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Resumen

Si bien los centros comerciales atraen a muchas personas, estos se piensan principalmente desde sus espa-
cios interiores y el automdévil, descuidando la relacién con el barrio donde se implantan y limitando la inte-
raccién de las personas con el espacio publico. Esta investigacién analiza la relacién de estos centros con
su entorno inmediato, considerando cinco variables: accesibilidad, seguridad, espacio publico, dindmicas
a nivel de planta baja e inclusion. La aplicacién de estas variables en los tres casos de estudio, ayudd a
comprender su impacto urbano de forma mds precisa y a generar pautas de disefo para mejorar la vida
urbana en los barrios donde se ubican.

Palabras Clave: Establecimientos comerciales, accesibilidad, espacio publico, vida urbana, urbanismo, mo-
vilidad.

Abstract

While shopping malls attract many people, they are primarily seen in terms of their interior spaces and the
automobile, neglecting the relationship with the surrounding neighborhood and limiting people’s interaction
with public space. This research examines the relationship of these malls with their immediate environment,
considering five variables: accessibility, security, public space, ground-level dynamics, and inclusivity. Appl-
ying these variables to the three case studies helped to better understand their urban impact and generate
design guidelines to enhance urban life in the neighborhoods where they are located.

Keywords: Commercial establishments, accessibility, public space, urban life, urban planning, mobility.



INTRODUCCION

Segun Pena (2005), la dindmica actual de los cen-
fros comerciales representa una tendencia que ha
transformado la nocién de modernidad en Améri-
ca Latina. Estos complejos arquitecténicos buscan
proporcionar un entorno propicio para la compra,
venta y consumo de bienes y servicios. En el pasa-
do, estos intercambios se realizaban en mercados,
plazas y galerias, lugares que permitian a las perso-
nas conocer los productos y adquirirlos.

Gracias a cambios econdmicos y sociales, han surgi-
do grandes marcas que buscan ubicaciones donde
establecer sus tiendas y comercializar sus productos
en paises latinoamericanos. En esta locacion, el in-
cremento del narcotrdfico y la inseguridad social
ha provocado que las personas eviten los espa-
cios destinados a las compras en espacios abiertos.
Aprovechando esta situacion, los arquitectos vy las
entidades privadas han comenzado a disehar gran-
des centros comerciales que brindan proteccién al
publico en su interior.

El desarrollo de estos centros comerciales ha atraido
a un gran nimero de personas que buscan tanto
vender sus productos como adquirirlos, congregdn-
dolos en espacios equipados con amplias salas de
exhibicion. Ademds, los disenadores se han esfor-
zado por crear una experiencia de inmersion total
para los usuarios, disenando espacios dedicados a
las interacciones personales, asi como salas de cine,
dreas de juegos, comedores y otras tiendas princi-
pales.

Estos centros comerciales logran concentrar todos
los servicios que las personas necesitan en su inte-
rior. Se trata de una ciudad ideal que permite a las
personas safisfacer sus necesidades de consumo
en un solo lugar. Estos complejos no solo ofrecen a
sus clientes espacios de ocio y compras, sino que
también los protegen del entorno externo mediante
una envoltura arquitectdnica que produce una fal-
sa sensacion de seguridad.



PROBLEMATICA

Segunla explicacién proporcionada por Pefia (2005)
en relacién con los centros comerciales, “La breve
historia de estos lugares de consumo y diversién en
el pais estd estrechamente ligada a la economia”
(p. 91). MUller (1998) sostiene que estos grandes es-
tablecimientos comerciales representan la evolu-
cion de antiguos modelos de comercio, desde el
dgora griega y el foro romano hasta los diversos pa-
sajes comerciales situados en el centro de las ciuda-
des. Los centros comerciales guardan similitud con
las grandes galerias comerciales que surgieron en la
segunda mitad del siglo XIX (Mdller, 1998). Estas ga-
lerias, impulsadas por el auge de los electrodomés-
ticos y la necesidad de exhibir sus productos inno-
vadores al publico consumidor, buscaban espacios
préximos a las calles y a los transeUntes, permitiendo
asi la posibilidad de vitrinear mientras circulan.

En América Latina, los centros comerciales hicieron
su aparicién “por primera vez a mediados de los
anos 60" (MUller, 1998, p.12), provenientes de Améri-
ca del Norte. En esa época, se esforzaron por solven-
tar las deficiencias de los antiguos modelos comer-
ciales con el fin de mejorar la actividad comercial,
abordando cuestiones como la proteccion del cli-
ma, la creacién de espacios éptimos para la com-
pray venta de productos, la inseguridad y el bullicio
de las calles, asi como el acoso de los vendedores
ambulantes. La actividad comercial que se desarro-
lla en el interior de estos nuevos centros comerciales
aporta elementos de diversidad social, econdémica
y étnica que antes solian encontrarse en el centro
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urbano y en las plantas bajas de las ciudades (An-
gels et al., 2021). Los centros comerciales han teni-
do un impacto significativo en la tfransformacién de
las ciudades y en las practicas de consumo de sus
habitantes. Estos espacios representan alternativas
modernas y seguras al comercio tradicional, ya que
ofrecen una amplia gama de productos y servicios
bajo un mismo techo. No obstante, también plan-
tean controversias y desafios para el desarrollo ur-
bano y la inclusién social.

Los centros comerciales se caracterizan por su apa-
riencia de espacios publicos, donde se supone que
las personas pueden interactuar y socializar de ma-
nera libre. No obstante, esta apariencia resulta en-
ganosa, dado que en realidad se frata de espacios
privados que pertenecen a los propietarios de los
establecimientos. En consecuencia, no existe una
garantia de acceso libre y sin restricciones, ni se res-
peta el principio de libre ingreso de las personas. Los
centros comerciales son espacios pseudo-publicos
que disfrazan su naturaleza privada tras una facha-
da de oferta 'y consumo.

Algunos estudiosos han senalado que los centros co-
merciales contribuyen a la segregacion espacial y a
la homogeneizacién cultural, al establecer enclaves
exclusivos y elitistas que se distancian de la realidad
y la diversidad de la ciudad (Gonzdlez et al., 2019).
Otros han resaltado el potencial de los cenfros co-
merciales como lugares de encuentro e interaccién
social, al afraer a diferentes grupos y sectores que

buscan entfretenimiento, ocio y bienestar (Santana
et al., 2020). En este contexto, los centros comercia-
les en América Latina se convierten en escenarios
complejos y dindmicos que reflejan las tensiones y
contradicciones de las sociedades contempord-
neas.

Fig 1. Agora griegalllustracién].Adaptado de (https://agora.ascsa.
net/id/agora/drawing/da%203912) por Ortega K. 2023.

Fig 2. Foro Romanolllustraciéon].Adaptado de (http://community.
middlebury.edu/~slides/HA220/views/aoc050_view.html) por Orte-
ga K. 2023.
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A nivel global

La relacion entre la arquitectura y el entorno ha sido
un tema ampliamente abordado a lo largo de la
historia por diversos arquitectos. Sin embargo, los
centros comerciales en Cuenca, a diferencia de
ello, niegan su relacién con el contexto a través de
sus fachadas, lo que limita la conexidn entre el inte-
rior y el exterior. Victor Gruen, pionero en el desarro-
llo de centros comerciales en Estados Unidos, des-
cribe estos espacios como “recinfos cerrados para
compras”, que excluyen toda actividad urbana cir-
cundante. Por su parte, Jan Gehl reflexiona sobre la
dimensidn humana y cédmo esta puede ser descui-
dada, eliminada e incluso ignorada, una situacion
latente en los alrededores de la mayoria de los cen-
fros comerciales de la ciudad, donde se pasa por
alto a las propias personas. Gehl también aborda
los sentidos y la escala, y cédmo la resolucién arqui-
tecténica puede provocar diferentes sensaciones
en los seres humanos. Cuanto menor sea la calidad
del espacio urbano, menor serd la interaccién y la
vida urbana.

En su investigacion “Aprendiendo de Las Vegas”,
Venturi et al. (1998) presentan varias estrategias que
se observan en una gran avenida, como la estrate-
gia utilizada en los centros comerciales que se inser-
tan junfo a las principales arterias, priorizando el ve-
hiculo privado por encima de cualquier otro medio
de transporte (Figl). Se ha descuidado la dimensién
humana en favor de estos contenedores de conte-
nido. El peatdn se ve relegado a las calles cercanas
a los centfros comerciales, mientras que el vehiculo
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se apropia de la mayoria del espacio vial, siendo
menospreciado por las imponentes envolventes de
los centros comerciales. La falta de participacion
de los usuarios en proyectos de este tipo dificulta la
vida urbana en las calles y en la ciudad en general.
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Fig 4. Trafico vehicular en Quito [Fotografia]. El caos vehicular genera dificultades pard que las personas se fransporten de un lugar a otro. Metroecuador (2022).'hﬂps://www.metroecuodor.com.ec/noﬁcics/
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A nivel del pais

En la ciudad de Quito, mensualmente acceden a
diversos centros comerciales alrededor de un millén
y medio de personas y doce mil vehiculos, lo que
representa una afluencia del 39 % de la poblacién
(lpsa Group, 2012). Los datos de esta investigacion
indican que la mayoria de los visitantes llegan a pie
o utilizan otros medios de transporte en lugar de ve-
hiculos privados. A pesar de esto, estos proyectos se
implementan estratégicamente en las principales
arterias de la ciudad. El creciente trédfico en Quito se
ha convertido en un problema cada vez mds acu-
ciante, con largas colas generadas para desplazar-
se de un lugar a ofro de la ciudad (Fig 4). Aunque
las autoridades han intentado reducir el uso de ve-
hiculos particulares mediante la ampliacién del sis-
tema de restriccion vehicular conocido como “pico
y placa”, no han logrado el éxito esperado, ya que
los ciudadanos optan por adquirir vehiculos adicio-
nales con placas diferentes para poder circular sin
restricciones.

Los centros comerciales ofrecen amplias dreas de
estacionamiento y multiples entradas para vehicu-
los, lo cual contribuye a un fendmeno bien cono-
cido: a mayor disponibilidad de vias vehiculares,
mayor serd la cantidad de vehiculos (Braess, 1968)
y. por consiguiente, mayor serd el trafico generado.
Por Ultimo, debido al consumismo y al sistema cao-
pitalista, la mayoria de estos establecimientos per-
tenecen al sector privado, favoreciendo asi a un
grupo social especifico. Estos centros comerciales se
convierten en imponentes estructuras aisladas en la

ciudad, alejéndose de aquellos que transitan a pie
o residen en sus cercanias.




A nivel de la ciudad de Cuenca

Enla ciudad de Cuenca se ubican cinco centros co-
merciales de gran tamano, uno de ellos es el Centro
Comercial Mall del Rio (Fig 5). Este establecimiento
ofrece una mayor facilidad de acceso a través de
vehiculos privados, ya que cuenta con cuatro zo-
nas de entrada y cinco zonas de salida, ademds de
2.000 espacios de estacionamiento distribuidos en
una extensa drea hormigonada. Por otro lado, los
peatones se enfrentan a estrechas aceras y amplias
vias de multiples carriles que dificultan su cruce, re-
pletas de trafico y sin senalizacién adecuada para
su proteccién. En comparacidén con las ventajas
brindadas a los vehiculos, los peatones solo dispo-
nen de tres zonas de entrada, en la que su entrada
principal la comparte con una cadtica parada de
autobus. Estos ingresos no ha sido disenados para
permitir el acceso de bicicletas, escuteres u otros
medios de transporte similares. Ademds, no se han
previsto alguna estrategia para facilitar la entrada
de personas con movilidad reducida, sino que se
han instalado gradas y obstdculos que dificultan el
desplazamiento de las personas.

Segun Jacobs (1961), el automdvil separa los dife-
rentes usos dentro de la ciudad y, al erigir edificios
aislados, termina por destruir el espacio publico. Esto
es lo que sucede en el entorno urbano de la ma-
yoria de los centros comerciales en Cuenca. Una
vez que cierran sus puertas, lo que solia ser un im-
portante polo de atraccién en la ciudad se vuelve
desolado, interrumpiendo toda interaccién urbana.
En consecuencia, estos lugares se fransforman en
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espacios inhdspitos e inseguros, generando calles
desprovistas de personas y actividades.

Fig 5. Centro comercial Mall del Rio [Fotografia]. El vehiclo particu-
lar tiene preferencia por encima del peatdn. Ortega K. (2023)
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Pregunta de investigacion

5Cudl es el impacto urbano alrededor de los centros comerciales en Cuenca?

Hipotesis

Los centros comerciales actualmente niegan las conexiones con la ciudad y el peatdn, sin embargo, son
polos de atraccion importantes que podrian aprovecharse para potenciar la vida urbana.

Objetivo general

Conocer y entender coémo los centros comerciales de Cuenca impactan en la vida urbana de la ciudad y
sus alrededores.

Objetivos especificos:

1. Conocer el funcionamiento de los centros comerciales y cémo repercuten en la vida urbana.

2. Conocer cémo los centros comerciales de Cuenca se relacionan con los sitios donde se han emplazado
y cédmo los han impactado urbanamente.

3. Identificar cédmo los centros comerciales de Cuenca responden a la vida urbana de los habitantes.

4. Generar pautas arquitecténicas que potencien la vida urbana alrededor de los centros comerciales y asi
mejorar la calidad de las calles y veredas para las personas.
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Metodologia

El presente proyecto pretende ser una investigaciéon mixta a partir de la recoleccion de datos cuantitativos
y cualitativos, la investigacién se divide en las 3 siguientes fases:

1. Se plantea realizar una revision de literatura con
el fin de recolectar informacién que aporte a com-
prender qué significa un centro comercial en la vida
urbana de la ciudad. Para esto, crearemos una
base de datos en hojas de cdlculo con palabras
clave que nos ayudan a clasificar las fuentes biblio-
grdficas y dividirlas entre textos fundamentales y se-
cundarios. En esta etapa se examinard a un referen-
te con una buena integracién a la vida urbana, se
medirdn las variables de vida urbana obtenidas en
la literatura a través de recorridos virtuales. Esto nos
permitird comprender de una manera mds exhaus-
fiva las estrategias de su programa vy las soluciones
espaciales que genera el centro comercial referen-
te enrelacién con la calle, la ciudad, el peatény su
entorno.

2. En la segunda etapa se pretende recopilar infor-
macion de los fres centros comerciales planteados
como casos de estudio. Se analizard el sitio de im-
plantacién y la relacién con la ciudad de Cuenca,
a través de imdgenes que muestran el estado an-
terior de la intervencion, mapas con respecto a la
ciudad, barrio vy sitio, utilizando herramientas geo-
rreferenciadas como QGis y Google Earth. Se pre-
tende, por otro lado, comprender la percepcion de
las personas sobre la vida urbana en los centros co-
merciales, a través de relatos fotogrdficos a escala
del peatdn, bicicleta, bus y vehiculo particular, que
muestren los conflictos o beneficios de movilidad e
interacciones sociales que existen a través de dife-
rentes medios de fransporte.

3. La tercera fase se centfrard en establecer pautas
arquitectdnicas que surgirdn después de realizar las
etapas uno y dos, de manera que se mejore la vida
urbana en los centros comerciales y se incremente
la capacidad de relaciéon social en estos polos de
atraccién. Estas pautas se comunicardn mediante
diagramas creados la aplicacion de las recomen-
daciones de diseno.
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La dindmica del centro comercial



1.1

Definicion de un centro comercial

25



Al andlizar la identidad de los centros comerciales,
es pertinente examinar el origen etimoldgico de
su denominacién. La palabra “centrum” proviene
del latin “centro”, que hace referencia a un espa-
cio donde diversas personas s& congregan con un
propdsito comun. Segun la Real Academia Espano-
la (RAE), el término “comercial” es un adjetivo que
denota aquello que pertenece o estd relacionado
con el conjunto de actividades comerciales o los
comerciantes. Por lo tanto, la nocién de un centro
comercial estd intrinsecamente ligada a un edificio
de gran envergadura que alberga “almacenes por
departamentos” (Pena, 2005, p.91), tiendas y locales
comerciales con el propdsito de reunir, en un mismo

comercial se caracteriza por ubicarse en un edi-
ficio grande y de arquitectura refinada y que fie-
ne buena conexién vial, grandes parqueaderos
y generalmente dos o tres pisos comerciales.”

