EL PLANEAMIENTO ANTE LAS
NUEVWAS FORMAS COMERCIALES

Es un hecho bastante evidente que el éxito de
las nuevas formas de organizacidn comercial sur-
gidas en las dltimas décadas en muchos paises
capitalistas. por extension de las originadas y ensa-
yadas inicialmente en Estados Unidos, estd basado
en una buena medida, en el efecto de la sorpresa
y la anticipacién con que se desarrolla el tipo de
operaciones en que se basan, caracteristico de la
agresiva capacidad de maniobra de las grandes
empresas que se desenvuelven en un sector tan
especialmente competitivo. Este efecto de sorpresa
y de anticipacién es, obviamente, bastante contra-
dictorio con las aspiraciones, naturaleza y obje-
tivos del planeamiento urbano y territorial, en la
medida en que éste es concebido precisamente
como prevision del futuro y, particularmente, como
prevision de la forma de uso y ocupacién del suelo.
Pero ademés, cuando se trata, como es frecuente,
de operaciones de gran envergadura, los efectos
son tan condicionantes, que determinan transfor-
maciones verdaderamente importantes del territo-
rio, al introducir, tras ellas, procesos de desarrollo
urbano no previstos. Por eso puede decirse que las
grandes implantaciones comerciales son conduc-
toras y organizadords de la urbanizacién, cuya
previsién y ordenacién previa resulta asi podero-
samente dificultada, imponiéndose en cambio. por
la fuerza de los hechos consumados, v exigiendo el
correspondiente esfuerzo piiblico de atencién a la
creacion de infraestructuras de servicio .a poste-
riori.

por Fernando de Teran

En aquellos paises en que la aspiracién a una
ordenacién previa no tiene reconocimiento, tra-
dicién o fuerza real para desarrollarse, las nuevas
formas comerciales se inscriben claramente como
nuevos motores de aquellos procesos de desarrollo
urbano y transformacién del territorio, que se des-
envuelven asi segin el resultado de las fuerzas
del mercado. Pero en aquellos otros lugares, donde
el planeamiento continiia siendo defendido, las
nuevas formas comerciales plantean graves proble-
mas concepiuales y se presentan como amenazas
o como distorsionamientos de una deseada cohe-
rencia previamente delerminada. En estos casos
lo que aparece claramente es una cierta insufi-
ciencia o incapacidad del planeamiento para asi-
milar unos fendmenos que le desbordan porque,
fuerza es el reconocerlo, se han presentado ines-
peradamente y no han sido debidamente enten-
didos ni asumidos por el planeamiento tradicional.
Y esta insuficiencia se manifiesta tanto en la préc-
tica de ese planeamiento, como en las bases tedri-
cas en que hubiera podido asentarse.

1. Indigencia tedrica

La elaboracién de una cierta base tedrica en la
que sustentar las d:cisiones del planeamiento en
relacién con la organizacion del comercio, pasa
inevitablemente por la consideracién de las apor-
taciones que al respecto puedan haber realizado
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lzs investigaciones cientificas emprendidas desde
diversos campos del saber, especiamente la eco-
nomia regiona y la geografia de mercado.

Lo que ocurre es que en una proporcién muy
elevada, la masa de investigacion disponible, ha
sido realizada en Estados Unidos y esté 16gicamen-
te referida a la realidad de aquel territorio, y a las
peculiares y caracteristicas formas de desarrollo
gue esta problemética ha tenido ali. Ello es bas
tante explicable s se considera la anticipacion con
gue ali se han producido los fenémenos del urba-
nismo comercial, asi como también la vitalidad
con que Se siguen comportando, todo lo cual es
[6gico que haya atraido la atencién de los cienti-
ficos, como un aspecto muy fundamental a la hora
de establecer una caracterizacion de las formas de
organizacion de habitat americano y de analizar
sus causas y procesos de desarrollo.

B estudio de la esiructura espacial de la orga-
nizaciér. comercial, la aproximacion a entendi-
miento de las formas esponténeas de esa organi-
zacion, a través de una incursion por € campo de
la teoria, puede proporcionar clementos vélidos
para enjuiciar casuisticamente determinados casos
concretos de posibles propuestas normativas y vo-
luntaristas, por referencia a ciertos modelos de
comportamiento de la organizacion espontanea, 0
para valorar las posibilidades de éxito de las pro-
puestas que, con conocimiento de causa, puedan
plantearse, por € contrario, en voluntaria contra-
diccién con esa espontaneidad.

Una incursion como la anunciada, es de interés
para € planificador en la medida en que pueda
contribuir a disipar la «espesa niebla que envuelve
a oficio de los que tratan de configurar nuestro
entorno vital», para tratar de evitar la tantas ve-
ces producida disparidad entre € continente pre-
visto y @ contenido real, entre los moldes prepa-
rados y los hechos que, ta como se producen
historicamente, no se adaptan a aquellos frecuente-
mente.

Pero ocurre que ta incursién es en realidad,
para € planificador, de valor relativamente limi-
tado, por su carécter descriptivo y no predicativo,
asi como por su propia inseguridad.

Repasando la literatura existente, que como he
dicho es fundamentalmente norteaniericana, pue-

-den encontrarse numerosos estudios en los que

aparecen tratados de modo sistemético los proble-
mas de la distribucion espacial de las actividades
terciarias y, en puricular, de comercio, siendo
quizé € mds sobresaliente € de Brian Berry, «Geo-
grafia de los centros de mercado y distribucion»,
de 1967, en d que sostiene la hipétesis d= que
«una jerarquia de lugares centrales, es caractexisti-
ca de la estructura del comercio y los servicios
dentro de las areas urbanas y metropolitanas, de
la misma manera que lo es en € caso de las rela
ciones interurbanas».

Se trata, pues, de una derivacion o aplicacion
de la teoria del lugar central, de antigua formu-
lacion, en la cual intenta Berry, lo mismo que otros
autores, encontrar una base tedrica para explicar la
localizacién, tamafio, naturaleza y relacion espa
cia entre los distintos «clusters» de actividades,
que aparecerian como una jerarquia de «nodos»
de distribucion organizada segin sus niveles de
especializacidn y la amplitud de su érea de ser-

vicio o hinterland tedrico. Para ello, considera
una situacion absolutamente competitiva y una
poblacion dispersa y, en consecuencia, hinterlands
hexagonales cuyos centros son los propios merca
dos o puntos de distribucion de bienes.

