
 
 
 
EL CONSUMIDOR SIGUE SIENDO FIEL AL 
CENTRO COMERCIAL 
 
 
La industria de los centros comerciales atraviesa el valle actual del ciclo económico, 
caracterizada por la caída del consumo y la sequía del crédito, sin perder la confianza de 
los consumidores que, fieles a sus hábitos, siguen acudiendo a  los centros, aunque 
compren menos.

 
En la segunda mitad del siglo pasado, la 

cuestión polarizante en el comercio minorista 
fue la aparición de los nuevos templos de ocio y 
comercio. ¿Deberían ser aceptados o eran solo 
una ocurrencia comercial? En esta disputa 
había implicado algo más que una mera 
discusión verbal. Algunos comerciantes 
minoristas establecidos entendían que el futuro 
de su negocio se veía amenazado. Tal vez su 
actitud resulte más comprensible si lo 
contemplamos  bajo  el  punto  de  vista   actual,  
cuando tras el éxito de los centros comerciales y 
una vez reequilibrada  la localización del 
comerciante en centros y locales de calle, tal 
actitud puede considerase como opuesta al 
progreso y cambio social, especialmente, si se 
tiene en cuenta cómo se han moldeado los 
hábitos del consumidor para que sea conforme 
al centro comercial, y obligado a esos 
comerciantes a evolucionar, participando en la 
gran evolución que experimentó el comercio 
minorista.  

La industria de los centros comerciales ha 
sabido organizar los impulsos de compra y 
diversión de la sociedad actual, hasta convertir 
sus centros en destino. Tal es así, que el 
fallecido Mario Losantos, promotor e innovador 
de esta industria, acostumbraba a llevar una 
imagen de Santiago, de proporciones 
considerables, a la feria francesa de Mapic y la 
colocaba en lugar visible dentro de su stand. 
Unos pocos  atribuían este hecho a alguna 
devoción especial, dado que era conocida su 
profunda fe religiosa. Pero, cuándo le pregunté 
por el motivo de tener la imagen entre las 
maquetas de sus desarrollos, su respuesta fue: 
ñàAcaso los centros comerciales de hoy no son 
las catedrales de ayer? No hago más que unir el 
presente con el pasadoò 

Esta respuesta, que puede parecer cínica, 
define perfectamente el concepto del centro 
comercial, que traspasa el telón del cemento y  

 
el ladrillo, y se adentra en el campo de los 
sentimientos, coincidiendo con la percepción 
que la sociedad actual tiene del centro, el lugar 
donde realiza sus dos máximas aspiraciones: 
comprar  y divertirse. 

No es extraño, por tanto, que estos nuevos 
desarrollos hayan superado las innumerables 
barreras y limitaciones de todo tipo, que han  
tratado de impedir su evolución, algunas de las 
cuáles todavía perduran, pero, finalmente, todos 
subimos a la carreta de la orquesta y 
aprendimos a disfrutarla. 

Y, al echar la vista atrás, encontramos 
nuestro país sembrado con 536 complejos 
operativos de este tipo  que totalizan una 
superficie de 13,89 millones de metros 
cuadrados, destinados a la práctica consumista, 
ubicados dentro y fuera de nuestras ciudades, 
con diseños distintos, originales unos, réplicas 
otros, con mayor o menor peso del ocio, pero 
todos con un mix comercial  en el que participan 
un conjunto de operadores, que parece que 
tengan el atributo de la ubicuidad, y que 
contribuyen a dar un carácter homogéneo a 
estos desarrollos, al tiempo que brindan al 
visitante la posibilidad de adquirir el mismo 
producto o servicio desde cualquier parte del 
mundo.  

 

EFECTO DEL CAMBIO 
ECONÓMICO EN LAS COMPRAS 
  

Las condiciones económicas, que 
favorecieron el gran desarrollo de estos 
contenedores, cambiaron bruscamente a partir 
de 2007, en el mundo desarrollado. Hasta 
entonces, se compraban muchas cosas 
innecesarias con dinero prestado, y ahora se 
compra aquello  que se precisa,  y se dispone 
tan solo del dinero propio. 



Consecuencia de ese brusco viraje  



 
económico, España hubo de realizar un duro 
ajuste fiscal, cuya principal medida para la venta 
al por menor fue, sin duda, la subida de dos 
puntos del Impuesto sobre el Valor Añadido, 
IVA, por su efecto directo en el precio de los 
productos. Además de una serie de medidas 
con efecto en la renta de los ciudadanos, como 
son la eliminación de determinadas 
bonificaciones fiscales y otras ayudas estatales, 
así como la bajada del sueldo a los funcionarios 
y la congelación de las pensiones. Sin embargo, 
el peor efecto que deriva del giro dado por la 
economía, en la Gran Recesión, es el aumento 
del desempleo, que en nuestro país asciende a 
casi cinco millones de parados, según la EPA. 

En estas circunstancias el consumo 
privado creció en España un 1,2 por ciento 
durante 2010, y se prevé que en 2011 lo  siga 
haciendo con tasas positivas. Mientras que la 
economía crecía un 0,2 por ciento, en el último 
trimestre del año pasado, resultando una 
variación anual del -0,1 por ciento, con respecto 
a 2009. 

