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...l hombre llega a la cindad de Eufernia,
donde los mercaderes de siete naciones se resinen en
cada solisticio y en cada equinoccio... pero lo que
impulsa a remontar rios y atravesar desiertos para
venir basta aqui no es solo el trueque de mercandias
que encuentras siempre iguales en fodos los bagares
dentro y fuera del imperio del Gran Kan..., sino
lambién porque de noche junto a las hogneras que
rodean el mercado, sentados sobre sacos o barriles o
tendidos en montones de alfombras, a cada palabra
que nno dice —como “lobo”, “hermana’”, “tesoro
escondido”, “batalla”, “sarna’, “amantes”— los otros
cuentan cada uno su bistoria de lobos, de hermanas,
de tesoros, de sarna, de amantes, de batallas. Y ti
sabes que en el largo viaje que te espera, cuando para
permanecer despierto en el balanceo del camello o del
jz«mm se empiezaﬂ a evocar lodes los recuerdos propz'a.r
uno por uno, 1 lobo se habrd convertido en otro lobo,
tu hermana en una hermana diferente, tu batalla en
otra batalla, al regresar de la ciudad de Eufervia, la
ciudad donde se cambia la memoria en cada solisticio
_y en cada equinoccio.

Italo Calvino, “Las ciudades invisibles™.
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INTRODUCCION

A lo largo de la historia los espacios publicos para el entretenimiento y la
sociabilidad, dos necesidades esenciales del ser humano, han sido de gran importancia en
las ciudades. En la calle y la plaza, los espacios publicos tradicionales por excelencta, los
ciudadanos han podido realizar actividades de casi todo género: social, econdmico,
religioso, recreativo, politico, tanto a nivel individual como colectivo, sin distincion
social y sin mas testricciones que las necesarias para el mantenimiento del orden publico.

A partir de la revolucidn industrial se generaron profundos cambios tecnoldgicos,
econdmicos, sociales y culturales que incidieron sobre el modo de produccion del
espacio construido, desde la escala arquitecténica hasta la urbana, asi como en la forma
misma de vivir en la ciudad. Al respecto, Gatcia Canclini (1996) y Sennett (1990) afirman
que en la época contemporinea existe una tendencia a abandonar los espacios publicos
tradicionales y a sustituitlos por diversos tipos de espacios ptivados (cines, restaurantes,
discotecas, centros noctutnos, parques de diversiones, ctc.) como lugares para las
actividades sociales y recreativas cotidianas, ademas de realizar éstas cada vez mas por la
via del consumo, prncipalmente por parte de los grupos de mayor nivel
socioeconomico; a este respecto, Garcia C. (1996) sostiene que en la época actual lo
publico tiende a disociarse del espacio, lo que a nivel espacial significa o la desaparicion
del espacio pablico (como tradicionalmente se le concibe), o al menos el surgimtento de
un ##eve tipo de espacio publico.

in este contexto debe apreciarse el fendmeno de los centros comerciales. Creados
con el proposito esencial de vender productos de consumo calificado, estos espacios
modernos o monumentales de consumo —como los llaman Ramirez K. (1995) y Delgado
(1997)— se han difundido ampliamente en las ciudades de nuestro pais y son visitados de
manera regular por grandes cantidades de personas. Lo intercsante es obscrvar que, mas
alld de su funcion estrictamente comercial, se han convertido en clerta manera en un
espacio alternativo para la recreacion y la convivencia, lo cual en ese sentido les hace en
apariencia similares a los espacios publicos que simulan; no en vano el epiteto de “Plaza”
que varios centros comerciales llevan. Victor Gruen, el arquitecto que disefid y
construyd muchos de los primeros centros comerciales en Estados Unidos, los concebia
incluso como un punto focal para la vida comunitaria en los barrios residenciales
suburbanos de nueva construceion.

Sin embargo, entre los espacios publicos tradicionales y los centros comerciales
existen diferencias de fondo que no pueden ser pasadas por alto, referentes
principalmente a sus efectos en el ambito urbano, considerando en éste tanto su aspecto
matetial como social.
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Por esta razon es necesatio tener un conocimiento pleno de las implicaciones de los
centros comerciales con el fin de corregir las consecuencias negativas que generan y
mejorar su desempeifio general como clementos del espacio urbano.

s asf como a lo largo de este trabajo se demostrara la siguiente hipdtesis:

Los centros comerciales, a pesar de su uso colectiv y las actividades recreativas gue algjan,
no sustituyen a los espacios piblicos fradicionales de sociabilidad y ocio ya gue, a diferencia de
ellos, son desarticuladores del espacio urbane y socialmente segregadores.

Este trabajo esta integrado por cuatro partes:

1) La primera parte constituye el marco tedrico, y tiene por objetivo aportar los
elementos tedricos necesarios para explicar la aparicién y evolucion de los
centros comerciales hasta su forma actual, as{ como fundamentar los criterios
de analisis y evaluacion de casos particulares.

Fl capitulo 1 presenta los antecedentes historicos del centro comercial, con
referencia a los modelos formales que le preceden y las circunstancias
histéricas que determinan su aparicion.

En el capitulo 2 se analiza la especificidad del centro comercial; se identifican
sus caracteristicas distintivas, se revisa su evolucion y se describe el peculiar
desempeio que ha tenido como un nuevo componente del espacio urbano.

2) Il objetivo de la segunda parte es proporcionar datos empiricos mediante el
andlisis cjemplos concretos de centros comerciales.

n los capitulos 3 a 6 se efectia el analisis de cuatro centros comerciales en
México: Plaza Universidad, Perisur, Interlomas y Plaza Loteto, con base en
los criterios establecidos en el marco teodrico.

i1 capitulo 7 se orienta a identificar los patrones generales de desemperio de
los casos analizados, y emitir en consecuencia una setie de recomendaciones
practicas para la planeacién y diseiio de centros comerciales.

3) Finalmente la tercera parte, constituida por el capitulo 8, contiene una
sintesis general y las conclusiones del presente estudio.

El autor de esta tesis desea expresar su profundo agradecimiento al Mtro. Sergio
Flores Pefia y a la Dra. Esther Maya por la orientacién y los consejos recibidos, asi como
de manera muy especial a la Dra. Cecilia Martinez de la Macorra, cuya colaboracién
como directora fue invaluable para llevar a buen término este trabajo.

México, D.F. Marzo de 1998
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1. LOS CENTROS COMERCIALES EN EL
CONTEXTO SOCIAL, ECONOMICO Y URBANO

in este capitulo se realiza una aproximacién general al centro comercial como tema
de estudio. Se establece, en primer lugar, su definicién con base en las caracteristicas que
lo distinguen; a continuacion se revisa su origen, describiendo los modelos comerciales a
partir de los cuales surgié y explicando las causas de su aparicién. Finalmente, en los
Gltimos dos incisos se refieren los particulares efectos generados por el centro comercial
sobre el espacio urbano y la vida social, y que por lo tanto hacen importante su estudio
desde el punto de vista del urbanismo.

1.1 DEFINICION Y CARACTERISTICAS DISTINTIVAS

El término “centro comercial”, dependiendo del contexto, ha sido utilizado para
hacer referencia a diversos tipos de concentracién de espacios o actividades comerciales.
La acepcién mas comun, que es la utilizada a lo largo este trabajo, designa a un conjunto
arquitectonico con las siguientes caracteristicas sefaladas por Plazola (1994) y Lynch

(1985b):

1) Es un edificio de grandes dimensiones, disefiado y construido de manera
planificada y unitaria;

2) Lo construye un gran inversionista con capital privado;

3) Esti destinado especificamente al comercio y determinado tipo de
setvicios, por lo que no se mezcla con otros usos, particularmente viviendas o
industtias;

4) Cuando su disefio esta basado en ¢l modelo notteamericano, cuenta al menos

con una gran tenda (generalmente departamental) que por su capacidad de
atraccion funge como tienda “ancla”;

5) Cuenta también con numerosos locales comerciales y de servicios de menor
tamafio, ademas de cafetetias o restaurantes;

6) Esta provisto de un estacionamiento amplio, frecuentemente 2 los lados, en la
patte delantera o en todo su contomno;

7) Cuenta con una administracion tnica que se encarga de la organizacién y
mantenimiento de los espacios comunes del edificio;
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8) Generalmente se localiza en zonas petiféricas de la ciudad, en terrenos de gran
extension, comunicado por importantes vias urbanas; y

9) Su oferta comercial esta basada principalmente en los bienes de consumo
suntuario o calificado (ropa o calzado de firma, joyeria, muebles finos,
electronica, etc.).

La definicién-descripcion anterior tiene evidentemente un caricter genérico, pues se
reficte 2 una forma que puede considerarse prototipica (Figura 1.1), y que debe por lo
tanto admitir diferencias o excepciones en cada caso particular.

Figura 1.1. Yorkdale Shopping Plaza (Toronto, 1964), ejemplo de centro comercial prototipico
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1.2 ORIGEN Y EVOLUCION DE LOS CENTROS COMERCIALES

En todos los tiempos el comercio ha sido un elemento fundamental de la actividad
y el espacio urbanos, ya que ademis de su funcién basica de intercambio mercantil, ha
propiciado ¢l contacto y la comunicacién entre individuos tanto como entre sociedades.
Al respecto Monnet escribe:

“Cada civilizacién urbana se estructura de una manera
particular en torno al comercio. (...) Las formas visibles en el
paisaje y los comportamientos, del comercio como actividad,
pueden analizarse en términos de formas de sociabilidad.”
(Monnet, 1996, pag. 12)

El centro comercial es un resultado de la evolucion de los modelos comerciales que le
preceden (Figura 1.2), v al igual que ellos, estd sujeto a un proceso permanente de
transformacién debido al constante cambio en las condiciones histdricas, tecnologicas,
econdmicas y sociales de la actividad comercial.

Por este motivo, a continuacién se realizard una semblanza histdrica del centro
comercial: se describirin los modelos de los cunales se deriva, considerando la relacion de
éstos con el espacio publico; se examinaran su forma otiginal y las actuales; y finalmente
se revisaran su aparicién, difusion y evolucion en México.
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Figura 1.2. Antecedentes formales del centro comercial contemporineo en México
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1.2.1 Antecedentes histdricos y formales del centro comercial

A. Antgiiedad

Hisner (1993) afirma que el Figura 1.3. Chatal Uyuk: Plaza del mercado
lugar para el intercambio de
bienes ha sido siempre un punto
focal en la ciudad. En la
antigiiedad los artesanos y
agricultores se reunian en un
espacio abierto bien localizado
dentro de Ia ciudad para llevar a
cabo el trueque, en un evento
periédico que se convirtio en el
mercado (Figura 1.3). Con el
desatrollo en los transportes y la invencion del dinero, el sistema de trueque fue
reemplazado por una actividad comercial permanente. Las localidades mas importantes y
mejor ubicadas a lo largo de las rutas de los mercaderes se convirtieron en ciudades
comerciales (Chabot, 1972; Morris, 1992).

Uno de los espacios publicos mis importantes de la antigiedad fue el Agora griega
(Figura 1.4), en donde se realizaban actividades de cardcter social, cultural, politico y
comercial (Carr etal, 1992). El mercado se realizaba inicialmente dentro de ella o bajo
alguno de los pérticos que la delimitaban; mds tarde fue trasladado a un edificio especial,
aunque éste permanecié junto al agora o muy cerca de ella (Benévolo, 1982; Morris,
1992). En Roma el principal espacio publico fue el foro (Figura 1.5), de naturaleza
similar, aunque no idéntica, a la del 4gora griega, y que tuvo desde un inicio una cercana
relacién con el comercio. (Morris, 1992.)

Figura 1.4 Agora griega: Assos
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Figura 1.5. Foro y mercados de Trajano
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B. Ciudades musulmanas

Los musulmanes dominaron gtan patte de
Espaiia durante un largo periodo, dejando en
ella una fuerte influencia cultural que los
mismos espafioles llevaron siglos mds tarde a sus
colonias del nuevo mundo. El nucleo central de
la ciudad islimica, la medina, contenia la
mezquita principal, el mercado central y un
complejo  comercial rodeado por battios
residenciales. Las calles principales y las zonas
de mercado fungian también como espacios
publicos para otras actividades. (Morris, 1992.)

Figura 1.6 Bazar en Marrakesh, Marrecos
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Una diferencia importante del modelo
comertcial islimico con respecto al europeo de la
época, es que los comerciantes no se
congregaban en una plaza de mercado sino
ptincipalmente en conjuntos comerciales o
bazares (Figura 1.6) localizados en calles
cubiertas 0 ZOCOS, frecuentemente
especializados por tipo de mercancia.




LOS CENTROS COMERCIALES EN EL CONTEXTO SOCIAL, ECONOMICO Y URBANO

C. Edad Media

La vida urbana y la actividad cultural en Europa resurgio a partir del siglo X, en
gran medida gracias a la reactivacién comercial (Morris, 1992; Benévolo, 1982). Con el
aumento del volumen y la diversidad de productos, los mercados empezaron a
descentralizarse hacia otros puntos de la ciudad o localidades cercanas, o bien a
establecerse de manera definitiva en calles o zonas comerciales (Carr ez.al, 1992; Pevsner,

1976).

Figura 1.7 Plaza medieval: San Gimigniano

Un aspecto clave de esta época es que la produccion, venta y consumo de bicnes
manufacturados se realizaban casi en un mismo lugar, ya que los talleres artesanales y los
comercios se encontraban intimamente mezclados con las viviendas. El comercio
callejero, por su parte, era comun en las ciudades europeas. La plaza del mercado,
ademis de su funcién comercial, muchas veces se utilizaba también para realizar
reuniones publicas de caricter formal o informal, y en general como espacio para la
sociabilidad (Mortis, 1992; Sennete, 1990).

D. El Renacimiento

Uno de los elementos basicos de composicion en el urbanismo renacentista fue la
plaza (Figura 1.8), que a diferencia de las plazas medievales de crecimiento organico, se
construyé como una obra completa con una dehberada intencién estética; al disefiarse,
ésta se delimitaba con uno o varios edificios relevantes, entre éstos el del metcado
(Mortis, 1992). Un modelo comun en los paises mediterraneos y centroeuropeos fue el
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de la plaza rodeada por edificios con soportales y comercios al nivel de la calle y con
vivienda en las plantas superiores (Pevsner, 1976).

Figura 1.9. Plaza Mayor de Oviedo
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De acuerdo con Morris (1992), en Espaia la influencia del urbanismo renacentista
dio origen 2 la plaza mayor, la cual ocupaba frecuentemente el lugar de la antgua plaza
del mercado, por lo que éste permaneci6 en ella como un elemento esencial (Figura 1.9).

Por otra parte, Sennett (1990) menciona que a partir de la ulima fase del
Renacimiento, en la época de la Ilustracion, los nuevos espacios de uso colectivo han
mostrado una tendencia a localizarse en locales cetrados, a relacionarse con el consumo
y a desvincularse de los cspacios publicos tradicionales (la calle y la plaza); lo antertot,
senala, ha causado un cambio profundo en la forma de convivir y de experimentar la
ciudad.
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E. México en la época prehispanica

Paralelamente en Tenochtitlan, capital del imperio azteca, se contaba con dos
grandes complejos arquitectdnicos: uno de ellos era la gran plaza central, y el otro era el
de Tlatelolco, en donde se encontraba un gran mercado para la venta de productos
provenientes de toda Mesoamérica (Morris, 1992); De Solano (1987) sefiala ademis la
existencia de barrios artesanales
especializados. ) o o

Figura 1.10. Tianguis prehispanico

Una caracteristica fundamental g T TR £
de las actividades colectivas de los ' P
pueblos prehispanicos es que éstas se
realizaban al exterior (De Solano,
1987, Mangino, 1993), lo cual se
refleja en el caso del Zanguixthi o
mercado semanal (Figura 1.10), que
era la forma comercial mas
importante.

Cabe comentar que algunas
caracteristicas de los mercados
prehispanicos han subsistido hasta la
actualidad, aungue con
modificaciones.

F. Ciudades coloniales
hispanoamericanas

Algunos autores como Benévolo (1982) y Tovar (1991) atribuyen los modelos
urbanos de las ciudades coloniales hispancamericanas a la influencia renacentista,
particularmente con relacion al empleo de la traza reticular y la estructuracion del espacio
urbano en torno a una plaza mayor, como se establecia en las ordenanzas de Felipe II.
Morris (1992) disiente de lo anterior sosteniendo que estos patrones de ordenamiento
respondieron mas bien a motivos de caricter practico v a la recreacion de las formas
urbanas que les eran familiares a los conquistadores esparoles; de este modo, los
castellanos llevaron a América modelos como el de la Plaza Mayor, y los andaluces
recrearon la tradicion de las calles comerciales (De Solano, 1987).

Entre las plazas mayores espafiolas y americanas hubieron, sin embargo, grandes
diferencias: mientras que en Espana los principales edificios publicos se localizaban en
distintos puntos de la ciudad, en Hispanoamérica todos se concentraban alrededor de la
plaza mayor (Figura 1.11), expresando en la forma urbana una centralizacién del poder
politico, econdémico y religioso. Por otra parte, la plaza mayor espafiola tenia un caricter
fundamentalmente civico a diferencia de la hispanoamericana, en donde la multiplicidad
de funciones —incluyendo las civicas, religiosas, mercantiles, culturales, militares y
recreativas— era su rasgo esencial. Al respecto De Solano escribe:
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“La interaccién de estas multiples funciones no fue facil y no
faltaron conflictos entre los usos militares con los civicos, los
religiosos con los mercantiles o la exclusién de todos ellos para
regoctjos, pero en definitiva esta multifacetada realidad era la
que aseguraba la vitalidad permanente de la plaza
hispanoamericana.” (De Solano, 1987, pig. 301)

No obstante, un rasgo comun a las plazas mayotes espafiolas e hispanoamericanas
es la importancia de la actividad comertcial.