Sin embargo, esta posibilidad de explicacién
empezd a ser sometida a critica y contestacion
no resistir su verificacion real, y a aparecer total-
mente insuficiente para explicar en € campo intra-
metropolitano las siguientes agrupaciones lineales
de establecimientos formando los conocidos «rib-
bons» comerciales, apoyados en € tréfico (estacio-
nes de servicio, comidas rapidas, industria escapa-
rate, cte.), y sirviendo a las dreas residenciales
contiguas (alimentacién, lavanderia, etc.). EStu-
dios posteriores han demostrado que esta forma de
agrupacion en «hinterlands lineales» como los
laman Bunge o Marble, desenipefia funciones
vitales dentro de la estructura coinercial, comple-
mentando y distorsionando @ simple modelo de
los «nodos» Mas 0 menos espaciados y jerarquiza-
dos.

B propio Bcrry reconoce que «las &reas inte-
riores a lac regiones metropolitanas en expansion,
aparecen sometidas a nuevas fuerzas locacionales
y formas de interdependencia, de modo que la
clasica disposicion de la teoria de los lugares cen-
trales desaparece para ser reemplazada por otras
organizaciones de estableciniientos y servicios ca
racteristicos de la propia ciudad)).

Para Brian Goodall, lo que constituye la carac-
teristica especifica de los casos intra-urbanos, €s
la desaparicion absoluta de las &reas de mercado
claramente delimitadas, apareciendo, en cambio,
una sobreimposicion de dichas &reas.

Por su parte, John Alpass ha sefialado en «Cam-
bios en la estructura de los centros urbanos)), la
existencia de una tendencia general encaminada
a romper la estructura centralizada del comercio
y los servicios, y que las previsiones en cuanto
a una futura estructuracién se encaminan mas
hacia una configuracion de redes dispersas y he-
terogéneas extendidas sobre € conjunto de la re-
gién metropolitana, que hacia una jerarquia arti-
culada de «lugares centrales)), cediendo esa estruc-
tura tradicicnal su puesto a un sistema de mallas.

Tal vez podria decirse que la aplicacién a la
escala intra-urbana, de las teorias en que se apoyan
la mayor parte de la Economia y Geografia regio-
nales, en cuanto a la posibilidad de encontrar mo-
delos explicatives de la distribucién de bienes
y servicios y su organizacion en. d espacio, es
poco satisfactoria, debido a que las simplificacio-
nes y regularidades manejables a escala regional,
pierden sentido d introducirse en la complejidad
de la estructura urbana o metropolitana. En este
campo, por & momento, no existe una base tedrica
gue pueda dar una explicacion totalmente satisfac-
ioria de las formas, patrones o modelos de distri-
bucion y organizacion espacial espontdnea de la
actividad comercial, que puedan « su vez servir de
Sase a una posible accion planificadora de organi-
zacion del espacio, que, como en tantos otros casos,
debe moverse en este terreno también, como en
tantos otros, en gran medida sobre hipotesis no
demostrables, utilizando los diversos instrumentos
de que puede valerse, dentro de posibles enfoques
diferentes de organizacién del espacio, que, como
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veremos, derivan en gran medida de actitudes pro-
gramaticas basadas en juicios de valor y concep-
ciones de la sociedad.

2. Insuficiencia metodolégica

S se medita un poco en € tratamiento que la
planificacién ha venido dando a sector terciario
y con él a lo comercial, puede verse cdmo la
préctica habitual de compartimentar € cuerpo fi-
sico de la ciudad en zonas con un destino Gnico
y un criterio frecuentemente rigido y exclusivo,
en otras palabras, la filosofia de la zonificacion,
ha dominado practicamente la urbanistica de nues-
tros dias a todos los niveles, hasta hace relativa-
mente poco tiempo.

Esta metodologia cartesiana, introducida y exal-
tada por d funcionalismo ingenuo y adoptada
después universalmente de la mano del racionalis-
mo, se ha mostrado particularmente (y no por ca
sualidad) interesada en regular aquellos tipos de
funciones urbanas que se pueden asignar fécil-
mente a ciertas areas «monofuncionales» 0 de
«uso preeminente» (zonas residenciales, zonas in-
dustriales, zonas verdes), y -que Se prestan a una
representacion grafica mediante superficies de tra-
mas o colores. Se imponia asi una esquematizacién
y simplificacion de la realidad, la cual estd hecha
siempre, sin embargo, de superposiciones y mez-
clas mucho mas ricas y complejas.

No es extrafio, por tanto, que la zonificacion
haya dejado de lado ad comercio y otros servicios,
tratandolos de una forma méas marginal que sus-
tancial en cuanto a su papel dentro de la estruc-
tura urbana, excepto en aquellos casos en que se
presentaba con unas caracteristicas propias de
«zona» homogénea y continua comparables a las
de las otras funciones mencionadas.

B motivo realmente importante de esta omision
del comercio consiste en & hecho de que, sobre
todo, la estructuracion del comercio a por menor
se presenta en una forma puntual y ubicado no de
una forma continua y uniforme, sino con una
disposicion organica dentro de los tejidos urba-
nosy, particularmente, correspondiéndose con cier-
tos elementos morfoldgica y funcionalmente dife-
renciables en ellos, como pueden ser tradicional-
mente la calle o la plaza.

Esto es, e comercio se presenta principal mente
de una forma puntual (concentraciones) y lineal
(calleso «ribbons» comerciales) tendiendo a intro-
ducir en los tejidos urbanos polarizaciones en
torno a ciertos «nodos» y «lineas de fuerzax.

En este sentido, es realmente dificil de imaginar
al comercio tratado con un lenguaje como € de la
zonificacién, a base de grandes manchas homo-
géneas y se explica la escasa atencion acordada al
comercio en los planes de ordenacién mas o menos
al uso, a pesar de su importancia. El comercio,
como otras funciones urbanas no extensivas, se
escapa a la esquematica metodologia de la zonifi-
cacion y a la simplista concepcion de la ciudad
funcional del racionalismo, de la cual ha estado
viviendo durante tanto tiempo la planificacion,
hasta la mas reciente incorporacion de la compren-
sion de los fendmenos estructurales y de la propia
ciudad como una determinada forma de organi-

zacion compleja, de todas las actividades en € es-
pacio.

Entre éstas, d sector terciario, y en particular €l
comercio, presentan dos caracteristicas fundamen-
tales que se refieren a los conceptos de «red» y
de «jerarquia», que no pueden ser ignoradas en
la explicacion de su distribucion espacial esponta-
nea. ni en los problemas de su organizacion vo-
luntaria, y que tienen fundamental importancia en
la estructuracion espacial de todo € cuerpo ur-
bano.

B concepto de «jerarquia» se refiere al princi-
pio de que las funciones humanas, y especialmente
las funciones urbanas, tienden espontaneamente a
asumir una organizacion no homogénea, sino segin
ciertas categorias y niveles de servicio y segrega-
cion, siendo dependientes unos de otros, de acuer-
do con una estructuracion escalonada y diferen-
ciada, distinta para cada tipo de funcion, acti-
vidad o servicio.