Cuando parecía que se conseguía 
encauzar la economía mundial en la senda 
correcta, una serie de sucesos han venido a 
favorecer el aumento constante de los precios 
del petróleo y de  otras  materias  primas, entre  

 
 
 
 

 
ellas los alimentos, que han provocado el 
repunte de la inflación, alza que los bancos 
centrales miran con atención, y el BCE  ha sido 
el primero en subir un cuarto de punto los tipos 
de interés y situarlo en el 1,25 por ciento, 
empujando al Euribor por encima del dos por 
ciento. 

Las ventas en los centros comerciales, 
durante el año pasado, tuvieron un mejor 
comportamiento en su primera mitad y 
especialmente en el primer trimestre, 
seguramente porque la Semana Santa tuvo 
lugar en el mes de Marzo. En general, las 
ventas en los centros comerciales prime, 
tuvieron un crecimiento neto positivo del 0,42 
por ciento, por primera vez desde 2007. Este 
dato tiene importancia porque indica un cambio 
de tendencia, dado que los años  2008 y 2009 
fueron años de reducciones, -10,65 por ciento 
en 2008 y -7,35 en 2009. 

En general, los operadores han preferido 
aumentar la facturación a costa de reducir el 
margen, estrategia que puede ayudar a corto 
plazo pero resultar insostenible en el largo 
plazo. Transcurridos los primeros cuatro meses 
de 2011, los operadores manifiestan que han 
sido difíciles, por lo que de producirse un 
aumento de ventas en el año, éste será 
moderado. 

 
 
 

 
LOS CENTROS COMERCIALES CUENTAN CON UN PÚBLICO ESTABLE QUE LOS HAN 
INCORPORADO A SU CULTURA  
 
En esta entrevista con Cristina Pérez de Zabalza y Rupert Lea, socios de Cuhsman & 
Wakefield, responsables de las áreas de Retail y Capital Markets, respectivamente, se 
repasa la situación por la que la atraviesa la industria de los centros comerciales, 
concluyendo que se trata de una industria fuerte y potente con un mercado maduro que 
cuenta con un público estable que ha interiorizado el centro comercial como elemento 
de su cultura. 
 
Pregunta.- ¿Cuál es la actividad de Cuhsman & Wakefield en la industria de Centros 
Comerciales y qué peso tiene dentro de la actividad de la compañía? 
Respuesta.- En  Cushman & Wakefield  la parte de retail es muy importante a nivel de Europa, 
siendo la empresa líder en las distintas facetas: inversión, centros comerciales, parques de 
medianas, valoraciones y estudios. Desarrollamos, como consultora inmobiliaria, todas las 
actividades que se requieren: comercialización y recomercialización,  gestión y operaciones 
transaccionales, disponiendo además de un servicio técnico. 
En términos de recursos humanos, aproximadamente el 35 por ciento de los mismos se 
dedican a las distintas actividades de retail. 
 
Pregunta.- ¿Cómo está la actividad de promoción de centros comerciales en la 
actualidad en relación a la de años anteriores? 
Respuesta.-  En lo que respecta a la promoción de nuevos proyectos, el año pasado fue un año 
duro. Se han abierto sobre 268.000 metros cuadrados, que en relación a la de  2008 ha caído 
mucho. Este año tampoco va sobresalir por el número de aperturas, aunque ya se han abierto 
Las Arenas y Marineda City que suponen  el 80 por ciento de lo que lo que queda por abrir en 
el ejercicio.  Para 2012, la previsión es que aumentará, dado que ha habido centros que han 
estado parados y  han vuelto a poner en marcha su construcción, por lo que la aparición de 
nueva superficie repuntará en 2012.   



No obstante, hay que tener en cuenta que estamos hablando de un mercado maduro, por lo 
que una buena parte de la promoción se puede centrar en reformas  con ampliaciones, en vez 
de en nuevos centros. En la actualidad, la densidad por 1.000 habitantes es alta en España, 
siendo un poco más elevada que la media europea. 
 
Pregunta.- ¿Qué ha pesado más en la ralentización y paro en la promoción, la crisis de 
consumo o la falta de financiación? 
Respuesta.- Han sido todos los factores. La situación en la que se encontraba el consumo ha 
influido mucho, porque abrir un centro en tales circunstancias es complicado.  Por otra parte,  la 
financiación no ha ayudado en absoluto, y no parecía acertado meterse en una financiación 
muy agresiva, con unas perspectivas nada claras.  
En cualquier caso, no vemos en los próximos diez años el mismo ritmo de aperturas que ha 
habido en los años pasados, tanto si hay financiación como si no la hay.  
En lo que se refiere a, aquellos centros que se han parado y tienen la construcción avanzada 
es difícil que se dejen  morir, aunque depende de quién sea el propietario, si se puede terminar 
la construcción se acabará, otra cosa es los que no se hayan empezado. 
 
Pregunta.- ¿Qué condiciones deben reunir los nuevos desarrollos? 
Respuesta.-  Siempre hemos dicho que ubicación, ubicación y ubicación. Lo que ocurre es que 
los criterios de ubicación pueden cambiar según el  tipo de proyecto. En general,  centros muy 
grandes caben pocos, pero si hay hueco para centros ajustados en tamaño y oferta adecuados 
a su  zona de influencia directa, porque hay zonas que todavía están sin oferta comercial 
suficiente. Concretamente, nosotros estamos desarrollando un centro en Santiago de 
Compostela que no tiene competencia, es uno de los que se paró y ahora ha vuelto a arrancar 
otra vez. Y Santiago es una población con población suficiente para hacer un centro comercial 
y lo hacemos ajustado en tamaño, en oferta y con buenos operadores, por lo que es viable. 
Los huecos para los nuevos desarrollos están más en las ciudades provinciales que en las 
grandes urbes, con excepción de Cataluña,  donde existen huecos por razones de todos 
conocidas.  
 