Figura 1.11. Plaza Mayor de México (Zdcalo)

Con respecto a las calles comerciales, en algunas ciudades coloniales
hispanoamericanas destaca también la concentracion de comercios homdlogos o
complementarios entre si en determinados sectores o calles, lo cual se refleja en la
antigua nomenclatura: es asi como en la ciudad de México existian las calles de Platetos,
de Tlapaletos y de Meleros entre muchas mas (Tovar, 1991).

G. Modelos comerciales de la época contemporanea

La revolucion industrial marca el inicio de una nueva etapa histérica en la cual se
han registrado los hechos en que se basa gran parte de la realidad actual. A partir de este
acontecimiento las formas comerciales se han diversificado rapidamente, y vanas de las
mas recientes han tenido un efecto importantisimo en las ciudades, transformando el
paisaje urbano y la actividad comercial en general.

En la Tabla 1.1 se sefialan las prncipales causas que explican los modelos
comerciales contemporaneos:
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Tabla 1.1. Factores que determinan los modelos comerciales de la época contemporanea

FACTORES TECNOLOGICOS

Desarrollo acelerado de la ciencia y tecnologia aplicada en todos los campos de la
actividad humana (Benévolo, 1982), destacando entre ellos:

1.a) La produccién.- Invencion de maquinaria, materiales, disefio de productos.

1.b) Los transportes.- Movilizacion de mayores volimenes, a mayores distancias
y en menos tiempo, a través de nuevos medios.

1.c) las comunicaciones.- Contactos mas rapidos a distancias cada vez mayores.
Aparicién y desarrollo de los medios masivos y mundiales de comunicacidn.

1.d) Ia construccion.- Nuevas técnicas, matetiales y formas arquitectonicas.

1.} La salud.- Abatimtento y prevenciéon de enfermedades, aumento constante
de la esperanza de vida; crecimiento demografico.

FACTORES ECONOMICOS
Separacién espacial de las distintas etapas del proceso econdmico.

Cambio de la base econdmica, de la produccién agricola otientada al
autoconsumo 2 la industrial orientada al comercio en gran escala.

Elaboraciéon de grandes volimenes de productos manufacturados a menores
costos.

Necesidad de aumentar la demanda de bienes industriales, la cual motivé:
4.a) La aplicactén de nuevas estrategias de comercializacidn y venta.
4.b) El desarrollo de la mercadotecnia y la publicidad comercial.

Creacién de nuevos esquemas otrganizacionales y administrativos para las
empresas comerciales (consorcios, cadenas comerciales, sistema de franquicias,
etc.). Surgimiento del comercio organizado.

Hxpansién e internacionalizacién de los mercados:
6.2) Surgimiento y consolidacion de las empresas multinacionales.

6.b) Susctipciébn de acuerdos comerciales internacionales (reduccion de
aranceles, zonas de libre cotercio).

Mis tecientemente ha tenido lugar la terciarizacién, caracterizada por la
concentracion de la poblacién econdmicamente activa en el sector terciario
(comercio y servicios). Con ella inicia la etapa post-industrial (Delgado, 1997).

13
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FACTORES SOCIALES-CULTURALES

Desmantelamiento de la estructura socioeconémica tradicional. Emigracion de
los campesinos desplazados hacia las ciudades, quienes pasaron a formar el
proletariado urbano como trabajadores industriales (Benévolo, 1982).

Surgimiento y expansién posterior de la clase media urbana (trabajadores
calificados, técnicos, profesionistas, oficinistas, pequeflos empresarios).

Cambios en las costumbres y modos de convivencia.

Aparicion de nuevos simbolos de status, asociados ahora ya no con el linaje, sino
con el nivel de ingreso y consumo, asi como con el acceso a un estilo “moderno”
de vida caracterizado por la adquisiciébn de enseres eléctricos, automoviles,
articulos electrdnicos, ropa de moda, etc.

Modificacion de los patrones de consumo. Surgimiento y consolidacién de una
cultura del consumo.

0.

FACTORES URBANOS

Crecimiento acelerado de las ciudades industriales como producto de la
migracion de campesinos desplazados. (Benévolo, 1982).

Cambio en el modo de produccidn del espacio urbano (Lefebvre 1978; Castells
1991), con el predominio del capital privado (empresas constructoras c
inmobiliarias).

Aplicacion de estrategias para aumentar las ganancias en los proycctos
inmobiliarios, entre ellas:

3.a) Especializacion de zonas y jerarquizacion de acuerdo con su categoria
social.

3.b) Economias de escala.

3.c) Desarrollo de macroproyectos comerciales, habitacionales, corporativos,
industriales, turisticos, etc. (Ramirez Kuri, 1993; Delgado, 1997)

Surgimiento de nuevas corrientes urbanisticas, destacando:

4.a) El funcionalismo, entre cuyos principios basicos establece la separacion de
actividades en zonas especializadas.

4.b) La teoria de la Ciudad Jardin, de la cual se deriva la construccion de las
“ctudades satélite” y los bartios residenciales periféricos.

Transformacién de la ciudad pre-industrial en el nucleo central de un conjunto
urbano mas amplio. Deterioro agudo de las zonas centrales.

Aparicion de centros urbanos adicionales al nacleo central y estructurados en
torno a nodos de actividad de diversa indole.




LOS CENTROS COMERCIALES EN EL CONTEXTO SOCIAL, ECONOMICO Y URBANO

Como resultado de estos factores aparecieron los modelos comerciales que se
describen a continvacion, primero a nivel de locales o edificios individuales (a escala
arquitectonica), y a luego en cuanto a las nuevas clases de conjuntos urbanos comerciales
que integran.

1) Escala arquitectonica

Con el propésito de atraer a un mayor
nimero de clientes, los comerciantes han Figura 1.12. Galerie d'Orléans

buscado la manera de ofrecerles mayor ‘_‘, _k:_t‘ T
j , .

comodidad durante sus compras. Es asi como
a principios del siglo XIX se crearon las
galerias comerciales, edificios disefiados
especificamente para albergar un gran numero
de tendas a fin de que el cliente pudiera
encontrar una gran variedad de productos en
el mismo lugar (Figura 1.12). Siguiendo Ia
misma cstrategia, algunas calles comerciales
fueron reservadas para el transito peatonal,
separandolo del ruido y el paso de vehiculos,
apareciendo asi los pasajes comerciales
(Pevsner, 1976).

Figura 113 .Clﬂ:“ﬂm Arcade El pasaje comercial fue introducido
durante la segunda mitad de aquel
mismo  siglo  en las  ciudades
hispanoamericanas, en donde a pesar de
ser un modelo importado, se adaptd
bastante bien a la traza y al medio
urbano (Pergolis, 1985).

Al desarrollarse las técnicas de
construccion, en las galerias y los pasajes
comerciales se utilizaron domos de
hierro y cristal, dando origen a un
novedoso  modelo  arquitecténico
(Ramirez, 1993; Pevsner, 1970); estos
edificios fueron aumentando en tamafio
hasta llegar a casos notables como la
Galleria Vittorio Emanuelle (1865), en
Milan, o la Cleveland Arcade, de 1888
(Figura 1.13).

Otro modelo comercial que surgid
durante la revolucidn industrial fue el
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almacén (stere), una tienda de gran tamafio que a diferencia de las pequefias tiendas
especializadas (shops), ofrecia articulos de diverso género y manecjaba grandes volimenes
de mercancias almacenadas ahi mismo (Pevsner, 1976).

Combinando el concepto del edificio comercial especializado (galeria), el manejo de
mercancias diversas y en grandes volumenes (almacén), y una innovacién que fue la
organizacion interna del edificio en sectotes o “departamentos” con diferentes tipos de
producto, a mediados del siglo XIX surgié en Paris la tienda departamental, cuyos
precursores fueron Le Bon Marché (Figura 1.14) y Les Printemps (Figura 1.15).

Figura 1.14. Le Bon Marché Figura 1.15. Printemps de Paris

Durante el siglo XX han aparecido conceptos y formas comerciales que se han
difundido ampliamente en todo el mundo, destacando entre ellos los siguientes:

e Supermercados: Sustitutos del mercado tradicional, ofrecen una gran cantidad y
variedad de alimentos, abarrotes, ardculos para el hogar y bienes de consumo
cotidiano en general, mediante el sistema de autoservicio. (Ejemplos en México
son Aurrerd, Gigante y Comercial Mexicana.)

e Hipermercados: Parten del concepto del supermercado, desarrollindolo a una

escala mayor e incrementando la  variedad de mercancias. (Ejemplos:
MegaAurrera.)

e Supermercados al medio mayoreo (category killersy: Son otra variante del
supermercado, con la modalidad de ofrecer venta tanto al menudeo como al
medio mayoreo, asi como de oftecer a veces servicio a un grupo reservado de
clientes. (Fjemplos: Sam’s Club, Wal-Mart, Price Club.)

¢ Tiendas departamentales especializadas (destznation stores). Utilizan el sisterna de
tienda de autosetvicio, desarrollindolo en locales de grandes dimensiones y
especializindose en una clase particular de mercancias. (Ejemplos: Home Mart,
Hiper Lumen, Office Depot.)
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Los modernos modelos comerciales se han difundido ampliamente, atin a expensas
del pequefio comercio; de este modo han surgido las cadenas comerciales que operan a
nivel nacional (ej. Comercial Mexicana, Sanborn’s) e incluso internacional (Wal-Matt,
Woolworth).

2) Escala urbana

De acuerdo con lo sefialado en la Tabla 1.1, en la metropoli contemporinea se han
desarrollado centros secundarios cuyo nucleo esta formado por diferentes nodos de
actividad; entte éstos, Eisner (1993) sefiala cuatro tipos de distritos o conjuntos
comerciales:

1) El centro urbano.- Esta formado por el area correspondiente a la ciudad pre-
industrial, en donde generalmente permanece la sede del gobierno y de las
empresas. Constituye un centro financiero y administrativo a nivel regional ¢
incluso nacional en algunos casos. (En la ciudad de México éste corresponde al
Primer Cuadro.)

2) Distritos secundarios de negocios de ciudades satélite.- Dependientes del centro
metropolitano, redinen sucursales de cadenas comerciales, oficinas, cines, bancos,

etc. (Ejemplo en México: la Zona Dorada de Naucalpan.)

3) Zonas comerciales suburbanas o centros comerciales regionales.- Conticnen
supermercados, sucursales de cadenas comerciales, bancos, oficinas postales y de
teléfonos, cines, librerias, consultorios médicos y dentales, etc. Los centros
comerciales regionales se encuentran a veces dentro de conjuntos
arquitectonicos unitarios, dando origen a los llamados shopping centers o centros
comerciales. (IZj. Perisur, Centro Santa Fe.)

4) Zonas comerciales vecinales.- Se localizan en concentraciones lineales o cruces
de avenidas, y se componen principalmente de establecimientos de productos y
servicios de consumo cotidiano. (Equivalen a los corredores o zonas comerciales
de nivel local como Av. Diagonal San Antonio, en la colonia Narvarte.)

A estos modelos comerciales de escala urbana cabe anadir el de los corredores
comerciales de nivel regional o metropolitano (Delgado, 1997), como las avenidas
Juarez, Insurgentes y Canal de Miramontes en la ciudad de México.

1.2.2 El shopping center norteamericano

A principios del siglo XX, y como resultado de la evolucién de los modelos antes
descritos, los factores historicos sefialados en la Tabla 1.1, y Ia articulacién entre el
capital inmobiliario, la industria de la construccidn y el comercio organizado (Ramirez
Kuri, 1993), aparecié en Estados Unidos el centro comercial.

En 1907 se construyé en Roland Park, Baltimote, un pequefio distrito comercial
suburbano como un conjunto unitatio provisto de estacionamiento (Glaab et.al, 1983);
sin embatgo, el Market Square de Chicago (1916) y el Country Club de Kansas City
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(1922) son los que se consideran como los predecesores mas directos del centro
comercial (Carr er.al, 1992; Glaab et.al, 1983).

El Highland Park Shopping Village, construido en Dallas en 1931, fue el primer
conjunto comercial anclado por un almacén, construido alrededor de un patio central y

rodeado por un area de estacionamiento, constituyendo el primer centro comercial
“clasico” (Carr etal, 1992)).

Entre las décadas de 1950 y 1970, el sélido crecimiento econémico, Ia expansion de
los suburbios, la difusién masiva del automovil y la construccién de supercarreteras
favorecieron la multiplicacion de los centros cometciales en Estados Unidos y
posteriormente en los demas paises occidentales con economia de mercado.

1.2.3 Evolucion y tendencias

Los centros cometciales, desde su aparicion, han debido adaptarse a muy diferentes
circunstancias urbanas, econdmicas y sociales, asi como a los cambios en los patrones de
consumo,’ dando lugar a variaciones con respecto a sus caracteristicas originales.

Parte de estas variaciones se han dado en razon de la localizacion intraurbana del
centro comercial. Habiéndose preferido el drea suburbana al principio, con el paso del
tiempo en algunas ciudades se han dado circunstancias que han favorecido la realizacion
de macroproyectos comerciales en el area central (Eisner, 1993), entre ellos la elevacion
de los valores del suelo y costos de construccion en las dreas periféricas, y la existencia
de proyectos gubernamentales de renovacion urbana. De esta manera en la zona central
sc han desatrollado:

a) Centros comerciales de disefio convencional, construidos en manzanas con
edificaciones deterioradas o predios baldios, o

b) Complejos de comercios con oficinas, hoteles, restaurantes, etc., basados en el
concepto de las megaestructuras. (Sobre esta Gltima variante cabe destacar que por
su combinacion de funciones, retoma cl contacto con la calle como requisito
clave.)

Sin embargo, el concepto-diseiio es el que ha registrado los cambios mas notables,
de manera que en los centros comerciales mis recientes c¢s posible obsetvar
innovaciones en la orientacion general, la combinacién de giros comerciales e incluso en
el disefio arquitectonico, originando asi variantes como Ias sigulentes:

a) Convenience centers: Centros comerciales anclados por supermercados o sus
variantes. Ejemplo: Conjunto comercial Aurrera Universidad (junto a Plaza

Universidad).2

' Con respecto a dichos cambios, I M, Tao (1990 scitala: 7) el deseo del consumidor por hacer sus compras con
mayor rapidez, cficiencia y comodidad; 2) ol desarrolle de estrategias mercadotéenicas dirigidas a las necesidades
especificas de grupos particulares, y 3) el reforzamiento de la rebacion ocio-consumo-placer en la cultura de masas.

2).a tendencia mas reciente en los conjuntos de este tipo es localizar los Jocales pequedios dentro del mismo edificio del
supermercado {cjemplo: Auchan Coyoacan).
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b} Power centers: Centros comerciales especializados en un ramo, o anclados por una
o mas tiendas departamentales especializadas.?

c) Mills: Centros comerciales de dimensiones inusitadamente grandes (Figura 1.16),
anclados por varios grandes almacenes y/o cualquiera de los modelos
comerciales mas recientes (pag. 18). En México no hay un ejemplo exacto,
aunque por su tamafo el centro comercial Santa Fe es el que mas se aproxima.

De la misma forma, el placer y el esparcimiento se han incorporado como un
elemento esencial en la nueva generaciéon de centros comerciales, dando una atencién
especial a la apariencia, ambientacion, comodidad y disefio ambiental (Tao, 1990). Asi
pues, se ha experimentado con el empleo de esquemas novedosos de disefio, mas alli de
la simpleza de las “dos hileras de tiendas a los lados de un pasillo cublerto™ (Carr e.af,
1992), asi como con la inclusién de nuevas actividades (principalmente de caracter
recreativo) y servicios diversos (desde guardarropas y guarderias hasta modulos de
setvicios publicos).

Figura 1.16. Mega Paseo Comercial Sawgrass Mills

1.2.4 Los centros comerciales en la Ciudad de México

Durante la segunda mitad del siglo XIX, en México se dieron las condiciones
necesarias para un amplio desarrollo comercial, conforme se superd la inestabilidad
general de las primeras décadas de vida independiente. De acuerdo con Ramirez Kun
(1993), un sector del comercio se teorienté hacia el consumo suntuario de las élites,
apateciendo asi los primeros grandes almacenes comerciales al estilo pansino: El Puerto
de Liverpool (1852) y El Palacio de Hierro (1865). Otros importantes almacenes que
abtieron en la misma época fueron El Centro Mercantil (1865), Casa Boker (1898) y

* Con respecto a esto Gltimo, cabe comentar que ¢l arq. Juan Sordo Madaleno, une de los mas importantes disefiadores
de centros comerciales en México, afirma que la tendencia futura de estos macroproyectos serd precisamente la
especializacion. (revista Obras, ene. 1987))
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Sanborn Hermanos (1904), iniciando asi el ascenso del comercio organizado en el pais
(revista Obras, ene. 1987).