(p.49)

El propdsito primordial de los centros comerciales
consiste en atraer a los individuos proporciondndo-
les una ampliac gama de facilidades y actividades
que abarcan tiendas, restaurantes, entidades ban-
carias, servicios publicos y opciones recreativas. Se-
gun la exposicion de Pena (2005), “Se anade a este
hecho la necesidad de encontrar en un solo lugar
los productos de consumo, como la socializacién,

“Surge una arquitectura de la seduccion, unas bur-
bujas de programas, es decir, su fachada no man-
tiene una relacion con la funciéon interior” (Venturi et
al., 1972, p.53). El diseno de un centro comercial se
enfoca en suimponencia vy su visibilidad a largas dis-
tancias, especialmente desde el vehiculo, median-
te una fachada que busca captar visualmente la
atenciéon y dominar la percepcién del ojo humano.
Ademds, se conciben de manera que lo que ocurre
en su interior no prevalezca sobre lo que se encuen-
tra fuera de ellos. El nivel de innovacién que estos
centros comerciales ofrecen a las personas y su ac-
cesibilidad sin complicaciones tienen un impacto
directo en la afluencia de compradores (Serrano y

espacio, diversos fipos de negocios, acompanados  diversién, el esparcimiento y recreaciéon” (p.91). Es-  Rodriguez, 2017). ‘ e o= . - i i =
de una o varias tiendas ancla, como cines o super-  tos espacios congregan a una gran cantidad de £l " N i B ' | & | T - T I

mercados. El centro comercial puede considerarse  comerciantes y compradores con el fin de satisfa- _ 1= - ; ; T l‘i - . = 15 \

como un espacio publico y mercantil que, almismo  cer las necesidades consumistas de las personas al  El arquitecto Victor Gruen, reconocido por su contri- § : — =] Il L — rIGE o LN s

tiempo, conserva su cardcter privado. En este en-  facilitarles la adquisicién de bienes y productos. bucién al desarrollo de diversos centros comerciales X L __. L T

tormno, la oferta comercial se promueve a fravés de en Estados Unidos, define a estos establecimientos - ] | ok com Qpe L —

franquicias internacionales, lo cual ha generado un  Los establecimientos comerciales de este tipo han  como un “espacio cerrado para compras”. Los = i =T e TS E &_—; 12t 2 = Lo =

significativo nUmero de visitas y consumidores (Se- dedicado considerables esfuerzos en mejorar la  centros comerciales comparten similitudes con los

rrano y Rodriguez, 2017).
Muller (1998) define al centro comercial como:

“Un centro comercial y de recreacién es una
aglomeracion de negocios del comercio al por
menor, de recreacion de ofros servicios que se
planificé o que crecid como un conjunto y cuya
politica de comercio y de publicidad es coordi-
nada por una administracion comun. El centro
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amabilidad, el interés y la innovacién en sus espa-
cios, lo cual favorece la creacion de experiencias
gratificantes para los consumidores (Berrio, 2014).
En ofras palabras, la meticulosa planificacion de los
centros comerciales y la diversidad de su oferta nos
brindan la posibilidad de permanecer en su interior
durante prolongados periodos y consumir una ma-
yor cantidad de productos y servicios en una sola
visita.

mercados y centros histéricos de las ciudades, ya |

qgue concentran en un solo lugar la presencia de
establecimientos comerciales y de servicios (Berrio,
2014). No obstante, su distincién radica en que solo
pueden acceder determinados tipos de personas,
por el hecho de que se frata de establecimientos
privados. Los centros comerciales suelen ser de gran
envergadura, con multiples niveles, y en su mayo-
ria, se desarrollan como espacios cerrados que in-
tentan crear una utopia de ciudad en su interior, a




diferencia de los mercados que generalmente se
encuentran ubicados en espacios abiertos.

Los centfros comerciales se destacan por su amplia
oferta comercial y por los precios de sus productos,
Berrio (2014) explica que “El antiguo imaginario que
existia en torno a que las compras en estos estable-
cimientos eran por lo general mds costosas ha desa-
parecido” (p.161). Por otra parte, es habitual que las
personas y familias visiten el centro comercial como
una salida o un paseo, aprovechando para hacer
compras, almorzar o cenar, ir al cine, etc, debido a
que es un lugar de ocio y entretenimiento (MUller,
1998).

Los centfros comerciales se caracterizan por su am-
plia gama de ofertas comerciales y por los precios
competitivos de sus productos. Segin Berrio (2014),
“el antiguo imaginario que existia en torno a que
las compras en estos establecimientos eran por lo
general mds costosas ha desaparecido” (p. 161).
Ademds, es comUn que las personas y las familias
visiten los cenfros comerciales como una salida o
un paseo, aprovechando la oportunidad para ho-
cer compras, disfrutar de una comida o cena, asistir
al cine, entre otras actividades (Muller, 1998). Estos
espacios se han convertido en destinos de ocio y
entretenimiento.

Los centros comerciales se establecen con el pro-
pdsito de atender las demandas de consumo de
las personas, mediante la disposicién de grandes al-
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macenes dentro de una estructura edificada. Pena
(2005) expone que con el aumento en la construc-
cion de estos grandes complejos comerciales, surgid
la necesidad de adquirir productos extranjeros. De
esta manera, estos establecimientos ofrecen una
amplia seleccién de marcas y productos, acompa-
nados de una cuidadosa planificacion arquitectdni-
ca gue fomenta la interacciéon en su interior, convir-
tiéndose en nuevos centros de reunion y atraccion
para familias y amigos (Berrio, 2014).

Existen diversas categorias de centfros comerciales,
cada una con caracteristicas y enfoques distintos
en el dmbito arquitectdnico:

/_>e eomerclae<\
J ~ Pemanda

Fig 7. Satisfacer el consumismo [llustracién]. Adaptado de (https://
consolidatunegocio.com/tips/demanda-y-oferta-del-mercado/)
por Ortega K. (2023)

Centro comercial comunitario

Este modelo es el mds comuin y extendido en la
actualidad. Se compone principalmente de dos
fiendas ancla, como cines y un supermercado, que
ofrecen articulos de primera necesidad. Su objetivo
es servir a la comunidad y proporcionar una amplia
gama de servicios y productos para el consumo dio-
rio.

Fig 8. Productos de primera necesidad [Fotografia). Grupo Merca-
deo (2019). https://www.grupomercadeo.com/euro-jardines-llano-
grande/

Centro comercial de uso diario

Este modelo arquitectdnico tiene como propdsito
principal facilitar las actividades diarias de las per-
sonas. Se enfoca en satisfacer integralmente todas
las necesidades bdsicas de los individuos, a través
de la provisién de diversos espacios especializados.
Entre ellos, destacan las entidades gubernamenta-
les y bancarias, las farmacias y una variada oferta
de restaurantes, entre ofros servicios indispensables.

. Banco gel P?C

Fig 9. Instituciones financieras [Fotografia]. City Mall (2021
citymall.com.ec/banco-guayaquil/

). https://

Centro comercial de moda

Esta categoria se especializa exclusivamente en
productos relacionados con la moda. Destaca por
albergar tiendas de reconocidas marcas y ofrecer
articulos de lujo y exclusividad. A diferencia de los
otros tipos de cenfros comerciales, no cuenta con
un supermercado, ya que su enfoque se centra en
la industria de la moda vy las tendencias actuales.

=T =

g = 5
i=ig 10. Articulos de vestir [Fofogroﬁo']. Valle A. (2017). https://expan-
sion.mx/empresas/2017/08/27/el-sur-de-la-ciudad-de-mexico-satu-
rado-de-centros-comerciales
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1.2

Funcionamiento e impacto de un centro comercial
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Los centros comerciales tienen como objetivo prin-
cipal abordar las preocupaciones y desafios su-
puestos que existen en el entorno exterior. Su finali-
dad es proporcionar proteccion a las personas ante
posibles adversidades que puedan surgir en la calle,
como el clima desfavorable, largos desplazamien-
tos en busca de una amplia variedad de productos
y el temor a ser victimas de robos o acoso por parte
de ofros individuos. Actualmente, estos complejos
comerciales gozan de una amplia aceptacién en-
tfre la poblacién, ya que se perciben como un su-
puesto refugio que mitiga los miedos relacionados
con las amenazas externas. No obstante, cabe des-
tacar que no todas las personas son acogidas en
estos espacios, sino que Unicamente unos privilegia-
dos disfrutan de la convivencia con otfros de su mis-
ma clase social en un entorno “cémodo y seguro”.

Segun Berrio (2014), los seres humanos son la especie
animal que experimenta un mayor nivel de miedo,
debido a su capacidad de razonamiento e imagi-
nacion, lo cual les permite anticipar posibles situa-
ciones amenazantes que podrian poner en peligro
su integridad. "El centro comercial y recreacional es
una utopia urbana: una ciudad ideal, en la cual no
hay problemas ni crimenes” (MUller, 1998, p.59). Los
lamentables ataques narcoterroristas en Latinoamé-
rica han generado un temor generalizado entre las
personas de ser victimas de un acto terrorista, es-
pecialmente en espacios publicos, mercados o lu-
gares con una gran afluencia de personas (Pena,
2005). Los centros comerciales han aprovechado
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esta situacion al ofrecer un refugio seguro e inmune,
con imponentes barreras que protfegen a sus clien-
tes del mundo exterior.

Se ha sefalado el miedo vy la inseguridad, asi como
la tendencia de las personas a buscar refugio o pro-
teccidn tras muros y barreras que excluyen a aque-
llos considerados indeseables (Fig 11). Esta dindmi-
ca se repite en condominios y centros comerciales,
donde un guardia de seguridad supervisa 'y controla
quiénes son bienvenidos o no. “Todo esto, de una
manera aséptica, alejada del caos del verdadero
espacio publico y de aquellos que estdn fuera del
sistema capitalista y que a final de cuentas son con-
siderados los peligrosos” (Berrio, 2014, p.176). Estas
utopias urbanas o espacios ideales distan de la rea-
lidad que se vive en las calles, limitdndose a lo que
los medios de comunicacién promueven. Como re-
sultado, las personas simplemente saltan de un lugar
seguro a ofro sin percatarse de la vida urbana que
existe mds alld de estos recintos.

“Dicho esto, la mejor solucion para combatirlo
es encerrarnos en nosotros mismos, o por lo me-
nos, limitar o controlar nuestro contacto con el
mundo exterior y con lo publico, espacio donde
habita el otro, el desconocido. Asi las cosas, los
condominios cerrados, las puertas blindadas, las
alarmas, el monitoreo de cdmaras, la vigilancia
privada y los cenfros comerciales se muestran
como una solucidn idénea para aislarnos de los
ofros, en un espacio seguro y conitrolado por

personal que garantiza nuestra seguridad con
estdndares mucho mds altos de lo que puede
ofrecernos el Estado” (Berrio, 2014, p.174).

de salir al exterio

enten seguras en lugares donde no comparten con extranos. Sanchez J. (2018). https://enanyto39.blogspot.com/2018/10/agorafobia.html
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Fig 12. Cajas comerciales [llustracién]. El centro comercial funciona como una caja que alberga las funciones comerciales del exterior. Ortega K. (2023)

En el drea de esta ciudad ficticia, se ha estableci-
do un programa detallado que abarca una amplia
gama de instalaciones, como tiendas, restaurantes,
dreas recreativas y amplios estacionamientos. To-
mando como referencia la obra de Le Corbusier,
“Una pequena casa”, que aborda la resolucion de
problemas similares relacionados con la vivienda de
sus padres, se reconoce la importancia de contar
con un programa de disefio arquitectdnico y pla-
nos previos antes de seleccionar el emplazamien-
to éptimo para la construccién. En este sentido, el
contexto urbano desempena un papel crucial en
la configuracion y funcionalidad de los centros co-
merciales. Por lo general, estos se ubican cerca de
vias principales, a menudo en las periferias de las
ciudades o en dreas urbanizadas, para facilitar el
acceso a aquellos que tienen la posibilidad de des-
plazarse hasta estos destinos. Con su gran tamano,
estos centfros pueden albergar una amplia gama
de funciones y actividades que simplifican la vida
cofidiana de las personas.

Las personas buscan sentirse protegidas de las po-
sibles adversidades que puedan encontrarse en el
entorno urbano, por lo que recurren al uso de vehi-
culos parficulares para desplazarse de un lugar se-
guro a ofro. De esta manera, evitan preocuparse por
las personas con las que podrian encontrarse o ser
victimas de situaciones violentas. Como resultado,
los centfros comerciales, al abordar esta inquietud,
priorizan el vehiculo sobre el peatén desde la fase
de seleccién de su ubicacién para la construccion.

Gehl (2016) describe este fendbmeno como una si-
tuacién en la que la presencia de vehiculos atraerd
a mas vehiculos. Ademds, Jacobs (1961) advierte
sobre las posibles consecuencias de no priorizar al
peatdn, afirmando que:

“El incremento del transito vehicular ha barrido
con la vida urbana o ha hecho que la circulo-
cion peatonal se volviera imposible. El resultado
de todo esto es que los intercambios y los servi-
cios se han concentrado casi totalmente dentro
de los shopping” (p.42).

No resulta sorprendente que los centros comercio-
les sean promocionados no solo como espacios se-
guros, sino como contenedores que ofrecen dreas
adecuadas para el encuentro, la diversion y el ocio,
presentdndose como el nuevo espacio publico (Be-
rrio, 2014) (Fig 12). Tal como Lynch (1959) sefala, los
disenos que no se ajustan a la escala humana y no
consideran las actividades y percepciones de las
personas, terminan generando espacios que obsta-
culizan el encuentro entre los habitantes. Los centros
comerciales se convierten en ciudades ideales, no
solo debido a su tamano o la cantidad de visitantes
que afraen, sino por su significado y su capacidad
para atraer a las personas hacia ellos.

Los centros comerciales cuidan meticulosamente al
ser humano y su dimension, ofreciendo a las perso-
nas un lugar en el cual se sientan cémodos y pue-
dan apropiarse de ese espacio. Los usuarios llegan

a considerarse duenos del sitio, respaldados por una
experiencia sensorial disshada para su escala. sEs
importante lo que existe mds alld de los centros co-
merciales? Por supuesto que si, sin embargo, estos
espacios son percibidos como inseguros, desagra-
dablesy poco protegidos. Si se mejora la calidad de
los espacios publicos, como las calles y las aceras,
y se propicia que brinden seguridad, su visitacién y
uso se incrementardn (Gehl, 2016).

En ofras palabras, al amurallar un lugar y separar-
lo de la realidad vy la vida social que existe en las
calles, las personas errdbneamente consideran a los
espacios comerciales como un refugio del consumo
y un antidoto contra el miedo que proviene del ex-
terior (Berrio, 2014, p.173) (Fig 15). Los centros comer-
ciales, al ser establecimientos privados que se reser-
van el derecho de admisidon para controlar quiénes
pueden acceder a su utopia urbana, se convierten
en la solucién que las personas buscan para llevar
una vida tranquila y normal, evitando los temores
del mundo exterior. “Los centros comerciales y re-
creacionales son el espejo de una sociedad que se
esconde detrds de muros y condominios y que no
quiere saber nada de los problemas sociales” (MU-
ller, 1998, p.84).

