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El Centro Comercial y de Ocio Plaza Mayor se ubica en el sector suroeste del
término municipal de Malaga, en una zona netamente comercial y de servicios.
La zona cuenta con una optima accesibilidad fruto de la existencia de
importantes vias de comunicacion (Avenida de Velazquez o MA-20, MA-21 o

Autovia A-7, etcétera) y de la mejora de éstas en fechas recientes.

A través de un Convenio de Planeamiento con el Ayuntamiento de Malaga se
propone la ampliacion del ambito del Suelo Urbano No Consolidado
SUNC.BM-4 “PLAZA MAYOR” (en el que se sitia la Primera Fase de Designer
Outlet), incluyendo tres fincas con un total de 60.573,64 m?, situadas en la
Unidad de Ejecucion UE-2 del Sector n° 3 del SUNP.BM-3 “Centro Integrado
de Servicios Turisticos”, hoy PAM.BM-1(97), que actualmente es suelo
urbanizable programado en ejecucion, ampliandose el ambito del SUNC.BM-4
“Plaza Mayor (en el que se construiria la Segunda Fase de Designer Outlet)

hasta los 263.218,64 m?2.

Como ya se ha expuesto, la ampliacion del ambito del SUNC.BM-4 pretende,
ademas de otras actuaciones anexas a la actividad comercial y de ocio,
incrementar la edificabilidad en 17.584,30 m?, que unidos a los 3.915,70 m?
de edificabilidad correspondiente en la actualidad a las parcelas 2.1.1 y 2.3 de
la Unidad de Ejecucion 2 del Sector 3, hacen un total de 21.500 m? de techo,
14.000 m?, para construir lo que la ampliacion segunda Fase del Designer

Outlet Malaga y 7.500 m? para la ampliacion del actual Plaza Mayor Shopping.

La nueva ampliacion propuesta supondra una inversiéon de 105 millones de
euros, la creacion de 565 puestos de trabajo directos y 1.412 indirectos y se
estima que pueda generar la atraccion de mas de 5 millones de turistas y de 9

millones de visitantes como un lugar de referencia turistica en Malaga.



Estado actual



Estado futuro tras ejecucion del proyecto de ampliacion






El proceso evolutivo de la ciudad de Malaga junto a su area de influencia
refleja unas condiciones economicas y sociales unicas en Andalucia y
posiblemente en el resto de Espana: a pesar de su temprana revolucion
industrial la ciudad de Malaga, probablemente al margen de la organizacion de
ciertos territorios, tampoco fue capaz de protagonizar procesos de difusion de
lo urbano hasta fechas bien recientes apoyadas en la creciente acentuacion de
la globalizacion de la economia, las transformaciones del sistema viario y los
avanzados medios de comunicacion. Con todo, se ha generado una estructura
territorial atipica, incluso en términos de los modelos de formacion de areas
metropolitanas mas clasicas. Un territorio muy complejo y en permanente
proceso de cambio donde confluyen vectores articuladores y desarticuladores
especificos, muchos de los cuales expresan marcadas relaciones con el

turismo en sus resultados finales.

La actual estructura territorial de la provincia de Malaga es consecuencia de
una serie de transformaciones historicas (progresivas en el tiempo), que han
venido a cambiar, en diferente grado, el anterior sistema territorial de
comarcas, organizadas por la clasica y somera jerarquizacion de cabeceras
comarcales, donde las funciones articuladoras de la ciudad de Malaga, en
especial por lo que se refiere con las comarcas interiores (comarca de

Antequera y Serrania de Ronda) eran muy débiles y restringidas.

En la actualidad la jerarquizacion urbana clasica de la provincia esta siendo
sustituida por relaciones de transversalidad entre los diferentes nucleos
urbanos, proceso favorecido por las transformaciones del sistema viario, asi
como del uso generalizado del automovil y la complejidad presente en las
texturas y funciones urbanas. Estas relaciones transversales alcanzan mayor
densidad en la Aglomeracion Urbana de Malaga, incluso en la totalidad del
area metropolitana, estructura territorial y urbana surgida por el crecimiento
aislado y convergente de diferentes localidades (Marbella, Fuengirola, Mijas,
Benalmadena, Torremolinos y Malaga). Se trata de un eje litoral que
constituye una suerte de conurbacion policentralizada dotada de una
dinamica de difusion de fuerte intensidad que, cada vez con mas intensidad,
captura determinadas comarcas interiores hasta crear un compacto que

supera incluso el propio territorio provincial, especialmente por lo que se



refiere a la capacidad y el potencial vertebrador de Marbella en la Serrania de

Ronda y el Campo de Gibraltar.

El “motor de arranque”, generador de este proceso urbano, ha sido el turismo,
que la ha caracterizado tan peculiarmente, alejandola de Ilos
modelos/parametros comunmente asumidos/generales, y que colaboran a

dificultar su definicion practica.

A finales de los anos cincuenta, en lo que luego vendria a llamarse Costa del
Sol, acaecen distintos tipos de procesos. Por un lado, y en consonancia con el
resto del Estado, un considerable volumen de poblacion se ve obligado a
emigrar fuera de nuestra region, a zonas desarrolladas tanto espanolas como
europeas (Madrid, Cataluna, Francia, Suiza, Alemania, etcétera).
Paralelamente, en el marco de la transicion hacia una economia con menor
grado de autarquia, comenzé la llegada de contingentes significativos de
turistas, una vez que los paises europeos consiguieran superar los efectos de
la Segunda Guerra Mundial. Por tanto, unos flujos de doble sentido que

explican la dinamica general de la provincia.

A su vez, se produjo un fuerte éxodo rural hacia la capital y otros nucleos
urbanos costeros preexistentes (Marbella, Fuengirola y Torremolinos)
propiciado por la eclosion de las actividades turisticas y reforzado por la

creciente demanda de mano de obra para la construccion.

Esta primera fase del desarrollo turistico del litoral occidental no trajo consigo
una transformacion sustantiva de las infraestructuras ni de los tejidos
urbanos consolidados, limitandose a la incorporacion de contados hoteles y
campings y, especialmente, la construccion del moderno aeropuerto de

Malaga, clave esencial del despegue turistico.

La década de los anos setenta supondra la consolidacion de la costa
Occidental como receptora del “turismo de sol y playa”, lo que producira un
crecimiento economico (industria turistica), que incluia demandas de mano de

obra directa (hosteleria y restauracion) e indirecta (construccion).
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Asi, el eje litoral Marbella-Malaga-Nerja, aunque con mucha menor intensidad
en el este, se constituira en el principal destino de la emigracion del campo
malagueno, que ya no “huye” fuera de nuestra provincia, al que se suma el
retorno de los emigrantes de la anterior década a causa de las crisis de los
anos setenta. Sus efectos fueron sustantivos en los crecimientos de las
distintas ciudades litorales e, incluso, en el crecimiento de nucleos urbanos y
especializados en la recepcion de la fuerza de trabajo (Arroyo de la Miel en
Benalmadena, Las Lagunas en Mijas, San Pedro de Alcantara en Marbella,

etcétera).

Es ahora cuando el paisaje de la costa cambia radicalmente fruto de un
proceso fuertemente especulativo del suelo, provocado por la demanda de
terrenos (en multiples ocasiones no urbanizable) para la realizacion de los
nuevos complejos  turisticos  (urbanizaciones  extensivas, chalets,

apartamentos, etcétera).

La incorporacion de la terminal de vuelos internacionales al aeropuerto de
Malaga, situado al oeste de la capital, lo convierte en la principal “puerta” de
acceso a Malaga y su litoral, dado que el resto de las infraestructuras,
especialmente las de transporte rodado apenas sufren mejoras, salvo por la
realizacion en 1.973 de la carretera N-331 que mejoraba los enlaces con

Antequera y, por tanto, con el resto de Andalucia y con la meseta castellana.

Las transformaciones territoriales y urbanas de los municipios litorales de la

Costa del Sol pueden sintetizarse en la siguiente cronologia:

= Una fase de inicio (1.959-1.969), donde predominan una
demanda de alta calidad que, en ocasiones, se localizo en
determinadas areas residenciales en algunos de los
municipios. La carencia de vias de transporte adecuadas
provoco la concentracion de las actividades turisticas en la
costa Occidental, favorecida por la proximidad del
aeropuerto. Con todo, en su interior se produciran
diferenciaciones cualitativas que tendran una importancia
decisiva en los anos futuros, especialmente por lo que se

refiere a los nuevos tejidos urbanos y las texturas
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territoriales resultantes en funcion del tipo de turismo

acogido.

Una segunda fase (1.970-1.980), caracterizada por la
penetracion del turismo masivo, ralentizada por la crisis
de 1.973. Este tipo de demanda afectara sustancialmente
a los actuales municipios de Torremolinos y Benalmadena

(area litoral).

Una tercera fase (1.981-1.995) donde se conjugan ciclos
criticos y alcistas, que dara lugar a la formacién de un
continuo urbano a lo largo del litoral cuyo limite se

establece convencionalmente en Marbella.

Una cuarta fase (desde 1.996-2.009) caracterizada por un
nuevo ciclo alcista con fuerte presencia del turismo
residencial y ampliacion del territorio turistico. La falta de
suelo en los municipios centrales, especialmente de la
Costa Occidental traera consigo la incorporacion al
proceso urbanizador de municipios como Estepona e

incluso de municipios interiores cercanos al litoral.

Una quinta fase (desde 2.010 a la actualidad) marcada por
un paréon en el crecimiento del suelo urbanizado y de la
construccion en general, fruto de la profunda crisis
econbémica, si bien los ultimos indicadores reflejan cierta

reactivacion de la actividad promotora y constructiva.

El ambito de la Aglomeracion Urbana de Malaga esta constituido por trece

municipios (Alhaurin de la Torre, Alhaurin el Grande, Almogia, Alora,

Benalmadena, Cartama, Casabermeja, Coin, Malaga, Pizarra, Rincon de la

Victoria, Torremolinos y Totalan), tiene una extension de 1.329,9 km? y una

poblacion de 912.191 personas, siendo la segunda aglomeracion por volumen

demografico de Andalucia.

12



13



En este ambito pueden detectarse rasgos propios de una aglomeracién urbana
madura, pues el areas conforma, con mayor o menor grado de intensidad
segun la proximidad a la ciudad central, un mercado unitario de trabajo,
residencia y ocio, si bien existen otros muchos elementos que presentan una
gran heterogeneidad y fuertes contrastes internos, tanto en lo que se refiere a
sus caracteristicas fisicas o ambientales, como en aspectos relacionados
directamente con las actuaciones antropicas, que se traducen en los diferentes
modelos de ocupacion del territorio, en los tipos de habitat, o en las

caracteristicas e intensidad que presentan las actividades econémicas.

Las importantes transformaciones que se vienen produciendo en las
infraestructuras y en la dinamica de la actividad turistica van a afectar
sustancialmente al papel que desempenara la aglomeracion de Malaga en las

proximas décadas:

e En relaciéon con las infraestructuras, se vienen desarrollando desde
hace unas décadas diversas actuaciones que pretenden precisamente
paliar los seculares déficits de comunicaciones de Malaga. La puesta en
funcionamiento de la linea AVE Cordoba-Malaga en diciembre de 2.007

permitiéo una conexion rapida con el centro de la region y del pais.

e En relacion con la actividad turistica, motor econémico de la
aglomeracion, de gran parte de la provincia y de la region en su
totalidad, estan apareciendo nuevas tipologias turisticas, que si bien no
suplantan la oferta y demanda tradicional de sol y playa, si la
complementan y cualifican. Asi, el turismo vinculado a las actividades
de ocio y deportivo y el turismo de la naturaleza, o mas centrado en el
municipio de Malaga, el turismo cultural y congresual, son nuevas
tipologias de creciente presencia en el ambito, que generan nuevos hitos
o impactos territoriales y refuerzan los preexistentes. Lo campos de golf,
centros de ocio, parques tematicos/acuaticos, puertos deportivos,
espacios culturales, son ejemplos de nuevos espacios ligados a esta

actividad.
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El Plan de ordenaciéon del territorio de la Aglomeracion Urbana de Malaga (en
adelante POTAUM) aprobado en julio de 2.009, venia a marcar las tendencias
que podian incidir en el proceso planificador, muchas de las cuales siguen

siendo validas en el momento actual, doce afios después:

* Fuerte concentracion de la poblacion y del turismo en el litoral de la
aglomeracion con elevados aumentos de la densidad en este espacio.
Debido a ello si no se articulan los mecanismos adecuados, apareceran
o se incrementaran en los préximos anos deseconomias de escala con
importantes efectos externos negativos sobre el bienestar de la
poblacion de la zona (atascos, insuficiencia de algunos servicios

publicos, etcétera).

* Pujanza de desarrollos residenciales en el exterior de la ciudad
central, basicamente en los demas municipios litorales y en el Valle del
Guadalhorce, que intensifican los desplazamientos diarios residenciales
en la aglomeracion, principalmente en vehiculos privados, lo que se
traduce en importantes restricciones a la movilidad, que de seguir
incrementandose impediran un desarrollo urbano y econémico

equilibrado.

* La capacidad de crecimiento y atraccion de la Aglomeracion Urbana de
Malaga sigue siendo importante y es previsible que en el futuro
continué siendo uno de los espacios con mayores incrementos
absolutos de poblacion a escala nacional, tanto por movimientos

naturales como sobre todo por las inmigraciones.

¢ La concentracién de actividades terciarias, que tienden a aumentar
paulatinamente, en el area central y en el litoral, mientras que las
actividades de transformacion se desplazan o tendran mayor peso en el

interior del Valle del Guadalhorce.

* La escasa accesibilidad e interrelacion entre los espacios productivos
que supone un inconveniente para el aprovechamiento de las
economias de escala, elemento basico para la mejora de productividad y

competitividad de la economia del ambito.
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* La debilidad de la articulacion del litoral entre si y con el interior de la

Aglomeracion Urbana.

e Las nuevas tendencias turisticas, que demandan una oferta
complementaria de calidad (espacios culturales, rutas monumentales,
parques tematicos, espacios deportivos, etcétera), pueden suponer un
freno a la expansion y desarrollo de la actividad turistica del litoral
occidental de la aglomeracion dada la alta densidad edificatoria, lo que

hace necesario un nuevo modelo de gestion del suelo.

* La dependencia funcional de los municipios del litoral occidental de la
aglomeracion urbana de Malaga respecto de la ciudad central es de
caracter biunivoco, e incluso tiende a incrementarse el papel de los
primeros debido a la importante provision de elementos de ocio,
turisticos y comerciales de estos municipios. Respecto a las otras
localidades, la dependencia funcional se mantendra e incluso se

reforzara en el futuro por la mejora de las comunicaciones.

Funcionalmente, la aglomeracion urbana de Malaga estaria formada por una
unidad de contenido especifica y fundamentalmente litoral que penetraria en
el Bajo Guadalhorce, integrando los municipios de Alhaurin de la Torre,
Alhaurin el Grande y Cartama, asi como una parte de los municipios de la
comarca de los Montes de Malaga, conformando una cierta dualidad entre
ambitos de montana y medio litoral, donde se desarrollan los procesos mas

dinamicos.

La ciudad de Malaga desempenaria en este esquema un papel de ciudad
central, que absorbe la mayor cantidad de poblacion, empleos y actividad,
concentrando las principales dotaciones de suelos industriales (90%
aproximadamente), los nuevos espacios productivos (Parque Tecnolégico), la
ensefianza universitaria y especializada y algunas de las funciones

comerciales y de ocio.
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En esa perspectiva, dos municipios urbanos tendrian unas actividades
marcadamente turisticas, Torremolinos y Benalmadena (también Rincon de la
Victoria, aunque en menor medida), con desaparicion de las labores primarias
y menor complejidad en las actividades productivas, con un amplio desarrollo
del sector servicios (desaparicion casi completa de las actividades primarias y

escasa significacion de las industriales).

17



18



En pocas ocasiones en este tipo de estudios se realizan reflexiones suficientes
que senalen las relaciones existentes entre el consumo (o la actividad
comercial), con las caracteristicas demograficas de un espacio concreto. Sin
embargo, resulta trascendental, no sélo cuantificar la demanda (y la oferta)
como se hara mas adelante en el apartado correspondiente a esta variable,
sino ademas conocer su evolucion en el tiempo, estructura y economia como
base a un futuro enfoque de los habitos de consumo de una sociedad, es decir,
la demanda no sélo hay que cuantificarla, también es necesaria cualificarla

desde distintas perspectivas.

Asi pues, aunque la realidad es demasiado compleja, trataremos de hacer un
esbozo de las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores como
factores que condicionan esta demanda que compone el espacio donde se

desarrolla la actuacion objeto de estudio.

3.1. LA POBLACION ACTUAL.

Como iremos viendo en las paginas siguientes, la Aglomeracion Urbana de
Malaga (AUM) es un territorio marcado por los contrastes desde distintos
puntos de vista, lo cual nos lleva a que podamos hacer agrupaciones de

municipios que reproducen las mismas caracteristicas.

Los 13 municipios que componen la AUM suman 1.331 kilometros cuadrados
de superficie, repartidos de forma muy desigual. Como ejemplos practicos de
esta afirmacion, sefialamos las superficies de Malaga, Alora y Almogia, como
responsables del 29,7%, 12,7%, y 12,2% respectivamente de la superficie

total, quedando el resto de municipios relegados a indices menores del 10%.

De la relacion entre territorio y poblacion obtenemos las densidades que, para
el caso que analizamos, en algunos de los términos municipales alcanzan
unas cifras muy elevadas, como Torremolinos y Benalmadena con indices de
3.476 y 2.573 habitantes por kilémetro cuadrado respectivamente, debido a
que cuentan con cifras de poblacion elevadas en términos municipales con
poca superficie. Por debajo de esta cifra, pero consideradas también elevadas,

senalamos los términos municipales Malaga y Rincon de la Victoria, ambos en
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torno a 1.500 habitantes por unidad superficial. La media de densidad de este

territorio se situa en 685,4 habitantes por kilometro cuadrado.

Debemos senalar que todos estos municipios con elevadas densidades
comparten una resefable caracteristica y es que todos ellos son municipios
costeros. De otra parte, municipios como Almogia, Alora, Casabermeja o
Totalan, arrojan los datos menos representativos, en gran medida por
localizarse lejos de la capital, ser nucleos interiores y por poseer amplios

términos municipales poco poblados.

En lo referente a la distribucion de la poblacion, la capital concentra el
63,4% de la AUM, seguida a gran distancia por los términos municipales de
Torremolinos y Benalmadena, ambos con un porcentaje similar del 7,6%. Por
tanto, los efectivos de estos tres municipios aportan aproximadamente 8 de
cada 10 efectivos en el area de estudio, lo cual nos da una idea de la alta
concentracion que existe dentro de este amplio territorio y el significado de

ambos para la AUM.

El detalle municipal pone de manifiesto que, tras Malaga capital, Torremolinos
y Benalmadena, por orden de importancia en cuanto a contenedores de
poblacion, estan Rincén de la Victoria (5,3%), Alhaurin de la Torre (4,5%),
Cartama (2,9%), Alhaurin el Grande (2,8%), Coin (2,5%), Alora (1,4%), Pizarra
(1,0%), Almogia (0,4%), Casabermeja (0,4%) y Totalan (0,1%).

La evolucion de la poblacion de la AUM en los ultimos diez afios ha resultado
ser positiva para este territorio puesto que durante este periodo ha sumando

40.700 efectivos mas.

El analisis de la evolucion a escala municipal sefiala que el comportamiento de
la AUM completa es reproducido de manera individual en la mayor parte de
los casos pero con intensidades variables. Asi, de los 13 municipios
componentes, Almogia (465 individuos menos) y Alora (362 efectivos menos)
son los municipios que finalizan el periodo seleccionado con un total de
efectivos menor que en el ano de inicio (2.010), observandose un
decrecimiento constante, aunque moderado, afno tras afno. En numeros

absolutos, la AUM gana, como deciamos, un total de 40.700 habitantes mas,
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destacando los municipios de Malaga (gana 9.953 habitantes), Rincon de la

Victoria (+8.846) y Benalmadena (+7.761).

Se vuelve a reproducir por tanto la dinamica descrita anteriormente, siendo
los municipios costeros aquellos que aportan mayor crecimiento de poblacion

en el territorio objeto de estudio.

Tras comprobar estos cambios evolutivos acaecidos en el territorio que
analizamos, podemos buscar una relacion entre poblacion y consumo. Asi,
desde el punto de vista comercial, este incremento poblacional debe crecer
paralelo a unas dotaciones comerciales suficientes que sean capaces de
abastecer de bienes de consumo y servicios al total de efectivos. Es por tanto
necesario adaptar la actual oferta comercial (que se cuantificara en posteriores
capitulos) a los cambios que se producen en el presente y, en la medida de lo
posible, a los que se produciran a pocos afnos vista pues, como hemos visto, es

muy probable que esta tendencia senalada contintie con un ritmo similar de

crecimiento.
3.2. MOVIMIENTOS NATURALES Y
MIGRATORIOS.

Comenzando por los movimientos naturales, la tasa de natalidad de la AUM
se situa en el 8,1%o0, dato levemente inferior al correspondiente para el

conjunto de Andalucia (8,25%o).

Volvemos a senalar las diferencias intermunicipales entre, por ejemplo,
Totalan con un 6,7%o como la tasa de natalidad mas baja, y en el otro

extremo, Almogia (11,0%o).

Las tasas de natalidad elevadas se asocian a una serie de problemas que se
vienen ya apuntando desde hace varios anos en lugares que, como el que nos
ocupa, han experimentado un crecimiento notable de sus efectivos. Asi, la
brecha que se produce entre las pautas demograficas y la oferta en bienes y
servicios que abastezcan a la poblacion es uno de los puntos clave que se trata

desde las distintas escalas de la administracion publica.
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En cuanto a la mortalidad, la media de la AUM se sitia en un 7,6%o0, cuyo
valor pone de manifiesto un bajo indice de mortalidad, propio de los paises
desarrollados que suelen contar con un indice por debajo del 10%o0. El dato es
inferior incluso al anotado por el conjunto de la region andaluza, que se sitta

en el 8,4%eo.

Finalmente, en cuanto al crecimiento natural o vegetativo, el aporte de esta
variable al conjunto de la poblaciéon supone un incremento de tan soélo 443
efectivos, siendo Alora, Casabermeja y Malaga capital los tinicos que pierden
efectivos por los movimientos naturales (diferencia entre nacidos y fallecidos
en un mismo ano). Con los mayores indices de crecimiento natural se alzan
los municipios de Benalmadena, Rincon de la Victoria y Cartama, reflejo de
una poblacion mas joven que se traduce en un mayor niumero de nacimientos

y una mortalidad de mayores mas reducida.

Los movimientos migratorios alcanzan un saldo positivo de 12.531 efectivos.
El aporte va en funcion del tamano del municipio pero debemos destacar
algunos rasgos como, por ejemplo, el saldo positivo de la mayor parte de los

componentes de la AUM, con la Ginica excepcion de Totalan.

Asi pues, de un saldo migratorio positivo e importante y un crecimiento
vegetativo positivo pero modesto, tenemos un crecimiento real también

positivo que alcanza un total de 12.974 efectivos.

3.3. LA POBLACION EXTRANJERA.

Una primera nota aclaratoria que hay que hacer en este apartado es la
habitual confusion que existe a la hora de hablar de “lugar de nacimiento” y
“nacionalidad” pues se llegan a utilizar ambos como términos con el mismo
significado, es decir, se suele confundir a los “nacidos en el extranjero” con la
poblacion extranjera, o lo que es lo mismo, las personas que tienen una
nacionalidad distinta a la espanola. Este error es habitual incluso en los
documentos formales de la administracion publica, induciendo a graves
consecuencias. Asi pues, una persona puede haber nacido en el extranjero y

sin embargo, tener la nacionalidad espafola. Sirva como ejemplo recordar que
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en décadas anteriores hubo una emigracion masiva de espanoles al extranjero
en busca de trabajo, y cuyos hijos nacieron en los paises de destino. Con la
vuelta posterior de estos inmigrantes a sus lugares de origen, sus hijos se
consideran pues “nacidos en el extranjero” pero ello no implica que tengan

una nacionalidad distinta a la espanola.

Segun los ultimos datos disponibles, la poblacion extranjera empadronada en
la AUM asciende a 102.114 habitantes, lo que representa el 11,2% de la
poblacion total censada en estos municipios. En términos absolutos la cifra
mas alta corresponde a Malaga capital con 50.080, seguido por Benalmadena
(16.807) y Torremolinos (14.115), mientras que los ultimos puestos los ocupan

los municipios de Almogia (330), Casabermeja (314) y Totalan (50).

Sin embargo, el ranking en términos relativos lo ocupan los términos
municipales de Benalmadena (24,3%), Alhaurin el Grande (22,3%) y
Torremolinos (20,4%), mientras que las tres ultimas posiciones corresponden

a Totalan (6,8%), Cartama (6,6%) y Pizarra (6,6%).

Aunque Malaga capital aporta la mayor cantidad de poblacion extranjera, su
indice es uno de los mas bajos del AUM (8,7%). En la mayor parte de los
municipios la procedencia de estos extranjeros es Reino Unido, a excepcion de
Malaga capital, Torremolinos y Totalan con mayor nimero de procedentes de
Marruecos, Casabermeja y Pizarra con predominio de venidos de Rumania y

Rincoén de la Victoria donde destaca el grupo de procedentes de Italia.

3.4. ESTRUCTURA DE LA POBLACION.

La estructura de la poblacion por edad nos da una vision global de la
situacion de la AUM. Como caracteristicas mas basicas destacamos el alto
porcentaje de efectivos maduros entre 30 y 64 anos, pues alcanzan un 51,5%,
porcentaje que desciende de forma importante cuando se trata de los jovenes
(15,9%), seguido del colectivo de los ancianos, que con un 16,9% supone una
cifra cada vez mas elevada que la correspondiente a la poblacion infantil
(15,7%). Esta distribucion pone de manifiesto el cambio demografico que se

produce hace aproximadamente tres décadas, apreciable por el descenso del

23



colectivo de los maduros hasta los infantiles, lo cual es indicativo de la
reduccion paulatina de la natalidad. Como se puede observar en las fichas
correspondientes, el detalle municipal muestra una amplia variedad de
situaciones entre los 13 municipios componentes de la AUM. No obstante,
podemos decir que los municipios con una poblacion comparativamente mas
joven serian Cartama, Alhaurin de la Torre y Rincéon de la Victoria, que se
corresponden con localidades con clara vocacién de ciudad dormitorio. Por su
parte, Almogia, Alora y Casabermeja, entidades netamente rurales, son
aquellas que presentan una poblacion mas envejecida, con mayor proporcion

de mayores.

Para analizar en mayor profundidad la estructura por edad, las piramides de
poblacion son graficos muy representativos a tales efectos. Se aprecia que la
piramide de la AUM posee una base con un fuerte retranqueamiento iniciado
aproximadamente en torno al grupo de los treinta y cinco anos y que a medida
que se desciende en los grupos de edad se agudiza mas, pero con un repunte
por la base, indicativo de un reciente aumento de la natalidad. A partir del
grupo de los cuarenta anos, correspondiente ademas a la parte mas ancha de
la piramide, se aprecia un progresivo descenso de los efectivos a medida que
se alcanza la cuspide, donde se encuentra el grupo mas reducido de efectivos.
Este grafico se corresponde a una poblacion con una estructura en fase de

transicion hacia el envejecimiento, de tipo regresiva.
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Desde el punto de vista comercial y econoémico, a cada grupo de edad, le
corresponde cierto tipo de articulos de consumo y de servicios. El
envejecimiento paulatino de la poblacion parece un hecho inevitable que se
generaliza por toda la geografia espanola. Las empresas dedicadas a la venta
de bienes y servicios deben tener presente este aspecto con el fin de enfocar
sus productos a esta demanda creciente. De esta manera, el mercado de la
tercera edad se convierte en el objetivo prioritario de mas empresas cada dia,
puesto que su clientela potencial se acrecienta, siendo este su principal
atractivo. Sin embargo, el handicap con que se encuentra este tipo de negocios

es que dicho mercado tiene unas posibilidades de gasto algo limitadas por lo
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general o, dicho de otro modo, las rentas y pensiones percibidas por este
segmento de la poblacion no suelen ser demasiado altas. Por lo tanto, las

empresas destinadas a este colectivo deben ser altamente competitivas.

Asi, un alto grado de consumidores de avanzada edad significa una clientela
potencial elevada en cierto tipo de productos de consumo y servicios, ademas
de los basicos de primera necesidad, centrados en los relacionados con el
cuidado de la salud y el ocio, entre otros. No olvidemos, ademas, que este
colectivo en pocos anos, posiblemente se incremente debido al alto indice de
poblacion madura. Este ultimo grupo es habitual consumidor del sector de
equipamiento hogar, electrodomésticos, informatica, entre otros. El ocio es
fundamental en el intervalo de edad de los 15 a los 29 anos, ademas de
algunos tipos concretos de articulos de consumo (ropa, calzado, telefonia
movil, informatica, etcétera) mientras que el consumo del colectivo infantil se
centra mas en la jugueteria y el ocio, fundamentalmente, dejando a un lado,

como decimos, los bienes de consumo frecuente.

3.5. EVOLUCION DEL PARQUE DE VIVIENDAS.

En toda la AUM se contabilizan un total de 427.466 viviendas, de las cuales el
76,7% (327.922 unidades) esta catalogada como hogares, es decir, residencia
habitual. Es un indice bastante elevado si lo comparamos con el de la vivienda
secundaria, el cual alcanza un 10,8% (46.244 unidades). De esta forma, un
emplazamiento con un elevado porcentaje de hogares suele corresponder con
lugares donde residencia habitual y lugar de trabajo se localizan muy
proximos, bien sea en el mismo municipio o en los vecinos. En el caso que nos
ocupa, se le suma el hecho de tratarse de una aglomeracion urbana,
aglutinando Malaga y los municipios costeros una elevada concentracion de
comercios y servicios de alta demanda. Por otra parte, la abundancia de
vivienda secundaria esta relacionada con espacios vacacionales referidos al
turismo residencial. Por tanto, hogar habitual y entorno laboral parecen estar

estrechamente ligados en la AUM.

Sin embargo, se aprecia un importante porcentaje de viviendas vacias, incluso

por encima de las secundarias, puesto que alcanzan 53.300 unidades, lo que
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supone un 12,5% de las viviendas contabilizadas. En la ultima década se ha
registrado en todo el espacio de la AUM un importante aumento de la
actividad constructiva, acompanada, como ya hemos visto anteriormente, de
un incremento poblacional importante. Aun asi, muchas viviendas constan
como vacias, hecho que puede estar relacionado con la inversion o la
especulacion. Es posible que muchas de estas viviendas mantengan un estado
distinto al de vacias, como por ejemplo, pueden estar alquiladas de forma no

reglada.

Es importante subrayar que la mayor parte de los municipios de la AUM
cuenta con porcentajes de viviendas vacias bastante mas elevados que de
secundarias. Sirvan de ejemplo los casos concretos de Torremolinos, como
maximo exponente de esta variable (18,12% de viviendas vacias) y Rincon de

la Victoria (15,9%).

En cuanto a la evolucion de la vivienda, en la década que transcurre entre
los aftos 2.001 y 2.011, ésta ha experimentado importantes cambios ya que se
ha incrementado en un 23,9% lo que supone un aumento de 82.542 unidades

en diez anos.

La proliferacion de viviendas suele venir acompanada, normalmente, de un
incremento de la demanda de productos relacionados con el hogar. Como
vemos, la AUM cuenta con una evolucion muy favorable en cuanto al namero
de inmuebles, hecho que desde el punto de vista del comercio y del consumo,
pone de manifiesto la necesidad continua de acondicionamiento de las nuevas
viviendas. Asi, paralelo a este incremento del nimero de ellas, se ha venido
produciendo un aumento de la oferta de los establecimientos comerciales
relacionados con la categoria del equipamiento hogar (mobiliario y decoracion),
bricolaje y jardineria. A su vez, estos factores han venido propiciando un
incremento de las gamas de este tipo de comercio, junto a los servicios y
profesionales relacionados con el mantenimiento y el equipamiento de las
viviendas. Asi, no s6lo se favorece la eleccion del consumidor, sino que

también redundo, en las etapas previas a la crisis econémica en el empleo.
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3.6. EMPLEO Y ACTIVIDADES ECONOMICAS.

Respecto al desempleo, segin el ultimo dato disponible (1 de enero del afo
2021), existen 115.381 personas registradas como parados en el conjunto de
la AUM. El grafico representa el incremento de parados fruto de la crisis
sanitaria y econémica provocada por el covid-19, si bien no registra los
trabajadores protegidos en ERTE, que ascienden en abril de 2021 a mas de

140.000 efectivos.
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Utilizando de otra parte, como indicadores econémicos, la disponibilidad del
parque de vehiculos, las entidades bancarias, los establecimientos y las lineas
ADSL por una determinada cifra de habitantes, se puede obtener una idea
general del nivel econémico de un emplazamiento, pues a mayor
disponibilidad de cada una de estas variables por grupo de personas, habra

supuestamente una economia mas notable.

Comenzando por el parque movil de la AUM, se aprecia la existencia de 46,5
vehiculos por cada centenar de habitantes, o lo que es lo mismo, 0,46
unidades por cada individuo. Los datos mas elevados de esta variable los
tienen los municipios de Torremolinos, con 51,0, seguido de Casabermeja con
50,8. En el extremo opuesto se encuentran los municipios de Totalan, Alora o

Cartama, con indices por debajo de 45 vehiculos por cada 100 habitantes.
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Por parte de las oficinas bancarias como indicador de la riqueza de un
espacio, en la AUM existe una disponibilidad de 4,4 unidades por cada 10.000
habitantes, indice superado por los términos municipales de Alora,
Casabermeja y Malaga capital. Por contra, Totalan no cuenta con ninguna

oficina bancaria, algo cada vez mas habitual en pequefnios municipios.

En cuanto al nimero de empresas por cada millar de habitantes, destaca
especialmente Benalmadena con 72,8, si bien también poseen unos elevados
indices los municipios de Torremolinos, Alhaurin el Grande o Malaga capital.
De forma analoga, analizando el nimero de establecimientos por cada millar
de habitantes, destacan los municipios de Torremolinos (81,7) y Benalmadena
(81,4), Malaga (80,9) y Coin (77,6) con datos por encima de la media de la
AUM (77,5). En el extremo opuesto, Almogia y Totalan cuentan con una baja

disponibilidad por cada 1.000 de sus efectivos (42,4 y 26,6 respectivamente).