Los almacenes comerciales surgieron en un contexto de marcadas desigualdades
sociales, ofrectendo a su publico destinatario —las clases altas— un ambiente y una
variedad de mercancias ostentadoras de categoria social, progreso material, elegancia y
prestigio. Desde su inicio fueron la contraparte de los espacios tradicionales de consumo
en la via pablica, propios de las clases bajas (revista Obras, ene. 1987).

En la década de 1940 se establecié en México la primera sucursal de la cadena
norteamericana Sears Roebuck, con una estrategia comercial revolucionaria en ese
tiempo por innovaciones como la venta por catalogo y el acceso directo de los clientes a
las mercancias etiquetadas con su precio. Su presencia produjo un efecto inmediato en
los principales almacenes comerciales que aqui existian hasta entonces, los cuales
adoptaron algunas de sus estrategias y se transformaron en tiendas departamentales e
incluso en cadenas comerciales (Ramirez Kur, 1993).

En esa misma época inicid también un proceso ntensivo de industrializacién junto
con los cambios econémicos, sociales y urbanos que éste conlleva (I'abla 1.1). En el
contexto de dichos cambios, la creciente clase media mexicana empezd a aspirar a la
modernidad y al “estilo de vida americano” (Ballent, 1996), motivando asi la aparicién de
los espacios modernos de consumo. Es asi como desde la década de 1950 aparecieron y se
difundieron los supermercados, los cuales fueron pronto preferidos sobre el mercado
tradicional por los estratos sociales medios y altos. A fines de la década siguiente se
construyeron los dos primeros centros comerciales mexicanos: Plaza Universidad (1968)
y Plaza Satélite (1970).

Durante la década de 1970 se construyeron otros conjuntos comerciales, aunque sin
la magnitud de los dos anteriores y sin una gran tienda ancla, entre ellos El Relox, Plaza
Inn, Plaza Galerias y Plaza Polanco, los cuales combinaban cometcios especializados,
cafeterias, testaurantes, bancos, servicios diversos e incluso cines, hoteles o complejos de
oficinas. (Ramirez Kun, 1993.)

En 1980 se inaugurd Perisur, célebre en su momento por haber sido el mayor
centro cometcial de Latinoameérica, con un estilo internacional y una orientacion elitista
que marcaron la pauta futura para los centros comerciales en México. Entre 1988 y 1994
los centros comerciales se multiplicaron rapidamente en toda la capital y el pais gracias a
las particulares condiciones econdmicas del periodo, durante el cual se construyeron
solamente en la ciudad de México: Lomas Plaza (1988), Centro Coyoacan (1989),
Pabellon Polanco (1990), Interlomas (1992), Perinorte (1992), Galerias Insurgentes
(1993), Galerias Coapa (1993), Plaza Santa Fe (1993), Centro Altavista (1993) y Plaza
Loreto (1994). Mas recientemente fueron construidos Centro Santa Fe (1996) y Plaza
Moliere Dos 22 (1997).

Al igual que en los paises de donde proviene, en México el disefio de los centros
comerciales ha evolucionado y llegado también a una amplia variedad en razon de su
localizacién intrautbana, su concepto y esquema de disefio, la articulacién con su
entorno, asi como el tipo y combinacién de actividades que aloja, como se vera en la
scgunda parte de este trabajo.
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Para el comercio organizado los centros comerciales han sido un instrumento de
ventas altamente eficaz, debido a lo cual es de esperarse que en ¢l futuro préximo
continude su difusidn y su proceso de evolucion.

Por esta razon es preciso hacer un balance del impacto que hasta ahora ha causado
el centro comercial sobre el espacio urbano y la vida social, lo cual se trata en los
siguientes incisos.

1.3 EL CENTRO COMERCIAL: UN INEDITO ELEMENTO URBANO

A diferencia de los modelos comerciales tradicionales —los cuales se integraban
orginicamente al espacio urbano—, los centros comerciales han producido sobre el
espacio urbano y la vida social una serie de efectos que los primeros no generaban.

Por esta razén, en este inciso sc describe el particular comportamiento del centro
comercial, en términos tanto materiales como sociales.

1.3.1 Efectos materiales

El centro comercial se distingue por afectar el espacio urbano a través de los
siguientes aspectos:

A. Induccion y modificacion del desarrollo urbano a nivel local.-

El centro comercial produce en su entorno una actividad de intensidad y
caractetisticas tales que promueve la plusvalorizacion y el cambio de usos del suelo, asi
como la subsecuente ocupacion del suelo. Este efecto es mayor en la periferia urbana,
donde el bajo grado de consolidacién facilita una intervenciéon material de mas alcance
(“Iintrevista al arq. Juan Sordo Madaleno”, revista Obras, ene. 1987).

B. Generacion de problemas viales

Entre éstos destaca la saturacion de la infraestructura viaria, aumento de la demanda
de transporte publico, congestionamientos y falta de espacios de estacionamiento,
debido a la generacién de viajes hacia y desde el centro comercial por parte de clientes,
empleados, proveedores, visitantes ocasionales, etc.

C. Disminucion de la permeabilidad

Este efecto se produce debido a que el centro comercial ocupa una amplia
extensién (a veces toda una manzana de gran tamano) a través de la cual se interrumpe la
continuidad vial.
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D. Aparicion de actividades econémicas adherentes

in la via pablica alrededor del centro comercial tienden a aparecer actividades
econémicas atraidas por el flujo peatonal generado por el centro comercial, como sitios
de taxis, vendedorcs ambulantes, comercios informales, etc. Este efecto depende de las
condiciones econdmicas y de la normatividad local.

1.3.2 Efectos sociales

El centro comercial, como un “espacio moderno de consumo” (Ramirez, 1995),
ocupa un lugar relevante en el ambito de la vida social de la ciudad contemporanea. Esto
se explicara a continuacion tomando como base tres modelos tedricos sobre el consumo
descritos por Garcia Cancliru (1993):

4) El del consumo como lugar de diferenciacion social y distincién stmbélica entre
grupos,
b) El del consumo como sistema de comunicacion e integracion, y

c) Eldel consumo como medio de objetivacion de los descos.

A. El consumo como lugar de diferenciacion social y distincion simbdélica entre
grupos.

Este modelo se refiere al fenémeno por el cual la posicion social se expresa
mediante la adquisicién y posesion de determinados productos, asi como mediante la
practica de ciertos patrones de consumo.

En la publicidad comercial el consumo suntuario es referido con expresiones como
el “estilo”, la “clase”, la “exclusividad” o la “distincién”, muy explicitas en este sentido, y
en las cuales se basa la promocion del centro comercial donde los grupos con mayor
poder adquisitivo ticnen acceso a los articulos de lujo.

Reeve (1996) hace notar que el pablico usuario de los centros comerciales es
“filtrado” mediante el empleo de diversos mecanismos de seleccion:

¢ Tendencia a localizar el centro comercial dentro o cerca de zonas residenciales
de alta categoria.

e Privilegio al acceso en automévil particular, ubicando al centro comercial
dentro de un edificio aislado por una amplia zona de estacionamiento. 4

4 Arango {1982) ofrece dos posibles explicaciones por las que los centros comerciales tienden a ser edificaciones
aisladas en medio de dreas de estacionamicnto: La primera s que al aislar ¢l centro comercial se retiene ¢l plusvalor en
el mismo lugar, pues una plusvalorizacién prematura de los solares cercanos esumularia la apardcién de comercios que
retrasarian la venta de los que se encuentran dentro del centro comercial. La segunda consiste en que al privilegiar
acceso vehicular se logra una “seleccion natural” del piblico, ya que ¢l grupo sodal con mayor adquisitivo acostumbra
movilizarse en automavil propio antes que a pie o en transporte pablico.
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¢ Delimitacion estricta de la oferta comercial, que consiste basicamente en
mercancias de consumo calificado inasequibles para los grupos de menotes
INZresos.

e Exclusion de los giros comerciales “inadecuados”, ya sea como consecuencia
de los elevados alquileres (Jacobs, 1973; Bentley eza/, 1992} o por una politica
especifica de administracion.

e Prohibicién de acceso para a las personas “indeseables” (mendigos,
vendedores ambulantes, personas en estado de ebriedad o cualquiera cuya
condicién o aspecto simplemente sean considerados como no aptos por los

vigilantes).
B. Elconsumo como sistema de comunicacion e integracion.

in este segundo modelo se observa que a través de cada acto de consumo, el
consumidor proporciona indirectamente informacién acerca de sus gustos, necesidades,
habitos y pertenencia o identificacion con un particular grupo social.

in el caso del centro comeraal, lo anterior se manifiesta a través de los dos
aspectos seflalados: en cuanto a la comunicacion, mediante las connotaciones que posee
y el modo especifico en que las expresa; y en cuanto a la integracion, por el tipo
particular de convivencia que tiene lugar en él.

1) Connotaciones y sisternas seminticos

Arango (1982) identifica tres sistemas seménticos en el centro comercial:

1) Fl sistema del arquitecto, correspondiente al edificio ¢en si mismo, el cual se
muestta como un espectdeulo para ser admirado por el usuario-espectador (Reeve,
1993; Ramirez Kuri, 1995), expresando monumentalidad,” refinaciéon y
modernidad. Con respecto a ésta ultima cabe comentar que, en cuanto valor y
categonia semiolégica, sc relaciona con el progreso, la vanguardia y la moda, en
oposlclon a los elementos culturales tradicionales, los cuales se asocian con una
imagen de “retraso”, “estancamiento” y bajo sfafus social, sobretodo en las
sociedades con marcadas desigualdades (pag. 20).

2) [l sistema de los cometciantes, quienes dependiendo del tipo de producto que
ofrecen y de su estrategia particular de mercadeo, arreglan y decoran su local de
divetsas formas, buscando proyectar una cierta imagen (ya sea ésta de
modernidad o “antigiledad”, de un ambiente rustico o evocador de ciertos
lugares o épocas, etc.) con la que esperan atraer a un determinado publico.

Las vitrinas tienen una importancia especial, ya que en ellas “es mas importante
lo que se insinda que lo que se muestra” (Arango, 1982); del mismo modo, los
letreros, sefiales, anuncios, ademas de los articulos en si mismos y la maneta en

5 Delgado se refiere al centro comercial como un “espacio monumental del consumo™.
s
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que se exhiben, estan cargados de mensajes implicitos (Arango, 1982; Ramirez
Kuti, 1995).

3) El sistema de los compradores. Uno de los indicadores del significado social del
centro comercial es la pauta de conducta y la indumentaria de sus usuatios, a
quienes se encuentra bien vestidos conforme a la convencion y la moda, lo cual
denota su intencién de estar bien presentados pata estar en un lugar refinado.

Otro aspecto basico de este significado social cs el del valor afective que tiene para
sus usuarios.® Urteaga (1995) sostiene que el centro comercial tiene un valor
afectivo real, al comprobar que algunos grupos acostumbran visitarlo de maneta
regular y constante, independientemente de la actividad especifica de compra.

2) El centro comercial como lugar de convivencia

Los centros comerciales se asemejan a algunos espacios publicos en el senudo de
que en ellos se tiene un acceso (aparentemente) libre, y de que su publico usuario realiza
de hecho actividades de ocio y esparcimiento; por estas razones, Urtcaga (1995) afirma
que éstos son en realidad un nuevo tpo de cspacio colectivo en la ciudad
contemporanea, mientras que Carr (1992) menciona que el centro comercial, a pesar de
su impersonalidad, ha reemplazado al centro urbano como escenario para la vida
comuntitaria.

Sin embargo, es necesario considerar otros factores por los cuales los centros
comerciales se diferencian de los espacios piblicos tradicionales. Mientras que en estos
tltimos se realiza una gran diversidad de actividades individuales y colectivas,
restringidas dnicamente por las normas minimas del orden publico, los centros
comerciales, en cambio, estin orientados primordialmente al consumo individual, no
alojan por lo general actividades colectivas, ademas de restringir estrictamente el
comportamiento de sus usuarios.” Debido a lo anterior, autores como Lefebvre (1978),
Lynch (1985b) y Reeve (1996) niegan categbricamente que el centro comercial constituya
realmente un genuino espacio publico.

Ambas posturas presentan respectivamente argumentos en favor y en contra del
centro comercial como espacio de encuentro y convivencia: una basada en los hechos
observados en si mismos, y la otra en una reflexion critica en torno a ellos. Por lo tanto,
para concluir este punto solamente se subrayara la aparente similitud entre los centros
comerciales v los espacios publicos tradicionales, pero advirtiendo que debido a su
naturaleza particular no son equivalentes a ellos, ni pueden ser vistos como un “sustituto
natural” suyo.

6 Fn relacion con cllo, Holahan (1996) menciona que un lugar puede ser apropiado simbélicamente como resultado de
su uso cotidiano, mientras que Cerast (1990) afirma que on lugar es significativo en razon del niamero de ciudadanos
yue lo utilizan y reconocen, asi como del perfiodo de tiempo durante ¢l cual ejerce su influencia (o cual sefiala como cl
“factor cuantitativo” del espacio colectivo).

? Reeve (1996) menciona la prohibicion explicita de las actividades politicas o religiosas en los centros comerciales, las
cuales en muchos paises son un aspecto fundamental de la cultura del espacio urbano.
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C. El consumo como medio de objetivacion de los deseos.

FEste modelo se refiere al consumo en cuanto satisface una necesidad psicolégica
(subjetiva) independientemente de la necesidad material (objetiva). En la cultura
occidental contemporinea este aspecto del consumo es uno de los mas importantes, y cs
reforzado mediante la asociacidén entre consumo, ocio y placer promovida por la
publicidad comercial a través de los medios masivos de comunicacion.

Reeve (1996) afirma que el centro comercial es, en primer lugar, un espacio creado y
disefiado para la venta (especificamente de productos suntuarios); sin embargo, hace
notar que su proposito no se reduce Unicamente a la compra-venta, sino que también
incluye el de la promocidn del consumo. Para esto dlamo la estrategia consiste en que el
centro comercial, como lugar, atraiga al cliente e induzca en él una determinada conducta
(el deseo de comprar®); en otras palabras, estd disefiado para ser no solo un espacio
eficiente de consumo, sino también un efjele de consumo destinado a un particular
segmento de mercado.

De este modo, el centro comercial se presenta como una escenoprafia
cuidadusamente elaborada en donde, por una parte, abundan los objetos deseados por ¢l
usuario-consumidor, mientras que el cliente es seducido (Biddulph, 1993; Reeve, 1996) al
ofrecérsele una grata experiencia senso-perceptiva’ y un plusvalor simbdlico de limpieza,
seguridad y modernidad.

% J.a mercadotecnia emplea para este fin diversos recursos psicologicos, que van desde la percepeion subliminal hasta la
psicologia ambiental aplicada al disefio arquitectdnico.

* Reeve (1996) denomina ésto come un espacio “estetizado”, refiriéndose con ello a que ¢std dotado de un cardcter
formal y visual que lo hace aparentar lo que en realidad no es, y sobre todo, que exalta una expericncta fisica o
inmediata del lugar que inhibe las facultades criticas y cognitivas del usuaro.




2. ELEMENTOS TEORICOS Y METODOLOGICOS
PARA EL ESTUDIO DE CASOS

En este capitulo se presentan los elementos tedricos y metodologicos que daran
sustento al analisis empirico de casos que se efectuari en la segunda parte de este trabajo.

Los niveles o escalas de observacién se describen en el primer inciso; a
continuacion se establecen los aspectos generales a examinar, citando su fundamento
tedrico y senalando sus implicaciones particulares para el analisis. A partic de los
elementos anteriores se elabora el guién que se muestra en el tercer inciso, mismo que
serd aplicado conforme a los instrumentos y métodos descritos en el cuarto y dltimo
inciso.

2.1 NIVELES DE ANALISIS

Tomando como base la descripeidén de la perspectiva de sistemas de Garcia B.
(1986), los centros comerciales a analizar se observaran en dos diferentes niveles de
resolucion:

e Fn el primer nivel, que sera denominado wire/ externo, se analizaran las
caracteristicas generales del contexto urbano del centro comercial, procurando
aportar los elementos necesarios para determinar: /) en qué medida la
localizacion del centro comercial depende de dichas caracteristicas (vistas como
causas), y 2) de qué manera éste ulimo afecta a su entorno (es decir, las
consecuencias que produce en él).

¢ A un nivel de mayor detalle, que constituira el wive/ interno, se anahizara la manera
en que el centro comercial se desempefia en cuanto espacio de uso colectivo, asi
como la relacion de éste con su entorno inmediato. [La informacion a obtener
sera de mayor detalle, puesto que a partir de ella, en el capitulo final se
establecetin pautas de diseio con las cuales se contribuya a que los centros
comerciales generen efectos mas positivos a nivel utbano.
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2.2 ASPECTOS A ANALIZAR

Uno de los propositos de este trabajo es identificar y cvaluar, mediante el examen
de casos concretos, los efectos del centro comercial en términos tanto materiales como
cualitativos. Para este fin se efectud una revisidén a detalle de Ias obras de tres autores:
Lynch (1985b), Carr eral (1992) y Bentley esal. (1992), quienes establecen los que a su
juicio son las cualidades positivas de los espacios urbanos.1?

De esta manera, se identificaron los ocho aspectos generales que se describen a
continuacion, junto con sus implicaciones para cada nivel de analisis.