La sociedad, la vida urbana, el contacto con ofros
individuos que originalmente se encontfraban en las
calles, ahora estdn siendo enclaustrados por muros
para su privatizacion. Venturi et al. (1998) describen
este tipo de proyectos como “burbujas de conteni-
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do" (p.32), donde su programa se aisla del entorno
y crea un hdbitat separado del lugar en el que se
inserta. Debemos reconocer a Rubio (1987) cuan-
do expone gue los centros comerciales son “una
respuesta a los problemas que ellos mismos gene-
raron”, buscando proteger la inseguridad con una
“burbuja de seguridad™.
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Fig 13. Inseguridad en espacios publicos [Fotogrcflo] Afen’rados de coches bomba por parte del norcofrofco El'Colombiano (2018). ht-
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1.3

Relacién entre el centro comercial y la ciudad
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Los centros comerciales hacen alusion constante
a la ciudad, buscando convertirse en una version
mejorada de la utopia urbana (Fig 16). Se erigen en
pequenas ciudades dentro de la urbe, donde sus
visitantes pertenecen a un lugar y, a su vez, ese lu-
gar les pertenece (Cornejo y Bellon, 2001). El cen-
tro histérico de las ciudades, que solia albergar a
la comunidad, se ha transformado en un espacio
privado. Las calles y avenidas que antes conecto-
ban diversos puntos de la ciudad se han converti-
do en amplios pasillos que, en forma de corredores
programados, enlazan varias tiendas en su interior.
Muller (1998) explicaba que los centros comerciales
incluyen en su arquitectura elementos tradicionales
de la ciudad latinoamericana como la planta, el
patio, etc.” (p.49). Estos simbolos, que representan
nuestro modelo arquitecténico verndculo, influyen
en gue las personas se apropien culturalmente de
estos espacios y desarrollen comportamientos que
los incentiven a visitarlos con mayor frecuencia.

Estos establecimientos comerciales se ubican en el
punto intermedio entre el espacio publico y el pri-
vado. Su capacidad para reunir a las personas en
su interior, en espacios disenados de forma artificial
para suplantar los centros, plazas y mercados, con-
vierte a estos edificios comerciales en importantes
polos de atraccion. Las personas se desplazan a tro-
vés de la ciudad para participar en diversos even-
tos anuales, y en ocasiones se ofrecen conciertos,
convenciones y exposiciones con el fin de mante-
ner una afluencia constante. El objetivo principal
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es hacer compras y consumir productos u ofertas.
El consumismo no es simplemente un fendmeno pri-
vado, sino que adquiere un cardcter social, activo y
compartido (Cornejo y Bellon, 2001). En esta etapa,
la relaciéon entre la ciudad y los centros comerciales
es el comercio en si, ya que sin él, la mayoria de
las personas no tendrian necesidad de visitar estos
lugares.

Surge asi la economia de la aglomeracion, en la
que un gran nimero de comercios con una estre-
cha interconexién logra atraer a una mayor canti-
dad de visitantes. Los beneficios de esta economia
de la aglomeracion radican en la proximidad y el
facil acceso que ofrecen estos centros comercia-
les (Angeles et al., 2021), en comparacién con los
comercios dispersos en el resto del drea urbana. En
este punto, el comercio ha migrado de su ubica-
cién tradicional, en el centro de las ciudades, en las
plantas bajas y los pasajes comerciales. Ahora, se
encuentran reunidos y encapsulados en un solo sitio
gue concentra todo lo necesario: el centro comer-
cial.

“Lejos de ser meros contenedores para dispensar
productos, estos grandes equipamientos confri-
buyen a la construccion y modelado de dreas
urbanas, tanto con su implantacion Unica o junto
a ofros desarrollos de suelos terciarios, como a
través de los servicios e infraestructuras que de-
mandan” (Serrano y Rodriguez, 2017, p.35)

A medida que la ciudad se expande, los problemas
urbanos llevan a que la mayoria de los residentes
con recursos econdmicos se trasladen a las afueras
de las ciudades (Pena, 2005). Los centros comercia-
les, conscientes de esta tendencia, también se des-
plazan para brindar comodidades a aquellos que
residen lejos del tumulto urbano. Sin embargo, estos
establecimientos generan cambios significativos en
los espacios urbanos, ejerciendo un impacto tanto
fisico como funcional en sus alrededores, lo que a
suU vez propicia la aparicién de nuevos comercios y
viviendas (MUller, 1998).

Por consiguiente, la influencia de los centros comer-
ciales en el desarrollo urbano es directa, ya que,
como sefala la ONU-Hdbitat (2012) en su prdlogo,
“Si observamos la historia de las ciudades, pode-
mos ver claramente cédmo las estructuras urbanas
y el planeamiento han influido sobre el comporta-
miento humano y el modo como las ciudades fun-
cionan”. Al establecerse un centro comercial, los
cambios en el entorno urbano se hacen evidentes:
surgen nuevas calles, se mejoran las aceras, se opfi-
miza la circulacién vehicular y se crean nuevas rutas
de transporte publico. Serrano y Rodriguez (2017)
hacen hincapié en cémo “los centros comerciales
se adelantaron a procesos de urbanizacién o los
acompanaban en su desenvolvimiento” (p.35).

La frama y la configuracién urbana estdn estrecha-
mente vinculadas con la actividad inmobiliaria (Se-
rrano y Rodriguez, 2017). Por lo tanto, si los centros

Fig 16. Apropiacion cultural y consumismo [llustracion]. Los centros comerciale tratan de ser similares al centro de las ciudades. Ortega K. (2023)
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Fig 12 Desarrollo urbamg
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comerciales atraen viviendas, es apropiado afirmar
que la escena urbana de la ciudad se adaptard a
estos establecimientos. Se ofrece a los alrededores
una nueva infraestructura urbana que facilite la co-
nexion entre la ciudad y el complejo comercial. La
publicidad de los centros comerciales promete a las
personas que no tendrdn que perder tiempo bus-
cando productos o tiendas, ya que todo lo nece-
sario se encuentra a su disposicion. Indirectamente,
esto nos lleva a suponer que ahorraremos tiempo al
acceder a ellos en vehiculo privado. Sin embargo,
generar nuevas vias de acceso solo fomentaria la
dependencia del automavil.

Por consiguiente, si se busca establecer una relo-
cién éptima entre un centro comercial y la ciudad,
es imprescindible planificar y priorizar la dimension
humana, ya que son los seres humanos quienes ha-
bitan en la ciudad y utilizan las calles que conectan
estos espacios. Creer Unicamente que el vehiculo es
el usuario de las vias y disenar espacios en torno a
él generaria desigualdades espaciales y problemas
de exclusion, inseguridad y degradaciéon ambien-
tal. Es fundamental contar con una infraestructura
publica fuera de los centros comerciales que esté
concebida para el peatdn, incluyendo zonas de
cohesion social, carriles para bicicletas y aceras co-
modas, que confribuyan a mejorar la movilidad en
el tfransporte.

Se ha discutido previamente la relacion de los cen-
tros comerciales con su ubicacion y cémo influyen

en el entorno urbano, asi como las mejoras en las
vias de acceso que benefician al trdnsito vehicular.
Sin embargo, es necesario abordar su relacién con
los habitantes de la ciudad (Fig 17). La expansién
del mercado vy ciertas tendencias arquitectdnicas,
como la proliferacién de edificios individuales cada
vez mds aislados, introvertidos y desapegados de su
entorno (Jacobs, 1961), han llevado a que las infe-
racciones entre las personas y los espacios publicos
dejen de ser el nicleo social que antafo caracteri-
zaba alas calles.

Char (1994) explica que los centros comerciales, al
estar orientados hacia su programa interno, presen-
tan a la vista de las personas “muros monumentales
y agresivos” (p. 12). La planta baja, debido a su fa-
chada imponente y cerrada, ha dejado de conec-
tar con la calle, lo que ha disminuido la atracciéon
para los peatones. “Las calles, las plazas y los espa-
cios publicos han contribuido a definir las funciones
culturales, sociales, econdmicas y politicas de las
ciudades” (ONU-HdAbitat, 2012).

Como resultado, la identidad cultural de los habi-
tantes de una ciudad se ve amenazada, ya que
las calles ya no son propiedad de los peatones y
las intferacciones sociales se han visto inferrumpidas.
Ahora, estas calles estdn rodeadas de “barreras
imaginarias donde algunos pueden entrar y otros
no" (Pena, 2005, p.97).
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La vida urbana de las ciudades



Las personas estamos constantemente relaciondn-
donos los unos con los otros, y la ciudad debe ser
capaz de proporcionar espacios que fomenten esta
dindmica, permitiendo encuentros, celebraciones,
conexiones y disfrute colectivo de los entornos urba-
nos. Los espacios publicos, como parques, plazas,
mercados y calles, se convierten en lugares donde
la vida urbana adquiere mayor gratitud, al reunir a
numerosas personas con diferentes perspectivas.

Observar y escuchar a nuestro alrededor constituye
la forma mds sencilla de establecer contacto social.
La calle es el escenario primordial en el cual la vida
publica de una ciudad se manifiesta. “Una calle va-
cia es como un teatro vacio: algo estd fallando con
la produccién del espectdculo, ya que no hay puU-
blico” (Gehl, 2016, p.62). Por lo tanto, es necesario
preservar la naturaleza de la calle como un espacio
de encuentro e infercambio, donde las personas ex-
perimenten encuentros publicos, sociales y comer-
ciales en sus aceras.

La vida urbana no surge espontdneamente, sino
que se genera mediante una atraccién que invite a
la gente a ocupar las calles. Gehl (2016) senala que
las personas son en si mismas una atraccién para
otras personas. Un lugar concurrido y acogedor,
que alberga una ampliac gama de actividades y
usuarios, se convierte en un espacio de gran afracti-
vo, lo que a su vez atraerd a mds personas a visitarlo.

El desarrollo de la ciudad debe tener en cuenta la
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escala humana, mejorando asi la calidad de vida
y la percepcién que tenemos de ella. El espacio
publico es el primer punto donde los seres humanos
interactUan con otfros de su misma especie, y la ca-
lle es el elemento articulador de estos espacios. En
ningun caso la arquitectura deberia pasar por alto
la importancia de la calle.

Al considerar la vida urbana de un sitio en funcién
de cémo las personas se apropian y se conectan
con los demds, spor qué excluir alas personas? Jac-
obs (1961) argumentaba que el peatdn estd siendo
excluido de la calle, y que el vehiculo particular estd
ganando cada vez mds relevancia, lo cual estd
acabando con cualquier fipo de vida que existia en
la ciudad.

El espacio publico vy las calles de la ciudad deben
ser devueltos a las personas, prioriz&ndolos y convir-
tiéndolos en dreas donde la convivencia y el bien-
estar sean posibles. Si bien es necesario confar con
medios de transporte para desplazarnos, se deben
considerar alternativas sostenibles, como bicicletas,
autobuses, patinetes, que fomenten la movilidad
por encima del tfransporte. En las calles de la ciu-
dad, para que haya una vida urbana activa, donde
todos los medios de transporte deben coexistir, en
lugar de excluirse mutuamente.

Venturi y colaboradores (1998) realizaron una inves-
tigacién que aborda la problemdtica de los equi-
pamientos arquitecténicos que se destacan, se

aislan y carecen de conexién con las personas. En
estos casos, las fachadas de los edificios no estable-
cen ninguna relacion entre el interior y el exterior.
La arquitectura debe responder a esta necesidad
de vida urbana, proponiendo una conexién fluida
entre el espacio privado y el espacio publico, evi-
tando asi el aislamiento del entorno circundante. Al
considerar el beneficio de la calidad de vida de las
personas y la actividad social que se desarrolla en
las calles a través de la arquitectura y su envolven-
te, se pueden generar ciudades propicias para el
encuentro y concebidas pensando en el bienestar
de sus habitantes.

Jan Genhl, reconocido arquitecto y urbanista, hace
hincapié de manera constante en la importancia
de que las ciudades estén disenadas a una “escala
humana”, atendiendo a las necesidades del peao-
tén y procurando una experiencia urbana a la al-
tura de los ojos. Es fundamental considerar que las
personas son los protagonistas cotidianos de una
ciudad, por lo tanto, el diseno urbano debe cam-
biar su paradigma y centrarse en ellos como actores
fundamentales:

“Se trata de un cambio de rumbo que quiere repa-
rar los dafos causados por una visidbn de ciudad me-
ramente funcionalista, que ha respondido al creci-
miento demogrdfico y econdmico y a las presiones
del mercado a través de intervenciones que han
ido progresivamente enajenando al individuo de su
propio entorno” (Gehl, 2017, prélogo)

g*1s8. Parque de la madre [Fofogllroﬂqg/ido urbana. Nancy R. (2013). th://richcno_inoncy.blogspof.com/QO]3/05/p0rque»deflcfmcdre-is»done‘hTmI




2.1

Variables para medir la vida urbana
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Antes de emprender cualquier accion relacionada con los alrededores de los centros comercia-
les, resulta crucial establecer una visidbn clara que oriente nuestro enfoque. 3Cudl es el nivel de cali-
dad de vida que aspiramos alcanzar en las zonas circundantes a los centros comerciales? Es funda-
mental que logremos fomentar una apropiacién del espacio publico por parte de las comunidades
adyacentes, asegurando que las personas sientan que han sido fenidas en cuenta en el diseno de di-
chos entornos. Los alrededores deben brindar comodidades que enfaticen el protagonismo de quie-
nes frecuentan estos lugares. Los centros comerciales deben ser plenamente conscientes de que
se encuentran en una relacién constante con la ciudad, y que la ciudad pertenece a sus habitantes.

Las variables seleccionadas y adaptadas para esta investigacion, derivadas de una exhaustiva revisién de
la literatura y el andlisis de los trabajos de Jan Gehl, se han escogido cuidadosamente por su relevancia en
el logro del objetivo principal de este estudio: comprender la vida urbana en los centros comerciales de
Cuenca.

¢Coémo podemos obtener una comprensién profun-
da de la calidad de vida urbana en los alrededores
de los centros comerciales?

Con el propésito de lograr este objetivo, se plantea
llevar a cabo una investigacién simultdnea en cinco
dreas clave, con el fin de analizar el entorno urbano
gue rodea a estos importantes puntos de atraccion,
con el propdsito de potenciar la vitalidad de las ca-
lles y espacios puUblicos.

A. Accesibilidad

B. Seguridad

C. Usos en planta baja

D. Calidad del espacio publico

E. Inclusion




Accesibilidad

El entforno urbano debe garantizar la accesibilidad
desde cualquier punto de la ciudad, mediante una
conexidn eficiente entre los diferentes medios de
transporte, lo que facilitard la movilidad de las per-
sonas. “Ha llegado el momento de reordenar nues-
fras prioridades, ddndole al peatdn, al ciclista y a
los usuarios del autobuUs el espacio que se merecen,
para ahorrar metros cuadrados v liberar nuestro es-
pacio urbano de la congestién” (Gehl, 2017, p.31).
Es fundamental promover medios de transporte ac-
fivos y sostenibles como alternativa al vehiculo pri-
vado.

Los espacios publicos y privados deben contar con
accesos claros para las personas, y sus alrededores
deben brindar proteccién no solo contra el trafico,
sino también contra condiciones climdticas adver-
sas, ruido y contaminacion, ofreciendo un entorno
seguro y agradable para quienes desean acceder
a ellos. Para garantizar la seguridad de los peato-
nes, se deben habilitar cruces peatonales donde
se minimicen los riesgos de accidentes. Ademds, se
deben disenar aceras atractivas que fomenten la
interaccidn social y permitan a las personas conec-
tarse con otros mientras caminan o descansan du-
rante sus desplazamientos.

Un aspecto crucial de la accesibilidad es asegurar
que existan caminos sin obstdculos ni barreras ar-
quitecténicas, para que todas las personas puedan
desplazarse de manera segura. Esto implica contar
con pavimentos adecuados que faciliten el trdnsito
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y brinden seguridad a los peatones, especialmente
a aquellos con movilidad reducida o discapacidad.
Los pavimentos adecuados deben tener una su-
perficie firme, lisa, antideslizante y sin desniveles, asi
como un ancho suficiente para permitir el paso de
dos personas o personas con movilidad reducida.
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A.01 Multimodalidad:

Busca favorecer a todos los medios de fransporte en
el espacio urbano, dando prioridad a los medios de
fransporte activos y al transporte publico. Las calles
deben brindar la posibilidad de que los medios de
movilizacién convivan sin necesidad de segrega-
cion.

A.02 Viarios y accesos:

Los proyectos deben proveer un fdcil acceso al
espacio y sus alrededores. Los accesos deben ser
seguros, cbmodos y lo mds directos posible. Los es-
pacios alrededor de un proyecto deben contar con
Optimos y suficiente espacio para una fluida circula-
cién para personas y bicicletas.