B concepto de «red», por otra parte, se refiere
a una configuracion contraria también a la de
zona isétropa y uniforme, es decir, que se refiere
a una forma discontinua compuesta de concentra-
ciones y vacios, con «lineas de fuerza», «puntos
0 nodos» y «vacios intersticiales».

En sintesis, € comercio tiende a configurarse
espacialmente como una «red», 0 como un siste-
ma jerarquizado de redes, que da lugar a un campo
(dentro del organismo urbano, metropolitano o
regional) compuesto esencialmente de lineas y
polos. Y esto, evidentemente, no habia sido enten-
dido por la planificacion tradicional, que solo ha-
bia procedido a identificar, como sefialaba antes,
€l concepto de zona comercial, sin mas matizacion.

Pues bien, a pesar de que desde la década de los
60 se han venido realizando importantes inves-
tigaciones sobre la naturaleza y comportamiento
de la estructura urbana, que han repercutido en
una significativa reconversion de la metodologia
del planeamiento y, en consecuencia, de la propia
préctica planificadora, o cierto es que sigue exis
tiendo a mi juicio en relacion con este tema, una
fuerte inercia, o unas dificultades metodolgicas
importantes, para superar la insuficiente e insatis-
factoria forma de tratamiento que la planificacion
anterior venia dispensando a los aspectos comer-
ciales. Ello explica en parte, junto con otras razo-
nes que después veremos, el auge de ciertas ope-
raciones simplistas de urbanismo comercial, como
es la insercion forzada de grandes unidades mono-
funcionales entre el teiido urbano, sin tener en
cuenta los problemas de integracion de las mismas
en ese mismo teiido, las roturas que producen, las
discontinuidades que crean. Hay pues una cierta
incomprensién, una cierta incapacidad de entendi-
miento por parte de la practica planificadora, o
tal vez. més bien. unas dificultades de implemen-
tacion que favorecen, por el contrario, a este otro
tipo de operaciones simples, las cuales, por otra
parte, se presentan como la respuesta rapida y ex-
peditiva de la iniciativa privada a la ausencia de
previsiones explicitas de la Administracién urba-
nistica en la provision de dotaciones, o reservas
para ellas, una vez detectado su déficit y la renta-
bilidad de la operacion.

Y aparecen, como veremos enseguida, otras ra-
zones que explican el éxito de esas operaciones
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simplistas y dan paso a toda la actual proliferacion
de formas nuevas de urbanismo comercial, naci-
das, en gran medida, a margen de la planificacion
territorial, anticipandose a ésta, plantedndole gra
ves problemas. desbaratando a menudo sus pre-
visiones 0, incluso, demostrando la insuficiencia o
inadecuacion de las mismas.

3. Desarrollo real

Entremos a considerar la realidad de las nuevas
formas de urbanismo comercial, producidas real-
mente a margen de la planificacion, y a repasar
brevemente c¢émo se lia desarrollado @ proceso de
su aparicion.

En € «Plan Espccial del Gran Equipamiento
Comercial Metropolitano de Madrid», de 1975, se
incluye un capitulo sobre «Evolucion de las for-
mas comerciales» que puede ser tomado como
una clara sintesis del proceso que nos interesa
Conviene que nos detenganios unos momentos en
sus puntos fundamentales, recogiendo directamen-
te algunos fragmentos:

«Hasta épocas relativamente recientes, ¢l comercio se
localizaba en los cascos antiguos dc las grandes ciudades,
invadiendo a continuacién las zonas de ensanche a avan-
zar el proceso de terciarizacion (sustituciéon dc la resi-
dencia por actividades comerciales Y dc servicios). Para-
lelamente € fendmeno de invasion. tiene lugar un
desplazamiento del crecimiento poblacional a lo periferia
que, en una primera ctapa. lleva a lo formacion de gran-
des aglomeraciones —ciudades dormitorio— dondce no
existe un adcecuado equipamicento social. cultural. recrea-
tivo v comercial. Ello se traduce en grandes dificultades
para realizar la compra diaria y la dc articulos que no
sean de primera nccesidad. Ademas. el desabastecimiento
y falta de competcncis sc transforma en precios excesivos
y en una deficiencia de lineas y calidades que exige que
los habitantes de estas zonas tengan que desplazarse
continuamente al nicleo de la gran ciudad de quien de-
penden para realizar sus compras. lo que significa una
mayor congestion de tréfico e¢n e centro de la ciudad y
en las carreteras y autopistas de entrada de las grandes
ciudades.

De hecho, concurre un conjunto de circunstancias que
da lugar a la aparicion de nuevos habitos de compra.
Estas circunstancias son:

— B fenémeno de nietropolitanisnio con la consiguien-
te aparicion de aglomeraciones suburbanas y peri-
féricas de bajo nivel de equipamiento, con los
efectos arriba comentados.

— El increniento de la rente y consccuentemente dc
la capacidad de compra y aspiraciones de los con-
sumidores. Estos persiguen, basicamente:

— Agrupar sus compras con objeto dc ganar tiempo.

— Elegir dentro de un surtido completo y disponer
de amplias posibilidades de comparacién de pro-
ductos y precios.

— Efectuar las compras .en condiciones ambicnta-
les agradables.

— Acceso fé&cil.

— La creciente iiiotorizacion. en la medida en que
para una proporciéon de la poblacion. deterniinado
tipo de compras se relacionan con trayectos en
coche.

— La congestion del centro, unida a dctcrioro de la
calidad de los transportes urbanos, que dificulta
la accesibilidad de los habitantes dc areas periféri-
cas.

— La escasez y d aumento rapido de los precios del
suelo, que dificulta la implantacion de cquipamien-
tos de grandes dimensiones.

Las consideraciones expuestas unidas a avance c¢n las
técnicas de gestion y promocion coniercial, han dado
lugar @ desarrollo de nuevas formas coniercialcs y a un
importante cambio en la estructura del sector.

A nivel internacional. y concrctamente en los paises
occidentales de economia avanzada. se aprecia que la

estructura del sector comercio ha experimentado cambios
sustanciales en los Ultimos veinte afos. Tales variaciones
afectan a nimero de puntos de venta y a peso relativo
de las distintas formas comerciales dentro del conjunto
del sector.

En tales paises, el numero total de establecimientos ha
seguido una tendencia clara a descenso. En U.SA. la
reduccion de los puntos de venta tiene lugar a una tasa
anual del 6.5 % anual acumulativo. En Gran Bretafia se¢
estimé un descenso de 100.000 tiendas (20% del stock
inicial) para e conjunto decl periodo 1966-1980.