Pregunta.- ¿Cuál es el comportamiento de los retailers respecto a sus planes de 
expansión y a las rentas? 
Respuesta.- El momento de la negociación de las rentas ya ha pasado, y se negociaron a 
finales de 2008 y a lo largo de  2009. Muchos operadores han dejado las tiendas que no eran 
rentables y otros que podían reubicarse lo han hecho. Ahora es un buen momento para la 
expansión porque se pueden encontrar oportunidades. Hay operadores que están  más activos 
en la expansión y otros que los están menos, sin que falten los que se han quedado  donde 
estaban.  
La repercusión del comportamiento de los retailers en los centros, depende del tipo de centro. 
Hay  varios perfiles de centros comerciales. Tenemos el perfil prime y el secundario.  En los 
centros prime el vacío es muy pequeño y tienen  demanda, y si calculamos el vacío en 
porcentaje de renta podemos hablar de vacantes del cuatro por ciento en los prime y que  en 
los centros secundarios  puede llegar al 12 por ciento, y en otros puede alcanzar el 30 por 
ciento. 
 
Pregunta.- ¿Qué problemas  plantea la gestión de los centros en la actualidad?  
Respuesta.- El principal problema con el que se enfrenta el gestor de centros comerciales es 
mantenerlo al día, que el nivel de desocupación no crezca y se mantenga con un buen nivel de 
rótulos, además de que estos sean los que busca la gente, porque el problema que tenemos es 
que la gente se termina cansando. La gente sigue acudiendo a  los centros comerciales pero 
llevan pocas bolsas. Se trata de mantener los centros con el mismo nivel de afluencia, que ha 
bajado muy poco y , en algunos casos, incluso ha subido. 
Las rentas de alquiler en los centros comerciales tienen mayoritariamente una parte variable en 
función de las ventas, por lo que la propiedad  está sintiendo de manera directa la caída de 
ventas.  Si además tenemos en cuenta que el número de visitantes no disminuye y en algunos 
centros aumenta, el mantenimiento del centro, seguridad, limpieza, etc., se mantiene.  En 
cualquier caso creo que el hecho de que no se deje de ir a los centros es muy positivo, a pesar 
de que obligue a mantener los gastos, porque en cuanto la gente tenga dinero en el bolsillo se 
los gastará. El centro comercial cuenta con un público estable, que lo ha interiorizado como 
elemento de su cultura. 



Otra preocupación de la gestión del centro es  mantener  el equilibrio entre morosidad y  
descuentos. Además  debe posicionar el centro en el área de influencia y conseguir que sea 
distinto, empleando las herramientas de marketing adecuadas,  orientadas hacia un marketing 
proactivo y dinámico.  
 
Pregunta.- ¿Cuál esperan que sea el comportamiento del mercado de inversión? 
Respuesta.- En el mercado español, el 95 por ciento de los centros comerciales grandes  están 
en manos de fondos institucionales. Esto es así porque adquirir un centro de cierta dimensión, 
además de exigir un volumen de inversión importante, precisa por parte del inversor un 
conocimiento de su funcionamiento que quizás el privado no tenga. El inversor privado español 
siempre ha tenido preferencia por  los segmentos de oficinas o del industrial.  
El interés por el retail por parte de los fondos institucionales  se debe a que históricamente ha 
demostrado que puede aguantar mejor los valles del ciclo que otros segmentos del mercado 
inmobiliario y porque disponen del Know How necesario.  
 
Pregunta.- ¿En qué nivel se encuentran las rentabilidades? 
Respuesta.- No se puede hablar de rentabilidades brutas porque hay una gran diferencia entre 
las rentas contractuales y el neto, tanto que al final el mercado tiene que hablar de 
rentabilidades netas. Y están en seis por ciento en los centros  prime. En los centros 
secundarios el precio no se calcula por la rentabilidad sino por los retornos y se viene exigiendo 
una TIR del 15 por ciento. 

 
 

EL COMPORTAMIENTO DE LOS 
RETAILERS 
 

La reacción de los operadores, ante el 
cambio del panorama económico, consistió en 
moderar sus planes de expansión, 
transformándolos en muy conservadores y 
mucho más selectivos en sus nuevas aperturas, 
que suelen exigir largos periodos en la toma de 
decisiones. 

No obstante los centros prime tienen una 
fuerte demanda de espacio, resultando 
complicado encontrar locales disponibles. Los 
operadores analizan el riesgo cuidadosamente y 
la demanda se orienta más hacia los centros ya 
consolidados, que hacia los de nueva 
construcción, puesto que los primeros reducen 
el riesgo y  exigen una menor inversión, al 
ocupar locales, que ya lo han sido con 
anterioridad, la obra a realizar es menor,  
además que permiten partir de  datos de 
afluencia que permiten realizar estimaciones de 
ventas más fiables. 