A.03 Cruces seguros:

Silas calles adyacentes a un proyecto tienen un alto
flujo vehicular, es necesario generar cruces peato-
nales que adviertan a los vehiculos sobre las perso-
nas que intentan cruzar.
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Seguridad

Dado que la correlaciéon entre actividad y seguridad  horas de la noche. Esto se puede lograr mediante
es evidente, los espacios deben ser activos.”Sentirse  la diversificacion de las actividades que se ofrecen
seguro en nuestra propia comunidad es necesidad  en los espacios publicos, como comercio, cultura,
primaria del vivir urbano” (Gehl, 2016, p.25). Por esta  ocio, deporte y educacién. Asi se fomenta la apro-
razén, se deben generar espacios activos durante  piacidn ciudadana y se previene el deterioro y la
el dia y en las primeras horas de la noche. Estos es-  inseguridad.

pacios deben mantenerse limpios, ya que si existen

espacios en mal estado provocan inseguridad vy

ahuyentan a las personas.
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Las fachadas que se encuentran cercanas al espa-
cio publico deben tener “ojos en la calle”, lo que
aumentard la percepcion de seguridad de las per-
sonas. Los edificios que se encuentran junto al es-
pacio publico deben proteger al peatdn con sus
fachadas, ya que algunos crecen excesivamente
sin importar que los que circulan a su alrededor si-
guen siendo del mismo tamano (Jacobs, 1961). Del
mismo modo, la iluminacién de estos espacios debe
estar enfocada en la escala del ser humano, no | B.04 Espacios en buen estado

basta simplemente con alumbrar las carreteras, se o ‘ OS €s5pacios pUbICos que esia €Jo aaao
debe iluminar sendas y caminos donde las personas . ' A

puedan observar su frayectoria, se sientan seguras y ‘h
puedan prever peligros. 2

Los espacios publicos son fundamentales para el B.04
desarrollo social, cultural y econdmico de las ciu-

dades. Para que cumplan su funcién de integrar y -
cohesionar a la comunidad, es necesario que sean -
seguros, accesibles y afractivos. Por eso, los usos de .
espacios deben garantizarla presencia de personas |l B.04
a lo largo de todo el dia, incluyendo las primeras
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Usos en planta baja

“El nivel de comunicacion entre los distintos pisos de
un edificio y su entorno urbano es excelente en los
dos primeros niveles.” (Gehl, 2016, p.42). La planta
baja de un proyecto, sin importar su funcién, serd
siempre la zona que estard relacionada con la cao-
lle, la vida urbana vy las personas que transitan. Las
plantas bajas, por lo general, son espacios ideales
para mostrar un producto y, de esta forma, conec-
tar el comercio con el peatdn. Gehl (2017) explica-
ba que disponer de un espacio publico de calidad
gue fomente la vida urbana tiene un impacto en las
actividades comerciales, por lo tanto, si se disena un
espacio publico importante, el comercio que existe
en las plantas bajas también se verd influido.

Las plantas bajas de un edificio deben ser apro-
vechadas tanto en sus retiros como en el espacio
publico, asi como en una extensién de su espacio
fisico. Las fachadas de un edificio deben mantener
un ritmo activo y semipermeable, de manera que
logre una conexién entre el espacio privado y el es-
pacio publico. Esto permite establecer espacios di-
ndmicos, atractivos y flexibles que se adapten a las
necesidades de los usuarios y al contexto urbano.
De esta manera, se minimiza la monotonia y se fo-
menta la interaccién social y la calidad de la vida. El
establecimiento de una brecha entre la planta baja
y la calle solo provocard que la situacion urbana
sea percibida como impersonal, sin vida urbana y
fria (Jacobs, 1961).
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Calidad del espacio pUblico

Se trata del espacio publico, el lugar en el que to-
das las personas, sin importar su grupo social, pue-
den acceder con libertad y tranquilidad. Este tipo
de espacios, tales como mercados, pasajes, par-
ques y calles, representan la vida civica y cultural
de una ciudad.

“Cuando un amigo nosrecibe en su sala, fenemos
la oportunidad de apreciar la atencidén que se ha
puesto en aumentar el confort humano. Alfom-
bras, muebles cémodos, iluminacidon delicada vy
vistas agradables contribuyen a crear un espacio
cdémodo y ameno para compartir. De la misma
manera, podemos concebir el espacio publico
como la sala de todos. La calidad de pavimen-
tos, la actividad de los bordes, y la distribucion del
mobiliario —entre otros factores— contribuyen a
que el espacio sea acogedor” (Gehl, 2017, p.99).

Se considera que el espacio publico es un lugar
donde las personas pueden realizar diversas activi-
dades que favorecen la convivencia y el bienestar
social. Algunas de estas actividades son: permane-
cer, sentarse, enconfrarse, jugar, circular por la ca-
lle, ver a otras personas y que los demds nos obser-
ven. “Las personas son en si mismas una atraccion
para otras personas, al ver a ofras personas tiene la
virtud de atraer a mds gente” (Jacobs, 1961, p. 62).
Estas actividades requieren un espacio adecuado,
qgue brinde la posibilidad de que puedan ser lleva-
das a cabo.
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D.01 La escala humana:

Los espacios de la ciudad y los alrededores de un
proyecto, mds que cualquier otra cosa, necesitan
ser disenados a la escala humana y no ser sobredi-
mensionados.

D.02 Bordes blandos y conectados:

Los bordes de un espacio o un proyecto deben ser
porosos y permeables con cualquier elemento ar-
quitecténico que pueda favorecer el flujo de activi-
dades entre el interior y exterior.

D.03 Cambios de nivel:

Los cambios de nivel tienen consecuencias tanto en
la accesibilidad como en la conexidn visual entre
diferentes dreas, se debe evitar los cambios de nivel
bruscos.

D.04 Conexion:

Se favorecerd la creacion de conexiones directas
entre espacios puUblicos, espacios publicos de ac-
ceso restringidos, espacios privados pero de acceso
publico y espacios privados.

D.05 Espacios de estancia:
Proponer espacios donde las personas puedan des-
cansar y disfrutar del paisaje.




Inclusion

Los espacios publicos son puntos de encuentro don-
de las personas pueden interactuar, convivir y disfru-
tar de la ciudad. Por consiguiente, es fundamental
que se disefien considerando la inclusidén de todas
las personas, respetando sus necesidades, prefe-
rencias y diversidad. Las ciudades deben esforzarse
por valorar y celebrar la diversidad social y cultural,
creando espacios diversos donde todos se sientan
acogidos y formen parte de una vida comunitaria
enriquecida por las condiciones urbanas. Segun las
palabras de Gehl (2017), “espacios publicos que no
son diversos son la senal de una urbe segregada,
donde cada drea es ensimismada y sirve solo un
grupo social, o bien de una urbe donde los espa-
cios publicos son fuera de alcance de algunos gru-
pos sociales” (p. 32). Un espacio publico inclusivo es
aquel que ofrece accesibilidad, seguridad, como-
didad y estética a todos los usuarios, sin importar su
edad, género, origen o condicion.
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2.2

Medicion de las variables de vida urbana en un
centro comercial referente
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§Fhercicl L't de Barcelona Mgl

Con el fin de evaluar las variables de vida urbana
expuestas en el capitulo anterior, se ha seleccio-
nado el centro comercial L'llla de Barcelona como
referencia debido a sus destacadas caracteristicas
de disefo, en las cuales sobresale su funcidn y co-
nexién con las personas. Este centro comercial se
adapta armodénicamente a su entorno y muestra una
marcada sensibilidad hacia las necesidades de las
personas. Para este andlisis, se han considerado las
variables de accesibilidad, seguridad, usos en plan-
ta baja y calidad del espacio publico.

Es importante mencionar que en este andlisis no se
ha tomado en cuenta la variable de inclusién. Esto
se debe a que la informacién recopilada se basa en
recorridos realizados a través de google street view,
lo cual no permite una comprensidn completa de
esta variable mediante dicha metodologia. Para
ello, es necesario establecer un contacto directo
con el entorno del centro comercial y observar las
diversas situaciones que se presentan a lo largo del
dia.

Centro comercial L'llla de Barcelona

El centro comercial L'llla, situado en la ciudad de
Barcelona, tiene una historia notable que se remon-
ta a mediados del siglo XX. Cuenta con 35.000 m? y
fue inaugurado en 1993 en el barrio de Les Corts cer-
ca de la avenida Diagonal y la plaza Francesc Ma-
cia, convirtiéndose en uno de los primeros centros
comerciales modernos de la ciudad. Sin embargo,
su historia se remonta ain mds atrds. En el emplazao-
miento actual del centro comercial solia existir una
fabrica textil conocida como “La Seda de Barcelo-
na”, la cual fue erigida en 1900. Durante décadas,
la fdbrica fue un centro de produccion y empleo
destacado en la zona. Con el paso del tiempo, la
fdbrica de La Seda fue cerrando gradualmente sus
operaciones, dejando un espacio vacio en el ba-
rmo. Fue entonces cuando se tomd la decisién de
fransformar dicho terreno industrial en un moderno
centro comercial que pudiera satisfacer las necesi-
dades de residentes y visitantes.

El programa del centro comercial L'llla abarca una
amplia variedad de tiendas, desde boutiques de
moda y tiendas de electrénica hasta supermerca-
dos y establecimientos de articulos para el hogar.
Estas tiendas se encuentran distribuidas en diferen-
tes niveles y organizadas por dreas temdticas o ca-
tegorias, facilitando la navegaciéon y la busqueda
de productos. Asimismo, el entretenimiento desem-
pena un papel fundamental en el programa arqui-
tectdnico de L'llla. El centro comercial alberga salas
de cine, ofreciendo una experiencia cinematogrd-
fica a los visitantes. Ademds, se pueden encontrar

espacios dedicados a eventos y exposiciones tem-
porales, los cuales anaden un componente cultural
y social al centro comercial.

La funcidn primordial del centro comercial L'llla
consiste en brindar un espacio diverso e integral
que satisfaga las necesidades de sus visitantes. Para
ello, se han previsto estacionamientos subterrdneos
para facilitar el acceso en vehiculo, asi como dreas
de descanso y espacios de juego para los mds pe-
qguenos. Asimismo, se ha tenido en cuenta la ac-
cesibilidad para personas con movilidad reducida,
mediante la inclusion de rampas y ascensores. El di-
seno y la distribucién del centro comercial han sido
meticulosamente planificados para ofrecer una ex-
periencia de compra y enfretenimiento placentera
y funcional, que se integra armdnicamente en el
entorno urbano. En definitiva, este centro comercial
ha sido testigo de la transformacién de un antiguo
espacio industrial en un exitoso y moderno centro
comercial que se integra con la comunidad.
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A. Accesibilidad

Valoracion:

. El espacio no cumple con este criterio

’ El espacio cumple medianamente con este criterio

. El espacio cumple con este criterio

Indicador Evaluacion Valoracion
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A.01 Multimodalidad

A.02 Viarios y accesos

A.03 Cruces Seguros

La calle cuenta con zonas definidas para:
-Peatones
-Ciclovias
-Bus Urbano
-Vehiculo privado

El espacio cuenta con accesos directos y dan preferenia:
-Peatones
-Bicicletas
-Vehiculos sustentables

El espacio cuenta con pasos cebra
-Bien senalizados que adviertan la presencia del peatdén
-Conecta espacios para evitar largos recorridos

®

i \ -
1. Los distintos medios de transporte conviven en
una sola calzada. Ademds, cuenta con una zona
exclusiva para vehiculos no motorizados.

3. La separacién de usos en la calzada incentiva el
uso del transporte publico frente al privado, lo que
contribuye a descongestionar las vias y a mejorar la
calidad de vida de las personas.

=

5. Los cruces peatonales estdn muy bien marcados
y senalizados, advirtiendo la presencia de las perso-
nas en la calzada.

INAL LLI

2. El acceso al centro comercial cuenta con una
conexion directa desde la calle.

4. Los viarios que guian a los accesos peatonales y
vehiculares se encuentran separados. Protegiendo
a los peatones que se dirigen al equipamiento.

6. Los cruces peatonales se encuentran ubicados
en todos las conexiones importantes.




B. Seguridad

Valoracién:

. El espacio no cumple con este criterio

El espacio cumple medianamente con este criterio

. El espacio cumple con este criterio

Indicador Evaluacion Valoracioén

B.01 Ojos en las calles | Las viviendas ubicadas alrededor de este espacio

-Cuentan con ventanas hacia la calle
-Sus fachadas son permeables o
semipermeables

-No existen muros ciegos

B.02 lluminacién para las | El espacio cuenta con luminarias:

personas

-Que alumbren sendas y caminos
para el peatén
-No deja zonas oscuras

B.03 Espacio vivos y ac-| El espacio cuenta con zonas activas:

B.04 Espacios en
estado

68

fivos

-A lo largo del dia
-Primeras horas de la noche
-Gran afluencia de personas

buen | El espacio, las calles y veredas se encuentran:
-Limpias
-En buen estado

N
)

-
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1. Si bien las fachadas del hotel que funciona en
L'llla sirven como ojos en la calle, los alrededores
aun tienen muros ciegos.

3. Al existir comercio junto a la calle, beneficia a la
percepcion de seguridad de las personas que circu-
lan en su alrededor.

5. Al contar con una acera amplia, es posible la exis-
tencia de vida urbana.

2. La iluminacién solo alumbra zonas de cohesion,
mas no los recorridos de las personas.
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4. Las calles alrededor del centro comercial son co-
merciales, por lo que, la carencia de ojos a la calle
es notoria por la falta de viviendas.

6. Si las bancas, veredas e infraestructura urbana
estdn en buen estado, las personas acuden a sitios y
dejan de ser lugar inhdspitos.




C. Usos en planta baja
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Valoracién:
. El espacio no cumple con este criterio

El espacio cumple medianamente con este criterio & - Eraoiny Se i L

. El espacio cumple con este criterio 1. Los locales comerciales al expandirse hacia el es- 2. Al utilizar el retiro como vestibulo, es posible rela-
pacio puUblico permiten conectar con la ciudad. cionarse con el espacio publico sin invadir la acera.

Indicador Evaluacion Valoracion

C.01 Usos en los retiros | Las plantas bajas en este espacio:
-Permiten a las personas utilizar sus retiros
-Conectan el interior con el exterior a través de sus retiros

C.02 Fachadas activas | Las fachadas de este espacio:
-Tienen sus fachadas permeables o semipermeables
-Hay puntos de interes en diferentes puntos
-Son variados y se complementan para evitar espacios
mondtonos
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3. Las actividades de una vivienda o comercio pue- 4. La variedad de comercios y actividades a lo largo
de ser extendido en el espacio publico. de una fachada permite que su fransicién no sea
mondtona.
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C.03 Usos en el espacio | Este espacio:
publico -Permite que las personas ocupen el espacio publico para
otros usos.
-Utilizan el espacio publico para conectar con las personas
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5. Las actividades en el espacio publico, generan 6. El retiro utilizado como un espacio de recepciéon
sitios mds atractivos para las personas. en el interior genera actividades que se pueden ver
desde el exterior.
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D. Calidad del espacio

pUblico

Valoracién:

. El espacio no cumple con este criterio

El espacio cumple medianamente con este criterio

. El espacio cumple con este criterio

1. Se evita un cambio de nivel demasido brusco,
siendo accesible y visualmente agradable.

Indicador Evaluacion Valoracion

D.01 La escala
humana

D.02 Bordes Blandos
y conectados

D.03 Cambios de
nivel

D.04 Conexion

D.05 Espacios de
estancia
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El espacio estd pensado para las personas
-No existen elementos sobredimensionados
-No hay obstdculos que interfieran a la altura de una persona.

Los alrededores del equipamiento cuentan:
-Fachadas permeables o semipermeables que conectan el
espacio privado y publico
-No existen obstdculos que prohiban el acceso

En el espacio publico:
-No existen cambios de nivel bruscos
-Trata de mantenerse en un mismo nivel

El equipamiento permite:
-Conectar el espacio publico y privado
-Uno el interior con el espacio publico.

El espacio cuenta con:
-Espacios para estar de pie y sentarse
-Objetos para apoyarse o recostarse
-Mobiliario orientado a las vistas agradables o a las personas.

