Revista INVI
ISSN: 0718-8358

Universidad de Chile. Facultad de Arquitectura y
Urbanismo. Instituto de la Vivienda

Schlack Fuhrmann, Elke Elisabeth; Hidalgo Cepeda, Nancy
Rocio; Villarroel, Karin; Arce, Maria Jesus; Farifia, Carolina

Tres tipos de comercio. Tres maneras de influenciar la esfera publica de los barrios 1
Revista INVI, vol. 33, nim. 92, 2018, pp. 89-122
Universidad de Chile. Facultad de Arquitectura y Urbanismo. Instituto de la Vivienda

Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=25855602003

2 ~ =

Coémo citar el articulo & eéw 9
Numero completo Sistema de Informacién Cientifica Redalyc
Mas informacion del articulo Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe, Espafia y Portugal

Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto


http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=25855602003
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=258&numero=55602
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=25855602003
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=258
http://www.redalyc.org
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=258
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=25855602003

TRES TIPOS DE COMERCIO
TRES MANERAS DE
INFLUENCIAR LA ESFERA
PUBLICA DE LOS BARRIOS!

Elke Elisabeth Schlack Fuhrmann?, Nancy Rocio
Hidalgo Cepeda’, Karin Villarroel*, Maria Jests
Arce’y Carolina Farina®.

Resumen

Considerando que en la teorfa urbana el mercado y
los espacios publicos estan histéricamente vincu-
lados, este articulo analiza un mercado, una galeria
comercial y un centro comercial (mall). El fin es ilus-
trar los factores que son determinantes para que en
Santiago de Chile estas tipologias de comercio adquie-
ran caracter publico y puedan contribuir a la esfera
publica de la ciudad, al menos dentro de las limita-
ciones que se derivan de su condicion privada. Hasta
ahora el debate ha reflexionado extensivamente sobre
estas tres tipologias, sin embargo, existen atn pocos
estudios que miran la vida publica que tiene lugar en
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THREE TYPES OF
SHOPPING PRECINCTS
THREE DIFFERENT
WAYS TO INFLUENCE
THE PUBLIC SPHERE OF
NEIGHBORHOODS'

Elke Elisabeth Schlack Fuhrmann?, Nancy Rocio
Hidalgo Cepeda’, Karin Villarroel*, Maria Jesus
Arce’ & Carolina Farina®.

Abstract

According to urban theory, commerce and public
spaces are historically related to each other.
Based on this premise, this paper analyzes a
market, a shopping center and a mall. The goal
of this research is to identify the key factors that
turn these shopping precincts into public spaces
and contribute to the public sphere in Santiago,
Chile, at least within the context of the limitations
associated with their private nature. To date,
these three typologies have been the focus of
intense debate. However, there are few studies of
the public life that takes place in these spaces,
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estas diferentes tipologias de manera paralela, consi-
derando que hoy todas ellas estan presentes simul-
taneamente en la ciudad y se disputan su espacio en
ella. Esta investigacion describe caracteristicas fisico-
espaciales y de administracion de estos tres casos para
aportar a las politicas ptblicas y el disefio urbano. Se
estudia el comercio en relacion a la accesibilidad a ni-
vel metropolitano y en cuanto a los diferentes tipos de
comercio, que pretenden atraer un publico diverso y
promueven el caracter publico de los espacios.

PALABRAS CLAVE: ESPACIO PUBLICO, COMERCIO,
MALL, GALERIA COMERCIAL, MERCADO.
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especially when considering that they coexist
simultaneously in the city, claiming a space within
it. This research describes the physical-spatial
and administrative characteristics of these three
cases in order to contribute to the strengthening
of public policies in urban design. Likewise,
commerce is studied in relation to accessibility
patterns at metropolitan level and the types of
markets that aim to attract different users and
promote the public nature of these spaces.

KEYWORDS: PUBLIC SPACE, COMMERCE, MALL,
SHOPPING CENTER, MARKET.
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Introduccion

La literatura reciente acusa la existencia de espa-
cios de consumo que reemplazan el espacio publi-
co tradicional. Se argumenta que las cualidades del
mercado tradicional de la ciudad europea medieval
no estan presentes en los espacios de intercambio
comercial de las ciudades actuales. Sin embargo,
también se han hecho presentes algunas voces que
nos recuerdan que fue en el espacio del mercado
en el cual se habria desarrollado la forma primige-
nia de espacio publico segin Weber (Weber, 1964
citado en Bahrdt, 1979 y Selle, 2003) y que el de-
sarrollo actual del comercio no excluye necesaria-
mente la posibilidad de estos espacios si contribu-
yan a la esfera publica de la ciudad. En este articulo
reflexionaremos sobre los aspectos socio-espaciales
de espacios urbanos dedicados al comercio que pro-
mueven la accesibilidad universal y la interaccion
social y trataremos de responder las preguntas: ;Po-
dran un mercado, una galeria comercial o un centro
comercial aportar a la esfera publica de la ciudad?
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iQué condiciones debiesen reunir para poder cons-
tituirse como espacios de la esfera publica? Si en su
origen la actividad de mercadeo en la ciudad eu-
ropea medieval daba la posibilidad a desarrollar a
esfera publica, nos preguntamos, ;qué faltaria para
que hoy, espacios de intercambio comercial metro-
politano también cumplan ese rol en la ciudad?

En el entendido de que cada vez mas espacios de
comercio son creados por iniciativa privada, el
trasfondo de esta reflexion es entender los desafios
de los gobiernos locales en la regulacion de espa-
cios comerciales en la ciudad, tal como ya se ha
discutido en relacion a otras ciudades’.

Considerando que las 215 hectareas de superficie
que suman mercados, galerias y centros comercia-
les en Santiago son discretas comparadas con las
3600 hectareas de areas verdes publicas de toda
la ciudad®, creemos que no es la superficie lo que
define la magnitud del fenomeno, sino que la pre-
sencia y evolucion desigual de cada una de estas
tres tipologias en la ciudad. Sobre todo, conside-
rando que la literatura tiene una vision critica del

7 “Plusvalia de localizacion del espacio plblico” de Klaus Selle
(2003), encargado por el gobierno aleméan y “Espacios urbanos
en el campo de intersecciones plblico-privadas”, realizada por
Berding, Havemann, Pegels y Perenthaler entre 2007 y 2010 con
fondos de la Comunidad Cientifica Alemana (DFG), (Berding, Ha-
vemann, Pegels & Perenthaler, 2010).

8 El valor de las &reas verdes publicas del afio 2015 es 35.937.049
m2. Fuente: Reyes, Pavez, Penas, Salinas, y Hernandez, s.f. Ver
también: http://www.observatoriourbano.cl/indurb/indicado-
res.asp accedido el 01-11.2016.
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desarrollo exponencial de Centros Comerciales y
de la reconversion creciente de galerias a Grandes
Tiendas, las cifras del desarrollo de comercio en
Santiago son preocupantes. De las 215 hectareas
dedicadas a comercio establecido en Santiago, un
3% corresponde a mercados, un 28% a galerias
comerciales y un 70% a centros comerciales’. La
evolucion de estas tres tipologias de comercio en
Santiago es dispareja: desde el 2011 hasta hoy se
registra un aumento sostenido de un 40% de su-
perficies de centros comerciales (Simone, 2017),
en cambio, las superficies destinadas a mercados
y galerias comerciales se han mantenido o han
disminuido.

Marco teorico y objetivo de
investigacion

El concepto espacio publico se entiende en este
articulo como el espacio fisico que da cabida a la
esfera puiblica. Mientras el espacio tiene cualidades
fisicas, la esfera publica esta determinada por las
interacciones sociales de las personas en el espacio.