En cuanto a la estructura interna del sector. las tenden-
cias mds relevantes son:

— B pequefio comercio pierde peso relativo. y para-
lelamente desarrolla sus armas competitivas: loca
lizacion ventajosa, especializacion. trato personal. y
constitucién de agrupaciones voluntarias.

— Aumento sensible de los grandes almacenes y de
los establecimientos d¢ venia en régimen de auto-
servicio. En Europa. d nimero dc grandes almace-
nes ha pasado de 500 a 670 y la superficic de venta
ha aumentado en ¢l 225 % en diez afios.

— Desarrollo de unidades de gran tamafio (centros
comerciales integrados incluso con acompafamiento
de usos no comerciales e hipermercados). En U.SA..
s¢ han crcado mas de 15.000 centros comerciales
desde 1950, y en Europa € fenémeno empieza a
manifestarse ya con intensidad. Respecto a hiper-
mercados, en diez afios han surgido en Europa
cerca de 500 unidades con unos 27 millones de m'
de venta,

— Pérdida de importancia relativa dc &areas comer-
ciales cii ¢l centro tradicional, remodelacion de Ie_s
mismas, y desarrollo dc grandes implantaciones Ci
zonas periféricas (centros comerciales e hipermer-
cados).»

Es decir, que 9 bien la implantacion de centros
comerciales importantes en la periferia de las ciu-
dades, era inicialmente un fendmeno casi exclu-
sivamente norteamericano, puede verse que ya ha
saltado a casi todos los paises occidentales de cier-
to nivel de desarrollo econébmico y que en esto,
el modelo americano no hacia més que anticipar
algo que, a parecer, esta implicito en las formas
de organizacion capitalista de la sociedad. De ahi
que tenga fundamental importancia estudiar e
proceso de produccion de las nuevas formas de
comercio en Estados Unidos, en la medida en que
se demuestra que las mismas tienden a ser imi-
tadas e importadas en todas partes.

4. La experiencia en los Estados Unidos

Hay dos hechos fundamentales, caracteristicos
del habitat norteamericano, que han tenido una
indudable influencia en & desarrollo de estas for-
mas de comercio: @ uso intensivo del automovil
(por supuesto, gracias a la adecuada red de infraes-
tructuras viarias que surca cl territorio) y la pre-
ferencia por la vivienda unifamiliar y las bajas
densidades (que lleva a la ciudad horizontal de
las grandes extensiones, apoyada también en d
mismo carécter de la red infraestructural).

En estas condiciones, las &reas comerciales tra
dicionales, ligadas a las partes centrales de las
ciudades, quedan excesivamente lgos de este cre-
cimiento suburbano (en sentido americano) y se
produce espontdneamente la aparicion de los cen-
tros comerciales periféricos, en cuanto a volumen
de poblacién a servir, entre los cuales puede esta-
blecerse una jerarquia que va desde € centro de
barrio hasta € gran centro regional.

No vamos a entrar en una descripcion de las
caracteristicas de estos centros comerciales, que
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son bastante conocidas. Pero si quiero sefialar al-
gunos aspectos, tanto historicos como morfol dgicos
y funcionales. que pueden tener importancia en
relaciéon con nuestro tema, es decir, en relacién
con las exigencias de la planificacion territorial.

Se habla mucho en Estados Unidos, y en genera
en la literatura producida alrededor de estas for-
mas comerciales, de «centros comerciales plani-
ficados)). Ello merece una cierta matizacion, pues-
to que puede inducir a error, d poderse suponer
que esa planificacion sea algo mas que la referida
exclusivamente a propio centro. Es decir, que
debe excluirse en este caso, toda resonancia con
e concepto europeo de planificacién territorial,
orientadora y previa a la aparicion de centro co-
mercial mismo.

Sin duda se trata, con ese calificativo, de dife-
renciar claramente lo que es Ul centro comercial
concebido en conjunto como una unidad arqui-
tecténica y funcional, rodeado de su propia amplia
playa de aparcaniiento, del otro modelo comple-
tamente espontaneo, formado por sucesiva adicion
de edificaciones diversas que no responden a pre-
vio plan alguno de conjunto. Pongamos algun
ejemplo.

Como es sabido, Filadelfia es una de las ciuda-
des cuyo centro se ha deteriorado y ha decaido
hasta puntos que hacen dudar de la posibilidad
de su recuperacion, a pesar de los valiosos esfuer-
zos desarrollados. Ello estéd relacionado directa
mente con la huida de las clases altas y medias,
blancas, a las periferias, creando, sobre todo a
oeste de la ciudad, unas areas de parcelaciones
suburbanas que se extienden hasta unos 20 km.
del centro antiguo decaido.

A esta distancia hay un encuentro de dos gran-
des autopistas que forma € gigantesco nudo de
Valley Forge. Y alli mismo se ha producido la
aparicion de varios grandes almacenes, decenas de
tiendas, cines, restaurantes, edificios de oficinas,
clinicas y grandes bloques de apartamentos. Mario
Gaviria que ha estudiado este centro espontaneo,
sefialaba como la poblacion de esas grandes areas
suburbanas, preferia salir hacia ese centro, que
adentrarse en €l antiguo, en gran medida por razo-
nes de seguridad, ya que hasta ali solo se puede
llegar por carretera y autopista de pegje, 1o que
permite segregar a las poblaciones pobres y de
color.

B otro modelo es d de la gran empresa que se
traslada a la periferia de acuerdo con un previoy
cuidadoso estudio de localizacién y de areas de
mercado potenciales. As aparecié la figura del
«Shopping Center» que todos conocemos, cuya
evolucion desde la monofuncionalidad comercial
hasta la mas variada plurifuncionalidad, ha expli-
cado Victor Gruen, representante maximo de los
autores del género.

El «Shopping Center» empieza a definirse, co-
mo nueva idea, entre 1945 y 1950. El de North-
land, a 20 km. de Detroit, situado en la intersec-
cion de dos autopistas, es hoy un verdadero clési-
CO y pasa por ser, ademds, el primer centro comer-
cia en sentido moderno, concebido como un con-
junto arquitecténico ordenado y unitario, organi-
zado en varios voliimenes articulados por calles,
plazas y patios ajardinados, tratados con gran én-

fasis en la calidad ambiental, totalmente libres
de vehiculos, gracias a la disposicion exterior de
los amplios espacios de aparcamiento que rodean
totalmente a conjunto arquitectonico.