3. El espacio publico pensado a la escala de las per-
sonas.

5. Los espacios de estancia permiten que las per-
sonas permanezcan por tiempos mds prolongados.

L

2. Un tunel atraviesa el centro comercial, conecta
las actividades entre dos lugares.

e
oo

4. Cuando hay una gran afluencia de personas sig-
nifica que el espacio estd disenado para ellos.

6. Lo publico, semip
proyecto con sus diversos espacios.
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Los centros comerciales en Cuenca
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En la ciudad de Cuenca, surgieron algunos de los
primeros modelos de centros comerciales, entre
ellos el centro comercial El Vergel, que fue inaugu-
rado el 17 de octubre de 1981. Este establecimiento
estd ubicado en la interseccion de las calles Alfon-
so Cordero y Manuel J. Calle. El centro comercial El
Vergel se hizo conocido por su capacidad de re-
unir varios locales comerciales en un mismo lugar,
siguiendo el modelo de construccion de un edificio
en el que cada propietario es dueno de su propio
local (propiedad horizontal). Su desarrollo se aseme-
ja al de cualquier ofro mercado en la ciudad, con
la diferencia de que los propietarios pueden benefi-
ciarse de la seguridad colectiva proporcionada por
los copropietarios.

A dos cuadras, en el ano 2002, surge el Milenium Pla-
za, el cual infroduce un nuevo modelo de centro
comercial al reconocer las prometedoras oportu-
nidades comerciales que se presentan en la zona.
Este moderno establecimiento no solo brinda espao-
cios para el comercio, sino también opciones de es-
parcimiento y recreacion para los visitantes. Como
consecuencia, en el ano 2005, el centro comercial
El Vergel decide renovar su enfoque y comienza a
crear espacios colectivos y comunales, generando
un entorno propicio para el desarrollo de mds loca-
les comerciales en su edificio.

Es por ello que en la siguiente tabla se presenta un
resumen de los principales centros comerciales de
la ciudad de Cuenca. Esta recopilacién de informa-

cion tiene como objetivo analizar cémo estos cen-
fros comerciales satisfacen las necesidades diarias
de las personas y cdmo proporcionan servicios que
facilitan el consumo de quienes los visitan. Se des-
tacardn caracteristicas como la presencia de ac-
tividades de ocio y recreacion, la disponibilidad de
fiendas que ofrecen productos de primera necesi-
dad, como mercados, dreas dedicadas a la venta
de articulos de vestir, y la existencia de zonas des-
finadas a promover la cohesién social, como am-
plios comedores. Ademds, se ha llevado a cabo un
andilisis de las ubicaciones dentro de la ciudad para
comprender cédmo se relacionan con los diferentes
entornos.

Como casos de estudio, se han seleccionado tres
centros comerciales en particular; centro comercial
Milenium Plaza, centro comercial Mall del Rio y cen-
tfro comercial Racar Plaza, los cuales se destacan
por abarcar la mayoria de las caracteristicas esta-
blecidas en la tabla 01 de comparacién. Ademds,
su seleccién se basa en sus diversas ubicaciones, lo
que permitird un andlisis mds enriquecedor de la re-
lacion entre cada uno de estos centros comerciales
y el entorno en el que estdn ubicados.

Tabla 01.

Centros comerciales en Cuenca y sus caracteristicas

Centro
Comercial

El Vergel

Super Stock

Plaza de las
Americas

Milenium
Plaza

Multiplaza
Mirafores

Mall del Rio

Monay
Shopping

Racar Plaza

Batan
Shopping

Plaza Sur
(Megatienda

del Sur)

Afio de
construccién

1981

1982

1991

2005

2010

2018

2017

Area de
consfruccién
m2

7074
3800

46850

1140

35000

4480

Caracteristicas de Centros Comerciales en la Civdad de Cuenca

N° de pisos

Parqueadero

Si

No

Si

No

Si

Si

Si

Zonas de
Recreacion

No

No

No

No

Si

Si

No

Articulos de

N}

Arficulos de

Si

No

Si

Si

Si

Si

Si

No

No

No

Si

No

Si

No

Patio de
Comidas

No

No

Si

No

Si

Si

No

Ubicacion de
Iona

Urbana
Urbana

Urbana
Centro
Historico
Centro
Histérico

Urbana

Urbana
(Expansion)

Urbana

Urbana
(Expansion)

Nota: Se seleccionaron tres casos de estudio situados en diferentes zonas de la ciudad de Cuenca y que cumplen con la mayor cantidad de caracteristicas.
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Mall del Rio Milenium Plaza




3.2

Analisis del entorno de los casos de estudio

83



o (%]
RN o
RN 0
N )
ol o o o o o o
(% o L ¢ o O o © o
£ 2 = = S N » ¥ v
S 0 Q —
O 83 2 g9 ' o o o o
2 T 2 ¢ o O & & o s
0w 35 C O L — N ™M < Y
o 2 G &
S 5§ Q I
[0} ,m O Bl
O 3 O T S
—=
|1
[_|

iudad
Q --

lde c

aiisis a nive

yé

Densidad poblacional

An

Centros Comerciales

Centro Histérico
r- Ruta de franvia

Estaciones de tranvia

°
I
AV S,

f::} Limite Urbano

>

| de civdad:

is a nive

icacion genera

Ubicacion de los centr

Andlis
Ub

Fig 2




Andlisis a nivel del sector:

Movilidad
Esc: 1:10000
Milenium Plaza Mall del Rio Racar Plaza
U/Ill/ & Sy i f Il Ceniros Comerciales Al @xaminar la movilidad en los alrededores de los
"llfl////‘”.' =SS ' ,’,'l,rli L7 \ —_ cenfros comerciales, se puede observar que el
%\"L’I[ /",','z,lll','-.. \ | _; Limite Urbano Unico centro comercial que cuenta con una pa-
AT ‘/,""§§L'~",{l[//,,: Intersecciones rada de bicicletas pUblicas dentro de una distan-
= p ,I,[l[;*,illl[/gfQ 75 /[ I conflictivas cia caminable de 500 metros es el Millenium Plaza.
: sy 9 ! . , Por ofro lado, al estar ubicado en vias de alto flu-
ll'l .'El ******** Ciclovias

/. g;ﬂ GIvamun®
i S T

jo vehicular, varios servicios de transporte publico

’_ / * @ FEstacion bici publica  incluyen a estos centros comerciales en sus rutas,

h =S j~ Lo lo cual beneficia a aguellos que acceden a pie.

n'-'/npf’li’-' S Transporte publico g N P
Sl

Sin embargo, una vez mds, el Millenium Plaza es
w500 M caminables el Unico que se beneficia de un mayor niUmero
de lineas de autobuUs en sus cercanias, ya que el
cenfro comercial Mall del Rio y Racar Plaza solo
cuentan con dos lineas de autobuUs que facilitan el
acceso de las personas.

: o
NS

" m/ "\v N

b O

e

Ademds, se observa que a medida que aumen-
ta la cantidad de calles alrededor de los centros
comerciales, también aumenta la presencia de
problemas de congestidn vehicular en esas zonas.

D

Fig 25. Movilidad alrededor del centro comercial Racar Plaza

Fig 24. Movilidad alrededor del cenfro comercial Mall del Rio
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Andlisis a nivel del sector:

Predios vacios y topografia
Esc: 1:10000

Milenium Plaza Mall del Rio Racar Plaza

Il Centros Comerciales
I::] Limite Urbano

[ ] Predios Vacios

| Areas Verdes

— Topografia

-

At i
..(“T 7 “ " T ) 4]
Q—EE—_L—— \ E

AsnTTITITTT |

Fig 26. Compacidad urbana alrededor del centro comercial Milenium Plaza Fig 27. Compacidad urbana alrededor del centro comercial Mall del Rio
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Al analizar la topografia en este punto, se puede
comprender que los centros comerciales Mall del
Rio y Racar Plaza estdn ubicados en zonas con
mayor pendiente en comparacién con el Mile-
nium Plaza. Por otro lado, al investigar la cantfidad
de terrenos vacios, se nota claramente el nivel de
urbanizacién de cada sector donde se encuen-
fran estos centros comerciales. Mientras que el Mi-
lenium Plaza se encuentra en el limite del centro
histérico, se observa una menor cantidad de terre-
nos vacios disponibles para construir en compara-
cion con el Malll del Rio, el cual ya estd mds conso-
lidado, aungue aun cuenta con lotes que pueden
ser aprovechados. Si se compara el Milenium Pla-
za con el Racar Plaza, se evidencia una diferencia
drdstica en densidad visualmente. Esto se debe a
gue Racar se encuentra en pleno desarrollo y la
presencia del centro comercial ha confribuido a
una mayor densificacién en sus alrededores.
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Andlisis a nivel del predio:

Viario pUblico peatonal
Esc: 1:4000

Milenium Plaza

Mall del Rio

Racar Plaza

Fig 29. Porcentaje de viario publico peatonal = 29.2%

20

Fig 30. Porcentaje de viario publico peatonal = 27.2%

Fig 31. Porcentaje de viario publico peatonal = 23.9%

Il Centros Comerciales gy, gstq etapa del andlisis, se busca comprender la

I::} Limite Urbano proporcién. Ide espacios destinados al peatdn en

comparacion con el total de la calzada comparti-

Viario publico da con los vehiculos motorizados. Para ello, se em-

peatonal / vereda plean las férmulas propuestas en el libro “La ciudad

es esto”, desarrolladas por el Llactalab. Una de estas

férmulas permite medir la proporcion de la infraes-

fructura vial destinada a los peatones en comparo-

cién con la infraestructura vial destinada a los vehi-
culos motorizados.

Viario publico
vehicular / vias

Reparto del viario publico vs. peatonal:
Area del viario publico peatonal/
drea del viario publico*100

Valor éptimo: 75%

Resulta notable cémo ninguno de los entornos cer-
canos a los centros comerciales alcanza siquiera la
mitad del porcentaje dptimo de valor, lo cual evi-
dencia una clara prioridad hacia el vehiculo parti-
cular en relacién de los usuarios principales de estos
establecimientos: las personas.
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Andlisis a nivel del predio:

Permeabilidad del suelo y muros ciegos alrededor del predio
Esc: 1:5000

Milenium Plaza Mall del Rio Racar Plaza

"

r
-

g

L/l % y/

Fig 32. Porcentaje de muro ciego = 61.2%
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Il Construccion

|:| Piso duro

Piso blando
mmm Muro ciego

Se ha observado que los centros comerciales ubi-
cados en zonas urbanizadas, como el Mall del Rio
y Racar Plaza, cuentan con una mayor cantfidad
de superficies pavimentadas, lo cual implica una
reduccion en las dreas verdes de dichos sectores.
Estas superficies pavimentadas principalmente co-
rresponden a infraestructuras urbanas, como calles
y aceras. Ademds, se busca comprender la per-
cepcién de los centros comerciales desde la calle
y cdmo se integran en la ciudad a la que pertene-
cen. Por esta razén, se plantea medir el porcentaje
de muros ciegos que rodean a estos cenfros comer-
ciales. Para este propdsito, se utilizard la siguiente
férmula.

Porcentaje de muro ciego:
Metros lineales de muro ciego/
metros lineales totales*100
Valor éptimo: 0%

Si bien el valor éptimo implica la ausencia total de
muros ciegos, resulta preocupante la proporcion
que presentan cada uno de estos centros comer-
ciales. El centro comercial Mall del Rio muestra el
valor mds bajo en este aspecto en comparacion
con los otros dos. Sin embargo, es importante des-
tacar que existe una separacion entre la acera vy el
edificio, a través de una amplia plaza pavimenta-
da destinada al estacionamiento de vehiculos pri-
vados. Por lo tanto, aunque el porcentaje de muros
ciegos no sea elevado, tampoco hay una conexiéon
efectiva entre el edificio y el espacio puUblico.
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Anadlisis a nivel del edificio:
Accesos y fachadas

Milenium Plaza Mall del Rio Racar Plaza

Fig 35. Porcentaje de fachada ciega = 61.2% Fig 36. Porcentaje de fachada ciega =85.1% Fig 37. Porcentaje de fachada ciega = 69.4%
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Construccién
Piso duro
Piso blando
Muro ciego
Acceso

Si bien ya se ha analizado el porcentaje de muros
ciegos alrededor de los terrenos de los centros co-
merciales, resulta igualmente relevante examinar
las fachadas del proyecto. Para este propdsito, se
empleard la misma férmula utilizada anteriormente.

Porcentaje de fachada ciego:
Metros lineales de fachada ciego/
metros lineales totales*100

Valor éptimo: 0%

El centro comercial Milenium Plaza, al no disponer
de un terreno mayor al de su edificacién, mantie-
ne un valor constante de muro ciego en su facha-
da. Por ofro lado, el centro comercial Racar Plaza
mantiene un rango similar entre el porcentaje de su
fachada y el cerramiento del terreno. Sin embargo,
el centro comercial Mall del Rio experimenta un in-
cremento en este valor, superando el porcentaje de
los otros centros comerciales.

Estos hallazgos indican que, a pesar de contar con
amplios terrenos, los centros comerciales se carac-
terizan por su tendencia a cerrarse hacia su interior,
limitando el contacto con la ciudad y convirtiéndo-
se en proyectos aislados en su contexto.
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3.3

Medicion de las variables de vida urbana

En esta etapa del andilisis, se busca comprender la relacién de los centros comerciales con su entorno in-
mediato, para lo cual se aplicardn las cinco variables para medir la vida urbana obtenidas en la revisién de
literatura en cada uno de los casos de estudio, y detalladas en la seccién 2.1.
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Milenium Plaza

El centro comercial Milenium Plaza fue concebido con la visidn de brindar a la comunidad de Cuenca un
espacio integral y versdtil que satisficiera sus necesidades de consumo, entretenimiento y servicios. Su cons-
truccién marcé un hito significativo en el desarrollo urbanistico de la ciudad al convertirse en uno de los pri-
meros centros comerciales de gran envergadura en Cuenca. El diseno del edificio destaca por sus amplios
espacios interiores, el aprovechamiento de la iluminacion natural, una distribucién inteligente de los locales
comerciales y dreas de descanso. Con multiples niveles, el centro comercial alberga una amplia gama de
tiendas, restaurantes, salas de cine y espacios recreativos.

A lo largo de los anos, el centro comercial ha experimentado una evolucién constante y se ha consoli-
dado como un referente en la oferta comercial y de entretenimiento de la ciudad. Ha sido testigo de la
llegada de reconocidas marcas nacionales e internacionales, asi como de la diversificacion de la oferta
gastrondmica y de servicios. Ademds de su relevancia comercial, el Milenium Plaza ha desempeiado un
papel importante en la promocién de eventos culturales, fomentando la integracion y difusion de la cultura
local. Como resultado, el centro comercial ha contribuido al desarrollo econdémico y social de la ciudad,
ofreciendo a residentes y visitantes una amplia gama de servicios y experiencias en un entorno acogedor
y funcional.

Ubicado en el limite del centro histérico de Cuenca, el Milenium Plaza conecta con el Parque de la Madre
y se situa junto a la Corte Nacional de Justicia. Es importante mencionar que este centro comercial cuenta
con tiendas de articulos de primera necesidad, como supermercados y bancos. Por otro lado, se destaca
por sus salas de cine, patio de comidas y variadas tiendas de moda distribuidas en su interior.

EF Juan \VeldesCr's




A. Accesibilidad

Valoracion:

. El espacio no cumple con este criterio \ //
==

’ El espacio cumple medianamente con este criterio

. El espacio cumple con este criterio \ 1. La calle sirve como parqueadero y prioriza al ve- 2. La calle no permite las actividades que son nece-

X A hiculo particular. sarias en los centros comerciales, como el embar-
s/ : ‘ que y desembarque de usuarios.

Indicador Evaluacién Valoracién ’

A.01 Multimodalidad | La calle cuenta con zonas definidas para:
-Peatones
-Ciclovias ) | o
-Bus urbano / ) = — = P g '
-Vehiculo privado — ~ \> ‘ ~ N oo !
A.02 Viarios y accesos | El espacio cuenta con accesos directos y dan preferenia: ’ - — i > ' Lo g
-Peatones S ——— = ! . y : :
-Bicicletas ’ ) [ 4 =55 :
i I Y /s ¢ — /
-Vehiculos sustentables
Ii:a:r?:zr:e ~ 3. Sus accesos principales son fdciles de encontrar, 4. Las veredas que llevan a los accesos son obstacu-

sin embargo se encuentran muy distantes entre si. lizadas por los vehiculos estacionados.