9 En este estudio abordamos tipologias de comercio establecido.
Las cifras citadas sobre los mercados tienen su fuente en: Arce,
2015. Las cifras citadas sobre las galerias tienen su fuente en:
Rosas, 2006; Rosas en llustre Municipalidad de Santiago, 2006;
Schlack, 2015. Las cifras citadas sobre los centros comerciales
tienen su fuente en Simone, 2017.

De los autores que han abordado el tema del es-
pacio publico determinado por su relacion con la
esfera publica, destacamos a Weber, Bahrdt y Lo-
fland. Lofland concibe las siguientes gradientes
entre lo publico y lo privado de las interacciones
en el espacio: las esferas private (familia), parochial
(vecindad), y public (ciudadano) (Lofland, 1998).
Bahrdt, basandose en Weber, define la esfera pu-
blica como el ambito social en el que es posible que
las personas interactten entre si, aunque no se co-
nozcan, con lo cual se genera una red social abier-
ta y define el polo opuesto como la esfera privada
donde ocurre la vida entre conocidos y familiares
(Bahrdt, 1979).

Wehrheim, quien describe las limitaciones de lo
putblico en los espacios dedicados al comercio, se
basa en estos autores y precisa la condicion de la
esfera publica en los espacios de comercio de la
siguiente forma:

Si bien los lugares de comercio son prototipicos del
espacio publico, porque ofrecen la posibilidad de
contacto entre personas que no se conocen, la fun-
cion del mercado contribuye frecuentemente a legi-
timar las limitaciones del caracter ptblico de un lu-
gar. Esto ocurre (...) cuando se justifica la exclusion
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de grupos sociales marginales con el argumento de
que alteran el clima de consumo, lo que afecta nega-
tivamente las posibilidades de darle al espacio usos
alternativos (Wehrheim, 2015, p. 297).

Segtin Wehrheim, también la funcion politica pue-
de ser restringida en un lugar de comercio, lo cual
se verifica preguntandose “;se realizan, al menos
eventualmente, manifestaciones politicas en el lu-
gar? ;Se reparten volantes o se colocan puestos de
informacion sobre temas politicos?” (Wehrheim,
2015, p. 297).

Wehrheim concluye acotando que en la ciudad
encontramos muchas formas de intercambio co-
mercial que estan destinadas a publico diferente,
configuran logicas sociales diversas y son distinti-
vas en cuanto a constituir un espacio de funciones
sociales, mas alla de la funcion de intercambio co-
mercial (Wehrheim, 2007). Dentro de eso, refiere
a lo que podemos esperar de un espacio comercial
entendido como un espacio de la esfera publica:

(...) se trata de determinar en qué medida un es-
pacio es un “espacio de posibilidades”, que puede
ser utilizado y modificado libremente y en el que
los presentes pueden estar cumpliendo diferentes
roles sociales: paseantes, trotadores, mendigos, ac-
tivistas politicos, moradores, etc. Esos usos pueden
ser igualmente evaluados en relacion con las tipicas
funciones de los espacios publicos, la del mercado y
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la de la politica: ;qué negocios hay y que mercade-
ria ofrecen (y con ello, a qué sectores sociales estan
dirigidos)? (Wehrheim, 2015, p. 297).

El estado del arte de tres
tipologias de comercio

Para ilustrar en qué medida puede existir esfera
publica en espacios de comercio, se eligen tres ti-
pologias de comercio contemporaneas que cons-
tituyen tipologias arquitecténicas reconocidas
en la literatura y de las cuales se ha tematizado
su relacion con la esfera publica de la ciudad: se
trata del mercado, la galeria comercial y el centro
comercial'.

EL MERCADO

Corresponde a la forma mas temprana y de ma-
yor predominio de la vida publica (Weber, 1964;
Bahrdt, 1979). Los mercados son organizaciones
flexibles en términos espaciales y temporales, que
proveen espacios vitales e inclusivos a la ciudad
y permiten la improvisada y espontanea sinergia
entre personas y comunidades (Janssens & Sezer,
2013). Estas cualidades constituyen la vitalidad

10  Existe extensa literatura sobre el comercio informal en las calles
y en la modalidad de ferias libres. Ha sido abordado sobre todo
por Salazar (2003).
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social de la comunidad urbana y la fundacion de
una democracia funcional (Unlu-Yiicesoy, 2013).
En Chile, una de las caracteristicas esenciales del
mercado histérico ha sido el rol activo de los po-
bres en dar forma a las dinamicas sociales en el
espacio publico basandose en su cultura de clase
trabajadora y popular vinculada a la fiesta popular,
tabernas y prostibulos (Salazar, 2003; Bastias, Ha-
yden, e Ibariez, 2011). Asi, el mercado es un lugar
vital para los locatarios formales y los trabajadores
informales. Para estos ultimos, el mercado no los
excluye y es un espacio relevante y apropiado para
su forma de vida publica (Marquez, 2014).

Después de la obsolescencia de muchos mercados
en los anos noventa, en Europa y Norteamérica se
inicia un proceso donde los mercados muchas ve-
ces serian piezas angulares de la regeneracion de
zonas urbanas en declive. Esas renovaciones prio-
rizaban el valor simbolico de los mercados como
lugares auténticos de actividad social y comercial
(Zukin, 1995). En este escenario, se describe como
los trabajadores y compradores mas vulnerables de
los mercados estan siendo amenazados por la gen-
trificacion y la expulsion de sus barrios (Gonzalez
& Waley, 2012; Delgadillo, 2017), restando con
ello a la diversidad de usuarios y con ello a la cali-
dad del espacio de uso publico (Schlack, Turnbull
& Arce, 2017).

94 tevista invi 33(92) : 89-122, mayo 2018

GALERiA COMERCIAL

Se introdujo en Europa cerca de 1850 como una ti-
pologia comercial vinculada a la industrializacion
y el consumo en masas. Las galerias mas antiguas
que fueron concebidas como espacios de lujo, su-
frieron después procesos de obsolescencia para
luego, en tiempos recientes, ser puestas en valor
como espacios de alta sofisticacion.

En muchas ciudades, las galerias estan asociadas a
politicas publicas que promueven la cesion al uso
publico de superficies en el lote privado a cambio
de una mayor rentabilidad del suelo (Bannen y
Chateau, 2007; Schlack, 2015). Los resultados li-
mitados que han tenido estas politicas publicas en
cuanto a que han generado espacios marginales y
de poco uso publico, hacen dudar de este meca-
nismo (Von Hagen, 2015; Kayden, The New York
City Department of City Planning & The Munici-
pal Art Society of New York, 2000; Whyte, 1980).
Para el caso de Nueva York se describe que los
espacios resultantes son desolados y que, a pesar
del incentivo que reciben a cambio, los gestores
intencionalmente estarian generando espacios que
repelen el uso publico y es por eso que los espacios
se distinguen mas por sus cualidades escultoricas
y paisajisticas que por su capacidad de acoger la
vida publica (Smithsimon, 2008).
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Particularmente en Chile, las galerias han tenido un
desarrollo importante en tiempos pasados. Tanto en
el centro de la ciudad en los anos 1930-1960, como
en comunas desarrolladas desde 1970-1980, como
es el caso de la comuna de Providencia, donde hay
una red considerable de galerias. La literatura sobre
las galerias histéricas del centro de Santiago se ha
centrado en sus cualidades morfologico-espaciales,
en las transformaciones que han sufrido en los ulti-
mos anos por el cierre y reconversion a malls y sobre
su aporte a la cualificacion espacial y vitalidad del
centro de la ciudad (Rosas, 1986; Hermosilla, 2016;
Mora y Herrmann, 2016).

