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JAVIER CASTRESANA

MILTON KEYNES, la nueva ciudad al noroeste de Inglaterra incorpora la luz natural al estilo de los edificios de oficina con grandes muros cortina

uando se piensa en cual ha
sido la evolución de los Cen-
tros Comerciales y de su dise-

ño en los últimos 25 años, la primera
duda que surge es si hemos ido viendo
crecer a algo cuya forma, tal y como lo
entendemos hoy en día, se concretó por
primera vez de la mano de Maurice
Cowe en los alrededores de Bruselas al
comienzo de la década de los años se-
senta, con la apertura del primer hiper-
mercado en Europa; o si las profundas
transformaciones que se han producido
a lo largo de estas tres últimas décadas

han modificado radicalmente las carac-
terísticas de aquel primer Centro Comer-
cial, tanto como para que puedan identi-
ficarse saltos entre generaciones de esta
fórmula comercial. Y es que el tiempo
en que se ha producido el desarrollo de
los Centros Comerciales, en su formato
actual, ha sido extremadamente rápido y
las variables a tener en cuenta son mu-
chas, y van desde las puramente endó-
genas, como disponibilidad de suelo,
normativa urbanística, accesibilidad li-
gada a una adecuada infraestructura,
tecnología y nuevos materiales; u otras
de carácter exógeno como la diferente
caracterización del consumidor, la in-
fluencia de la publicidad y los medios
de comunicación, el papel sucesivamen-
te cambiante del continuo productor-co-

merciante-consumidor, la alternancia
entre crisis energéticas y económicas, y
los puntos de mayor optimismo, los nue-
vos productos, los estilos de vida.

Por tanto, un estudio más científico,
que no se persigue con estas líneas, nos
haría trabajar en la valoración y ponde-
ración de una matriz muy amplia de fac-
tores con una incertidumbre considera-
ble. Despojado de todo "cientifismo",
veremos el proceso situándonos como
un espectador ajeno al mismo, reflejan-
do en estas líneas aquellos aspectos que
han quedado más nítidamente impresos
en su retina.

Evidentemente, la evolución del co-
mercio, y por ende la de los espacios co-
merciales, sigue muy claramente la evo-
lución de las distintas organizaciones so-
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ciales de una forma dialéctica, cambian-
do y siendo cambiada en un proceso al-
gunas veces difícil de distinguir entre
causa y efecto. Pero acotaremos nuestra
visión sólo a un período más cercano.

Adoptamos la definición de Centro
Comercial, a estos efectos, de la forma
más amplia y por lo tanto sin limitacio-
nes de espacio y funcionales (cualquiera
de los formatos comerciales que se ca-
racterizan por contener diversos estable-
cimientos en un edificio de uso singular)
y considerando sin exclusión a todos los
agentes que de una manera u otra hayan
intervenido en los procesos, y acotamos
el análisis exclusivamente al entorno eu-
ropeo, para evitar la distorsión que su-
pone la consideración de la sociedad
americana.

UN LARGO CAMINO
iCuál ha sido el camino recorrido

entre la apertura ya hace más de 27
años en Auderghem con la enseña de
Super Bazar (primer Hipermercado de
Europa) y lo que hoy consideramos Cen-
tros Comerciales?.

Hace 27 años, estábamos en los co-
mienzos de los dorados 60, cuando el
mundo occidental salía de la penuria
producida por la sucesión de dos crueles
guerras que habían asolado Europa, in-
corporándose a un proceso de abundan-
cia y prosperidad. EI hombre occidental
comenzaba a sentirse más libre que
nunca y la producción en masa parecía
que podía colmar las aspiraciones de
todos.

En el sector comercial se imponía la
necesidad de hacer frente a los nuevos
sistemas de producción a través de lo
que ha dado en Ilamarse nuevas tecno-
logías comerciales. En este sentido, la
implantación de las técnicas de libre ser-
vicio que daban al sector un cierto aire
"industrial", permitían bajar drástica-
mente los precios en beneficio del con-
sumidor y poner en el mismo espacio
una mayor cantidad y variedad de pro-
ducto. De la mano de Estados Unidos,
esta fórmula parecía ser inherente, con
un componente más, del "American
Dream" de bienestar y libertad.

Mientras tanto, existía en casi todas
las ciudades europeas un tejido urbano

ULIS 2 es un buen ejemplo de Centro de los años 70, agresivos con el entorno y con renuncia total a la luz natural

en permanente cambio, bien como con-
secuencia de los efectos de la guerra o
de las medidas de reforma y ampliación
que estaban sufriendo las urbes para al-
bergar los movimientos migratorios que
exigían tanto la nueva industrialización
como el cada vez más importante sector
servicios.