En la siguiente de sus creaciones, Southdale, en
las inmediaciones de Minneapolis. Victor Gruen
ensayd un« centro introvertido», con un gran pa
tio jardin interior, decorado con fuentes y grandes
esculturas doradas de Bertoya. Es capaz de alber-
gar bailes, conciertos y actos publicos, y prefi-
guro € tipo mas frecuente posteriormente, de cen-
tro comercial cerrado y climatizado, pero conser-
vando e objetivo, en muchos casos, de recrear de
alguna manera, un espacio urbano perdido en las
ciudades por la invasion del automovil, que per-
mitiera a los usuarios utilizarlo para una serie de
actividades que en otros tiempos podian hacerse
en la ciudad y constituian uno de los mayores
atractivos de ésta: pasear, deambular, estar, con-
versar, redlizar e intercambio social. ver escapara
tes y amenidades proporcionadas por e propio
ambiente, etc.

Vemos pues que, junto con un objetivo pura-
mente comercial, aparece aqui un trasunto de
méaxima importancia por sus implicaciones econé-
micas y sociales. abandonado e centro urbano a
su obsolescencia, se procede a una recreacion ar-
tificial segregada y protegida, lo cual permite pre-
guntarse hasta qué punto € centro comercial nue-
vo es solo una consecuencia de la decadencia del
antiguo. ¢ también una importante causa de ella.
Y del mismo modo, puede cuestionarse acerca de
la mutua dependencia entre € centro comercial
como resultado de la expansion suburbana o como
causa de la misma. A este respecto Se ha consta-
tadc claramente que, en efecto, la implantacion
de un centro comercia tiene unas importantes re-
percusiones sobre e territorio que lo rodea. No
puede dejar de revalorizarlo y atraer nuevas acti-
vidades y nuevos residentes. Y puede ocurrir que
mas alla4 de todo lo imaginado por sus creadores,
e nuevo centro desencadene una evolucion acu-
mulativa que produzca problemas de congestion
de accesos y de dificultades de funcionalidad, co-
mo las del centro urbano antiguo. Alrededor del
centro comercial planificado. puede crearse. en
e desorden méas completo, un complejo de acti-
vidades que tiende a reproducir la mayor parte
de las del centro urbano tradicional. En 1967,
Victor Gruen, comentaba asi la evolucién que en
pocos afios habia desencadenado su primera obra,
Northland: «Nuevos edificios producen € ence-
rramiento del centro comercial por otros usos va-
riados. En primer plano se encuentra un hotel vy
varios inmuebles de oficinas. A la izquierda, labo-
ratorios y fabricas destinadas a la industria ligera.
A la derecha nuevas oficinas y amacenes. Este
desarrolle ha necesitado un aumento de la red
viaria. la construccion de nuevas carreteras. de
cruces a diferente nivel. A pesar de estas mejoras,
la circulacion permanece dificil alrededor del cen-
tro, puesto que cada inmueble o grupo de ellos
posee su propio parque de estacionamiento. Es
practicamente imposible ir a pie a centro a causa
de las distancias y del peligro que representa atra-
vesar las vias y los estacionamientos. pues todo €
inundo circula en coche entre los diferentes grupos
de edificios (...). S se toma & ejemplo de North-
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land, concebido en 1950, abierto en 1954, nadie
en aquella época podia prever que tales centros de
venta al por menor, atraerian otras funciones urba-
nas y vivienda. Los urbanistas, tanto como los
promotores, pueden ser perdonados, pues los ele-
mentos de informacién no existian. Hoy, conocien-
do lo que puede producirse en diez afios, es evi-
dente que los urbanistas deben tener en cuenta
estos fendmenos. Por ello, los nuevos centros urba-
nos deben esforzarse en crear un centro integrado
gue reuna todas las funciones y permita las rela-
ciones peatonales entre los diferentes inmuebles».
Véase, pues, como los propios autores de la expe-
riencia reconocen la necesidad de pasar del centro
comercia a centro urbano completo que, de otra
manera, acaba por formarse espontdneamente anu-
lando las ventajas de su propia planificacion. Pero
entonces, aceptando este planteamiento, puede ver-
se claramente cémo, en ausencia de una planifica
cion territorial, que previamente haya estudiado
las todavia mayores repercusiones globales de la
creacion de tales centros urbanos nuevos, lo que
ocurre es que se deja totalmente en manos de la
iniciativa comercial, la completa direccién del pro-
ceso de urbanizacion de toda una region. Podria
decirse gque en este caso se manifiesta de forma
especialmente clara, por la magnitud de la opera
cion, la naturaleza de este tipo de desarrollo urba-
no en € que las operaciones privadas condicionan
la forma futura de la ciudad y del territorio, obli-
gando a la constante reconversion de las infraes-
tructura~a posteriori, en € que estad ausente la
idea de una previa idea general de una organiza-
cion 6éptima, de acuerdo con la cual se deberia pro-
ducir la ocupacion del suelo por los diversos usos,
acordemente con los esquemas infraestructurales
maés adecuados para servirlos, previamente eshoza
dos. En € que, en definitiva, esta ausente la idea
de una planificacion territorial.

Pero la referencia a la experiencia norteameri-
cana, no quedaria completa sin una alusién a la
renovacion de ciertos centros urbanos tradiciona-
les, experiencia que viene realizandose en paralelo
con la anterior.

Esta opcién, conservadora y coherente con la
distribucion dc los valores del suelo en & merca
do, no apunta, en cambio, hacia soluciones des
centralizadoras, ni hacia alternativas a este centro
histérico (libre, por otra parte, en d mayor nu-
mero de los casos, del pesado fardo de preocupa
ciones que supone € valor ambiental de los centros
de las ciudades europeas), sino decididamente ha
cia operaciones de reestructuracion interior y con-
solidacion del valor establecido, mediante un drés-
tico saneamiento, traumatico podria decirse, de
esas areas centrales sometidas a lo que se conoce
con & nombre técnico de «renovacion urbana)),
gue supone, entre otras cosas, la desaparicion com-
pleta de un pedazo entero de ciudad, no sdlo de
la edificacion, sino también de su trazado. de su
planta, de su ser historico originario.

Estas operaciones han alcanzado una cierta sis
tematizacion metodoldgica y han desembocado en
ordenados conjuntos volumétricos de fuerte densi-
dad, con espacios peatonales interiores tratados
con ata calidad material v variable calidad esté
tica y rodeados de una eficaz infraestructura via-

ria que garantiza facil accesibilidad y aparca-
miento. -.