Una investigacion de las galerias y pasajes que se
generaron a través de la planificacion por incen-
tivos de Providencia, revisa 62 espacios de uso
publico en una zona comercial. Esta investigacion
(Schlack, 2011; Schlack, 2015) confirmo la tesis
de que los espacios expresan predominantemente
la motivacion de sus gestores de construir espa-
cios de vitrinas y comercio. Sin embargo, existen
algunas excepciones que logran articular espacios
de gran vitalidad. En estos espacios se dan usos
publicos, donde es posible la permanencia e inter-
cambio social, una continuidad con la red de espa-
cios publicos del barrio y la presencia de usuarios
diversos mas alla de los habitantes de los edificios
adyacentes (Schlack, 2011; Schlack, 2015).
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CENTRO COMERCIAL

Este ha estado en el centro de la discusion con vi-
siones diversas. Por un lado, se argumenta la su-
cesiva privatizacion del espacio urbano (Crawford,
1992; Sato, 1981; Sorkin, 1992; Wehrheim, 2007)
y el auge del centro comercial se explicaria a través
del deterioro de los espacios publicos tradicionales
y una transicion en los habitos del urbanita hacia
la vida en espacios de uso colectivo, que son exclu-
yentes para parte de los habitantes (Sorkin, 1992;
Wehrheim, 2007). Las reflexiones sobre la esfera
publica y el centro comercial se basan en la teoria
del miedo al otro, la existencia de una mayor sensa-
cion de inseguridad en la ciudad que genera espa-
cios urbanos fortificados, donde solo son bienveni-
dos los que son “conocidos” o se comportan como
tales (Wehrheim, 2007). Los centros comerciales
tendrian, debido a las reglas privadas que rigen la
vida publica en ellos, un caracter tendencialmente
privado (Sorkin, 1992; Crawford, 1992; Frieden &
Sagalyn, 1989; Zukin, 1995). El mall reemplazaria
la cultura comunitaria tradicional por una nueva
cultura corporativa, donde las personas no puedan
sentirse duenas del lugar (Crawford, 1992; Wehr-
heim, 2007, Siebel, 2007).

Después de décadas de existencia del centro co-
mercial, se han realizado una serie de estudios

Tevista invi 33(92): 89-122, mayo 2018~ 95

Elke Elisabeth Schlack Fuhrmann,Nancy Rocio Hidalgo Cepeda, Karin Villarroel, Maria

Jesiis Arce y Carolina Fariiia



empiricos, en los que se ha puesto énfasis en la
forma que el centro comercial es percibido por
sus usuarios. Un estudio muy destacable al res-
pecto es el llevado a cabo por Wehrheim, Siebel
y Gestring que muestra como las percepciones
acerca del centro comercial varian segun la ex-
periencia que las personas han tenido a lo largo
de su vida con el espacio publico (Wehrheim,
2009). Se evidencia que jovenes que no han
tenido la experiencia de vivir en la calle y se
sienten inseguros en ella, evaluan el centro co-
mercial como un espacio seguro, confortable y
agradable. En cambio, personas de mayor edad
que han vivido toda su vida en una estrecha
relacion con la calle, y se manejan de manera
cotidiana con la otredad en la calle, se sienten
mas comodos en la calle que en el centro comer-
cial. En Chile, las investigaciones sobre el mall
se formulan desde el discurso del espacio pu-
blico como lugar de expresion de dominio y la
apropiacion del espacio por jovenes en el mall,
sus percepciones de este como un lugar menos
cerrado y menos restrictivo a su forma de vida
publica, de lo que se suponia (Simone, 2015; Pé-
rez, Salcedo y Caceres, 2012; Stillerman, 2006;
Stillerman y Salcedo, 2012.

96  revista invi 33(92) : 89-122, mayo 2018

Formas de comercio en la
ciudad y su contribucion a la
esfera publica de los barrios

El publico de los mercados y la forma en que se
ha administran han sido los temas fundamentales
en la literatura y estudios existentes y el mercado,
la galeria y el centro comercial han sido mirados
predominantemente como tipologias o artefactos
aislados. Sin embargo, en la literatura también
se ha focalizado la relacion entre estas diferentes
formas de comercio, sus transformaciones y su
yuxtaposicion en el espacio de la ciudad. En esa
linea encontramos, por un lado, la aproximacion
de la resiliencia comercial, es decir, la adaptacion y
reformulacion de formas mas tradicionales de co-
mercio, sobre todo el comercio informal o el que se
basa en comunidades de comerciantes mas vulne-
rables (Erkip, Kizilgun & Akinci, 2014; Delgadillo,
2017; Duhau y Giglia, 2007). También trata el tema
de las edificaciones que estuvieron ligadas a for-
mas de consumo anteriores, la galerfa comercial,
el mercado, que han sido transformados tal como
describe Zukin acerca de los asi llamados prototi-
pos de la nueva organizacion del consumo (Zukin,
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1990). Por tultimo, se han realizado algunos es-
tudios comparativos sobre diferentes tipos de co-
mercio enfatizando las practicas sociales en ellos
y su forma de concebir la vida publica (Stillerman,
2006). Asi, en la literatura actual se ha descrito
como antiguas galerias comerciales o mercados
son reconvertidos en centros comerciales o calles
comerciales se han revitalizado replicando la lo-
gica de las tiendas cadena de un centro comercial
en diferentes ciudades del mundo, también en La-
tinoamérica (Carmona, Magalhaes & Hammond,
2004; Carmona, 2015; Erkip et al., 2014; Kozak,
2012; Vecslir y Ciccolella, 2011).

La contribucion de cada uno de los diferentes tipos
de comercio a la esfera publica de la ciudad es un
tema aun escaso en el debate. Atin no existe litera-
tura vasta sobre la forma en que mercados, centros
comerciales, calles y galerias comerciales, ademas
de comercio ambulante, se disputan espacio en
la ciudad. También es dificil trazar paralelos en-
tre las tres tipologias (mercado, galeria, mall) bajo
el criterio comun de sus cualidades de constituir
espacio de caracter publico y las ventajas compa-
rativas que una u otra tipologia puede aportar a
las cualidades fisico-espaciales de la ciudad. Esta
investigacién se propone un analisis paralelo de
tres tipos de comercio y se pregunta, a través de
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qué factores, contribuye cada una de estos casos
a la construccion del caracter publico de Santiago,
considerando el contexto espacial y el marco insti-
tucional especifico de esta ciudad.

Estudio de tres casos en
Santiago de Chile

El desafio metodologico consistio en establecer ca-
tegorias que permitieran el estudio paralelo de las
tres tipologias y de los factores determinantes de
su caracter propicio o desventajoso para la cons-
truccion de esfera publica. La investigacion se baso
en la nocion de cardcter puiblico de Wehrheim, que
se refiere a su caracter vinculado a la esfera publi-
ca'l. Seguin esta nocion, el espacio fisico del mer-
cado, permite el encuentro entre desconocidos, la
relacion entre compradores y vendedores en una
red social abierta y de accesibilidad universal (We-
hrheim, 2009; Selle, 2003 Bahrdt, 1979; Weber,
1964). Este caracter publico estudiado se define
por consecuente a partir de mucho mas que sus
meras condiciones fisico-espaciales, sino por la in-
teraccion entre los usuarios en el lugar y lo que los
que administran el lugar promueven.

11 Paralaelaboracion de la metodologia hemos tomado como refe-
rencia los estudios de Wehrheim, Gestring y Siebel publicados
en Wehrheim en Schlack (2015).
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Se eligieron tres casos que se caracterizan por ser
espacios producidos y administrados por privados,
por su centralidad urbana y por su gran afluencia
de publico a través de transporte publico'?. Los
tres casos elegidos fueron: el Mercado Vega Cen-
tral, la galeria comercial Plaza Lyon — Paseo Las
Palmas y el centro comercial mall Plaza Vespucio.