En lo referente a la renta disponible media, las cifras oscilan entre los 12.131
euros anuales en el término municipal de Almogia y los 21.647 de Rincon de
la Victoria, municipio que ocupa el lugar 17 en cuanto a Renta Disponible de
los municpios de Andalucia. Son siete los que presentan cifras por debajo de
15.000 euros (Alora, Almogia, Totalan, Pizarra, Alhaurin el Grande y Coin). Por
encima de los 19.000 euros de renta neta declarada por habitantes se sitian
los municipios de Alhaurin de la Torre, Benalmadena y Malaga, mientras que,
como se ha comentado anteriormente, la cifra mas alta la presenta Rincén de

la Victoria.
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El area de influencia se define como la extension geografica que contiene al
conjunto de municipios préoximos a la actuacion proyectada, y que concentra
la mayor parte de sus clientes, es decir, se trata de una relacion territorio-
consumo. Asi pues son distintas las variables que influyen a la hora de

calcular dicho territorio:

o Superficie: una sala de ventas mayor supone mas oferta de
productos, asi como una gama de referencias mas amplia, por lo

que aumenta la capacidad de recepcion de clientes.

o Competencia: la proximidad entre establecimientos de similares

caracteristicas reduce el tamano del area de influencia.

e Red Viaria: la distancia y el tiempo de desplazamiento son
circunstancias que influyen sobre el consumidor, si bien se trata

de un factor no exento de cierta subjetividad.

De esta forma, para calcular el area de influencia, debemos estudiar la posible
competencia instalada en el tejido comercial preexistente, conocer el formato
de la gran superficie objeto de actuacion y unificar las vias de comunicacion

existentes.

Partiendo de la base de que un establecimiento comercial como Plaza Mayor
posee una influencia muy amplia, que supera incluso los limites provinciales,
entendemos que es en el espacio mas proximo donde se concentra la mayor
parte de demanda potencial y dénde se ubican las instalaciones,
establecimientos y sistema/s comercial/es sobre los que puedan existir
incidencias significativas. En nuestro caso, por estas razones, hemos definido
y analizado el espacio urbano comprendido dentro de una isécrona teérica de

acceso de 30 minutos.
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Asi, el area de influencia comercial queda conformada por los siguientes

municipios:

AREA DE INFLUENCIA COMERCIAL

Crona Distancia Poblacion

Municipio (minutos)  (kms) (2020)
Malaga - - 578.460
Torremolinos 7 5,6 69.166
Alhaurin de la Torre 11 7,8 41.170
Benalmadena 12 9,4 69.144
Fuengirola 15 21,5 82.837
Mijas 17 22,8 85.397
Cartama 19 24,6 26.738
Rincon de la Victoria 21 30,2 48.768
Casabermeja 23 33,4 3.629
Pizarra 27 36,3 9.444
Coin 29 39,9 22.673
Totalan 29 33,7 737
Alhaurin el Grande 30 23,3 25.358

Total 1.063.521

Elaboracién Propia. Fuentes Primarias: Instituto de Estadistica y
Cartografia de Andalucia (www.juntadeandalucia.es)
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5.1. MALAGA Y SU AREA DE INFLUENCIA EN LA
ORDENACION TERRITORIAL DE AMBITO
REGIONAL.

Un estudio como el que nos ocupa debe tener en cuenta como primer elemento
el soporte territorial. El territorio no es un simple factor pasivo, comprende y
tiene cualidades, encierra potencialidades e influencia los procesos humanos
que transcurren y transcurriran en el mismo. Ademas, el territorio es objeto
de politicas y estrategias (publicas y privadas) y, por tanto, tendremos que
analizar las actuaciones previstas sobre el territorio para vislumbrar sus
consecuencias. Estas actuaciones conscientes lo conformaran en los proximos

anos.

Las directrices y actuaciones se marcan en la planificacion territorial a
diversas escalas y, por tanto, el primer paso ha de ser necesariamente el
estudio y evaluacion de los diferentes instrumentos de ordenacion territorial

vigentes que afectan al area de estudio.

En nuestra Comunidad Auténoma, el marco normativo basico con respecto a
la ordenacion territorial es la Ley 1/1.994, de 11 de enero, de Ordenacion del
Territorio de Andalucia. Esta Ley pretende ser “(...) marco de referencia general
para las actividades de planificaciéon con incidencia territorial, asi como para la
accion publica en general’. Su objetivo prioritario sera conformar Andalucia
como espacio econémico y socialmente cohesionado en cuya idea se encierran
tres elementos o pilares basicos: el entendimiento de la region como espacio
politico (en el marco del Estatuto de Autonomia), la potencial configuracion

como espacio econémico integrado y la identidad cultural.

La Ley define como objetivos especificos “(...) la articulacién territorial interna y
con el exterior de la Comunidad Autéonoma y la distribucion geogrdfica de las
actividades y de los usos del suelo armonizado con el desarrollo econémico, las
potencialidades existentes en el territorio y la proteccion de la naturaleza y del
patrimonio histérico, todo ello con el fin de conseguir la plena cohesién e

integracion de la Comunidad Auténoma, su desarrollo equilibrado y, en
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definitiva, la mejora de las condiciones de bienestar y calidad de vida de sus

habitantes”.

La citada Ley y el desarrollo de las figuras de planeamiento de ella derivadas,
tiene lugar en consonancia con el marco de las politicas europeas en lo que se
ha llamado Perspectiva Europea de Ordenacion del Territorio (PEOT). En esta
perspectiva se establecen como metas la cohesion econémica y social, la
consecucion de un desarrollo sostenible y la competitividad del territorio
europeo. Para alcanzar estas metas se proponen tres ejes de actuacion:
generar sistemas urbanos y modelos de poblamiento mas equilibrados y
policéntricos; facilitar un acceso equivalente a infraestructuras y a
conocimiento; y una gestion prudente que permita poner en valor el

patrimonio ambiental y cultural.

Esta Ley, a su vez, establece como instrumentos de ordenacion territorial a
nivel supramunicipal el Plan de Ordenacion del Territorio de Andalucia (en
adelante POTA) y los Planes de Ordenacion Territorial de Ambito Subregional
(en adelante POTS).

El POTA abarca la totalidad del territorio andaluz y establece los elementos
basicos para la organizaciéon y estructuracion del territorio, la definicion de las
normas a las que deben atenerse los planes de accion subregional y servir de
referente para la planificacion estatal y de la Union Europea en las materias

que tengan incidencia territorial.

Los POTS actian sobre un conjunto de términos municipales completos y
contiguos que formen una area coherente de planificacion territorial,
establecen los elementos basicos para la organizacion y estructura del
territorio en su ambito y son el marco de referencia territorial para el
desarrollo y la coordinacion de las politicas, planes, programas y proyectos de
las administraciones y entidades publicas, asi como para las actividades
particulares y deben comprender las peculiaridades de su ambito de actuacion
y adaptarse a las singularidades que se presenten en el orden territorial,

siempre a escala supramunicipal.
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El Plan de Ordenacion Territorial de Andalucia se desarrolla mediante un
documento de “Bases y Estrategias” aportando un modelo territorial basado en

las oportunidades para el desarrollo regional teniendo en cuenta que:

a) el territorio es un factor de desarrollo y competitividad a escala tanto

internacional como regional.

b) la politica de ordenacion del territorio integra los objetivos de:
desarrollo economico, gestion sostenible de los recursos y organizacion

fisica y funcional del territorio.

c) que la ordenacion del territorio ha de establecer las caracteristicas
deseables del modelo territorial regional para un mejor proceso de

desarrollo territorial cuyo enfoque se basara en los siguientes puntos:

» El papel de Andalucia en su espacio geografico.

» La cooperacion entre la ordenacion del territorio y la politica
economica regional.

» Las estrategias territoriales al servicio de los objetivos de la
calidad de vida y el bienestar social.

» Una concepcion actualizada de la participaciéon ciudadana.

» De la planificacion a la gestion del territorio.

El contenido de este documento consta de tres partes: la primera de
Diagnostico y la segunda de Propuesta de Modelo Territorial, que integraran la
parte de Bases del Plan, mientras que la tercera parte esta compuesta por las

Estrategias de Ordenacion del Territorio.

En la primera parte se realiza un diagnéstico de Andalucia tanto a nivel global

como por grandes unidades de caracteristicas o problematicas similares.

Los supuestos de partida para Andalucia hacen referencia a su gran
extension, su caracterizacion como espacio periférico con respecto a los
grandes ejes de desarrollo de Europa, las desigualdades intraterritoriales y la

concepcion de Andalucia como espacio regional coherente e integrado que ha
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de pasar por la activacion de sus potenciales endogenos tanto a nivel global

como a nivel subregional.

El espacio en el que se va a llevar a cabo la actuacion proyectada, como hemos
tenido ocasion de indicar con anterioridad, esta incluido en el Plan de
Ordenacion del Territorio de la Aglomeracion Urbana de Malaga, aprobado
definitivamente. Cuenta con 1.332,1 km? de superficie y se sitia en la zona

litoral oriental de Andalucia.

Su nucleo central es la ciudad de Malaga, que auna las funciones
correspondientes a la capitalidad provincial con su papel litoral. En torno a la
misma se ha desarrollado un amplio espacio metropolitano caracterizado por

un sistema urbano amplio y diverso.

El ambito del Plan de Ordenacion del Territorio esta conformado por trece
municipios y constituye un area funcional que bascula en torno a la ciudad de

Malaga.

El Plan de Ordenacion del Territorio de Andalucia (POTA) inscribe este espacio
de la Aglomeracion Urbana de Malaga dentro del sistema polinuclear de
Centros Regionales, para el que propone la definicion de modelos territoriales
que favorezcan un desarrollo urbano equilibrado, atendiendo especialmente a
la mejora de la calidad de vida, la conservacion del patrimonio cultural y

urbanistico, del medio ambiente y del paisaje.

El area urbana de Malaga responde “(...) a un modelo cldsico de ciudad central
dominante, que ha alcanzado un importante grado de complejidad, y que se
encuentra en un ciclo del proceso metropolitano en el que la ciudad central
empieza a perder peso poblacional y econdémico relativo a favor de los

municipios y nucleos de su primera o segunda corona metropolitana”.

37



5.2. ADECUACION DE LA INNOVACION AL PLAN
DE ORDENACION DEL TERRITORIO DE
ANDALUCIA Y EL PLAN DE ORDENACION DE
AMBITO SUBREGIONAL DE LA AGLOEMRACION
URBANA DE MALAGA.

Municipio Malaga
Provincia Malaga
Unidad Territorial Centro Regional de Malaga
Tipo UT Unidades de los Centros Regionales
Jerarquia Ciudad principal
Dominio Territorial Litoral

Elaboracion propia. Fuentes primarias: Plan de Ordenaciéon del Territorio de Andalucia.
Consejeria de Obras Publicas y  Vivienda de la  Junta de Andalucia
(http:/ /www.juntadeandalucia.es/viviendayordenaciondelterritorio)

La ciudad de Malaga, en el POTA, se encuentra dentro del dominio territorial
Litoral. El conjunto de la franja litoral andaluza se configura como el espacio
mas dinamico de la region desde el punto de vista demografico, territorial y
economico. Las tendencias actuales siguen distinguiéndose hacia una
progresiva transformacion del territorio costero y un aumento de la densidad
de ocupacion urbana y turistica, junto con un aumento de la presion sobre los
recursos naturales, principalmente motivada por la presencia de actividades

muy consuntivas (sobre todo la agricultura intensiva).

El Plan integra al municipio de Malaga en la unidad territorial Centro
Regional de Malaga y dentro de la jerarquia del sistema de ciudades tiene la
posicion de Ciudad Principal. Por otra parte, posee la calificacion de
municipio con relevancia territorial conforme al Decreto 150/2.003, de 10
de junio, por el que se determinan los municipios con relevancia territorial, a
efectos de lo previsto en la Ley 7/2.002, de 17 de diciembre, de Ordenacion

Urbanistica de Andalucia.
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Dentro de la organizacion funcional definida por la ordenacion territorial,

Malaga esta incluida en la categoria de Centro Regional.

Los Centros Regionales y, especialmente, sus ciudades principales, han de
desempenar el primer nivel de especializacion funcional gracias a la localizacion
de servicios y dotaciones cuyo ambito de cobertura sea regional o provincial. La
dimension poblacional de estas Unidades obligan a prestar especial atencion a
la organizacion funcional interna de servicios y equipamientos con el objeto de
lograr una accesibilidad equivalente, que habra de lograrse tanto por una

distribucion espacial adecuada, como por el cumplimiento de estandares.

El municipio de Malaga, de conformidad con el Plan de Ordenacién del
Territorio de Andalucia posee capacidad territorial suficiente como para
acoger una gran superficie minorista, es capital provincial, desempena un
papel estructurante en la zona que se halla y es apto, tanto por el numero de
sus efectivos poblacionales como por su naturaleza interior, asi como por

pertenecer a la Red de Centros Regionales Andalucia.

Elaboracion Propia. Fuentes Primarias: Plan de Ordenacion del Territorio de Andalucia. Consejeria de
Obras Publicas y Vivienda, Junta de Andalucia (www.juntadeandalucia.es)
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Por su parte, el Plan de Ordenaciéon de Ambito Subregional de la
Aglomeracion Urbana de Malaga (POTAUM) hace un diagnostico de la
Aglomeracion Urbana de Malaga en el que considera que “se estdn produciendo
importantes disfuncionalidades derivadas de estrategias locales basadas en la
multiplicacion de los suelos urbanos y urbanizables, muchas veces con la
repeticion de idénticos espacios suburbanos, que si bien tendrdn consecuencias
perniciosas en mayor o menor grado desde la escala estrictamente municipal,
una vez agregadas dan como resultado un escenario metropolitano claramente

insostenible.”

A efectos de evitar estas situaciones de insostenibilidad territorial, el Plan
estable dos directrices basicas: “De una parte, la minimizaciéon del consumo de
suelo objeto de transformacién, dando prioridad al uso mads eficiente del suelo ya
ocupado, mediante la adecuada ordenaciéon de la ciudad consolidada,
promoviendo la renovacién y reutilizacion de los espacios degradados y en
desuso. Y de otra parte, asumir como objetivo de la ordenacion propuesta romper
la tendencia a nuevos crecimientos exégenos a los nicleos urbanos consolidados
a fin de evitar su innecesaria dispersion, apostando por aquellos que mejor
completen el crecimiento natural del niticleo, lo que permite reducir el progresivo
consumo de espacios naturales o rurales y garantizar la funcionalidad, economia
y eficacia de las redes de infraestructuras para la prestaciéon de los servicios

urbanos.”

Asimismo, de forma especifica establece en el articulo 19 (Determinaciones
especificas para los nuevos crecimientos) las siguientes directrices respecto a la

ordenacion de los suelos de uso terciario:

“En la ordenacion de los suelos de uso terciario, el planeamiento urbanistico

municipal atenderad a los siguientes criterios:

a. Se cdlificaran de manera expresa y diferenciada por tipologias,
localizandose con criterios de proximidad a las zonas residenciales,
integracion en las tramas urbanas existentes, sinergia con las
centralidades de la red actual de asentamientos y evitando la saturacion

del viario.
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b. Se valorard su impacto sobre el modelo de ciudad, el medio ambiente, la
ordenaciéon de la movilidad, la capacidad de carga de las infraestructuras

Y servicios de transporte, y la integracién urbana y paisajistica.

c. Se identificaran expresamente los suelos con uso terciario en los que se
permite la implantacién de grandes superficies comerciales, procurando su
integracion en el tejido comercial urbano, especialmente en los espacios
comerciales existentes, priorizando el acceso peatonal, el transporte no

motorizado y la conexién con el transporte ptiblico de gran capacidad.

d. Se identificaran los espacios susceptibles de rehabilitacién comercial y
valorard su accesibilidad, peatonalizacion, aparcamientos y mobiliario
urbano, programando, en su caso, su rehabilitacion mediante actuaciones

integradas de reforma.”

En relacion a ello cabe senalar que con la propuesta de la Modificacion se
cumplen dichas directrices ya que se reutiliza un suelo ya urbanizado y
ocupado, lo que contribuye a reducir el progresivo consumo de espacios
naturales o rurales y garantizar la funcionalidad, economia y eficacia de las

redes de infraestructuras para la prestacion de los servicios urbanos.

Por otra parte, la actuaciéon no afecta a ninguna determinacién o propuesta del

POTAUM.
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Uno de los aspectos esenciales que deben tenerse en cuenta a la hora de
analizar las estructuras comerciales es la funcionalidad de las mismas como

un vector o como una de las redes que estructuran y articulan el territorio.

La dotacion de servicios en general y de comercio en particular sera un claro
exponente de la teoria de los lugares centrales, por la cual existiran nodos
encargados de suministrar bienes y servicios mas o menos especializados a
ciertos umbrales de poblacion y, por tanto, de territorio, que seran mas
amplios cuanto mas especializado sea ese bien o servicio, en nuestro caso,

cuanto mas especializado sea el establecimiento.

No obstante, a la hora de analizar el comercio desde este punto de vista,
debemos tener en cuenta que es un elemento donde entran en juego multiples
parametros no racionales, asociados a aspectos como las tendencias del
consumo, por lo que tendremos que flexibilizar el analisis meramente
cuantitativo o tedrico para dar valor a un complejo entramado de

consideraciones.

La oferta comercial que atienda a los consumos diarios tendra umbrales de
poblacion y areas de atraccion menores que los formatos con consumos no
diarios. Estos consumos diarios son sobre todo aquellos de base alimentaria,
que se encontraran a nivel local o “de barrio”, si bien, también encontraremos
grandes establecimientos con una presencia predominante o “ancla” de
productos de frecuencia diaria, que debido a la cantidad y variedad de
producto y la mezcla comercial y/o de ocio que ofrezca en conjunto, contara

una capacidad de atraccion que puede llegar a ser muy amplia.

Por contra, los consumos no diarios se encontraran a nivel local en municipios
de cierta entidad y, en funciéon de su especializacion y tamano, se ubicaran en
nodos capaces de servir a varios municipios o a comarcas completas llegando
incluso a niveles de atraccion provinciales, regionales, y, en algunos casos

nacionales.

En Espana, Madrid y Barcelona, las cabeceras de un sistema urbano
bicefalico se erigen también como las capitales comerciales, localizandose en

ellas formatos comerciales y productos que no se encuentran en el resto del
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pais. Tras ellas, las grandes areas metropolitanas (Valencia, Sevilla, Malaga,
Bilbao o Zaragoza) conforman los principales nodos articuladores del territorio
y de ubicacion de grandes estructuras, proliferando en ellas, grandes
superficies comerciales y de ocio, cada vez mas especializadas, con una amplia

capacidad de atraccion.

A continuacion, las capitales provinciales o centros regionales constituyen un
nuevo nivel de concrecion comercial, ubicandose en ellas grandes
establecimientos de amplia capacidad de atraccion, para terminar con la
dotacion comercial de ambito local, centrada en consumos diarios, y, en

algunos no diarios que no requieran grandes niveles de especializacion.

Poniendo en relacion las zonas y areas definidas por el Plan de Ordenacion del
Territorio de Andalucia, la oferta comercial tiene las siguientes pautas

localizacionales:

e Dentro de los centros regionales, Sevilla y Malaga son, en
primer término, y, en menor medida Bahia de Cadiz-Jerez
y Bahia de Algeciras, las areas metropolitanas que
cuentan con una mayor, mas especializada y mas variada
dotaciéon comercial. Este hecho no es sorprendente, ya que
se trata de las principales agrupaciones poblacionales de
la region, por lo que, necesariamente, sus estructuras
comerciales abastecen a amplios umbrales de poblacion.
Pero no solamente articulan comercialmente el amplio
territorio de sus areas metropolitanas, sino que, las
caracteristicas de su dotacién comercial (y de ocio),
amplian su capacidad de atraccion, pudiendo afirmar que

se trata de nodos de influencia regional.

e Respecto al resto de los centros regionales, Almeria,
Granada, Cordoba, Jaén y Huelva, controlan amplios
territorios, pero no suelen sobrepasar la esfera provincial.
Podemos decir, por tanto, que, territorialmente, su
estructuracion comercial constituye un nivel inferior al de

las principales aglomeraciones urbanas.
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e En cuanto a las redes de ciudades medias, éstas articulan
el nivel comarcal, y sus dotaciones en frecuencias no
diarias, nivel de especializacion, asi como en variedad de
formatos comerciales, suelen ser mas limitadas que en el
caso de los centros regionales. No obstante, juegan un
papel esencial en el territorio, al articular la escala
comarcal, atendiendo a muchas areas rurales de demanda

cautiva.

e Por ultimo, los asentamientos rurales sufren en muchos
casos graves problemas asociados al estancamiento
economico y a las dinamicas demograficas regresivas,
siendo el contrapunto de wuna grave situacion de
desigualdad territorial. Estos nucleos, con una dotacion
de bienes y servicios muy limitada, apenas cuentan con
una oferta comercial esencial que cubra las frecuencias
diarias, son zonas de “demandas cautivas”, que dependen
de las anteriores para ver sus necesidades de consumo

satisfechas.

A nivel provincial, Malaga se caracteriza por una fuerte polarizacion territorial
en su franja litoral, constituyendo toda ella un continuo urbano. La definicion
de los limites del area metropolitana malaguefia no es sencilla, y no existe un
criterio uniforme a tal efecto. La administracién, separa como ambitos
territoriales unitarios la Aglomeracion Urbana de Malaga (referida al municipio
malaguenio y sus localidades adyacentes mas inmediatas), Costa del Sol

Oriental-Axarquia y Costa del Sol Occidental.

Lo cierto es que, en términos funcionales, podemos hablar de una red compleja,
donde se establecen relaciones intermunicipales multidireccionales de toda

indole: residencial, laboral, econémica y comercial.

En este contexto, el principal nodo articulador es la capital malaguefia y su
entorno inmediato, expandiéndose por la linea de costas en torno a otros nodos
principales como Marbella, Estepona o Fuengirola en la Costa del Sol

Occidental y Vélez-Malaga o Rincéon de la Victoria en la Costa del Sol Oriental.
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En este eje litoral, se centralizan funciones que, como se mencionaba
anteriormente, traspasan la escala local o provincial para contar con una

relevancia de nivel regional.

En el aspecto comercial, esta expansion es un hecho especialmente llamativo.
La existencia de formatos singulares de comercio y ocio tiene un alcance,
cuanto menos, provincial y puede llegar a expandir la influencia comercial del
area metropolitana al conjunto andaluz. Este hecho, se complica si anadimos el
hecho de que nos encontramos en un entorno eminentemente turistico, con un
elevado peso del turismo residencial, lo cual tendra una influencia directa en

las dotaciones comerciales, tanto en lo cualitativo, como en lo cuantitativo.

Debe destacarse en el entramado comercial del territorio provincial el papel de
la red de ciudades medias, las cuales constituyen el eslabon entre los Centros
Regionales y los ambitos netamente rurales y se definen en el documento del
Plan de Ordenacion del Territorio de Andalucia como “(...) conjuntos de ciudades
Yy pueblos que organizan o pueden organizar coherentemente un territorio
relativamente homogéneo”. En Malaga, ya resenabamos que en el complejo
litoral existen una serie de nodos principales que vertebran este gran eje, ahora
bien, en el interior existen dos ciudades que articulan dos ambitos
diferenciados: Antequera y Ronda. La primera de ellas es un enclave estratégico
en el centro de la comunidad, posicion que esta fomentando un exponencial
desarrollo asociado a las actividades logisticas y de transporte. Ronda, por su
parte, organiza un amplio entorno eminentemente rural y guarda estrechas
relaciones funcionales tanto con el litoral malaguefio como con Bahia de
Algeciras. Estos nucleos, centralizaran algunos bienes y servicios y acapararan
ciertas funciones comerciales con capacidad supramunicipal, contando con
frecuencias tanto diarias como no diarias de cierta importancia aunque de

entidad limitada.

El conjunto de asentamientos rurales en el caso de Malaga, se ubica en areas
de interior caracterizadas por la montanosa orografia. Se trata del entorno de
la Axarquia, la Serrania de Ronda y los relieves paralelos a la linea de costa,
una auténtica “segunda linea de playa”, constituida por municipios como
Benahavis, Casares, Ojén (en la Costa del Sol Occidental) o Frigiliana (Costa

del Sol Oriental), que es progresivamente conquistada por los usos turisticos y
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residenciales, donde el componente extranjero tiene una importancia decisiva,
adquiriendo rasgos muy peculiares que la distinguen de los clasicos
asentamientos rurales, siendo la antitesis de los mismos en cuanto a sus
clasicos problemas de despoblacion y regresion econémica. En términos
generales, en estos nucleos las dotaciones comerciales (y de servicios en
general) muy limitadas, dependiendo en gran medida para sus consumos,
sobre todo no diarios, de la relativamente proxima area metropolitana. No
obstante, en estos entornos inmediatos a las areas turisticas, pueden
encontrarse pequenos comercios y servicios altamente especializados
destinados esencialmente a atender a la poblacion residente de origen

extranjero o de elevado nivel adquisitivo.

6.1. EVOLUCION DE LAS TIPOLOGIAS COMERCIALES.

El moderno sistema comercial en las economias occidentales, se ha ido
configurando parejo al proceso de industrializacion y expansion del modelo
capitalista, y, posteriormente, de mundializacion de la economia. Esta
transformacién, en sentido amplio, se ha manifestado en las ciudades en las

estructuras urbana y comercial.

Surgen asi, entre los S. XVII y XIX, las calles comerciales, con comercio
especializado que se ubica en los bajos de los inmuebles, apareciendo los
primeros escaparates. Los formatos son esencialmente tiendas de
abastecimiento mixto, y especializadas, de reducidas dimensiones que

manejan un numero de referencias relativamente limitado.

De forma paralela, para garantizar el abastecimiento urbano de productos
perecederos, aparecen los mercados municipales de abastos. En un primer
momento en las grandes ciudades y progresivamente extendidos a los
municipios con cierta entidad de poblacion, conformandose como la base que
garantizaria el suministro de alimentos perecederos de primera necesidad y
que hoy, en muchos municipios rurales de nuestra region, conserva un papel

muy similar.
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Las primeras galerias comerciales surgen en Centroeuropa a principios del
siglo XX. En Espana, estas galerias presentaran particularidades: son mas
bien bajos comerciales de edificios diversos con pasillos de distribucion
interior y articulados normalmente en una o dos plantas. Los primeros
ejemplos se encuentran en los anos sesenta (Galerias Oliva de General Mola,

en Pontevedra).

Las galerias, pasaran pronto a constituir “multicentros” o grandes almacenes,
que seran la antesala de los centros comerciales, alcanzando su auge en los
anos setenta. En Madrid, son claros ejemplos Multicentro de Princesa,
Multicentro de Serrano, y Metrocentro de Orense; por su parte, en Barcelona
la primera galeria comercial de estos rasgos seria Bulevar Rosa. Entre los
grandes almacenes destaca el fenomeno particular de El Corte Inglés, que

comenzo a afianzarse en los anos cincuenta.

Por su parte, se puede decir que los centros comerciales o de modo mas
genérico, los grandes formatos comerciales, surgieron oficialmente con el
Southdale Center en 1.956 en Minneapolis, Estados Unidos y ya en Europa en
Paris con Parly 2. Sera en los anos setenta cuando los primeros
hipermercados lleguen a Espana de la mano de Alcampo, Pryca y Continente,
marcandose en este momento el punto de partida para el desarrollo de un
nuevo modelo comercial que sentara las bases de las grandes

transformaciones en el sector de las Gltimas décadas.

Los hipermercados pasan a extenderse por las principales ciudades de la
geografia espanola como un nuevo modelo de formato comercial, cuya sena
distintiva es el manejo de un elevado numero de referencias y de contar con
un “ancla” comercial alimenticia de gran potencia que se combina con

numerosas referencias de frecuencias no diarias.

Estos “nuevos” formatos requieren umbrales de demanda amplios y su
capacidad de acogida e influencia sera algo insoélito en nuestro pais en aquel
periodo. Los rasgos singulares de este tipo de establecimientos implican la
necesidad de grandes espacios comerciales y facilitar la accesibilidad por
medio del vehiculo particular. Con ello se produce una de las

transformaciones mas radicales con respecto al comercio tradicional: la
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deslocalizacion del comercio de los centros urbanos, perdiendo la ciudad
central con ello uno de los rasgos definitorios de su funcionalidad pasando,
desde este momento los grandes establecimientos comerciales (y también las

grandes dotaciones terciarias) a dominar y articular las periferias.

En los ochenta, llegan los centros comerciales, siendo el primero en
instalarse, con mas de 40.000 m2 de SBA (Superficie Bruta Alquilable),
“Baricentro” (1.980), en el Area Metropolitana de Barcelona. A lo largo de esta
década, dicho formato se implantara por numerosas ciudades de Espana.
Estos novedosos establecimientos contaran, en la mayoria de los casos, con el
hipermercado como locomotora y a €l se sumara una galeria comercial de

composicion y tamano variable.

La apertura de Madrid 2-La Vaguada fue sin duda el gran hito del momento, al
presentar este centro la estructura basica que se repetiria de forma recurrente
a partir de entonces. Ubicado en un area de expansion y gran crecimiento de
la época en Madrid, cuenta con un hipermercado (ancla alimentaria), El Corte
Inglés y numerosos locales comerciales, cines y establecimientos de ocio y

restauracion.

En Malaga se estableci6 en los setenta un hipermercado pionero en Andalucia,
de la ensena Pryca con una galeria comercial, actualmente Carrefour Los Patios
(1.975), década en la que se produjo otra gran actuaciéon en la ciudad: el gran

almacén EIl Corte Inglés (1.979) en Avenida de Andalucia.

Carrefour Los Patios constituia ya un centro comercial de segunda generacion,
al que se anadieron en los ochenta otros establecimientos de la ensefia, como
Carrefour Estepona (1.986), y Carrefour Alameda en Malaga (1.987). En

Marbella, en 1.987, se estableci6 el Centro Comercial Cristamar.

A lo largo de los noventa, el centro comercial prolifera con un promedio de 20
nuevas aperturas al ano, ubicandose en casi todas las ciudades principales de
la geografia espanola. Los centros son cada vez mas grandes y diversificados
en cuanto a oferta comercial, de servicios y de ocio. En Andalucia, pioneros de
este nuevo enfoque seran centros como Bahia Sur (Cadiz), Los Arcos (Sevilla),

La Rosaleda (Malaga) y también Malaga Plaza (Malaga).
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A lo largo de la segunda mitad de los noventa, continuara esa expansion, Yy,
algunas ciudades que no contaban con centro comercial registran sus
primeras instalaciones, como es el caso de El Arcangel en Cordoba. También
nuevos establecimientos veran la luz como Larios Centro en Malaga, El
Mirador de Santa Justa en Sevilla y Zoco Cordoba Entre los Centros

Comerciales de ultima generacion podemos destacar Nervion Plaza (Sevilla).

En Malaga, los establecimientos que deben destacarse en la capital son el
Centro Comercial Rosaleda (1.993), Malaga Plaza (1.993) y Larios Centro
(1.996). Estos centros constituyen, junto con El Corte Inglés, las grandes
superficies comerciales del nucleo urbano consolidado, encontrandose ya
plenamente integradas tanto en la trama urbana como en el tejido comercial,
siendo responsables de la progresiva dinamizacion de entornos antano
degradados como el sector Perchel, y actuando como verdaderos potenciadores
y creadores de areas de alta densidad comercial y de negocios como son
Avenida de Andalucia, Armengual de la Mota y la zona Centro. Los centros
comerciales Rosaleda y Larios Centro se concibieron como establecimientos de
tercera generacion, con un hipermercado como potente ancla, en el primero de
los casos de la ensena Carrefour, y en el segundo caso de Eroski, y dotados

también de un amplio sector de ocio con cines y restauracion.

Durante los ultimos anos, si algo caracteriza la instalacion de nuevos centros
comerciales en la provincia es la dispersion. Asi, la poblacién tanto residente
como turistica de localidades que no contaban con grandes superficies o que
éstas eran muy limitadas, ven satisfechas parte de sus necesidades de
consumo y ocio que anteriormente hacian necesario el constante
desplazamiento a la capital. Algunos de estos nuevos establecimientos seran:
Marina Banus en Puerto Banus (Marbella, 2.000) y también en esta localidad
Hipercor Costa Marbella; El Ingenio en Vélez-Malaga (2.000); San Miguel
(2.001) en Torremolinos; Benalmar en Benalmadena (2.002); La Victoria en el
Rincén de la Victoria (2.002); La Trocha en Coin (2.004); La Veronica en
Antequera (2.004) y el Centro Comercial Myramar en Fuengirola (2.004).

En este periodo surgen también los parques comerciales, que se caracterizan
por reunir varios grandes establecimientos comerciales presentandose mezclas

variables en las que los especialistas sectoriales (equipamiento hogar,
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deportes, bricolaje y decoracion, jardineria, etcétera) juegan un papel esencial.
Es muy comun la instalacion en este tipo de agrupaciones de un centro
comercial. La magnitud de estas agrupaciones y su elevada capacidad de
atraccion y acogida hace que tan solo se ubiquen en las principales

aglomeraciones urbanas.

En la provincia de Malaga, el primero fue el Parque Comercial La Canada
(2.000), con un novedoso y moderno disefio y una oferta comercial amplia y de
calidad que se vio reforzada con su ampliacion en el ano 2.003. Proximo a
éste, en Fuengirola, abrié sus puertas en 2.004 el Parque Comercial Myramar.
A estos grandes establecimientos debe anadirse la apertura del Parque
Comercial Malaga Nostrum (en Malaga capital), que integra un centro de ocio y
varias grandes superficies especializadas en equipamiento hogar y deportes,
junto con un factory outlet. A ello se suma en la capital un ambicioso proyecto
que se desarrolla en torno al Centro Comercial y de Ocio Plaza Mayor. Se trata
del Parque Comercial Bahia Azul, que incluye una gran superficie
especializada en equipamiento del hogar, Ikea Malaga, inaugurada a finales
del 2.007. El resto del Parque Comercial queda conformado por diferentes
medianas superficies especializadas que han venido experimentando distintos

cambios en los ultimos anos.