Si se segmentan los centros comerciales 
en prime, secundarios y terciarios, las tasas 
medias de desocupación, sin considerar los 
vacíos temporales por rotación de locales, como 
pérdidas a largo plazo, la desocupación se sitúa 
en el cinco por ciento en los centros prime, tasa 
que sube al 11 por ciento en los secundarios y, 
en cuanto a los terciarios, los hay que tienen 
problemas crónicos de desocupación. 

A pesar de esta posición mucho más 
conservadora, los retailers siguen considerando 
al mercado español como muy importante entre 
los europeos y  siguen afluyendo a nuestro país 
nuevos operadores, tales como Apple, Butlers, 
Hollister y Forever, y otros que no dan por 
concluidos sus planes de expansión o tienen a 
España entre ellos, como Marks & Spencer; los 

del Grupo Sonae, Sport Zone, Zippy y Worten; 
los del Grupo Vivarte Moda, Merkal, Coctel, 
Fosco y Naf Naf. 

 

 
LAS RENTAS DE ALQUILER 

YA REALIZARON EL AJUSTE 
 
Si tomamos como referencia el año 2007, 

hay que destacar, en primer lugar, que solo los 
mejores centros han conseguido mantener los 
valores nominales de las rentas de alquiler, en 
torno a los 70 euros por metro cuadrado y mes. 

Las rentas de alquiler se mantienen 
estables en los centros prime, aunque los 
propiedad ha tenido que ser flexible a la hora de 
acordar rentas  escalonadas u otras 
concesiones. 

Los centros secundarios y lo nuevos son 
los que se están viendo más afectados por la 
situación del mercado, en algunos casos 
ofrecen condiciones muy atractivas tales como 
contribuir al acondicionamiento del local, rentas 
escaladas o contratos solo a renta variable. 

Es difícil estimar la caída de rentas de 
alquiler desde 2007, pero atendiendo a la 
relación entre la caída de las rentas y ventas 
puede afirmarse que dicha caída está 
comprendida entre el 20 y el 30 por ciento. 

 
 

LA NUEVA OFERTA DE 
CENTROS COMERCIALES 

Si a las bajas expectativas de 
crecimiento del consumo privado y caída 
de las rentas de alquiler se añade la sequía 
del crédito, especialmente para la 
promoción de nuevos proyectos, no es 
extraño que los promotores de centros 



comerciales hayan optado por ralentizar los 
proyectos ya empezados, y aparcar, a la 
espera de mejores tiempos, aquellos no 
comenzados. 

A pesar de todo, el año pasado se 
inauguraron en España siete centros 
comerciales y se ampliaron tres centros ya  

existentes. Las ampliaciones supusieron el 
63 por ciento de la nueva Superficie Bruta 
Alquilable, SBA. En la actualidad, la SBA 
por cada 1.000 habitantes se sitúa en 220 
metros cuadrados, similar a la media 
europea.  

 
 

 
ENTREVISTA A XAVIER JUNQUERA, SOCIO DE BAKER & MCKENZIE  

 

Pregunta.- ¿Cual es la relación de Baker & McKenzie con la industria de los centros 
comerciales? 

Respuesta.- Nuestro despacho, desde hace años, viene asesorado a grandes operadores 
del sector del "Retail", tanto a propietarios e inversores en la construcción, desarrollo y 
compraventa de centros y grandes superficies comerciales, como a grandes marcas 
nacionales e internacionales, en sus campañas de establecimiento y expansión en el 
mercado español. Ello nos ha permitido tener, desde los orígenes del desarrollo de este 
sector en nuestro país, una visión muy detallada y práctica de los problemas que se 
presentan en ambos lados, así como de las sensibilidades, tanto de los centros comerciales 
y de sus inversores, como de las grandes marcas, arrendatarias de superficies de venta en 
dichos centros. Eso facilita mucho las cosas, por ejemplo en la negociación de los contratos. 
 
Pregunta.- ¿Qué repercusiones está teniendo la situación económica actual en la 
industria de los centros comerciales, en cuanto a la demanda ocupacional y a la 
actividad promotora de nuevos desarrollos? 

Respuesta.- Evidentemente la crisis económica ha tenido y está teniendo un gran impacto en el sector del 
"Retail" en España, y ha frenado la línea expansionista de la última década. Una de las primeras 



consecuencias para las grandes superficies comerciales ha sido la caída del precio de los alquileres, que 
en algunas zonas han llegado a superar el 10 por ciento, seguida de una generalizada revisión de la renta 
en los contratos en vigor por parte de los arrendatarios, consecuencia lógica del descenso de las ventas 
por el efecto que la caída generalizada del consumo. 
 
Pregunta.- ¿Se han ajustado las rentas del alquiler a la nueva situación, o queda recorrido a la 
baja? 

Respuesta.- Podemos decir que el proceso de renegociación de las rentas empezó ya en 2008, pero 
continúa. Hay compañías más organizadas que han llevado un proceso de renegociación de todos sus 
contratos a la vez, en base a unos criterios comunes y tras un riguroso estudio del mercado. Por otro lado, 
otras compañías han actuado más en función de cada contrato y de cada centro. Tras una primera 
reacción defensiva lógica de los propietarios de esas superficies, éstos han asumido el proceso para 
resituar las rentas a la situación actual del mercado y conservar de este modo a buenos inquilinos, 
solventes y que dan prestigio y constituyen un reclamo para el centro. 
 
