este sentido, tanto Luz Shopping como Rio Sho-
pping “estan alineados con el compromiso global
de Ingka Group de reducir el consumo energético y
alcanzar el uso de electricidad 100% renovable, en
cooperacion con arrendatarios y socios”.

“Actualmente, una parte del consumo eléctrico de las
zonas comunes se abastece mediante paneles foto-
voltaicos”, dice un portavoz de Ingka Group; “comple-
mentado con la compra de energia verde certificada”;
“ambos centros cuentan con la certificacion Breeam,
que garantiza el alto rendimiento en eficiencia energé-
tica, la gestion del agua, reciclaje y bienestar”.

“En Luz Shopping no sélo nos mueven las cifras
de negocio, también mantenemos un compromi-
so constante con la comunidad”, dice Antonio Ifiigo
“nuestros 79 huertos solidarios destinados a fines
sociales, la promocién de la economia circular, con
eventos y campafas enfocadas a la concienciacion
sostenible, la circularidad y el impacto social, la ce-
sién de espacios a ONG como Céritas, la colabora-
cion en proyectos sociales como Moda-Re, la organi-
zacion de premios y acciones solidarias junto a lkea
Jerez o la implementacion del primer y Unico cam-
biador inclusivo en un centro comercial en Espaia,
son ejemplos de ese compromiso social del centro
comercial con su comunidad”.

“Las tendencias previstas para este afio se orientan
hacia la experiencia del cliente y su fidelizacién”, dice
I'ﬁigo; “por lo que es probable que se vean incremen-
tos en la integracion de tecnologias como la inteli-
gencia artificial y el analisis de datos, para mejorar la
personalizacion de servicios y optimizar el proceso
de visita".

“En cuanto al mix comercial, se continuara apostan-
do por nuevas marcas que nos permitan completar
la oferta mediante la diversificacion de actividades,
el fortalecimiento del surtido de ensefnas outlet o la
potenciacion de las ofertas de ocio, restauracion y
entretenimiento, adaptandonos asi a las nuevas ex-
pectativas de los consumidores”, dice el gerente de
Luz Shopping.

“Rio Shopping tiene un objetivo claro, como es evo-
lucionar hacia una oferta ain més diversa y sosteni-
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ble, acorde con las necesidades y las demandas de
nuestros visitantes, con los valores de Ingka Centres
y las ultimas tendencias globales en materia de re-
tail", dice Juan Ros; “para conseguirlo, vamos a seguir
con la integracion de soluciones tecnoldgicas y con
la ampliacién de los espacios dedicados al ocioy a la
gastronomia”.

“Estas actividades complementan la oferta, creando
un espacio atractivo que no solo favorece el consu-
mo, sino que también fomenta la interaccién social
y la integracion de la comunidad, siendo un lugar de
encuentro con mas de 8 millones de visitas anua-
les”, dice Ros; “es por esto que Rio Shopping se ha
convertido en el lugar de referencia para los valliso-
letanos y castellanoleoneses y un motor econémico
para la zona, con cerca de 2.400 puestos de trabajo
de empleo local, potenciando también el crecimiento
de empresas y emprendedores locales”.

VOLVER A LA PLAZA

“En la relacion entre ciudad y comercio, la adecua-
cion de las areas cercanas a los mercados conlleva
beneficios no sélo para los centros, sino también
para el barrio”, dice Javier Ollero, presidente de la
Federacion de Comercio Agrupado y Mercados de
la Comunidad de Madrid (Cocam). En la actualidad
existen 56 mercados en la Comunidad de Madrid, de
los que 45 pertenecen a la capital.

“Los mercados representan el punto de encuentro
para el abastecimiento en las ciudades y desarrollan
un flujo de consumidores que se desplazan cami-
nando”, dice Ollero; “ademas, cada mercado, en su
entorno, facilita y promueve un area de comercios
especializados, algo de lo que estamos necesitados
en muchas zonas urbanas”.

De hecho, los mercados municipales han sido con-
siderado, desde siempre, como la locomotora del
comercio especializado, pues generan el estable-
cimiento de tiendas complementarias al surtido de
productos que se venden en los mercados. Es el
caso, entre otros muchos formatos, de mercerias, fe-
rreterias, floristerias..

En el centro, el producto perecedero, “ha sido nues-
tro fundamento, con una buena relacion entre cali-
dady precio”, dice el presidente de Cocam.

Segun Javier Ollero, “todos aquellos entornos urba-
nos generados por la remodelacion y la adecuaciéon
urbanistica han supuesto una mejora real para toda
el area; éste es, precisamente, el fundamento que

puede llevar a la administracién a actuar, pongo por
caso el mercado de los Mostenses, cuya plaza ha
sido rehabilitada, lo que ha supuesto el saneamiento
de lazona”.

