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De entre los nuevos espacios crea-
dos por la aceleración de la cultura 
postmodernista en la ciudad, el cen-
tro comercial es uno de los que me-
jor encarna la nueva filosofía de vida, 
consumo y de la relación que los ciu-
dadanos tienen con sus semejantes y 
su territorio. La hábil conjugación de 
espacios comerciales con el ocio en 
entornos bien planificados y gestio-
nados ha promovido que los centros 
comerciales se hayan convertido en 
una de las fórmulas comerciales que 
gozan de más éxito en el imaginario 
comercial no sólo de los países occi-
dentales, sino de un número creciente 
de países de economías en desarrollo.

Sin embargo, en muchas oca-
siones los estudios realizados en di-
ferentes ámbitos sobre los centros 
comerciales han tenido una visión 
marcadamente economicista y co-
mercial, mostrando graves carencias 
en la interpretación de las secuelas 

territoriales que estos formatos im-
primen allá donde se instalan. Secue-
las que no sólo son evaluables desde 
un punto de vista comercial, sino que 
trascienden la economía y afectan la 
esfera espacial, social y cultural de 
sus ciudades de acogida.

Los centros comerciales. Espacios 
postmodernos de ocio y consumo es un 
buen ejemplo de un estudio geográ-
fico centrado en los problemas terri-
toriales y sociales que se generan en 
una ciudad y/o su área metropolitana 
tras la apertura de un centro comer-
cial. Con un enfoque deductivo, esta 
investigación analiza la formación, el 
concepto y la naturaleza de los cen-
tros comerciales, para posteriormen-
te realizar un análisis por todas aque-
llas regiones donde ha adquirido un 
protagonismo considerable.

El autor ha realizado una secuen-
ciación de los contenidos lógica del 
enfoque deductivo con el que ha 
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desarrollado el análisis, centrándose 
en un primer momento en la defi-
nición del concepto «centro comer-
cial», el estudio de sus características 
físicas y comerciales para posterior-
mente ocuparse del análisis de cada 
una de las regiones donde este forma-
to comercial ha prosperado.

Sobre el término «centro comer-
cial» el autor ha elaborado un esplén-
dido análisis conceptual en el que 
critica el abuso que de este término 
se hace tanto desde un punto de vis-
ta de la demanda como de la oferta, 
minusvalorando al legítimo centro 
comercial de la ciudad, su centro ur-
bano, al tiempo que se apropia y re-
produce las principales funciones de 
la ciudad en un espacio sin ninguna 
centralidad urbana y sin valor histó-
rico, patrimonial y simbólico. Yendo 
más allá, y como la crítica más certera 
sobre esta confusión terminológica, 
el autor reflexiona sobre la mimeti-
zación no sólo conceptual que en un 
principio adoptó del centro urbano 
este formato comercial, y la posterior 
reivindicación, pasando por la acep-
tación del formato centro comercial, 
que el centro urbano ha elaborado en 
materia no sólo comercial, sino so-
cial, cultural y espacial.

Es decir, en sus inicios el centro 
comercial planificado localizado en 
las periferias se apropió de uno de 
los conceptos más intrínsecamente 
ligados a la ciudad y la vida urbana, 
reivindicando su condición de cen-
tro comercial o mall, entendido este 

último como un paseo urbano o ca-
lle peatonal en la terminología nor-
teamericana, dedicado básicamente 
a la función comercial. Una vez que 
el centro urbano ha entrado en crisis, 
tanto física como comercialmente, la 
alternativa más viable ha sido la emu-
lación de las estrategias de los centros 
comerciales planificados en los pro-
pios centros urbanos, llegando a una 
situación que en palabras de Escude-
ro deriva en que «el original imita a 
la ficción y la copia se convierte en la 
verdadera realidad».

A pesar de esta imitación, los 
centros urbanos no dejan de perder 
gran parte de su atractivo para mi-
llones y millones de ciudadanos que 
acuden con cierta periodicidad a 
realizar sus compras y a pasar largas 
horas de ocio en compañía de sus fa-
milias o amigos. De hecho, el formato 
del centro comercial es una perfecta 
máquina de vender no sólo produc-
tos y servicios, sino emociones que 
nos preparan para ser consumidores 
fieles y duraderos de estos conglome-
rados comerciales.

De hecho, a que los centros co-
merciales rocen este casi estado de 
perfección ayudan de forma muy 
destacada las principales empresas 
comerciales de casi todos los secto-
res del gran consumo. Así, las marcas 
pueden encontrar un envase perfecto 
para vender sus productos al tiempo 
que consagran al centro comercial 
como un espacio idílico, en el que el 
consumo es el verdadero protagonista 
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y todos pueden experimentar la pla-
centera sensación de haber cumplido 
sus deseos de consumo más inmedia-
tos, o casi todos…

Pero esta mezcla bien combi-
nada y equilibrada de estableci-
mientos comerciales de reconocido 
prestigio para tantos consumidores, 
provoca en su propia repetición sin 
solución de continuidad uno de los 
efectos más perversos de la nueva 
realidad postmoderna, la ineludible 
homogeneización de espacios, emo-
ciones y sensaciones y su repeti-
ción constante en todos los centros 
comerciales.

Si bien es verdad que el torrente 
de homogeneización comercial actual 
no se para en las puertas de los cen-
tros comerciales, y que inunda cen-
tros urbanos, frentes marítimos y un 
gran número de actuaciones de reno-
vación urbana y comercial, los cen-
tros comerciales son el mejor expo-
nente de esta mezcla de ocio, comer-
cio y consumismo global, por lo que 

el autor de esta obra se ha centrado 
mucho más en las dinámicas propias 
del centro comercial.

Mediante un análisis muy acerta-
do de la evolución y situación actual 
de los centros comerciales en diver-
sos ámbitos, sobre todo Norteamérica 
y Europa, que poseen la mayor tradi-
ción y aceptación por una amplia ma-
yoría de sus consumidores, el autor 
expone no con cierta preocupación, 
el auge de este formato en países en 
vías de crecimiento, donde supone 
una herramienta más para segregar 
a la población y los espacios urbanos 
en los que se ubica.

El análisis del centro comercial 
con una perspectiva geográfica es una 
de las armas más críticas de las que se 
ha valido el autor para llevar a cabo 
esta investigación con un valor y re-
flexión notable.
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