Aparecen también otros formatos novedosos integrados en parque comercial,
centro comercial o individualmente, como son los factory outlet, formato
importado de Estados Unidos (donde surge en los afios sesenta) que se
caracteriza por tratarse de venta directa del fabricante de sus productos fuera
de temporada o con ciertas fallas de produccion, siendo altamente competitivo
gracias a su bajo precio. Estos establecimientos, como formato, pueden
aparecer de forma aislada o agrupados en grandes superficies comerciales y
parques de fabricantes. Los primeros factory llegan a Espana con centros

como Factory Las Rozas, en Madrid (1.997), y La Roca en Barcelona (1.998).

Las unicas grandes superficies comerciales colectivas de tipo outlet existentes
en Andalucia se localizan en las provincias de Sevilla, Cadiz y Malaga. En
Sevilla se trata de Sevilla Factory (Dos Hermanas, 1.999) y The Style Outlets
(en La Rinconada, abierto en el ano 2.000), en Cadiz Factory Guadacorte, en

Los Barrios, mientras que en la provincia malaguefa se ubican dos
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establecimientos de esta tipologia aunque orientada a clientelas de diferente
nivel adquisitivo: Factory Malaga Nostrum (abierto al publico en 2.005) y
McArthurGlen Designer Outlet Malaga (inaugurado en 2.020), integrado en el

complejo comercial Plaza Mayor.

Actualmente, conforme hemos venido explicando, las grandes superficies
comerciales cuentan con una relevancia creciente en todos los aspectos,
conformandose espacios donde no sob6lo se satisfacen las necesidades de
consumo sino que se configuran como lugar de encuentro y, por tanto, poseen
una semantizacion social en cierto modo sustitutiva de los espacios urbanos
tradicionales. En este contexto, el ocio cuenta con una relevancia creciente y
gana en presencia en este tipo de grandes establecimientos o llega a constituir
la propia locomotora de los centros. Las nuevas tendencias buscan, ante todo,
diferenciar los proyectos, pues los propios establecimientos constituyen
productos (o mercancias) que, como tal, se ven afectados por ciclos de vida

relativamente efimeros que obligan a una constante renovacion.

Lo mas destacable a este respecto sera la aparicién de los Centros de Ocio.
Maremagnum en Barcelona (1.995), sera el primero de estos centros donde la
atraccion o el entretenimiento son incluso mas relevantes que la propia
compra. Maremagnum, ademas es pionero en cuanto a actuacion urbanistica,
pues aprovecha el puerto maritimo para crear una zona comercial en el centro
de la ciudad. En Andalucia, el primer caso paradigmatico de este tipo de
formatos es el Centro Comercial y de Ocio Plaza Mayor en Malaga capital,

objeto del presente estudio.

En este periodo, por otra parte, el hipermercado comienza a perder parte de su
pujanza en el periodo de los primeros centros comerciales. Asi, en el marco de
las frecuencias diarias, ademas de ganar terreno los supermercados,
encontraremos nuevos establecimientos en forma de hard-discount o de
“descuento duro”, altamente competitivos debido a sus bajos precios en el
producto final, alcanzados a costa de recortes en el canal de distribucion y
también en el propio punto de venta mediante el recorte de personal y la

escasa cualificacion de la tienda.

52



A partir de este momento, la evolucion de las formas comerciales no se limita a
la irrupcion de nuevas formas sino, como se desprende en la interpretacion de
Casares y Rebollo (1.996), se produce una reacomodacion y transformacion
tecnologica y organizativa que busca nuevos caminos de competencia
intratipos. De este modo, los nuevos centros comerciales o los ya existentes,
experimentan una fase de remodelacion o renovacion, buscan alternativas a
los hipermercados como locomotoras de los centros: cines, food-court, boleras,
gimnasios, medianas superficies especializadas, etcétera, intentando ofrecer el
mayor atractivo de los complejos y, algunos hipermercados se sustituyen por
supermercados para intentar equilibrar la oferta y lograr un mix atractivo que

responda a las nuevas demandas de la poblacion.

Esta tendencia revitalista se ahonda en los ultimos anos, haciéndose extensiva
al plano urbanistico, de modo que la puesta en valor de espacios de la ciudad
mas o menos degradados a través de la creacion de nuevos espacios de
consumo en sectores de semejante o diferente uso historico (fabricas, silos,
naves industriales, instalaciones portuarias obsoletas, etcétera). Un caso
pionero en nuestro pais es la acometida del ya mencionado Maremagnum en
Barcelona. Actuaciones de tal magnitud son incipientes, dando resultados de
dificil valoracion en el caso de la puesta en valor de los terrenos de la Cartuja

en Sevilla o el Plan del Puerto de Malaga.

Del mismo modo, entre las tendencias, no debemos dejar de mencionar la
ubicacion de centros comerciales y de ocio cada vez mas complejos en lugares
con gran afluencia de publico como son aeropuertos, estaciones, zonas
portuarias o nucleos intermodales. Cabe destacar en este sentido las
estaciones Vialia, un nuevo formato que integra estaciones de tren con
hoteles, zonas comunes y salas vip, areas administrativas de la propia

estacion y de servicios muy diversos, comercio, ocio, y un amplio etcétera.
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GENERACIONES DE GRANDES SUPERFICIES COMERCIALES

Generacion Denominacion Detalle
HIPERMERCADO + APARCAMIENTO. Surtido fundamentalmente alimentario.
Primera Hipermercado  HIPERMERCADO TURISTICO. Forma de adaptacién del formato a las condiciones de la demanda
exento turistica en sus primeras fases. Presencia importante de referencias alimenticias de origen exterior
(adaptacion del surtido al turismo y residentes extranjeros).
Segunda Hipermercado = HIPERMERCADO + APARCAMIENTO + GALERIA COMERCIAL Tendencia a la diversificacién de las
g con galeria referencias. Incorporacion del textil-confeccion, menaje hogar y otros. Comercio minorista asociado.
CENTRO COMERCIAL CON ANCLA ALIMENTARIA + OCIO Incorpora el ocio y aumenta la presencia de
galeria comercial, entre la que pueden anadirse servicios especializados.
Centros
Tercera ial ] ) ] B
Comerciales CENTRO COMERCIAL SIN ANCLA ALIMENTARIA. Gana en importancia el ocio y restauracién, que,
junto con una amplia galeria comercial, ya no requiere de un ancla alimentaria. El efecto sinérgico del
conjunto acttia como locomotora.
PARQUE COMERCIAL: CENTRO COMERCIAL + ESPECIALISTAS INMUEBLES AISLADOS + OCIO +
SERVICIOS.
Cuarta Parque Comercial "pspoUE COMERCIAL DE FABRICANTES (FACTORY)
PARQUE COMERCIAL DE ESPECIALISTAS
Quinta Parques de Ocio PARQUE COMERCIAL MIXTO. OCIO + COMBINACION DE LAS TIPOLOGIAS ANTERIORES.
Parques Espacios singulares donde se puede tener acceso a todo tipo de experiencias mediante escenografias
Sexta o ) - ;
Tematicos. secuenciadas en torno a una tematica predefinida.

Elaboracién Propia.
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Andlisis del concepto de Generacion Comercial

‘ Zonas de Transito y Servicios Plblicos ‘

‘ Almacenes, Linea de cajas, Oficinas... ‘ ‘ Sala de Ventas de Hipermercado

Locales Comerciales - Locales de Restauracio’n‘ ‘ Salas de Cine

‘ Otros Locales de Ocio

PARKING

PRIMERA GENERACION

PARKING

PARKING

SEGUNDA GENERACION

PARKING PARKING

TERCERA GENERACION CUARTA GENERACION

PARKING

QUINTA GENERACION
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No solo los grandes formatos experimentan el cambio. Los pequenos
establecimientos a lo largo de este periodo han modificado sus rasgos
tradicionales de forma sustancial, especialmente en los ultimos anos, forzados

por la situacion econoémica.

A su vez, la agrupacion del sector parece ser una de las estrategias esenciales
para afrontar la renovacion y reconversion comercial con éxito. Malaga es una
de las provincias que presenta un fenémeno asociativo del pequeno comercio
mas activo, siendo especialmente relevantes la Federacion Malaguena de
Comercio (FECOMA) y Comercio Malaga, que desarrollan una labor marcada
de defensa de los intereses de los comerciantes, asi como de divulgacion y
formacion orientada a la mejora de la cualificacion comercial. Asi, el comercio
de la capital malaguena cuenta con areas de comercio denso con
establecimientos de tipo tradicional en distintos puntos de la ciudad, lo que ha
dado lugar a la aparicion de distintas asociaciones. Entre otras, destacan la
Asociacion de Comerciantes del Centro Histérico, la Asociaciéon de
Comerciantes de Cruz de Humilladero, la Asociacion de Comerciantes y
Empresarios de Malaga Occidental o la Asociacion de Comerciantes e

Industriales de El Palo.

En este sentido, la constitucion de Centros Comerciales Abiertos se plantea
como una opcién muy posible, aunque su aplicacion adecuada no deja de ser
una idea incipiente, que en muchos casos se limita a una imagen comun y no

a un conjunto de medidas sinérgicas y verdaderamente efectiva.

La Orden de la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de 7 de mayo de
2.010, establece el procedimiento para la obtencion del Reconocimiento como
Centro Comercial Abierto de Andalucia. En la provincia de Malaga poseen este

reconocimiento los siguientes Centro Comerciales Abiertos:
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CENTROS COMERCIALES ABIERTOS DE ANDALUCIA DE LA PROVINCIA DE

MALAGA
. .. Denominacion del Centro Comercial ..
Municipio q Orden reconocimiento
Abierto

Antequera Centro Comercial Abierto de Antequera 15 de febrero de 2011

Benalmadena Centro Comercial Abierto Benalmadena 7 de septiembre de 2017

Malaga Cfent‘ro. Com(?rc1a1 Abierto  Centro 27 de enero de 2011
Histérico de Malaga

Malaga Centl.*o Comercial Abierto Cruz de 8 de mayo de 2014
Humilladero

Marbella Centro Comercial Abierto de Marbella 22 de noviembre de 2011

Nerja Centro Comercial Abierto de Nerja 28 de diciembre de 2010

Ronda Centro Comercial Abierto de Ronda 26 de noviembre de 2010

Torremolinos Centro Comercial Abierto Torremolinos 19 de marzo de 2019

Abierto

Elaboracion Propia. Fuente primaria: Direccién General de Comercio. Junta de Andalucia
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6.2. ZONAS COMERCIALES Y AREAS DE CENTRALIDAD DEL
AREA DE INFLUENCIA.

6.2.1. M1JAs.

El municipio de Mijas se caracteriza por la hegemonia del turismo residencial,
con un modelo territorial especifico formulado por las urbanizaciones
residenciales. Dicho modelo impide la formalizacion de concentraciones
comerciales. Cuando éstas se han desarrollado en el municipio lo han hecho
en espacios de marginalidad, como Las Lagunas o bien a modo de
agrupaciones comerciales, casi de proximidad, como es el caso de La Cala de

Mijas.

Las Lagunas no puede explicarse sin Fuengirola, y, como queda reflejado en el
apartado correspondiente a dicho municipio, esta seccion de Mijas se
integrara en nuestro analisis junto con el Area de Comercio Denso (ACD) del

centro de Fuengirola.

Con respecto a La Cala de Mijas, podemos hablar de un nucleo residencial
eminentemente turistico con actividad en este sentido desde los anos sesenta,
si bien se registra una expansion considerable a lo largo de la antigua

carretera N-340.

El comercio no constituye exactamente un Area de Comercio Denso, méas bien
se trata de una agrupaciéon comercial en las proximidades a la citada
carretera. Responde a una demanda turistica de calidad media y combina
establecimientos de formato tradicional de proximidad tipo tiendas de
ultramarinos, asi como varios supermercados de reducidas dimensiones con
nuevos establecimientos de servicios como rent a car, sucursales bancarias o
inmobiliarias. A ellos se suman los servicios personales profesionales

(dentistas, asesorias, abogados, servicios médicos, etcétera).

Son diversos los puntos de venta destinados a equipamiento del hogar, sobre
todo en lo referido a decoracion o a reparaciones diversas. También se registra
una presencia considerable de establecimientos de restauracién de diferentes

formatos y calidades.
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6.2.2. FUENGIROLA.

Nos encontramos ante un enclave comercial que responde nitidamente a su
privilegiada situacion geografica en la Costa del Sol Occidental y su vinculacion
con la actividad turistica. Paralelamente, las sinergias desencadenadas por este
comercio ligado al turismo, es decir, su capacidad de atracciéon de otras
actividades econdémicas, que no hemos considerado comerciales a efectos
comparativos, son otro de los factores clave de diferenciacion (atraccion de
oficinas bancarias, despachos profesionales, bienes de alquiler, hosteleria,

etcétera).

En gran medida, las actividades turisticas explican el elevado numero de
establecimientos cerrados que responden a una inactividad coyuntural y a la
intensidad rotacién de los locales comerciales, coincidente con los meses de
invierno, en el que la afluencia de turistas desciende de manera considerable.
En la temporada alta, se produce el efecto contrario, se reactivan muchos de
estos establecimientos con actividades muy relacionadas con la llegada masiva
de turistas, entre las que sobresalen de manera importante la restauracion

seguida de determinadas actividades comerciales tradicionales.

En el término municipal se define nitidamente un area de centralidad comercial
que comprende el municipio de Fuengirola y Las Lagunas, barriada de Mijas
contigua a Fuengirola ciudad. Junto con ésta se define un area de menor

entidad y de caracteristicas parecidas que es Santa Fe de Los Boliches.

Las principales particularidades que presenta el comercio de esta area son:

o El elevado numero de establecimientos no especializados, cuyo
numero es desproporcionado en relacion a la superficie y
poblacion en la que se wubican, donde predominan los

supermercados, los hipermercados y mercados municipales.

o El comercio de alimentacion especializada esta dividido en todos
sus subsectores entre la tipologia comercial tradicional y/o
moderna autoctona y los establecimientos ligados a las diversas

culturas extranjeras que residen en el area de estudio. Asi,
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podemos encontrar numerosas carnicerias alemanas,

ultramarinos suecos, pastelerias inglesas, belgas, etcétera.

La existencia de tiendas exclusivamente de bebidas alcoholicas
de alta graduacion, en un porcentaje elevado, que no responden
tanto a la cultura espanola, como a las pautas de consumo del

turismo foraneo.

El fuerte peso del comercio de la confeccion caracterizado por la
diversidad de las tipologias tendentes a satisfacer un amplio
abanico de consumidores (residentes y no residentes de
Fuengirola-autéctonos y foraneros), esto explica la existencia de
la tienda de confeccién tradicional, la tienda de confeccion
franquiciada, las de alta calidad y un largo numero de tiendas de
confeccion de nuevo tipo ligadas a los consumos juveniles (ropas

de importacion).

La importancia tanto cuantitativa y la diversidad cualitativa del
comercio especializado correspondiente a joyerias, relojerias,

tiendas de deportes, opticas, librerias, souvenirs, etcétera.

Como hemos dicho, la hosteleria y restauracion son actividades economicas

fundamentales y de gran importancia por la demanda turistica que se localiza

en Fuengirola-Mijas (Las Lagunas). La importante presencia de residentes

extranjeros de larga temporada y el marcado caracter turistico de la zona ha

permitido el surgimiento de numerosos restaurantes, cafeterias, bares y pubs

de contenidos y tipologias ligadas a las tradiciones de las distintas

nacionalidades dominantes entre los residentes en los municipios cercanos,

predominando las nacionalidades inglesas, alemanas, nordicas, holandesas,

etcétera.

Destacan igualmente las actividades relacionadas con los servicios financieros,

empresariales, médicos y de servicios personales debido, al igual que en el caso

del comercio, a la situacion geografica y de oOptimas comunicaciones de

Fuengirola que atrae y da servicio a las poblaciones de los municipios

colindantes y proximos a ella.
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Definimos tres areas urbanas de concentracion comercial minorista: el Area de
Comercio Denso de Fuengirola Centro, la localizada en Santa Fe de los
Boliches y el eje comercial conformado por el Centro Comercial y de Ocio
Miramar y el Parque Comercial Miramar. Los nucleos centrales de las dos
primeras areas aparecen claramente diferenciados, si bien sus ejes centrales:
Condes de San Isidro - Matias Saenz de Tejada - Avda. Ramoén y Cajal, y,
Avda. de Los Boliches, respectivamente, forman un continuo urbano. Por
contra, el Paseo Maritimo Rey de Espana es un eje de caracteristicas muy

similares a lo largo de su trazado por todo el municipio.

El Area de Comercio Denso de Fuengirola Centro abarca una superficie que
excede el trazado del Centro Historico de la ciudad y del propio término

municipal, englobando el area de Las Lagunas, perteneciente a Mijas.

Se ha delimitado entre las calles Galvez Ginachero, Maestra Angeles Azpiazu,
Avenida Jesus Santos Rein, Espronceda, parte de la Avda. Alcalde Clemente
Diaz Ruiz, calle Cordoba, parte de la Avda. de Mijas, Victoria, Avda. Condes de
San Isidro, calle Matadero, Sol, Jimena, Cuesta, Plaza Pablo Ruiz Picasso,
Miguel Marquez, Marina Nacional y Paseo Maritimo Rey de Espana,

incluyendo el Puerto Deportivo.

El area de Comercio Denso correspondiente a la zona delimitada y definida
como Los Boliches comprende algo mas de cuarenta calles dispuestas
mediante una serie de ejes principales paralelos a la linea de costa: Paseo
Maritimo, Avenida de Los Boliches (antigua carretera nacional), Avenida de
Jesus Santos Rein, asi como otros de menor entidad situados al norte de ésta
ultima avenida. Estos viales paralelos al litoral son atravesados
perpendicularmente por otros que ponen en relacion la zona interior con el
mar. El arroyo Real y la linea de costa suponen los dos ejes fisicos en torno a
los cuales se dispone la trama viaria. Segin esto, nos encontramos con una
morfologia ortogonal y dos tipos fundamentales de viales: calles de trazado
lineal paralelas al litoral y perpendiculares al arroyo; y, calles de trazado lineal

perpendiculares al litoral y por ende, paralelas al arroyo.

Estas dos Areas de centralidad comercial diferenciadas fisicamente, presentan

multiples similitudes en lo que se refiere a cualificacion de los puntos de
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actividad. En general, los establecimientos comerciales tradicionales

presentan una baja cualificacion debido a dos factores principalmente:

o La mala accesibilidad y escasa calidad de acceso, en los que el
uso de rampas, barandillas, doble hoja de puerta llegan a ser
inexistentes. Esta muy generalizado el uso de marquesinas,
toldos y las senalizaciones exteriores. En un porcentaje elevado
estos no se corresponden con la tipologia del inmueble que acoge

la actividad comercial distorsionando la calidad ambiental.

o En lineas generales, y en el marco de un evidente envejecimiento
de los establecimientos, no existe un tratamiento corporativo de
la fachada comercial. La decoracion bidtica como abidtica en la
mayoria de los casos es inexistente, la iluminacion exterior no
cumple con el objetivo de captacion por su deficiencias en
tratamiento y mantenimiento y el tratamiento de los escaparates

es muy deficiente.

En cuanto al etiquetaje, es insuficiente dado que nos encontramos en zona
turistica. El estado fisico, tanto de los inmuebles como de los locales,
presentan a grandes rasgos una calidad aceptable, en los que apenas si se
encuentran deterioros importantes, hay que destacar por su impacto visual
negativo el cableado aéreo presente en amplias zonas. Sin embargo, se detecta
una tendencia al envejecimiento en un contexto caracterizado por la
problematica del comercio como producto, es decir, su afectacion por el ciclo

de vida del producto.

Algo mas cuidadas y con inversiones en mantenimiento aparentemente
constantes aparecen las actividades de hosteleria y restauracion, las bondades
climaticas permiten la aparicion de las terrazas en las calles cuya amplitud lo
permiten, en el caso de establecimientos de apertura en temporadas (inactivos
coyunturales), los encontramos descuidados, se remozaran con la apertura de

la temporada.

Las anteriores conclusiones corresponden a un perfil medio de la cualificaciéon

de los establecimientos comerciales y hosteleros. Sobre ese perfil medio
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destacan los comercios localizados en la Plaza de la Constitucion y calles

adyacentes.

En zona principal del area de comercio denso de Fuengirola centro, se
concentra un comercio de calidad, con magnificos escaparates, interiorismo
comercial diferenciado, capacidad de captacion de los clientes mediante
aplicacion de las técnicas de merchandising adecuadas y, por todo, con una
buena tecnologia de ventas, que sobresale de la media medida para el resto.
Es en sus vias principales donde se localizan los escasos establecimientos
franquiciados existentes, algunos del subsector de confeccion textil, como

Zara, de grandes dimensiones.

Por su parte, en el area de comercio denso de Santa Fé de los Boliches los
comercios con una cualificacion mas alta se concentran en el eje viario
principal, la Avenida de los Boliches, pero se trata de comercios puntuales por
lo que, en definitiva, la zona queda cualificada en los margenes del perfil

medio definido.

El crecimiento urbano de Fuengirola de las ultimas décadas, en virtud a la
escasez de suelo del municipio, se ha basado en la construccion de edificios de
viviendas dotados de bajos comerciales, esto ha supuesto la aparicion de una
bolsa de locales inactivos con un cierto caracter estructural, que representan
dada su falta de actividad (vanos tapiados) un factor de degradacion del

paisaje urbano.

Los puntos de actividad econémica muestran una calidad muy heterogénea y

diversa respecto de los subsectores:

o El comercio especializado en alimentacion, tiene una
cualificacion dispar, la tradicional tienda de barrio de escasa

superficie suele tener muy baja cualificacion.

o La tienda tradicional de alimentacion que aumenta su calidad
respecto a la media por su esmerada imagen externa y mayor
cuidado en la creacion interior del establecimiento (interiorismo

corporativo o simple apelacién a elementos caracteristicos de la
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cultura de procedencia), se corresponde con propietarios de
procedencia extranjera, que surten de productos especificos a las
comunidades de residentes de las urbanizaciones cercanas y que
suelen caracterizar a sus establecimientos con simbolos

procedentes de sus lugares de origen.

Los establecimientos alimentarios no especializados presentan
una estandarizacion en la cualificacion, siendo buena en la
generalidad de los casos. Han sido precisamente los
supermercados los introductores de la modernizacion y

especializacion en el ambito.

Las tiendas del sector textil confeccion se situan en los dos
extremos de cualquier gradiente de cualificacion. Sin embargo,
este sector sigue siendo clave en la oferta comercial de

Fuengirola.

Los servicios prestados por profesionales liberales, uno de los
contenidos fundamentales de la centralidad de Fuengirola en el
contexto general de la Costa del Sol, se enclavan frecuentemente,
en edificios destinados a oficinas, en caso contrario se ubican en
las primeras plantas de los edificios destinados a viviendas,
suelen poseer rotulos en las fachadas y placas en el portal. Los
rotulos y luminosos generalmente estan sucios y descuidados.
Tanto los rétulos como las placas en las fachadas de los
inmuebles deberian ser sustituidos por directorios interiores con
el fin de evitar el impacto visual que estos causan en el paisaje

urbano.

Las entidades financieras se ubican en el eje estructurante que
conforma la N. 340 a su paso por los Boliches y Fuengirola,
siendo su imagen externa cuidada y bien iluminada, los
escaparates aparecen infrautilizados en la mayoria de las

ocasiones.
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Como hemos mencionado con anterioridad, en las proximidades de La Laguna,
a medio camino entre los términos municipales de Mijas y Fuengirola, se
ubican dos Grandes Superficies Minoristas (Centro Comercial Miramar y
Parque Comercial Miramar) que han acabado por constituir una importante
area comercial. En conjunto se trata de un complejo de algo mas de 67.000
metros superficiales en la que estan presentes los principales operadores

comerciales nacionales e internacionales.

6.2.3. BENALMADENA.

El municipio de Benalmadena se extiende longitudinalmente entre la linea de
costa y la Autovia. Eminentemente turistico, las necesidades de suelo para
edificar han llevado a la colonizacion constructiva de las estribaciones de la
Sierra de Mijas incluyendo algunas secciones donde éstas forman verdaderos

escarpes hacia el mar.

El nucleo del municipio, Benalmadena Pueblo, es el centro historico y
administrativo pero tanto el grueso de la edificacion consolidada como la
dotacion de servicios publicos y privados tiene lugar hacia el limite este del

término municipal, llegando a fusionarse con Torremolinos.

La actividad tanto residencial como comercial se articula en tres sectores bien
diferenciados: al sur, el entorno de la antigua N-340, ahora Avenida Costa del
Sol-Avenida de Antonio Machado, que se conoce como Benalmadena Costa; al

norte, el Arroyo de la Miel; y, al este, Puerto Marina.

Como indicabamos anteriormente, Benalmadena Costa se articula en torno al
eje Avenida Costa del Sol, al oeste y la Avenida Antonio Machado al este,
apareciendo la mayor densidad constructiva en la segunda de ellas. Este
hecho esta relacionado con la morfologia del terreno, que soélo permite el
desarrollo de una playa de banda ancha en ese sector. Ello motivo que desde
los anos sesenta, se localizasen alli los grandes hoteles y edificios de
apartamentos, que permanecen dejando su deteriorada impronta en el paisaje,

a pesar de las labores de embellecimiento llevadas a cabo en los ultimos anos

65



a lo largo de las Avenidas, mediante la creacion de paseo maritimo o la

instalacion de grandes esculturas a modo de hitos.

La expansion por la Avenida de la Costa del Sol hacia el oeste es un fenémeno
reciente (ultima década), conquistando las construcciones los terrenos mas
abruptos. Por tanto, la mayor agrupacion de comercio se ha producido a lo
largo de la Avenida Antonio Machado. La alta concentracion de alojamientos
turisticos cuenta con un gran peso especifico de los hoteles y aparta-hoteles,
que se concentran en la citada via y algunas de sus aledanas como Paseo del

Cortijo, Avenida de la Telefonica o Carril del Siroco.

Como consecuencia, el comercio estara especialmente enfocado a la actividad
turistica y de ahi el predominio de las actividades de restauracion y souvenirs
combinado con algunos establecimientos de proximidad para las compras
diarias de los edificios residenciales. La calidad de este comercio es muy baja,
tanto en términos de especializacion como de tratamiento de la imagen del
punto de venta, asociado al predominio de un tipo de turista de rentas bajas o,
cuanto menos, de un nivel adquisitivo menor que el que se localiza en otros

enclaves mas al oeste de la costa.

Por su parte, Arroyo de la Miel puede considerarse un nucleo popular, cuyo
poblamiento original se componia de labradores y pescadores. Comenzo a
densificarse en fines de los afnios sesenta con una clara funciéon residencial. A
medida que el nucleo central se fue expandiendo y poblando,
fundamentalmente de efectivos locales, se doté de comercios de proximidad y
servicios basicos. A lo largo del constante crecimiento, el turismo residencial

se ha ido posicionando y localizando en las zonas de expansion.

El centro de Arroyo lo marcan la confluencia de cuatro avenidas: Salvador
Vicente, Federico Garcia Lorca, de la Constitucion y de la Estacion. Es en el
entorno mas proximo a este nudo donde se concentra la mayor densidad de la

actividad comercial, difuminandose segiin nos alejamos de €l.

Se trata de una zona marcada por la mezcla de lo popular con lo turistico, y
buena muestra de ello es la actividad comercial que se desarrolla, que

combina formatos tradicional y de proximidad, éstos ultimos localizados en las
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calles menores, con establecimientos y servicios especializados a lo largo,
fundamentalmente, de las avenidas de la Constitucion y de la Estacion, donde
predominan las actividades de restauracién. FEstas se alternan con
establecimientos especializados como aquellos relacionados con textil-
confeccion y complementos, oOptica, telefonia y servicios personales y

profesionales (agencias de viajes, entidades bancarias, inmobiliarias, etcétera).

De otra parte, Puerto Marina se localiza entre las zonas de mayor densidad
turistica de Torremolinos y Benalmadena. Ideado como puerto deportivo con
un complejo residencial asociado, camina hoy hacia su consolidacion como

una centralidad comercial y de ocio del area metropolitana.

Predominan las actividades de restauracion de todo tipo. Los restaurantes son
tematicos en su mayoria, con algunos de excelente calidad que suelen
localizarse de tal manera que tienen acceso desde el muelle (peatonal) y desde
la entrada rodada y a pie a Puerto Marina. Los bares y cafeterias, asi como las

multiples heladerias se reparten a lo largo del conjunto del complejo.

Entre las actividades comerciales destacan, sobre todo a pie de muelle, los
establecimientos especializados de textil-confeccion, complementos y regalos o

souvenirs.

Otros establecimientos a destacar serian las inmobiliarias, el alquiler y venta
de yates, los servicios relacionados con las actividades del puerto deportivo y

otros servicios de ocio.

Al objeto de ampliar la oferta comercial, se ha construyé una edificacion de
inspiracion gaudiana que guarda la estética del conjunto de la actuacion que

alberga el centro comercial Puerto Marina Shopping.

Las actividades destinadas al ocio para una demanda de amplio espectro se
concretan en Sea-Life, “zoolégico marino” que complementa los atractivos de

Puerto Marina como lugar de entretenimiento para toda la familia.

Como oferta de ocio de altisimo atractivo no hay que olvidar la actividad

nocturna. Los pubs, bares y discotecas localizados en el moédulo este de Puerto
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Marina punto de encuentro tanto de los jovenes turistas del entorno préximo
(Torremolinos y Benalmadena), como de los jovenes malaguenos en general,
que acuden desde diversos puntos del area metropolitana, incluso de
municipios aparentemente muy lejanos. Estos establecimientos son de
diversas tipologias segun el estilo al que pretendan representar. Muchos de
ellos cuentan con amplios locales, pero otros, de reducidas dimensiones,
atienden a su publico al aire libre, siendo una formula de gran éxito, sobre

todo, en verano.

6.2.4. TORREMOLINOS.

En su mayor parte, la ciudad consolidada de Torremolinos (continuo urbano)
se localiza entre la Avenida de Circunvalacion (variante) y el litoral. Al oeste de
la circunvalacion se asientan algunas urbanizaciones extensivas. Dentro del

casco urbano hay algunas zonas claramente diferenciadas.

La primera, que denominaremos zona centro, forma un continuo urbano que
va desde el borde de la carretera teniendo como limite y vértice el
hipermercado Hipersol y estaria delimitada por la Avenida Isabel Manoja y la
calle Danza Invisible por un lado, por otro, también partiendo de dicho
hipermercado, el Ramal de los Manantiales, Plaza de las Alpujarras, Marqués
de Salamanca, Rio Canoles, Plaza del Panorama y Pasaje del Bajondillo. Esta
zona se completaria con el triangulo formado entre la Avenida Palma de
Mallorca hasta el Castillo de Santa Clara y Danza Invisible hasta llegar a la
playa. Esta zona corresponde en gran medida a lo que mas adelante

delimitaremos como ACD Centro.

La segunda, corresponde al barrio de la Carihuela claramente delimitado entre
la Avenida Carlota Alessandri, el Castillo de Santa Clara y el Paseo Maritimo
hasta la Plaza del Remo. Este era el nucleo o barrio de pescadores del
municipio, caracterizado por una morfologia en bandas paralelas al litoral y
con tipologias arquitectonicas donde dominaban los inmuebles unifamiliares
de una planta. Actualmente estas tipologias mas o menos populares estan en
regresion a partir de procesos de renovacion y readaptacion del caserio

originario. Con funciones dominantes hosteleras en su interior se localiza el
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Area de Comercio Denso de "La Carihuela", la cual se corresponde

aproximadamente a lo que sera la ACD Carihuela.

Finalmente, la tercera zona estaria delimitada por la Circunvalacion, la via del
tren Malaga-Fuengirola y la Avenida Isabel Manoja hasta el supermercado
Hipersol. En ella se localizan los barrios del Calvario, San Miguel y la
urbanizacion Parque Torremolinos, dentro de ella ubicaremos mas adelante el
Area de Comercio Denso del "Calvario”" en pleno barrio popular y campesino de
su mismo nombre, donde dominan tipologias constructivas procedentes de la

evolucion de la arquitectura popular.

Hacia el Noreste de la zona centro se ubica una cuarta zona formando casi un
cuadrado y limitada por la anterior, por la Circunvalacion y bajaria por la
Avenida Benyamina hasta la playa del Bajondillo, incluye la zona de la
Estacion de Autobuses, Los Palacios, Las Estrellas, El Bajondillo y Playamar.
Es uno de los territorios urbanos mas densamente construidos con
predominio de inmuebles plurifamiliares y establecimientos hoteleros. Muchos
de los inmuebles plurifamiliares forman parte de la oferta extrahotelera de

apartamentos de la ciudad.

Formando una cufna limitada por la via del tren y la Avenida Carlota
Alessandri, se puede delimitar una quinta zona que llega hasta el limite con
Benalmadena y esta formada por varias urbanizaciones extensivas que, en los
inicios del proceso de formacion turistica del municipio eran las de mayor

rango: Montemar, Montemar Alto y El Castillo.

Se puede delimitar una sexta zona que, partiendo de la Avenida Benyamina,
bajo la Circunvalacién, llega hasta el limite con el municipio de Malaga. Es un
area muy compleja que incluye urbanizaciones no siempre extensivas (Tres

Caballeros, La Colina, y Los Alamos).

Finalmente, la séptima abarca todo el término municipal por encima de la
Circunvalacion e incluye texturas y funciones urbanas muy diversas:
urbanizaciones (El Pinar), Palacio de Congresos, Parque Acuatico, Recinto

Ferial y las urbanizaciones El Paraiso, Cerro del Toril, El Pinillo y La Leala, asi
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como el Parque empresarial El Pinillo y el Centro Comercial Costasol Centro

(Carrefour).