2.2.1 Accesibiidad

Lynch (1985b) y Carr et.al (1992) describen este concepto como la capacidad de
tener alcance a un lugat, a un tipo de actividad o a otras personas. FHsto conlleva dos
aspectos: la eficiencia de la accion o medio para realizar el acceso, y la limitacion
(intencional o no) del acceso!l; en relacion con esta Gltima, Bentley eral. (1992) introduce
la nocion de permeabilidad* como precepto de disefio.

Para fines del analisis, la accesibilidad se analizara a nivel externo considerando la
localizacion intraurbana del centro comercial, sus vias de acceso, los medios de
transporte y la permeabilidad en torno suyo. A nivel interno se observara su articulacion
con la via pablica (nimero y ubicacién de las puertas, elementos aislantes, conexién con
elementos externos), asi como la permeabilidad fisica y visual (fluidez de recorridos y
vistas).

2.2.2 lLegibilidad

En este aspecto se consideran los rasgos fisicos y la estructura del lugar, pero no
solamente en cuanto a una simple descripcion formal sino sobretodo en la medida en
que dichos elementos y las relaciones entre ellos facilitan la cognicton del espacio por
parte del usuario.

Con relacion a ello Lynch (1985b) aporta las nociones del sentido* de lugar y la
ocasion, asi como la de claridad de la estructura formal*. En “La imagen de la caudad”,
Iynch (1985a) precisa las clases de elementos de imagen™* (sendas, nodos, hitos, botdes
y distritos) a pattir de los cuales el usuario percibe el espacio urbano y elabora su “mapa
mental” del mismo; dichos elementos son retomados pot Bentley erqal (1992) para
establecer el criterio de legibilidad como parte del proceso de disefio.

Otros conceptos asociados con esta cualidad son los de congruencia* y
transparencia* expuestos por Lynch (1985b), con los cuales puede compararse el de
caracterizacion visual* mencionado por Bentley ez.al (1992).

" En el Anexo 1 se incluye un resumen de estos trabajos, y se definen los conceptos sefialados con asterisco en cste
capitule,

" La manera en que se ejercen limitaciones intencionales se analiza en el apartado sobre ol Control,
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A nivel externo, el andlisis de este aspecto suponc una descripeién formal de la
zona, su tipo y grado de desatrollo y su estructura urbana, asi como su legibilidad en
términos de los elementos de imagen citados por Lynch.

Analogamente, a nivel interno se describira el concepto-disefio, la estructura y los
rasgos formales del centro comercial; para el anilisis de legibilidad no se aplicara la
metodologia de Lynch sino que se observarin los medios u objetos de orientacién
sefialados Rapoport (1978) con respecto a los centros comerciales:

— Anuncios y rétulos;
- Complejidad de la trama espacial;

— Puntos de referencia subjetivos basados en contrastes de funcidn,
fondo/figura, color, forma, etc.;

— Preeminencia, situacion y orden de los centros de actividad,;

— Identificacion de itinerarios y secuencias.

Asimismo, la legibilidad del espacio interno se obsetrvari mediante el analisis de
mapas mentales elaborados por los usuarios.

2.2.3 Diversidad

Con esta nocién Lynch (1985b) y Bentley e£al (1992) hacen referencia a la variedad
de personas, objetos, espacios, ambientes, actividades o tipos de informacién a los que se
puede tener acceso en un lugar. Un aspecto muy importante es la variedad de estimulos
sensoriales, acerca de lo cual Bentley efal (1992) desarrolla el criterio de riqueza
sensorial*, mientras que Carr ¢4l (1992) menciona la necesidad de descubrimiento*
(asociada con la dispomibilidad de elementos y espacios diversos) v de una adecuada
carga sensorial*.

A nivel externo lo anterior conduce a observar la diversidad de elementos, el tipo y
mezcla de actividades y usos del suelo, asi como la cxistencia de diferentes zonas
homogéneas.

A nivel interno se examinara la clase y patron de actividades dentro del centro
comercial, su oferta comercial, la variedad de espacios, ambientes y usuarios segiin su
edad, ocupacién y condicién social.

2.2.4 Significados

Como seniala Lynch (1985b), esta dimension —que refiere como el sentido del lugar— es
una de las mas importantes de un “buen espacio urbano” debido a sus implicaciones
subjetivas para el usuario, aunque precisamente por ellas es también una de los mis
dificiles de evaluar; en todo caso, a nivel colectivo da origen al significado social del lugar,
concepto con el cual Carr etal (1992) se refiere a las ideas, valores, emociones,
sentimientos y experiencias personales o colectivas que los usuarios de un espacio
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asocian con ¢l. Otras nociones andlogas son la de zwagen social, de Korosec (1979}, v Ia del
Jfactor cultural del espacio colectivo, aportada por Cerasi (1990).

En relacion con los mensajes que el lugar contiene y expresa, Lynch (1985b) escribe
acerca de la identidad del lugar* y, al igual que Carr eral (1992), accrca de los
significados y vinculos simboélicos*.

Asimismo, en cuanto a la maneta o los medios a través de los cuales se expresan los
significados, Lynch (1985b) establece la nocidén de comunicatividad del espacio. Dicha
nocién puede compararse con los sistemas semdnticos sefialados por Arango (1982) en el
caso especifico de los centros comerciales (pag. 20).

En el nivel externo del analisis, las ideas anteriores se traducen en la identificacion
de la imagen social de la zona, lo cual se relacionaria directamente con el factor geogrdfico del
espacio colectivo referido por Cerasi (1990). A nivel interno se examinaran las
connotaciones del centro comercial, los sistermas semdnticos a través dc los cuales se
expresan y la percepcién del lugar por parte del usuario en relacion con determinadas
categorias de valor-significado.

2.2.5 Bienestar

Lynch (1985b) y Carr eral (1992) explican el concepto del bienestar en sus
respectivas exposiciones acerca de la vitalidad* y las necestdades®.

Fsta cualidad se refiere a la medida en que un espacio propicia el sustento, la
intcgtidad fisica, la comodidad y el confort térmico y acistico; a nivel psicologico se
traduce en una carga sensorial adecuada en cantidad y calidad, asi como c¢n la
disminucién o eliminacion del stress ambiental (Holahan, 1996), gracias a la existencia
de microclimas agradables y diversos en el lugar (Bentley eal, 1992).

El bienestar se analizara basicamente a nivel interno y en el perimetro del centro
comercial, considerando el confort térmico y acustico, la carga de informacién, la
existencia de microclimas y 1a disponibilidad de lugares de descanso.

2.2.6 Sociabilidad

Simmel (1971, cit. por Nateras, 1995) define la sociabilidad como el conjunto de
“interacciones sociales que se generan dentro del espacio y que tienen de inicio una
funcién no estrictamente instramental, sino cercana a lo ladico™.

Siendo el ser humano gregario por naturaleza, entre sus necesidades basicas Carr
et.al. (1992) sefala la de tener acceso a lugares en donde reunirse con sus semejantes, lo
cual denota como la necesidad de compromiso activo*. Por su parte, Lynch (1985b) y
Bentley ezal (1992) seflalan también la conveniencia de que en los espacios urbanos
pueda tenerse acceso a diferentes tipos de personas.

La sociabilidad se analizard a nivel interno, observando la diversidad de actividades
de ocio o esparcimiento susceptibles de realizarse en compafiia, la disponibilidad de
espacios de estar que estimulen la charla o la convivencia, asi como los hibitos de
convivencia reportados por los usuarios.
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2.2.7 Adaptabilidad

Liste aspecto es importante cuando en un espacio confluyen distintos individuos o
grupos, cada uno con sus propios requerimientos, intereses y actividades. Por esta razon
los autores consultados coinciden en que el espacio construido debe tener la capacidad
para ajustarse a diferentes actividades, alojando distintos usos y tpos de usuarios de
manera regular o periddica.

Considerando un horizonte mas largo de tempo, Lynch (1985b) advierte que
siempre pueden esperarse cambios en las condiciones y objetivos de uso de un lugar,
ante las cuales su estructura fisica debe poderse adaptar con una eficiencia aceptable.
Bentley et.al (1992) propone inclusive los critertos de disefio que permitan a un espacio
construido ajustarse eventualmente a nuevas funciones, sin necesidad de realizar grandes
intervenciones en su estructura basica,

La adaptabilidad se analizard a nivel interno, considerando el grado en que la
estructura y caracteristicas fisicas del centro comercial (contacto con la calle, proporcién
de los espacios, solucion estructural) muestren una capacidad de ajuste a diferentes
actividades o funciones.

2.2.8 Confrol

iste ultimo aspecto a analizar sc reficre a las acciones y los medios a wavés de los
cuales se regula y se toman las decisiones sobre el funcionamiento de un espacio. De
acuerdo con elio, Lynch (1985b) y Carr era/ (1992) examinan los derechos espaciales™,
entre los cuales destacan el de apropiacion*, modificaciéon* —con el que se relaciona la
facultad de personalizacién* (Bentley er.al, 1992)— y disponibilidad* del espacio.!?

Un dato fundamental a considerar ¢s guién cjerce los derechos citados, ya que ésto
determina la situacion de un lugar con respecto a la escala pablico-privado.

De esta manera, el control sera analizado a nivel interno, observando los medios de
operacién y administracion, vigilancia y control de acceso, asi como la facultad de
petsonalizacion.

2.3 GUION DE ANALISIS

Retomando los criterios que antes se han descrito, y ordenandolos de acuerdo con
los niveles de analisis descritos en la pag. 26, se establece el siguiente guion:

12 (Otros derechos espaciales son el de presencia, uso y accion, que se examinarin en los apartados sobre accesibilidad y
diversidad de acuvidades,
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Nivel excterno

Nivel interno

)

2)

)

2)

3)

4)

5)

)

Localizacion intraurbana y rasgos distintivos de la zona.
» Ubicacién en el conjunto urbano.
® Pauta de desarrollo urbano y grado de consolidacién.

e Status y significados asociados (Imagen social de la zona).
Estructura urbana.

e Actividades o usos del suelo predominantes en la zona.
® Vias principales y rutas de transporte.
¢ Permeabilidad.

¢ Legibilidad. Elementos de imagen: sendas, hitos, nodos,
bordes y distritos.

Aspectos formales.

¢ Concepto-disenio.

® Bstructura interna.

¢ Accesibilidad y permeabilidad. Articulacién con la via puablica:

numero y ubicacion de los accesos; elementos aislantes.
¢ [ilementos arquitectonicos y visuales.

¢ Legibilidad.- Medios de orientacién: Anuncios y rotulos,
complejidad de la trama espacial, puntos de referencia;
preeminencia, situacion y orden de los centros de actividad,
itinerarios y secuencias.

Diversidad.

o Actividades.

® Patrones de actividad y habitos de visita.

¢ Oferta comercial.

® Espacios, ambientes e informacién sensorial.
¢ Diversidad social.

Significacion.

» Connotaciones y sistemas semanticos.

® Percepcién-comparacion.

Bienestar y comodidad.

¢ Temperatura, tuido y comodidad en el area perimetral.
¢ Confort térmico y acustico.

¢ Carga de informacion.

e Aglomeracién.

¢ Lugares de descanso.
Sociabilidad.

¢ Actividades de esparcimiento en compania.
¢ Disponibilidad de espacios de estar.

¢ Habitos de convivencia.
Adaptabilidad.

e Flexibilidad de la estructuta y caractetisticas fisicas del centro
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comercial para diferentes actividades o funciones.
7) Control.

* Operacion y administracion.
* Vigilancia y control de acceso.
e Personalizacion.

2.4 METODOLOGIA

En este inciso se describen los medios y procedimientos utilizados para la
elaboracién del analisis, y se especifican los sitios concretos en donde éste se llevo a
cabo.

2.4.1 Instrumentos y condiciones del andlisis
Para ]a reahizacion del analisis se emplearon tres fichas técnicas:

Ficha 1. Andlisis externo.

[Centro comerenf I Trsonn ] ]

Datos gencrales Croguis da Incolizac:en

Localizacién relativa inicial:
Localzzcion relativa actual
Periodo de construccion:
Fecha da aportura:
Remodeclaciones:
1) 2) 3
R:zgos prine psles del ertomo In_Act
Vivienda popular
Vivienda media
Viviertda residencial
Comercio y scrvicios bésicos
Comarcio y sorvicios especializades
Equipzmizntos da nivel local
Equipam nivel regional o urbano
Oficinas
Industna
Centralos o terminales de ransporte
Porques o plazas

0as patrimenialas © monumentos hfa
Zonas naturales
Otros:

T:pos dg comercio ‘ocalas superf Descrpeitn
Tiendas encla

Tiendas especializadas
Sorvic:os

Pusestos méviles
Restavrantes o cafeterias
Atracciones

Otros

TOTAL
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Con esta ficha se analiza la relacién del centro comercial con su contexto urbano, a
partir de los siguientes aspectos:

Localizaci6n relativa en ¢l conjunto urbano: Si es céntrico, suburbano, etc.

Usos, actividades y/o elementos significativos en el entorno, desde el momento
de su creacion hasta la actualidad: 4reas funcionales diversas, elementos de
referencia a nivel local o metropolitano, concentraciones de actividad, etc.

Formas y jerarquias de acceso al centro comercial: Vias principales, flujos
vehiculares y peatonales, rutas y paradas de transporte publico, etc. Se toma
también en cuenta los lugares y modos del control de acceso.

Grado de integracion en el sitio urbano: Nivel de conjuncién o aislamiento entre
las actividades del centro comercial y el entorno.

Efectos del centro comercial en el entorno: Cambios en el uso y/o en los precios
del suelo, usos o actividades surgidos como resultado de la presencia del centro
comercial (por ¢jemplo vendedores ambulantes, sitios de taxis o pesetos, etc.).

Vrcha 2. Andlisis interno del centro comercial

CROQUIS

ELEMENTOS BASICOS DE ANALISIS (NIVEL INTERNO)
Lugares do actividad intensa Lugares do actividad pecointensz Rasgos amblentales

Accosod principalas Areas de comida con mesas Vistas
Estecicnamiantos Areas de descanso Fuentos sonoras
Circulaciones vehiculzres Elementos de omato Fuentes de oloras
Fluios peat. principalaa Vegelcoit Puntos de referencia

Flujos peal. secundarios
Centros de actividod
Actividades especiaien

Con esta ficha se analizaron los siguientes aspectos del centro comercial:

Estructura interna: Organizacion de elementos y espacios.
Diferenciacion de zonas internas (ambientes).
Circulaciones vehiculates y peatonales, controles internos de acceso.

Experiencias sensoriales: Imagenes y secuencias visuales, sonidos, confort
térmico, sensaciones cinestésicas, olores.

Legibilidad del espacio interno, otfientacién, puntos de referencia.
Actividades observadas, lugares y momentos de mayor actividad.
Tipos de comercios, productos y servicios.

Caracteristicas generales de los usuarios: edad, sexo, aspecto, grupos.
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La observacion se realizd en un primer momento sin establecer contacto directo
con los usuarios, a fin de conocer previamente sus caracteristicas y patrones de actividad,
realizando visitas en diferentes horas y dias de la semana.

Una vez detectados estos datos, se aplicé una encuesta entre los visitantes del
centro comercial con el fin de conocer de ellos la siguiente informacion:

1 Edad:
Sexo:
Actividad:
Colonia de residencia:
2 ;Cuanto tiempo tarda en lfegar desde su casa a este centro comercial?
D Hastn15min. O Doi15030 O Mas de 30

min. min.
3 ;Cdémo acostumbra venir la mayoria de las veces?
O Enaute O Apieoen O De aventén Q0 Otro manera
transporte pub.

4 ;Con qué frecuencia viene?
D Unavezomés O Unawozcoda DO Unavez por O CGceoasionalment
jpor semana doa sem maes o

5 ¢Cuanto tiempo permanece aqui normalmente?
D Hastaunahora 00 Dounaados DO Dedosatrma O Masdeires

horas horms harns
6 ¢Culles son las principales actividades que realiza cuando viene?
1) 2 3)_

7 (Conoce usted a alguicn quo trabajo aqui?
En caso afirmative, 2eso Influye para que usted venga?
8 ¢Acostumbra usted pasear o reunlrse aqul con alguien?
0O Seguido O Aveces d Roravezo
nunca
9 :Qué es lo gue a usted mas le gusta de este centro comercial?

1) 2) 3)
10 ¢ Cédmo percibe usted este lugar en comparacldn con otros de la cludad?

O Scguide 0O Awvocas 0O Ramvezo
Es moderno: nunca

O Seguide 0O Aveces O Ramvezo
Es elegante: nunca

O Scguido O Aveces O Ramvozo
Es cémodo: nunca

0 Sequide O Awvoces O Reravezo
Es seguro: nunca

0 Segudo O Aveces D Roravezo
Es agradable: nunca

O Seguido O Awveces O Reravozo
Es entretenido: nunca

O Scguido 3 Aveces O Ramavezo
Es preferible para comprar: nunca

O Scgudo O Awvaces 0 Remwvezo
Es preferible para pasear o nunes

O Segquide DO Aveces O Raravezo
feunirse con alguien: nunéa

e Caracteristicas generales (perfil): Sexo, edad, ocupacién, nivel socioecondmico
(inferido con base en la colonia de residencia).

e Hiabitos de visita: Frecuencia de visita al centro comercial, actividades
acostumnbradas, tiempos de permanencia.

e Evaluaciones subjetivas: Preferencia con respecto a otros lugares, sensacion de
comodidad, seguridad y amenidad, conceptos o valores asociados (moderntdad,
categoria), otros motivos de satisfaccidén o insatisfaccion.