Esta investigacion integro diversas metodologias
propias de estudio socio-espaciales': la observa-
cion en terreno mediante fotografias y seguimien-
tos en horarios equivalentemente activos en los
tres casos (la Vega cierra antes que los otros casos)
y levantamiento planimétrico; encuestas en hora-
rios de actividad equivalente en los tres casos (200
por caso) y entrevistas semi-estructuradas (seis
por caso) al publico presente en los casos (realiza-
das en dia laboral y dia de fin de semana durante
los meses de otorio 2013 y primavera 2014 y en
horarios equivalentes en los tres casos); entrevis-
tas a los administradores de los casos (tres) y a las
autoridades municipales involucradas en los casos.
Se definieron los siguientes factores para analizar
el caracter publico:

* Usos y usuarios: el perfil socio-cultural de los
usuarios, su lugar de residencia, como llegan al

12 Estas categorias fueron definidas por Selle (2003) con el fin de
analizar diferentes espacios urbanos que se mueven entre lo pa-
blico y lo privado.

13 Ver por ejemplo: Sachs, 2002.
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lugar, qué actividades realizan en el lugar y su
motivacion de la visita.

» La accesibilidad y atraccion de flujos: accesibi-
lidad local y metropolitana, integracion morfo-
logica y accesos, usos de suelo comercial que
atraen flujos de usuarios.

* La administracion y gestion del lugar: tipo de
administracion, usuarios esperados.

Los resultados de estos factores estudiados se in-
tegraron en una matriz transversal que permitio
describir, qué aspectos de las cualidades fisico-
espaciales y de la forma de administracion podria
estar influyendo sobre los usuarios presentes en el
lugar y la forma en que estos usan y perciben el
lugar.

Las limitaciones metodologicas de esta investiga-
cién se desprenden del hecho de haber aplicado
una metodologia referencial de Alemania, gene-
rada en otro contexto cultural y donde la nocion
de espacio publico esta configurada de otra forma
que en nuestro medio. Sin duda, esto deja fuera
reflexiones mas profundas sobre la precariedad
material del espacio publico en nuestro contexto
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FIGURA 1: UBICACION DE LOS TRES CASOS DE
ESTUDIO.

Comercial Mall Plaza Vespucio

Y
Suuanoe eunon

Fuente: C. Figueroa, Proyecto Fondecyt 1120823, 2014.
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y sobre la posible mayor tolerancia a que el “pri-
vado” se haga cargo de brindar espacios de mejor
convivencia social y menor riesgo de criminalidad
que en el contexto europeo. Otra limitacion para
generalizar datos a partir de esta investigacion se
deriva del hecho de que los casos estudiados son
ilustrativos y no son esperables las mismas carac-

teristicas de todos los mercados, galerias y centros
comerciales.

El mercado La Vega Central

La Vega Central es uno de los principales centros de
abastos de alimentos frescos de la ciudad y se ubica
en el centro de la ciudad, en una zona de diferentes
mercados, bodegajes del comercio mayorista y co-
mercio ambulante. Este lugar se constituyé debido
a la presencia de quintas agricolas donde migran-
tes del campo comercializaban informalmente sus
productos (Bastias et al., 2011, Castillo 2014). La
consolidacion de la Vega como un mercado formal
coincide con un aumento sustantivo de la migra-
cion campo-ciudad y la construccion de vivienda
social de arriendo en forma de cités y conventillos.
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USOS Y USUARIOS

En la Vega Central los grupos etarios mas repre-
sentado son tendencialmente de mayor edad que
en los otros casos (entre los 30-59 afios)* y el obje-
tivo de visita con una mayoria absoluta declarado
por ellos es comprar (93%)". En comparacion a los
otros casos, la Vega Central es el que tiene mayor
nivel educacional alto y menos diversidad en su
composicion'.

La Vega se describe como un lugar “util y practico”,
debido a la calidad y precio de los productos'. Los
lugares mas visitados corresponden con los de ali-
mentos de primera necesidad y también los lugares

14  En dias laborales y festivos la mayoria de los que concurren a
la Vega se encuentran entre los 40 y 49 afios (23%), en segundo
lugar estén los de 50-59 afios (19%) y en tercer lugar los de 30-39
afnos (18%).

15 Un17% de los usuarios de la Vega llegan a pie, en bicicleta o en
transporte pdblico o desde comunas méas distantes en transpor-
te motorizado (83%).

16 De los que estan presentes en la Vega, 61% presentan estudios
universitarios y 24% un nivel técnico superior, es decir, un 85%
de la muestra encuestada tiene niveles altos de educacion. Los
usuarios que finalizaron la educacién media constituyen un 11%.

17 Un19% de los usuarios de la Vega considera que es un lugar “atil
y préactico” (factor relevante en los demas casos también), debi-
do a la calidad, diversidad y precio de los productos. El 16% de
sus usuarios destaca su “buena atencién”, un aspecto singular
de la Vega, y un 13% de los usuarios consideran que es un “am-
biente de gente agradable” (singularenla Vega)y que unvalor es
“la entretencion”, que es compartida con los otros dos casos.
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con productos especiales'®. También se destaca la
cualidad de la “buena atencién” y la “entretencion”. El
ser un lugar entretenido tiene que ver con los usua-
rios presentes en el lugar, los entrevistados valoran la
mixtura social y la alegre interaccion entre ellos:

Lo que al usuario le gusta del lugar es “La relacion
personal con las personas, o sea, esa relacion que
se va gestando en el tiempo, entonces es... yo soy
el casero del tipo que me vende (...) y uno se rela-
ciona con las personas, (...) es agradable pasar esa
media manana o media tarde comprando”.

En relacion al grupo de personas presentes en el
lugar, el entrevistado senala:

Bueno, es variopinto, o sea, efectivamente hay gen-
te adinerada, digamos, que viene a La Vega con los
mismos principios que yo estoy nombrando y que

18 Dentro de la Vega los lugares mas frecuentados que se mencio-
nan son los sectores de alimentos frescos, es decir, verduras y
frutas, en segundo lugar, el sector que ofrece productos méas
especificos, como carne y pescados, alimentos frescos y pro-
cesados del extranjero, productos para mascotas, abarrotes,
encurtidos, frutos secos, envases, etc.
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FIGURA 2: EL PUBLICO PRESENTE EN LA VEGA CENTRAL: COMPRADORES Y VENDEDORES.

Fuente: autores, equipo proyecto Fondecyt, 2013.

se nota en el estacionamiento, verdad, pagado don-
de hay coches de lujo, muchas sefioras del barrio
alto vienen con sus nanas. Pero también uno ve gen-
te de clase, de clases medias y clases medias bajas,
digamos, comprando y me gusta que sea, se dé esa
relacion, verdad, de que sea un punto de reunion
donde no hay discriminacion, donde la gente se ven
como iguales, o sea yo creo que eso es muy positivo
de La Vega (Pedro, 61 anos, arquitecto).

Los usuarios de la Vega describen también lo ca-
racteristico ligado a la interaccion que se da entre
compradores y vendedores. Se produce segun ellos
cercania, familiaridad con el lugar, una sensacion
acogedora de ser bien recibidos y bien atendidos.
La manera de regatear, ofrecer y vender los pro-
ductos hace de este lugar un espacio mas informal
y relajado que resulta entretenido.
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FIGURA 3: LUGAR DE ORIGEN Y DESTINO DEL PUBLICO QUE VIAJA A LA VEGA CENTRAL. INFORMACION
BASADA EN LA GEOREFENCIACION DE LAS 200 ENCUESTAS REALIZADAS.
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Punto de Destino de los usuarios de la Vega Central

Fuente: Encuestas proyecto Fondecyt 2014; elaboracion imagen: Cristhian Figueroa.