Podria decirse que, frente a la opcion del centro
comercial nuevo, situado en la periferia, la expe-
riencia norteamericana ha alumbrado también otra
forma tipica de urbanismo comercial, consistente
en la renovacion de algunos centros urbanos anti-
guos. S a la primera pueden hacérsele las objecio-
nes correspondientes a la inconveniencia de su re-
percusion sobre € desarrollo urbano, sin previa
planificacion de conjunto, habria que sefialar, en
relacion con la segunda, su caracter traumatico e
irrespetuoso con € cuerpo urbano heredado. Am-
bas experiencias, como puede apreciarse, son pro-
ducto de una realidad urbana y territorial bastan-
te diferente de la correspondiente a los paises eu-
ropeos, donde las operaciones traumaticas sobre
la ciudad heredada son menos imaginables, donde
no existe tanta tradicion de esos enormes «subur-
bia» americanos y donde, ademas, existe desde
hace tiempo una aspiracién a control del des
arrollo urbano a través de la planificacion. Por ello
no puede extranar que, S bien se ha producido,
como deciamos, una tendencia a la importacion de
los centros comerciales periféricos por las firmas
comerciales, de acuerdo con € modelo americano,
también es cierto que existen dificultades para
gue esa importacion sea completamente generali-
zada y admitida y que, por d contrario, han apa-
recido o estan apareciendo, como contrapartida,
elaboraciones urbanisticas europeas de respuesta
a las necesidades de las nuevas formas comercia-
les, que tienen muy en cuenta € papel poderosa-
mente estructurante de los centros comerciales,
para integrarlos en estrategias ordenadoras de un
desarrollo urbano previamente estudiado, que mu-
chas veces supone la critica del modelo americano,
y, sobre todo, la duda sobre la posibilidad de im-
portar, junto con los modelos comerciales, todo
d modelo subyacente de habitat, de organizacion
social, de comportamiento, e incluso de organiza-
cion politica y administrativa.

5. Experiencias europeas

Una actitud de este tipo es la que se reflgja ya,
por ejemplo, en las orientaciones de la politica
urbanistica del V." Plan Francés (1966-1970)
(Raport definitif du Groupe des structures urbai-
nes), del que tomo los siguientes parrafos especial-
mente significativos:

«Se trata de escoger entre dos formas de urbanizacion
radicalmente opuestas: por una parte, 2l crecimiento
espontaneo y difuso; por otra, e desarrollo estructurado
alrededor de nucleos densos y animados de ejes de circu-
lacién reuniendo las actividades y los intercambios. El
modo difuso de urbanizaciéon estad abundantemente re-
presentado en los Estados Unidos. Favorece las tendencias
individualistas. procura a grupo familiar un ambiente
natural y agradable, y permite una cierta sintesis entre la
ciudad y e campo, pero comporta graves defectos cuyas
consecuencias son bien conocidas: desarrollo difuso y
frecuentemente anérquico de la urbanizacion alrededor
de los ejes de comunicacidon y de los «Shopping Centers»,
excesivo alargamiento de los recorridos domicilio-trabajo,
desvitalizacion de los centros de las ciudades existentes,
ausencia de polos animados de atraccion; en definitiva,
creacion de un tejido urbano diluido e indiferenciado,
Ilegando a la monotonia y a la debilitacion de la vida
urbana.

Conviene sefialar que la estructura comercial ameri-
cana no es facilmente transponible a Francia. Existe



PLAN DE LOCATION DU

NIVEAU 1

"~ NIVEAU 1 COTE 166 35

| 6 SPECIALITES MELIBLES
GRANDES UNITES B DECORATION

18 DUTILLAGE - BR:COLAGE
19 CRISTALLERIE

Los
31 SALON DE COIFFURE
32 BONBOKS

44 MONTRES . BIIOUX
45 PANTALONS

| MARDOUBHERIE 14 HOBBIES 21 COUAS DES HALLES 49 ARTICLES DE VOYAGE 53 ASSURANCES
GRANOS MAGASING RADD - TV 15 ELECTRD MENAGER 8 BOUCHER] 41 SPORTS CAMPING 54 AGENCE DE VOVAGES
FRINTEMPS 3 LUMINAIRES 16 PEINTURE - PAPIERS PEINTS 29 BOULANGERIE 42 JOUETS 55 BANOUE

4 TISSUS O AMEUBLEMENT 17 TRICOTS STYLO: aPE 56 BAND

UE
ARTICLES DE JARDIN

LY o ET 7 MUSIOUE 20 VERRERE 33 PHARMACIE 46 JUPES - BOUSES 5§ LIERAIRIE
NN ISLNI 0l 21 TAPIS 34 OPTICIEN 47 TRICOTS 60 ANTIQUAI
N SUMA 9 CHAUSSURES SPORT 22 MEUBLES 35 AGENCE [WMOBILIZRE v 61 0PTIOUE
T, — 10 JUPES - BLOUSES 23 TABLEAUX - CADRES 36 JOUETS 62 MONTRES - BIJOUX
o C&A 11 PHOTOS 24 CADEAUX - GADGETS 31 AAMURIER 63 SALON DE COSFFURE
o, DRUGHEST 12 VETEMENTS TEENAGERS 25 CARTERIE 38 LINGE DE MAISON 51 VETEMENTS JEUNES 64 DAFEVRERIE
s 13 PARFUNERIE 26 VINS 39 CADEAUX 52 BONSONS 65 COUTELLER:E

Centro Comercial Velizy 2, ul Sur de Puris, dentro de la mds estricta fidelidad ol modelo americano: gran aparcamiento rodeando a un
edif icio simple cuya organizaciin es siempre lu misma v en la cual juegan papeles fundamentales los «imanes» extremos y la calle co-
mercial que los une.

«La calle de la eterna primaveras, dice la propaganda de Parly 2. de

B emplazamiento del Centro Comercial Velizy 2. apoyado en dos
este centro comtercial cubierto y climatizado en € que se desarrollun

grandes €jes viarios en la periferiu Sur de Puris. usegura € acceso
desde todas direcciones.

a lo largo del afio. exposiciones. espectaculos. conferencias.. «Detrds

de sus lujosas fachadas. las boutiques de Parly 2 pructican los me-
jores precios de la regién parisién.»

una diferencia de escala y una diferencia de concepcion
entre las ciudades americanas v las ciudades francesas
que hay que tener en cuenta (...). La trama urbana
francesa se caracteriza actualmente por un gran numero
de ciudades de importancia media. cuya vitalidad nece-
sita, @ menudo, ser estimulada por la concentracion de
los equipamientos.

La férmula americana no seria concebible mas que
en la regién de Paris y en proximidad de algunas metrs-
polis regionales. pero parece que. incluso en estos casos.
no seria deseable.

Es indispensable, en efecto. evitar un desarrollo anér-
quico de la urbanizacién a favor de la implantacién de
ciertos equipamientos. La multiplicacion incontrolada de
grandes centros comerciales periféricos no puede ser mas
contraria a la puesta en practica de un urbanismo racio-

nal v voluntario: la creacién de un centro comercial en
niedio del campo atrae la urbanizacién y provoca €l na
cimiento dc un teiido urbano desorganizado, supone la
sobrepresion sobre las infraestructuras existentes y con-
duce a gastos para la colectividad, fuera de proporcion
con €l interés que pueden presentar.