Las personas encuestadas se seleccionaron de manera aleatoria, aunque procurando
que la muestra fuera aceptablemente representativa del puiblico usuario del centro
comercial.
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T W s o R G S AN W U R un W N AN B AE W O

ELEMENTOS TEORICOS Y METODOLOGICOS PARA EL ESTUDIO DE CASOS

Para la estratificacién socioeconémica se tomoé como base la empleada por BIMSA
(1996) en el Mapa de Canales de Distribucion de la Cindad de México.

2.4.2 Seleccion de casos de estudio

Actualmente (diciembre de 1997) los principales centros cometciales de la ciudad de
México son los que se enumeran en la siguiente tabla, la cual indica sus caracteristicas

basicas:
Tabla 2.2. Centros comerciales en la ciudad de México (a diciembre de 1997)
Nombre Localizacién Zona fnauguracién  Tiendas ancla o elementos Tipo de esquema
(ver Figura 2.1} atractores
1} Piaza Avenida Cal. del 1968 Sears, Sanborn’s; cines, Basado en el shopping
Universidad Universidad esq. Valle/ Xoco, servicios diversos mall, combina tradicion y
Parroquia Coyoacan modemidad. Contacto con
la calte.
2) Plaza Satalite Periférico Norte y Satélite 1971 Liverpool, Sanborn's, Convencicnal (Shopping
Circuito Centro Sears, cines, bancos mall amenicano, aislado de
Comercial la calte} con funciones
clvicas
3} Plaza Circuito Interior Verdnica 1978 Tienda departamental Complejo de comercio,
Galerlas asq. Marina Anzures mediana, cines, teatro, oficinas y hotel. Contacto
Nacional servicios diversos parcial con la calle.
4}  Pensur Periférico Sure Pedregal de 1980 El Palacio de Hierra, Convencicnal, muy
Insurgentes Sur San Angel Liverpool, Sears, exclusivo y especializado.
Suburbia, Sanbom's, Aislado.
conjunto de bancos
5} Plaza Inn Insurgentes Sury  San Angal 1982" Servicios diversos Complejo comercio-
Rio San Angel oficinas, Contacto parcial
con la calle.
6} Intedomas Paseo de la Lomas/Tec 1988 Hermanos Vazquez, Convencional. Aislado.
Herradura armachalco Aurrera, cines; servicios
diversos
7} Plaza Montevideo esq. Lindavista 1989° Sears Convencional, contacto
Lindavista Av. Instituto parcial con la calle.
Politécnico
Nacional
8} Centro Avenida Del Valle/ 1989~ Ei Palacio de Hierro, Convencional, contacto
Coyoacan Univarsidad asq. Coyoacdn Sanbom's parcial con la calle.
Cayoacan
9) Pabellén Ejércitc Nacional Polanco 1990 Cines Convencionat, contacto
Paolanco parcial con la calle.
10} Perinorte Autopista Méx.- Cuautitlan 1992* Salinas y Rocha, Convencional. Aislado.
Querétaro Sanborn's, cines
11} Plaza Aragén Av. Carlos Hank Aragén 1992~ Aurrera, Bodega Aurrera, Convencionat, contacto
Gonzélez Maga Elektra, cines parcial con la calle.
12) Galerias Canal de Villa Coapa 1993 Liverpool, Sears, Convencicnal, contacto
Coapa Miramontes esq. Sanbom's parcial con la calle.
Calzada del
Hueso
13) Galerias Insurgentes Sur Del Valle 1993 Liverpool, Sanborn's Convencional, contacie
Insurgentes es50. Pamoguia parcial con ba calle.
14) Plaza Loreto Eje 10 sur casi San Angel 1993 Sanbom's; cinas, evantos Incluys actividades
esq. Revolucién sociales y culturales, sociales y culturales;
disto-bares contacto parcial con la
calle.
15} Gentro Prol. Vasco de Centro 1994 Liverpool, El Palacio de Convencional, disefo
Comercial Santa Quiroga y urbano Hierro, Sears, Sanborn's, monumental. Aislado.
Fe autopista a Santa Fe cines
Toluca
16) Plaza Moliere Av. Moliere esq. Palanco 1997 El Palacio de Hierro Convencional, contacto
av. Horacio parcial con la calle.
17) Plaza Insurgentes Sur Tlalpan 1697 Sanbom's, cines Convencional. Aislado.
Cuicuilco casi esq,
Periférico
* Fecha
aproximada
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Figura 2.1 Centros comerciales en la ciudad de México
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Como puede observarse, estos centros comerciales presentan diferentes
caracteristicas en razon de los siguientes criterios:

— Fecha de construccion

— J.ocalizacion intraurbana

~ Grado de consolidacion y tendencias de crecimiento urbano en la zona
— Tiendas ancla y elementos atractores

— Concepto formal y esquema de disefio

— Orientacion general (desde una exclusivamente comercial, hasta la inclusion
actividades recreativas, sociales y culturales)

— Exito aparente (en funcién de la cantudad de gente que regularmente acude al
centro cometcial)

Con base en los aspectos citados, los centros comerciales pueden clasificarse o
agruparse de diferentes maneras dependiendo del critetio. Entre ecllos se han
seleccionado cuatro debido a sus rasgos distintivos:
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® Plaza Universidad:

Este centro comercial fue seleccionado por ser el mas antiguo de todos,
disefiado bajo un peculiar concepto y localizado en una posicidn
relativamente céntrica, en un sitio urbano muy diverso y consolidado.
Mantiene una importante conexion entte su interior y las calles circundantes.

® Perisur;

Se caracteriza por haber sido el primero realizado totalmente bajo el estilo
internacional, lo que le hace interesante como caso de estudio. Después de su
inauguracién, los centros comerciales se multiplicaron ripidamente por toda
la ciudad, la mayoria siguiendo las pautas formales y conceptuales marcadas
por €l. Durante afios ha sido uno de los centros comerciales mas importantes
y conocidos en México.

® Interlomas:

Construido durante el auge econémico del sexenio 1988-1994, llama la
atencion por su escaso €xito a pesar de que se localiza en la zona de mas altos
ingresos en la ciudad, lo cual motvé su seleccion para los casos a analizar. Es
de un gran tamafio y tiene un patron de disenio muy complejo.

® Plaza Loteto:

Uno de los mas recientes y originales, fue construido reutilizando la estructura
de una antigua fabrica de papel, con un novedoso concepto-disefio que
merece ser analizado a detalle ya que incorpora las actividades socioculturales
como clemento fundamental. Aunque no cuenta con un gran almacén
comercial como tienda ancla, es uno de los mas concurridos de 1a ciudad.

A continuacidn se realizari el andlisis de cada uno de los cuatro centros comerciales
scleccionados, con base en las teorias y la metodologia descritas anteriormente.




Segunda parte'-

Analisis de casos
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3. PLAZA UNIVERSIDAD

Plaza Universidad se distingue por haber sido el primer centro comercial de
Latinoameérica (Plazola, 1994; Ramirez Kuri, 1993). Fue construido en 1968, promovido
en gran medida por Sears Roebuck; su disefio estuvo a cargo de Juan Sordo Madaleno,
quien mas tarde disend también otros importantes centros comerciales en la ciudad de

México como Plaza Satélite, Perisur y Centro Coyoacan, entre otros.

Por su calidad de precursor, presenta caracteristicas que lo diferencian
notablemente de los centros comerciales construidos posteriormente en México.

3.1 CONTEXTO URBANO

3.1.1 Localizacion intraurbana y rasgos distintivos de la zona

Ubicacién en el conjunto urbano.- Plaza Universidad tiene una localizacion

semicéntrica en la zona centro-sur de la ciudad (Figura 3.1).

Figura 3.1. Plaza Universidad: Localizacién
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Pauta de desatrollo utbano y grado de consolidacién.- El sector urbano donde
se localiza este centro comercial se encuentra plenamente consolidado en la actualidad.
Empezé a desarrollarse a partir de las décadas de 1930 y 1940, con la construccion de las




PLAZA UNIVERSIDAD

colonias Narvarte y del Valle, después de las cuales han ido forméindose sucestvamente
otras. A fines de la década de 1970 se llevé a cabo el proyecto de los ejes viales, el cual
produjo una completa reestructuracion de la zona.

Status y significados asociados.- La colonia del Valle posee un status social
medio, aunque las colonias Santa Cruz Atoyac y Xoco presentan una menor categoria.

3.1.2 Estructura urbana

Actividades o usos del suelo predominantes.- Aunque el entorno de Plaza
Universidad ya se encontraba bastante desarrollado antes de su construccién, este centro
comercial influyé sobre él de manera importante, pues desde un principio promovié la
plusvalorizaciéon y el cambio de usos del suelo, contribuyendo a consolidar la Av.
Universidad como corredor urbano (revista Calli no. 58; revista Obras, ene. 1987).

En proximidad a Plaza Universidad destacan como desarrollos posteriores el
conjunto comercial Aurrera (del tipo centro de convenienea, pag. 18) y una tienda Office
Depot (tipo destination  store); ademas de éstos, pueden sefalarse dos agencias
automotrices localizadas en el cruce de av. Universidad y Eje 8 Sur, asi como pequefios
comercios en la calle México.

Vias principales y rutas de transporte.- La regién donde se ubica Plaza
Universidad se asienta en un terreno de baja pendiente y con una traza
predominantemente teticular. Plaza Universidad esta ubicada en el cruce de dos vias de
nivel primario: Av. Universidad y el Eje 8 Sur Popocatépetl. Se encuentra cerca de otras
vias importantes del mismo nivel como los ejes 7 sur, 1 y 2 poniente, Division del Norte,
y de nivel metropolitano: Eje Central y Circuito Interior (Figura 3.1).

Para el acceso en automévil el centro comercial cuenta con estacionamiento de
cuota. Es también posible estacionatse gratuitamente en la calle, aunque los espacios son
escasos v se tiene riesgo de algin percance (robo, arrastre),

En ciertas horas, particularmente durante las tardes, la circulacidon sobre Av.
Universidad y Parroquia se entorpece en los tramos adyacentes al centro comercial
debido al movimiento de entrada y salida de los estacionamientos y a los vehiculos que
esperan o se detienen en doble fila, especialmente taxis y peseros.

A lo largo de las tres vias que rodean Plaza Universidad (Av. Universidad, Eje 8 Sur
y calle Parroquia) circulan taxis y peseros. Una cuadra al norte, a 300 m de distancia, se
encuentra la estacién del metro Zapata, junto a la cual existe una terminal de autobuses y
peseros.

Es importante hacer notar que dos terceras partes de los entrevistados sefialaron
que la mayoria de las veces llegan a este centro comercial a pie o en transporte publico

(Figura 3.2).
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Figura 3.2. Tiempo y modo de traslado a Plaza Universidad
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Permeabilidad.- Por sus dimensiones, la manzana que ocupan Plaza Universidad y
el conjunto comercial de Aurrera (fa manzana al norte) disminuyen la permeabilidad de
la zona, ya que intetrumpen la continuidad vial entre las calles de la colonia del Valle y la
colonia Portales, lo que a su vez produce mayor presion sobre las principales avenidas.

Legibilidad.- El entorno de Plaza Universidad cuenta con los siguientes clementos
de imagen (ver Figura 3.1):

Sendas.- las principales rutas de circulaciéon (las avenidas mencionadas en el
inciso anterior) son conocidas a nivel metropolitano, destacando entre ellas av.
Universidad como un importante corredor utbano del cual Plaza Universidad
forma parte. Esta avenida conecta la zona central de la ciudad con la Ciudad
Universitaria.

in el perimetro exterior del centro comercial se observaron flujos peatonales
importantes, generados por la articulacion directa de Plaza Universidad hacia la
calle y por los diferentes centros de actividad que le rodean. l.os flujos mas
intensos detectados se dan sobre avenida Universidad y a través del
estacionamiento de Aurrerd, gran parte de los cuales se dirigen a la estacién del
metro Zapata.

Nodos.- En el entorno de Plaza Universidad los centros de actividad mas
importantes son la delegacion Benito Juarez, las estaciones del metro, Plaza
Coyoacan y la Cineteca Nacional. v a una disrancia aloo mayor, ¢l coatio de
Coyoacan y el centro comercial Galerias Insurgentes. Durante casi veinte aflos
Plaza Universidad —que también constituye en si mismo un importante nodo a
nivel metropolitano— fue el unico centro comercial en la zona, hasta la
construccién de Centro Coyoacan y Galerias Insurgentes a fines de la década de

1980.

Como consecuencia del transito peatonal en el perimetro de Plaza Universidad,
en la via plblica se detectaron diversas actividades adherentes (micro-nodos
externos). Sobte la calle Parroquia y av. Universidad, entre el metro Zapata y el
centro comercial, existen comercios informales y puestos de comida, ademas de
un sitio de taxis junto al acceso sobre la calle Parroquia.
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e [itos.- Los principales puntos de referencia cotresponden a los diversos centros
de actividad antes mencionados, cuyos edificios destacan frecuentemente por su
volumen, imagen, caracter o por tener elementos fisicos de gran altura. Puede
incluso afirmarse que Plaza Universidad es en si mismo un importante punto de
referencia en la zona.

Asimismo, en el perimetro de Plaza Universidad hay elementos visuales que
fungen como puntos de referencia (hitos) que lo hacen destacar, principalmente
rétulos y anuncios. El edificio muestra un notable contraste volumétrico con
respecto a las construcciones vecinas, aunque al no tener gran altura, amplias
superficies reflejantes ni colores demasiado brillantes, ademas de presentar un
remetimiento moderado con respecto al alineamiento general, puede
considerarse que no genera un impacto perjudicial.

o Bordes y distrifos.- En el entorno inmediato de Plaza Universidad se reconocen
basicamente dos grandes zonas separadas entre si por un borde virtual
constituido por Av. Universtdad:

— La parte ponicnte, integrada por la colonia del Valle, contiene principalmente
vivienda de nivel medio y medio-alto.

— La parte oriente, compuesta por las colonias Xoco y Santa Cruz Atoyac, es
una zona de usos mixtos en donde predomina la vivienda de nivel medio.

Ademas de la av. Universidad las avenidas Popocatépetl, Cuauhtémoc y
Emiliano Zapata marcan los limites entre colonias.

En el entorno inmediato del centro comercial hay también una cantidad
importante de comercios especializados, escuelas e industrias ligeras
(laboratorios farmacéuticos, fabricas de alimentos y otros). Por su parte, el
cotredor de av. Universidad reine usos comerciales, de servicios, vivienda y
oficinas.

Ortras colonias de nivel medio y medio-alto cetcanas son Narvarte, Portales,
Mixcoac, Alamos y Coyoacdn.

3.2 ANALISIS INTERNO

3.2.1 Aspectos formales

Concepto disefio.- En el esquema de Plaza Universidad se retoman los conceptos
de la plaza tradicional y el pasaje comercial, adaptandolos al modelo del shopping center
norteamericano (revista Calli, no. 58; Plazola, 1994; Ramirez, 1993). Por esta razon, una
caracteristica fundamental del proyecto fue la combinacion de comercio, actividades
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recreativas y servicios en un espacio comun, adoptando un rasgo caracteristico de la
plaza tradicional (pag. 11).

Estructura interna.- En el diseio original el espacio interior consta de corredores
cubiertos que desembocan en dos recintos centrales abiertos, uno de ellos llamado la

“Plaza roja” por el color original del piso, y el otro correspondiente al vestibulo exterior
del cine El Dorado (Figura 3.3).

Figura 3.3. Plano de Plaza Universidad
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Las actividades se distribuyen en cuatro diferentes micleos: Sears-Sanborn’s, dos
grupos de locales comerciales y el area de cines.

Un pasillo principal atraviesa el centro comercial desde Av. Popocatépet] hasta
Parroquia; un pasillo secundario paralelo al anterior da acceso sélo desde la calle
Parroquia, y dos corredores perpendiculares al pasillo principal lo comunican con Av.
Universidad.

Los restaurantes El Portoén, Vips y la tienda Subutbia, ubicados sobre la calle
Parroquia, se anexaron al conjunto original afios después de su construccion, aunque por
su contigiidad y por permitir la circulacion continua desde la calle hacia el interior del

centro comercial, aparentan formar con éste una misma unidad ya que presentan gran
similitud formal.
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PLAZA UNIVERSIDAD EN IMAGENES

Fotografia 3.1 Vista de Plaza Universidad desde el Fotografia 3.2 Vista extertor de Plaza Universidad
sur LK

Fotografia 3.3 Acceso al centro comercial desde av. Fotografia 3.4 Nodo en la esquina de Av.
Universidad Universidad y calle Parroquia

Fotografia 3.5 Recinto central ("Plaza Roja") Fotografia 3.6 Comercios informales cn la calle
Ll ad o Parroquia
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Accesibilidad y permeabilidad.- Plaza Universidad cuenta con cinco accesos
peatonales directos desde la via publica: uno sobre el eje 8 sur, dos en Av. Unaversidad y
dos en Parroquia (Figura 3.3).

El estactonamiento de este centro comercial no lo rodea aislaindolo de la calle, sino
que sc encuentra en el sétano y en la azotea. Avenida Universidad y Parroquia no son
vias ripidas y pueden atravesarse a pie con facilidad, aunque el eje 8 sur, a la altura del
acceso al centro comercial, debe cruzarse por un puente peatonal.