“De ahi que toda actuacion urbanistica nos parezca
interesante, ya que la gente vuelve a la plaza, recupe-
randose el costumbrismo”, dice Ollero.

De puertas para adentro, “la accesibilidad de los mer-
cados ha mejorado mucho, ya que se han ido ade-
cuando para dar facilidades a las personas con dis-
capacidad, aunque siempre hay que darle una vuelta
para hacerlo aiin mejor”.

¢MERCADO O RESTAURANTE?

“Desde la década de los 70 los mercados han sido
concesiones a empresas privadas que se presenta-
ban a concurso”, dice Javier Ollero; “cuando acaba-
ron este tipo de concesiones, pedimos que se adjudi-
caran a las asociaciones de comerciantes”.

“Actualmente esta abierto a cualquier empresa que
desee asumir la gestidon, aunque, en la practica, son
las asociaciones de comerciantes las figuras que se
postulan a ello”, dice el presidente de Cocam.

Aunque la concesion es improrrogable, existe la po-
sibilidad de que sean los propios comerciantes quie-
nes vuelvan a solicitarla; “en la nueva ordenanza de
noviembre de 2024 se protege a los comerciantes por
el tiempo que lleven desempefando su actividad en
el mercado, para que puedan continuarla”, dice Ollero.

“Ademas, existe la garantia de que, si la asociacién
no logra la concesion, el comerciante puede seguir
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en el mercado, aunque cambie la empresa concesio-
naria”, dice el portavoz de Cocam.

En el caso de este canal de comercio agrupado, el
alquiler no existe, por lo que a cada comerciante se
le adjudica autorizacion para el desempefio de su ac-
tividad. “El negocio pueden explotarlo incluso hasta
los sobrinos; sin embargo, el mercado es un espacio
publico que no admite otro modo de explotacion”,
dice Ollero.

Cada mercado tiene su coeficiente y cada comer-
ciante paga segun su coeficiente de ocupacién; de
ahi que se trate de un sistema Unico, tal y como ex-
plica el presidente de Cocam: “las crisis no afectan a
nuestra estabilidad, pues cuando se adquiere un es-
tablecimiento, su amortizacién empieza desde el dia
siguiente, lo que supone la supervivencia asegurada
para quien emprenda en estos dias”.

“Nos beneficiamos de estar todos juntos en cuanto a
importes de mantenimiento y de ocupacion del espa-
cio, pues, entre otros servicios, te aseguras la limpie-
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za o la seguridad, ademas del flujo de clientes”, dice
Ollero; “funcionamos como colectivo, siendo la voz
Unica del concesionario”.

Es a través este ultimo como se canalizan las peti-
ciones y demandas de los comerciantes que, segun
el presidente de Cocam “funciona de forma similar
a una comunidad de vecinos”. En este sentido, “los
mercados no son empresas al uso, ya que tan solo
han de cubrir gastos e ingresos de forma equilibrada,
reinvirtiendo”.

La llegada de férmulas de comercio hibridas, con las
que se persigue que cada acto de compra se con-
vierta en una experiencia Unica y hasta personaliza-
da parece estar modificando el modelo de mercado
existente.

“La incursion del canal Horeca, en detrimento de la
actividad comercial que desarrollamos en nuestros
centros, no sé si debilitara la realidad del mercado
de abastos”, dice Javier Ollero; “habra que ver si logra
asentarse un modelo mezclado”.

“En mi modesta opinion, la compra hay que hacerla
al 100% sabiendo lo que deseas gastar”, dice el pre-
sidente de Cocam; “al igual que el ocio, que es para
divertirse al 100%; las mezclas no implican el éxito".

¢COMERCIO O VIVIENDA?

El desarrollo del urbanismo comercial encierra otra
nueva posibilidad, como es la adecuacién de algunos
locales como primera vivienda, tal y como dice En-
ric Jiménez, CEO de Property Buyers: “Estos activos
ofrecen una oportunidad extraordinaria para atender
una de las grandes necesidades del mercado, como
es la vivienda asequible”.

“Muchos bajos vacios, abandonados o incluso de-
gradados pueden transformarse en hogares fun-
cionales, generando soluciones tanto para la gente
joven que busca precios mas accesibles, como para
las personas mayores que necesitan evitar barreras
arquitecténicas”, dice Jiménez; “de esta forma, no
s6lo damos salida a algunos inmuebles infrautiliza-
dos, sino que también contribuimos a aumentar la
oferta residencial en aquellas zonas donde escasea”.

“En definitiva, los locales en planta baja hoy cumplen
una doble funcion”, dice el CEO de Property Buyers;
“pues siguen siendo un activo interesante para el
inversor y, al mismo tiempo, se convierten en una
herramienta clave para regenerar barrios y aportar
vivienda alli donde mas se necesita”.
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