LA ACCESIBILIDAD Y ATRACCION DE FLUJOS

La Vega Central se caracteriza por una ubicacion
de cercania peatonal a zonas residenciales cen-
trales y de bajo costo, lo cual promueve el acce-
so publico de la clase socio-cultural media que
reside en el centro, asi como grupos vulnerables
e inmigrantes que viven en habitaciones arren-
dadas en cités o conventillos, bodegas y sitios en

102 revista invi 33(92) : 89-122, mayo 2018

declive alrededor de la Vega. Al mismo tiempo,
la Vega es de facil acceso a través de autopistas
intercomunales, lo que explica la presencia de
grupos sociales de nivel socio-cultural medio-
alto que acceden desde sus residencias en ba-
rrios de alta renta a través de medios motoriza-
dos privados.
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FIGURA 4: CONTINUIDAD PEATONAL CON EL ENTORNO CERCANO Y ACCESOS DEL MERCADO VEGA CENTRAL.
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Fuente: Cristhian Figueroa en base a material elaborado por autores investigacion Fondecyt, 2014.
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La continuidad espacial con el entorno mediato
se debe a la red peatonal de pasajes peatonales
y patios al interior de la Vega Central, que se co-
necta con calles y pasajes del entorno. A pesar de
los pasillos laberinticos, el mal estado de los pavi-
mentos y de las medidas estrechas de los espacios
de la Vega, la forma en que se ordenan los locales
en torno a grandes espacios abiertos y la cantidad
de accesos que tiene el lugar, permiten que esta
manzana tenga un tejido poroso y permeable a
pesar del gran tamano predial que podria con-
siderarse un obstaculo a la permeabilidad con el
entorno. Los accesos son en la mayoria de los ca-
sos aperturas libres que solo se cierran en la tarde
y noche.

El levantamiento de los tipos de comercio en la
Vega Central muestra que gran parte del terreno
se ocupa para carga y descarga de productos y su
venta al por mayor y menor. Un espacio menor
esta dedicado a cocinerias y pequenios restauran-
tes. Los tipos de productos que se comercializan
son de primera necesidad' y también productos
alimenticios especiales, importados o accesorios a

la alimentacion®. La diversidad de productos ofer-
tados puede contribuir a atraer a una diversidad de
usuarios al lugar.

LA ADMINISTRACION Y GESTION DEL LUGAR

En 1895 se crea la Asociacion de Comerciantes
de la Vega Central como una iniciativa privada.
En 1930 se traspasa la propiedad al Municipio
de Santiago, convirtiéndose en el centro abaste-
cedor mayorista y minorista de productos agri-
colas mas importante de la capital (Bastias et al.,
2011). La forma de tenencia y actual forma de
administracion de la Vega se origina en 1980,
cuando la Municipalidad de Santiago privatiza
este mercado municipal, gestionando la venta
del predio, producto de lo cual el predio original
queda fraccionado en casi mil propiedades in-
dividuales asignadas a los diferentes locatarios.

La comunidad de casi ochocientos locatarios y
duenos se organiza para definir la organizacion
de los espacios?!, asi como los precios, el tipo de
productos y el tipo de vendedores y trabajado-
res que son admitidos en el lugar. Los veguinos
se presentan a si mismos como una comunidad

19  En el sector Chacareros se comercializan productos como fru-
tas y verduras frescas y productos habituales en el comercio de
barrio.
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20 En el sector remodelado inmigrantes de Perd, Bolivia, Haiti y
otros paises venden productos en el marco de nuevos emprendi-
mientos comerciales: como frutasy verduras de su pais, alimen-
tos procesados, quesos y jamones importados correspondien-
tes a nichos més sofisticados de la alimentacién.

21 Los estacionamientos, los pasillos comunes entre los locales, la
recoleccion de basuray el aseo, etc.

ARTICULO: Tres tipos de comercio — tres maneras de influenciar la esfera piblica de los barrios/
Elke Elisabeth Schlack Fuhrmann,Nancy Rocio Hidalgo Cepeda, Karin Villarroel,

Maria Jesiis Arce y Carolina Farifia



con una tradicion de atender al cliente mediante
cantos y frases, el regateo y una interaccion ac-
tiva con el cliente. La tradicion de venta de los
locatarios y su disposicion de admitir grupos so-
ciales diversos dice relacion con la presencia de
compradores mas vulnerables, pero también de
trabajadores informales que pertenecen a gru-
pos socio-culturales menos instruidos y a inmi-
grantes que han introducido nuevos productos
importados al repertorio de la Vega??. Esto es lo
que se relaciona con la percepcion de una mayor
diversidad social y un ambiente de vitalidad en
el lugar.

La galeria Plaza Lyon - Paseo
Las Palmas

Las galerias Plaza Lyon - Paseo Las Palmas se ubi-
can en una zona inicialmente residencial, que en
1970 sufre una renovacion urbana importante,
consolidandose como un sub-centro comercial,
donde la avenida Providencia es su calle principal
y dos estaciones de Metro, que se ubican a cinco

cuadras, proveen su accesibilidad metropolita-
na. Una politica de incentivos a la densificacion
existente desde 1976 promovio que se incluye-
ran galerias en las plantas bajas y subsuelos de
los edificios y que se generara una red de pasa-
jes de todos los edificios y de las estaciones de
Metro (Bannen y Chateau, 2007; Hidalgo, 2011;
Schlack, 2015). El conjunto Plaza Lyon — Paseo
Las Palmas se construyo en 1980 en el marco de
una colaboracion entre municipio y desarrolla-
dores, que promovio que los pasajes apoyaran la
calidad peatonal y comercial en esta nueva zona.
Si bien los pasajes son parte de la propiedad pri-
vada, aquellos que se acogieron a la normativa de
incentivos, estan obligados a la cesion al transito
publico, por lo que estos pasajes debiesen perma-
necer abiertos durante las horas habiles del barrio
(Schlack, 2015).

USOS Y USUARIOS

Los usuarios de las galerias Plaza Lyon — Paseo
Las Palmas son mayoritariamente personas jo-
venes entre los 20-39 anos”. Ellos declaran que
el objetivo de la visita es mas alla de comprar,
el hacer una pausa en el paso, consumir y hacer

22 La comunidad de la Vega acoge solidariamente a trabajadores
vulnerables, mendigos e inmigrantes, reconociéndolos como
personas de su mismo origen social y regulando la seguridad y
elbuen trato de los clientes (Arce, 2015).
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23 La poblacion predominante se encuentra entre los 20-29 afios
(29%). Sin embargo, también son relevantes los usuarios en el
tramo etario de 30-39 afios (24%) y de 40-49 afios (20%).
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tramites®”. Las galerias muestran mayor diversi-
dad en la composicién educacional de su publi-
co, de la misma forma que el centro comercial®.
En la galeria lo “util y practico” es descrito como
su condicién mas relevante. Ademds importa a
sus usuarios, el ser “entretenido” y “quedar en el
camino”. Los lugares mas visitados lo constitu-
yen el Paseo Las Palmas y también otras galerias
del entorno que para el usuario parecieran ser
parte del conjunto?®’.

Para los visitantes aparece atractivo que los lo-
cales son los mismos hace mucho tiempo y que
son “atendidos por su dueno”. Los usuarios valo-
ran también la diversidad del publico presente y

la multiplicidad de la oferta comercial®® como se
describe a continuacion:

(...) Vengo al dentista, (...) voy también a supermer-
cado, (...) La verdad es que me atrae porque tiene
de todo, cosa que uno busque, lo encuentra, ademas
que tiene donde comer, entonces es bien completo.
(...) hay consultorios médicos, hay tiendas, muchas
tiendas, los chocolates (...) tomarse un cafecito, ir a
una heladeria, ese tipo de cosas. (Rosalia, 73 anos,
jubilada).

24 Elpublico de las galerias considera que su motivo de visita prin-
cipal es comprar (29%), no obstante, también otros fines como el
ser parte de un recorrido al trabajo o a casa (20%), el consumir
entretenimiento o gastronomia (16%) y hacer tramites (13%) son
importantes en su visita.