El Area de Comercio Denso Centro abarca la parte mas céntrica de la
ciudad. Parte de las calles Costa Rica y Sorolla y baja por Avda. Isabel Manoja
y Pontevedra conectando con Avda. Palma de Mallorca hasta las calles Brasil,
Skal y Santos Arcangeles para salir detras de la Iglesia de San Miguel y bajar
por la Cuesta del Tajo, y el Pasaje del Peligro hasta el Paseo Maritimo del
Bajondillo, incluye la Cuesta de Cazorla, el Pasaje del Rio Bazalote y el Pasaje
del Bajondillo. Otra vez arriba, por las calles Casablanca y Mercedes incluye
las plazas de los Tejillos y del Panorama, ¢/ San Miguel, Avda Jesus Santos
Rein y Conde de Mieres. Sube por Marqués de Salamanca, Plaza de las
Alpujarras y antigua Carretera de Cadiz hasta la Estacion de Autobuses, es
decir, ¢/ Rio Aranda incluyendo Rio Bergantes. Continua por Rio Mesa y Avda.

de los Manantiales hasta cerrar en el supermercado de la ensena Supersol.

Componen el area dos zonas claramente diferenciadas por su tipologia
comercial. La primera de la antigua carretera de Cadiz y la Plaza Costa del Sol
hacia la playa donde se concentra el comercio y la restauracion para el
turismo de masas con una gran cantidad de tiendas de souvenirs, confeccion,
regalos, minisupermercados y todo tipo de restauracion sobresaliendo los de
comida rapida. La otra zona se localiza de los limites antes sefnialados hacia el
norte con un comercio que ya es mas de proximidad y para el servicio de la

ciudad.

Esa primera zona se encuentra en un proceso de transformacion comercial

apoyado por:
e Una importante labor adecuadora del viario cuyo ejemplo mas claro
es la Avenida Palma de Mallorca, que fue poblada de arbolado y

ampliadas las aceras dotandolas de un mobiliario urbano de cierta
calidad.

e La creacion y/o mejora de los aparcamientos publicos.
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e La implantacion de nuevos comercios asi como la mejora de algunos

de los existentes.

La Avenida Palma de Mallorca cuenta con una particularidad fundamental: su
caracter de centro de negocios de la ciudad, siendo buena prueba de ello la
alta concentracion de sucursales bancarias y otros servicios especializados
como asesorias, abogados, inmobiliarias, rent a car; asi como servicios

publicos, destacando la oficina central municipal de correos.

El Area de Comercio Denso La Carihuela esta limitada por la Avda. Carlota
Alessandri, Carmen Montes, Arenas, P° Maritimo de la Carihuela, Chile,
Salvador Allende, Plaza y calle del Tréopico, Delfines, plaza del Remo, Luzcozan,
Trocadero, Pasaje Ciudad de Porcuna, Decano P. Navarrete hasta salir

nuevamente a Carlota Alessandri a la altura de remos y Montemar.

Esta zona inici6 hace anos un proceso de adecuacion urbanistica que pasaba
por la mejora de algunos tramos peatonales, la ampliacion del acerado y la
apertura y decoracion de varias plazas. Estos intentos por mejorar la calidad
urbanistica deberian complementarse con una revision de los inmuebles vy,

sobre todo, una intensa recualificacion del comercio.

Es el sector de paseo maritimo mas popular y populoso enfocado basicamente
al turismo, que destaca por el gran predominio de la restauracion, entre la que
son numerosos y afamados los establecimientos dedicados a freiduria de
“pescaitos” y/ o a la marisqueria. La oferta de calidades varia desde las

“tascas” mas populares a los restaurantes de lujo.

Otras actividades de considerable presencia son los establecimientos tipo
“bazar” (mezcla de textil-confeccion con prensa, souvenirs, articulos de playa e
incluso alimentaciéon). Junto con éstos encontramos diversos puntos de
actividad de confeccion y complementos, algunos de ellos muy especializados

en el campo del cuero y la piel.

Hemos de decir que en los ultimos anos la actividad se ha densificado pero
mediante la ocupacion de locales inactivos, en muchos de los cuales han

proliferado comercios de calidades diversas entre los que podriamos destacar
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los relacionados con textiles naturales o con artesania y decoracion orientados

al regalo.

El Area de Comercio Denso denominada "Bajondillo-Playamar" incluye el
Paseo Maritimo del Bajondillo y las calles perpendiculares que desembocan a
€l: A. Navajas, Rio Guadazaon, Avda del Lido, Plaza de las Comunidades

Autonomas, Periodista J. Vallés hasta la calle de la Playa inclusive.

Las actividades existentes en esta zona estan dirigidas por completo al
turismo, al igual que en el caso de la Carihuela. Predomina la hosteleria,
aunque no con el nivel de especializacibn que en el caso anterior, con
abundantes restaurantes y chiringuitos de playa, comidas rapidas y tiendas
de souvenirs. Se completa con pequenas tiendas y autoservicios de

alimentacion que sirven a toda la zona de hoteles y apartamentos.

La tendencia de crecimiento de la primera linea de playa de Torremolinos
contintia su avance hacia el este, llegando ya la densidad urbana casi a las
inmediaciones de la playa del Campo de Golf. La progresiva densificacion de
este sector de Playamar se ha reflejado en una intensificacion de las
actividades comerciales con caracteristicas muy similares, no tanto
longitudinalmente como ocupando los huecos existentes dejados por los

locales inactivos.

En el caso del Area de Comercio Denso "El Calvario", la situacion difiere de
las anteriores, ya que se trata de una concentracion comercial de indole

popular, no turistica.

Incluye los viales Avenida Joan Mir6, Francisco de Prados, Avda. Europa,
Loma del Colegial, Pablo Bruna, J. Blake, Rafael Quintana Rosado, Avda. San
Francisco, Jamaica, Periodista Sanchez Romero, Garcia de la Serna, Rodrigo,
Doctor Jiménez Encina, Estrella, Buenos Aires, S. Rosa Truyjillo y Tacén y

Loma de los Riscos para conectar nuevamente con Joan Mir6.

Se caracteriza por el predominio del comercio de proximidad dirigido a los

residentes en la ciudad y especialmente del barrio.
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En lo que se refiere al Parque Empresarial El Pinillo podemos decir que se
ubica fuera del casco urbano de la ciudad, proximo al apeadero de El Pinillo y
a la rotonda que enlaza con el Arroyo de la Miel. Esta edificado en un 80-90%
de su capacidad formado por naves. Hay establecidas empresas industriales,
comerciales y de servicios y aunque no se considera estrictamente una ACD es
interesante tenerla en cuenta pues es la Ginica implantacion de este tipo en el
municipio y concentra un numero importante de actividades que,
previsiblemente, generaran una sinergia capaz de una atracciéon nada

desdenable.

En las proximidades se encuentra el Centro Comercial Costasol Centro
inaugurado en el afio 2.006, con una superficie bruta alquilable cercana a los
14.500 m?2 y con la presencia de un hipermercado Carrefour de algo mas de

7.500 m? de sala de ventas.

6.2.5. MALAGA CAPITAL.

En la capital malaguena se distinguen hasta dieciséis areas de comercio denso
consolidadas, a las que habria que sumar algunas de distintos sectores

urbanos en proceso de formacion y consolidacion.

LAS AREAS DE COMERCIO DENSO DEL ESTE DE MALAGA.

El este de la ciudad cuenta con tres areas de comercio denso consolidadas: El
Palo, Echeverria y La Malagueta; y una cuarta que no llega a constituir un

area de comercio denso en sentido estricto: Cerrado de Calderon.

La estructura del area de comercio denso de El Palo se caracteriza en primer
lugar por la importancia del sector de la alimentacion, derivado del decisivo
peso de los puntos de actividad localizados en el Mercado Municipal, uno de
los mas dinamicos de todo el sistema municipal. El resto de los sectores tienen
menor importancia, destacando exclusivamente, en un contexto de escasa
cualificacion y especializacion, los comercios dedicados al textil-confeccion y la
abundancia de bazares. Cabe finalmente destacar que este ACD tiene una
cierta complementariedad con el area de comercio denso de Echeverria,

situada inmediatamente pero, sin duda alguna con otro tipo de
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especializacion, utilizada por usuarios procedentes de otras areas de la

ciudad.

En el area de comercio denso de Echeverria el sector de actividad mas
relevante en términos cualitativos es el de textil-confeccion, cuyos puntos de
actividad son tipologizables en su mayoria como boutiques y con la
caracteristica comun de ser comercios con un alto grado de especializacion.
Por otra parte, en términos cuantitativos, la preponderancia del sector
hostelero es evidente: mas de la mitad de los establecimientos aqui ubicados
pertenecen a este sector con una calidad media-alta. En cuanto al sector
minorista alimentario, aunque representa un porcentaje reducido en cuanto a
numero de establecimientos, éstos son en general altamente especializados y
con una oferta de cierta calidad. Finalmente, cabe destacar la rapida
reconversion y modernizacion del comercio minorista especializado en
mobiliario y hogar (venido a menos coincidiendo con la crisis economica) asi
como un crecimiento importante de las perfumerias, zapaterias y tiendas de

complementos y peluquerias.

En el area de comercio denso de La Malagueta, al igual que en el ACD de
Echeverria, el sector hostelero es cuantitativamente el de mayor importancia,
con mas de la mitad de todos los puntos de actividad. Por otra parte, ninguno
de los sectores tradicionales de las actividades comerciales tienen relevancia
cuantitativa; entre ellos sobresale exclusivamente el sector minorista
alimentario, mientras que en el resto de los sectores y subsectores, con
excepciones aisladas en el de textil-confeccion y el de mobiliario y hogar, no

encontramos comercios de relevancia por su grado de especializacion.

Tal como mencionabamos, se detecta otra zona en vias de consolidarse como
un area de comercio denso es la localizada en la urbanizacion Cerrado de
Calderon debido al importante crecimiento que en numero de viviendas ha
tenido en los ultimos anos, sin embargo la topografia del terreno y la tipologia

de viviendas no ha permitido una mayor expansion de la misma.

Cabe destacar que la zona este de la ciudad no se ha implantado ninguna
gran superficie. Sin embargo, cuenta con un gran nimero de supermercados y

otros establecimientos de comercio mixto.
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LAS AREAS DE COMERCIO DENSO DE LA CENTRALIDAD HISTORICA.

Comprende el territorio del Ntuicleo histérico y el ensanche de la Alameda.

El Area de Comercio Denso del Nicleo Histérico de Malaga es una de las
concentraciones econémicas y comerciales mas importantes de la capital cuyo
area de influencia o atraccion trasciende del ambito de la ciudad,
extendiéndose a los municipios de la Costa del Sol, el conjunto de la provincia e
incluso a algunas comarcas de otras provincias como Granada, Cordoba,
Sevilla y Cadiz. Este hecho sirve para entender que, sin duda alguna, podamos
captar en su territorio, las transformaciones del sector comercial y la relacion
de esas transformaciones en funcion de los cambios que los nuevos habitos de
consumo y la nueva articulacion de concentraciones comerciales en la ciudad,

provocan en la demanda.

El Sector Servicios, aun excluyendo las actividades del comercio y la
hosteleria, es el que mayor peso tiene dentro de las actividades econémicas del
Centro Histérico de Malaga y representa mas de la tercera parte de la
actividad total. Destacan dentro de este sector las actividades empresariales y
las actividades sanitarias y de servicios sociales. Dentro de las primeras la
mayoritaria es la practica del Derecho (abogados y similares) seguida, por las
actividades de asesoramiento fiscal, contabilidad, auditorias y asesorias.
Podemos afirmar sin duda, que es en el Centro Historico de Malaga donde se
ubica la mayor concentracion de actividades empresariales de toda la ciudad.
El otro gran subsector corresponde a las actividades de sanidad y servicios
sociales. La acaparan por las actividades médicas y se completa con las
odontolégicas y otras actividades sanitarias, perteneciendo todas al ejercicio
privado de la medicina. Si a esto unimos el resto de los servicios observamos
que, especialmente en la tltima década, el Centro Historico de Malaga centra
su importancia econémica y su atractivo comercial en el sector servicios y

representa claramente el centro de negocios de la capital.

Dentro de lo estrictamente comercial, los sectores mas importantes son el de
textil, confecciéon y calzado, seguido por el de comercio especializado y por el
de alimentacion. El sector textil es un sector muy dinamico, que ha sufrido

muchas transformaciones tendentes a la modernizacion pues se han

75



establecido formatos comerciales nuevos, especialmente de tipo franquicias,
sustituyendo al comercio tradicional y mejorando la calidad de la oferta. A
pesar de estas transformaciones y del gran peso especifico que la confeccion
representa, se echa en falta todavia un comercio de confeccion de mas alta
calidad adecuado a la imagen comercial que el centro debe tener. En la Gltima
década se han ido estableciendo también algunas firmas de disenadores
nacionales de prestigio pero faltan grandes firmas internacionales que se

correspondan con el papel metropolitano que la ciudad tiene.

El comercio especializado mantiene el nimero de sus establecimientos con
pocas oscilaciones en términos absolutos pero que ha mejorado enormemente
la calidad de su oferta. Dentro de él destacan por su importancia los
subsectores de joyeria, relojeria y plateria; libreria, peridédicos y papeleria y

optica, fotografia y precision.

El sector de la alimentacion ha ido decreciendo tanto en numeros absolutos
como en peso relativo con respecto al resto de los sectores. Este hecho tiene la
explicacion del cambio en la estructura del gasto de los consumidores que,
como es bien sabido, disminuye progresivamente respecto al gasto total por un
lado, y por otro, el de la evolucion de los formatos comerciales en la
alimentacion donde el comercio tradicional ha ido cediendo terreno a los
nuevos formatos como los supermercados y los supermercados de descuento.
La mayor representatividad dentro del alimentario la ostentan los productos
perecederos, dado que aqui se incluyen los puestos del Mercado Municipal de
Atarazanas que es el que aglutina la mayor concentracion de puntos de

actividad en este sector.

Otro sector que todavia mantiene una importante presencia dentro del Casco
Histérico es el de mobiliario y hogar aunque paulatinamente va decreciendo.
Este sector necesita grandes superficies para sus salas de exposicion y venta
por lo que ha optado por salir del centro y ubicarse en Poligonos Industriales o

en los Centros Comerciales.

La hosteleria y restauracion es otro sector de gran relevancia siendo el que
mas ha crecido el subsector de restaurantes y cafeterias. Se han establecido

formatos modernos que antes no existian como la comida rapida y han
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surgido un buen numero de establecimientos de restauracion de alta calidad
de los que anteriormente carecia el centro historico. Los alojamientos han
sufrido un proceso de pérdida de establecimientos pero han ganado en

categoria.

El Ensanche al sur de la Alameda Principal tuvo en su momento cierta
importancia como lugar especializado en el sector de automocion, puesto que
superaba aqui en numero a cualquiera de los subsectores del comercio
tradicional. Por otra parte, los comercios mayoristas del sector textil, surgidos
a finales de los anos 80 y principios de los 90, estaban especializados en textil-
confecciéon y constituian un sector importante en esta area. En la actualidad
se desarrolla en este espacio el proyecto Soho Malaga que apuesta por crear
un distrito cultural que, bajo la marca internacionalmente conocida de
“Soho2, dinamice el entorno y ofrezca, tanto a la poblacién local como
visitante, una moderna y diferenciada oferta de ocio, cultura, comercio y

negocio.

LAS AREAS DE COMERCIO DENSO DEL OESTE DE MALAGA.

El nucleo principal del Centro Comercial Metropolitano lo constituye el area al
norte de la Avenida de Andalucia, también conocido como Poligono Alameda.
En este espacio se localizan un gran nimero de puntos de actividad, a los que
deben sumarse varios cientos de oficinas diversas, hasta conformar, en unién
con los equipamientos disponibles, una verdadera area decisional.

A pesar de no sumar un numero significativo, alli se concentran la mayoria de
los comercios mayoristas de la intraciudad, al margen de los poligonos
industriales aparecidos en los anos setenta y ochenta. Los comercios
minoristas suman el 90% del total de puntos de actividad alli localizados.
Destacan especialmente los dedicados a la venta de productos del textil-
confeccion en sus diversas modalidades (tiendas tradicionales, boutiques
especializadas, confeccion infantil, etcétera), conformando en determinadas
calles un importante grado de especializacion, apoyado en la notable presencia
de comercio franquiciado y tiendas pertenecientes a las cadenas mas

importantes (Cortefiel).
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Sin embargo, en el conjunto global, tienen mayor incidencia los comercios
dedicados al equipamiento del hogar, dominando los comercios que venden
electrodomeésticos, telefonia e informatica, seguidos de los dedicados al mueble
y complementos, y los relacionados con la ferreteria, pintura y vidrio. En
general, son comercios con relativos niveles de especializacion y, en algunos
casos, han realizado una profunda reconversion en los ultimos tiempos, tanto
en imagen como en productos y servicios. Por otra parte, son nuevamente las
actividades hosteleras las mas importantes cuantitativamente. Finalmente,
cabe destacar en esta zona la presencia de dos centros comerciales: en primer
lugar, los grandes almacenes de El Corte Inglés, verdadero polarizador del area
y originador de un nuevo mapa comercial mental de la ciudad; en segundo

lugar, el Centro Comercial Malaga Plaza.

En el area de comercio denso del Perchel Norte casi la mitad de los puntos de
actividad son comercios minoristas, destacando especialmente los del
subsector alimentacion, determinado por la presencia del Mercado Municipal
del Carmen. Le sigue en importancia el subsector de mobiliario y hogar,
destacando internamente el comercio de iluminacién y menaje. Finalmente,
presenta cierta importancia cuantitativa el subsector de librerias y otro

comercio especializado.

Todo el equipamiento comercial de esta area de comercio denso se incremento
de forma importante por la instalacion del Centro Comercial Larios Centro
que contaba en su momento con multicines y que no sélo mejoro la calidad de
la oferta en la zona, sino que la convirti6 en un polo de atraccion para el
establecimiento de otros puntos de actividad tanto comerciales como de

hosteleria.

A este se uni6 en 2.006 Vialia Malaga, un centro comercial anexo a la
estacion de ferrocarril Maria Zambrano, especializado en hosteleria, moda y

complementos.

De esta forma ha generado un corredor comercial hacia el norte: desde el
Centro Comercial Larios Centro al Corte Inglés y la calle Armengual de la Mota
y un corredor de ocio y hosteleria hacia el sur que, partiendo nuevamente del

Centro Larios transcurre hacia el Centro Comercial Vialia extendiéndose
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también hacia el oeste que incluye la plaza de la Solidaridad, el paseo de los
Tilos y la calle Mauricio Moro lo que ha provocado una regeneracion urbana de

la zona.

Las areas de comercio denso que completan el sector oeste de la ciudad son la
de Cruz de Humilladero y Huelin. En el ACD de Huelin coexisten los
comercios tradicionales escasamente especializados con comercios
alimentarios, de todos los subsectores, relativamente especializados. La
concentracion originada por la presencia del mercado municipal de Huelin es

la mas importante de la zona y atrae consumidores de toda la ciudad.

Por su parte, el sector textil es escasamente representativo, destacando
internamente el comercio de textil-confeccion. Como contraposicion al escaso
desarrollo del textil, los comercios relacionados con el equipamiento del hogar
son decisivos en la caracterizacion de esta ACD, destacando los relacionados
con la venta de equipamiento y menaje, electrodomésticos, telefonia e

informatica.

Ademas de las areas de comercio denso del resto del sector de Carretera de
Cadiz (comercio de proximidad), la expansion de la ciudad en el ambito de
Teatinos y el Litoral Oeste es el fenomeno mas decisivo de la dinamica
urbana en sus contenidos fisicos, funcionales y medioambientales. La
urbanizacion de Teatinos no cristalizo definitivamente hasta los momentos
finales de los anos noventa. Entre 1.983 y 1.996 el crecimiento del nimero de
promociones y viviendas, a veces apoyandose en las grandes superficies
comerciales alli instaladas (Pryca-Alameda, actual Hipercor, y Continente-
Alameda, actual Carrefour) fue relativamente importante: 3.115 viviendas que
representaron el 8,7% de todas las construidas en la ciudad, con supremacia

de las de proteccion.

Con una poblacion cercana a los 35.000 habitantes, Teatinos se va
configurando como una zona de usos multiples (viviendas, oficinas y locales
comerciales) con las implementaciones de equipamientos de rango
metropolitano (Palacio de Ferias y Congresos, Ciudad de la Justicia, y
ampliacion del Campus Universitario de Teatinos, asociados a dotaciones de

suelos productivos de tultima generacion, como la ampliacion del Parque
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Tecnologico de Andalucia y Trévenez). Todos estos elementos convierten a

Teatinos en un lugar de centralidad metropolitana.

Por su parte, una mayor vinculacion de Malaga con las actividades turisticas
se concretan en el denominado “Plan Bahia”, lugar de una expansion urbana
con mayor vinculacion con las funciones turisticas y de ocio (Marina

Arraijanal, crecimiento residencial y Plaza Mayor).

Entre los anos 80 y 90 del pasado siglo las promociones inmobiliarias del
litoral oeste de Malaga, se concentraron en Guadalmar, una de las escasas
ocasiones donde la dinamica suburbanizadora se ha plasmado en el interior
del propio término municipal de Malaga (Puerto de la Torre, Churriana y
Campanillas habrian sido otros tres lugares decisivos). Su dinamica actual
apunta a un afianzamiento de los proyectos en curso, como el que
precisamente se pretende valorar a través del presente estudio, apoyandose en
la presencia efectiva del centro de ocio Plaza Mayor, que actia como creador
de economias de aglomeraciéon y que ha generando una nueva centralidad
comercial de ambito supraprovincial, representado por el propio Plaza Mayor,
el Parque Comercial Bahia Azul, el centro especializado en bricolaje Bricomart
(inaugurado en 2.014), Verdecora y McArthurGlen - Designer Outlet Malaga
(inaugurado en febrero de 2.020) y Decathlon y Leroy Merlin en San Julian.
Aqui la ciudad recupera una parte de su anteriormente pérdida capacidad de

atraccion metropolitana (ocio y actividades comerciales selectivas).

LAS AREAS DE COMERCIO DENSO DEL NORTE DE MALAGA.

El area de comercio denso de Suarez se articula como consecuencia del peso
de las localizaciones comerciales en el viario principal, formado por las calles
Martinez de la Rosa, Camino de Suarez y Blas de Lezo. Esta ACD se
caracteriza por sus importantes dotaciones minoristas en comercio
alimentario, siendo dominantes los subsectores de frutas-verduras vy
panaderia-confiteria. Por otra parte, el sector textil esta formado por comercios
de especializacion media y media baja con predominio del textil-confeccion y
textil-hogar. En cuanto al comercio relacionado con el mobiliario doméstico y
sus complementos, supera las dotaciones del textil, y su peso resulta en parte

del proceso de deslocalizacion que afecta a este subsector, asi como de las
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ventajas comparativas de espacios como el de esta ACD (menor precio del
suelo y alquiler de locales comerciales). Por ultimo, el sector hostelero es
nuevamente el de mayor peso cuantitativo, con casi la mitad de los puntos de
actividad, pero sin cualificacion especifica; al igual que ocurre con los servicios
personales, puesto que son del tipo primario (peluquerias y centros de

estética).

El ACD de Miraflores de los Angeles es la menor de toda la ciudad y presenta
una estructura bastante similar a la descrita para el ACD Suarez: gran peso
del comercio minorista alimentario tradicional; importancia relativa del sector
textil (textil-confeccion); y mayoria cuantitativa de establecimientos hosteleros

asi como de servicios personales primarios.

El area de comercio denso de Echeverria-Gamarra es un espacio poligonal
ordenado casi ortogonalmente en torno a una plaza central que actiia como
polo de localizacion y atraccion comercial. La mayoria de los puntos de
actividad existentes son comercios minoristas, aunque, por sus caracteristicas
y especializacion, los relacionados con la venta de motocicletas, con sus
accesorios y repuestos, son importantes en la valoracion cualitativa del sector.
Las dotaciones del comercio minorista estan relativamente equilibradas en lo
que se refiere a los sectores primordiales de actividad: alimentacion, textil y
mobiliario. En el alimentario predomina de nuevo el comercio no monovalente
asi como las panaderias-pastelerias; en el textil tienen un mayor peso los
especializados en textil-confecciéon; y en el de mobiliario destaca el subsector
de los electrodomésticos y venta de productos informaticos. Finalmente, las
actividades hosteleras son dominantes, con la mitad de los establecimientos
existentes. En conjunto la oferta comercial de este ACD se caracteriza pues
por su escasa cualificacion, aunque algo mas diversificada que la observada

en otras areas del norte de Malaga.
Destacar en estas tres ACDs de la zona norte de la ciudad la presencia notable

de locales comerciales vacios, sin actividad, fruto de la crisis economica y de la

reduccion drastica del gasto de las familias.
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6.2.6. RINCON DE LA VICTORIA.

El municipio del Rincon de La Victoria se encuentra en un complejo proceso
de crecimiento y recualificacion en el que entran en juego factores de diversa
indole que tienen que expresan su posicion en el area metropolitana de

Malaga.

Este municipio, articulado longitudinalmente a lo largo de la antigua carretera
Nacional 340, cuenta con dos focos fundamentales de actividad econémica,
Rincon de La Victoria y La Cala del Moral (de menor entidad que el primero). A

éstos se suma, a pie de la Autovia A-7, el Centro Comercial La Victoria.

La localidad del Rincon de la Victoria es el nucleo poblacional, econémico y

administrativo del municipio del mismo nombre.

El nucleo se articula en torno a dos ejes paralelos: por una parte el eje que
concentra la actividad comercial es la travesia que origina la antigua N-340 a
su paso por la localidad (Avenida del Mediterraneo), y por otra el eje formado
por el paseo maritimo Paseo de la Marina. En este sentido, la diferencia
estriba en que la actividad comercial se intensifica en las calles transversales
en su confluencia con la avenida. Senalar también la sinergia comercial que se
viene produciendo alrededor de un hipermercado (ensefia Supersol adquirido
recientemente por el grupo Carrefour) situado en el Camino Viejo de Vélez
Malaga, con la apertura de nuevos puntos de actividad en los bajos

comerciales.

El subsector de la alimentaciéon esta representado por varios establecimientos
(varios Mercadona, Carrefour Express, Lidl, Maxi%Dia, etcétera). Por otro lado,
la presencia de puntos de venta destinados al sector alimentario
correspondientes a lo que venimos a considerar, como comercio minorista
tradicional, cumple la funcion de abastecimiento de perecederos tales como
las carnes, pescados y frutas y verduras, que en el caso de éste ultimo tipo de
establecimientos, sacan a la calle sus productos tanto por la pequena

dimension de los locales, como por una forma de reclamo y exposicion.
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La Avenida del Mediterraneo presenta un trazado rectilineo paralelo a la linea
de costa y a su vez al Paseo de la Marina. Los inmuebles tienen unas alturas
que oscilan entre las viviendas unifamiliares de una o dos alturas, a los
plurifamiliares de bajo mas cuatro (excepcionalmente cinco, como el caso del
Hotel Rincon Sol). Las tipologias constructivas se alternan aunque con un
predominio de inmuebles plurifamiliares correspondientes a los anos setenta y
ochenta quedando vestigios de una arquitectura popular en regresion, y con
procesos tanto externos como internos de transformacion y evolucion. El
acerado es amplio, la avenida esta arbolada y el mobiliario urbano consta
fundamentalmente de bancos, papeleras y senalizacion de calles y

establecimientos que a veces producen un notable impacto visual.

En este eje, la actividad comercial se intensifica en las cercanias de la Plaza
Al-Andalus donde reside la Casa Consistorial. El formato que predomina es el
tradicional, y el numero varia entre uno y tres establecimientos, que se
corresponden con las siguientes tipologias: ferreterias, bazares, papelerias,
floristerias, zapaterias, pescaderias, fruterias, carnicerias, loterias, sucursales
bancarias, estancos y establecimientos de telefonia movil y pequenos
electrodomésticos. Senalar que en las calles transversales en la parte mas
proxima a la confluencia con la avenida, y paralelas, fundamentalmente en las
cercanias de la plaza donde se localiza en Ayuntamiento, se desarrolla
también wuna cierta actividad comercial que presenta las mismas
caracteristicas del eje principal (calles Cordoba, Ronda, Granada, Avenida

Virgen de la Calendaria, Pasaje Chalana y calle Gondola).

La restauracion junto con las agencias inmobiliarias y bazares, representan
cuantitativamente el porcentaje mas importante con respecto al resto de las
actividades. El formato popular con terrazas que ocupan las aceras es el
predominante, y destaca la diversidad en el colorido y la calidad del mobiliario,
provocando un paisaje urbano caoético, mejorado, no obstante, recientemente.
Senalar en el aspecto cualitativo, la instalacion de una restauraciéon de calidad
aunque todavia de una manera incipiente. En este sentido, mencionar que las
farmacias y algunos otros especializados presentan un formato muy moderno
tanto en la adaptaciéon del escaparate a la fachada como en la exposicion de

sus servicios y articulos.
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En el extremo oriental de la Avenida del Mediterraneo se observa un cambio
en la actividad, pasando de una actividad comercial a otra ludica. En los
nuevos locales comerciales situados en los bajos de los inmuebles de reciente
construccion, en lo que supone la expansion de la localidad en direccion este,
se estan instalando establecimientos de ocio dirigidos a la juventud y a la

movida nocturna (pubs, coctelerias, cervecerias, etcétera).

El paseo maritimo Paseo de la Marina concentra la restauracion para el
turismo que en su mayor parte es residencial. Numerosos restaurantes y
chiringuitos de playa se distribuyen a lo largo del paseo, asi como heladerias y
bares de copas. Se completa la oferta con bazares dedicados a la venta de
complementos playeros de escasa calidad. Por otra parte, la poca calidad del
mobiliario que presentan los distintos restaurantes, asi como la falta de

homogeneidad, restan al paseo calidad paisajistica.

Por su parte, en La Cala del Moral, se distinguen dos ejes: la Avenida de
Malaga y el Paseo Maritimo, con funciones complementarias. Por una parte, la
Avenida de Malaga concentra la actividad comercial y, por su parte, el Paseo

Maritimo Blas Infante, concentra la actividad hostelera (restauracion).

El comercio de La Cala del Moral se aglutina en la travesia de la antigua N-340
a su paso por la localidad, denominada en la actualidad, Avenida de Malaga.
Se intensifica la actividad en las proximidades de la tradicional Plaza Mayor, la
cual tras una intensa remodelacion pas6 a denominarse Plaza de Gloria
Fuertes. Esta conforma un espacio que recuerda al de una plaza mayor con
cierto aire morisco (una galeria porticada con arqueria en la que se localizan
locales comerciales y una fuente central de forma rectangular con multiples
salidas de agua y rodeada de arrayan). La Casa de la Cultura preside esta
plaza, con sus fachadas estan adornadas con macetas, balcones de rejeria, y
vegetacion de porte arboreo que la rodea perimetralmente. La actividad
comercial de esta plaza es baja, y el numero de locales comerciales inactivos

es importante.

El hecho de que la Avenida de Malaga tenga su origen en una travesia, implica
que aunque haya disminuido la densidad del trafico, gracias a la Autovia A-7,

este mismo hecho dificulta su percepcion como via intraurbana. Aun asi,
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cumple las funciones de “calle principal”’, ya que ha quedado practicamente
relegada a los desplazamientos de los residentes de la localidad y de las
aledanas. A todo ello ha contribuido el tratamiento urbano de la antigua
travesia, con la instalacion de equipamientos como (papeleras, alcorques,
arboles), senalizacion y un tratamiento cuidadoso del pavimento. Ademas, a
través de los numerosos semaforos instalados se ha conseguido ralentizar el
trafico, otorgandole un caracter mas cercano al de calle. Las alturas de los
inmuebles, a diferencia de lo que hemos observado en la Costa Occidental, no
sobrepasan las cuatro plantas (bajo mas tres), aunque son resultado de una

importante renovacion y readaptacion del parcelario.

La actividad comercial a lo largo de la Avenida de Malaga es intensa, asi como
la densidad, y la diversidad, pudiéndose definir como un comercio dirigido a la
demanda local, de formato tradicional y de proximidad, aunque también con
algunas caracteristicas del comercio estacional, debido a la actividad turistica

que incrementa la poblacion notablemente en los meses del estio.

El caracter de este turismo es eminentemente local (malaguefno) y residencial
(segunda residencia). Debido a esto, en el sector hostelero, tiene un mayor
peso especifico el equipamiento dedicado a la restauracion que el numero de
establecimientos hoteleros, siendo éstos ultimos de un nivel medio. Al final de
la avenida la densidad comercial baja y se observa un cambio en la actividad,
con la presencia de locales destinados al ocio (pubs, cafeterias, comida rapida,
etcétera). Las calles Manuel Fernandez Moreno, Elderia Castillo y Gibraltar,
transversales a la Avenida de Malaga, también tienen una relativa actividad
comercial en el tramo mas cercano a la confluencia con la citada avenida

(asesorias, materiales eléctricos, bazares, etcétera).

El sector de la alimentacion esta representado basicamente por comercios
minoristas no monovalentes, siendo el subsector de las panaderias-pastelerias

el que presenta un mayor grado de modernizacion y especializacion.
Se observa una cierta modernizacion y renovacion del comercio, con la

apertura de algunos establecimientos de formato actual, tales como

panaderias, regalos, farmacias, etcétera.
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El Paseo Maritimo de Blas Infante presenta una actividad baja, con
establecimientos de restauracion (chiringuitos), en inmuebles exentos o
aprovechando los bajos de las viviendas. Se trata de un paseo peatonal
cuidado, aunque el mobiliario urbano es escaso y anticuado. La presencia de
venta ambulante tiene su razén de ser en la funcion residencial de la zona, ya
que tras una primera linea de playa en la que predomina las viviendas de
autoconstruccion, en la segunda encontramos un area de urbanizacion

extensiva.

Por ultimo, el Centro Comercial La Victoria se localiza junto a la N-340. Se
inaugur6o en 2.002 y se trata de un centro comercial de tercera generacion,
con una superficie cercana a los 40.000 m? y unas 2.800 plazas de
aparcamiento. El hipermercado es de la ensena Carrefour (14.800 m?2) y en la
zona destinada a ocio, la cadena de cine Yelmo Cineplex dispone de dieciséis
salas. Cuenta con setenta establecimientos entre los que destacan las
principales marcas tanto comerciales como de servicios y restauracion. En el

exterior se ubica un establecimiento McDonald’s y una gasolinera.

El interior del centro comercial La Victoria presenta una iluminacion natural y
cenital, ademas de numerosos puntos de luz distribuidos a lo largo de los
malls, que le confiere una agradable y relajada sensacion visual. También
contribuye a esta sensacion los materiales y colores utilizados, asi como la
amplia seccion de los pasillos interiores o malls. El mobiliario interior es de

calidad, aunque resulta escaso, asi como el uso de jardineras.