Por otra parte, los grandes centros periféricos no pue-
den funcionar mds que s € servicio viario y el aparca-
miento son satisfactorios. Es pues necesario prever acce-
sos ¢ intercambios de carretera v autopistas. dedicados
cspecialmente a estas grandes unidades de venta. Si los
promotores de estos equipamientos miran con reticencia
tomar a su cargo la redlizacion del aparcamiento, es
evidente que no aceptarian financiar una parte de la via
de acceso v la totalidad del nudo de conexién que solo a
ellos les es necesario. Es preciso, pues, que los equipa-
mientas publicos. a cargo de la colectividad, encuentren
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El centro comercial de lus nuevas ciudades inglesus es. por lo generul, un
verdadero centro urbano.
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El centro comercial de Runcorn (Inglaterra) es parte de un gigantesco
centro urbano de alcance regional, concebido en forma cerrada por razones
climéticas.

una utilizacion mas completa y no sean. en ningin caso.
dedicados solo al ejercicio de una actividad privada. Esta
consideracion conduce a reunir. bien sea en el centro
de las ciudades medias. bien en la periferia de Paris o
de las metropolis. los comercios con las oficinas y otras
actividades. a fin de obtener financiacion. pleno empleo
y rentabilidad de las infraestructuras comunes.

En fin. las tradiciones comerciales y las costunibres de
consumo deben ser tomadas c¢n cuenta. Nada perniite
afirmar que vayan a evolucionar hasta e punto de adap-
tarse perfectamente a una férmula de tipo americano.»

De acuerdo con estas ideas, la opcion adoptada
en e Esquema Director de la Region de Paris,
previd la creacién de centros urbanos nuevos y de
centros de reestructuarcion de la periferia existen-
te, que asocian € mayor nudmero de funciones
constitutivas de la vida urbana. de la cual. € co-
mercio, no es mas que un elemento. Y €s0s nuevos
centros son piezas fundamentales de la estructura
territorial que @ Esquema, voluntariamente, ha
trazado como marco receptor de un desarrollo pre-
visto y organizado de esa aglomeracion de 14 mi-
[lones de habitantes que se espera llegue a ser la
rcpion de Paris.

Pero es interesante sefialar que prcviamente ha
bia existido la etapa de la sorpresa, en la cual se
hahia producido una verdadera conmocion para la
planificacion, como lo sefialaba la revista «Projet»
en 1971: «En los afios recientes, las grandes uni-
dades comerciales no han seguido € desarrollo ur-
bano. Ahora son capaces de inducirlo, de com-
petir por medio de «implantaciones salvajes», con
las operaciones programadas. Y esto. con tanta
muis eficacia, ya que e planificador no habia pre-
visto € fendmeno y, pasando de uno a otro extre-
mi),duda de la eficacia de los instrumentos de que
disponen. En efecto, la nueva estrategia comer-
cial, apoyada en los grandes grupos financieros,
resultaba fundamentalmente contradictoria con
los objetivos de la planificacion, que habia hecho
prcviamente una opcion clara a favor de la rees-
iriicturacion de los centros antiguos, para evitar
su decaimiento, o a favor de la creacion de verda
deros centros urbanos nuevos, mucho més comple-
jos tanto desde € punto de vista de su concepcion
como de su realizacion, y por ello también mucho
maés dificiles de realizar que los centros comercia-
les auténomos.

La experiencia britanica presenta también no-
table interés. Por una parte se ha procedido a es
tudio de todo un repertorio de formas diversas de
urbanismo comercial, cuyo uso debe ser elegido en
adecuacion a las circunstancias concretas de cada
caso. Areas comerciales interiores a las ciudades.
comercio en pueblos y ciudades pequefias. centros
comerciales suburbanos, centros comerciales en
areas adyacentes a los centros urbanos, hipermer-
cados o superstores y centros comerciales regiona
les fuera de las ciudades. La actitud de las autori-
dades de planificacion, en relacion con estos Ulti-
mos, ha sido hasta ahora bastante negativa. basan-
dose sobre todo en las repercusiones devastadoras
gue este tipo de nueva forma comercial tendria
sin duda sobre las formas tradicionales, aceleran-
do € declive y cierre del pequefio comercio y €
decaimiento de los centros urbanos tradicionales,
en cuya revitalizacion se ha invertido ya demasia
do como para dar marcha atrés en la operacion
y ponerla en peligro por la competencia de opera-
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ciones exteriores. En un interesante informe de la
Oficina Nacional de Desarrollo Econémico, publi-
cado en Londres en 1971,-se ponia de manifiesto,
por otra parte, que € enfoque de este problema
es diferente segin que se acuerde una mayor li-
bertad de clcccion para € consumidor y se reco-
nozca Una mayor capacidad a las fuerzas del mer-
cado para la alocacion de los rccursos, 0 bien, que
se ponga € énfasis en la necesidad socia de pre-
servar la calidad de la vida en las ciudades. A este
respecto no puede olvidarse que la politica de revi-
talizacion de los centros urbanos tradicionales. de-
sarrollada en € Reino Unido, presenta caracteris-
ticas bastantes diferentes de la llevada a cabo en
Estados Unidos, especialmente por lo que se refie-
re d respeto a los valores -histéricos y tradiciona
les, que condiciona un tratamiento muy matizado
y armonizado de lo nuevo, por la presencia y con-
servacion de lo antiguo. La trama urbana y la
planta de la ciudad no se destruye. Por € contra-
rio, hay una conservacion de los aspectos ambien-
tales a través de una depurada técnica del disefio
urbano, que saca € maximo partido de las esca
las y elementos tradicionales que quedan incorpo-
rados y dignificados a través de tratamientos de
pavimentacion y reacondicionamientos diversos.

Dentro también de la experiencia britanica, no
seria posible dejar de aludir a hecho de que las
ciudades nuevas se entienden cada vez mas como
operaciones de ordenacién territorial dc amplia

escala, dentro de las cuales se concede un impor-
tante papel a centro civico-comercial, cuya enver-
gadura, en muchos casos, supera a la que le corres
ponderia s sblo tuviese que servir a la propia
ciudad nueva, y no a toda una vasta area regional.