Para hacer frente a estos cambios se
adoptaron diversas medidas. Una de las
más comunes fue la creación de nue-
vos barrios en los que todo aparecía
delimitado y planificado, aplicando los
criterios del "Zonning", previendo así
unos espacios específicos y exclusivos
para la actividad comercial. Empieza
pues a desarrollarse muy especialmente
en los países nórdicos, Holanda y ale-
mania, una tipología de recinto comer-
cial que intenta aportar dos cosas:

Por un lado, una determinada con-
centración comercial que permita la
comparación entre los bienes.

Por otra parte, dotar de facilidades
al acto de la compra: un adecuado apar-
camiento, protección de la rigurosa cli-
matología.

Estos Centros, (pioneros de la volun-
tad de planificar la actividad comercial
versus al sistema tradicional histórico de
la búsqueda de las mejores localizacio-
nes por parte de los comerciantes), se

desarrollaron muy ligados a la residen-
cia que los soportaba, y con una voca-
ción exclusiva de servicio al Barrio 0
Distrito, sin intentar producir movi-
mientos poblacionales importantes
más allá de este ámbito territorial. Físi-
camente lo que hoy conocemos por
"Mall" consistía en áreas porticadas
abiertas a espacios urbanos y todavía
sin climatizar. La dotación de aparca-
miento se plasmaba en áreas que cir-
cundaban estas zonas, pero siempre
en superficie. La ligazón con el trans-
porte público era base sustantiva en la
concepción general.

LLEGAN LOS "HIPER"
Simultáneamente a estas actuaciones

aparecen los Hipermercados, situándose
en las afueras de las ciudades, como una
respuesta doble:

Por un lado la necesidad de obte-
ner suelo barato en áreas de buena ac-
cesibilidad global.

Por otra, la necesidad de obtener
suficiente suelo de forma que el surti-
do fuera muy amplio permitiendo con
una sola visita la realización de varios
actos de compra que antes se realiza-
ban tanto dispersos en el tiempo como
en el espacio.

Evidentemente, esta súbita aparición
-->
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se debe a factores cuyo examen no es
objeto de estas líneas, como la incorpo-
ración la mujer al mercado de trabajo,
el aumento del parque automovilístico,
la capacidad de frío en el hogar, el au-
mento del consumo fuera del hogar,
aumento del tiempo libre disponible,
mejora sustantiva de la red viaria, etc.

Desde el punto de vista del diseño,
estos Hipermercados irrumpen como
auténticas "cajas de zapatos" con una
respuesta muy agresiva a su inmediato
entorno. Se rodean de una amplia
playa de aparcamiento, que en deter-
minadas horas producen un aspecto
de desierto urbano, la fachada es to-
talmente opaca para mejorar las con-
diciones de climatización, consistien-
do sus reclamos hacia el exterior en
vez del tradicional escaparate, en
grandes rótulos luminosos con la en-
seña y fachadas pintadas con fuerte
colorido para Ilamar la atención del
automovilista apresurado que circula-
ba por las vías rápidas o facilitar la lo-
calización a los clientes captados del
centro de la ciudad.

En estos años, la energía, fundamen-
talmente el petróleo, es barata, permi-
tiendo que el coste de accesibilidad del
consumidor en su propio automóvil sea
un valor despreciable, y, al mismo
tiempo, que el edificio se ilumine por
medios artificiales en su interior sin ne-
cesidad de aprovechar elementos de
iluminación natural.

En su concepción comercial, este hi-
permercado es autosuficiente y se plan-
tea como una alternativa clara y defini-
da frente al comercio tradicional, ope-
rando prácticamente en el polo opuesto
del mismo. Es decir, no hay trato perso-
nalizado, no existe la posibilidad de
pago que no sea el efectuado al conta-
do y la mercancía es transportada por
el propio consumidor.

Esta fórmula se reproduce a si
misma, con ligeras variantes, en abun-
dantes casos, fundamentalmente en
Francia, Bélgica y Alemania donde
tiene un desarrollo superficial de
menos entidad.

A principios de los años 70 irrumpe
también de la mano de las empresas

francesas en el panorama distributivo es-
pañol, reproduciendo sin ningún matiz
el esquema anteriormente señalado.

UN NUEVO MODELO
Pero en estos años se produce un fe-

nómenos determinante que es la primera
crisis del petróleo, con el consiguiente
encarecimiento de los costes individua-
les de desplazamiento, junto a otros fac-
tores nada desdeñables como la apari-
ción de la congestión del tráfico rodado,
los movimientos ecologistas y su reivin-
dicación de los espacios naturales y un
primer y tímido impulso, que con el
tiempo se consolidará, de recuperación
y reutilización de los espacios centrales
de las ciudades que habían perdido su
atractivo en beneficio de la periferia.

Simultáneamente, los promotores de
los Centros Comerciales se profesionali-
zan y desarrollan cada vez más y de una
forma más perfeccionada los estudios
previos de implantación y de impacto
intentando conocer mejor los deseos de
sus futuros consumidores.