25 Lamayoria del ptblico de la galeria, el 71%, posee un nivel edu-
cacional alto: educacion universitaria (46%)y educacion técnica
nivel superior (25%). Entre los deméas usuarios predominan los
que tienen educacion media (18%).

26 La galeria es considerada por un tercio de los usuarios como
“Util y practico” (35%), una caracteristica predominante tam-
bién en los otros casos de estudio. Un segundo tercio considera
la galeria un espacio “entretenido” (28%). Los usuarios también
destacan, que la galeria “queda en el camino” (13%) y que es un
lugar con “seguridad” (8%)y un “lugar concurrido” (7%).

27  Losusuarios de la galeria la consideran parte de un conjunto de
galerias, que ellos visitan sin hacer distingos. Mencionan como
parte de la galeria el Centro Comercial ubicado en la manzana
aledafia (mall Panoramico), la parte al aire libre de la galeria “Pa-
seo Las Palmas” y el centro comercial en la manzana del frente
(Portal Lyon) como lugares habituales de destino.

28 La galeria es atractiva por su variedad de productos, entre los
que se destacan los estandarizados (tiendas cadena), los espe-
cializados (coleccionismo, videojuegos, comics, sex-shops, etc.)
y comercio de barrio (arreglo de relojes, peluquerias, librerias,
menaje, suvenires, bazares). Esta diversidad de comercios atrae
aunadiversidad de compradores: adultos, jovenesy de la terce-
ra edad, quienes destacan de acuerdo a sus respectivas cualida-
des la “familiaridad”, lo “underground”, etc.
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FIGURA 5: ENTRADA A LA GALERIA COMERCIAL
DESDE UNA VEREDA PUBLICA EN EL CONJUNTO
PLAZA LYON - PASEO LAS PALMAS.

Fuente: autores, equipo proyecto Fondecyt, 2013.

LA ACCESIBILIDAD Y ATRACCION DE FLUJOS

Las galerias Plaza Lyon — Paseo Las Palmas consti-
tuyen una red dentro de los edificios que se conec-
tan entre si y con las veredas publicas. Las perso-
nas presentes en el lugar que viven en barrios cer-
canos, llegan a pie, bicicleta o en transporte publi-
co al lugar. Pero también son accesibles a través del
transporte publico (bus y metro), desde diversas
zonas distantes de la ciudad. La concurrencia de
personas de un nivel socio-cultural diverso puede
obedecer a esta doble condicion de accesibilidad
metropolitana y local muy fluida®.

La red continua de veredas publicas y galerias co-
merciales hace que la accesibilidad peatonal de las
galerias sea muy expedita. Las galerias se insertan
en una manzana de gran porosidad, tienen varios
accesos y se articulan con otras galerias de la zona.
Ademas, el lugar se constituye con una mezcla pro-
gramatica en la que combinan comercio, oficinas y
vivienda, de la misma forma como ocurre en toda
esa zona de Providencia. La galeria Paseo Las Pal-
mas se presenta como una calle peatonal techada
completamente abierta y los demads accesos de la

29 Laspersonas que viven en barrios cercanos y tienden a un nivel
socio-cultural mas alto, llegan a pie o en bicicleta a estas ga-
lerias. Las personas que viven méas distantes, tienden a perte-
necer indistintamente a un nivel socio-cultural alto (universita-
rios), medio (técnicos) y medio bajo (educacion media)y acceden
allugar entransporte publicoy suelen estar de paso en el lugar o
trabajan cerca.
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FIGURA 6: LUGAR DE ORIGEN Y DESTINO DEL PUBLICO QUEVIAJAALA GALERIA PLAZA LYON-PASEO LAS
PALMAS. INFORMACION BASADA EN LA GEOREFENCIACION DE LAS 200 ENCUESTAS REALIZADAS.

A
“u

e

sim
Punto de Destino de los usuarios de e Galeria Plaza Lyon

°
=

/

A © 25 Swm A
— - A
Punto de Origen de los usuarios de Galeria Plaza Lyon

|

Fuente: Encuestas proyecto Fondecyt 2014, elaboracion imagen: Cristhian Figueroa.
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FIGURA 7: CONTINUIDAD PEATONAL CON EL ENTORNO CERCANO DE LA GALERIA PLAZA LYON Y PASEQ LAS
PALMAS.
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Fuente: Cristhian Figueroa en base a material elaborado por autores investigacion Fondecyt, 2014.
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galeria Plaza Lyon se constituyen como aperturas los duenos de locales comerciales®. Todos los
libres de portales que solo se cierran en la noche. duenos de los locales comerciales (corporativos
y unitarios) guardan tolerancia hacia un publico
de paso: peatones camino al trabajo, al colegio,
al hogar o al paradero de bus o metro. El flu-
jo de publico de estas galerias es intenso de-
bido a su accesibilidad directa a la estacion de
Metro. Esto ha generado una disposicion mas
tolerante de la administraciéon ante la habitual
presencia de comercio ambulante, estudiantes
ociosos y mendigos, que son admitidos por la
administracion a ciertas horas y en ciertos luga-
res limitados de las galerias. En general, la ad-
ministracion del conjunto se encuentra en una
controversia interna acerca de implementar una
politica de “privatizacion” del espacio libre a
través de concesiones a actividades de las gran-

El levantamiento de los tipos de comercio de las
galerias Plaza Lyon y Paseo Las Palmas mues-
tra diversos tipos de comercio: estandarizado
y especifico, asi como la mixtura existente en
el entorno *°. Ademas del comercio, el conjun-
to contiene viviendas y oficinas que activan el
lugar fuera de las horas que el comercio esta
abierto. Es muy probable una incidencia de la
variedad y tipo de usuarios que concurre al lu-
gar en términos de edades y también del tipo de
consumo, con el tipo de comercio instalado en
estas galerias.

LA ADMINISTRACION Y GESTION DEL LUGAR

La administracion de las galerias esta en manos des tiendas o de abrir al uso publico como su-
de los copropietarios de cada uno de los seis cede en los espacios apropiados temporalmente
edificios que componen el conjunto. En estos por vendedores ambulantes.

edificios coexisten comercio, oficinas, vivien-
das. Los intereses de los distintos actores son
diversos en relacion a la mantencién y ambien-
tacion de las galerias comerciales. La diversidad
de estas galerias esta dada por la diversidad de

30 Mas del 50% del comercio consiste en tiendas de cadena 31 La comunidad esta conformada por duefios corporativos (tien-
internacional y nacional (Almacenes Parisy Lider) y la otra das cadena)y por una diversidad de duefios de locales unitarios.
mitad la constituyen restaurantes al paso, bancos y repa-
radores de calzado, taller de llaves y comercio de barrio
y algunas tiendas de emprendimientos especializados (vi-
deojuegos, coleccionismo, etc.).
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El centro comercial mall
Plaza Vespucio

El centro comercial mall Plaza Vespucio tiene una
morfologia que se caracteriza por volumenes ce-
rrados y extensiones grandes de estacionamiento.
El centro comercial se emplaza en el sub-centro
de una comuna periférica y se ubica en el cruce
de dos autopistas metropolitanas y entre dos esta-
ciones de Metro de acceso desde la periferia de la
ciudad. El lugar se habia desarrollado con comer-
cio local y servicios publicos de la comuna antes de
que el centro comercial se instalara alli. El centro
comercial se destaca fuertemente de su entorno
tanto por la gama mayor de servicios que ofrece
como por la arquitectura corporativa unitaria que
representa.
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USOS Y USUARIOS

En el centro comercial el publico es muy similar
al que observamos en la galeria Plaza Lyon y per-
tenece en su mayoria al grupo etario de entre los
20 y 39 anos**. La motivacion de la visita de estos
usuarios es comprar, pero también realizar trami-
tes y consumir gastronomia®. El resultado de las
encuestas mostré una mas homogénea represen-
tacion de todos los grupos socio-culturales en el
centro comercial que en los otros casos’. El centro
comercial es “util y practico”, ademas de “entre-
tenido” y “seguro” para sus usuarios. A diferencia
de los otros dos casos, la seguridad es un factor de
atraccion”. La tienda ancla (Falabella) y el patio
de comidas donde se encuentran los restoranes y
cafés son los lugares de destino primordiales del
centro comercial.