Pregunta.- ¿Qué mueve al promotor a inclinarse más al desarrollo de Parques Comerciales que a 
los centros Comerciales? 

Respuesta.- Que es un modelo más propio de zonas de segundo orden y poblaciones secundarias, que 
no están tan explotadas como las grandes ciudades, que llevan ya más de una década de desarrollo de 
grandes superficies comerciales, a pesar de las restricciones que imponen las legislaciones de muchas 
comunidades autónomas. También está teniendo mucho interés para los inversores el concepto de Family 
Village, que es un híbrido entre el centro comercial y los parques. 
 
 
Pregunta.- ¿La polarización creada entre Centros Comerciales principales y secundarios se 
superará cuando termine la crisis? 

Respuesta.- Son mercados distintos, con demandas distintas, que requieren tratamientos diferenciados. A 
nuestro entender, no hay que interpretar esa polarización en una situación económica. 
 
Pregunta.- ¿Seguirá España siendo uno de los países preferidos por los retailers extranjeros? 

Respuesta.- Nosotros hemos experimentado que continúa el interés de grandes marcas internacionales 
por establecerse en España, a pesar del estancamiento del sector en los últimos años. Incluso marcas 
muy conocidas y apreciadas en el mercado internacional que no se habían lanzado al mercado español 
en tiempos de bonanza económica, están ahora considerando ese lanzamiento a pesar de las 
circunstancias. Ello demuestra, efectivamente, que se mantiene el interés de los "retailers" extranjeros y 
de las grandes marcas en el mercado español, ello a pesar - no lo olvidemos - de ser un mercado menor 
en el contexto europeo, en comparación con países como Alemania, Reino Unido y Francia. Cada uno de 
ellos representa entre un 12% y un 19% del mercado europeo, mientras que España se sitúa tan solo en 
un 6%. Otro aspecto a tener en cuenta es el incremento del interés en las grandes cadenas de descuento, 
que ciertamente están abriéndose paso en el mercado. 
 
Pregunta.- ¿Cuáles son los temas más controvertidos en la relación entre propietarios de locales 
en centros comerciales y grandes marcas? 

Respuesta.- La renta es siempre el tema más controvertido, así como las fórmulas para determinar la 
parte variable de ésta (normalmente sobre ventas) que va asociada a las grandes superficies comerciales, 
así como los sistemas de auditoria y control de esa parte variable por parte del propietario. Sin embargo 
hay otros muchos aspectos importantes de la relación entre las partes que pueden dar lugar a 
negociaciones complejas del contrato de arrendamiento, tales como los periodos de carencia para que el 
arrendatario pueda acometer las obras de adaptación del local ("fit-out works"), los periodos mínimos 
obligatorios de duración del contrato para el arrendatario y el régimen de prorrogas, la contribución de los 
arrendatarios a los gastos generales del centro, las garantías de cumplimiento del contrato, la utilización 
del nombre y logo de las grandes marcas en el packaging y promoción del centro y los términos de la 
cláusula de no competencia que impedirán al arrendatario abrir una nueva tienda a cierta distancia del 
centro, entre otros aspectos. 
En fin, es muy casuístico y depende mucho de la fortaleza de la marca y del centro, y de lo que la marca 
en cuestión pueda aportar al centro, siendo un reclamo para consumidores y favoreciendo al centro en su 
conjunto.   
 
Pregunta.- ¿Qué impacto ha tenido la implementación de la Directiva de Servicios en el sector del 
"retail"? 

Respuesta.- La Directiva ha obligado a los Estados miembros de la UE a adaptar sus normas internas 
relacionadas con el ejercicio del comercio en general a los principios de libre establecimiento y de libre 
prestación de servicios, que son principios fundamentales del derecho a la libre competencia. España se 
ha adaptado mediante la aprobación de la Ley 1/2010 de 1 de marzo, de reforma del comercio minorista. 
Sin embargo, ésta es una materia en la que las competencias han sido transferidas a las Comunidades 
Autónomas, y son éstas las que han establecido regimenes autorizatorios que, en muchos casos, 
suponen una clara contravención al mandato de la Directiva. Por ello, la Comisión denunció a España 



ante el TJUE en relación con la Ley 7/1996 de ordenación del comercio minorista estatal, y con la Ley 
18/2005 de equipamientos comerciales de Cataluña, y los dos decretos que desarrollaban dicha ley.  

Precisamente el TJUE acaba de dictar Sentencia sobre esta denuncia de la Comisión, concretamente el 
24 de marzo, estableciendo que dichas normas son contrarias al principio de libertad de establecimiento. 
En previsión de cual iba a ser el contenido de esta Sentencia del TJUE, el propio estado español - con la 
Ley 1/2010 de reforma de la Ley 7/1996 - y algunas Comunidades Autónomas, habían tramitado ya las 
correspondientes reformas de las disposiciones recurridas. Sin embargo, en la mayoría de los casos, 
dichas reformas, como la catalana, que se ha articulado mediante el Decreto Ley 1/2009 de 22 de 
diciembre de ordenación de los equipamientos comerciales, siguen todavía un esquema muy 
intervencionista de la Administración en el sector de los servicios; las nuevas normas siguen 
estableciendo un esquema basado en la necesidad de sucesivas autorizaciones, que acaban resultando 
auténticas trabas al libre comercio, o en una intervención directa de la Administración en la planificación 
comercial, que, por tanto, entendemos continúa siendo contrario al Derecho comunitario.  
 