Aparece de esta manera un Centro

Mercado de la Sa rada Familia. Centro Comercial.g
Una nueva generación de Mercados Municipales en Barcelona.

Nuevo mercado de productos frescos (4.219 m') Autoservicio (632 m') -Galería Comercial (2.100 m' -) Gran Almacén (3.000 mz)
Locales para oficinas (1.251 m-') Planta de servicios (3.640 m'-) 3 Plantas subterráneas de aparcamiento (10.305 m^)
Zona verde (500 m-')

Información: Tel. 450 25 00
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EI Centro Comercial MADRID-2 (La Vaguada) contiene además de los elementos de
vegetación que se habían consolidado en los primeros años 80 una localización muy
bana en un área de alta densidad y toda una planta destinada a la restauruación y el

Comercial distinto en el que el Hiper-
mercado es parte, pero no el todo, y con-
vive perfectamente, no solo con una tí-
mida galería de comerciantes tradiciona-
les , sino con un todo planificado y ge-
renciado de forma única.

Su localización por razones de dispo-
nibilidad de suelo todavía es en la perife-
ria de las ciudades o en zonas de mayor
consolidación urbana, pero donde la
planficación se ha previsto para que se
desarrolle un gran Centro Comercial
como motor de la actividad urbana y ge-
nerador de centralidad. Vuelve pues a
ser el comercio elemento de centralidad.
Son clásicos en este sentido la experien-
cia de Rouen, al noroeste de París, y el
centro de las nuevas ciudades de Milton-
Keynes en Inglaterra o de Evry en el sur-
oeste de París. En el primer caso, la im-
bricación del Centro con la antigua ciu-
dad de Rouen se hace a través incluso de
áreas peatonalizadas que salvan el río
Sena y que a pesar de la distancia entre
uno y otro hacen muy fluido el tránsito
entre las dos zonas.

luz y
ur-
ocio.

En los casos de
Milton-Keynes y Evey,
la localización res-
ponde a una planifi-
cación de nueva ciu-
dad pero incorporan
en su diseño aspectos
novedosos importan-
tes:

Ambos tienen
un amplio aparca-
miento que se estruc-
tura en playas de dis-
tinto tamaño escalo-
nadas y arboladas de
forma que el impacto
visual en el entorno,
y sobre el consumi-
dor se minimice. In-
cluso en Evey se dis-
pone de una zona de
aparcamiento subte-
rráneo.

La luz y la ve-
getación empiezan a
ser agentes funda-
mentales en la con-
cepción de los Cen-
tros, Ilegándose en el

caso inglés a disponer en sus fachadas la-
terales de grandes muros cortina de vi-
drio absolutamente transparentes e inclu-
yendo vegetación de interior que recuer-
de al amueblamiento urbano tradicional.

En ambos casos, la mezcla comer-
cial está presidida fundamentalmente por
la presencia de las "locomotoras" o"an-
clas" del sector de la alimentación (Hi-
permercado) o del textil (Grandes Alma-
cenes), teniendo alguna importancia ya
aspectos complementarios como la res-
tauración, el ocio o la cultura (tanto en el
caso de Rouen como de Evey disponen
de salones de actos para conferencias y
exposiciones y en Milton-Keynes una de
las plazas principales se utiliza como
pista de patinaje).

En los 80 aparece un fenómeno
nuevo que es el de la especialización
dando lugar a lo que los expertos cono-
cen como "Centros temáticos" y que vie-
nen justificados muchas veces por la re-
cuperación de edificios que tienen carác-
ter histórico artístico o ambiental en lu-
gares centrales de la ciudad donde tradi-

cionalmente se han venido desarrollando
actividades específicas. Así pues, en este
caso, el salto se produce por fenómenos
puramente endógenos de concepción
del Centro y exógenos, como la propues-
ta de las autoridades públicas a los parti-
culares, en algunos casos, para el acon-
dicionamiento y reutilización del patri-
monio urbano.

LA LEY DEL DISEÑO
En estos Centros empieza a aparecer

una preocupación importante por el dise-
ño, tanto de su conjunto como de los pe-
queños elementos formales que lo com-
ponen, dando respuesta muchas veces
novedosas a pavimentos, falsos techos,
lucernarios, exposición de escaparate,
medios de comunicación vertical, etc.

La disponibilidad de aparcamiento
sigue siendo una preocupación muchas
veces no suficientemente resuelta y com-
pensada por la disponibilidad del trans-
porte público.