Elementos arquitectonicos y visuales.- El disefio original de Plaza Universidad
incluia fuentes, vegetacion, luz y ventilacion naturales, asi como colores, materiales y
clementos arquitectonicos tradicionales pero manejados con un lenguaje moderno.

En 1987 se llevd a cabo una remodelacién del centro comercial con el fin de
aumentar su comodidad y eficiencia, ademas de actualizar su imagen. Iista obra apenas
modificd la estructura pero si transformé la mayoria de sus caracteristicas formales
otiginales. Se instalaron pucrtas de vidrio en los accesos, se cubrieron los recintos
centrales, se modificaron las fachadas exteriores e interiores, se hicieron ajustes para
mejorat la circulacién y se incrementd el nimero de locales y mesas en el area de comida
tapida. Con esta remodelacion, cl ambiente ¢ incluso el concepto original cambiaron
significativamente,

Actualmente las citculaciones internas cuentan con pisos de marmol, mientras que
los recintos estan cubiertos con domos de cristal y estructuras tridimensionales. Por su
parte, cada local maneja su propia imagen al exterior y al interior.

Legibilidad.- La imagen mental interna de Plaza Universidad se forma bisicamente
a partit de los siguientes elementos de otientacion:

o Circnlaciones principales- Cotresponden a los pasillos. Los flujos mas intensos se
dan a lo largo del pasillo principal y en los que lo comunican con av.
Universidad.

o Puntos de mayor concentracion.- Se localizan en los recintos centrales y en el vestibulo
de acceso a los multicinemas, asi como en la esquina de av. Universidad con la
calle Parroquia. Junto a la entrada del local de juegos electronicos “Chispas”, en
el pasillo exterior sobre Av. Universidad se reinen grupos de adolescentes. En
este ultimo caso, el cuerpo de vigilancia antes solia impedir la concentracion,
presumiblemente debido a la proximidad con los bancos; sin embargo, ante la
persistente costumbre de los usuarios, se observé que la estancia en este lugar es
ahora mais tolerada mientras los bancos estan cerrados.

Las tiendas ancla de este centro comercial son Sears y Sanborn’s, seguidos por
Suburbia. Ademas de éstas, los cines y los restaurantes de comida rapida son
también importantes elementos atractores.

® Elementos de referencia.- Dentro de este centro comercial no se detectaron objetos
aislados que constituyan elementos visuales destacados, aunque varias tiendas y
algunos espacios cuentan con objetos y caracteristicas de color, iluminacién y
dimension que propotcionan pistas visuales.
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o Zonas de actividad.- Pueden distinguirse cuatro: 1) El vesdbulo exterior los
multicinemas, 2) los recintos centrales, 3) el nicleo Sanborn’s-Sears junto con
los locales en medio de ellos, 4) el pasillo exterior sobre av. Universidad.

Los mapas mentales obtenidos en la encucsta (ver Anexo 2) muestran una
tendencia general a orientarse por las tiendas y espacios internos principales. Los lugares
mis frecuentemente mencionados fueron las tiendas ancla, algunas tiendas de menor
tamafio y ciertos elementos a lo largo del pasillo principal, incluyendo los recintos y los
cines.

El grado de detalle de los mapas mentales tiende a ser proporcional a la frecuencia
de visita, aunque en pocos casos reflejan una comprensién clara de la estructura integral
del conjunto. En la mayoria de los casos, el pasillo secundario paralelo al principal es
omitido. Algunos lugares o tiendas, dependiendo del interés o la frecuencia de su uso por
distintos grupos, son seflalados de manera diferente; ejemplo de lo anterior son el local
de juegos electronicos “Chispas” y la tienda de discos “Mix up” mencionados
preferentemente por los jévenes, lo cual denota que la imagen es percibida de manera
distinta por cada grupo de edad.

3.2.2 Diversidad

Actividades.- Las actividades mas frecuentemente mencionadas en la encuesta
como objeto de visita al centro comercial fucron: a) ir al cine, &) comer y ¢ hacer
compras (Figura 3.4). Es de notarse el predominio de las actividades de ocio y
recreacion.

Patrones de actividad y habitos de visita.- Plaza Universidad es uno de los
centros cometciales mas concurridos de la ciudad debido a divetsas causas, entre las
cuales se han mencionado ya su accesibilidad, la diversidad de su entorno y la cercania
con diferentes centros de actividad externos. Varias de las personas entrevistadas no
vicnen desde sus casas sino desde sus escuelas, oficinas o lugares de trabajo en los
altededores del centro comercial.

La actividad interna de este centro cometcial varia a lo largo del dia y la semana. Las
horas de menor actividad son las mafianas de los dias entre semana, mientras que los
petiodos con mayor afluencia son las tardes, especialmente las de viernes, sibados y
domingos.

Durante las mafianas se ve una mayor cantidad de visitantes solos que, por su
comportamiento apresurado, parecen dirigirse hacia un sitio especifico en el centro
comercial con un fin concreto, o ir solamente de paso.

Cerca de la mitad de los encuestados dijeron acudir a Plaza Universidad una vez o
mas por semana. Asimismo, casi la mitad sefiala que permanece dos horas o mis en su
visita (Figura 3.5).
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Figura 3.4. Actividades realizadas por los usuarios en Plaza Universidad
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Figura 3.5. Habitos de visita en Plaza Universidad
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' Oferta comercial.- Ademis de las tiendas ancla, comercios especializados,
testaurantes y atracciones ya mencionados, Plaza Universidad cuenta con servicios como
l bancos, oficina de hicencias y estéticas, asi como numerosos restaurantes econdomicos de
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comida rapida reunidos en dos lugares diferentes, y ofrece diversas opciones de
entretenimiento (cines, juegos electronicos, discos, revistas).

El precio de alquiler de los locales (3200 por m?) es también un factor que delimita
la gama de giros posibles.

Espacios, ambientes e informacion sensorial.- En cada una de las zonas de
actividad se tienen diferentes sensaciones:

Los recintos centrales son calidos, amplios y bulliciosos, ademas de estar mads
iluminados, mientras que los corredores son mas estrechos, frescos y tranquilos. En
ambos casos se encuentran aislados de la calle, si bien los recintos estaban abiertos hasta
antes de la remodelacion, cuando fueron cubiertos con una estructura de cristal y acero.

El pasillo exterior sobre av. Universidad, en cambio, mantiene el contacto visual y
auditivo y el acceso directo desde la calle, aunque esta semicubierto y a resguardo de la
luvia.

Por otra parte, cerca de algunos médulos o restaurantes de comida rapida puede
percibirse el olor de los alimentos, ademads de poderse escuchar la musica proveniente de
algunas tiendas.

Diversidad social.- El publico usuario de Plaza Universidad incluye a personas de
todas las edades, con predominio de adolescentes y adultos j6venes, seguidos por adultos
de mediana edad. Casi la mitad de los entrevistados son estudiantes, y la tercera parte
empleados de diversa jerarquia. En cuanto a su condicién socioecondémica la mayor
patte proviene de colonias de nivel medio, con una proporcién importante de personas
provenientes de colonias de nivel medio-bajo (Figura 3.0).

Figura 3.6. Perfil de las personas encuestadas en Plaza Universidad
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3.2.3 Significacién

Connotaciones y sistemas seminticos.- En el intertor del centro comercial son
abundantes los rétulos, anuncios, sefiales, mercancias expuestas, etc. con significado
explicito e implicito.

En el disefio de Plaza Universidad se tuvo la intencion deliberada de expresar
modernidad a través de sus formas arquitectdnicas. No obstante, a casi veinte afios de su
construccion su imagen requirid ser actualizada, lo que junto con modificaciones de tipo
funcional, motivo la remodelacion de 1987. Como se sefiald anteriormente, a raiz de esta
obra la imagen original de Plaza Universidad, evocadora de la “plaza-pueblo” tradicional,
fue sustituida por una de mayor actualidad, dinamismo y refinacién.

Por otro lado, la presencia de grupos sociales medios-bajos y bajos dentro del
publico confiere a Plaza Universidad una peculiar itmagen social.

Percepcion-comparacion.- Los usuarios entrevistados sefialaron de manera mas
frecuente la variedad como atractivo de este centro comercial, seguido por tiendas o
mercancias especificas, el ambiente y la “gente” (refiriéndose a que el lugar es bastante
concurrido), como se tlustra en la Figura 3.7.
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Figura 3.7. Preferencias de los usuarios
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Cerca de la mitad de los encuestados considera cste lugar como “mds entretenido” y
“mas agradable” que otros centros comerciales, y mas del 60% lo prefiere para pasear
(Figura 3.8). IIn cuanto a la comparacion en cuanto a moderno, elegante, cémodo,
seguro o preferible para comprar, la mayor parte lo considera igual que otros centros
comerctales.

3.2.4 Bienesiar y comodidad

Zona perimetral.- Las calles circundantes a Plaza Universidad estin expuestas a las
molestias generadas principalmente por el transito vehicular (contaminacién y ruido).

Las banquetas en torno al centro comercial se encuentran arboladas, aunque en
realidad no forman microclimas agradables, ademas de que carecen de asientos formales

(bancas).

Confort térmico y acustico.- En el interior se tiene una temperatura agradable,
aunque los recintos centrales llegan a ser calurosos cn los dias mas soleados debido a la
cubierta transparente. El ruido ambiental proviene del barullo de los lugares de mayor
concentracion y de la musica o videos en las tiendas o corredores, y sc incrementa
cuando se realizan eventos especiales.

Carga de informacion.- Esta proviene principalmente de las mercancias y las
imigenes expuestas, ruido ambiental, musica, videos, modulos comerciales, rétulos,
ambientacion y la gente misma. Se incrementa igualmente con la cantidad de visitantes y
la intensidad de la actividad general.

Aglomeracion.- La concentracion de personas hasta niveles de incomodidad se da
durante ciertas horas en el pasillo principal, recinto central y el vestibulo de entrada a los
multicinemas. En el resto de los espacios, excepto el pasillo exterior, la concentracién
también llega a ser acentuada, especialmente en los lugares con asientos o alrededor de
algunos médulos comerciales.
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Figura 3.8. Percepcion de Plaza Universidad en comparacion con otros lugares o centros comerciales
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Lugares de descanso.- Se encuentran en las dos zonas de comida rapida, los
cuales cuentan con mesas y sillas, el muro bajo que rodea el paso a desnivel hacia el
estacionamiento en el recinto central, y el murete en el pasillo exterior, ademas de
algunos asientos ubicados en los pasillos.

Con la remodelacién se disminuyd la cantidad de asientos en la “plaza roja”, y
aunque €stos se compensaron con otros en las dreas de comida rapida y pasillos
secundarios, durante los momentos de mayor concurrencia llegan a ser insuficientes en el
interiot.

Seguridad.- Para la seguridad interna se cuenta con el servicio permanente de un
cuerpo privado de seguridad, lo cual minimiza el riesgo de asalto, robo o cualquier otra
agresion.

3.2.5 Sociabilidad

Actividades de ocio en compaiiia.- La convivencia se ve favorecida por las
opciones de esparcimiento gratuitas o de bajo costo: cines, restaurantes, tiendas de
discos, espectaculos ocastonales.

Disponibilidad de espacios de estar.- La disponibilidad de asientos y la
diversidad de ambientes y actividades recreativas gratuitas favorecen la convivencia, no
obstante la disposicién de los asientos es propicia para la platica entre parejas o grupos
pequefios solamente en ¢l area de comida rapida, ya que en los pasillos el acomodo es
“centrifugo”.

Habitos de convivencia.- En cuanto a los habitos de los usuarios en este sentido,
se observa que la gran mayoria vienen en grupos de entre dos y cuatro personas, sean
estos parejas mixtas o grupos familiares o de amigos.

Una minima parte (3%) conocen a alguien que trabaje en este centro comercial, lo
cual indica un bajo contacto entre clientes y empleados.

Por otro lado, cerca de tres cuartas partes de las personas encuestadas sefalaron que
acostumbran reunitse o pasear aqui con alguien con cierta frecuencia, de las cuales el
29% lo hacen seguido (Figura 3.9).

Figura 3.9. Habitos de convivencia en Plaza Universidad
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3.2.6 Adaptabilidad

La estructura fisica de Plaza Universidad, a base de un sistema de columnas, es
flexible y adaptable como lo demuestran las modificaciones realizadas durante la
remodelacién. Del mismo modo, el contacto cercano con la calle y la flexibilidad del
espacio interno de los locales posibilitan la mnstalacién de nuevos giros comerciales o la
realizacion de actividades diferentes a las actuales, siendo el principal limite el precio del
alquiler y la politica de administracién del conjunto.

3.2.7 Control

Operacién y administracion.- Un fideicomiso privado, denominado Fideicomiso
Banamex, toma todas las decisiones concernientes a la operacién, administracién,
mantenimiento y eventual modificacién de los espacios comunes del centro comercial.

Vigilancia y control de acceso.- La vigilancia es ejercida por un cuerpo privado
de seguridad. Durante la remodelacion de 1987 se colocaron puertas en los accesos, a fin
de controlar el paso al interior.

Personalizacion.- Los comerciantes tiencn la facultad de atreglar y decorar su
propio local de acuerdo con sus proptos requerimientos, gustos e mntereses.




4. PERISUR

En 1980 se inauguré Perisur, el siguiente centro comercial de gran magnitud
construido en la ciudad de México después de Plaza Universidad y Plaza Satélite.
Aunque el disefio de estos tres centros comerciales estuvo a cargo del mismo arquitecto,
Perisur muestra en su concepto diferencias fundamentales con respecto a los otros dos:
un caracter predominantemente internacional y una oferta comercial dirigida ya no a los
estratos medios sino a los medios-altos y altos. Con 175,000 m? de construccion, y
reuniendo en un mismo lugar a las tiendas departamentales y almacenes de mayor
prestigio, Perisur fue durante varios afios el centro comercial mas grande y exclusivo del
pais, asi como el mas parecido a los malls norteamericanos.

4.1 CONTEXTO URBANO

4.1.1 Localizacidon intraurbana y rasgos distintivos de la zona

Ubicacién en el conjunto urbano.- Perisur se localiza en el sur de la ciudad, con
una posicién intermedia dentro del conjunto urbano.

Figura 4.1. Perisur: Localizacidn
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Pauta de desarrollo urbano y grado de consolidacion.- El sector urbano en
donde se localiza Perisur se ha desatrollado de manera relativamente reciente. Los
ptimeros desarrollos importantes fueron la colonia Jardines del Pedregal en la década de
1940 y la Ciudad Universitatia en 1955. Posteriormente se construyeron el Anillo
Periférico y la Villa Olimpica, y de manera mis reciente las colonias habitacionales de la
zona.

Status y significados asociados.- La ubicacidon de Perisur en la zona sur de la
ciudad, especificamente en el Pedregal de San Angel, una conocida zona residencial,
enfatiza su caricter de centro comercial de lujo.

4.1.2 Estructura urbana

Condicionantes fisicas.- La estructura utbana de la zona se encuentra por lo tanto
determinada por la aparicion sucesiva de las colonias y elementos anteriores, los cuales
han ido yuxtaponiéndose entre si aunque en muchos casos se encuentran desarticulados
o separados por fuertes bordes.

Actividades o usos del suelo predominantes.- Si bien en un principio sc
aprovecho la alta categoria social del sitio para la ubicacion de Perisur, con el tiempo este
centro comercial se convirtié por si mismo en un “polo de desarrollo” local dinamizado
por ¢l propio crecimiento de la ciudad, contribuyendo a la consolidacién del Periférico
como cotredor utbano en la zona y fomentando la aparicién de oficinas, comercios y
servicios (tevista Obras, ene. 1987).

Frente a Perisur, al otro lado del Periférico, se han construido edificios
corporativos, un cine y un hotel de alta categoria; sobre Insurgentes, un supermercado
(Autrerd) y un restaurante (Vips); asimismo, recientemente se construyé un complejo
comercial y de oficinas junto al drea de la pirimide de Cuicuilco, a contraesquina de
Perisur.

Vias principales.- Este centro comercial se ubica en la interseccién de Periférico e
Insurgentes Sur, dos vias de primer orden a nivel metropolitano. Otras impottantes
avenidas cercanas de nivel primario son Paseo del Pedregal, avenida del Iman y avenida
San Fernando (Figura 4.1).

Cuenta con un estacionamiento descubierto gratuito y uno cubierto de cuota,
reuniendo ambos un total de 5,700 cajones. En la encuesta, dos terceras pattes de los
entrevistados indicaron que acostumbran llegar en automévil la mayoria de las veces
(Figura 4.2).

El trinsito vehicular generado por este centro comercial ocasiona a ciertas horas
congestionamientos en las vias circundantes, particularmente en la interseccion de
Periférico e Insurgentes.
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Figura 4.2, Tiempo y mode de traslado a Perisur
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Por otro lado, la manzana totalmente ocupada por Perisur interrumpe la circulacién
y separa la colonia Jardines del Pedregal de Periférico.

Rutas de transporte.- Sobre Insurgentes y Periférico se cuenta con servicio de
transporte publico (autobuses, peseros y taxis). Del otro lado de la primera avenida se
encuentra una base de peseros. Las princtpales rutas que pasan por Pernisur lo comunican
con Cuemanco, el Toreo de Cuatro Caminos, el metto Universidad, La Joya (Tlalpan) y
San Angel.