A.03 Cruces Seguros El espacio cuenta con pasos cebra

-Bien senalizados que adviertan la presencia del peatdén i
-Conecta espacios para evitar largos recorridos amara d
omercio

YA

5. AUngue no se encuentren en buenas condicio- 6. Existen sefalizacién tanto horizontal como verticall

nes, existe senalizacion que advierte la presencia  en los cruces de las calles.
del peatoén.



B. Seguridad

Valoracién:

. El espacio no cumple con este criterio

El espacio cumple medianamente con este criterio

\ 1. Al generar muros ciegos se anula la existencia de 2. Los muros ciegos aumentan la percepcién de in-
2 ojos en la calle. seguridad.

. El espacio cumple con este criterio

Indicador Evaluacion Valoracion

B.01 Ojos en las calles | Las viviendas ubicadas alrededor de este espacio:

-Cuentan con ventanas hacia la calle
-Sus fachadas son permeables o
semipermeables

-No existen muros ciegos

se vuelven solitarias cuando cierran.
B.03 Espacios vivos y ac-| El espacio cuenta con zonas activas:
tivos -A lo largo del dia
-Primeras horas de la noche
-Gran afluencia de personas

80
o
3 3
2o
o
(o)

B.04 Espacios en buen| El espacio, las calles y veredas se encuentran:
estado -Limpias
-En buen estado

B.02 lluminacion para las | El espacio cuenta con luminarias: I i /v a1 . i R R S S, : s
personas -Que alumbren sendas y caminos . - B 4 ‘ e el ARy - on
para el peatén - = : e . - _
-No deja zonas oscuras Parque de — ; =~ : — —— W - —
| d peseccccccccce 3. Las luces solo alumbran al vehiculo en general, y 4. Si bien existe actividades en el espacio, estos sitios
a madre v ; no a las personas.

O' ; ,: e v % e ..:; —
“ { 5. No hay actividades en el dia, menos aln para las 6. Los grafitis dan una percepciéon de que no es un
primeras horas de la noche. lugar seguro, esto se debe a la falta de manteni-
/ miento.
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C. Usos en planta baja

Valoracion:

. El espacio no cumple con este criterio \ //
=

=
=]
El espacio cumple medianamente con este criterio ea = . ! 4 il
A’ il c | = - E
. El espacio cumple con este criterio ; 1. Si bien se utiliza los retiros para conectar con la 2. Aungue existen comedores hacia la calle, el local
ciudad, éste estd en un nivel mds alto impidiendo la vy las personas generalmente estdn dentro del cen-
relacion con el espacio publico. fro comercial.

Indicador Evaluacion Valoracion

C.01 Usos en los retiros | Las plantas bajas en este espacio:
-Permiten a las personas utilizar sus retiros
-Conectan el interior con el exterior a través de sus retiros

{

e/e0cec oo

C.02 Fachadas activas | Las fachadas de este espacio:
-Tienen sus fachadas permeables o semipermeables
-Hay puntos de interes en diferentes puntos e

-Son variados y se complementan para evitar espacios e
ondtonos 4 P P P r:g::rge \/ 3. Elingreso vehicular es por la fachada principal, lo 4. Los vidrios polarizados, impiden que haya el vitri-

gue provoca que las fachadas y las veredas esten  neo de quienes estdn en la calle.
C.03 Usos en el espacio | Este espacio: separadas.
publico -Permite que las personas ocupen el espacio publico para
otros usos.
-Utilizan el espacio publico para conectar con las personas

®ecccccccccccol

doscscecccccccd I =

el o e - == s
5. El espacio puUblico es para los vehiculos porlo que 6. Las viviendas vy los locales comerciales tienen el
carece de apropiacion. espacio publcio subutilizado.



D. Calidad del espacio

o]1] o] [{e{}

Valoracién:

. El espacio no cumple con este criterio

El espacio cumple medianamente con este criterio

. El espacio cumple con este criterio

Indicador Evaluacion Valoracioén
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D.01 La escala
humana

D.02 Bordes blandos
y conectados

D.03 Cambios de
nivel

D.04 Conexion

D.05 Espacios de
estancia

El espacio estd pensado para las personas
-No existen elementos sobredimensionados
-No hay obstdculos que interfieran a la altura de una persona.

Los alrededores del equipamiento cuentan:
-Fachadas permeables o semipermeables que conectan el
espacio privado y publico
-No existen obstdculos que prohiban el acceso

En el espacio publico:
-No existen cambios de nivel bruscos
-Trata de mantenerse en un mismo nivel

El equipamiento permite:
-Conectar el espacio puUblico y privado
-Uno el interior con el espacio publico.

El espacio cuenta con:
-Espacios para estar de pie y sentarse
-Objetos para apoyarse o recostarse
-Mobiliario orientado a las vistas agradables o a las personas.

Parque de
la madre

1. El edificio se ve monumental con respecto al ta-
mano de las personas.

3. Existe un fuerte desnivel entfre la vereda y el cen-
tfro comercial que se resuelve con escalones.

e
5. Las personas ocupan el espacio de manera acti-
va cuando este se disena considerando sus necesi-
dades.

2. Sus bordes tienen accesos especificos y no son
permeables.

: 0 - e — iy
4. El edificio no establece conexiones entre calles
ni espacios a través de su diseno, limitdndose Uni-
camente a conectar al usuario con las ftiendas en
su interior.

6. Las calles son de paso, no hay mobiliario que los
invite a descansar.




E. Inclusion

Valoracién:

. El espacio no cumple con este criterio

‘ El espacio cumple medianamente con este criterio

S . ‘________;_'____ <

. El espacio cumple con este criterio 9 2. Carece de espacios seguros para que los ninos
< jueguen.

E.O1 Mezclando y no se-| El espacio consigue:
gregando -Reunir varios grupos sociales y culturales en un mismo espacio
-No segrega a ninguna persona.

E.02 Disenar para todas| El espacio tiene:
las edades -Espacios para distintas edades
-Las grupos de edades conviven en el espacio R ,, ;
Parque de 3. Existen obstdculos para personas con movilidad 4. Los ninos no estan protegidos del tréfico motori-
la madre : reducida. zado.

E.03 Apropiacion del | El espacio consigue:
espacio -Representar la identidad de la ciudad y las personas
-Las personas se han apropiado del espacio
-Generar gran afluencia de personas

6. Carece de mobiliario urbano para las personas.

descansar / enconftrarse.
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Mall del Rio

El centro comercial Mall del Rio se destaca como uno de los proyectos comerciales de mayor envergadura.
Se caracteriza por su capacidad para cubrir todas las necesidades diarias de las personas, ofreciendo un
patio de comidas, dreas de ocio y recreacidn, tiendas de ropa, libros, servicios bancarios y cooperativas,
entre otros.

Este establecimiento se encuentra ubicado junto a la Autopista Cuenca-Azogues, una importante via con
un alto flujo vehicular. En su entorno, se aprecia la presencia de un extenso corredor verde que podria ser
incorporado en el diseio del centro comercial. De esta manera, ademds de satisfacer las necesidades de
consumo de los residentes, se proporcionarian espacios que contribuyan a mejorar la calidad de vida en
el drea circundante. Actualmente, la estructura del centro comercial estd rodeada por grandes muros y
una amplia plaza de estacionamiento pavimentada, 1o que genera una separacién entre el proyecto y el
espacio publico.

Fig 39. Centro comﬂercio/ Mall del Rio [FoTog-roﬁo]. Ortega K. (2023)




A. Accesibilidad

Valoracién:
. El espacio no cumple con este criterio scuela Francisca

Arizaga Toral
’ El espacio cumple medianamente con este criterio

1.Calle de gran tamano que carece de veredas 6 2. No hay zonas en la calzada que fomenten la mo-

. El espacio cumple con este criterio
ciclovias. vilidad activa.

/
Y/

(<
A.01 Multimodalidad | La calle cuenta con zonas definidas para: \ol\ b@é’
-Peatones 2
-Ciclovias i
-Bus urbano &
-Vehiculo privado

A.02 Viarios y accesos | El espacio cuenta con accesos directos y dan preferenia:
-Peatones
-Bicicletas
-Vehiculos sustentables

®eeccscee

’*‘*-—4—-‘;
3. Se reconoce facilmente el acceso vehicular a 4. El acceso y la via que lo conducen es claro, pero
comparacion del acceso peatonal. el recorrido es demasiado largo.

%ccoegoocscccccfoccodoccce

A.03 Cruces Seguros El espacio cuenta con pasos cebra 4,
-Bien senalizados que adviertan la presencia del peatdén ""e/ipe/
-Conecta espacios para evitar largos recorridos 4

ecee

ecccccccy

5. El cruce es demasiado largo e inseguro, siempre 6. El cruce peatonal no proporciona una conexion
hay vehiculos a gran velocidad . directa con ninguna enfrada principal y no cuenta
con un paso de peatones claramente marcado.
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B. Seguridad

Valoracién:

. El espacio no cumple con este criterio scuela Francisca

Arizaga Toral

El espacio cumple medianamente con este criterio

1. Alrededor del centro comercial no hay viviendas, 2. Su cerramiento presenta una permeabilidad, sin

que contribuyan con ojos en la calle, existen muros  embargo, se encuentra ubicado a una distancia

ciegos. considerable de la fachada principal, lo que resulta
en la falta de presencia visual hacia la calle.

V4

. El espacio cumple con este criterio

VA

Indicador Evaluacién Valoracién _ é)\
J

B.01 Ojos en las calles | Las viviendas ubicadas alrededor de este espacio: :
-Cuentan con ventanas hacia la calle
-Sus fachadas son permeables o :
semipermeables

-No existen muros ciegos

B.02 lluminacién para las | El espacio cuenta con luminarias:
personas -Que alumbren sendas y caminos 4

para el peatén
-No deja zonas oscuras

3. El alumbrado publico solo estd dispuesto para los 4. Fuera del centro comercial e
vehiculos. largo del dia.

N

B.03 Espacios vivos y ac-| El espacio cuenta con zonas activas:
tivos -A lo largo del dia
-Primeras horas de la noche
-Gran afluencia de personas

GWoeoosccscce

B.04 Espacios en buen| El espacio, las calles y veredas se encuentran:
estado -Limpias
-En buen estado

eeccccccce

= - - . : :
6. El drea carece de mobiliario urbano que facilite la
cundante del centro comercial. realizacién de diversas actividades.
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C. Usos en planta baja

Valoracion:

. El espacio no cumple con este criterio scuela Francis
riza oral

El espacio cumple medianamente con este criterio ; - : - - 3 a

1. El retiro ocupado para parqueadero. 2. En su retiro se experimentan problemas de trdfico,
como los que hay en su exterior.

. El espacio cumple con este criterio

Indicador Evaluacién 6}‘
£
4

/
Ve

C.01 Usos en los retiros | Las plantas bajas en este espacio: 0
-Permiten a las personas utilizar sus retiros B
-Conectan el interior con el exterior a fravés de sus retiros Ky
\\0
00

C.02 Fachadas activas | Las fachadas de este espacio:

-Tienen sus fachadas permeables o semipermeables R R W Y
3. No hay actividad en sus fachadas, a excepcion
de cuando las personas salen en busqueda del
transporte publico.

-Hay puntos de interes en diferentes puntos
-Son variados y se complementan para evitar espacios
mondtonos

eec0cccscedocccodocce °

C.03 Usos en el espacio | Este espacio:
publico -Permite que las personas ocupen el espacio publico para ol Fe,,p
otros usos. Su
-Utilizan el espacio publico para conectar con las personas

O CEE N XX

\~

H
.
.
.
.
.
.

AT [ m

=%

5. Presencia de vendedores ambulantes. 6. Presencia de vendedores ambulantes.
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D. Calidad del espacio

o]1] o] [{e{}

Valoracién:

. El espacio no cumple con este criterio scuela Francisca

) ) o izaga Toral
El espacio cumple medianamente con este criterio

. El espacio cumple con este criterio

1. El centro comercial tiene gran tamano en com- 2. Sus bordes no conectan el interior con el exterior.
paracion a la dimensidn humana.

Y
Y/

aloracioén

,
%

Indicador Evaluacion

D.01 La escala El espacio estd pensado para las personas ‘o'\o
humana -No existen elementos sobredimensionados <
-No hay obstéculos que interfieran a la altura de una persona. \o"c'
\\0
&

D.02 Bordes blandos Los alrededores del equipamiento cuentan:
y conectados -Fachadas permeables o semipermeables que conectan el
espacio privado y publico
-No existen obstdculos que prohiban el acceso

ecoce

: . _  3 g ;i;?.“ - i
3. No existe facilidades de acceso para quienes fie-

nen movilidad reducida. Carencia de accesibilidad  acceso vehicular.
universal.

secaoce X RERRY

D.03 Cambios de En el espacio publico:
nivel -No existen cambios de nivel bruscos
-Trata de mantenerse en un mismo nivel

D.04 Conexion El equipamiento permite:
-Conectar el espacio puUblico y privado
-Uno el interior con el espacio publico.

e
/f

D.0S5 Espacios de El espacio cuenta con:
estancia -Espacios para estar de pie y sentarse
-Objetos para apoyarse o recostarse
-Mobiliario orientado a las vistas agradables o a las personas.

eeccccccce

5. El cerramiento existente no logra establecer una 6. Aunque se encuenfran espacios destinados al
conexion fluida entre los espacios publicos y priva-  descanso, es importante destacar que carecen
dos, generando una separacion y falta de infegra-  de un disefo y una infraestructura adecuada para
cion entre ambos. cumplir su propdsito de manera satisfactoria.

@

P
-~
.4
]
5
2
B
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E. Inclusion

Valoracién:

. El espacio no cumple con este criterio

‘ El espacio cumple medianamente con este criterio

. El espacio cumple con este criterio

Indicador Evaluacion

E.O1 Mezclando y no se-
gregando

E.02 Disenar para todas
las edades

E.03 Apropiacion del
espacio

120

El espacio consigue:
-Reunir varios grupos sociales y culturales en un mismo espacio
-No segrega a ninguna persona.

El espacio tiene:
-Espacios para distintas edades

-Las grupos de edades conviven en el espacio

El espacio consigue:
-Representar la identidad de la ciudad y las personas
-Las personas se han apropiado del espacio
-Generar gran afluencia de personas

- e 2 i
1. Algunos vendedores ofrecen sus productos direc-
tamente a los ocupantes de vehiculos particulares

S e £ X i <. 2 e 7 . W . e X u‘-
3. Las dreas verdes presentes carecen de un diseno
adecuado que las realce y las haga mds atractivas.

il
PO
- I1EE
5. Quien se apropian del espacio publico es el co-
mercio informal.

-—— . - -l - = = : ¥
2. Existen pequenos comerciantes que atraen com-
pradores en el exterior del centro comercial.

4. La falta de camineras y mobiliario en el drea afec-
ta negativamente la experiencia de los visitantes.

6. El diseno dentro del predio no ha sido adecuada-
mente planificado para brindar comodidad y satis-
faccién a los usuarios.
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Racar Plaza

El centro comercial Racar Plaza surge por la necesidad de bodegas que ocupanla mayor drea construida
y como oportunidad se abre el centro comercial que pertenece a la misma familia. Este establecimiento
comercial estd disefado para facilitar la vida de quienes habitan en sus alrededores, ofreciendo servicios
bancarios, cooperativas, un patio de comidas y una amplia tienda con una variedad de productos para
el hogar exclusiva del centro. Sin embargo, es importante destacar que el Racar Plaza carece de espacios
destinados al ocio y la recreacién, como cines, dreas de juegos o puntos de encuentro social. Como resul-
tado, el centro comercial Racar Plaza se enfoca principalmente en atender las necesidades de quienes
viven cerca de él, pero no se considera un punto de interés para el resto de los habitantes de la ciudad.




A. Accesibilidad

Valoracién: P s ot REEn T

; . ol J T | : .- 1 | J ; TTTH il | i ' . ‘ : . —
. El espacio no cumple con este criterio - i S| ;l? L i ; 7 ) e . ' BN
’ El espacio cumple medianamente con este criterio / 1} | : ; O3
/ V4 J R S
1. La calle presenta una clara preferencia hacia los 2. No hay una zona definida para la movilidad ac-

medios de transporte motorizados, dejando en se-  tiva.
gundo plano la movilidad activa y el peatdn.