32  Elpublico del mall Plaza Vespucio corresponde mayoritariamen-
te altramo de edad entre los 20-29 afios (33%), seguido por el de
30-39 afios (24%) y el de 40-49 afios (13%).

33  El motivo principal de la visita al centro comercial es comprar
(29%), realizar tramites (17%), consumir entretenimiento o gas-
tronomia (16%) y el pasear (10%).

34  Asilos grupos mas representados en el lugar son de educacion
media (31%), de técnico-nivel superior (26%) y universitarios
(25%), y el grupo de personas con educacion béasica (7%) es mu-
cho més alto que en los otros dos casos.

35 El mall es para sus visitantes un lugar “atil y practico” (22%),
“entretenido” (22%), que da “seguridad” (16%) y se constituye
como un “lugar concurrido” (10%).
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FIGURA 8: INTERIOR DE MALL PLAZA VESPUCIO.

Fuente: autores equipo Fondecyt, 2014.
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La variedad de la oferta para ir de compras de
primera necesidad (supermercado), en tiendas de
vestuario, realizar tramites como pagar cuentas
constituyen los mayores atractivos del centro co-
mercial. También la entretencion es un factor im-
portante para los visitantes, tanto en el patio de
pubs (Las Terrazas) o paseando por los circuitos
del mall. Los usuarios perciben con una sensacion
de inseguridad a visitantes disruptivos del entorno
y en el centro comercial®®.

Una de las motivaciones para visitar el lugar es la
diversidad de servicios:

(...) Es que encuentro que ahi esta todo, en esa zona
ahi es como esta todo, hay donde pagar cuentas, ahi
puedo pagar teléfono, puedo pagar, es que no sé po,
sin fin de cosas, hay... hay hartas cosas, hay ;como
se llama esta? Servipag, donde pagar, hay Senci-
llito, hay... 0 sea es (ya), hay lugares donde comer
(ya...), es como bien completo, entonces ;para qué
venir a meterse al centro si tengo ahi mismo lo que
voy a buscar? (Teresa, 55 anos, trabajadora de casa
particular).

36 Segun los entrevistados, el mall se distingue por una mayor se-
guridad que el barrio del entorno. La presencia de personas de
un estrato inferior o de grupos de jovenes disruptivos es mal vis-
ta por las familias que recorren este lugar.
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FIGURA 9: LUGAR DE ORIGEN Y DESTINO DEL PUBLICO QUE VIAJA AL CENTRO COMERCIAL MALL PLAZA
VESPUCIO. INFORMACION BASADA EN LA GEOREFENCIACION DE LAS 200 ENCUESTAS REALIZADAS.

‘oun—l

Punto de Origen de los usuarios del Mall Plaza Vespucio Punto de Destino de los usuarios del Mall Plaza Vespucio

Fuente: encuestas proyecto Fondecyt 2014, elaboracion imagen: Cristhian Figueroa.
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FIGURA 10: CONTINUIDAD PEATONAL CON EL ENTORNO CERCANO DEL CENTRO COMERCIAL MALL PLAZA
VESPUCIO.

LEYENDA:

Nivel 0

Espacio de uso publico:

I Exclusivo peatonal

Il Predominantemente peatonal
[ Peatonal y vehicular

[ Predominamente vehicular
[J Exclusivo vehicular

Otros:

—— Sefialética vial

- — Detalle otros niveles

Detalle otros
niveles

Fuente: Cristhian Figueroa en base a material elaborado por autores investigacion Fondecyt, 2014.
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LA ACCESIBILIDAD Y ATRACCION DE FLUJOS

Dos lineas de metro permiten que el mall Plaza
Vespucio tenga una accesibilidad desde comunas
muy distantes de la ciudad en un tiempo de viaje
aproximado de maximo 45 minutos. La continui-
dad peatonal hacia el acceso del mall desde las dos
estaciones de metro cercanas es muy expedita. La
accesibilidad peatonal desde los barrios cercanos
es deficiente y cruza un entorno muy hostil por el
alto flujo vehicular.

El contexto mediato del centro comercial presenta
un tejido urbano fragmentado debido a las autopis-
tas de alta velocidad e infraestructuras de Metro ele-
vadas o en trinchera que lo atraviesan (Villarroel,
2014; Farina, 2015). El entorno mediato del centro
comercial es hostil al peatén y muy discontinuo es-
pacial- y funcionalmente respecto de los espacios
internos del centro comercial®. Si bien existe una
cantidad razonable de accesos, tienen la forma de
exclusas controladas, ya sea visibles como accesos
vehiculares hacia el entorno o accesos con puertas y
control en todos los horarios del dia.

La fragmentacion de esta zona se debe a un pro-
ceso no planificado, donde se fueron sucediendo

diversos desarrollos inorganicamente®®. La condi-
cién de accesibilidad directa desde el transporte
publico por un lado y fragmentada para los pea-
tones de los barrios aledanos hace que el publico
proviene predominantemente de lugares lejanos y
no del barrio.

Los tipos de comercio del centro comercial
constituyen una aglomeracion de comercio
predominantemente de cadena nacional e in-
ternacional que contrasta fuertemente con la
mixtura de comercio de barrio y comercio de
cadena nacional presente en el entorno del cen-
tro comercial. En este caso, la multiplicidad de
usuarios no es necesariamente atribuible a una
diversidad de comercios, sino mds bien a una
oferta gastronomica y de entretenimiento (cine),
que hace que este lugar se destaque del entorno
urbano falto de equipamiento de ese tipo. En
relacion a los demas casos, en el mall hay una
mayor dispersion del nivel socio-cultural de los
usuarios. Los visitantes de nivel socio-cultural
diverso vienen tanto de lugares distantes (Cerro
Navia, Quilicura) como del entorno cercano del
mall. Si bien se podria pensar que la dispersion
de habitantes se podria deber a la diversidad

37 Verendetalle el desarrollo de este tema en: Farifia, 2015y Villa-
rroel, 2014.
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38 Tanto la vivienda social construida por el Estado, como la ges-
tién inmobiliaria privada generaron una ocupacion de pafios
agricolas de forma discontinua (Montes, 1989). El terreno del
centro comercial constituia antes un asentamiento informal y
hoy es propiedad del holding internacional dedicado al retail mall
Plaza S.A.
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social de los barrios del entorno, esto no es asi,
en ello puede incidir la fuerte discontinuidad
fisica entre el comercio del mall y los barrios del
entorno.