Es importante senalar que la instalacion de este centro comercial en la
localidad de El Rincon de la Victoria, ha sido decisiva a la hora de servir a la
creciente poblacion residente asi como a la segunda residencia de mayor peso
en los meses estivales. Esta atraccion supera con creces la escala municipal,
asi, la mejora de las comunicaciones y el rapido acceso ha motivado el
establecimiento de flujos y desplazamientos desde la zona este de Malaga, asi

como de otros municipios vecinos.
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6.3. OFERTA COMERCIAL INSTALADA. PEQUENOS Y
MEDIANOS ESTABLECIMIENTOS. DETALLE DE GRANDES
SUPERFICIES MINORISTAS Y SU LOCALIZACION.

OFERTA INSTALADA EN PEQUENOS Y MEDIANOS ESTABLECIMIENTOS.

En el area de influencia se localizan 13.005 establecimientos comerciales
minoristas (exceptuando aquellos con la consideracion de gran superficie
minorista), distribuidos en diferentes formatos. Dicho conjunto suma en torno
a 1.071.116 metros cuadrados asimilables a Superficie Util de Exposicion y
Venta al publico (S.U.E.V.). El subsector del equipamiento personal es el que
posee mayor representacion (21,7% del total de establecimientos y 18,7% del
total de la superficie del pequenno y mediano comercio). En cuanto a numero
de establecimientos le sigue en importancia el comercio tradicional alimentario
(19,5% de ellos), seguido por otro comercio no especializado de base
alimentaria (15,6%) y equipamiento del hogar-muebles (11,2% de las tiendas),

quedando el resto por debajo del 10% de representacion.

En cuanto a superficies, al equipamiento personal le siguen Ilos
establecimientos de equipamiento del hogar-muebles (16,5% de la superficie
del pequeno y mediano comercio) y los supermercados (15,1%) debido a la

amplitud media de sus salas de ventas.

El potencial de ventas para el conjunto descrito anteriormente asciende a
2.306,8 millones de euros aproximadamente destacando claramente el
municipio de Malaga (51,7%) y los subsectores alimentaciéon y bebidas

(59,3%), equipamiento personal (15,9%) y salud, belleza e higiene (12,8%).
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NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES PEQUENOS Y MEDIANOS POR SUBSECTORES. AREA DE INFLUENCIA COMERCIAL. (1/2)

Alimenifacién 01 Q- Otro com. no Salud, q q Equipamiento
Municiplo  pishidts Auosrices Supersomicies  Supermercades  Murd | copesiliado  bellems  PuAmiente fioger
tradicional) (alimentacion) higiene muebles
Malaga 1.594 14 51 73 40 1.183 429 1.538 747
Torremolinos 145 2 6 10 7 158 44 285 130
Alhaurin de la Torre 53 2 1 ) 3 55 18 75 31
Benalmadena 101 4 3 15 3 128 33 142 90
Fuengirola 211 1 9 19 4 177 54 374 160
Mijas 126 6 4 12 8 109 41 156 149
Cartama 48 2 3 3 3 49 14 50 19
Rincén de la Victoria 77 1 2 6 2 46 18 69 36
Casabermeja 6 1 0 (0] 1 13 3 0 5
Pizarra 33 2 6 2 1 21 8 25
Coin 47 1 0 4 4 33 16 47 42
Totalan 1 1 0 0 0 1 1 1 0
Alhaurin el Grande 92 2 3 3 1 53 12 56 46
Total 2.534 39 88 152 77 2.026 691 2.818 1.462
Elaboracion Propia. Fuentes Primarias: Directorio de Establecimientos con Actividad Econémica de Andalucia >> Continiia >>
(www.juntadeandalucia.es) y Censo de distribucion Alimarket (www.alimarket.es)
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NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES PEQUENOS Y MEDIANOS POR SUBSECTORES. AREA DE INFLUENCIA COMERCIAL. (2/2)

Equipamiento

Municipio del hogar- Bricolaje Deportes y juguetes Jardineria Ocio y cultura Otro no especificado
electro

Malaga 303 502 52 142 537 312 7.517 57,8

Torremolinos 40 56 5 20 42 31 981 7,5
Alhaurin de la Torre 14 39 1 10 21 11 339 2,6
Benalmadena 34 53 15 13 37 30 701 5,4
Fuengirola 60 86 12 18 52 57 1.294 10,0
Mijas 36 77 4 26 30 35 819 6,3
Cartama 4 20 0 11 7 5 238 1,8
Rincén de la Victoria 18 19 9 9 28 16 356 2,7
Casabermeja 2 2 0 2 1 2 38 0,3
Pizarra 3 7 0 6 6 1 128 1,0
Coin 15 14 3 6 11 8 251 1,9
Totalan 0 0 0 0 0 1 6 0,0
Alhaurin el Grande 6 23 0 19 14 7 337 2,6
Total 535 898 101 282 786 516 13.005 100,0

Elaboracion Propia. Fuentes Primarias: Directorio de Establecimientos con Actividad Econémica de Andalucia

>> inta >>
Continaa (www.juntadeandalucia.es) y Censo de distribuciéon Alimarket (www.alimarket.es)
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NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES PEQUENOS Y MEDIANOS POR SUBSECTORES.
AREA DE INFLUENCIA COMERCIAL.

Otro no especificado

4,0% Alimentacién y
Jardineria bebidas (comercio
2,2% tradicional)
’ 19,5%
Deportes y juguetes
0,8% -
Autoservicios

(0-119 m2)
0,3%

Superservicios
(120-399 m2)
0,7%

Supermercados

Equipamiento del
hogar-electro

+1% (400-2.500 m2)
1,2%
Hard
discount
0,6%
Equipamiento
hogar-mueble
11,2%

Equipami
personal
21,7%

Salud, belleza e
higiene
5,3%
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SUPERFICIE DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES PEQUENOS Y MEDIANOS POR SUBSECTORES. AREA DE INFLUENCIA COMERCIAL. (1/2)

Alimentacion y

bebid A - d d Otro com. no Salud, Equi q Equipamiento
Municipio ebidas Autoservicios Superservicios Supermercados Har especializado belleza e quipamiento del hogar-
(comercio (0-119 m2) (120-399 m2) (400-2.500 m2) discount 5 Ay s personal
s (alimentacion) higiene muebles
tradicional)
Malaga 39.850 1.259 12.566 73.869 22.387 80.444 21.879 109.198 90.387
Torremolinos 3.625 135 1.300 11.243 4.512 10.744 2.244 20.235 15.730
Alhaurin de la Torre 1.325 130 272 7.780 2.702 3.740 918 5.325 3.751
Benalmadena 2.525 348 715 18.173 3.242 8.704 1.683 10.082 10.890
Fuengirola 5.275 80 2.209 18.903 2.150 12.036 2.754 26.554 19.360
Mijas 3.150 558 700 13.787 7.909 7.412 2.091 11.076 18.029
Cartama 1.200 200 760 3.262 2.792 3.332 714 3.550 2.299
Rincén de la Victoria 1.925 100 773 7.252 1.806 3.128 918 4.899 4.356
Casabermeja 150 50 0 0 337 884 153 0 605
Pizarra 825 160 885 1.838 279 1.428 408 1.775 847
Coin 1.175 70 0 3.212 3.581 2.244 816 3.337 5.082
Totalan 25 110 0 0 0 68 51 71 0
Alhaurin el Grande 2.300 210 475 2.640 341 3.604 612 3.976 5.566
161.959 52.038 137.768 35.241 200.078 176.902
Elaboraciéon Propia. Fuentes Primarias: Directorio de Establecimientos con Actividad Econémica de Andalucia (www.juntadeandalucia.es) y Censo de ..
distri . . - >> Continuaa >>
istribucion Alimarket (www.alimarket.es)
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SUPERFICIE DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES PEQUENOS Y MEDIANOS POR SUBSECTORES. AREA DE INFLUENCIA COMERCIAL.
(2/2)

Equipamiento

Municipio del hogar- Bricolaje Dj?lpg‘:lret::sy Jardineria Ocio y cultura Otro no especificado Total
electro
Malaga 36.663 30.120 3.120 8.520 32.220 18.720 581.202 54,3
Torremolinos 4.840 3.360 300 1.200 2.520 1.860 83.848 7,8
Alhaurin de la Torre 1.694 2.340 60 600 1.260 660 32.557 3,0
Benalmadena 4.114 3.180 900 780 2.220 1.800 69.356 6,5
Fuengirola 7.260 5.160 720 1.080 3.120 3.420 110.081 10,3
Mijas 4.356 4.620 240 1.560 1.800 2.100 79.388 7,4
Cartama 484 1.200 0 660 420 300 21.173 2,0
Rincoén de la Victoria 2.178 1.140 540 540 1.680 960 32.195 3,0
Casabermeja 242 120 0 120 60 120 2.841 0,3
Pizarra 363 420 0 360 360 60 10.008 0,9
Coin 1.815 840 180 360 660 480 23.852 2,2
Totalan 0 0 0 0 0 60 385 0,0
Alhaurin el Grande 726 1.380 0 1.140 840 420 24.230 2,3
Total 64.735 53.880 6.060 16.920 47.160 30.960 1.071.116 100,0

.. Elaboraciéon Propia. Fuentes Primarias: Directorio de Establecimientos con Actividad Econémica de Andalucia
>> Continua >> . . o . .
(www.juntadeandalucia.es) y Censo de distribucion Alimarket (www.alimarket.es)
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SUPERFICIE DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES PEQUENOS Y MEDIANOS POR SUBSECTORES.

AREA DE INFLUENCIA COMERCIAL.

Alimentacion y

Ocio y cultura bebidas (comercio

4,4%, Otro no tradicional) A‘ét(isféwcéos
especificado (- o )
Jardineria 0,3%

2,9%
1,6% L

Deportes y juguetes
0,6%

Superservicios (120-
399 m?2)
1,9%

Equipamiento del
hogar-electro
6,0%

Supermercados (400-
2.500 m2)
15,1%

Hard discount
4,9%
Equipamiento del
hogar-muebles
16,5%

Otro com. no

especializado

(alimentaci6n)
12,9%

Equipamiento

personal Salud, belleza e
18,7% higiene

3,3%
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PEQUENOS Y MEDIANOS ESTABLECIMIENTOS EN EL AREA DE INFLUENCIA
COMERCIAL, RESUMEN.

st GomGEH establecimientos ' vemtas(md) %
Alimentacion y bebidas (comercio tradicional) 2.534 19,5 63.350 5,9
Autoservicios (0-119 m?2) 39 0,3 3.410 0,3
Superservicios (120-399 m2) 88 0,7 20.655 1,9
Supermercados (400-2.500 m?2) 152 1,2 161.959 15,1
Hard discount 77 0,6 52.038 4.9
Otro com. no especializado (alimentacion) 2.026 15,6 137.768 12,9
Salud, belleza e higiene 691 5,3 35.241 3,3
Equipamiento personal 2.818 21,7 200.078 18,7
Equipamiento del hogar-muebles 1.462 11,2 176.902 16,5
Equipamiento del hogar-electro 535 4,1 64.735 6,0
Bricolaje 898 6,9 53.880 5,0
Deportes y juguetes 101 0,8 6.060 0,6
Jardineria 282 2,2 16.920 1,6
Ocio y cultura 786 6,0 47.160 4.4

Otro no especificado 516 4.0 30.960 2,9
Total 13.005 100,0 1.071.116 100,0

Elaboracion Propia. Fuentes Primarias: Directorio de Establecimientos con Actividad Econémica de

Andalucia (www.juntadeandalucia.es) y Censo de distribucion Alimarket (www.alimarket.es)
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OFERTA INSTALADA EN GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS.

En el area de influencia se localizan 29 grandes superficies minoristas
(G.S.M.1), abiertas al publico, con una Superficie Util de Exposicién y Venta

(S.U.E.V.) al publico estimada en 457.757,5 metros cuadrados.

Malaga, con 19 establecimientos, es el municipio que abarca la mayor parte de
dicha oferta en términos superficiales (70,7%), seguido por Mijas (11,0%),
Fuengirola (6,7%) y Rincon de la Victoria (6,1%), mientras que, en el lado
opuesto, los términos municipales de Cartama, Casabermeja, Pizarra,

Alhaurin el Grande y Totalan no poseen grandes superficies minoristas.

De esta forma, el potencial de ventas correspondiente a dicho conjunto, en
términos monetarios, asciende a 1.524,1 millones de euros, siendo los
municipios que mas aportan Malaga con 989,1 millones de euros (64,9%) y

Mijas con 263,2 millones de euros (17,3%).
En lo que respecta a la distribucion por sectores comerciales destacan:
e Equipamiento personal: 528,4 millones de euros (34,7%).

e Alimentacion y bebidas: 480,3 millones de euros (31,5%).

e Equipamiento del hogar-electro: 219,0 millones de euros (14,4%).

1 Articulo 22 de la Ley 3/2010, de 21 de mayo, por la que se modifican diversas leyes para la transposicion
en Andalucia de la Directiva 2006/123/CE, de 12 de diciembre de 2006, del Parlamento Europeo y del
Consejo, relativa a los servicios en el mercado interior: “...) Tendrd la consideraciéon de gran superficie
minorista, con independencia de su denominacion, todo establecimiento de cardcter individual o colectivo, en el
que se ejerza la actividad comercial minorista y tenga una superficie ttil para la exposicion y venta al publico
superior a 2.500 metros cuadrados”.
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CENSO DE GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS EN EL AREA DE INFLUENCIA COMERCIAL, 2021 (I

. es . . S.U.E.V.
Municipio Tipologia total (m?) Formato
Alhaurin de la Torre Viveros Guzman Individual 3.150,00 Jardineria Viveros Guzman 3.150,00 0,7
Benalmadena C.C. Benalmar Colectivo  5.900,00 Galeria Comercial Mix 5.900,00 1,3
Benalmadena Puerto Marina Shopping Colectivo 4.500,00 Galeria Comercial Mix 4.500,00 1,0
Galeria Comercial Mix 13.859,00 3,0
C.C. Parque Miramar Colectivo 25.600,00 Equipamiento de la Persona Primark 3.000,00 0,7
Fuengirola
Hipermercado Eroski 8.741,00 1,9
Supercor Los Boliches  Colectivo 5.153,00 Gran Almacén El Corte Inglés 5.153,00 1,1
Gran Almacén El Corte Inglés 20.647,00 4,5
C.C. Costa Mijas Colectivo 27.987,00
Hipermercado Hipercor 7.340,00 1,6
Carrefour Individual 6.635,00 Hipermercado Carrefour 6.635,00 1,4
Mijas Bricolaje Aki 5.000,00 1,1
Galeria Comercial Mix 4.300,00 0,9
P.C. Miramar Mijas Colectivo 15.870,00
Deportes y Juguetes Decathlon 3.070,00 0,7
Equip. del Hogar - Electro Worten 3.500,00 0,8
M ed Galeria Comercial Mix 19.382,00 4,2
Rincén de la Victoria C.C. Rincon de la Colectivo 27.853,00
Victoria Hipermercado Carrefour 8.471,00 1,9
Galeria Comercial Mix 3.578,00 0,8
Torremolinos C.C. Costasol Centro Colectivo 11.338,00
Hipermercado Carrefour 7.760,00 1,7
Subtotal 133.986,00 29,3

Elaboracién Propia. Fuentes Primarias:

(www.juntadeandalucia.es) y Paginas webs corporativas

Plan Andaluz de Orientacion Comercial 2007-2010 y Boletin Oficial de la Junta de Andalucia



CENSO DE GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS EN EL AREA DE INFLUENCIA COMERCIAL, 2021 (II)

Municipio

Tipologia

S.U.E.V.
total (m2)

Formato

Galeria Comercial Mix 2.482,00 0,5

C.C. Alameda Colectivo 13.750,00
Hipermercado Carrefour 11.268,00 2,5
z Gran Almacén El Corte Inglés 12.444,00 2,7

¢C Bahade  gojectivo 23.394,00 £
Malaga Hipermercado Hipercor 10.950,00 2,4
C.C Héroesde  (1octivo  3.369,00 Galeria Comercial Mix 3.369,00 0,7
Sostoa

Galeria Comercial Mix 26.489,00 5,8
C.C. Larios Centro  Colectivo 39.000,00 Deportes y Juguetes Primark 4.000,00 0,9
Malaga Hipermercado Eroski 8.511,00 1,9
Galeria Comercial Mix 4.443,00 1,0

C.C. Los Patios Colectivo 17.107,00
Hipermercado Carrefour Planet 12.664,00 2,8
C.C. Malaga Plaza  Colectivo 4.275,00 Galeria Comercial Mix 4.275,00 0,9
C.C. Muelle Uno Colectivo 10.000,00 Galeria Comercial Mix 4.000,00 0,9
C.C. Plaza Mayor Colectivo 20.659,00 Galeria Comercial Mix 20.659,00 4,5
Galeria Comercial Mix 20.989,00 4,6
C.C. Rosaleda Colectivo 38.988,00 Equipamiento de la Persona C&A 3.500,00 0,8
Hipermercado Carrefour 14.499,00 3,2

Subtotal

164.542,00 35,9

Elaboraciéon Propia. Fuentes Primarias: Plan Andaluz de Orientaciéon Comercial 2007-2010 y Boletin Oficial de la Junta de Andalucia
(www.juntadeandalucia.es) y Paginas webs corporativas



CENSO DE GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS EN EL AREA DE INFLUENCIA COMERCIAL, 2021 (y III

Municipio Tipologia Formato Ensena
C.C. Vialia Colectivo 12.490,00 Galeria Comercial Mix 12.490,00 2,7
Decathlon Individual 5.161,79 Deportes y Juguetes Decathlon 5.161,80 1,1
El Corte Inglés Colectivo 35.107,00 Gran Almacén El Corte Inglés  35.107,00 7,7
Leroy Merlin Individual 9.000,00 Bricolaje Leroy Merlin 9.000,00 2,0
Galeria Comercial Mix 14.000,00 3,1
P.C. Bahia Azul Colectivo 36.992,68 Equip. del Hogar - Electro Worten 2.992,70 0,7
Equip. del Hogar - Muebles Ikea 20.000,00 4,4

Malaga

Bricolaje Bauhaus 9.500,00 2,1
P.lg(.)sl\élréulranga Colectivo 26.500,00 Centro de Fabricantes Mix 7.500,00 1,6
Galeria Comercial Mix 9.500,00 2,1
Su Mobel Individual 3.978,00 Equip. del Hogar - Muebles Su Mobel 3.978,00 0,9
Verdecora Individual 4.500,00 Jardineria Verdecora 4.500,00 1,0
Bricomart Individual 8.000,00 Bricolaje Bricomart 8.000,00 1,7
McArthurGlen Colectivo 17.500,00 Centro de Fabricantes Mix 17.500,00 3,8

Subtotal 159.229,50 34,8

Elaboraciéon Propia. Fuentes Primarias: Plan Andaluz de Orientacién Comercial 2007-2010 y Boletin Oficial de la Junta de Andalucia
(www.juntadeandalucia.es) y Paginas webs corporativas




OFERTA GENERADA EN GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS ENEL AREA DE INFLUENCIA. RESUMEN POR SECTORES, 2021

Musiciplo MRS pelee SO BLMOEC BORETC mscowe DRI swamers OO
Malaga 287.121.881 13.108.365 348.600.470 64.739.836 142.360.287 40.503.531 55.786.967 14.286.055 22.571.878 989.079.270 64,9
Torremolinos 38.486.592 571.716 4.436.373 766.089 3.161.543 668.903 1.289.212 48.593 1.143.432 50.572.453 3,3
Alhaurin de la T. 0 0 0 0 0 0 0 883.016 0 883.016 0,1
Benalmadena 0 141.244 8.333.386 706.219 3.107.364 423.731 706.219 141.244 282.488 13.841.895 0,9
Fuengirola 43.351.972 1.557.705 41.161.581 3.480.934 15.080.409 2.324.262 4.070.189 578.336 2.335.181 113.940.569 7,5
Mijas 69.310.583 4.126.711 98.495.284 11.693.656 43.443.887 9.539.353 16.677.621 3.021.284 6.842.485 263.150.864 17,3
Cartama 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0,0
Rincon de la Vict. 42.012.877 834.283 17.243.706 1.887.201 8.075.263 1.360.742 2.458.254 263.230 1.668.565 75.804.121 5,0
Casabermeja 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,0
Pizarra 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,0
Coin 0 171.951 10.145.096 859.754 3.782.917 515.852 859.754 171.951 343.902 16.851.177 1,1
Totalan 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0o 0,0
Alhaurin el G. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0o 0,0

480.283.905

20.511.975

528.415.896

84.133.689

219.011.670

55.336.374

81.848.216

19.393.709

35.187.931

1.524.123.365

%

31,5

1,3

34,7

5,5

14,4

3,6

5,4

1,3

2,3

100,0

Elaboracion Propia. Fuentes Primarias: Plan Andaluz de Orientacion Comercial 2007-2010 y Boletin Oficial de la Junta de Andalucia (www.juntadeandalucia.es) y Paginas

webs corporativas
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OFERTA TOTAL INSTALADA.

La oferta total instalada en el area de influencia, en términos monetarios,
asciende a 3.830,9 millones de euros, de los cuales los pequenos y medianos

establecimientos aportan el 60,2%.

Los sectores que presentan mayor porcentaje son alimentacion y bebidas
(48,3%), equipamiento personal (23,4%) y salud, belleza e higiene (8,3%), tal y

como se muestra en el siguiente grafico.

Deportes y
Juguetes
2,3%

Jardineria Ocio y Cultura

0,6% / 2,8%

Bricolaje
2,7%

Eq. hogar -
electro

6,8% Eq. hogar -

muebles

4.9%

Equipam.
Personal
23,4%

Salud, belleza e
Higiene
8,3%

En cuanto a la distribucion territorial, Malaga ocupa la primera posicion
(57,0%), destacando también los términos municipales de Mijas (11,7%),

Fuengirola (8,9%) y Torremolinos (5,8%).
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POTENCIAL DE VENTAS DEL CONJUNTO DE LA OFERTA COMERCIAL MINORISTA. RESUMEN POR SECTORES, 2021

Municipio

Alimentacion
y bebidas

Salud,
belleza e
Higiene

Equipam.
Personal

Eq. hogar -
muebles

Eq. hogar -
electro

Bricolaje

Ocio y

LR 57 Jardineria Cultura

Juguetes

Malaga 982.634.728 162.757.486 540.252.958 117.869.674 165.304.536 67.473.069 59.903.237 17.004.896 68.801.118 2.182.001.702 57,0
Torremolinos 134.359.944 21.784.813 38.301.925 9.837.937 6.114.260 3.667.968 1.687.501 399.247 5.283.704 221.437.299 5,8
Alhaurin de la T. 53.157.999 12.067.379 11.872.561 2.190.279 1.034.573 2.062.225 91.629 1.047.120 1.861.560 85.385.325 2,2
Benalmadena 110.065.105 24.815.666 31.783.074 7.050.614 5.644.482 3.263.780 1.743.966 393.735 3.913.908 188.674.330 4,9
Fuengirola 172.272.120 29.074.280 85.635.744 14.787.292 19.588.045 6.953.395  4.982.688 966.500 7.905.932 342.165.996 8,9
Mijas 182.308.033 29.522.790 123.187.523 22.087.418 46.154.454 13.644.051 17.021.691 3.463.916 10.112.570 447.502.446 11,7
Cartama 36.863.735 7.706.364 7.585.810 1.329.396 309.487 1.055.953 12.470 162.807 611.062 55.637.084 1,5
Rincén de la V. 93.270.919 11.600.921 27.910.336 4.454.887 9.419.324 2.391.954 3.075.914 426.137 4.141.187 156.691.579 4,1
Casabermeja 3.134.485 816.404 275.621 354.960 151.003 109.336 4.988 32.322 138.559 5.017.678 0,1
Pizarra 17.853.843 3.161.152 3.346.173 483.477 211.540 367.713 2.494 84.496 486.690 25.997.578 0,7
Coin 34.704.984 8.313.831 17.681.073 3.775.580 4.863.064 1.266.242 1.072.291 273.905 1.559.243 73.510.213 1,9
Totalan 595.271 132.406 104.627 7.482 7.482 2.494 2.494 2.494 7.482 862.232 0,0
Alhaurin el G. 28.111.128 4.817.785 6.796.339 3.180.341 460.490 1.217.463 17.458 277.131 1.141.376 46.019.511 1,2

1.849.332.294 316.571.277

894.733.764

187.409.337 259.262.740

103.475.643

89.618.821 24.534.706

105.964.391 3.830.902.973

%

48,3

8,3

23,4

4,9

6,8

2,7

2,3 0,6 2,8

100,0

Elaboracién Propia. Fuentes Primarias: Plan Andaluz de Orientacién Comercial 2007-2010, Directorio de Establecimientos con Actividad Econémica de Andalucia y Boletin
Oficial de la Junta de Andalucia (www.juntadeandalucia.es), Censo de distribucién Alimarket (www.alimarket.es) y Paginas webs corporativas
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7.1. CUANTIFICACION DE LA DEMANDA.

DEMANDA REPRESENTADA POR LA POBLACION RESIDENTE EMPADRONADA.

En el area de influencia comercial, la poblacion residente empadronada
asciende a 1.063.521 habitantes, repartidos de forma heterogénea entre los

trece términos municipales que componen dicho territorio.

El municipio de Malaga cuenta con 578.460 habitantes, es decir, el 54,4% del
total. A continuacién se sitian aquellos que conforman la Costa del Sol
occidental, es decir, Mijas (85.397), Fuengirola (82.837), Benalmadena
(69.144) y Torremolinos (69.166), aportando el resto de municipios, en todos

los casos, menos del 5%.

En lo referente a la distribucion del gasto generado por la poblacion residente
empadronada, corresponde con la distribucion de la poblacion de dicho
territorio, por lo que los municipios que mayor demanda generan son aquellos

donde la poblacion empadronada es mas elevada.

POBLACION RESIDENTE EMPADRONADA EN EL AREA DE
INFLUENCIA COMERCIAL.

Municipio P(zgt)a;(i?n %
Malaga 578.460 54,4
Torremolinos 69.166 6,5
Alhaurin de la Torre 41.170 3,9
Benalmadena 69.144 6,5
Fuengirola 82.837 7,8
Mijas 85.397 8,0
Cartama 26.738 2,5
Rincoén de la Victoria 48.768 4.6
Casabermeja 3.629 0,3
Pizarra 9.444 0,9
Coin 22.673 2,1
Totalan 737 0,1
Alhaurin el Grande 25.358 2.4

Total 1.063.521 100,0

Elaboracién Propia. Fuentes Primarias: Instituto Nacional de Estadistica
(www.ine.es)
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En conjunto, la poblacion residente empadronada en el area de influencia
genera una demanda cuantificada en aproximadamente 4.061,7 millones de

euros, donde los sectores mas representativos son los siguientes:

e Alimentaciéon y bebidas: 1.923,7 millones de euros (47,4%).

e Equipamiento personal: 494,6 millones de euros (12,2%).

e Salud, belleza e higiene: 425,9 millones de euros (10,5%).

¢ Equipamiento del hogar-electro: 382,6 millones de euros (9,4%).

e Equipamiento del hogar-muebles: 301,4 millones de euros (7,4%).

e Deportes y Juguetes: 203,9 millones de euros (5,0%).

El resto de sectores comerciales aporta, en todos los casos, menos del 5% de la

demanda generada.
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DEMANDA - CAPACIDAD DE GASTO DE LA POBLACION RESIDENTE EMPADRONADA. 2020

Munioipo  Almentecn poiys  Bumm Babogo Bbow puoye  DSPOTSY serdiera O,
igiene
Malaga 1.094.282.978 242.298.438 281.366.050 171.442.502 217.613.730 95.038.415 116.002.709 52.831.367 39.631.070 2.310.507.259 56,9
Torremolinos 122.284.677 27.076.530 31.442.284 19.158.473 24.318.047 10.620.417 12.963.149 5.903.835 4.428.720 258.196.132 06,4
Alhaurin de la T. 68.193.010 15.099.440 17.534.037 10.683.873 13.561.150 5.922.559 7.229.002 3.292.320 2.469.710 143.985.101 3,5
Benalmadena 121.335.408 26.866.341 31.198.205 19.009.750 24.129.271 10.537.973 12.862.519 5.858.005 4.394.341 256.191.813 6,3
Fuengirola 143.029.669 31.669.930 36.776.313 22.408.613 28.443.483 12.422.119 15.162.284 6.905.392 5.180.030 301.997.833 7,4
Mijas 147.362.822 32.629.386  37.890.469 23.087.493 29.305.193 12.798.453 15.621.632 7.114.594 5.336.962 311.147.004 7,7
Cartama 44.384.192 9.827.641 11.412.226 6.953.720 8.826.428 3.854.765 4.705.078 2.142.844 1.607.439 93.714.333 2,3
Rincén de la V. 79.744.157 17.657.119 20.504.110 12.493.604 15.858.259 6.925.776 8.453.516 3.850.003 2.888.052 168.374.596 4,1
Casabermeja 6.230.219 1.379.508 1.601.937 976.095 1.238.968 541.094 660.453 300.791 225.637 13.154.702 0,3
Pizarra 16.320.272 3.613.669 4.196.328 2.556.915 3.245.518 1.417.415 1.730.079 787.934 591.063 34.459.193 0,8
Coin 37.433.897 8.288.692 9.625.141 5.864.809 7.444.263 3.251.132 3.968.291 1.807.288 1.355.724 79.039.237 1,9
Totalan 1.319.632 292.196 339.309 206.748 262.428 114.610 139.891 63.711 47.792 2.786.317 0,1
Alhaurin el G. 41.757.549 9.246.044 10.736.854 6.542.200 8.304.082 3.626.641 4.426.633 2.016.031 1.512.311 88.168.345 2,2

1.923.678.482

425.944.934

494.623.263

301.384.795

382.550.820 167.071.369

203.925.236

92.874.115

69.668.851

4.061.721.865

%

47,4

10,5

12,2

7,4

9,4

4,1

5,0

2,3

1,7

100,0

Elaboracion Propia. Fuentes Primarias: Encuesta de Presupuestos Familiares y Explotacion Estadistica del Padron, Instituto Nacional de Estadistica (www.ine.es)
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DEMANDA - CAPACIDAD DE GASTO DE LA POBLACION

RESIDENTE EMPADRONADA. 2020
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DEMANDA DE LA POBLACION FLOTANTE.

Una parte importante de la demanda, especialmente en las capitales y grandes
ciudades, asi como en destinos turisticos, esta representado por la poblacion
flotante, es decir, aquella no registrada en el censo de poblacion o en el padron
municipal de habitantes. Esta poblacion flotante esta representada por la

poblacion estacional y por la poblacion turistica.

La aproximacion al dato es compleja, ya que no se tiene registro alguno de este
volumen poblacional. En el caso que nos interesa el ultimo Plan andaluz de
orientacion comercial, realizado por la Junta de Andalucia contenia datos

acerca de esta poblacion, constatando que la poblacion flotante en Malaga
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suponia un incremento diario medio del 14,33% del total de la poblacion

censada.

Aplicando estos valores a la estimacion de la demanda representada por la
poblacion flotante obtenemos un potencial de ventas de 582,0 millones de

euros.

DEMANDA GENERADA POR LA POBLACION FLOTANTE

Potencial de

Categoria ventas (€) %
Alimentacién y bebidas 275.663.126 47,4
Salud, belleza e Higiene 61.037.909 10,5
Equipam. Personal 70.879.514 12,2
Eq. hogar - muebles 43.188.441 7,4
Eq. hogar - electro 54.819.533 9,4
Bricolaje 23.941.327 4,1
Deportes y Juguetes 29.222.486 5,0
Jardineria 13.308.861 2,3
Ocio y Cultura 9.983.546 1,7

Total 582.044.743 100,0

Elaboracién Propia. Fuentes Primarias: Instituto Nacional de Estadistica
(www.ine.es), Plan Andaluz de Orientacion Comercial, Consejeria de
Turismo, Comercio y Deporte
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DEMANDA EMPRESARIAL.

Una vez analizados otros capitulos de la demanda es necesario cuantificar la
demanda originada por las actividades empresariales instaladas en los
municipios que conforman el area de influencia comercial. Atendiendo a la
Encuesta Anual de Comercio publicada anualmente por el Instituto Nacional
de Estadistica podemos estimar dicho gasto, junto con su distribucion, de
forma que llegamos a conocer la demanda anual generada por las empresas,

diferenciandola por categorias comerciales.

En este conjunto de municipios se cuantifican 70.233 actividades
empresariales. Este conjunto de empresas instaladas generan un gasto
cercano a los 192,7 millones de euros. El sector que mas aporta es

equipamiento de la persona (38,7%) y el que menos ocio y cultura (7,8%).

Hay que destacar, una vez mas, que el gasto generado por las empresas que se
contabiliza es el realizado en comercios minoristas y que, por lo tanto, debe
ser tenido en cuenta para la determinacion del conjunto de demandas

potenciales.

DEMANDA GENERADA POR LAS EMPRESAS. TOTAL
DE COMPRAS EN COMERCIO MINORISTA

Potencial de

Categoria ventas (€) %
Equipamiento Personal 74.630.882 38,7
Hogar - Muebles 42.271.009 21,9
Hogar - Electro 29.779.259 15,5
Bricolaje 31.001.387 16,1

Qcio y cultura 14.994.187 7,8
Total 192.676.724 100
Elaboracion Propia. Fuentes Primarias: Instituto Nacional de
Estadistica (www.ine.es), Plan Andaluz de Orientacion Comercial,

Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte e Instituto de Estadistica
de Andalucia (www.juntadeandalucia.es)
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7.2. CAMBIOS EN LAS PAUTAS DE CONSUMO.

Exceptuando determinados matices culturales o sociodemograficos de cada
pais el modelo de consumo preponderante desde la mitad del siglo pasado en
las sociedades occidentales ha sido el acceso generalizado a una amplia gama
creciente de servicios y productos. Dentro de esa evolucion algunos bines y
servicios han ido ganando importancia, en tanto que otros perdian peso en la
estructura de consumo, siendo un rasgo comun la creciente importancia de
aquellos no ligados de manera directa con las necesidades basicas de

supervivencia.