Dentro de esta alusién a la elaboracion europea
dc las formas del urbanismo coincrcial en rclacién
con la planificacion territorial, voy a hacer final-
mente una breve referencia a una formulacion
tedrica del maximo interés, que no ha llegado adn
a tenet apenas una repercusion sobre la realidad.
Me refiero a la elaboracion italiana del concepto
de Centro Direccional, dentro de la hipdtesis o
modelo de ((ciudad-territorio)). B Centro Direc-
cional es un desdoblamiento (unitario o formando
un sistema de ellos), del centro urbano tradicional,
concebido para aliviar las tensiones que sobre
éste plantea un uso intensivo contradictorio con
su forma fisica y su valor ambiental, que amenaza
ser destruido. B Centro Direccional, en d que las
actividades comerciales deben tener un peso deci-
Sivo. aparece COMO una picza clave de la estrate-
gia estructuradora de los procesos de desarrollo
urbano periféricos, hacia los cuales se trata de
revertir |os efectos beneficiosos de una nueva cen-
tralidad. Pero lgjos de cualquier planteamiento de
monofuncionalidad, € Centro Direccional es, ante
todo, un pedazo de ciudad completa, con todos
sus atributos, pero que ademas incluye e de la
monumecntalidad y el dc la singularidad formal y
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hasta simbdlica que corresponde a unas funciones
también singulares. B comercio encontrara pues
ahi un nuevo ambiente urbano en @ que instalarse
y desarrollarse junto con todas las demés funcio-
nes urbanas. Dentro del modelo de «ciudad-terri-
torio», en € que @ tejido urbano se abre y se
extiende, aparece @ Centro Direccional como un
poderoso nodo de concentracion de actividades
terciarias, con un papel equilibrador entre centro
yperiferia.

Hay pues, como puede verse, una coincidencia
fundamental en estos enfoques planilicadores euro-
peos. en relacion con € tratamiento de las formas
del urbanismo comercial: reconociendo @ decisivo
impacto estructurante de los equipamientos comer-
ciales, aparece la necesidad de utilizarlos como
arma eficaz en la estrategia de ordenacion del des-
arrollo urbano v transformaciéon del territorio. Se
trata, pues, de una utilizacion intencionada o inte-
resada, podria decirse, de la potencia dinamizado-
ra de lo comercial, para ponerla a favor de unas
determinadas opciones previamente estudiadas de
organizacion de ese procesc de desarrollo.

Hay también una segunda coincidencia funda-
mental: no solo existe una prevision de la forma
en que € proceso debe desarrollarse en d espacio
como marco obligado, sino que ademds hay una
direccion clara del mismo por parte de la Admi-
nistracion publica que interviene directamente en
la realizacién de los equipamientos, pactando, s
es preciso, desarrollos parciales muy controlados,
con la iniciativa privada.

Finalmente, puede senalarse aln una tercera
coincidencia. también bastante significativa: la
conveniencia de reconducir e comercio hacia su
integracion con_las demas funciones vitales de la
ciudad insertandolo en una centralidad multi-
funciona

6. A modo de conclusion

Después de todo lo dicho, y vista la forma en
que he ido desarrollando los temas, creo que no
extrafiara que, a modo de conclusion, podamos
destacar que lo que ha dado en llamarse ((urba-
nismo comercial)),no es mas que un aspecto del
urbanismo en general y que, por lo tanto, su en-
fogue dependera del enfoque global que se haga
de los problemas urbanos y territoriales. S se
otorga credibilidad a la planificacion territorial y
existe d aparato institucional necesario para que
ésta pueda desarrollarse, en la medida en que se
considera ventagjosa la previa definicion del marco
fisico del desarrollo urbano y dc la ocupacién del
territorio, € urbanismo comercial aparecera 16gi-
camente supeditado a papel que se le asigne en
€se marco.

Y entonces la responsabilidad de los resultados
recaerd en una gran medida en d estudio de ese
marco y en e uso que dentro del mismo se haga
de las formas de ordenacion del comercio. Algo
gque me parece fundamental sefialar es que la plani-
ficacion debe, en primer lugar, considerar todo €
amplio repertorio de esas formas posibles existen-
tes y no conformarse con la utilizacién uniforme
de una de ellas como § fuese una panacea. Hay
una necesidad de proporcionar y de adecuar cada
solucién a cada caso segun las caracteristicas del

mismo. En este sentido, me parece que las acti-
tudes europeas ya sefidladas, son las Unicas que
pueden ser consideradas como validas entre nos-
otros, ya que no en vano nuestros modelos de ur-
banizacion, nuestras pautas de conducta y nuestros
marcos institucionales, estdn mas cerca de ellas
gue de los modelos americanos mas caracteristicos,
cuya importacion, sin mas, me parece rechazable,
por las mismas razones que, por ejemplo, las re-
chazaba el Informe Francés que he citado.

Me parece que cualquier intento de esbozar en-
tre nosotros una cierta doctrina sobre la utilizacion
de las formas de urbanismo comercial debe con-
siderar, en primer lugar, su sujecién a las previsio-
nes de la planificacion, aunque es necesario reco-
nocer que hasta ahora, en general, poco se ha
preocupado ésta de integrar y de tener en cuenta
de una forma especifica, la importancia del factor
comercial.

Desde un punto de vista estrictamente personal,
considero que para nuestro tipo de realidad urba-
na es absolutamente preferible, a la hora de elegir
entre las diversas formas posibles de organizacion
comercia dentro de la planificacién, que esa elec-
cion recaiga sobre aquellas que permitan guardar
d control de la urbanizacion y conservar, en be-
neficio de los centros urbanos existentes, siempre
gue sea posible, € factor de animacion vy vitalidad
que le proporciona & comercio. Y en caso de que
esos centros urbanos estén saturados y deba pen-
sarse en aliviarlos de tensiones, s se dan &d mismo
tiempo condiciones de poblacién periférica des-
atendida o0 excesivamente alejada, creo que las
formas a utilizar deben ser aquellas que, de algu-
na manera, puedan insertarse de modo mas natural
y continuo en € teido urbano preexistente o en
formacion, evitando, a toda costa, la formacién de
islas insolidarias, ajenas a la vida urbana, mono-
funcionales. Es decir, que me parecen preferibles
aquellas que puedan asimilarse a verdaderos cen-
tros urbanos complejos, abiertos, asequibles, tra-
tados como partes de la ciudad, y no como cajas
cerradas separadas de la ciudad por amplios espa
cios muertos de aparcamiento. que cortan la con-
tinuidad fisica y sociolégica. E comercio de
be ser, pues, utilizado para extender e valor de
la centralidad urbana, una centralidad recreada
en forma de nuevas concentraciones puntuales de
actividades que, como polaridades dinamizadoras.
animen e nuevo tejido urbano en formacién en
las periferias, insertandose precisamente en los
puntos en que la prevision de infraestructuras de
acceso los hagan posibles y contribuyendo eficaz-
mente a la construccion de una verdadera estruc-
tura urbana equilibrada y organizada.
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