Permeabilidad.- Sobre el lado norte del conjunto (el cual da hacia la colonia
Jardines del Pedregal) se construyo una circulacion interior paralela a la calle publica
externa y dividida de ésta por un muro en toda su longitud. Uno de los miembros del
equipo de disefio explico que esto tuvo por fin proteger a la zona residencial vecina de
un incremento nocivo de transito (revista Obras, ene. 1981), aunque puede también
suponerse que fue con la intencion de evitar una plusvalorizacion prematura que hubiese
afectado el desarrollo temprano del centro comercial (ver nota en la pag. 18).

Por otro lado, el centro comercial se encuentra totalmente aislado de las calles
circundantes debido a que se encuentra en el centro de una amplia zona de

estacionamiento, la cual esta a su vez a una altura mayor que Insurgentes y Periférico
(Fotogtafia 4.4).

Legibilidad.- En el entorno de Pensur se encuentran los siguientes elementos:

o Sendas- Corresponden a las calles y avenidas de la zona, destacando las
mencionadas en el inciso 4.1.2.

e Nodos.- Los prncipales centros de actividad son la Ciudad Universitaria, el
Centro Cultural Universitario y una conglomeracion en el cruce de Periférico y la
carretera al Ajusco; de la misma forma, Perisur destaca también como nodo
urbano.

Un nodo menor se forma en la interseccién de avemida del Imin con
Insurgentes, donde existe una base de peseros.

e Hites.- En la zona los puntos de referencia son escasos pero muy conocidos,
destacando la Ciundad Univetsitaria, el Centro Cultural Universitario, Television
Azteca y Villa Olimpica.
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Visualmente, Perisur contrasta del entorno por su tamafio, volumetria, colores,
materiales e iluminacién externa, y representa un notable punto de referencia a
nivel urbano, lo cual fue precisamente uno de los propésitos de disefio.

Bordes y distritos.- De acuerdo con lo que antes se scfiald, las colonias que se han
construido en la zona se encuentran claramente delimitadas por sus limites, falta
de continuidad vial o por vias rapidas, lo cual reduce notablemente la
permeabilidad y el acceso en general. En este sentido, las barreras mas
importantes son Periférico e Insurgentes, ya que aqui ambas funcionan como
vias rapidas de acceso controlado. Lo anterior tiene un fuerte efecto en el
entorno inmediato de Perisur, ya que para cruzar estas vias a pie es indispensable
el uso de puentes peatonales, lo cual dificulta o imposibilita el acceso para las
personas con limitacion de movimiento.

Las zonas homogéneas mas relevantes son la Ciudad Universitaria, el conjunto
del Centro Cultural Universitario, la reserva ecologica de la UNAM, la colonia
Jardines del Pedregal (de alto nivel socioecondmico), las colonias Insurgentes
Cuicuilco y Parque del Pedregal (nivel medio-alto), la Villa Olimpica (nivel
medio} y la zona de Cuicuilco y Pefia Pobre, todas adyacentes a Insurgentes o
Periférico.
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4.2 ANALISIS INTERNO

4.2.1 Aspectos formales

Concepto diseifio.- El concepto formal de Perisur se basa directamente en el
esquema convencional del ma// estadunidense, y este fue en su momento el centro
comercial mexicano mas parecido en su forma y concepto a los shapping centers de los
suburbios norteamericanos.

Estructura interna.- La estructura de este centro comercial consiste un pasillo
largo de dos niveles, a ambos lados del cual se encuentran las tiendas pequefias y en
cuyos extremos y parte media se localizan las tiendas ancla, ademas de un conjunto que
reune sucursales de los principales bancos (Figura 4.3).

Figura 4.3. Plano de conjunto de Perisur (planta baja)
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il pasillo central no es completamente recto sino que tiene segmentos dispuestos
diagonalmente a fin de generar una sucesién de perspectivas y maximizar la supetficie de
aparadores (Fotografia 4.5). En los extremos y al centro, el pasillo se¢ ensancha
generando recintos de planta octagonal irregular. El nivel supetior cuenta con
circulaciones laterales, lo que permite ver ficilmente los comercios de la planta baja, y se
encuentra conectado con el inferior por medio de escaleras eléctricas en los recintos.

En la planta baja existen dos pasillos secundarios, uno en cada extremo del pasillo
principal, los cuales conducen desde éste hacia el estacionamiento sur a través de dos
accesos. Asimismo, en la planta alta hay también dos pasillos perpendiculares al principal
que conducen hacia el estacionamiento cubierto (en la parte norte del conjunto).

Accesibilidad y permeabilidad.- Aunque en Perisur se ofrecen amplias facilidades
para el acceso en automévil particular, el acceso a pie o en transporte piblico es
sumamente precario. El centro comercial carece de entradas peatonales desde la calle,
dando éstas solamente hacia las dreas de estacionamiento que rodean 2l edificio en todo
su perimetro. Para llegar al centro comercial a pie desde la calle, debe caminarse junto a
las rampas de entrada y salida de vehiculos —cuyas banquetas no tienen siquieta el ancho
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suficiente para permutir el paso de dos personas 2 la vez—, y atravesar luego el drea de
estacionamiento (Fotografia 4.3).

Elementos arquitectonicos y visuales.- Cada tienda, especialmente las de mayor
tamaifio, emplea diferentes materiales en las fachadas exteriores, las cuales carecen casi
por completo de ventanas. Al interior, en cada tienda se emplean también diferentes
materiales y formas arquitecténicas, tanto en la parte frontal como en la decoracién
interna.

El piso del pasillo principal en la planta baja se encuentra cubierto con marmol; en
la planta alta las circulaciones estin alfombradas y delimitadas hacia el centro con un
botde de cristal y madera. Su techo tiene una altura de hasta 25 metros en el recinto
central, y cuenta con domos y estructuras tridimensionales que dan un efecto de
luminosidad y amplitud.

En 1993 se llevoé a cabo una remodelacion parcial en su interior, con la cual se
renovaron pisos, decoracién y mobiliario, ademas de modificarse el disefio de los
recintos. El recinto central, que antes se empleaba como lugar de estar o para
espectaculos diversos, fue adaptado para la exposicion y venta de automoviles.
Asimismo, en la mayoria de las tiendas también se han realizado remodelaciones
parciales al interior o al extertor.

Legibilidad.- En el interior de Perisur se identifican los siguientes clementos de
imagen:

o Cirulaciones principales- En el petimetro de Perisur hay flujos peatonalcs
importantes, focalizados por nodos menores externos, basicamente los paraderos
de transporte publico (Fotografia 4.2).

Al interior, el flujo mis inportante se da a lo largo del pasillo principal en la
planta baja. La circulacién en la planta alta y en los pasillos secundarios es
también considerable, pero no tan intensa.

Puntos de mayor concentracion.- E1 movimiento peatonal ha propiciado la aparicion
de actividades adherentes en el perimetro de Perisur: comercios ambulantes y
puestos provisionales junto a los puentes peatonales del lado de Periférico, asi
como sitios de taxis (uno al exterior y uno dentro del estacionamiento, junto a
los accesos principales). Estas actividades se presentan incluso al otro lado de
Periférico e Insurgentes, ya que sobre ambas vias existen puentes peatonales
cerca de los accesos exteriotes.

La afluencia al centro comercial es atraida principalmente por sus cinco tiendas
departamentales y el area de bancos; sin embargo, en el pasillo no se observaron
concentraciones significativas (mas que algunas no muy importantes, en los
recintos de la planta baja).

o Elementos de referencia.- Practicamente no existen objetos aislados que por sus
caracteristicas formales destaquen como puntos de referencia. Pueden
mencionarse en cualquier caso las escaleras, el elevador en el recinto central y

40
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algunos elementos de ornato. Las claves visuales de odentacién estin dadas
sobretodo por los rotulos y el arreglo exterior de los locales.

o Zonas de aclividad.- El espacio interior de este centro comercial es pricticamente
unitario, sin divisién, y no cuenta realmente con espacios dec estar. l.a tnica
congregacion por tipo de establecimiento es la del conjunto bancario; las tiendas
de todos los demas giros se encuentran dispersas en el interior.

La sencillez del esquema organizativo y la visibilidad continua desde el nivel
superior facilitan la orientacién y el entendimiento del espacio interno. Los elementos
mas significativos son las tiendas ancla, que se encuentran distribuidas en un arreglo
cruciforme; los recintos forman una secuencia lineal simple.

La mayor parte de los mapas mentales (ver Anexo 2} muestran el pasillo central
tensado en sus extremos y partes medias por las tiendas ancla, ademas de las cuales cada
persona indicé también diferentes tiendas de acuerdo con sus intereses particulares. Iis
muy significativo que en casi todos los mapas, los unicos elementos referidos fueron
tiendas y apenas se menciond algin otro como teléfonos, escaleras o moddulos
comerciales.

4.2.2 Diversidad

Actividades.- Perisur, a difetencia de Plaza Universidad y Plaza Satélite, estd
disefiado exclusiva y especificamente para el cometcio y algunos servicios, por lo que
cualquier otro tipo de actividad fue excluido (pag. 6G6). Por consiguiente, y de acucrdo
con la encuesta, la compra es la actividad predominante (Figura 4.4).

Patrones de actividad y hdbitos de visita.- Perisur cuenta con una gran afluencia
de visttantes. Durante las mafianas gran parte de la actividad se realiza en el drea de
bancos, mientras que en el interior se ve una cantidad relativamente baja de personas,
varias de ellas solas y dirigiéndose con rapidez a algan lugar. En las tardes, especialmente
el fin de semana, aumenta el nimero de visitantes, quienes vienen mayoria en su mayoria
en patejas o grupos.

Es de notar la frecuencia de visita al centro comercial: el 85% declard venir aqui por
lo menos una vez al mes, y de éstos cerca del 20% vienen una vez o mas a la semana

(Figura 4.5).

De la misma forma, la mayoria informé permanecer entre una y dos horas durante
su visita.

Oferta comercial.- En Perisur destaca la amplia variedad de productos y servicios
ofrecidos: cuatro almacenes, una tienda departamental, ocho bancos, siete restaurantes y
149 tiendas pequenas de ropa, calzado, joyeria, productos especializados y setvicios, a lo
que se afiaden varios médulos comerciales en el pasillo principal. En este centro
comercial existen varias tiendas de todos los giros mas importantes, lo que permite
comparar calidad y precio; cabe adelantar que esta amplia variedad fue el atractivo mis
sefialado del centro comercial.

La oferta comercial esta también delimitada pot los $500/m? de alquiler.
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Figura 4.4, Actividades realizadas por los usuarios en Perisur
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Espacios, ambientes ¢ informacion sensorial.- Por su parte, la vanedad de
ambientes no es patticulatmente notable. A pesar de que el pasillo central se disefié para
no ser totalmente recto y contar con recintos equipados de asientos, algo de vegetacion y
otros elementos, no se ctea una verdadera diversidad de espacios.

El interior del centro comercial se encuentra sensorialmente aislado del exterior,
pues aunque cuenta con domos que proporcionan luz natural, ésta no es suficiente para
dar idea de la hora o el estado del tiempo debido a la iluminacién y clima artificiales. El
contacto visual y auditivo hacia el exterior es practicamente nulo, ya que se restringe a las
puertas de acceso y aun aqui se encuentra disminuido a causa de la distancia horizontal y
la diferencia de nmivel con respecto a la calle.

El confinamiento de los restaurantes en locales cerrados y el aislamiento del
ambiente exterior disminuyen también la diversidad sensorial, limitindose ésta a la vista
de los articulos expuestos en los aparadores, la musica de algunas tiendas, el barullo de
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los lugares con mayor concentracién y eventualmente el olot de ciertos alimentos o
mercancias.

Diversidad social.- La orentacion de la oferta comercial, asi como las
caracteristicas de accesibilidad antes descritas, delimitan la variedad de usuarios. La gran
muayoria pertenecen al estrato medio, que junto a los de nivel medio-alto y alto, forman
maés de tres cuartas partes del total. En cuanto a su distribucién por grupos de edad, los
de menor proporciéon son los de nifios y ancianos; en las mafianas se ve un mayor
numero relativo de adultos, y en las tardes y fines de semana de adolescentes y jovenes.

Figura 4.6. Perfil de las personas encuestadas en Perisur
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4.2.3 Significacion

Connotaciones y sistemas semainticos.- Perisur se diseiié con una clara
intenciton de proyectar modernidad, refinamiento y elegancia en sus formas, tanto al
exterior como al interior, aunque su imagen hubo de ser actualizada con la remodelacion

de 1993,

Los elementos semanticos en su interior incluyen desde rotulos y anuncios hasta la
musica, imagenes e incluso las mercancias, cargados todos tanto de significado explicito
como implicito.

Por otra parte, un dato fundamental sobre el significado social de Perisur es la
exclusividad de su oferta comercial y su alto grado de especializacidon como espacio de
consumo.

Percepcion-comparacion.- La amplia variedad de mercancias que se ofrece en
Perisur se detectdé como el principal atractivo para la mayor parte de las personas
entrevistadas (Figura 4.7); la mayoria coincide cn preferir a este centro comercial para
hacer sus compras.

Figura 4.7. Preferencias de los usuarios
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Como se ilustra en la Figura 4.8, cerca de la mutad de las personas siguen
considerando a Perisur como un lugar modetno y elegante (e incluso alguien lo califica
como “digno de la ciudad”), aunque la otra mitad considera de alguna manera que lo es
menos compatado con otros centros comerciales mas recientes, especialmente Centro
Santa Fe.

Casi todas las personas lo consideran tan comodo o mas que otros lugares, para
muchas por la facilidad de estacionamiento. Casi dos tercetas partes lo consideran mas
seguro que otros lugares, y la mayoria lo califica también como mas agradable y
entretenido, aunque no por las opciones de esparcimiento sino a que aqui “hay muchas
cosas que ver’, como explicé la mayoria. En cualquier caso, la mayoria de las personas
entrevistadas no sélo en este centro comercial sino también en otros, coinciden en
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petcibitlo como un lugar espectalizado de consumo, tanto asi que en otro lugar (Plaza
I.oteto) una petsona comentd: “Casi siempre que vengo aqui es para ir al cine o tomar
un café; a Perisur voy nada mas para comprar”.

Figura 4.8. Percepcidn de Persur en comparacion con otros lugares o centros comerciales
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4.2.4 Bienestar y comodidad

Area perimetral.- Las condiciones de ruido y contaminacién ambiental
(producidos especialmente por el intenso trinsito de automéviles y vehiculos pesados),
asi como la ausencia de microclimas y de lugares para descansar, dan por resultado que el
espacio publico circundante de Perisur sea incomodo para estar y se reduzca casi
totalmente a la circulacién. Debido a su aislamiento, el centro comercial no contribuye
en absoluto a crear alghin tipo de “remanso” o escala para el peatén, ni a mejorar
realmente la calidad del entorno.

Confort témmico y acustico.- La regulacion de las condiciones internas de
fluminacion, temperatura, ruido y olores hace agradable la estancia durante un clerto
tiempo, pasado el cual puede causar aburrimiento por la monotonia sensorial.

Carga de informacion.- Los estimulos senso-perceptivos son considerablemente
abundantes, aunque repetitivos, y provienen principalmente de las mercancias e
imagenes expuestas, rotulos, ambientacidn, musica ambiental en algunas tendas,
modulos comerciales, asi como del bullicio y 1a gente misma en los lugares de mayor
concentracion o circulacion.

Aglomeracion.- [.a mayor parte de los espacios comunes estin compuestos por
ctrculaciones continuas dotadas de pocos asientos. Inclusive en los recintos las
facilidades de descanso o los motivos de estancia son escasos, por lo que aun durante los
momentos de mayor afluencia el publico tiende a mantenerse en movimiento constante,
y la aglometacion practicamente no s¢ presenta.

Lugares de descanso.- Los espacios interiotes parecen estar casi reservados
exclusivamente para circular. El ndmero de asientos distribuidos a lo largo de las
circulaciones y en los recintos es relativamente reducido, lo cual aunado a la falta de
mesas en las areas comunes, limita las oportunidades de descanso y convivencia. Tras la
remodelacién, un nimero importante de asientos en el recinto central fue sustituido para
aumentar el espacio comercial (Fotografia 4.6).

Seguridad.- 1.a vigilancia se encuentra a cargo de un cuerpo privado de seguridad,
lo cual junto con los mecanismos de control empleados minimiza el riesgo de robo o
agresion.

4.2.5 Sociabilidad

Actividades de ocio en compaiiia.- La escasa variedad e intensidad de las
actividades independientes de la compra limitan las oportunidades de sociabilidad.

Es muy importante notar que de hecho el equipo de disefio tuvo la intencion
deliberada de evitar que Perisur fuese “sélo un lugar de paseo y entretenimiento, por lo
que se anularon elementos que solo son utilizados como atractivos comerciales” (rev.
Obras, ene. 1981, pag. 12).

Disponibilidad de espacios de estar.- El disefio y arreglo de espacios son poco
favorables para la convivencia. Como se sefial6é anteriormente, en Perisur no se cuenta
con un area de restaurantes de comida ripida fuera de locales cerrados, a lo que debe
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anadirse la mencionada escasez de asientos y la casi total mnexistencia de espacios de
estar.

Hibitos de convivencia.- A pesar de la orientacién general de Perisur, dos
terceras partes de los entrevistados repoftan reunitse o pasear con alguien “seguido”
(29%) o “a veces” (39%), como muestra la Figura 4.9.