Estos años ven construir también Cen-
tros Comerciales que intentan ser alterna-
tivas miméticas al Centro Comercial tra-
dicional de la ciudad, repitiendo incluso
con los mismos nombres y enseñas la
distribución de las calles comerciales tra-
dicionales y disponiendo en su interior
de todo una compleja dotación de ele-
mentos de mobiliario urbano, tales como
bancos, plazas, fuentes, señalización, ca-
binas telefónicas, etc. combinándolo con
una disponibilidad suficiente de aparca-
miento. Su localización extraurbana ya
no es un invariante en la concepción ini-
cial sino que los promotores buscan, en
la medida de lo que permite el planea-
miento vigente, la mayor proximidad e
integración a los barrios urbanos consoli-
dados, no siendo tan díscriminante el
precio a pagar por el suelo y si la rentabi-
lidad posible aunque ello suponga un
mayor coste.

En España se da el caso de localiza-
ciones muy céntricas como consecuen-
cia de utilización unitaria de espacios re-
siduales de bajos comerciales que ini-
cialmente no se habían planificado como
un Centro Comercial (este es el caso de
las Salesas en Oviedo cuya posición en
la ciudad es absolutamente central). En
posiciones más de alternativa a los Cen-
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tros tradicionales de las ciudades, pero
totalmente imbricados en su trama urba-
na y en su red viaria, se encuentran los
ejemplos de Madrid-2 y Nuevo Centro
en Valencia. Este tipo de Centro se pre-
senta al consumidor como lo mejor del
Centro tradicional, sin ninguno de sus in-
convenientes.

OCIO Y COMERCIO
Los cambios sociales de esta década,

la irrupción en el mercado del consumo
de las generaciones nacidas en los 60 y
los cambios sustantivos de los hábitos de
compra y de algunos estilos de vida, con
el ocio como protagonista sustantivo, tie-
nen como consecuencia que se formali-
ce otra tipología de Centro muchas veces
Ilamada Centro Integrado de Ocio y Co-
mercio.

Por razones de espacio urbano, estos
Centros deben localizarse en la periferia

donde existe suelo para desarrollar insta-
laciones fuertemente utilizadoras del
mismo, como son parques acuáticos, pis-
cinas, parques de atracciones, etc., desti-
nando en muchos casos a estas activida-
des más suelo que a la función comer-
cial. Buenos ejemplos de este modelo
son Parquesur, en el suroeste de Madrid,
que superpone a la concepción tradicio-
nal de un Centro Comercial Regional,
todo un parque de atracciones, un área
deportiva y una amplia zona de restaura-
ción y cines; es el caso de Sexta Aveni-
da, también en Madrid, que dispone a
otro nivel de una gran plaza exterior de-
dicada al ocio y a la restauración.

Su diseño responde a lo que hoy día
ya se ha convertido en un invariante en
cualquiera de los Centros que se están
desarrollando:

Iluminación natural con amplia
presencia de superficies acristaladas

que permiten el paso de la luz en la
mayoría de las áreas destinadas al trán-
sito peatonal.

Mobiliario urbano y vegetación
con diseño específico que intenta reflejar
la situación ambiental de las calles tradi-
cionales.

Exquisito tratamiento de los pavi-
mentos y de los falsos techos con la ilu-
minación asociada, de forma que se pro-
duzca un mantenimiento fácil y una
buena sensación de luminosidad.

Dotación de los elementos de cli-
matización necesarios, de manera que se
logre un ambiente homogéneo a lo largo
de las distintas temporadas del año, te-
niendo que combatir por medios artifi-
ciales muchas veces el excesivo calor
que genera tan amplia superficie acrista-
lada en nuestras latitudes.

Utilización de sistemas automáti-
cos "inteligentes", de forma que a través
de medios informáticos se comanden y
se optimicen los procesos de alumbrado,
aire acondicionado, detección megafo-
nía, sistemas contra incendios, preven-
ción de robo, etc.

Disociación de la accesibilidad
de los tráficos peatonales, de los proce-
sos de abastecimiento y de la carga y
descarga.

Introducción de elementos comple-
mentarios en el plan de comercialización
con tanta fuerza o más que la propia ac-
tividad comercial, como son grandes
áreas de restauración, salas multicine,
áreas deportivas, parques de atracciones,
prestatarios de servicios del automóvil y
de la persona, etc.

Como efecto añadido, estos Cen-
tros generan en su derredor la recalifica-
ción de los espacios urbanos en algunos
casos, estableciéndose como efecto se-
cundario, como polos de nueva centrali-
dad urbana, estableciendo una cierta
dialéctica entre el espacio urbanizado y
los vacíos que generan.

Después de este breve paseo por los
últimos 30 años de promoción comer-
cial, tendríamos que concluir que se ha
producido una evolución en el diseño
con ciertos hitos generacionales que di-
ferencia una década de otra. q

En EVRY, el Centro Comercial hace una apuesta decidida
por la luz, la vegetación y los espacios participativos, ya en los finales de los años 70.

JAVIER CASTRESANA
Arquitecio
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