De esta forma, uno de los indicadores del nivel de desarrollo socioeconoémico
alcanzado en un pais, en un momento dado, ha sido la proporciéon de gasto

dedicado a la partida de la alimentacion, frente otras como ocio y otros.

Las pautas de consumo de la sociedad espanola muestran desde hace varias
décadas los rasgos propios del modelo desarrollado exhibido por los paises del
entorno occidental, lo que permite afirmar que dicho modelo se encuentra
consolidado en Espana. En efecto, desde la incorporacion de la sociedad
espanola al conocido como consumo de masas en los anos 70, la
modernizacion politica, econémica y social ha venido acompanada de nuevas
formas de consumo de los hogares, que, animados por el progresivo
incremento de las rentas, han ido desplegando comportamientos de gasto
similares a los de los paises de nuestro entorno. Asi, el incremento de gasto
medio por hogar, la tendencia al endeudamiento frente al ahorro y el cambio
de las prioridades mostrado en la estructura del gasto, mas alejada de la
preferencia por los bienes y servicios mas vinculados a la estricta
supervivencia o primera necesidad (en la actualidad el gasto en alimentacion
dentro del hogar apenas supera el 14 por 100 del total, cuando solo unas
décadas atras implicaba cerca del 30), entre otros, reflejan de manera clara el
posicionamiento de la sociedad espanola en el entorno de los paises mas

avanzados social y economicamente.

No obstante el consumo familiar se ha mostrado muy sensible a los cambios
de ciclo, de forma que los hogares han reaccionado rapidamente a las

condiciones economicas (disminucion de la renta familiar disponible) y, sobre
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todo, a las expectativas sobre su evoluciéon a corto plazo. En este sentido,
desde 2006 la Encuesta de Presupuestos Familiares del Instituto Nacional de
Estadistica, muestra un crecimiento del volumen del consumo hasta el ano
2008 para anotar después una importante reduccion del gasto medio en
consumo de los hogares hasta 2014, con un incremento mas o menos

sostenido en los cinco ultimos ejercicios.

Evolucion del gasto medio por hogar 2006-2019

33.000,00

32.000,00

31.000,00 // \\
30.000,00 A

29.000,00 \\\\ //
28.000,00

27.000,00 \J

26.000,00 r T
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Elaboracion propia. Datos primarios: Encuesta continua de presupuestos familiares.
Instituto Nacional de Estadistica. Datos expresados en precios constantes base 2006.

En todo caso, la fuerte caida del gasto ha tenido consecuencias importantes en
la estructura del consumo, entendida como la proporcion del gasto que se
dedica a cada familia de productos o servicios, que se ha visto modificada con
una reorganizacion de las prioridades de los hogares en sus decisiones de

gasto.

La Encuesta de Presupuestos Familiares del Instituto Nacional de Estadistica
establece trece grandes categorias de consumo, que recogen la totalidad de los
bienes y servicios con posibilidad de ser adquiridos en el mercado. En el
periodo comprendido entre 2006 y 2019 el gasto medio por hogar se redujo en
8 de las 12 categorias, siendo las excepciones las de Vivienda y sus gastos

(creci6o un 25,0%), Sanidad (+19,6%), Comunicaciones (+9,7%) y Ensenanza
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(+55,9%). Por su parte, el conjunto del consumo se redujo en este periodo en
un 0,1%.

Estos datos reflejan una nueva composicion de la cesta de la compra en los
ultimos anos, que sin suponer cambios drasticos en la jerarquia del consumo,
muestran una clara revision de las prioridades en los hogares en un periodo
de bajada de las rentas, contraccion del crédito y de incertidumbre sobre la
evolucion de la economia. Ademas, la estructura del consumo, que tiene en
cuenta la proporcion que cada hogar dedica a cada producto y servicio, y que,
por tanto, dibuja un perfil mas cualitativo y quiza mas real de la sociedad,

muestra una tendencia a la polarizacion en los Gltimos anos.

A este respecto destaca la partida relativa a las comunicaciones. El
espectacular desarrollo de los sistemas de informacion y comunicacion
telematica de las dos ultimas décadas ha sido posible, entre otros factores,
gracias a la gran aceptacion social al uso de nuevos instrumentos tecnologicos
que han llegado a modificar los habitos de vida de una parte importante de la
poblacion en todo el mundo. La sociedad espafnola lejos de permanecer ajena a
la consolidacion de las redes de informacion y comunicaciéon, se encuentra
cada vez mas conectada, siendo cada vez mas importante el consumo de
contenidos digitales y el comercio electronico. El éxito principal de estas
nuevas tecnologias depende en una parte muy importante de la disposicion de
los elementos tecnolégicos de acceso a las redes (ordenadores, teléfonos
inteligentes, tablets, etcétera) por parte de los hogares. En nuestro pais en la
ultima década se ha registrado un aumento incesante del consumo de bienes

y servicios de esa naturaleza.

De hecho, en un contexto de fuerte descenso del gasto en todas las categorias
de consumo entre 2008 y 2013 la referida a las Comunicaciones no dejo de
incrementar su cuantia, poniendo de manifiesto la importancia que los

consumidores conceden a la comunicacion.

Precisamente los avances en las tecnologias de la informacion y la
comunicacion han propiciado la aparicion de nuevas formas de consumo y de
nuevos modos de pago. El acceso a Internet ha dado lugar a que los

consumidores tengan un elevado acceso a informacion sobre la oferta de
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bienes o servicios, sobre sus cualidades diferenciadas, asi como a opiniones y
consejos que sobre ellos realizan otros consumidores, todo ello de manera
rapida y poco costosa. Ademas, las redes sociales digitales y otros canales de
relacion social han provocado que los consumidores hayan pasado de ser
meros destinatarios finales de la informacion y los productos a convertirse en
gestores y productores de informacion, de contenidos, de tendencias y valores.
Incluso en ocasiones se desdobla su rol, que pasa a ser indistintamente el de

consumidor o el de proveedor de bienes y servicios en este entorno digital.

Hoy el consumidor esta mas conectado e informado, es mas exigentey
reflexivo, menos fiel, mas solidario y sofisticado y busca que la marca le aporte

una experiencia mas alla del consumo.

Evolucion del gasto medio por hogar en las distintas
categorias de consumo

Indice general

Alimentos y bebidas no alcohélicas

Bebidas alcohodlicas y tabaco

Vestido y calzado

Vivienda, agua, electricidad y otros combustibles
Muebles y articulos del hogar y su mantenimiento
Sanidad

Transporte

Comunicaciones

Ocio y cultura

Ensefanza 55,9

Restaurantes y hoteles

Otros bienes y servicios

Elaboracién propia. Datos primarios: Encuesta continua de presupuestos familiares. Instituto
Nacional de Estadistica. Datos expresados en precios constantes base 2006.
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7.3. COMERCIO ELECTRONICO Y SU INFLUENCIA EN LA
CIUDAD Y EL COMERCIO FiSICO.

Una década después es posible constatar como los efectos de la crisis iniciada
hace mas de una década han modificado los habitos de consumo de la
poblacion espanola. El consumo es el factor clave en el actual orden
economico internacional, y consecuentemente, la modificacion de sus patrones
de conducta ocasiona cambios en el escenario donde este orden se
autorreproduce continuamente, las ciudades. Estos cambios no sélo afectan a
los espacios comerciales emblematicos de cada ciudad, sino por extension a

todo el conjunto urbano.

No obstante, la verdadera revolucion del comercio electrénico se ha
desarrollado a lo largo de 2020, coincidiendo con las limitaciones de
movilidad, en algunos casos totales, fruto de la crisis sanitaria provocada por

la covid-19.

Se trata en definitiva de cambios en un subsector de la economia, el comercio,
que debe necesariamente adaptarse a las fluctuaciones de la demanda, pero
que en su plasmacion en la ciudad origina cambios espaciales que podriamos
inicialmente describir como de “baja intensidad”, pero que pueden acabar
alterando -y lo estan haciendo sin lugar a dudas— por completo la

organizacion urbana tal y como la conociamos a finales del siglo pasado.

Como ya hemos tenido ocasion de comentar, lo cierto es que ahora la
poblacion consume menos pero, sobre todo, mas barato. Hay muchos
ejemplos que advierten de esta nueva realidad. Establecimientos de lujo en
calles principales sustituidos por franquicias de precio fijo o locales de
compra-venta, grandes bajos céntricos ocupados por bazares, la palabra
“outlet” como principal reclamo publicitario, el ascenso del comercio
electronico y especialmente de las webs de superofertas a precios rebajados

con ofertas permanentes.

Ahora, es cada vez mas frecuente que la mayor parte de las compras no

frecuentes se realicen “on line” en la intimidad del hogar, en un almacén
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oriental, en un bazar de segunda mano o en el poligono industrial mas
cercano. Frente a este proceso, contrario a los modelos tradicionales de
consumo, grandes marcas instaladas en la periferia urbana comercial se
ubican en los espacios centrales urbanos y se suman a nuevas formulas de

venta que incluyen negocio online y tienda fisica de forma paralela.

Este aumento del comercio a través de los teléfonos inteligentes, tablets y
otros dispositivos electréonicos provoca como contrapartida la reduccion de la
actividad comercial en los espacios fisicos tradicionales del comercio, que
afecta de forma diferente a las tiendas de barrio, a las galerias, a los centros
comerciales o a los establecimientos situados en los ejes comerciales mas

importantes de cada ciudad.

El comercio electronico es imparable, como atestiguan todos los indicadores
consultados. Segun el Estudio sobre comercio electronico 2020 (edicion de
2019) realizado por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion del Ministerio de Energia, Turismo y Agenda
Digital, el comercio electronico en Espana ha continuado creciendo de forma

notable en 2019.

En 2019, las ventas realizadas a través de Internet superaron por primera vez
los 50.000 millones de euros, siguiendo la tendencia creciente desde que se
tienen registros. Las cifras ponen de manifiesto que el conjunto del comercio
electréonico ha crecido un 21,4% respecto al 2018 y un 210% en los ultimos 5

anos.
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Evolucion del volumen de negocio del comercio electronico en

Espana (2.009-2.019). Millones de euros

50.382

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién del

Ministerio de Energia, Turismo y Agenda Digital

A lo largo del 2019 cada comprador gasté6 una media de 2.076 euros en
compras electronicas, habiéndose duplicado la cifra desde 2.015 (1.016 euros)
y casi triplicado desde 2.009. El gasto anual promedio por comprador se ha

incrementado en 156 euros respecto a 2.018.

Ademas, el nimero de personas que compran a través de Internet también
crece, sumandose 2,6 millones de internautas a la compra online hasta los
24,3 millones, lo que supone un crecimiento del 12,2% respecto al ano
anterior. En este sentido, el porcentaje de internautas compradores se situa
en un 76,4% del total de internautas, lo que representa 4,4 puntos

porcentuales mas con respecto a 2018.
Por contrapartida, el 23,6% de los internautas (unos 7 millones) no realizo

ninguna compra en Internet durante 2.019, y de ellos unos 5 millones no

habia comprado nunca online anteriormente.
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Gasto medio anual por internauta comprador en comercio electréonico

en Espana (2.009-2.019). Euros
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Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la

Informacién

El comprador en Espana puede ser hombre o mujer de forma indistinta. Con
una edad media de 44 anos, el 23,5% de los compradores online tiene entre 35
y 44 anos, mientras un 22,5% tiene entre 45 y 54 anos. Las personas de 25 a
34 anos son los que compran de forma mas intensiva y superan las 3 compras
mensuales. De media, los compradores realizan casi 30 compras anuales por

Internet.

Ademas, un 53,7% cuenta con estudios universitarios, el 60,5% permanece
activo laboralmente y la mayoria de los compradores tienen un nivel de

ingresos entre los 900 y los 2.500 euros al mes.

El motivo principal por el que se elige comprar online es la comodidad, asi lo
manifiestan el 63,3% de los encuestados. Al 51,3% le motivaron los precios, al
50,4% la rapidez y el ahorro de tiempo que implica la compra a través de
medios electronicos, y el 36,6% de los compradores utiliza este canal por la

facilidad para comprar y obtener informacién.

En términos de nuimero de compradores, las categorias de productos mas

demandados en 2019 son ropa, calzado y complementos (59,2%), reservas de
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alojamiento y paquetes turisticos (52,1%), entradas a espectaculos y eventos
(49,0%), billetes de transporte (45,3%), y comida a domicilio (38,5%). Las
mujeres jovenes son quienes mas compras realizan dentro de las categorias de

venta mayoritarias.

En lineas generales, el comportamiento de los compradores online va
evolucionando gradualmente, observando tendencias que apuntan hacia
ciertos cambios de habitos segin el Observatorio Nacional de las

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion:

e Entre los internautas que nunca han comprado online, el 38,3%

afirman que probable o seguramente lo haga en un futuro.

e El 86,5% de los internautas busca informacion en Internet sobre los
productos que le interesan siendo una practica muy extendida entre la
poblacion. Antes de comprar los consumidores se informan de forma
exhaustiva. La decision de compra se fundamenta en el conocimiento
de los bienes que se quieren adquirir, que se complementa en unos
casos con la informacion derivada de la experiencia de conocidos sobre
el producto (27,5%), o bien con aquella adquirida al visitar la tienda
fisica para ver o probar el producto, e informarse cara a cara con el/la

dependiente/a (22,5%).

e La omnicanalidad se abre paso en la experiencia de compra online, de
forma que ganan peso como canal preferente las tiendas y empresas

que venden tanto en Internet como en tienda fisica (52,3%).

e En torno a 17 millones de consumidores compran en marketplaces de
forma habitual (70%). Su motivacion se basa principalmente en la
variedad de productos y marcas que pueden encontrar a través de estos
canales, asi como los precios y opiniones que generan los usuarios. La
alternativa preferida por el 40% de los compradores online es la compra

directa en los sitios de los proveedores de bienes y servicios.
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e Entre los distintos dispositivos analizados, el smartphone crece como
medio habitual de compra de forma significativa (13,5 puntos
porcentuales) al utilizarlo un 62,8% de la poblacion en 2019. El teléfono
inteligente se sitia por primera vez a menos de 10 puntos del
ordenador, cuya popularidad decrece, aunque siga siendo el medio
preferente para realizar las compras (72%). Las mujeres son las que
usan con mayor frecuencia el teléfono inteligente, ganando terreno su

uso entre los internautas de 25 a 44 anos.

e La mayoria de los internautas compradores (82,3%) se encargan
personalmente de la recepcion o recogida de los paquetes de sus

compras online.

Destacar que segun Opera Software, empresa propietaria del navegador de
internet Opera, a diferencia del trafico de escritorio para sitios de comercio
electronico, que tiende a alcanzar su punto maximo los lunes y se mantiene
mas fuerte durante los dias de la semana que los fines de semana, el trafico de
compras moviles esta muy concentrado los domingos. Una posible explicacion
es que muchos consumidores utilizan sus dispositivos moviles para buscar
productos durante el fin de semana, luego volver a visitarlos y comprarlos
cuando regresen a sus escritorios el lunes. De hecho, viernes y sabado, dias
con el mayor volumen de ventas en las tiendas fisicas (no online), son los dias

de menor actividad en los ecommerce espanoles.

Como ya hemos dicho la irrupciéon y rapido desarrollo del comercio electrénico
(especialmente durante el confinamiento provocado por la covid-19) esta
provocando importantes cambios en la distribucion comercial, siendo la mas
significativa la bajada sustancial de ventas de los establecimientos fisicos,
especialmente los de base no alimentaria, y en esta reduccion de ventas el
elemento mas importante no es el tamano del establecimiento sino el canal de
ventas en el que opere. Dicho de otro modo, el dualismo clasico de “grandes
superficies frente a pequerios comercios” ha quedado sustituido por “comercio

presencial o fisico frente a comercio electrénico”.
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8.1. CARACTERISTICAS DEL TURISMO Y SU EVOLUCION.

En el momento previo a la crisis sanitaria y econémica provocada por el covid-
19, en el ano 2019, se venian registrando los mejores datos turisticos de toda
la serie historica, siendo, la ciudad de Malaga, uno de los destinos urbanos
con mayor proyeccion de Espana. En este ano Malaga se situd entre los
destinos urbanos de Espana que registran un mayor crecimiento de viajeros
alojados, solo por detras de Granada (6,7%), Barcelona (5,4%) y Sevilla (4,3%)
y por delante de Zaragoza (2,8%), Valencia (2,8%), Bilbao (2,5%), Madrid
(1,5%), Cordoba (0,8%) y Palma de Mallorca (2,4%). La evolucion de todos los
indicadores turisticos venian siendo muy favorables y las previsiones
realizadas para 2020 eran muy optimistas, tendencias que comenzaron a
cambiar al conocerse desde principios de anos la grave amenaza representada

por el nuevo coronavirus.

Se han superado por primera vez en la serie histérica los 1,4 millones de
turistas y se ha obtenido una cifra cercana a los 2,8 millones de

pernoctaciones (casi un 5% mas que en 2018).

La estancia media de los turistas hoteleros durante el 2019 fue de 1,98 noches
y el grado de ocupacion medio anual alcanzo el 78,65 por ciento, lo que indica
una reduccion paulatina de la marcada estacionalidad que venia siendo un
elemento central del turismo de la capital de la Costa del Sol. De hecho,
Malaga fue el destino urbano con la segunda ocupacion mas alta de Espana,

solo por detras de Barcelona (80,28%).

La cifra de turistas extranjeros supone ya el 61,84 por ciento del total de
viajeros alojados en los hoteles de la ciudad. Asi, llegaron casi 874.000, que

generaron 1.832.131 pernoctaciones, un 5,4% mas que el anno anterior.

El mercado internacional mas importantes para la ciudad de Malaga siguen
siendo Reino Unido, con 133.646 viajeros (9,48% del total de viajeros), seguido
de Alemania, con 69.915 viajeros (un 4,96% de los turistas llegados a la
capital), Francia, con 69.664 viajeros (un 4,94% del total) e Italia, con 69.441
(un 4,92%),).
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Respecto al mercado nacional, las comunidades autéonomas con mayor
crecimiento durante el pasado ejercicio en viajeros hoteleros alojados en
Malaga fueron Castilla-La Mancha (+12,27%), con 14.135 viajeros; Andalucia
(+10,14%), con 249.792 viajeros; Madrid, con un aumento del 8,22%, hasta los
108.792 visitantes y Castilla y Leon, con un incremento del 5,55 por ciento y
11.134 viajeros. Los emisores nacionales mas importantes para la ciudad de
Malaga siguen siendo Andalucia, con un 46,43 por ciento de todos los
visitantes nacionales; Madrid, con 108.792 turistas (un 20,11% de los

viajeros); y Cataluna, con 39.748 turistas (un 7,39% del total).

El mercado nacional representa el 38,16 por ciento y crecieron un 3,19% hasta
llegar a los 539.294 viajeros. Realizaron mas de 955.000 pernoctaciones, con

una estancia media de 1,77 noches.

Pernoctaciones turisticas en Malaga ciudad. Comparativa afios 2018 y
2019
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Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia. Explotacion de la

Encuesta de ocupacién hotelera del INE
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Pernoctaciones turisticas en Malaga ciudad por meses del aiio 2019
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ocupacion hotelera del INE

Evolucion de pernoctaciones en el municipio de Malaga. Periodo 2012-
2019
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ocupacion hotelera del INE
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8.2. OFERTA HOTELERA REGLADA Y SU LOCALIZACION.

El conjunto de la oferta hotelera de la ciudad de Malaga esta compuesta por
un total de 77 hoteles y de 88 hostales y pensiones que agrupan en conjunto

mas de 12.600 plazas disponibles.

En la tipologia de hoteles existen 9.822 plazas, siendo la categoria con mayor
numero de establecimientos y plazas los hoteles de cuatro estrellas (26 hoteles
y 5.095 plazas). Este numero de plazas equivale a un total de 4.773

habitaciones.

HOTELES 2019

S Estrellas 2 717
4 Estrellas 26 5.095
3 Estrellas 24 2.489
2 Estrellas 18 1.351
1 Estrella 7 170

Total oferta hoteles 9.822

Elaboracion propia. Datos primarios: Delegacion provincial de Turismo. Junta de
Andalucia. Datos referidos a diciembre 2019

La evolucion del numero de hoteles en los ultimos 10 anos ha sido
especialmente significativa, en todas las categorias y expandiéndose a casi

todos los distritos de la ciudad.

EVOLUCION DEL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS EN EL
PERIODO 2008-2019

Categoria Numero de hoteles Nuamero de hoteles Diferenci
2008 2019 a

S Estrellas 0 2 2

4 Estrellas 20 26 6

3 Estrellas 16 24 8

2 Estrellas 15 18 3

1 Estrella 8 7 -1
Total oferta hoteles 59 77 18

Elaboracién propia. Datos primarios: Delegacion provincial de Turismo ( Junta de Andalucia) e
Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (IECA).
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En la categoria de hostales y pensiones destacan las pensiones, con 88

establecimientos y 2.860 plazas.

HOSTALES Y PENSIONES 2019

Tipo Categoria Numero de establecimientos Numero de plazas

Hostal 1 Estrella 11 458
Hostal 2 Estrellas 10 419
Pension Unica 67 1983
Total oferta hoteles 88 2.860

Elaboracion propia. Datos primarios: Delegacion provincial de Turismo. Junta de
Andalucia. Datos referidos a diciembre 2019

La oferta hotelera se reparte por gran parte del nucleo urbano de la ciudad,

distinguiéndose las siguientes zonas:

El Centro Historico de Malaga da cabida a una parte
importante de la oferta hotelera de la ciudad, tanto en la
denominada como “almendra historica” o nucleo central como
en la zona de Ensanche Centro, al sur, también conocido
como Soho Malaga. En esta zona compacta se ubican 24
establecimientos hoteleros con una oferta de 1.332

habitaciones.

La zona denominada Estacion de Maria Zambrano y Perchel,
es una extensa zona ubicada al oeste del rio Guadalmedina
que posee una amplisima oferta hotelera, siendo la principal
zona en cuanto a numero de habitaciones hoteleras
disponibles. En esta zona se ubican 14 hoteles y mas del 30%

de las habitaciones hoteleras de la ciudad (1.452).

La zona Oeste y Suroeste comprende los barrios dispuestos en
torno a la Avenida de Velazquez (antigua Nacional 340) hasta
el limite que separa a la ciudad de Torremolinos. Aqui se

ubica una amplia oferta hotelera compuesta por 12 hoteles
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con 1.152 habitaciones disponibles (24,2% del total de las

habitaciones hoteleras de la ciudad).

e La zona Este y Malagueta discurre desde la zona de la
Malagueta hasta el limite con el municipio de Rincon de la
Victoria. En ella se ubican 15 hoteles con una oferta de 640

habitaciones.

DI§TRIBUCI()N DE HOTELES POR ZONAS DE LA CIUDAD DE
MALAGA
Niumero de

Zona hoteles Habitaciones %
Centro Historico 24 1.332 27,9
Zona Este y Malagueta 15 640 13,4
Zona Oeste y Suroeste 12 1.157 24,2
Est. Maria Zambrano y Perchel 14 1.452 30,4
Otras zonas 12 192 4.0
Total general 77 4.773 100,0

Elaboraci6én propia.
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Distribucion de 1la oferta
hotelera en el nucleo urbano
de Malaga

Detalle Centro Historico,
Malagueta y Estacion Maria
Zambrano - Perchel
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Detalle zona Oeste y Suroeste

En el amplio grupo de los establecimientos reglados se encuentran, por
ultimo, los apartamentos turisticos. En el municipio de Malaga se localizan

171 apartamentos que dan cabida a 4.617 plazas turisticas.

APARTAMENTOS :I‘URiSTICOS POR TIPOLOGIA Y CATEGORIA.
MUNICIPIO DE MALAGA 2019
Numero de

Grupo Categoria establecimientos N° Plazas
1 Llave 37 923
Conjunto 2 Llaves 48 1.330
3 Llaves 1 26
1 Llave 22 659
Edificio/ Complejo 2 Llaves 49 1.206
3 Llaves 9 377
1 Llave 3 41
Otros 2 Llaves 1 34
3 Llaves 1 21
1 Llave 62 1.623
Total 2 Llaves 98 2.570
3 Llaves 11 424
Total 171 4.617

Elaboracion propia. Datos primarios: Delegacion provincial de Turismo. Junta de Andalucia.
Datos referidos a diciembre 2019
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8.3. LA IMPORTANCIA RECIENTE DEL TURISMO
EXTRAHOTELERO NO REGLADO. LAS VIVIENDAS CON FINES
TURISTICOS Y SU DISTRIBUCION.

En primer lugar seria preciso realizar una diferenciacion entre vivienda con
fines turisticos (VFT) y apartamentos turisticos, ya que se trata de dos
tipologias de establecimiento distintas. La categoria de apartamento turistico
se aplica a aquellas unidades de alojamiento que estan constituidas como
empresas y los inmuebles que no tienen caracter residencial. Por su parte, las
viviendas de uso turistico estan registradas como unidades residenciales y su

propiedad es individual.

Las viviendas de uso turistico estan unificadas bajo una sola categoria,
mientras que los apartamentos turisticos se califican por llaves (de 1 a 3), de

acuerdo a las comodidades ofrecidas.

Los apartamentos turisticos se inscriben juridicamente en la misma categoria
de otras empresas con servicios similares, como hoteles, moteles, aparthoteles

o pensiones, a diferencia de las viviendas de uso turistico.

El auge de las viviendas con fines turisticos responde a las nuevas formas de
comercializacion basadas en las reservas P2P (peer-to-peer) entre particulares,
en las que no existen, en teoria, los intermediarios. Es un fenomeno reciente

que ha supuesto una revolucion profunda de la oferta turistica.

Segun los datos oficiales de la Delegacion Provincial de Turismo de la Junta de
Andalucia, a fecha 31 de diciembre de 2019 existen censados en el Registro de
Turismo (RTA) un total de 5.910 viviendas con fines turisticos con una
capacidad total de 30.227 plazas, datos de los que resulta una media de 5,11
plazas por establecimiento.

No obstante, los datos ofrecidos por los portales especializados en alquileres
turisticos sobrepasan a la estadistica oficial. Segun datos de InsideAirBnB,
portal que ofrece analisis de datos del portal lider AirBnB, en Malaga capital

existe una oferta de 8.365 viviendas turisticas anunciadas en el portal web?2, lo

2 Fecha de referencia diciembre de 2019
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que significaria que casi una de cada tres viviendas anunciada en el portal

web no cuenta con la autorizacion pertinente para ser arrendada.

Mapa de viviendas turisticas

anunciadas en AirBnB

En Malaga, el turismo tradicional de la ciudad se alojaba en hoteles al menos
hasta 2013, anio en que comenzo el éxito actual de Malaga ciudad. Asi, ahora
son las propiedades residenciales no reguladas a través de plataformas como
Airbnb las que absorben la gran demanda de alojamientos. Malaga fue en el
primer semestre de 2017 el destino urbano de Espana en el que mas crecio el
numero de viajeros alojados en viviendas para fines turisticos, con un
crecimiento del 190% respecto al ano anterior. Sin duda, esto ha provocado
una crisis en la oferta y el precio del alquiler de viviendas de primera
residencia y ha generado un proceso de fuerte deterioro social. Ademas, hay
que considerar el hecho de que Malaga tiene un casco historico muy pequenio

en comparacion con otras ciudades similares.
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Se ha abierto un amplio debate nacional en Espana sobre la regulacion del
turismo relacionado con las propiedades residenciales o alquiler vacacional.
Fruto de este debate se aprobo en 2016 el Decreto 28/2016, de 2 de febrero,
de las viviendas con fines turisticos, una legislacion muy laxa que ni tan
siquiera es realmente aplicada -solo existen 3 inspectores para toda
Andalucia, una region de 8 provincias y casi 11 millones de turistas alojados

en camas no hoteleras, segiin estimaciones del gobierno regional-.

La legislacion regional aplicable depende de la Junta de Andalucia, que indica
que "los requisitos de las viviendas con finalidad turistica son muy asequibles",
lo que permite entender lo favorable de su actitud respecto a estas. Las
exigencias son pocas -habitabilidad que incluya muebles, aire acondicionado,
limpieza a la entrada y salida, disponibilidad de una guia turistica y que el
propietario no oferte mas de 3 apartamentos en el mismo edificio o que sean
contiguos-, pero no existe comprobacion oficial de estos requisitos que son
declarados a través de un simple formulario online automatico. La ausencia de
un limite o cupo de viviendas por zona esta alterando de forma irregular e
imparable la normal Ordenacion del Territorio, lo que contradice la legislacion

urbanistica de la propia Junta de Andalucia.

8.4. EL TURISMO DE COMPRAS.

Turismo y comercio son dos actividades que tienen un impacto muy
importante sobre el desarrollo de la sociedad. Las compras de los turistas y
visitantes siempre han existido; la practica de adquirir bienes, recuerdos,
moda, regalos, productos libres de impuestos, etcétera, en los viajes de

esparcimiento ha sido habitual.

ESADE?3 detalla las principales actividades que realizan los turistas en su
visita a cuatro grandes ciudades europeas: salir de compras es la segunda
actividad habitual en Londres, la tercera en Paris, la cuarta en Barcelona y la

sexta en Amsterdam. En este mismo sentido, segin la informacién facilitada

3 El turismo de compras en Europa: el caso de Value Retail, ESADE, Universidad Ramon Lllul, Julio, 2014
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por FAMILITUR®Y, ir de compras y ver escaparates es la actividad principal en

los viajes interiores seguida por la visita a establecimientos de restauracion.

Otros estudios de World Tourism Organization indican que aproximadamente la
mitad de los turistas dicen que ir de compras es la primera o la segunda

actividad mas importante en el momento de elegir un destino.

En cuanto a la tipologia de productos mas demandados por el turista
extracomunitario, las prendas de vestir ocupan la primera posicion a gran
distancia del resto de categorias de producto, hecho que refleja la importancia
del comercio local en las compras realizadas por los turistas internacionales.
Sin embargo, el mayor ticket medio de compra corresponde a los articulos de
relojeria y joyeria, siendo también esta categoria la que ha mostrado un mayor
crecimiento del ticket medio en el ultimo ejercicio. Ello indica la existencia de
un segmento de turistas con un elevadisimo poder adquisitivo y un efecto

tractor sobre esta demanda.

Turismo de compras. Nacionalidades que mas gastan en Espaia

Fuente: Global Blue (www.globalblue.com/business/spain)

4 http://estadisticas.tourspain.es
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Turismo de compras. Gasto en compras por nacionalidades y crecimiento

de ventas 2018-2019

Fuente: Global Blue (www.globalblue.com/business/spain)

Gasto en compra de turistas extracomunitarios por ciudades.

Fuente: Global Blue (www.globalblue.com/business/spain)
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Gasto en compra de turistas en Espaina por categorias

Fuente: Global Blue (www.globalblue.com/business/spain)

En cuanto a la concentracion de las compras realizadas por turistas
extracomunitarios, Barcelona acapara a junio de 2015 casi la mitad del
volumen de compras generadas en Espana. Le sigue Madrid y, a mayor
distancia, la provincia de Malaga. Por zonas o distritos, el Paseo de Gracia y el
Barrio de Salamanca son en los que se produce una mayor actividad de
compras. De los 20 distritos con mayor actividad a nivel nacional, Barcelona

cuenta con cinco, y Madrid y Malaga con cuatro.
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Principales distritos nacionales por compras tax free realizadas por

turistas extracomunitarios

Fuente: Global Blue (www.globalblue.com/business/spain)

El operador internacional de tax free Global Blue publica anualmente los
resultados de las compras realizadas por turistas extranjeros en nuestro pais.
Los ultimos datos revelan que los turistas de larga distancia (basicamente
todos aquellos que son extracomunitarios) dejan al ano en Andalucia en
compras en tiendas unos 160 millones de euros, lo que supone alrededor del
8% de los ingresos del mercado nacional en este apartado (alrededor de 2.000

millones de euros).

Dentro de la region andaluza, la provincia de Malaga es con diferencia la que
mas volumen de viajeros premium (de elevado poder adquisitivo) dispuestos a
gastar esta consiguiendo atraer. Asi, mas del 80% de los ingresos por compras
que se registran en Andalucia se concentran en la provincia malaguena,
principalmente atraidos por el lujo de la zona de Marbella y de enclaves como
Puerto Banus y la propia capital, seguida a mucho distancia de la provincia de
Sevilla, que apenas presenta el 9%. Rusos, chinos o marroquies son algunas
de las principales nacionalidades que mas gastan en su visita turistica a

Andalucia.
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Las cifras andaluzas son todavia bajas en relacion al numero de turistas que
visitan la comunidad cada ano. La compania, especializada en la devolucion
de impuestos a viajeros internacionales, destaca que para evitar que el cuarto
destino espanol preferido por los mercados internacionales se sature por la
llegada masiva de turistas, Andalucia debe incorporar en su posicionamiento,
a un viajero de elevado poder adquisitivo, capaz de aportar mas valor en
términos de empleo, riqueza y uso de recursos por considerar la compra una

parte imprescindible del viaje.

Las compras realizadas por turistas se suelen concentrar en las ultimas horas
de viaje por lo que es importante posicionarse como destino final y no de paso.
De hecho, la falta de conexiones aéreas directas con destinos de larga
distancia supone un lastre para Sevilla, mientras que la importante red de
conexiones internacionales del aeropuerto de Malaga explican en buena parte
la alta concentracion del gasto de los turistas de larga distancia en esta

provincia.

Las previsiones indican que en los proximos anos la clase media china se
multiplicara por tres, con lo que estamos hablando de mayor volumen de
viajeros con un elevado poder de compra a los que es necesario atraer. Para
conseguirlo, es preciso situar a Andalucia en su imaginario como destino de
compras, yendo mas alla del modelo de sol y playa, ofreciéndoles una oferta
acorde a sus expectativas (conexiones aéreas directas, servicios adaptados a
su nacionalidad, etc) y aumentando el presupuesto destinado a la promocion

en origen.
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8.5. LA IMPORTANCIA CRECIENTE DEL TURISMO
CULTURAL. MALAGA CIUDAD DE MUSEOS.

En las ultimas décadas y sobre todo en los ultimos afos, Malaga se ha
convertido en un destino consolidado de turismo cultural a partir de la
ampliacion de su oferta de espacios museisticos, que asciende a un total de 37

museos.