Pregunta.- ¿En qué consisten esas trabas?  

Respuesta.-Como ha establecido la reciente Sentencia del TJUE, el sistema autorizatorio de las 
actividades comerciales en España, y especialmente en Cataluña, tenía, y aún tiene como efecto directo 
"obstaculizar y hacer menos atractivo el ejercicio por parte de operadores económicos de otros Estados 
miembros, de sus actividades en el territorio", afectando así a su establecimiento en el mercado español. 
En otras palabras, se trata de una normativa intervencionista y proteccionista del pequeño comercio 
autóctono, contraria a los principios fundamentales sobre los que se articula la Unión Europea.  
El régimen habitual en muchas CC.AA sigue siendo el de que una actividad comercial para operar 
necesita someterse a tres tipos de licencias: una licencia comercial que debe otorgar la Comunidad 
Autónoma, y dos licencias a obtener del Ayuntamiento correspondiente: la de obras para realizar la 
necesaria adaptación del establecimiento al tipo de servicio y la licencia ambiental o de actividad para 
operar en el establecimiento.  
Las dos últimas se refieren a aspectos técnicos y urbanísticos de los establecimientos donde se va a 
desarrollar la actividad o a prestar el servicio, pero la primera, aunque debería ser excepcional y limitarse 
a razones imperiosas de interés general, constituye en realidad un control económico de la actividad 
comercial por parte de la Administración, y por lo tanto, una ingerencia en el principio de la libertad de 
mercado.  
Lo mismo puede decirse de la intervención previa y vinculante de la Dirección General de Comercio en la 
elaboración de los planes urbanísticos respecto a la localización y características de los establecimientos 
comerciales previstas en el Decreto Ley 1/2009 recientemente aprobado en Cataluña. Así pues, es 
bastante probable que la Comisión vuelva a denunciar a España en relación con estas nuevas normas de 
algunas Comunidades Autónomas, que a pesar de que dicen adaptarse a la Directiva, en realidad 
persisten en incumplirla. La diferencia es que ahora, con la aprobación de la Ley 1/2010, el Gobierno 
español podrá repercutir a las autonomías incumplidoras, el importe de las sanciones millonarias que la 
Comisión pueda imponer al Reino de España por ese motivo

 
 
 
En total el año pasado se añadieron 

268.000 metros cuadrados de SBA, un 29 
por ciento más que en 2009. No obstante, 
el periodo comprendido entre 2009 y 2011 
viene marcado por el retraso de grandes 
proyectos y el importante descenso de la 
superficie construida. En el periodo 2000 ï  

 
 

 
 
 
2008 la media anual construida se situaba 
en torno a los 600.000 metros cuadrados, 
mientras que en el último trimestre será de 
250.000 metros cuadrados. No obstante, 
aunque sean pocos, hay algunos muy 
importantes a nivel nacional y europeo 
como son Marineda City en A Coruña y 
Puerto Venecia en Zaragoza

 

 
PUERTO VENECIA ABRIRÁ EN OTOÑO DE 2012 
 
El Centro Comercial Puerto Venecia, uno de los proyectos más importantes de Europa, 
con una excelente ubicación, cuidado paisajismo  y completa mezcla comercial, es 
descrito en esta entrevista por Juan Mena, profesional de dilatada experiencia en la 
industria de los centros comerciales, miembro del Comité de Dirección de  Eurofund 
Investment Zaragoza. 
 
Pregunta: ¿Podría describirnos " Puerto Venecia " y señalar sus singularidades?  



Respuesta: Puerto Venecia, es un destino de compras, ocio, aventura y cultura inigualable. Una vez 
finalizado, será el mayor centro comercial y de ocio activo de Europa. Su actual oferta, el Parque de 
medianas superficies, ya es destino de referencia a nivel regional. La fase final tiene prevista su 
inauguración en otoño 2012. 
Puerto Venecia ya reúne los elementos indispensables para asegurar un alto porcentaje de visitas de 

residentes de otras regiones: Tamaño: 89.000 metros cuadrados  abiertos y casi 
120.000 metros cuadrados en construcción; Ubicación: en Zaragoza, dentro de la 
Z40, principal circunvalación, a la que tiene acceso directo señalizado, y con un 
área de influencia de más de 2 millones de habitantes; Accesos y Servicios: con 
acceso desde los principales cinturones de la ciudad y más de 10.000 plazas de 
parking de superficie, cubierto y subterráneo, 4.300 de éstas ya operativas. 
También cuenta con conexión al centro mediante transporte público; y  todas las 
marcas líderes, los mejores operadores del panorama nacional han elegido el 
centro para instalar sus establecimientos de referencia en la región: El Corte 
Inglés, IKEA, Leroy Merlin, Decathlon, Media Markt, Primark, Desigual, é entre 
muchos otros. 
Está situado en el Noreste de España, la zona más afluente,  que reúne el 80 por 