. El espacio cumple con este criterio

Indicador Evaluacion

A.01 Multimodalidad | La calle cuenta con zonas definidas para:
-Peatones
-Ciclovias
-Bus urbano
-Vehiculo privado

A.02 Viarios y accesos | El espacio cuenta con accesos directos y dan preferenia:
-Peatones
-Bicicletas
-Vehiculos sustentables

s e e
3. Los accesos no son claros, ya que no conducen al
ingreso principal.

A.03 Cruces Seguros El espacio cuenta con pasos cebra
-Bien senalizados que adviertan la presencia del peatdén
-Conecta espacios para evitar largos recorridos

5. Carece de senalizacién que proteja al peatdn.

peatonales.



B. Seguridad

Valoracién:
. El espacio no cumple con este criterio

El espacio cumple medianamente con este criterio
o N
. El espacio cumple con este criterio j 1. Si el centro comercial presenta fachadas cerra-
: das y sin interaccidn visual con el entorno, es comun
que las viviendas circundantes también adopten
esa misma caracteristica de muros ciegos.

Indicador Evaluacion Valoracioén

B.01 Ojos en las calles | Las viviendas ubicadas alrededor de este espacio:
-Cuentan con ventanas hacia la calle
-Sus fachadas son permeables o
semipermeables
-No existen muros ciegos

B.02 lluminacién para las | El espacio cuenta con luminarias:
personas -Que alumbren sendas y caminos
para el peatén

-No deja zonas oscuras . = ' . Ll L :
. 3. Las veredas presentan un deterioro considerable 4. Fuera del perimetro del centro comercial, se ob-

y la iluminacién general es insuficiente.. serva una falta de actividades y vida urbana.

B.03 Espacios vivos y ac-| El espacio cuenta con zonas activas:
tivos -A lo largo del dia
-Primeras horas de la noche
-Gran afluencia de personas

B.04 Espacios en buen| El espacio, las calles y veredas se encuentran:
estado -Limpias
-En buen estado

. - PR N - — S R Y s S

5. En el entorno inmediato del cenfro comercial se 6. La presencia de basura y la falta de mantenimien-

percibe una notable falta de actividad. fo en los espacios circundantes confribuyen a gene-
rar una sensacion de inseguridad.



C. Usos en planta baja

Valoracién:
. El espacio no cumple con este criterio

El espacio cumple medianamente con este criterio [h

. El espacio cumple con este criterio

Indicador Evaluacion

C.01 Usos en los retiros | Las plantas bajas en este espacio:
-Permiten a las personas utilizar sus retiros
-Conectan el interior con el exterior a través de sus retiros

C.02 Fachadas activas | Las fachadas de este espacio:

-Tienen sus fachadas permeables o semipermeables

-Hay puntos de interes en diferentes puntos

-Son variados y se complementan para evitar espacios . . -

mondtonos 3. En los alrededores del centro comercial predomi-
: 5 nan los camiones estacionados debido a la presen-

C.03 Usos en el espacio | Este espacio: : 9 cia de bodegas en la zona.
publico -Permite que las personas ocupen el espacio publico para '
otros usos.

-Utilizan el espacio publico para conectar con las personas

oooooooooooooooooooo

5. Carece de espacio publico. 6. Carece de sitios donde las personas puedan re-
lacionarse.



D. Calidad del espacio

o]1] o] [{e{}

Valoracién:
. El espacio no cumple con este criterio

El espacio cumple medianamente con este criterio
\ - £ P TR
. El espacio cumple con este criterio ) 1. El tamano del cerramiento del centro comercial 2. El centro comercial tiene un gran tamanano en
es desproporcionadamente grande en compara- comparacién con la escala humana.
cion con la escala humana

Indicador Evaluacion

D.01 La escala El espacio estd pensado para las personas
humana -No existen elementos sobredimensionados
-No hay obstdculos que interfieran a la altura de una persona.

D.02 Bordes blandos Los alrededores del equipamiento cuentan:
y conectados -Fachadas permeables o semipermeables que conectan el
espacio privado y publico

-No existen obstaculos que prohiban el acceso 9 : E E = S— B -
S 3. Sus bordes no conectan el espacio interior con el 4. Aunque hay rampas para solventar el desnivel,

exterior. éstas estdn cerradas.

D.03 Cambios de En el espacio publico:
nivel -No existen cambios de nivel bruscos
-Trata de mantenerse en un mismo nivel

D.04 Conexion El equipamiento permite:
-Conectar el espacio puUblico y privado
-Uno el interior con el espacio publico.

D.0S5 Espacios de El espacio cuenta con:

estancia -Espacios para estar de pie y sentarse o m o :
_Objetos para apoyarse o recostarse 5. Las personas ocupan las jardineras como sitios de 6. Carece de mobiliario para la estancia de las per-

-Mobiliario orientado a las vistas agradables o a las personas. descanso. sonas.



E. Inclusion

Valoracién:
. El espacio no cumple con este criterio
. El espacio cumple medianamente con este criterio

. El espacio cumple con este criterio 1. No existen vendedores ambulantes.

E.O1 Mezclando y no se-| El espacio consigue:
gregando -Reunir varios grupos sociales y culturales en un mismo espacio
-No segrega a ninguna persona.

E.02 Disenar para todas| El espacio tiene:
las edades -Espacios para distintas edades
-Las grupos de edades conviven en el espacio

E.03 Apropiacion del | El espacio consigue:
espacio -Representar la identidad de la ciudad y las personas
-Las personas se han apropiado del espacio

-Generar gran afluencia de personas

5.La falta de mantenimiento y el mal estado de un 6. Existe una falta de espacios propicios para la inte-
espacio contribuyen a que las personas no se apro-  raccién y relacion entre los propietarios de viviendas
pien de él. circundantes.
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Es fundamental comprender cémo las personas acceden a estos puntos de gran afluencia y su impacto en
el entorno urbano. Para lograrlo, se realizardn recorridos programados con el fin de identificar la percepciéon
desde diferentes medios de fransporte, evaluar su impacto en la movilidad de las personas y determinar su
nivel de accesibilidad.

En esta metodologia se han establecido cuatro recorridos principales para los tres casos de estudio. Los
medios de transporte utilizados en estos recorridos son: transporte publico, desplazamiento a pie, utilizacién
de bicicleta y vehiculo privado.

Bicicleta

Transporte pUblico
y caminata

N\

Vehiculo privado

137
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Este enfoque fue elegido con el objetivo de evaluar
la existencia de un diseno que promueva la movili-
dad activa para acceder a los cenfros comerciales.
Para llevar a cabo este andlisis, se establecidé como
punto de partida un radio de 400 metros alrededor
de los centros comerciales.

Los recorridos se inician desde las diversas vias de
acceso a los cenfros comerciales y finalizan en el
estacionamiento de bicicletas mds cercano.

Bicicleta

Milenium Plaza
Horario:| Martes, entre las 14:00 y 17:00 hrs.

El acceso al centro comercial presenta interesantes
vistas a lo largo de su recorrido, especificamente en
el parque de la madre. No obstante, alrededor de
este establecimiento comercial se presentan con-
fictos para los biciusuarios; como: aceras en mal
estado o bloqueadas, lo que dificulta la circulacién
en bicicleta.

Los ciclistas que circulan en la calle estdn rodeados
de un ambiente inseguro debido al exceso de velo-
cidad, ruido y falta de precaucion de los vehiculos.
Lo correcto es que las bicicletas compartan la via
con los carros cuando no existe una ciclovia; sin em-
bargo, en la zona de estudio es peligroso y por eso
se utilizan las veredas.

Por ofra parte, el centro comercial cuenta con un
espacio designado para estacionar bicicletas, aun-
gue se encuentra en el subsuelo, lo que dificulta su
acceso debido a una rampa muy empinada.

Punto de partida 1

Veredas estrechas

®ecessccccccinee

Parque de la
madre

Parqueadero de bicicle-

tas en el subsuelo

Corte Nacionarl
de Justicia

José Peralta

ceseecoevsdevccccsoe

Punto de partida 3

Fig 41. Carqcteristicas del recorrido en bicicleta alrededor del centro' comercial Milenium Plaza.

C

Esc 1:5000

Punto de partida 2

Atractivos visuales

Vehiculos que obstaculi-
zan las veredas

Ausencia de veredas
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Esc 1:5000

Falta'de ciclovias

Au\opis\d
Cuer\co-Amgues

Rio Tarqui

Escuela Francisca
Arizaga Toral

Falta de ingresos destina-
dos a la bicicleta.

José Ortega
y Gasset

Punto de partida 1

Veeeestcccccscioe

Obstdculos en lavereda

Fig 42. Caracteristicas del recorrido en bicicleta alrededor del centrol comercial Mall del Rio.

Colegio Ténico
Salesianos Punto de partida 2

ee0ccsscceccccccccccccc e

Obstdculos en las
veredas

Ausencia de veredas

Av. Don Bosco

Falta de ciclovias

Punto de partida 3

Av. vi
Vlcenfe 3°lan
o

Mall del Rio

Horario: Miércoles, entre las 10:00 y 12:00 hrs.

Acceder a este centro comercial en bicicleta resul-
ta complicado debido a la falta de infraestructura
ciclista cercana, lo que obliga a los ciclistas a com-
partir la via con los vehiculos motorizados.

Uno de los principales problemas de este medio es:
la ausencia de accesos adecuados para los ciclis-
tas, inseguridad debido a las altas velocidades de
los vehiculos particulares y dificultad para cruzar de
una vereda a otra.

Es importante destacar que este centro comercial
se ubica en las cercanias del colegio Técnico Sale-
sianos, donde se evidencia la existencia de comer-
cio informal que ocupa las aceras, lo cual represen-
ta un desafio para la circulacion de bicicletas. Entre
las diferentes rutas analizadas, se determiné que la
ruta 3, contigua al rio Tarqui, ofrece las condiciones
mds favorables debido a la ausencia de un alto flujo
vehicular.

Este centro comercial dispone de tres dreas desig-
nadas para estacionar bicicletas junto a los ingresos
principales, las cuales cuentan con la supervisién
constante de personal de seguridad privada. Se ob-
serva una notable afluencia de personas que optan
por utilizar sus bicicletas como medio de transporte
para acceder a este establecimiento.

Racar Plaza

Horario: Miércoles, entre las 13:00 y 17:00 hrs.

Este centro comercial enfrenta un desafio significa-
tivo debido a su topografia, ya que acceder a él
implica recorrer desniveles pronunciados que resul-
tan muy incémodos de superar en bicicleta. Por otro
lado, si se desplaza de este a oeste, es decir, desde
la urbanizacion Mutualista Azuay hacia el equipa-
miento comercial, se experimenta una rdpida baja-
da debido a la pendiente pronunciada.

Otro conflicto relevante es la falta de infraestructura
ciclista y aceras en buenas condiciones. Como re-
sultado, la Unica opcidn para circular es la calzada
destinada a los vehiculos motorizados, la cual se en-
cuentra en dptimas condiciones.

Este centro comercial carece de instalaciones de-
signadas para el estacionamiento de bicicletas, lo
cual representa una limitacion para los usuarios de
este medio de transporte. Ademds, durante los re-
corridos realizados, no se observd la presencia de
otros ciclistas en los alrededores del centro comer-
cial.

# e ccocccscccsscncccey

Calzada irregular

No hay estacionamiento
de bicicletas

. Camino a San Pedro

del Cebollar

(R Y

Ausencia de veredas

Faltaide ciclovias

Fig 43. Caracteristicas del recorrido en bicicleta alrededor del centro comercial Racar Plaza.

Urbanizacién Mutualista
Azuay

D

Esc 1:5000

Falta de ciclovias y ve-
redas
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En este recorrido se propone abarcar todas las li-
neas de autobuUs que se encuentren en las proximi-
dades del centro comercial. Para el andilisis de estos
recorridos se establece embarcar el bus una para-
da anterior, y desembarcar en la parada de bus
mds cercana al centro comercial, posterior a ello se
redliza la caminata hacia el acceso mds cercano.
Se busca comprender la viabilidad de acceder a
estos centros comerciales mediante el tfransporte
publico y los beneficios que se obtienen al caminar
para llegar a ellos.

Transporte puUblico

y caminata

Milenium Plaza

Horario: Jueves, entre las 10:00 y 12:00 hrs.

En las inmediaciones de este cenfro comercial se
encuentran numerosas paradas de autobuUs que nos
dejan a distancias adecuadas para realizar el reco-
rrido de aproximadamente 400 metros a pie. Una de
las paradas de autobUs mds recurrentes es la esta-
cion del Parque de la Madre, la cual, al atravesarla,
brinda comodidades para acceder al centro co-
mercial. No obstante, la calle contigua carece de
las protecciones necesarias para los peatones que
desean cruzarla: la calzada es demasiado ancha y
no cuenta con un separador central que garantice
la seguridad de los peatones. Ademds, la falta de
pasos cebra y conexiones con el espacio publico y
los accesos principales del centro comercial dificul-
tan aln mds la accesibilidad peatonal.

Durante el recorrido, se pudo observar una conside-
rable afluencia de pasajeros en el fransporte publi-
co, lo cual generaba una sensacion de inseguridad
debido a posibles robos o a un contacto cercanoy
directo con desconocidos. A pesar de los atractivos
paisajes que se enconfraban a lo largo de las rutas,
como El Barranco vy las riberas del rio Tomebamba,
la congestién vehicular predominaba en la mayoria
del tiempo.

Lineas de bus utilizadas:
L7, L12
L2, L14
L16

Punto de partida L16
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Fig 44. Carqcteristicas del recorrido en bus y caminaf
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Esc 1:5000

11,113

Puente peatonal

Parada de bus

Fig 45. Caracteristicas del recorrido en bus'y caminata alrededor del centro comercial Mall del Rio.

Av. Felipe Il
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José Ortega
y Gasset

Escuela Francisca
Arizaga Toral

-.F—-=EL._ s
Recorridos largos para

ingresar

Autopista
Ccuenca- Alogues

Rio Tarqui

Colegio Ténico
Salesianos

No hay accesibilidad
universal

to de partida L22

v. Vj
Vlcenfe Solan
o

Mall del Rio

Horario: Jueves, entre las 13:00 y 17:00 hrs.

Este centro comercial estd conectado con varias
lineas de autobUs que consideran su ubicacién
como parte de su recorrido, ya que, cuenta con
paradas junto a sus ingresos. Sin embargo, surge un
problema debido a que el Mall del Rio es la Ultima
parada de estos recorridos, lo que implica que los
autobuses hagan multiples vueltas antes de llegar al
destino final. Si una persona decide utilizar el trans-
porte puUblico para llegar a estos centros comercia-
les, tardaria mucho tiempo en llegar.

En cuanto a la Avenida Don Bosco, aunque varias
rutas de autobuUs transitan por ella, ninguna ingresa
directamente al centro comercial, lo que obliga a
los usuarios a caminar unos 600 metros aproxima-
damente. Este factor se vuelve relevante, ya que
las condiciones climdticas pueden afectar directao-
mente nuestros recorridos.

La opcidon mds rdpida para llegar al centro comer-
cial es tomar las lineas de autobUs que transitan
por la Av. Don Bosco, aungue esto implica caminar
una considerable distancia. Es importante destacar
que estas lineas de autobUs suelen tener una mayor
afluencia de pasajeros en comparacion con ague-
llas que provienen de la autopista Cuenca- Azogues
. Las lineas que cubren dicho recorrido pueden re-
sultar mds cémodas, aunque el tiempo puede ser
mds prolongado.

Lineas de bus utilizadas:
L7, L13
L22, L5, L25

Racar Plaza

Horario: Viernes, entre las 10:00 y 12:00 hrs.

Este cenfro comercial se encuentra situado en una
via principal de alta circulacion y alejado de la zona
urbana de la ciudad, lo cual lo convierte también
en una de las Ultimas paradas de los autobuses. Por
lo tanto, se presenta el mismo desafio relacionado
con el tiempo de desplazamiento.