Entre éstos, destacan, por importancia y numero de visitantes, el Museo
Picasso, el museo Carmen Thyssen, el Centro de Arte Contemporaneo, asi
como los nuevos museos inaugurados en los ultimos cinco anos, el Centre
Pompidou Malaga (sede del Centro Nacional de Arte y Cultura Georges
Pompidou de Francia), la Coleccion del Museo Ruso de San Petersburgo y el

Museo de Malaga.

Estos seis museos fueron visitados por un total cercano a los 1,8 millones de

visitantes, incrementandose, ano tras ano, el nimero de visitas.

Numero de

e Ano de
visitantes q o
2019 inauguracion
Museo Picasso Malaga 703.807 2.003
Centro de Arte Contemporaneo* 475.044 2.003
Museo Carmen Thyssen 170.313 2.011
Centre Pompidou Malaga 176.434 2.015
Arte Ruso de San Petersburgo 82.549 2.015

Museo de Malaga (Aduana 150.448 2.016
Total 1.758.595 --

Elaboraciéon propia. Datos primarios: Excmo. Ayuntamiento de Malaga y sitios webs.
* Dato referido a 2018

La evolucion del numero de visitas en este grupo de los seis principales
museos de la ciudad ha sido muy notable. Comparando la afluencia de
visitantes anotadas en los ultimos anos destaca que se ha casi duplicado el
numero de visitantes (crecimiento del 95,8%), motivado por dos hechos: el
primero, la inauguracion reciente (en los ultimos tres anos) de tres

importantes museos en la ciudad (Centre Pompidou Malaga, Museo Ruso y
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Museo de Malaga) pero también por el crecimiento de visitantes del resto de

museos existentes ya en 2012.

Namero de visitantes Evoluciéon
2012 2019 2012-2019 (%)
Museo Picasso Malaga 381.055 703.807 84,7
Centro de Arte Contemporaneo*® 408.100 475.044 16,4
Museo Carmen Thyssen 120.309 170.313 41,6
Centre Pompidou Malaga - 176.434 No abierto en
2012
Arte Ruso de San Petersburgo - 82.549 No abierto en
2012
Museo de Malaga (Aduana) - 150.448 No a;éelréo en
Total 911.476 1.758.595 92,9

Elaboraciéon propia. Datos primarios: Excmo. Ayuntamiento de Malaga y sitios webs
* Dato referido a 2018

Segiin un estudio realizado por el Area de Turismo del Ayuntamiento de
Malagas, el impacto generado por el gasto de los turistas y visitantes con
motivacion museistica en la ciudad de Malaga roza los 547 millones de euros,
de los que 295,3 millones (54%) se corresponden con la produccion directa
que genera esta actividad. Esta nueva demanda que se genera se concentra de

forma especial en el comercio, la hosteleria y el transporte.

Este mismo estudio destaca que en una clasificacion de destinos segun el
numero de visitas recibidas en los ocho principales museos de cada ciudad,
Malaga es el cuarto destino de Espana, con 1,8 millones de visitantes. Por
delante se sittan Madrid, con mas de 9 millones; Barcelona, con 6,2 millones;
y Valencia, con 1,9 millones. Ademas el Museo Picasso de Malaga es el museo

con mayor numero de visitas de Andalucia y del sur de Espana.

5 Estudio de la oferta y demanda de Museos en la Ciudad de Malaga. Area de Turismo del Ayto. de Malaga. 2016
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Ubicacion de los museos de la ciudad de Malaga
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8.6. EL PUERTO DE MALAGA Y LA IMPORTANCIA
CRECIENTE DEL TURISMO DE CRUCEROS.

Malaga y su puerto es un destino con importantes factores que se convierten
en ventajas competitivas. Tal es el caso de una localizacion geoestratégica que
permite ser tenida en cuenta para rutas del Mediterraneo, del Atlantico, y en

cruces Mediterraneo-Atlantico.

Ademas posee excelentes comunicaciones (aérea, ferrocarril y carretera) y una
potente infraestructura turistica (hoteles, restaurantes y museos) capaz de

recibir a miles de turistas de diferentes segmentos.

En los ultimos anos, exceptuando los datos referidos a 2020 por razones
obvias, el puerto de Malaga ha experimentado profundas transformaciones,
creando nuevos muelles y novedosas instalaciones técnicas y comerciales, que
le han permitido proporcionar la base necesaria para asumir el reto de esta

creciente demanda turistica.

El Puerto de Malaga consiguio en el pasado ejercicio (ano 2019) unos datos
positivos, en la linea de los ultimos afnos en que se vienen registrando
aumentos significativos en cuanto a atraques, mercancias, numero de

pasajeros y cruceristas.

El numero de pasajeros de cruceros turisticos se situ6é en las 477.001
personas, un dato levemente inferior al anotado en 2018. El numero de
escalas se elevo hasta las 288 reduciéndose de forma suave desde el maximo
historico registrado en el ano 2017. Con estos datos Malaga se consolida como

el sexto puerto de Espana en numero de pasajeros de cruceros turisticos.
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En cuanto a su distribucion en el tiempo, los pasajeros de cruceros se
concentran, principalmente, en primavera y otofio. Concretamente, mas de la
mitad de los pasajeros recibidos en el afno se reparten entre los meses de abril,
mayo, septiembre y octubre, siendo octubre el mes con mayor numero de

pasajeros de cruceros registrados.

Esta distribucion difiere por completo del caracter estacional que tiene la
demanda turistica de la ciudad, representada en el grafico a través de la
variable pernoctaciones hoteleras, donde el verano (junio a septiembre) es el
periodo preferido para visitar Malaga. En este sentido, destacar el potencial
desestacionalizador del producto cruceros, que permite la llegada de turista en
determinados momentos en que las pernoctaciones en la oferta hotelera es

mas baja.
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En principio cualquier centro comercial existente necesita, por cuestiones de
competitividad, ir adaptandose, mediante las remodelaciones y/o ampliaciones
correspondientes, a las nuevas demandas de consumo que van surgiendo
paulatinamente, pero especialmente, ante el boom del comercio electrénico y
sus expectativas de crecimiento exponencial para los préximos anos, se hacen
imprescindibles nuevas adaptaciones para poder competir con las nuevas
condiciones que ofrece dicho tipo de comercio, y, con ello, mantener y

defender, como minimo, los puestos trabajo actuales.

Respeto a ello cabe senalar que la propia Junta de Andalucia ha destacado el
valor del sector comercial para la economia andaluza, ya que aporta el 12,8 %
del Valor Anadido Bruto, emplea a mas de medio millon de trabajadores
(514.000), que suponen el 17,4 % de las personas empleadas en la region, y
cuenta con 147.551 empresas comerciales, mas del 30 % del tejido productivo

andaluz.6

En el caso del Parque Comercial y de Ocio Plaza Mayor hay que resaltar que
no se trata de un centro comercial mas, sino que se ha convertido en un lugar
de referencia, una verdadera centralidad urbana, para el turismo y para el

ocio familiar tanto en Malaga como en la Costa del Sol y en Andalucia.

Debido a ello sus necesidades de remodelaciéon y/o ampliacion son cada vez
mas necesarias y exigentes a efectos de adaptar su oferta a las nuevas
demandas de los visitantes, entre los que hay un importante porcentaje de
turistas, de tal forma que el centro contribuye en gran medida al dinamismo
de este sector productivo, que constituye la primera fuente de ingresos de
Andalucia y se ha convertido en el principal motor de recuperacion de la
economia andaluza, junto a las exportaciones, generando el 13,1 % del total
del empleo, segiin datos de la Consejeria de Turismo y Deporte. De hecho, el
Parque Comercial y de Ocio Plaza Mayor esta considerado un punto turistico
muy importante de la region ya que el 60% de las visitas en los meses de
verano son de turistas, de las cuales mas de la mitad son de procedencia

internacional.

6 Europa Press: http://www.europapress.es/esandalucia/sevilla/noticia-junta-subraya-valor-sector-
comercial-economia-andaluza-514000-empleos-147551-empresas-20180619190934.html
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Fuente: Datos aportados por el promotor Sonae Sierra
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Fuente: Datos aportados por el promotor Sonae Sierra
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Asimismo, cabe destacar el papel de Plaza Mayor como destino de ocio familiar
ya que el 55 % de los visitantes son familias (4 % familias maduras, 28 %
familias y parejas intermedias y 23 % familias jovenes) y el 51 % de los
visitantes declara que el motivo de sus visitas son el cine (29 %) y la comida

(22 %).

Fuente: Datos aportados por el promotor Sonae Sierra
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Fuente: Datos aportados por el promotor Sonae Sierra

En cuanto a la generacion economica se estima, como referencia, una
facturacion media de 580 mil €/festivo de apertura teniendo un efecto directo
en la economia local ya que mas de 30% de locales de Plaza Mayor son

explotados por operadores locales.

Respecto a la generacion de empleo cabe senalar que actualmente hay un total
de unos 1.705 empleados directos en Plaza Mayor estimandose, como
referencia, unas 4.224 horas de trabajo por cada dia festivo de apertura. Cabe
senalar también que, con la ultima remodelacion y ampliacion realizada se

crearon 500 empleos durante su construccion.
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Esta remodelacion ha consistido basicamente en renovar sus instalaciones de
ocio y en construir un gran “outlet” de lujo (DOC), el primero de estas
caracteristicas en Espana por sus dimensiones y por su modelo de negocio, al
ofrecer productos con descuentos de entre el 30 y el 70% en marcas
posicionadas en el mercado como de alto standing, lo que constituye una
nueva formula comercial que hasta el momento no se habia instalado en la
ciudad de Malaga. Con ello se pretende convertir el centro comercial en un
foco de atraccion en Andalucia, que incremente el nimero de turistas y de

visitantes de otras regiones que acudan a hacer sus compras en Malaga.

No obstante, debido a los motivos anteriormente expuestos, a medio plazo es
necesaria una nueva remodelacion/ampliacion de las instalaciones
comerciales y de ocio de tal manera que se precisa ya iniciar la modificacion

del PGOU que lo posibilite debido al largo periodo de tiempo que ello requiere.

Por otra parte, la nueva ampliacion propuesta supondra una inversion de 105
millones de euros, la creacion de 565 puestos de trabajo directos y 1.412
indirectos, asi como la atraccion de mas de S millones de turistas y de 9

millones de visitantes como un lugar de referencia turistica en Malaga.
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ARTICULO 25. CRITERIOS DE APLICACION GENERAL.

A) LA COHESION Y EL EQUILIBRIO TERRITORIAL MEDIANTE EL FOMENTO DE LA
CENTRALIDAD A TRAVES DE LA DEFINICION DE ESPACIOS ESTRATEGICOS PARA LA
UBICACION DE UNA OFERTA SUPRAMUNICIPAL, LOCALIZADOS EN LOS MUNICIPIOS
QUE COMPONEN LA ZONA, EN FUNCION DE LOS NIVELES DE JERARQUIiA
ESTABLECIDOS EN EL PLAN DE ORDENACION DEL TERRITORIO DE ANDALUCIA.

El municipio de Malaga, de conformidad con el Plan de Ordenacion del
Territorio de Andalucia posee capacidad territorial suficiente como para acoger
una gran superficie minorista, desempena un papel estructurante en la zona
que se halla y es apto, tanto por el numero de sus efectivos poblacionales
como por su naturaleza litoral, asi como por pertenecer a la Red polinuclear de
Centros Regionales de Andalucia y por tratarse de la ciudad que representa la

capitalidad provincial.

Plaza Mayor y su entorno son un claro ejemplo de espacio de centralidad
supramunicipal. Ademas estar emplazado en la ciudad central (Malaga capital)
ejerce influencia y atraccion sobre un conjunto de municipios situados,

incluso, mas alla de los limites metropolitanos y provinciales.

B) LA CIUDAD COMPACTA, A TRAVES DE LA PREFERENCIA POR LOS SECTORES
LIMITROFES O CONTIGUOS A AREAS URBANAS, CAPACES DE ARTICULAR
TERRITORIOS FRAGMENTADOS Y DE CONTRIBUIR EN TODO CASO A CONSOLIDAR
UN ESPACIO URBANO COMPACTO Y DIVERSIFICADO, EVITANDO SOLUCIONES
AISLADAS DE IMPLANTACION QUE CONLLEVEN EFECTOS EXPANSIVOS NO
DESEADOS.

El proyecto se desarrolla en un sector de suelos urbanos no consolidados
(urbanizados pero no construidos), de manera que se fomenta la continuidad
del espacio urbano actual, evitando de este modo cualquier solucién aislada

de desarrollo.

c) La CERCANIiA Y EL FACIL ACCESO DE LA OFERTA COMERCIAL PARA LOS
CONSUMIDORES.

La ubicacion del Complejo Plaza Mayor dentro de la trama urbana de la

ciudad de Malaga garantiza la cercania de la oferta a los consumidores. El
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distrito Churriana (Distrito 8 de Malaga), en el que queda encuadrado el
proyecto, esta conformado por treinta y seis barriadas residenciales? que
poseen una proximidad inmediata y en ellos reside una poblacién censada

superior a los 20.000 habitantes.

A su vez, la accesibilidad a Plaza Mayor desde un ambito mas amplio (area de
influencia comercial, aglomeracion urbana de Malaga o incluso conjunto
provincial) esta garantizada por la proximidad de viales estructuradores de los
desplazamientos intraurbanos (Avenida de Velazquez o MA-20, MA-21 o
Autovia A-7, etcétera), lo que permite igualmente el facil acceso por parte de
los consumidores. Hay que tener en cuenta también las mejoras de acceso al
centro comercial actual ya ejecutadas (ampliacion de carriles de la MA-20,
PPKK 1+5 a 3+100 y carril de acceso directo desde dicha carretera al actual
centro comercial), que han supuesto una mejora de accesibilidad al conjunto

comercial.

La accesibilidad a través de transportes publicos queda también garantizada
por la presencia en el e entorno inmediato de paradas y apeaderos tanto de

lineas de autobuses como de ferrocarril.

D) LA PREVISION DE LA CAPACIDAD DE LA RED VIARIA, URBANA E INTERURBANA,
Y DE LAS REDES GENERALES DE SERVICIO NECESARIAS, PARA SOPORTAR LOS
FLUJOS DE TRAFICO QUE GENERE LA NUEVA IMPLANTACION Y E) LA CONEXION
CON REDES DE TRANSPORTE PﬁBLICO, EN ESPECIAL LAS DE GRAN CAPACIDAD.

Como documento integrante de este expediente se adjunta un Estudio de

Movilidad, que permite valorar este criterio.

En resumen, en lo referente a la afeccion al trafico, los niveles de servicio
permanecen inalterados (tanto en el ano de puesta en servicio 2.023 como en
el ano horizonte 2.043) a consecuencia de la ampliaciéon del centro comercial

en todas las secciones calculadas en la autovia MA-20.

7 Pizarillo, La Loma, La Noria, Los Paredones, Las Pedrizas, Los Jazmines, La Tosca, Churriana, El Cuartén,
Los Rosales, El Retiro, San Juan-El Albaricocal, La Coénsula, Finca La Hacienda, Hacienda Platero,
Heliomar, Las Espuelas, Carambuco, Los Manantiales, Buenavista, Lourdes, Finca Monsalvez, San
Jerénimo, Canada de Ceuta, San Fernando, El Coronel, Rojas, Witemberg, Cortijo de Maza, el Olivar, Santa
Tecla, La Casita de Madera, Los Paseros, La Cizana, San Julian y Guadalmar.
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Al igual que sucede con las secciones de la autovia, los niveles de servicio de la
glorieta de enlace entre la Avenida Montserrat Caballé y la autovia MA-20
permanecen inalterados una vez puesta en servicio la ampliacion del centro

comercial.

Por tanto, segin se desprende del Estudio y sus conclusiones, se puede
afirmar que la ampliacion prevista del centro comercial Plaza Mayor no tendra
afecciones relevantes sobre el entorno, dando cumplimiento a lo requerido por
el Articulo 36, de la Ley 37/2015, de 29 de septiembre, de carreteras.
Asimismo se potenciara la movilidad no motorizada y el uso del transporte
publico, dando cumplimiento a lo requerido en el Articulo 31.5, del Decreto
Legislativo 1/2012, de 20 de marzo, por el que se aprueba el texto refundido

de la Ley de Comercio Interior de Andalucia.

En relacion con la conexion con redes de transporte publico, en las
inmediaciones de Plaza Mayor se ubica un apeadero de la linea ferroviaria de
cercanias que une Malaga-Centro con Fuengirola. Se trata de una linea con
una frecuencia de 20 minutos y que registra una cifra cercana a los 4 millones
de viajeros anuales.

En el propio Complejo Comercial se ubican distintas paradas de autobuses
que permiten la conexiéon con otras zonas de Malaga y otros municipios a

través de la linea 5 de la Empresa Municipal de Transportes de Malaga (EMT)

Ademas del servicio de autobuses urbanos prestado por la EMT, existen varias
lineas de autobuses interurbanos del Consorcio de Transporte Metropolitano
del Area de Malaga. Las paradas mas cercanas a la zona de estudio son las
mismas que las mencionadas en la seccion de autobuses urbanos. En este
caso, son dos las lineas que disponen de parada en la Avenida Montserrat
Caballé (las lineas M-123 y la M-136) y cinco las que paran en la en la Avenida

de Velazquez (las lineas M-110, la M-113, la M-132, la M-133 y la M-230).

e Linea M-123: Churriana — Torremolinos — Benalmadena Costa. El
servicio de esta linea es prestado por la empresa Avanza
Movilidad Urbana S.L.U., y recorre los municipios costeros de

Benalmadena y Torremolinos para después adentrarse hacia el
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interior hasta el distrito de Churriana, pasando por el Centro

Comercial Plaza Mayor.

Linea M-136: Cartama — Alhaurin de la Torre — Plaza Mayor. El
servicio de esta linea es prestado por la empresa Autocares
Vazquez Olmedo S.L., y recorre los municipios del interior de la
provincia de Cartama y Alhaurin de la Torre finalizando en el
Centro Comercial Plaza Mayor. En periodo estival la linea
aumenta su recorrido hasta la zona costera de Los Alamos. El
servicio es prestado los dias laborables con tres expediciones

diarias.

Linea M-110: Malaga — Torremolinos — Benalmadena Costa. El
servicio de esta linea es prestado por la empresa Avanza
Movilidad Urbana S.L.U., la cual parte del centro la ciudad de
Malaga y continua hacia el sur para recorrer los municipios

costeros de Torremolinos y Benalmadena.

Linea M-113: Malaga — Fuengirola. El servicio de esta linea es
prestado por la empresa Avanza Movilidad Urbana S.L.U., la cual
parte del centro la ciudad de Malaga y sigue hacia el sur pasando
por el aeropuerto de Malaga y la zona comercial de Plaza Mayor.
Una vez pasa la urbanizacion El Olivar, continua directo hasta la

localidad de Fuengirola.

Linea M-132: Malaga — Alhaurin El Grande. El servicio de esta
linea es prestado por la empresa Avanza Movilidad Urbana
S.L.U., la cual parte de la estacion de autobuses de la ciudad de
Malaga y sigue hacia el sur pasando por el aeropuerto de Malaga
y la zona comercial de Plaza Mayor. Una vez pasada la zona
comercial, continua en direccion oeste pasando por el municipio

de Alhaurin de la Torre hasta Alhaurin El1 Grande.

Linea M-133: Malaga — Pinos de Alhaurin. El servicio de esta
linea es prestado por la empresa Avanza Movilidad Urbana

S.L.U., la cual parte de la estacion de autobuses de la ciudad de
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Malaga y sigue hacia el sur pasando por el aeropuerto de Malaga
y la zona comercial de Plaza Mayor. Una vez pasada la zona
comercial, continua en direccion oeste pasando por el municipio

de Alhaurin de la Torre hasta Pinos de Alhaurin.

* Linea M-230: Malaga — Coin. El servicio de esta linea es prestado
por la empresa Avanza Movilidad Urbana S.L.U., la cual parte de
la estacion de autobuses de la ciudad de Malaga y sigue hacia el
sur pasando por el aeropuerto de Malaga y la zona comercial de
Plaza Mayor. Una vez pasada la zona comercial, continua en
direccion oeste pasando por los municipios Alhaurin de la Torre y

Alhaurin El Grande hasta la localidad de Coin.

Plano de lineas de ferrocarril de cercanias de Malaga capital. Detalle de

estaciones.
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Plano de lineas de ferrocarril de cercanias de Malaga capital. Detalle de

estaciones.

Plano de la linea 5 de autobuses de Malaga capital. Detalle de estaciones.
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F) LA PREFERENCIA POR LA AMPLIACION DE LAS INSTALACIONES COMERCIALES
EXISTENTES, FRENTE A LA INSTALACION DE ESTABLECIMIENTOS AISLADOS.

Como venimos exponiendo, el objetivo central del presente expediente es la

ampliacion de una instalacion comercial existente.
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ARTICULO 31. GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS Y
PLANIFICACION URBANISTICA.

En la anterior Modificacion de Elementos del PGOU 97 de Malaga, para el
cambio del uso pormenorizado de la parcela n° 4 del PPO del Sector n° 2
“Plaza Mayor”, aprobada definitivamente con fecha 28 de Abril de 2.011, se
incorporaron los requerimientos realizados por la Direccion General de
Comercio, con fecha 23 de Diciembre de 2.010, para el cumplimiento de la Ley
de Comercio y, concretamente se definid6 el uso pormenorizado de Gran
Superficie Minorista. A los efectos previstos por el articulo 32.2 de la LCIA,
quedo demostrado que los usos comerciales son compatibles con todos los
usos previstos en el apartado 1.3.4.1. del P.A.U., regulador del sector

SUNP.BM-3 “Bahia de Malaga”, donde se emplaza la ordenacion propuesta.

Del mismo modo, el Excmo. Ayuntamiento de Malaga aprobo en pleno de fecha
28 de abril de 2016, las Modificaciones de las determinaciones de la
ordenacion pormenorizada de la normativa del PGOU, Modificaciones de las
determinaciones de la orden N°15, relativa a Grandes superficies minoristas
(Titulo IV, Capitulo IV (segunda modificacion de los articulos 6.4.1, 6.4.5,
6.4.6, 6.4.7 Y 6.4.8) y Titulo XII. Capitulos XII y XV. Articulos 12.12.1,
12.12.2, 12.12.3, 12.12.4, 12.15.1, 12.15.2, 12.15.3 y 12.15.4) que recoge que
el proyecto objeto de valoracion se prevé sobre suelos calificados con el uso

pormenorizado de Gran Superficie Minorista.
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ARTIicULO 32. CRITERIOS PARA EL EMPLAZAMIENTO DE
GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS POR EL
PLANEAMIENTO URBANISTICO. CONDICIONES.

A) UBICARSE EN SUELO URBANO O EN SUELO URBANIZABLE EN CONTINUIDAD CON
LA TRAMA URBANA, EVITANDOSE UBICACIONES AISLADAS Y DESVINCULADAS DE
LOS NUCLEOS DE POBLACION, PREFERENTEMENTE CONECTADAS AL SUELO
URBANO CONSOLIDADO.

El proyecto se desarrolla sobre suelo urbano colindante con otros suelos
urbanos no consolidados conectados y colindantes con suelos urbanos

consolidados.

B) GARANTIZAR LA CAPACIDAD Y SUFICIENCIA DE LAS INFRAESTRUCTURAS DE
COMUNICACIONES Y TRANSPORTES, EXISTENTES O PREVISTAS.

Como documento adjunto se acompana Estudio de Trafico y Movilidad que
permite valorar el cumplimiento de este criterio. Las principales conclusiones
y propuestas de este documento han sido resumidas en los apartados d) y e)
del capitulo anterior (cumplimiento del articulo 25: criterios de aplicacion

general).

C) GARANTIZAR LA PRESERVACION DEL PAISAJE URBANO Y DE SUS VALORES
NATURALES, HISTORICOS Y ARTISTICOS.

Plaza Mayor es desde su inauguracion un edificio consolidado y plenamente
integrado en la estructura urbana de la ciudad de Malaga, en general, y del
distrito Churriana (Distrito 8 de Malaga) en particular. No existe ningin
elemento de caracter natural, histérico o artistico sobre el que pueda

producirse ningin perjuicio con el presente proyecto.
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CRITERIOS PREFERENTES PARA EL EMPLAZAMIENTO DE
LAS GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS.

A) SU INSERCION EN LA ESTRUCTURA COMERCIAL DE LA CIUDAD Y SU
INTEGRACION EN EJES O ITINERARIOS COMERCIALES.

El centro comercial se ubica en una zona con diversidad de usos urbanos y
colindante, con usos comerciales, residenciales y dotacionales, que componen
en la actualidad una de las principales centralidades de la ciudad de Malaga,
del conjunto de la aglomeraciéon urbana y de su provincia. Por lo tanto, Plaza
Mayor se integra en el tejido comercial urbano y complementa y diversifica un
espacio (complejo) terciario y de servicios existente. La ciudad y el conjunto de
la aglomeracion, necesitan lugares de fijacion, es decir, aquellos sitios que
permiten la coexistencia productiva de multiples actividades complementarias
(comercial, de ocio, de servicios, etcétera) beneficiandose de las propiedades
sociales inherentes a un medio. Estos lugares hacen converger poblaciones
provenientes tanto de la propia ciudad como de otros sistemas territoriales

anexos.

Plaza Mayor en concreto es, sin duda, parte esencial de esta centralidad
urbana-comercial. El propio centro comercial y de ocio es causa y efecto de la
existencia de esta concentraciéon comercial y de servicios y es elemento central

de una de las concentraciones comerciales mas importante de la region.

B) LA SINERGIA DE LAS GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS PREVISTAS CON LA
REHABILITACION DE AREAS Y ESPACIOS COMERCIALES EXISTENTES.

Al tratarse de una ampliacion de un establecimiento existente se da

cumplimiento a este criterio.

C) LA CERCANiA Y FACIL ACCESO A LA OFERTA COMERCIAL DESDE LAS AREAS
RESIDENCIALES.

La carretera de Coin y la propia Avenida de Velazquez o MA-20, son las formas

mas directas de conexién con suelos residenciales del propio entorno (San
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Julian, Guadalmar, Churriana, etcétera), con los municipios mas
inmediatamente cercanos (Torremolinos, Benalmadena, Alhaurin de la Torre o
el propio Malaga), asi como del conjunto de municipios integrados en la
Aglomeracién Urbana de Malaga. El suelo residencial por tanto es proximo y

se encuentra bien conectado con el proyecto objeto de valoracion.

Ademas hay que tener en cuenta la ubicacién en Plaza Mayor de una estacion
del ferrocarril de la linea de cercanias C-1, que une Malaga-centro y
Fuengirola y posee paradas de distintas lineas de autobuses que lo conectan
tanto con otros distritos de Malaga capital como con otros municipios del

ambito metropolitano.

El Estudio de Movilidad realizado al efecto contiene la planificacion de accesos
al mismo a través de medios alternativos al vehiculo privado: movilidad

peatonal, ciclista y transporte publico.

ARTICULO 34. CRITERIOS TERRITORIALES PARA LA
IMPLANTACION DE GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS.

El proyecto se desarrolla en la ciudad de Malaga, definida por el Plan de
Ordenacion del Territorio de Andalucia como Centro Regional y Ciudad

Principal.
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ARTiCcULO 39. REQUISITOS PARA LA INSTALACION O
AMPLIACION DE GRANDES SUPERFICIES MINORISTAS.

1.A. ESTAR EMPLAZADA EN SUELO CALIFICADO DE GRAN SUPERFICIE MINORISTA
POR EL PLANEAMIENTO URBANISTICO.

El Excmo. Ayuntamiento de Malaga aprobo en pleno de fecha 28 de abril de
2016, las Modificaciones de las determinaciones de 1la ordenacion
pormenorizada de la normativa del PGOU, Modificaciones de las
determinaciones de la orden N°135, relativa a Grandes superficies minoristas
(Titulo IV, Capitulo IV (segunda modificacion de los articulos 6.4.1, 6.4.5,
6.4.6, 6.4.7 Y 6.4.8) y Titulo XII. Capitulos XII y XV. Articulos 12.12.1,
12.12.2, 12.12.3, 12.12.4, 12.15.1, 12.15.2, 12.15.3 y 12.15.4) que recoge que
el proyecto objeto de valoracion se prevé sobre un suelo calificado con el uso

pormenorizado de Gran Superficie Minorista.

1.B. OBSERVACION DE LAS DETERMINACIONES ESTABLECIDAS POR EL PLAN DE
MOVILIDAD URBANA CORRESPONDIENTE.

Se cumpliran todas las determinaciones resultantes del Estudio de Movilidad
redactado al efecto y se tendran en cuenta todas las recomendaciones y

propuestas realizadas.

2.A. LA DOTACION DE AL MENOS CINCO PLAZAS DE APARCAMIENTOS POR CADA
100 METROS CUADRADOS DE SUPERFICIE UTIL PARA LA EXPOSICION Y VENTA AL
PUBLICO. CUANDO LAS PLAZAS DE APARCAMIENTOS SEAN SUBTERRANEAS, LA
DOTACION SERA DE AL MENOS TRES PLAZAS POR CADA 100 METROS CUADRADOS
DE SUPERFICIE UTIL PARA LA EXPOSICION Y VENTA AL PUBLICO.

La dotacion de plazas de aparcamiento es superior a los requerimientos
establecidos en este punto, resultando 5,27 plazas por cada 100 metros

cuadrados de superficie util para la exposicion y venta al publico.

Actual Modificada
Superficie edificada 59.066,03 80.566.03
N° de aparcamientos 3.803 3.908
Ratio plazas por 100 m? 7,12 5,27
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2.B. LA RECOGIDA SELECTIVA EN ORIGEN DE LOS RESIDUOS SOLIDOS,
ORGANICOS, VIDRIO, PAPEL Y CARTON, METALES Y PLASTICOS, Asi como
TOXICOS Y PELIGROSOS, PARA FACILITAR SU RECICLAJE, DE ACUERDO CON SU
LEGISLACION REGULADORA.

Se dotaran a las edificaciones resultantes de las instalaciones necesarias para

dar cumplimiento a este requisito.

2.Cc. EXISTENCIA DE INSTALACIONES PARA LA UTILIZACION DE AGUAS
REGENERADAS Y PLUVIALES.

Se dotaran a las edificaciones resultantes de las instalaciones necesarias para

dar cumplimiento a este requisito.

2.D. LA INSTALACION DE AGUAS GRISES O REGENERADAS, GARANTIZANDO LA
IMPOSIBILIDAD DE CONFUNDIRLAS CON EL AGUA POTABLE O DE CONTAMINAR SU
SUMINISTRO. A TAL EFECTO, AMBAS REDES DEBERAN SER TOTALMENTE
INDEPENDIENTES Y FACILMENTE DIFERENCIABLES POR EL COLOR Y LA CALIDAD
DE LOS MATERIALES EMPLEADOS EN ELLAS.

Se dotaran a las edificaciones resultantes de las instalaciones necesarias para

dar cumplimiento a este requisito.

2.E. EXISTENCIA DE INSTALACIONES RECEPTORAS DE ENERGIA SOLAR PARA
SATISFACER, AL MENOS, LAS NECESIDADES ENERGETICAS RELATIVAS AL AGUA
CALIENTE SANITARIA PROPIA DEL EDIFICIO.

Se dotaran a las edificaciones resultantes de las instalaciones necesarias para

dar cumplimiento a este requisito.

2.F. LA VUTILIZACION DE COMBUSTIBLES LiQUIDOS O GASEOSOS, CON
PREFERENCIA A LA ENERGIA ELECTRICA, PARA LOS USOS DE CALEFACCION O
CALENTAMIENTO DE AGUA, QUEDANDO PROHIBIDA LAS INSTALACIONES PARA
FUEL-OIL.

Se dotaran a las edificaciones resultantes de las instalaciones necesarias para

dar cumplimiento a este requisito.
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2.G. LA ACCESIBILIDAD A LAS PERSONAS CON CUALQUIER TIPO DE
DISCAPACIDAD.

