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Chequeo al centro de la ciudad

La BCN mas
turistica dribla
el monocultivo
comercial

| Una radiografia del
sector revela que
en los ejes aun hay
variedad de tiendas

PATRICIA CASTAN
BARCELOMA

ontador en mano, las

principales arterias co-

merciales mas turisticas

de Barcelona aun mantie-
nen. en E(]]'.I.jl'll'.l.lt'.l, una mezcla de
oferta que de momento las aleja del
temible monopolio de actividades
que puede implicarunagran afluen-
cia de piiblico forineo. Algunas de
las 20 calles de tiendas con mas tra-
jin turistico han tendido a cierta es-
pecialidad comercial, pero sin des-
viarse en exceso de la media de la
ciudad. Es la conclusion de una ra-
diografia pormenorizada realizada
porel observatorio econdmico urba-
no Eixos, donde se contabiliza tanto
laofertaglobaldelacapital catalana
como el casoconcretode sus micleos
mds internacionales. Y aunque ba-
res, restaurantes y hoteles —los nego-

epicentros

LOS GRANDES
RECLAMOS

ATRACCION COMERCIAL

2 El observatorio Eixos concluye
que la aglomeracion comercial
atrae a la restauracion, peronoa
lainversa. Y es el comercio el
que genera mas afluencia, ano
ser gque coincidan restaurantes
de éxito en la misma zona, dice
David Nogué, su consejero
delegado. La compra no habitual
gana en poder de atraccionen
zonas de concentracién. Y
mientras los ejes de barrio
funcionan en linea (fracasan en
calles secundarias), el centro
ejerce de malla transversal.

OFERTA Y PRECIOS

< Por cada 100 habitantes hay
3,19 locales comerciales, que el
ano pasado rondaron de media
los 12,3 euros de alquiler el
metro cuadrado por mes.

| La ocupacion de
locales en las vias
con mas visitantes
supera el 90%

cios mas recurrentes vinculados al
viajero— representan en total el
25,1% de las opciones en dichas zo-
nas, no son el sector estrella. El de
equipamiento personal (moda y
complementos) se lleva la palma.
Eso si, el comercio cotidiano de ali-
mentacidn representa solo la mitad
7.6%) que en el resto de la urbe,

La consultora escruto primero la
situacion de toda Barcelona, donde
el 83% de los locales comerciales es-
taban operativos en el 2014, como
va informda este diario. Pero poste-
riormente ha comparado los datos
generales con la foto fija de los ejes
turisticos, para analizar si la oferta
se ha visto muy alterada por la gran
afluencia de visitantes de paso. Ob-
viamente, hay casos de evidente
tendencia al monocultivo, como la
Rambla (con un centenar de nego-
Cios gasironomicos y una cuarentes
nadealojamientos, segiin datos mu-
nicipales), aunque aqui se trata de
revertir la situacién con un plan de
usos que impide nuevas aperturas y
prima otros negocios. Pero en otras
vias, cuyas rutas de shopping se sue-
len complementar entre si, la espe-
cializacion se percibe sin llegarala
tematizacion. Es el caso de la ofer-
ta de decoracion y hogar en la Dia-
gonal, o de zapatos en Portaferrissa,
moda en Portal de I'Angel, joyerias
en Boqueria... Entre las conclusio-
nesdel informese argumenta que la
raglomeracion de una misma tipo-
logias permite comparar y sgenera
una mejor decision de compra que
incrementael atractivode esasdreas
para los consumidoress, Siempre y
cuando no sean uinicas, y no apun-
ten porejemploala colonizacion tu-
ristica, que ahuyenta al barcelonés.