ciento del PIB nacional y el 60 por ciento de la población.  El área de influencia de Puerto Venecia con 
más de 2.000.000 de habitantes que tienen unos ingresos netos anuales casi un 10 por ciento por encima 
de la media española según datos del INE. 
Además Puerto Venecia reunirá un amplio mix de actividades que lo convierten en destino: el centro se 
distribuye en distintas zonas, según la oferta comercial y de ocio. El parque de medianas, inaugurado en 
2008, con IKEA, Media Markt y Leroy Merlin como locomotoras principales; la galería de moda cuyas 
locomotoras son El Corte Inglés, H&M y Primark, y el compromiso de las principales marcas líderes del 
sector; y por último el principal factor de diferenciación del centro, la zona de ocio activo y entretenimiento 
que integra oferta de ocio familiar y restauración en torno al lago de 10.000 metros cuadrados con Cinesa 
y una zona de deporte, ocio activo y aventura, al sur del lago que reúne diversas actividades de deporte 
extremo, aventura y entretenimiento con Decathlon. 
 
Pregunta: ¿Sobre qué superficie total han actuado y cuál es la SBA resultante?  

Respuesta: Puerto Venecia contará con una SBA total de 206.000 metros cuadrados, lo que le coloca a la 
cabeza del ranking de centros comerciales de Europa por tamaño. La parcela donde se ha ubicado el 
centro tiene más de 60 hectáreas, 600.000metros cuadrados. 
  
Pregunta: ¿Cuál es la inversión total requerida? 

Respuesta: La inversión total destinada a Puerto Venecia es de 1.000 millones de euros. Esta cifra incluye 
la inversión directa de la propiedad en el proyecto, así como la que los operadores realizarán en sus 
establecimientos 
 
Pregunta: ¿Qué comprende cada una de las fases en las que se ha dividido la ejecución del 
proyecto?  

Respuesta: Puerto Venecia se ha dividido en dos fases principales. La primera incluye el Parque de 
Medianas superficies con 83.000 metros cuadrados, que abrió en 2008. Esta fase reúne a marcas líderes 
en su sector como IKEA, Leroy Merlin, Media Markt, Conforama, Casa, Darty, Maisons du Monde, Kiabi, 
Visionlab o Porcelanosa entre otras. 
La fase final, el Centro Comercial y de Ocio, con la galería de moda y las zonas de ocio, deporte y 
aventura en torno a un  lago de 10.000 metros cuadrados, se inaugurará en otoño 2012. En esta fase 
est§n presentes primeras marcas como El Corte Ingl®s, Primark, H&M, Mango, Blanco, Cinesa, Toys ór 
Us, Decathlon, Sportzone, entre muchas otras. 
  
Pregunta: ¿Para cuándo tienen previsto concluir la Fase Final de Puerto Venecia y  cómo se 
encuentra la comercialización de la misma?  

Respuesta: Puerto Venecia es un proyecto vivo. Más del 70 por ciento del proyecto está abierto o firmado; 
un 40 por ciento del complejo está ya abierto, 89. 000 metros cuadrados  de 206.000 metros cuadrados, 
de los 120.000 metros cuadrados restantes, el 60 por ciento está comprometido o firmado. 

Pregunta: ¿Qué grado de aceptación está teniendo el Parque Comercial, por parte de los 
operadores y del público? 

Respuesta: La aceptación está siendo inmejorable por parte de los operadores, ya contamos con una tasa 
de ocupación del 93 por ciento. También por parte de los visitantes: el año pasado cerramos con más de 
6.000.000 de visitas, de las cuales, un 20 por ciento proceden de regiones colindantes a la provincia de 
Zaragoza.     
     
Pregunta: ¿ Qué ventajas ofrece "Puerto Venecia" a los operadores,  en su calidad de Centro 
Regional singular con una gran zona de influencia? 



Respuesta: Además de lo ya mencionado, la oferta de Puerto Venecia será inigualable y ofrecerá la 
posibilidad de pasar un día completo en el centro. Al conjugar su diversidad y calidad, el visitante 
disfrutará de una experiencia única en cada visita. 
La mezcla comercial que se produce en Puerto Venecia entre el Parque de medianas, Hipercor, El Corte 
Inglés, las locomotoras, las grandes cadenas de moda y el resto del comercio, ofrece una mayor garantía 
de éxito a operadores grandes y también a aquellos algo más pequeños que disfrutan de una ubicación 
con alta afluencia y un mayor trafico.  
Finalmente,  cabe destacar que Puerto Venecia está muy bien ubicado; cuenta con excelentes accesos , 
operativos desde la inauguración del Parque comercial, y además, tiene un carácter diferenciador en 
cuanto a espacios, diseño y distribución, lo que permite asegurar que la experiencia del visitante será 
grata. Esto se traduce en una mejor repetición de visitas y más posibilidades de realizar ventas. 

8.- ¿De qué manera se están aplicando los criterios de sostenibilidad? 

Respuesta: Puerto Venecia está aplicando en su diseño, construcción y gestión unos principios 
medioambientales bien definidos, en colaboración con los comerciantes, el público y las autoridades 
locales. Estos son: 
.- Usar el territorio de manera respetuosa y proteger áreas de belleza natural e interés científico. 

