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"Una nueva

El centro comercial y de
ocio Rio Shopping de
Valladolid, uno de los
mds grandes de Espana,
se convierte en una
nueva centralidad
urbana para los
ciudadanos

Por Alberto Martinez Pena

unlado, el ondulante paisa-

je anunciador de los Montes

de Torozos flirtea con nues-

tra mirada. Al otro lado, en

forma de U, una secuencia

de cajas envueltas por dis-
tintas pieles: grandes pafios de vidrio mues-
tran sugerentes transparencias que devuel-
ven de noche la luz recibida del dia. Nos en-
contramos en el nuevo centro comercial y
de ocio de Castilla y Ledn, Rio Shoppmg Va-
lladolid.

Ya en el interior del complejo, una plaza
cubierta nos muestra el edificio principal,
Ikea. En dos vestibulos principales conec-
tados por dos calles onduladas, conjugan-

-do espacios abiertos y cerrados, se agrupan

el resto de propuestas comerciales satéli-
tes, areas de descanso, y parques infantiles.

El juego sinuoso del paisaje exterior se tras-'

lada al interior. En un nivel superior -una
gran plaza de ocio- alberga la oferta tema-
tica: salas multicine, restaurantes y cafete-
rias. Nada es casual aqui, porque todo se
adapta a las necesidades orogréficas de un
terreno inexistente que va configurando los
espacios conforme avanzan las necesida-
des del visitante. Y esta es la estrategia de
la nueva ciudad artificial que da respuesta
especializada a las demandas comerciales
y sociales, no de todos, frente a una ciudad
convencional mas compleja y menos com-
petitiva.

Desde tiempos inmemoriales, el 4gora
griega, el foro romano, o el bazar musul-
man, se manifiestan de forma parecida. Sal-
vando las connotaciones de cada civiliza-
cién, todos ellos satisfacen una necesidad
comercial, un punto de encuentro y un in-

tercambio cultural. Cuando el caracter iti-
nerante se pierde, entonces se convierten
en lugar permanente. Hace mas de 3000
afios, aparecid en Teheran (Iran), el Gran
Bazar con una estructura cubierta de mas
de 10 km de longitud. En el siglo XV el Gran
Bazar de Estambul, una de las estructuras
cubiertas mas grandes del mundo, cuenta
hoy con mas de 4000 tiendas y 58 calles. El
Mercado Cubierto de Oxford, desde 1774, 0
el gran zoco cubierto de Al-Hamidiyah en
Damasco, serian otros ejemplos destaca-
bles.

Sin embargo, no serd hasta 1785, en San
Petersburgo, cuando aparece el primer ejem-
plo consciente de construccion de un cen-
tro comercial. Seguiran las Galerias en Rho-
de Island (EE.UU,, 1828) y las Galerias Vi-
ttorio Emanuele (Mildn, 1877). Y ya en el XX,
cantidad de ellas por todo el mundo.

Calle «Me falta un tornillo n°3»
Los centros comerciales proceden de la
transformacion del espacio urbano como
conjunto cualificado. Aqui se inspiran, pre-
cisamente, los centros comerciales actua-
les, sacados de su contexto urbano y basa-
dos en la recreacion de la escena urbana.
Generan falsos espacios abiertos, falsas pla-
zas y falsas calles. Una ciudad ideal, sin co-
ches, o mejor dicho, llena de coches, pero
en otro plano. Y es asi como llegamos a la
calle «Me falta un tornillo n® 3», y no es bro-
ma, a Rio Shopping Valladolid como maxi-
mo exponente en nuestra Comunidad.

En 105.000 m2 -66.000 m2 dedicados a
la venta- se albergan 129 marcas, supermer-
cados, centros de bricolaje, mobiliario, tec-
nologia, moda, decoracién, restaurantes,
cafeterias, y cine. Una oferta comercial, so-
cial y de ocio completa y para todos los gus-
tos. Los datos de afluencia, suministrados
por el propio centro, prevén para el presen-
te afio superar los ocho millones de visitan-

. tes.

Dentro de la clasificacién del Internatio-
nal Council of Shopping Centers, nos en-
contrariamos en un ranking de clasifica-
cién superior. A gran distancia quedan otros
espacios comerciales como el Utama Cen-
ter en Malasia, de 465.000 m2 y un prome-
dio entre 60.000 y 90.000 visitantes/sema-
na; el Great Mall of China, en Pekin, con mas
de 557.000 m2; o el DubaiMall, que supera
1,2 millones de metros cuadrados, con mas
de 1200 tiendas, hoteles, pista de hielo, un
acuario gigante, 120 restaurantes y cafés,

Los centros
comerciales, como
Rio Shopping en
Arroyo dela
Encomienda
(Valladolid) —en las
imdgenes-,

. desarrollan una

arquitectura que
potencia el valor de
encuentro e
intercambio de los
espacios
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forma de ciudad

capaz de albergar las necesidades comer-
ciales de cualquiera. Sin embargo, esa gran-
diosidad no garantiza el éxito del gran pa-
blico; el South China Mall (Dongguan, Chi-
na) construido en 2007 con méas de 700.000
m2, y capacidad para 2350 tiendas, estd prac-
ticamente abandonado.

En Esparia, Rio Shopping Valladolid es
el 8° en el ranking de superficie, detras de
centros como Puerto Venecia (Zaragoza,
206.000 m2), Marineda City (La Corufia,
195.000 m2) o Parquesur (Leganés, 150.000
m2). El éxito de la implantacién de un cen-
tro comercial depende de multiples facto-
res. El apoyo institucional y el apoyo de una
gran marca certifican en parte la buena mar-
cha del negocio. Otros no tuvieron el éxito
previsto, quiza por no analizar bien estos
factores. Sin embargo, esta vez el gigante
Tkea (el 2° mas grande de Espafa) y la pro-
pia demanda ciudadana, se encuentran por
encima de todo. Rio Shopping, promovido
por IICG (Inter Ikea Center Group), es la ex-
cusa perfecta para promover una idea y con-
vertir la nada en un lugar de destino. En
otros, Carrefour, Leroy Merlin, o El Corte In-
glés, se encargan de realizar la propuesta
principal, alrededor de la cual se agrupan
los comercios satélites. Otras ciudades de
la Comunidad apuestan por esta férmula:
Espacio Leén o El Rosal (Leon), Camaretas
(Soria), El Mirador (Burgos) o Luz de Casti-
Ila (Segovia), aunque en menor escala, con
una oferta similar v siguiendo los mismos
criterios.

Michael I. Norton, Daniel Mochon y Dan
Ariely, de Harvard Business School, han pu-
blicado un estudio - The Ikea Effect: When
Labor Leads To Love- en el que concluyen
que los productos y los objetos que necesi-
tan de la intervencion y del trabajo de los
consumidores, adquieren mas valor. Es lo
que se ha llamado el Efecto Ikea como ané-
lisis exitoso de una propuesta comercial a
escala mundial. Quiz4a haya que incorporar
otros conceptos mas basicos, como la ven-
ta de disefio a buen precio, caso Zara. De-
beriamos llamar «El Efecto Ikea» a la capa-
cidad de movilizar y arrastrar otras pro-
puestas comerciales -incluso la marca de
la manzana mordida se instala a la sombra
del gigante sueco-, capaces de generar ex-
pectativas de futuro, puestos de trabajo, re-
vitalizar y revalorizar una zona, y atraer vi-
sitantes con buena actifud, como dice el pro-
pio cliché publicitario de Rio Shopping
Valladolid. ;Quién da mas?
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