Sin embargo, una ventaja a considerar es que las
distancias entre las paradas de autobuUs y el acceso
principal del centro comercial son cortas, lo que fo-
cilita el frayecto de las personas y reduce su camin-
ta a aproximadamente 100 metros.

Durante estos recorridos, se puede observar una no-
table afluencia de personas, principalmente ninos y
jévenes provenientes de colegios. Aunque los auto-
buses suelen ir llenos, la comodidad no se ve com-
prometida, ya que existe suficiente espacio entre
los pasajeros, lo que descarta cualquier sensacion
de inseguridad en términos de robos o contacto in-
deseado. En cuanto a los atractivos visuales, estos
recorridos no presentan elementos de gran interés,
predominando principalmente las viviendas y los ve-
hiculos particulares en el paisgje.

Lineas de bus utilizadas:
L16,L13
L20

Veredas en mal estado

LT, 113 Camino a San Pedro
del Cebollar

Graderios que dificuttan
la accesibilidad universal

)ﬁ:x Bus

Urbanizacién Mutualista

Paradas de bus junto al
centro comercial subuti-
lizada.

Fig 46. Caracteristicas del recorrido en bus y-caminata alrededor del centro comercial Racar Plaza.
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En esta etapa, después de una exhaustiva revisidén
de literatura y andlisis del entorno de los centros
comerciales, resulta crucial comprender las facili-
dades que ofrece el uso del vehiculo privado para
acceder a estos establecimientos, asi como iden-
tificar los problemas que pueden surgir en relacion
con las comodidades brindadas por este medio de
fransporte.

Vehiculo privado

Milenium Plaza
Horario: Martes, entre las 10:00 y 12:00 hrs.

Durante la circulacion por las vias cercanas al cen-
fro comercial, se pueden observar conflictos que
no son perceptibles desde el interior del vehiculo,
como las condiciones climdticas exteriores. Uno de
los principales problemas evidentes en estos reco-
rridos es el tréfico y el tiempo que se requiere para
encontrar un lugar de estacionamiento. Dado que
el centro comercial no dispone de una amplia can-
fidad de espacios de estacionamiento en su interior,
las personas se ven obligadas a buscar lugares para
estacionarse en las calles circundantes.

A diferencia de ofros medios de transporte, los ve-
hiculos privados ofrecen una mayor sensaciéon de
seguridad, ya que se encuentran en un entorno
controlado. Ademdas, las condiciones climdticas no
representan un factor de preocupacién. En compa-
racion con el transporte publico, el acceso desde
un vehiculo privado ofrece una considerable venta-
ja en términos de tiempo. No obstante, la disponibili-
dad limitada de espacios de estacionamiento pue-
de dificultar la accesibilidad y prolongar el fiempo
requerido para encontrar un lugar adecuado.

En el interior de este centro comercial, se encuen-
fran dreas de estacionamiento designadas para
personas con movilidad reducida. Sin embargo, es
importante sehalar que la mayoria de estos espa-
cios suelen estar ocupados por vehiculos que no re-
quieren de esta prioridad.
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Fig 48. Caracteristicas del recorrido en
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Mall del Rio
Horario: Martes, entre las 13:00 y 17:00 hrs.

Este centro comercial ofrece numerosas ventajas
para aquellos que llegan en vehiculo privado, ya
gue cuenta con multiples accesos y una amplia dis-
ponibilidad de espacios de estacionamiento. Ade-
mdas, en sus alrededores, la infraestructura urbana se
ha orientado principalmente hacia el uso del vehi-
culo particular, evidenciado por calles amplias y en
buen estado.

Debido a que las vias son amplias y presentan un
alto flujo vehicular, es comun circular a velocida-
des elevadas. Sin embargo, es importante tener en
cuenta la presencia de una gran cantidad de pea-
fones que intentan cruzar la calle, lo que requiere
estar alerta y atento a su presencia.

En comparacién con el centro comercial Milenium
Plaza, este centro comercial ofrece mayores como-
didades para los vehiculos particulares. Cuenta con
varias zonas de estacionamiento y calles infernas. A
pesar de contar con una amplia plaza de parqueo,
es posible que se deba caminar aproximadamente
50 metros hasta el acceso principal en caso de no
encontrar un espacio cercano disponible.

Asimismo, se han destinado diversas zonas de es-
facionamiento exclusivas para personas con movi-
lidad reducida, las cuales son constantemente vi-
giladas para garantizar que se respete su uso y no
sean ocupadas por personas que No requieren de
esta prioridad.

Racar Plaza

Horario: Miércoles, entre las 10:00 y 12:00 hrs.

La existencia de una Unica via principal que conec-
ta la ciudad con el centro comercial genera con-
gestion vehicular en horas pico, tanto para los resi-
dentes de la zona como para aquellos que visitan
el centro comercial. Aunque las calles circundantes
no se encuentran en buen estado, no se percibe
ninguna sensacidon de inseguridad o peligro mien-
tras se circula en el interior del vehiculo.

Este centro comercial no experimenta una gran
afluencia de visitantes, lo que facilita encontrar es-
pacios de estacionamiento sin conflictos. No obs-
tante, cuando la capacidad de estacionamiento
se encuenfra completa, se debe caminar aproxi-
madamente 80 metros hasta el acceso principal.

En las inmediaciones del ingreso principal se han
destinado zonas especificas para personas con mo-
vilidad reducida, aligual que en el centro comercial
Mall del Rio. Estas dreas son constantemente vigila-
das para garantizar que sean utilizadas exclusiva-
mente por quienes realmente las necesitan.

Al acceder a este centro comercial, es importante
tener en cuenta que solo existe una via principal
que conecta con toda la zona, lo cual puede gene-
rar congestion vehicular en ambos lados de la via.

Calles en mal estado.

Ingreso vehicular

Camino aSan Pedro
del Cebollar

Vias asfaltadas en com- Acceso preferencial
paracién de-las veredas para el vehiculo
de tierra. privado.

Fig 49. Caracteristicas del recorrido en el vehiculo privado alrededor del centro comercial Racar Plaza.

eecccce

D

Esc 1:5000

Calles sin veredas para el

Urbanizacién Mutualista

Falta de veredas para el
peatdn.



04]

Pautas arquitectonicas para potenciar la vida
urbana alrededor de un centro comercial



4.1

Recomendaciones y conclusion general
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Recomendaciones:

Después de analizar la relacion entre los centros comerciales y la ciudad, asi como comprender las necesi-
dades del entorno para mejorar la calidad de vida, se han formulado 12 recomendaciones.

1. Priorizar la movilidad activa

La infraestructura urbana inmediata de este centro comercial debe ser diseshada teniendo en cuenta la
movilidad de todas las personas, promoviendo especialmente la movilidad activa a través de la implemen-
tacién de ciclovias y la creacién de veredas amplias y en dptimas condiciones. Es fundamental garantizar
que estas infraestructuras sean accesibles incluso para personas con movilidad reducida.

2. Quitar la prioridad del vehiculo particular

Las calles adyacentes no deben ser exclusivamente dedicadas al trdnsito de vehiculos particulares. Es ne-
cesario considerar la recuperacién de algunas vias para destinarlas al uso peatonal o crear plataformas
exclusivas frente a los accesos principales. De esta manera, se fomenta la movilidad peatonal y se propor-
ciona un entorno mds amigable y seguro para los franseuntes.

3. Proteger del trafico motorizado

Las aceras deben tener un disefio que las haga amplias y confortables, brindando proteccién a los peato-
nes frente al frdnsito de vehiculos motorizados. Es fundamental implementar cruces seguros que combinen
el uso de pasos de cebra y semdforos peatonales, lo cual contribuird significativamente a la seguridad de
las personas que transitan en las dreas circundantes.

4. Considerar a las personas con movilidad reducida

Las aceras y las entradas deben ser disenadas de manera que favorezcan la accesibilidad de las personas
con movilidad reducida, cumpliendo con los principios de accesibilidad universal. Es esencial que se inclu-
yan rampas con una pendiente inferior al 8%, asi como aceras amplias y libres de obstdculos, garantizando
asi una experiencia de desplazamiento segura y cémoda para todos.
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5. Disenar fachadas permeables

La fachada del centro comercial debe ser disenada de manera que fomente la interaccién entre el esta-
blecimiento y los peatones. En lugar de muros ciegos, se deben utilizar elementos permeables que permitan
la conexion visual y la participaciéon activa del publico. Estas caracteristicas facilitan actividades como el
vitrineo y promueven la presencia de ojos hacia la calle, lo cual contribuye a aumentar la seguridad en el
entorno.

6. Permitir fachadas vivas y activas
Si bien el centro comercial se desarrolla hacia su interior, debe existir diversos comercios que se expandan
hacia el espacio publico, con el fin de contener actividad en sus alrededores.

7. Generar bordes permeables

Es fundamental establecer una adecuada relacién entre el espacio publico y privado, lo cual implica la
implementacion de una mayor cantidad de accesos y senderos que permitan a las personas atravesar los
centros comerciales y conectarse con el entorno urbano.

8. Disenar espacios para todos

Es esencial disefar espacios que fomenten la inclusién y eviten la segregacion de las personas, promovien-
do la participacidon de todos en el espacio publico. Independientemente de su edad o condiciéon social,
se debe garantizar que todos puedan disfrutar y compartir estos espacios, permitiendo la realizacién de
diversas actividades como la estancia, el encuentro y el juego, entre ofras.

9. Disenar la planta baja a la escala humana

El nivel de la planta baja representa el primer punto de encuentro entre el peatdn y un proyecto arquitec-
tonico, por lo tanto, es crucial que los centros comerciales estén disenados considerando las necesidades
y comodidad de las personas. En lugar de convertirse en estructuras imponentes y monumentales, se debe
priorizar un diseno que se encuentre a escala humana.

10. Proteger del clima exterior
Se debe proteger a las personas que esperan el fransporte publico o fransitan a pie en los alrededores de
las inclemencias del clima, proporciondndoles un lugar donde refugiarse.

11. Generar espacios para el descanso

Los espacios contiguos a los cenfros comerciales no deben ser meramente transitados, sino concebidos
como lugares que fomenten la ocupacion y el disfrute de las personas. Para ello, es fundamental proponer
mobiliario como bancos, quioscos, plazas y dreas verdes que inviten a las personas a hacer uso de dichos
espacios.

12. Crear iluminacién peatonal

La iluminacién desempena un papel fundamental en la seguridad de las personas, por lo tanto, debe ser
disefada considerando la escala humana, de manera que ilumine no solo las vias, sino también las dreas
de circulacion y los espacios donde se encuentran las personas.
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Conclusion general:

Los centros comerciales en Cuenca representan po-
los de atraccién de gran importancia. Sin embargo,
es evidente que no se establece una relacién ade-
cuada con el contexto en el que estdn ubicados, lo
que impacta negativamente en la calidad de vida
urbana de sus alrededores.

Es necesario implementar politicas publicas que
regulen el diseno de los centros comerciales. En el
caso de los condominios cerrados, existen normas
que estipulan la cesidén de un porcentaje de suelo
a la ciudad. De manera similar, los centros comer-
ciales también deberian destinar un porcentaje de
su espacio a beneficio de la comunidad. Dado que
la ciudad carece de suficiente espacio publico, en
algunos casos los centros comerciales utilizan dreas
gue podrian destinarse a la vida pUblica, Unicamen-
te como espacios de estacionamiento.

Es fundamental que los centros comerciales esta-
blezcan una conexidn con sus principales consu-
midores: las personas. Su influencia en el enforno
va mads alld de la ubicacion fisica, y se basa en el
programa y la oferta que presentan en su interior.
Por ejemplo, el centro comercial Mall del Rio es el
mds destacado de la ciudad debido a la diversidad
de fiendas que ofrece, abarcando todas las nece-
sidades de consumo, entretenimiento y recreacion.
Ademds, alberga instituciones bancarias que faci-
litan la vida coftidiana de las personas. Esta varie-
dad atrae a diferentes segmentos sociales, ya que
satisface las necesidades de personas de todas las
edades.

Por otro lado, los centros comerciales Milenium Pla-
za y Racar Plaza estdn disenados para atender a un
publico especifico. El Milenium Plaza carece de tien-
das que ofrecen productos de primera necesidad,
lo que lo convierte en un espacio principalmente
frecuentado por jbvenes que buscan un lugar para
reunirse e interactuar. En cambio, Racar Plaza se
enfoca principalmente en satisfacer las necesido-
des de las familias que residen en sus alrededores,
con una gran tienda de productos de primera ne-
cesidad, servicios bancarios y un patio de comidas.
Sin embargo, carece de espacios de recreacion, lo
que explica por qué su principal afluencia proviene
de personas adultas que buscan abastecer sus ho-
gares.

Cuenca es una ciudad que se encuentra compro-
metida en promover la movilidad activa, implemen-
fando mejoras en los medios de transporte y desarro-
llando infraestructuras como ciclovias. No obstante,
es importante destacar que estas ciclovias deben
establecer conexiones efectivas con lugares de alta
afluencia, como los centros comerciales, ya que ac-
tualmente carecen de vias adecuadas para guiar
a los usuarios de bicicletas. Ademds, es necesario
abordar el fema de las veredas en mal estado que
dificultan la movilidad peatonal.

El fransporte publico en Cuenca se encuentra en
buenas condiciones y ofrece un ambiente seguro
para los usuarios. Sin embargo, la congestion del tra-
fico y los horarios limitados de los recorridos pueden
generar refrasos significativos en los desplazamien-

tos. En este sentido, el uso del vehiculo privado pue-
de parecer mds cémodo vy rdpido, pero debemos
reconocer que su principal ventaja radica Unica-
mente en el ahorro de tiempo. Los usuarios de vehi-
culos privados tienden a aislarse del entorno exterior
y de la interaccidén con ofras personas, perdiendo
asi la oportunidad de convivir con la comunidad
y experimentar el entorno urbano de manera mds
cercana.

En resumen, en futuros proyectos es necesario re-
pensar la relacion entre los centros comerciales y
su entorno, generando disenos que promuevan la
integracién y la mejora de la vida urbana. Ademds,
se deben considerar normativas que regulen la ce-
sibn de espacios para uso publico, la conexién con
la comunidad y la diversidad de ofertas que safisfa-
gan las necesidades de fodos los grupos sociales.
En su planificacion, los centros comerciales deben
tener en cuenta que forman parte de un lugar, un
vecindario y una ciudad. Existen ejemplos de cen-
fros comerciales que contribuyen significativamente
a la vida de las personas, y los centros comerciales
de Cuenca deben seguir ese mismo enfoque, evi-
tando el dislamiento y promoviendo la interaccion
con la comunidad.

159



4.2

Aplicacion de las recomendaciones en los
casos de estudio
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Anexos

Titulo del proyecto:
Subtitulo del proyecto:

Resumen:

Resumen del proyecto

Impacto urbano alrededor de los centros comerciales en Cuenca
Casos de estudio: Millenium Plaza, Mall del Rio, Racar Plaza

Si bien los centros comerciales atraen a muchas personas, estos se
piensan principalmente desde sus espacios interiores y el automovil,
descuidando la relacién con el barrio donde se implantan y limitando la
interaccion de las personas con el espacio publico. Esta investigacion
analiza la relacion de estos centros con su entorno inmediato,
considerando cinco variables: accesibilidad, seguridad, espacio publico,
dindmicas a nivel de planta baja e inclusién. La aplicacion de estas
variables en los tres casos de estudio, ayudé a comprender su impacto
urbano de forma mas precisa y a generar pautas de disefio para mejorar la
vida urbana en los barrios donde se ubican.

Establecimientos comerciales, accesibilidad, espacio publico, vida urbana,

Title of the project:
Project subtitle:

Summary:

Abstract of the project

Urban impact around shopping malls in Cuenca
Case studies: Millenium Plaza, Mall del Rio, Racar Plaza

Since shopping malls attract many people, they are primarily seen in terms
of their interior spaces and the automobile, neglecting the relationship with
the surrounding neighborhood and limiting people's interaction with public
space. This research examines the relationship of these malls with their
immediate environment, considering five variables: accessibility, security,
public space, ground-level dynamics, and inclusion. By applying these
variables to the three case studies, it helped to better understand their
urban impact and generate design guidelines to enhance urban life in the
neighborhoods where they are located.
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