LA ADMINISTRACION Y GESTION DEL LUGAR

El centro comercial mall Plaza Vespucio es ad-
ministrado por un duefio corporativo, una em-
presa de retail que es duena del suelo y del con-
junto edificatorio. La administracion se encarga
de arrendar locales y organizar las actividades
en los espacios comunes (pasillos, patios de co-
mida, plazas exteriores, etc.). El administrador
corporativo disena los locales y define los hora-
rios de atencion, provee un sistema de seguri-
dad, produce una constante renovacion de los
espacios comunes y de eventos promocionales
para atraer al publico. La administracion decla-
ra estar particularmente interesada en que sus
usuarios sean predominantemente familias y
ello se condice con el tipo de comercio dispues-
to para los usuarios: restoranes, bares familia-
res, cine. El acceso esta prohibido a personas de
aspecto amenazador para los visitantes, como
jovenes desafiantes, mendigos y vendedores
ambulantes y se ejerce un estricto control al
respecto. Eso se condice con la percepcion que
también los usuarios tienen del mall, que quie-
ren sentirse resguardados de usuarios maledu-
cados y amenazantes.
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Conclusiones y discusion

Este articulo presenta tres diferentes tipologias de
comercio que hoy conviven en la ciudad y en San-
tiago de Chile en particular. En el marco de un
debate eximio sobre la contribucion de espacios
urbanos administrados por privados a la esfera
publica de la ciudad (Schlack, Hidalgo, Arce, Fari-
na y Villarroel, 2017; Schlack, 2015), nos intereso
ahondar en este tema, considerando que es necesa-
rio mayor conocimiento para aportar a la toma de
decisiones de municipios y gobiernos locales, que
muchas veces estan frente a la disyuntiva de elegir
entre promover una u otra tipologia comercial en
la ciudad. Aunque en nuestro medio se defienda
cada vez mas la idea de la coproduccion de espa-
cios urbanos entre instituciones publicas y priva-
das, no deja de tener prioridad la reflexion sobre
regulaciones que ayuden a que incluso el comercio
en la ciudad se conciba bajo las légicas de inclu-
sion social.

En nuestro medio, la preocupacion por un apro-
piado disenio y renovacion de galerias, mercados
y centros comerciales suele formularse en relacion
a su aspecto morfologico y funcional. Sin embar-
go, es discutible el valor socio-espacial de estrate-
gias como la reconversion de antiguas fabricas a
centros comerciales, la incorporacion de grandes
tiendas en una antigua galeria comercial o de un
mercado o la adicion de programas como clinicas,
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canchas de patinaje, lagunas outdoor a los centros
comerciales. Cuando se valoran este tipo de inter-
venciones se da menos importancia a la condicion
socio-espacial que estos aportan a nuestra vida co-
tidiana y evaden la pregunta sobre su contribucion
a la esfera publica.

Este articulo es parte de una discusion aun en cur-
so que se pregunta jen qué medida espacios de-
dicados al comercio, de por si, dejan de ser o son
espacios pertenecientes a la esfera publica? Por un
lado, adherimos a la nocion de que el arquetipo del
espacio publico se ha originado justamente en la
actividad de mercadeo en la plaza medieval euro-
pea (Weber, 1964). Por otro lado, seguimos una li-
nea argumental de Stillerman (2006) y Stillerman
& Salcedo (2012), quienes afirman que en Chile
tanto la feria callejera como el centro comercial
pueden promover la esfera publica, dependiendo
de situaciones especificas de apropiacion de sus
usuarios (discusion mas detallada en Schlack et
al., 2017).

En los tres casos analizados pudimos ver patrones
diferenciados de accesibilidad local y metropolita-
na, asi como diferentes tipos de comercio progra-
mados en los recintos comerciales y conformacio-
nes de comunidades de comerciantes. Cada espa-
cio de intercambio logra atraer la presencia de un
publico diverso y logra la interaccion entre grupos
diversos, de acuerdo a diferentes cualidades de ac-
cesibilidad y usos de suelo.
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En relacion al estudio del centro comercial, en esta
investigacion hemos dado evidencias de lo que ha
descrito Wehrheim para casos en Alemania, donde
la accesibilidad a grupos sociales diversos y la acti-
vidad que atrae a esta diversidad de usuarios con-
dicionan el espacio con un caracter muy publico
(Wehrheim, 2007). También complementamos los
hallazgos de investigaciones de Stillerman y Sal-
cedo, quienes postulan que espacios de intercam-
bio comercial, donde son posibles interacciones
entre personas pertenecientes a grupos sociales
diversos, donde existen procesos de apropiacion y
resistencia informal a las reglas impuestas por el
dueno del lugar, se situan en barrios con mixtu-
ra social y con acceso desde el transporte ptblico
(Stillerman & Salcedo, 2012). Especificamente, he-
mos comprobado que de los tres casos estudiados,
el centro comercial es el que presenta un grupo
socio-cultural mas heterogéneo. Aunque el centro
comercial se sitia en un barrio de constitucion
mixta, el resultado de la investigacion muestra que
los usuarios de ese centro comercial no provienen
del barrio circundante, sino que provienen en su
mayoria de lugares distantes de la ciudad y que
su accesibilidad es posible a través del metro. Este
resultado nos permite entender que en la relacion
entre el comercio y su publico, a veces es mas de-
terminante la accesibilidad metropolitana, dada
en este caso por el metro, que en la constitucion
social de su entorno cercano. En este caso pudi-
mos constatar que la relacion de los habitantes del
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barrio circundante con el centro comercial es es-
caso y que se produce una gran diferencia entre la
intensa relacion que establece el centro comercial
con barrios lejanos y el escaso vinculo que estable-
ce con los barrios circundantes.

Del estudio del mercado La Vega también surge
un hallazgo sobre la relacion con el entorno. Aqui
habiamos esperado encontrar un grado de hetero-
geneidad social mayor que en las demas tipologias,
ya que el mercado presenta, a primera vista, un
paisaje socio-cultural variopinto. Sin embargo, pu-
dimos verificar que la presencia de compradores
de nivel socio-cultural mas bajo era igual o menor
que en las otras tipologias. En un analisis mas de-
tallado, descubrimos que la condicion socialmente
mixta del mercado se debe a presencia de compra-
dores y de vendedores, y no solo de compradores.
Los vendedores incluyen a trabajadores migrantes
y a personas en situacion de calle. La particular
condicion urbana del entorno del mercado ha per-
mitido que estos grupos vivan cerca y trabajen en
la Vega, contribuyendo asi a construir una esfera
publica, que de otra manera no seria posible. En
este caso, el hallazgo se refiere a la importancia
de la cercania habitacional de grupos diversos del
lugar y las posibilidades de accesibilidad desde lu-
gares lejanos y cercanos al lugar para construir una
diversidad socio-cultural.

La investigacion también distinguio las diferentes
motivaciones del publico para acudir a cada una

118 revista invi 33(92) : 89-122, mayo 2018

de las tres tipologias de comercio estudiadas. Las
galerias atraen al publico, porque estan al paso y
se funden con el comercio del entorno, el centro
comercial se destaca por su oferta de entretencion,
confort y seguridad, que es mucho mas escasa en el
entorno. El mercado es atractivo por sus productos
frescos y econémicos, ademas del valor simbélico
de su cultura de venta y regateo que genera una
sensacion de vitalidad propia del espacio publico.
Entendiendo que estas motivaciones se despren-
den de determinadas formas de administracion y
de actores sociales que la componen, sostenemos
que la heterogeneidad de los locatarios, asi como
la decision sobre los tipos de rubros presentes
en el lugar, inciden en la diversidad del publico
presente.

Los hallazgos de la investigacion aportan informa-
cion para imaginarnos la esfera publica resultante
de una u otra combinacion de tipos de comercio en
un determinado barrio. Sabiendo que el fenémeno
del comercio no se puede entender sin entender
su contexto urbano (habitacional y accesibilidad),
los resultados nos dan cuenta de las implicancias
de ciertas tipologias comerciales en su entorno y
respecto de la movilidad. Esto puede ser aplicado
a criterios para definir prioridades de un tipo sobre
otro de acuerdo al barrio donde se emplazan o cri-
terios para discutir si debiese haber un equilibrio
entre las diferentes formas de comercio. Todo esto
nos indica que en nuestro campo del desarrollo
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urbano sera necesario entender con cada vez ma-
yor precision, quiénes son y de dénde vienen los
compradores y los trabajadores asociados a las di-
ferentes tipologias de comercio. Asi podremos di-
senar formas de proteger la diversidad de usuarios
y por tanto influir mediante decisiones de disefno
urbano hacia la construccion de la esfera publica
de los espacios urbanos.
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