CALLES AEXAMEN /' Dol conjunto de los
ejes de tiendas mas turisticos (inte-
grados en la union de ejes comercia-
les turisticos de Barcelona, Barcelo-
na Oberta) se ha contabilizado al de-
talle la oferta de 20 calles mas
caracteristicas v concurridas por el
viajero, ya que algunos ejes son muy
amplios y dispares. Con datos del
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RADIOGRAFIA DE LAS CALLES COMERCIALES TURISTICAS

SECTORES COMERCIALES PRINCIPALES SUBSECTORES
Media de COMERCIALES
20 ejes ] NUMERD DE LOCALES
comerales o
uristicos
Equipamientos 5,0% 6.2% Fope ¥ 0 390
para el hogar — complementos
12.9% Bares 184
Equipamientos
FAraIas parsonas 28,6% /A4B% Restaurantes q’ 164
; ,I 19.0% Banca y servicios @ 150
Ocio y cultura 3,7% W ' financieros
Joyerias @ 94
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restauracion Hoteles @ 89
31,3% Servicios
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Servicios Zapaterias
comerciales 3 @ 83
H . d Cid
Comercio cotidiano . 14,75 Sl v ?:ool;;ie:rig @ 68
alimentario 7,8% o
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DISTRIBUCION DE LOS LOCALES COMERCIALES EN LOS 20 EJES TURISTICOS (DATOS DEL 2014)
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Gran Barcelona

ano pasado (previos a la reforma de
la Diagonal), esos epicentros de la
compra sumaban 2.510 locales co-
merciales, de los que 2,279 estaban
ocupados. Esdecir, casiel 91% del to-
tal, mads de siete puntos por encima
del resto de la metropolis. Pero para
el analista v consejero delegado de
Eixos, David Nogué, esta logica ma-
yor acupacion de establecimientos
eno es exagerada respecto a los dis
tritoss y demuestra que el sector es
vigoroso en toda la ciudad pese alas
huellas de la crisis.

Delvolumen comercial delavein-
tena de calles, la proporcion mas ro-
tunda la aporta el equipamiento
personal (28,6%), mientras que en el
resto de la ciudad apenas supone el
13%.La hoteleriay restauracion ocu-
pa une de cada cuatro locales, aun-
que en la media de la ciudad es de
uno de cada cinco. Y también pesan
los servicios comerciales(21,4%., des-
de peluguerias a bancos o centros
médicos), aungue menos que en el
resto de la trama urbana. donde al-
canzan el 31,3% en este caso. La ali-
mentacion cotidiana tiene la mitad
depesoenlascalles turisticasqueen

Las 20 calles de
tiendas mas turisticas
suman 390 locales de
ropa, seguidas por 184
baresy 164 restaurantes

Los 2.279 comercios
contabilizados en las
vias mas turisticas dela
ciudad dan trabajo a
unas 10.000 personas

elresto(nocompensalos altos costes
de alguileres) y la cultura y el ocio
también es algo menor en las zonas
de oro. En conjunto, no hay grandes
desequilibrios territoriales, como si
sucede en ciudades con menos peso
del comercio tradicional de barrio,

Porsubsectores, laropay comple
mentos representan 390 estableci-
mientos en esa gran ruta del shop-
ping turistico, seguida por 185 bares,
164 restaurantes, 150 bancos, 89 ho-
teles, 86 servicios profesionales, 83
gapaterias...

Eximo pE ocuPAcion & Bl estudio alude
a la variedad de sectores (que no de
marcas)y también al éxito de ocupa-
cion.Siendo muyaltaen todaslas ca-
lles analizadas, la Diagonal quedaba
alacolaenel 2014, inmersa enton-
Ces en su renovacion, una situacion
que ahora se estd normalizando ha-
cia la plena ocupacion. Pero el resto
mantiene porcentajes mas estables,
con lleno en calles como Argenteria,
Rec, Boqueria y las plazas de la Uni-
versitaty Catalunya, yaltisimas cuo-
tas en el resto. Solo Comerc (79%)
quedaba algo descolgada. En global,
laveintena de arterias dan trabajo a
unas 10,000 personas, =
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Miedo a la oferta clonica