El proyecto basico requerido para la licencia de obras incorporara la
justificacion del cumplimiento de las normas técnicas para la accesibilidad y
la eliminacion de las barreas arquitectonicas, segiun Orden de la Consejeria de

Asuntos Sociales de 5 de septiembre de 1996 (BOJA 111 de 26-09-96).
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ANEXOS. FICHAS SOCIODEMOGRAFICAS

164



Total Area de Influencia

Territorio

Nucleos de poblacion 91
Superficie (kkm?) 1.157,6
Densidad (pob/lkm?) 018,8

Altitud (m.sn.m.) _—
Distancia a la capital (km) -

20

Tasas

Dependencia 48,7
Envejecimiento 17.1
Reemplazo 81.3

Evolucion de la poblaciom

2.011 1.012.797
2.012 1.022.328
2.013 1.034.473
2.014 1.019.083
2.015 1.025.653
2.01e 1.025.943
2.017 1.026.757
2.018 1.034.001
2.019 1.048.623
2.020 1.063.521

Provincia
Zona basica POTA

Poblacibén extranjera - Yo
Extranjeros 15,0
Principal nacionalidad -—-
Europa 26,7
Africa 16,8
América 18,7
Asia 7.7
Resto 0,1
Movimientos naturales **

Nacimientos 8.365
Defunciones 7.642
Crecimiento vegetativo T23
Inmigraciones 58.016
Emigraciones 42,926
Saldo migratorio 15.090
Crecimiento real 15.813

1.034.473

1.022.328
1.012.797

1.025.653
1.019.083

i iEs

Dstribucion por edad

EDe 0a 14 afios

mDe 15 a 29 afios
mDe 30 a 44 afios
mDe 45 a 64 afios

Méas de 65 afios

1.025943 1.026.757

1.063.521

1.048.623
1.034.001 I

2,011 2.012 2.013

2.014 2.015

2,016 2.017

2.015 2.019 2.020
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--
v

Renta per capita =

Fenta Bruta Media (REM) 19.993
Fenta Disponible Media 16.913
Ranking Espafia REM --
Ranking REM --

Poblacion por actividad ™**

Oferta hotelera 7

Hoteles 203
Hostales v pensiones 146
Plazas en hoteles 48.675
FPlazas en hostales y pensio 4.654

. . _— = i7
Transacciones inmobiliarias

Vivienda nueva 1.289
Segunda mano 16.330
Total 17.619

Indicadores econdomicos

Vehiculos (turismos) 7 483.530
Oficinas bancarias 7 447
Empresas *° 70.233
Empresas x 1000 habs 66,0
Establecimientos ** 82.706
Establecimientos x 1000 he 778

Activos 527.182
Inactivos 290.002
Parados 190.697
Pensionistas 169.605
Invalidez permanente 13.270
Otra situacién 107.034

* Dato protegido por secreto estadistico

Viviendas por tipo '

u Vivienda nueva

U Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 130.036
2.016 121.817
2.017 112.905
2.018 103.209
2.019 99.567
2.020 103.947
2.021 133.082

Principales (hogares) 49

Secundarias 81

Vacias 0

Total 130
0%

B Secundarias

Vacias

130.036

121.817

112.905
I I 103.209 gg ggy 103.947

2.015  2.01e  2.017 2.018 2019 2.020

B Principales (hogares)

133.082

2.021
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Territorio
Nucleos de poblacion 14
Superficie (km®) 395,0
Densidad (pob/km®) 1.464,5
Altitud (m.sn.m.) 6
Distancia a la capital (km) 0
Tasas -°
Dependencia 49,1
Envejecimiento 17,9
Reemplazo 83,0
Evolucion de la poblacion
2.011 S568.030
2.012 567.433
2.013 568.479
2.014 566,913
2.015 569.130
2.01e 569.009
2.017 569.002
2.018 571.026
2.019 574.654
2.020 S78.460

i

569.120 569.009 569.002

Provincia Malaga

Zona basica POTA Malaga

Poblacioén extranjera " Yo
Extranjeros 8,7
Principal nacionalidad Marruecos
Europa 34,0
Africa 26,7
Ameérica 29,0
Asia 10,2
Resto 0,1
Movimientos naturales *°

Nacimientos 4.622
Defunciones 4.816
Crecimiento vegetativo -194
Inmigraciones 22.543
Emigraciones 17.516
Saldo migratorio 5.027
Crecimiento real 4.833
568.030 g7 433 566.013

Dstribucion por edad

EDeDa 14 afios

mDe 15 a 29 afios
uDe 20 a 44 afios
mDe 45 a 64 afios

Méas de 65 afios

578.460

o74.654

571.026

2.011 2.012 2.013

2.014 2.015

2018 2.017 2.018 2.019 2.020
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Renta per capita 7

Poblacion por actividad *!

Renta Bruta Media (RBM) 23.962
Renta Disponible Media 19.850
Ranking Espafia RBM 520
Ranking RBM 27

Oferta hotelera *”

Hoteles 76
Hostales v pensiones 79
Plazas en hoteles 9,391

Plazas en hostales y pensio 2.655

- - —_— . 17
Transacciones inmobiliarias

Vivienda nueva 597
Segunda mano 0.433
Total 7.030

Indicadores econdmicos

Vehiculos fturismos) 7 262.829
Oficinas bancarias " 274
Empresas 38.114
Empresas x 1000 habs 65,9
Establecimientos *® 46.208
Establecimientos x 1000 he 79,9

Activos 294.570
Inactivos 168.260
Parados 105.175
Pensionistas 096.429
Invalidez permanente 8.159
Otra situacidn 63.672
* Dato protepido por cecreto estadistico

B Vivienda nueva

" Sepuinda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 79.577
2.016 T4.027
2.017 68.472
2.018 62.628
2.019 60.083
2.020 61.588
2.021 75.135

Viviendas por tipo !

Principales (hogares) 40

Secundarias 83

Vacias 0

Total 132
0%

B Principales (hogares)
B Secundarias
Vacias
79-577 24 027 75.135

68.472
I I 62.628 0,083 61.588 I

2015 2018 2017 2018 2018 2020 2021
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Torremolinos

Territorio
Nacleos de poblacion 1
Superficie (km®) 19,9
Densidad (pob/km?) 3.475,7
Altitud (m.sn.m.) 45
Distancia a la capital (kkm| 14
Tasas
Dependencia 47,6
Envejecimiento 17.5
Reemplazo 72,4
Evolucion de la poblacion
2.011 68.181
2.012 68.961
2.013 69.389
2.014 67.353
2.015 67.492
2.016 67.786
2.017 67.701
2.018 68.262
2.019 68.661
2.020 69.166

s

69.166

Provincia Malaga
Zona basica POTA Malaga
Poblacion extranjera ° %o Dstribucién por edad
Extranjeros 20,4
Principal nacionalidad Marruecos
Europa 56,2 BDe0a 14 afios
Africa 14,8 mDe 15 a 29 afios
América 17,6
Asia 11,3 mDe 30 a 44 afios
Resto 0.1 = De 45 a 64 afios
Movimientos naturales Mas de 65 afios
Nacimientos 201
Defunciones 450
Crecimiento vegetativo 51
Inmigraciones 5.113
Emigraciones 3.748
Saldo migratorio 1.365
Crecimiento real 1.416
69.389
68.961
68.661
68.181 68.262
67.786
l B B I E?i I I
2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
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Renta per capita "

Fenta Bruta Media (REM] 22.530
Renta Disponible Media 18.729
Ranking Espafia REM 748
Ranking REM 44

Poblacion por actividad ™*

Oferta hotelera 7

Hoteles o4
Hostales v pensiones 24
Plazas en hoteles 19.361
Plazas en hostales v pensio 633

. - —_— . 17
Transacciones immobiliarias

Vivienda niueva 63
Segunda mano 1.745
Total 1.808

Indicadores econdomicos

Vehiculos (turismos) 7 34.514
Oficinas bancarias ** 28
Empresas 4,772
Empresas x 1000 habs 69,0
Establecimientos ** 5.580

Establecimientos x 1000 he 80,7

Activos 37.520
Inactivos 17.658
Parados 13.748
Pensionistas 11.396
Invalidez permanente 973
Otra situacion 5.290
* Dato protepido por secreto estadistico
3%

B Vivienda nueva

B Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 T.337
2.016 6.883
2.017 6.447
2.018 6.075
2.019 6.109
2.020 6.864
2.021 9.257

Viviendas por tipo ™

Principales (hogares) 48

Secundarias 72

Vacias 0

Total 120
0%

B Secundarias

Vacias

7.337
6.883
6.447 5075 6.109

2.015 2.016  2.017 2.018 2.019 2.020

B Principales (hogares)

9,257

2.021
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Alhaurin de la Torre

Provincia
Zona basica POTA

Malaga
Malaga

s

Territorio
Nhcleos de poblacion 13
Superficie (km?) 82,7
Densidad (pob/km?) 498,0
Altitud (m.sn.am.) a5
Distancia a la capital (lkm) 16
Tasas "
Dependencia 46,4
Envejecimiento 12,8
Reemplazo 84,4
Evolucion de la poblacion
2.011 36.730
2.012 37.446
2.013 38.067
2.014 38.300
2.015 38.523
2.016 38.794
2.017 39.153
2.018 39.911
2.019 40.345
2.020 41.170

Poblacién extranjera " Yo Dstribucion por edad
Extranjeros 8,2
Principal nacionalidad Reino Unido
Europa 66,5 BDe 0a 14 afios
Africa 6,4 uDe 15 a 29 afios
América 20,7
Asia 6,2 mDe 30 a 44 afios
Resto 0.2 = De 45 a 64 afios
Movimientos naturales *° Mas de 65 afos
Nacimientos 321
Defunciones 251
Crecimiento vegetativo 70
Inmigraciones 2.164
Emigraciones 1.417
Saldo migratorio 74T
Crecimiento real 817
41.170
39.011 40.345
39.153
38.794
38.067 38.300 28.523
37.446
36.730
2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
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Renta per capita 7

Fenta Bruta Media (REM) 23.581
Renta Disponible Media 19.589
Ranking Espafia REM 586
Ranking REM 30

Poblacion por actividad *

Oferta hotelera **

Hoteles 1
Hostales v pensiones 2
Plazas en hoteles 82
Plazas en hostales v pensio 44

. . _— . 17T
Transacciones inmobiliarias

Vivienda nueva 45
Segunda mano 344
Total 380

Indicadores econdomicos

Vehiculos [turismos) *7 19.674
Oficinas bancarias *~ 12
Empresas ° 2.522
Empresas x 1000 habs 61,3
Establecimientos *¢ 2.668

Establecimientos x 1000 he 64,8

Activos 20.170
Inactivos 8.723
Parados 7.528
Pensionistas 4.681
Invalidez permanente 440
Otra situacién 3.601
* Dato protegide por secreto estadistico

B Vivienda nueva

B Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 4,522
2.016 4,188
2.017 3.829
2.018 3.481
2.019 3.387
2.020 3.532
2.021 4.630

Viviendas por tipo *!

Principales (hogares) 46

Secundarias 84

Vacias 0

Total 131
0%

B Secundarias

Vacias

4.522

4.188

3.829
I I I 11

2015 2.01e 2.017 2018 2.01%9 2.020

B Principales (hogares)

4.630

2.021
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Benalmadena

Territorio
Nhcleos de poblacién 3
Superficie (km?) 26,9
Densidad (pob/km®) 2.573,3
Altitud (m.sn.m.) 237
Distancia a la capital (km) 22
Tasas 2"
Dependencia 45,6
Envejecimiento 15,4
Reemplazo 72,3
Evolucion de la poblacion
2.011 63.788
2.012 65.965
2.013 69.002
2.014 66.939
2.015 66.598
2.016 67.245
2.017 68.859
2.018 67.746
2.019 68.128
2.020 69.144

Provincia Malaga
Zona basica POTA Malaga *
Poblacién extranjera =° Yo Dstribucion por edad
Extranjeros 24,3
Principal nacionalidad Reino Unido
Europa 62,9 EDe 0a 14 afios
Alfrica 12,2 uDe 15 a 29 afios
Ameérica 16,6
Asia 8.2 uDe 30 a 44 afios
Resto 0.1 u De 45 a 64 afios
Movimientos naturales * Mas de 65 afios
Nacimientos 548
Defunciones 375
Crecimiento vegetativo 173
Inmigraciones 2.338
Emigraciones 3.445
Saldo migratorio 1.893
Crecimiento real 2.066
69.002 68.850 69.144
67 45 67.746 ©08-128
65.965
63.788 I
2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
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Renta per capita =

Fenta Bruta Media (REM) 23.389
Renta Disponible Media 19.233
Ranking Espafia RBM 607
Ranking REM 33

Poblacion por actividad ™**

Oferta hotelera *”

Hoteles 25
Hostales v pensiones 4
Plazas en hoteles 9.681
Plazas en hostales v pensio 210

. . S . 17
Transacciones inmobiliarias

Vivienda nueva o4
Segunda mano 2.048
Total 2.142

Indicadores econbmicos

Vehiculos (turismos) 7 31.854
Oficinas bancarias *7 25
Empresas ¢ 4,938
Empresas x 1000 habs 71,4
Establecimientos ** 5.516
Establecimientos x 1000 he 79,8

Activos 34.105
Inactivos 16.635
Parados 12.948
Pensionistas 10.816
Invalidez permanente 531
Otra situacidon 5.288
* Dato protegide por secreto estadistico
4%

B Vivienda nueva

B Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 7.052
2.016 6.781
2.017 6.215
2.018 5.690
2.019 5487
2.020 6.286
2.021 8.686

Viviendas por tipo

Principales (hogares) 46

Secundarias 72

Vacias 0

Total 118
0%

B Principales (hogares)
m Secundarias

Vacias

8.686

7.052 g.781
I I 6.215 5 600 5 47 0286

2.015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
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Territorio
Nacleos de poblacidén 1
Superficie (km®) 104
Densidad (pob/km’) 7.005,8
Altitud (m.st1.m.) 4
Distancia a la capital (lkm) 30
Tasas "
Dependencia 54.6
Envejecimiento 22,7
Feemplazo 4.4
Evolucion de la poblacion
2.011 T4.054
2.012 75.953
2.013 T7.397
2.014 75.856
2.015 T7.525
2.016 T7.486
2.017 74.929
2.018 75.396
2.019 80.309
2.020 82.837

Provincia Malaga
Zona basica POTA Costa del Sol ¥
Poblacién extranjera =" Yo Dstribucion por edad
Extranjeros 37,4
Principal nacionalidad Reino Unido
Europa 69.8 BDe0a 14 afios
Alrica 11,1 uDe 15 a 29 afios
América 12,1
Asia 6,9 mDe 30 a 44 atios
Resto 0.1 = De 45 2 64 afios
Movimientos naturales *° Mas de 65 afios
Nacimientos 460
Defunciones 507
Crecimiento vegetativo -47
Inmigraciones 6.172
Emigraciones 5.506
Saldo migratorio 666
Crecimiento real 619
82.837
77.307 T7.525 T7.486
75.953 75.856
74.929

74.054

80.309
75.396 I

2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017

2.018 2.019 2.020
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Renta per capita =

Poblacion por actividad ™**

Fenta Bruta Media (REM) 21.256
Fenta Disponible Media 17.852
Ranking Espafia REEM 967
Ranking REM a7

Oferta hotelera 7

Hoteles 26
Hostales v pensiones 18
Plazas en hoteles 7.564
Flazas en hostales y pensio 759

. . S . 17
Transacciones inmobiliarias

Vivienda nueva 143
Segunda mano 1.671
Total 1.814

Indicadores econdmicos

Activos 37.198
Inactivos 24.639
Parados 13.892
Pensionistas 15.385
Invalidez permanente 860
Otra situacién 8.304

* Dato protegido por secreto estadistico

Vehiculos fturismos) 7 33.582
Oficinas bancarias ** 34
Empresas ° 5.974
Empresas x 1000 habs 72,1
Establecimientos ** 7.750
Establecimientos x 1000 he 93,6

B Vivienda nueva

" Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 7.598
2.016 7.201
2.017 6.616
2.018 6.067
2.019 5.993
2.020 6.495
2.021 9.453

Viviendas por tipo '

Principales (hogares) 55

Secundarias T4

Vacias 0

Total 129
0%

2%

B Principales (hogares)
m Secundarias

Vacias

9.453

7.508
7.201
I I 6-616 ¢ ne7 5993 6493 I

2.015 2.01e 2.017 2.018 2019 2020 2.021
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Territorio
Nicleos de poblacidn 17
Superficie (km?) 148,8
Densidad (poh/km®) 574,0
Altitud (m.sn.am.) 400
Distancia a la capital (km) 29
Tasas ~°
Dependencia 46,8
Envejecimiento 14,4
Reemplazo 81,6
Evolucion de la poblacion
2.011 79.262
2.012 82.124
2.013 §5.600
2.014 77.521
2.015 79.483
2.016 77.769
2.017 77.151
2.018 80.630
2.019 82.742
2.020 85.397

Provincia Malaga
Zona basica POTA Costa del Sol ;
Poblacién extranjera ~* % Dstribucion por edad
Extranjeros 32,4
Principal nacionalidad Reino Unido
Europa 72,2 BDe 0a 14 afios
Alfrica 11,6 u De 15 a 29 afios
América 11,5
Asia 4.6 EDe 30 a 44 afios
Resto 0.1 = De 45 a 64 afios
Movimientos naturales ** Masde 65 aflos
Nacimientos 701
Defunciones 392
Crecimiento vegetativo 309
Inmigraciones 8.154
Emigraciones 6.069
Saldo migratorio 2.085
Crecimiento real 2.304
85.600 85.397
82.742
80.630
79.483
T7.769 oo o I
2.011 2012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
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Renta per capita **

Renta Bruta Media (RBEM] 20.157
Fenta Disponible Media 17.017
Ranking Espafia REM 1.173
Ranlking RBM T4

Poblacion por actividad ™*

Viviendas por tipo

Oferta hotelera *”

Hoteles 7
Hostales v pensiones 4
Plazas en hoteles 1.677
Plazas en hostales v pensio =3¢

. - S . i7
Transacciones inmobiliarias

Vivienda nueva 235
Segunda mano 2.669
Total 2.904

Indicadores econdmicos

Vehiculos (turismos) 7 42.551
Oficinas bancarias " 28
Empresas 5.974
Empresas x 1000 habs 70,0
Establecimientos *° 6.516

Establecimientos x 1000 he 76,3

Activos 40.183
Inactivos 19.332
Parados 14.190
Pensionistas 12.056
Invalidez permanente 897
Otra situacion 6.379

* Dato protegido por secreto estadistico

11

B Vivienda nueva

¥ Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 8.093
2.01e 7.844
2.017 7.375
2.018 6.723
2.019 6.619
2.020 7.075
2.021 10.382

0%

Principales (hogares) 47
Secundarias 82
0
128

B Principales (hogares|

E Secundarias
Vacias
10.382

8.093 7.844 7 375

I I 6.723 6.619 7-075 I

2017 2018 2019 2020 2021
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Territorio
Nicleos de poblacién 12
Superficie (km®) 105,1
Densidad (pob/km?) 254,5
Altitud (m.sn.m.) 113
Distancia a la capital (km) 23
Tasas >°
Dependencia 47,2
Envejecimiento 11,7
Reemplazo 101,9
Evolucion de 1a poblacién
2.011 22.867
2.012 23.664
2.013 24.242
2.014 24.328
2.015 24.592
2.016 24.824
2.017 25.317
2.018 25.758
2.019 26.259
2.020 26.738

Provincia Malaga ,ﬁm
Zona basica POTA Malaga ;
Poblacién extranjera =" Yo Dstribucion por edad
Extranjeros 6,6

Principal nacionalidad Reino Unido

Europa 66,8 BDe0a 14 afios

Africa 103 mDe 15 a 29 afios
América 18,6

Asia 4,1 mDe 30 a 44 afios

Resto 0,2 = De 45 a 64 afios
Movimientos naturales Mas de 65 afios
Nacimientos 244

Defunciones 126

Crecimiento vegetativo 118

Inmigraciones 1.550

Emigraciones 1.168

Saldo migratorio 382

Crecimiento real 200

26.738

26.259

b5 317 25-758
baoap 24308 24592 24.824
23.664 )
B I I I

2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
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Renta per capita *

Poblacion por actividad ™*

Activos 13.034
Inactivos 5.286
Parados 5.493
Pensionistas 3.079
Invalidez permanente 288
Otra situacién 1.920

* Dato protegido por secreto estadistico

2%

Renta Bruta Media (RBM)] 17.732
Renta Disponible Media 15.319
Ranking Espafia REEM 1.707
Ranking REM 145
Oferta hotelera =

Hoteles 2
Hostales v pensiones 2
Plazas en hoteles 72
Plazas et hostales y penisio 35
Transacciones inmobiliarias **
Vivienda nueva )
Segunda mano 199
Total 204
Indicadores econdmicos

Vehiculos (turismos) *7 10.864
Oficinas bancarias = 8
Empresas © 1.285
Empresas x 1000 habs 48,1
Establecimientos *® 1.389
Establecimientos x 1000 he 51,9

BVivienda nueva

B Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 3.325
2.016 3.079
2.017 2.821
2.018 2.494
2.019 2.393
2.020 2.441
2.021 3.026

Viviendas por tipo *!

Principales (hogares) 47

Secundarias 102

Vacias 0

Total 149
0%

B Secundarias

Vacias

3.325

3.079

2.821
I I 1]

2015 2018 2,017 2018 2019 2.020

u Principales (hogares)

3.026

2.021
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Rincon de la Victoria

Territorio
Niticleos de poblacion 4
Superficie (km®) 28,5
Densidad (pob,/m?) 1.713,6
Altitud (m.sn.m.) 3
Distancia a la capital (km) 12
Tasas °
Dependencia 46,2
Envejecimiento 13.4
Reemplazo 76,2
Evolucion de la poblacién
2.011 40.339
2.012 41.216
2.013 41.827
2.014 42.688
2.015 43.135
2.016 44,003
2.017 45.138
2.018 46.093
2.019 47.179
2.020 48.768

Provincia Malaga
Zona basica POTA Malaga ;
Poblacién extranjera >° %o Dstribucidén por edad
Extranjeros 7.4
Principal nacionalidad [talia
Europa 59,7 BDe 0a 14 afios
Africa 7.9 mDe 152 29 afios
América 25,5
Asia 6,8 EDe 30 a 44 afios
Resto 0.1 = De 45 2 64 afios
Movimientos naturales *° Méas de 65 afios
Nacimientos 386
Defunciones 249
Crecimiento vegetativo 137
Inmigraciones 3.597
Emigraciones 2.183
Saldo migratorio 1.414
Crecimiento real 1.5591
48.768
46,003  47.179
40330 41.216 41.827 42.688 43.135 44.003  45.138 I I
2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
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Rincodn de la Victoria I'“IM#

Renta per capita '’

Poblacion por actividad **

Renta Bruta Media (REM) 20477
Renta Disponible Media 21.647
Ranking Espafia REM 232
Ranking REM 17

Oferta hotelera

Hoteles 4
Hostales v pensiones 3
Plazas en hoteles 551
Plazas en hostales v pensio 47

. . S - 17T
Transacciones inmobiliarias

Vivienda nueva 71
Segunda mano 729
Total 800

Indicadores econdmicos

Vehiculos (turismos) 7 19.825
Oficinas bancarias 7 14
Empresas 2.800
Empresas x 1000 habs 574
Establecimientos *® 2.768

Establecimientos x 1000 he 56,8

Activos 22.070
Inactivos 10.598
Parados 6.320
Pensionistas 5.263
Invalidez permanente 380
Otra sitnacidn 4.955
*+ Dato protegide por secreto estadistico

B Vivienda nueva

B Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 4.712
2.016 4.433
2.017 4.186
2.018 3.884
2.019 3.692
2.020 3.733
2.021 4.799

Viviendas por tipo '

Principales (hogares) 46

Secundarias Fils]

Vacias 0

Total 122
0%

m Principales (hogares)
E Secundarias

Vacias

4,712 4,799

I I I 11 I

2.015 2016 2.017 2.018 2.01%9 2020 2.021
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Territorio

Nicleos de poblacion 1
Superficie (km”) 67,3
Densidad (pob/km®) 54,0
Altitud (m.sn.m.) 559
Distancia a la capital (km) 24
Tasas °°

Dependencia 20,5
Envejecimiento 19,0
Reemplazo 75,8

Evolucion de la poblacion

2.011
2.012
2.013
2.014
2.015
2.016
2.017
2.018
2.019
2.020

3.675
3.686
3.651
3.498
3.418
3.443
3.442
3.507
3.522
3.629

Provincia Malaga
Zona basica POTA Malaga ¥
Poblacién extranjera =" %o Dstribucién por edad
Extranjeros 8,7
Principal nacionalidad Fumania
Europa 45,9 EDe 0a 14 afios
Africa 24,5 u De 15 a 20 afios
América 28,0
Asia 1.6 B De 20 a 44 afios
Resto 0.0 «De 45 a 64 afios
Movimientos naturales ** Mas de 65 afios
Nacimientos 28
Defunciones 29
Crecimiento vegetativo -1
Inmigraciones 253
Emigraciones 139
Saldo migratorio 114
Crecimiento real 113
3.675 3.6806
3.651 2.690
3.498 3.507 3.522
I 2418 3.443 3.442 I I
2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
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Renta per capita **

Renta Bruta Media (RBEM]
Renta Disponible Media
Ranking Espafia REM
Ranking RBM

17.238
15.031
1.

823

170

Poblacion por actividad ™*

Oferta hotelera **

Hoteles

Hostales v pensiones
Plazas en hoteles

Plazas en hostales v pensio

Ln-nn?h-lhm

Transacciones inmobiliarias

i7

Vivienda nueva 7
Segunda mano 13
Total 20
Indicadores econdmicos

Vehiculos (turismos) 7 1.749
Oficinas bancarias ** 2
Empresas *° 232
Empresas x 1000 habs 63,9
Establecimientos '® 267
Establecimientos x 1000 he 73,0

Activos 1.863
Inactivos 1.258
Parados 766
Pensionistas 841
Invalidez permanente 87
Otra situacion 330
* Diato protegido por secreto estadistico

B Vivienda nueva

¥ Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 383
2.016 323
2.017 310
2.018 270
2.019 249
2.020 240
2.021 317

Viviendas por tipo '

Principales (hogares) 51

Secundarias 76

Vacias 0

Total 126
0%

B Principales (hogares)
B Secundarias
Vacias
383
323 310 317

270 549 4

2015 201s 2017 2018 20192 2020 2021

184



Territorio
Nucleos de poblacion 4
Superficie (km®) 63,6
Densidad (pob/km?) 148,5
Altitud (m.sn.m.) 86
Distancia a la capital (km) 32
Tasas "
Dependencia 47,2
Envejecimiento 15,0
Reemplazo 84,3
Evolucion de la poblacion
2.011 9.137
2.012 9.269
2.013 9.298
2.014 9.201
2.015 9.148
2.016 9.106
2.017 0.073
2.018 9.118
2.019 0.226
2.020 0.444

Provincia Malaga
Zona basica POTA Malaga

s iiEs

0.444

Poblacién extranjera ~° Yo Dstribucion por edad
Extranjeros 6,6
Principal nacionalidad Rumania
Europa 68,6 BDe 0a 14 afios
Africa 13,1 mDe 15 a 29 afios
América 15.8
Asia 2,4 mDe 30 a 44 atios
Resto 0,0 = De 45 a 64 afios
Movimientos naturales ** Masde 65 afios
Nacimientos 92
Defunciones 63
Crecimiento vegetativo 29
Inmigraciones 453
Emigraciones 269
Saldo migratorio 184
Crecimiento real 213
9269 298
9.137 9.148 9.118
l I B B I
2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2016 2.017 2018 2.019 2.020
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Renta per capita

Poblacion por actividad **

Renta Bruta Media (RBM) 16.642
Fenta Disponible Media 14.537
Ranking Espafia RBM 1.977
Ranking REM 201
Oferta hotelera **

Hoteles 1
Hostales v pensiones 3
Plazas en hoteles 34
Plazas en hostales y pentisio 45
Transacciones inmobiliarias 7
Vivienda nueva 2
Segunda mano 55
Total o7
Indicadores econdmicos

Vehiculos (turismos) =7 4.271
Oficinas bancarias 7 3
Empresas *® 523
Empresas x 1000 habs 55.4
Establecimientos *¢ 605
Establecimientos x 1000 he 64,1

Activos 4.708
Inactivos 2.719
Parados 1.855
Pensionistas 1.471
Invalidez permanente *
Otra sitnacidn 1.160
* Dato protegide por secreto estadistico
4%

B Vivienda nueva

" Sepunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 1.406
2.016 1.258
2.017 1.165
2.018 1.024
2.019 954
2.020 963
2.021 1.218

Viviendas por tipo "

Principales (hogares) 47

Secundarias 84

Vacias 0

Total 131
0%

B Secundarias

Vacias

1.406

1.258

1.165
I I 1.024 954 o963

2015 2018 2017 2018 2019 2.020

B Principales (hogares)

1.218

2.021
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Territorio

Nucleos de poblacidén o

Superficie (km®) 127,3

Densidad (pob/ikm?) 178,1

Altitud (m.sn.m.) 211

Distancia a la capital (km) 37

Tasas -°

Dependencia 50,0

Envejecimiento 15,6

Reemplazo 89,0

Evolucion de 1la poblacion
2.011 22,159
2.012 21.791
2.013 22.536
2.014 21.553
2.015 21.561
2.01e 21.456
2.017 21.562
2.018 21.716
2.019 22.147
2.020 22,673

Provincia Malaga
Zona basica POTA Malaga *
Poblacién extranjera >° Yo Dstribucion por edad
Extranjeros 17.4
Principal nacionalidad Reino Unido
Europa 63.6 EDeOa 14 afios
Africa 23,9 mDe 15 a 29 afios
América 10,5
Asia 1,9 m De 30 a 44 atios
Resto 0.1 = De 45 a 64 afios
Movimientos naturales '° Masde 65 afios
Nacimientos 226
Defunciones 194
Crecimiento vegetativo 32
Inmigraciones 1.245
Emigraciones 673
Saldo migratorio o772
Crecimiento real 604
22.873
22.536

22.150 22.147
21797 21.561 21562 21710
I 21.552 . 21.456 .

2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
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Renta per capita *°

Poblacion por actividad ™*

Eenta Bruta Media (REM) 17.297
Renta Disponible Media 14.858
Fanking Espafia REM 1.809
Ranking REM 166
Oferta hotelera '’

Hoteles 1
Hostales v pensiones 2
Plazas en hoteles 48
Plazas en hostales v pensio o4

Transacciones immobiliarias

17

Vivienda nueva 24
Segunda mano 229
Total 253
Indicadores econdémicos

Vehiculos (turismos) *7 10.173
Oficinas bancarias = 9
Empresas 1.419
Empresas x 1000 habs 62,6
Establecimientos *® 1.685
Establecimientos x 1000 he 74,3

Activos 10.200
Inactivos 7.140
Parados 4.161
Pensionistas 3.982
Invalidez permanente 170
Otra situacion 2.088
* Dato protepido por secreto estadistico

B Vivienda nueva

B Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 2.930
2.016 2.793
2.017 2.597
2.018 2.284
2.019 2.123
2.020 2.171
2.021 2.835

Viviendas por tipo *!

Principales (hogares) S0

Secundarias 89

Vacias 0

Total 139
0%

B Principales (hogares)
m Secundarias
Vacias
2.930 5 793 2.835

2.597
I I I 1 I

2.015 2.018  2.017 2.018 2.019 2.020 2.021
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Territorio

Nucleos de poblacién 1
Superficie (km®) 9,2
Densidad (pob/km?) 80,1
Altitud (m.sn.m.) 297
Distancia a la capital (km) 15
Tasas -°

Dependencia 41,2
Envejecimiento 14,0
Reemplazo 65,8

Evolucion de la poblacion

2.011
2.012
2.013
2.014
2.015
2.016
2.017
2.018
2.019
2.020

768
746
736
723
710
70T
710
715
746
73T

Provincia Malaga
Zona basica POTA Malaga ;
Poblacion extranjera =" Yo Dstribucion por edad
Extranjeros 6,8
Principal nacionalidad Marruecos
Europa 42,0 EDeOa 14 afios
Africa 30,0 mDe 15 2 29 afios
América 28,0
Asia 0,0 mDe 30 a 44 afios
Resto 0.0 = De 45 a 64 afios
Movimientos naturales ** Mas de 65 aflos
Nacimientos =]
Defunciones >
Crecimiento vegetativo 0
Inmigraciones 25
Emigraciones 33
Saldo migratorio -8
Crecimiento real -8
768
T46 T46
736 737
723 715
710 707 710
2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
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Renta per capita "

Renta Bruta Media (REM)
Renta Disponible Media
Ranking Espafia RBM
Ranking FEM

13.520
12,131

Poblacion por actividad ™*

Oferta hotelera **

Hoteles

Hostales v pensiones
Plazas en hoteles

Plazas en hostales v pensio

o o O O

Transacciones inmobiliarias

Vivienda nueva 0
Segunda mano >
Total 2
Indicadores econdmicos

Vehiculos [turismos) ** 292
Oficinas bancarias 7 0
Empresas *© 16
Empresas x 1000 habs 21,7
Establecimientos *® 19
Establecimientos x 1000 he 25,8

Activos 424
Inactivos 205
Parados 219
Pensionistas 131
Invalidez permanente *
Otra situacién 71
* Dato protegideo por secreto estadistico
0%

B Vivienda nueva

B Segunda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 118
2.016 117
2.017 110
2.018 95
2.019 24
2.020 92
2.021 a7

Viviendas por tipo **

Principales (hogares) 41

Secundarias 66

Vacias 0

Total 107
0%

B Secundarias

Vacias

118 117 110
a5
I I I I : i

2.015 2018  2.017 2.018 2.01%9 2.020

m Principales [hogares)

a7

2.021
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Alhaurin el Grande

Territorio
Nicleos de poblacidn 10
Superficie (km?) 73,1
Densidad (pob/km®) 347,0
Altitud (m.sh.im.) 263
Distancia a la capital (km) 30
Tasas ="
Dependencia 51,0
Envejecimiento 16,0
Reemplazo 04,2
Evolucion de la poblacion
2.011 23.807
2.012 24,074
2.013 24,249
2.014 24,210
2.015 24,338
2.0186 24,315
2.017 24,720
2.018 24,123
2.019 24,705
2.020 25.358

Provincia Malaga ﬁm
Zona basica POTA Malaga ¥
Poblacién extranjera ~° Y Dstribucion por edad
Extranjeros 22,3

Principal nacionalidad Reino Unido

Europa 776 BDe0a 14 afios

Africa 13,0 mDe 15 a 20 afios
América 7.8

Asia 1,5 mDe 20 a 44 atios

Resto 0.1 = De 45 a 64 afios
Movimientos naturales *° Méasde 65 afios
Nacimientos 231

Defunciones 185

Crecimiento vegetativo 46

Inmigraciones 1.409

Emigraciones 760

Saldo migratorio 649

Crecimiento real 695

25.358

2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020

24.720 24.705

24.338 24.315
24.074 24.249 24.210 24.123
2.3-807 I I I I I I
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Alhaurin el Grande WM*\

Renta per capita

Renta Bruta Media (REM) 16.131
Fenta Disponible Media 14.073
Ranking Espafia RBEM 2.130
Ranking REM 234

Poblacion por actividad **

Oferta hotelera 7

Hoteles 3
Hostales v pensiones 1
Plazas en hoteles 150
Plazas en hostales y pensio 12

- . S - 17
Transacciones inmobiliarias

Vivienda nueva 3
Segunda mano 190
Total 193

Indicadores econdmicos

Vehiculos (furismos) 7 11.352
Oficinas bancarias 7 10
Empresas *® 1.664
Empresas x 1000 habs 65,6
Establecimientos *® 1.735

Establecimientos x 1000 he 68,4

Activos 11.138
Inactivos 7.549
Parados 4.402
Pensionistas 4.076
Invalidez permanente 485
Otra situacion 2.988
* Dato protegido por secreto estadistico
2%

B Vivienda nueva

¥ Sepuinda mano
Paro registrado (SISDE)
2.015 2.984
2.016 2.891
2,017 2.752
2.018 2.493
2.019 2.393
2.020 2.467
2.021 3.247

Viviendas por tipo '

Principales (hogares) o1

Secundarias o4

Vacias 0

Total 145
0%

B Principales (hogares)
B Secundarias

Vacias

3.247

2.984 5 301 5,752
I I 2,493 95 303 2.467 I

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
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