.- Usar menos energía y buscar formas de energía respetuosas con el medioambiente incluyendo las 
energías renovables. 
.- Limitar el uso arbitrario de agua tratada para el consumo humano e incrementar los sistemas de 
suministro de desagüe respetuosos con el medioambiente. 
.- Reducir el tráfico por carretera para evitar congestiones y reducir la polución, limitando el espacio 
dedicado a carreteras y aparcamiento y fomentando el uso de transporte público. 
.- Minimizar el uso de materia prima para la construcción, considerar formas alternativas de extracción de 
aquellos materiales más abundantes y fomentar el uso de materias locales. 
.- Utilizar un tratamiento adecuado para aquellos residuos que no puedan ser reciclados. 
.- Proteger e incrementar la fauna y la flora y su biodiversidad. 
.- Adoptar un papel activo concienciando tanto a los comerciantes como al público a que actúen de forma 
responsable con el medioambiente. 

 
En 2011, se prevé la inauguración de 

seis nuevos proyectos, y los ya 
inaugurados, Las Arenas de Barcelona y  
Marineda City, representan el 77 por ciento 
de la superficie total prevista. 

Para 2012, se espera un incremento 
notable de SBA, y se estima en 445.000 
metros cuadrados, gracias a la reactivación 
de algunos proyectos que habían quedado 
paralizados. Se esperan nueve aperturas 
en 2012, cuatro de ellas muy importantes,  

 
se trata de Puerto Venecia en Zaragoza, As 
Cancelas en Santiago de Compostela, 
Gran Plaza 2 en Madrid y El Faro de 
Guadiana en Badajoz. 

Se trata de un sector maduro y la 
mayor parte del territorio tiene una 
densidad de superficie en centros 
comerciales que cumple con las 
necesidades actuales. Los centros que se 
construyan en el futuro tendrán que ser 
mejores en ubicación y calidad. 

 

APERTURAS PREVISTAS EN 2011 Y 2012 
Centro    Población       SBA, m2,  Año  
Las Arenas Plaza Barcelona      32.400  ABIERTO 
Marineda City  A Coruña     116.000  ABIERTO 
Puerto Venecia Zaragoza     123.000  2012 
Gran Plaza 2  Majadahonda ïMadrid     60.000  2012 
El Faro de Guadiana Badajoz      56.000  2012 
Río Shopping     Arroyo de la Encomienda 50.000  2012  
As Cancelas  A Coruña      50.000  2012 
La Zenia  Orihuela- Alicante     42.000  2012 
Abella   Lugo       28.000             2012 
Fuente Cushman & Wakefield 

   
 

LA INVERSIÓN EN LOS 
CENTROS COMERCIALES 

 
El escaso número de operaciones de 

inversión en centros comerciales, es  
 

 
consecuencia de la incertidumbre que pesa 
sobre la economía,  y de la escasa 
financiación disponible. Mientras que en 
2009 se invirtieron en este tipo de 
desarrollos 501 millones de euros, en 2010 
el volumen de inversión bajó a 368 
millones, un 27 por ciento menos.  



Los centros comprados en 2010 
pueden clasificarse como secundarios, 
seguramente porque la gran mayoría de los 
centros prime pertenecen a fondos 
internacionales, sin problemas de liquidez y 
sin necesidad de vender en la parte baja 
del ciclo. Los centros prime que salen al 
mercado lo hacen empujados por las 
necesidades de refinanciación o por la 
necesidad de rotarlos para emplear los 
fondos obtenidos a nuevos proyectos. 

Los inversores buscan centros prime, a 
los que exigen que estén rodados al menos 
por un periodo de  tres años, sean 
dominantes en su área de influencia, poca 

desocupación y un mix comercial fuerte, sin 
embargo estas condiciones variaron 
ligeramente, para coincidir con el producto 
bueno que estaba en el mercado, aunque 
tuvieran algunos problemas que tenían 
solución, que se reflejó en el precio. 

No obstante hay inversores 
interesados en entrar cuando el centro está 
en fase de desarrollo, a través de fórmulas 
financieras conocidas como forward 
funding o foward purchase y entrará si 
entiende que se trata de un proyecto viable 
con un alto porcentaje de prealquileres, 
licencias aprobadas y listo para empezar 
las obras. 

Sin embargo, la clave en 
las operaciones de inversión 
radica en la capacidad de los 
inversores para acceder a la 
financiación. 

La rentabilidad que se 
manejan en este tipo de 
transacciones está en torno al 
seis por ciento. 
 

LAS PLATAFORMAS 
ON LINE FRENTE AL 
ESPACIO FÍSICO  

 
Cada vez son más los 

comerciantes que crean 
plataformas para la venta on 
line de sus productos. Desde 
ellas, incrementan su área de 
influencia a todo el mundo sin 
más limitación que el idioma y 
su capacidad logística para la 
distribución, si bien en su 
mayoría los clientes deben 
recoger los productos 
adquiridos en una de las 
tiendas del retailers.  

La compra-venta de bienes 
y servicios a través de Internet 
movió un volumen de negocio 
récord de 7.317,6 millones de 
euros en España durante el 
2010, un 27,2 por ciento más 
que en el 2009, según los 
datos del último informe del 
comercio electrónico publicado 
por la Comisión del Mercado de 
Telecomunicaciones, CMT. El 
comercio online sumó, a lo 
largo del año, 100 millones de 
transacciones, un 34,8 por 
ciento más que en 2009, 
cuando se llegaron a los 74,3 
millones de operaciones. 

http://www.cmt.es/es/publicaciones/anexos/INFORME_CE_IV-2010.pdf