Los comerciantes asociados de los ejes de oro son conscientes de que sin un comercio
singular la ciudad pierde atractivo e identidad = Defienden planes de uso o nuevas regulaciones
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EARCELOMNA
Unacosaes lavariedad de articulos
que se pueden comprar. Otra, lade
marcas. Aungue el mix de produc-
tos permita conseguir casi cual-
quier cosa en el centro, el otro de-
bate de fondo es la diversidad de
formatos. En otras palabras, el pai-
saje clonico que ofrecen algunas
calles, respectode loque podria ser
una via principal turistica de cual-
quier otra gran ciudad. {Por qué
en el Portal de I'Angel las mismas
marcas copan mds de un edificio?
Oenel paseo de Gracia, entre otros
ejemplos. El comerciante arraiga-
do tiene miedo de que esa globali-
zacion acabe ahogando el negocio,
siun buen diael visitantese aburre
de encontrar lo mismo que en su
casa, sin el efecto novedad.

Gabriel Jené, el presidente de
Barcelona Oberta, la asociacion
que aglutina a los ejes comercia-
les mds turisticos de la ciudad, es
consciente de ese riesgo vy de la ne-
cesidad de encontrar el equilibrio
entre productos, pero también en-
tre marcas, multinacionales y au-
toctonas. Solo lo diferente acaba
siendo distintivo v eenera «identi-

dad». Seguin [enc, esa «colonizacion:
se deberia combatir con dos formu-
las posibles: uplanes de usos» que,
como en la Rambla, pongan coto a
la sobredosis de una misma oferta
(sca de bares o de textil), v una nue-
va regulacion que permita a dreas
comerciales —siguiendo un mode-
lo anglosajon- funcionar como en-
tidades de interés econdmico con
regulacion propia, como sucede en
un centro comercial, donde se ajus-
tael tipode ofertay una misma mar-
ca no puede estar repetida, priman-
dolavariedad. «Barcelona adn tiene
unamezclasingular, pero claramen-
te la tendencia es a que desaparez-
cax, sentencia, con preocupacion.
Mo se alude solo a las tiendas emble-
maticas o historicas, sino a los nego-
cios originales y a la oferta de ten-
das con producto diferenciado.

Distribucién estratégica

Para David Nogué, de Eixos, es nor-
mal que toda gran urbe tenga calles
comerciales de oro, donde pocoa po-
co solo pueden alinearse las super-
marcas, dispuestas a pagar los pre-
cios estratosféricos de la primera li-
nea comercial. Perodefiende que en

»» Tiendas y viajeros >Arriba, ambiente en Argenteria y en la Rambla. Sobre estas lineas, en Pelai y en la nueva Diagonal, el jueves.

Barcelona Oberta
aboga por que las
mismas marcas no
ocupen una misma
zona comercial

Pelai y laronda
Universitat se
postulan para ser
reformadas en el
préximo mandato

MCNICA, TUDELA,

clcentrode Barcelona, donde el co-
mercio funciona «en estructura de
malla», junto a las supercalles pro-
hibitivas se desarrollan propues-
tas de sabor mas local v distintivo,
Es el caso de pequenas vias del Go-
tic, el Born o cualquiera de las tra-
vesias que cruzan el paseo de Gra-
cla, sostiene, De hecho, en algunas
calles prime las marcas de lujo bus-
can mas el escaparate internacio-
nal que las ventas en si mismas.

Lo que para los cjes turisticos
queda claro es que las mejoras ur-
banisticas alientan tanto afluen-
cia como ventas. Lo destaca Mar-
ta Canut, lider de Diagonal Cen-
tre, donde la ampliacién de aceras
ha dado un vigor renovado al co-
mercio (cercano ya a la plena ocu-
pacion) de la avenida. Por eso Jené
reivindica que el proximo manda-
to se actiie en dos calles hiperacti-
vas peroconuna tramagque ha que-
dadodesfasada:lacallede Pelaivla
ronda Universitat. En la primera se
ha llegado a plantear una pacifica-
cidn en uno de sus tramos, Pero co-
mo minimo ahora se exige la am-
pliacion de aceras, al igual que en
la ronda, comercial, pero rendida
al trafico rodado. =