Por otro lado, el 19% de las personas encuestadas dijeron conocer a alguien que
trabaje aqui. Para algunas de ellas ésto influye para venir, aunque debe afiadirse que para
casi todas la relacion es la de ex-compafieros de trabajo y no cliente-empleado.

Figura 4.9. Habitos de convivencia en Persur
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4.2.6 Adaptabilidad

I.a modificacién de los espacios comunes esta limitada por los requerimientos dc
circulacién; los locales, en cambio, son mas susceptibles de fusion, subdivision o alguna
otra modificacion.

En cuanto al posible cambio de actividades, los factores que mas lo dificultan son la
desvinculacién con la calle, el costo de adquisicion o alquiler y el limitado numero de
accesos (solamente las wtendas principales tienen comunicacién directa con el
estactlonamiento), asi como las politicas particulares de admunistracion del centro
comercial.

4.2.7 Control

Operaciéon y administracion.- En un principio el conjunto estuvo administrado
por una junta de propietarios, pero tiempo después el grupo Liverpool adquitio el
porcentaje mayoritatio de los derechos, con lo que pas6 a ser el propietario principal y
admimistrador general.

Vigilancia y control de acceso.- La vigilancia es proporcionada por un cuerpo
privado de seguridad. El acceso, por su parte, se encuentra rigurosamente controlado
medmnte la vigilancia en las entradas al estacionamiento y al edificio.

Personalizacion.- Cada locatario tiene la facultad de arreglar su propio espacio de
acuerdo con sus necesidades e intereses.




5. INTERLOMAS

Dutante el sexenio 1988-1994, se instrumentd en el pais una politica econdmica que
produjo un notable crecimiento econémico y un aumento del consumo, particularmente
el de las clases medias y altas, generando altas expectativas entre los empresarios ¢
inversionistas. En este contexto, las empresas inmobiliarias y constructoras realizaron
NUMerosos macroptoyectos, y en conjuncion con el comercio organizado, desarrollaron
grandes centros comerciales en muchas ciudades del pais (pag. 20). Uno de los que se
realizaron en la ciudad de Mexico en este periodo fue Interlomas.

Localizado en la zona residencial de mayores ingresos en la ciudad, el centro
comercial Intetlomas fue un desarrollo de grandes dimensiones planeado para el auge
ccondmico que se esperaba. Sin embargo, el fracaso de su tienda ancla en su etapa de
inicio (1988) y la crisis econémica que estallo a fin de 1994, le ocasionaron graves
dificultades. Muchos de los negocios que se establecieron en él cerraron; al momento
actual (diciembre de 1997) permanece semivacio, animado sélo en parte por algunos
negocios que subsistieron. Otros centros comerciales construidos en la ciudad en el
mismo periodo resintieron también las adversas condiciones econdmicas, pese a lo cual
alcanzaron un éxito considetable posteriormente, en parte gracias a una estrategia
inmobiliaria y comercial mas acertada, pero también a los factores urbanos y de disefio
que se describen en este capitulo.

5.1 CONITEXTO URBANO

5.1.1 Localizacidon infraurbana y rasgos distintivos de la zona

Ubicacién en el conjunto urbano.- El centto comercial Interlomas se localiza en
el municipio de Huixquilucan, al poniente de la ciudad de México, en el limite del area
urbana (Figura 5.1).

Pauta de desarrollo utbano y grado de consolidacion.- El entorno inmediato de
Intetlomas se ha desarrollado de manera relativamente reciente, como resultado de la
construccion sucesiva de diversos fraccionamientos residenciales.

Status y significados asociados.- El significado social del sitio esta determinado
por la alta categoria social de las colontas circundantes, el cual se expresa a través del
tamafio y apariencia de las casas y edificios, la imagen utbana y diversos elementos
asociados con una alta posicién social {autos de lujo, ornamentacion, comercios y
servicios exclusivos).
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Figura 5.1. Interlomas: Localizacién
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5.1.2 Estructura urbana

Condicionantes fisicas.- La estructura de la zona esti determinada por las
condiciones topogtificas, ya que el sitio tiene un relieve muy accidentado, compuesto
basicamente por barrancas y lomerios alargados en sentido poniente-oriente, en donde
existieron minas de arena.

Actividades o usos del suelo predominantes.- El entorno de Interlomas, que
forma parte de la regiéon conocida como Las Lomas, se compone basicamente de
colonias residenciales (La Herradura, Lomas Anihuac, Tecamachalco, Bosques de las
Palmas, Villa de las Lomas, Frondoso, fraccionamiento-club de golf Lomas Country
Club) en donde habita la poblacién de mayor nivel socioeconémico de la ciudad. La
mezcla de usos es minima, y los usos comerciales ticnden a concentrarse en pequenos
conjuntos.

Interlomas forma parte de un proyecto urbano denominado Magnocentro Urbano,
que contempla el desatrollo de un centro urbano regional con equipamientos, oficinas,
comercios y servicios. Para este proyecto se ha destinado una supetficie total de 66.4 ha,
de la cual sélo se han desarrollado dos supermanzanas, una al sur y una al oriente; en ésta
Gltima se encuentra el centro comercial referido. La seccién noroeste permanece baldia,
y en general el grado de consolidacién es aproximadamente de un 50%.

A pesar de su escaso éxito comercial, Interlomas ha promovido la plusvalorizacion
y el cambio de usos en su entorno inmediato. En Paseo de la Herradura y blvd.
Interlomas se han construido agencias automotrices, restaurantes, cafeterias, bancos y
oficinas. Algunas sucursales de estos negocios utilizan incluso el nombre Intetlomas,
como en el caso de la agencia Chrysler.

Vias principales y rutas de transporte.- La accidentada conformacién topografica
de la zona origina una traza irregular. Las principales vias de acceso a Interlomas son las
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avenidas Lomas Anihuac, Bosque de la Reforma y Paseo de la Hetradura, de jerarquia
ptimaria en la zona aunque poco conocidas a nivel metropolitano.

Alrededor de Intetlomas no se han generado problemas viales hasta ahora, debido a
la incompleta consolidacién urbana de la zona, la baja mezcla de usos y la reducida
actividad interna de este centro comercial.

Figura 5.2. Tiempo y modo de traslado a Interlomas
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Transporte publico.- Sobte Paseo de la Herradura hay dos rutas de peseros: una
hacia el Toreo de Cuatro Caminos y otra hacia el metro Obsecrvatorio. Adicionalmente,
hay un sitio de taxis junto al centro comercial.

Permeabilidad.- Interlomas, en lo particular, ocupa aproximadamente el 40% de la
manzana donde se localiza, v al haber sido disefiado bajo el esquema convencional (de
edificio aislado), contribuye a la reducir la permeabilidad de la zona, la cual es en si
misma reducida debido a las condiciones topograficas y a la traza irregular.

Legibilidad.- La orientacién en la zona de Interlomas se dificulta por el trazo
irregular y la homogeneidad de las colonias residenciales; sus vias primatias no son muy
conocidas fuera de la zona y casi carece de puntos importantes de referencia (el mas
sobresaliente es la Universidad Anahuac del Norte). Ademas de lo anterior, el acceso
general a este centro comercial también se dificulta por las pocas sefiales que guien hacia
él, ubicadas principalmente en Paseo de las Palmas, avenida de las Fuentes y avenida de
los Bosques.

En el entomo de Intetlomas pueden identficarse los siguientes elementos de
imagen:

e Sendas.- Corresponden a las calles y avenidas de la zona, destacando las citadas en
el inciso 5.1.2.

o Nodos.- El tinico centro de actividad relevante en el entorno mmediato de
Intetlomas es la Universidad Anihuac, aunque a una mayor distancia debe
sefialarse la presencia del centro comercial Santa Fe, el cual por su tamano y
novedad (actualmente es uno de los mas recientes) ha atraido a la mayor parte
del mercado local, afectando a Interlomas.
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En el perimetro exterior del centro comercial se observd solamente un sitio de
taxis como actividad adherente sobre la via publica.

o fitos.- La zona contiene pocos elementos visuales de referencia, siendo en este
sentido muy homogénea. Pueden mencionarse la puerta de acceso a Lomas
Anahuac y una fuente sobre la avenida del mismo nombre.

Interlomas se distingue en su entorno por su volumen, forma, colores, materiales
e lluminacion externa, no obstante su edificacion no es muy altz, y se ubica en la
parte baja de una hondonada. Altededor suyo hay otros edificios mas llamativos
por su forma, altura o materiales; no obstante, en general puede considerarse que
en cuanto a su apariencia, el centro comercial es acorde con su entorno
inmediato.

¢ Bordes y distritos.- Los bordes mas fuertes estin formados por las barrancas de la
zona, las cuales dificultan la continuidad vial en sentido norte-sur, determinan la
traza y en algunos casos separan colonias de diferente categoria.

En relacion con los diferentes distritos puede considerarse que el conjunto del
Magnocentro Urbano constituira un centro corporativo ue reuflira usos
comerciales, servicios y oficinas, en medio de¢ una amplia zona de colonias
residenciales.

5.2 ANALISIS INTERNO

5.2.1 Aspectos formales

Concepto-disefio.- El esquema formal-conceptual de Interlomas corresponde
basicamente al de un shapping center convencional, orientado a un publico de clase media-
alta y alta. Durante su desarrollo posterior, sin embargo, se han admitido en él giros
recreativos e incluso giros comerciales no tan lujosos ni especializados como los iniciales
{ver inciso 5.2.2).

Estructura interna.- Interlomas cuenta con una superficie total de 120 mil m? y
mas de 300 locales comerciales, siendo junto con Perisur y Centro Santa Fe, uno de los
mas grandes de América Latina.

I.a estructura de Interlomas consta de cuatro niveles: el sétano, que se destina a
estacionamiento, las plantas baja y alta, que son la parte cubierta interna del centro
comercial y el dltimo nivel, llamado “roof garden”.
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INTERLOMAS EN IMAGENES

Fotografia 5.1 Vista exterior de Interlomas Fotografia 5.2 Pasillo principal

El esquema general consta de dos secciones rectangulares simétricas, articuladas
con un angulo de 125° y con un espacio libre en medio denominado “plaza central”

(Figura 5.3).
En lugar de tener un solo pasillo central, en este centro comercial se tienen dos
pasillos principales paralelos entre si (Fotografia 5.2), acodados a la altura de la plaza

central, y que se unen entre si en cada extremo mediante otro pasillo secundario que se
prolonga hasta los accesos principales del conjunto.

En la intetseccién de los pasillos principales y secundarios existen recintos de forma
octagonal; mientras que dos recintos en forma de un rectangulo largo y ochavado se
forman sobre uno de los pasillos principales, entre sus extremos y la plaza central.
Ambos tipos de recinto (octagonal y rectangular) y la plaza central se encuentran
cubiertos por domos transparentes en forma de prisma o pirimide.
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Figura 5.3. Plano de conjunto de Interlomas
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En los dos extremos del conjunto se encuentran los locales destinados a las tiendas
ancla, adyacentes a los pasillos secundarios.

La planta baja cuenta con un pasillo adicional que no existe en la planta alta ni
puede verse desde ella por encontrarse debajo de la tienda Sanborn’s. Debido a este
pasillo, el esquema de la planta baja se asemeja a una “A”.

En el “roof garden” (Fotografia 5.3) se tienen locales comerciales y unas pequenas
salas de cine que dan hacia pasillos descubiertos, en cuya parte central se encucntran los
domos antes mencionados, a través de los cuales se puede ver el interior del centro
comercial.

El conjunto cuenta con estacionamiento cubierto en el sétano y descubierto en la
parte otiente. En el limite oriente se encuentra bordeado por un gran talud que lo separa
de Paseo de la Herradura, el cual pasa por encima con una diferencia de altura de hasta
25 metros. Al norte colinda con un pefién que ocupa la mayoria del resto de la manzana.

Accesibilidad y permeabilidad.- Los cinco accesos principales del edificio dan
hacia el estacionamiento. Se cuenta con un acceso peatonal secundario sobre blvd.
Interlomas, en la parte sur, a poca distancia de uno de los accesos principales. Sin
embatgo, en lo general Interlomas se encuentra bastante aislado del exterior por su
propio esquema de disefio, el estacionamiento y el talud ubicado entre éste y la avenida
Paseo de la Herradura.

Elementos arquitectonicos y visuales.- Con el fin de proyectar una mmagen de
modernidad y elegancia, en este centro comercial se emplearon formas arquitectonicas
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contemporineas y de estilo internacional, asi como pisos de méarmol, bordes de vidtio y
metal en la planta alta y estructuras tridimensionales de vidtio y acero en los domos.

La ornamentacién y el colorido al intetior son sobnos, mientras el arreglo y
decoracion de cada tienda estan a cargo del locatario.

Legibilidad.- Los elementos de imagen en Interlomas son los que a continuacién
se describen:

o  Circulaciones principales.- El transito peatonal generado por el centro comercial al
exterior no es significativo. Al interior, los flujos mds importantes se observaron
en los pasillos secundarios que dan acceso a los cines y a Aurrerd. En el resto del
centro comercial la circulacion es minima.

Sanborn’s tiene su propia puerta hacia el estacionamiento, por lo que las
personas que lo visitan pueden entrar y salir de €l sin pasar por el interior del
centro comercial, aunque la otra puerta de esta tienda da hacia la parte central del
conjunto, en la planta alta.

Aurrera y los cines, localizados del mismo lado del conjunto pero en diferentes
niveles, muestran una situacién parccida. Aunque no cuentan con entrada directa
desde el estacionamiento, ésta se encuentra junto a un pasillo secundario, y en el
caso de Aurreri su salida es directa al estacionamiento por lo que los visitantes
que atraen tampoco permanecen dentro del centro comercial. En la parte interna
no hay otros magnetos importantes ademas de los anteriores, por lo que no se
generan los flujos necesarios para la mayoria de los locales pequefios.

o Puntos de mayor concentracion.- 1.a concentracion mas notoria se da en el area
cercana a los cines, tanto en las taquillas como en el vestibulo interno. En el
resto del conjunto y en el cuarto piso, el movimiento observado es minimo.
Junto a la plaza central, en la planta baja, se encuentra un grupo de restaurantes
de comida ripida que permanece casi vacia.

Ia tienda ancla del conjunto fue orginalmente una llamada “Las (Galas™, la cual
por no tener un prestigio consolidado y por su oferta inadecuada para el
metcado local no alcanzé los niveles de ventas necesarios y se vio obligada a
cerrat.!’ En el otro lado del centro comercial se encontraba la tienda “Suburbia”,
que aunque mas conocida, tuvo la misma suerte.

El fracaso de estas tiendas, cuya funcion de magneto era primordial, perjudicod
gravemente al conjunto. Después de su cierre quedaron Sanborn’s y Aurrera
como las tiendas principales.

Posteriormente, en el local desocupado por Suburbia se construyé el conjunto
“Cinépolis”, el cual reactivdé ese sector del centro comercial favoreciendo el
establecimiento de un café y un local de juegos electténicos y atracciones.

13 Recientemente, en ¢l focal antes ocupado por “las Galas” se instald una sucursal de Termanos Vazquez, aunque el
andlisis guo se presenta en este capitulo fue realizado antes de cllo.
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Sin embargo, Sanborn’s, Aurreri y los cines no han sido suficientes para
mantener la actividad en el resto del centro comercial, debido a su posicién en el
conjunto y a la ubicacion de sus accesos.

o Llementos de referencia.- La falta de objetos visualmente relevantes, la multiplicidad
de corredores muy parecidos entre si y la complejidad del esquema general, con
diferente planta en cada nivel, hacen muy dificil entender el esquema del lugar y
ortentarse en ¢l, al menos durante las primeras visitas. A ésto deben anadirse tres
problemas:

1) La obstruccion visual (disminucion de la permeabilidad visual) causada por los
“sélidos” de tiendas localizados entre los pasillos principales en la planta baja
y planta alta, y en el “roof garden” por los domos.

2) Los directorios localizados en diversos puntos del centro comercial se limitan
a un simple listado de tendas, pero en ninguno se muestra un plano general
con el cual guiarse.

3) Muchas de las sefales colocadas para indicar la ubicacion de alguna tienda
apuntan en direccién crronea.

o Zonas de actividad.- En el interior del centro comercial existen divisiones virtuales
formadas por la plaza central y por los “sélidos” de tiendas ubicados entre los
pasillos principales; sin embargo, en general se obscrva la repeticion de espacios
muy similares visualmente.

En los mapas mentales obtenidos es notoria la tendencia a identificar con claridad
solamente Sanborn’s, en micleo Aurrera-Cines y el trayecto entre ambos. Fuera de estos
clementos casi no se mencionan otros; la mitad poniente se omite casi por completo, ya
que de ese lado no hay algo que atraiga flujos o llame la atencion.

5.2.2 Diversidad

Actividades.- Las actividades mas sefialadas como el motivo de visita a este centro
comercial fueron ir al cine, comer, hacer compras o acudir a establecimientos de
servicios diversos; otras actividades menos referidas son pasear, comprar en el
supermercado o visitar alguna tienda en particular (Figura 5.4).

Patrones de actividad y habitos de visita.- La afluencia observada en Interlomas
es significativamente menot que la de otros centros comerciales. El mayor nimero de
personas que puede encontrarse en Interlomas, los sabados en la tarde, es comparable al
de los otros centros comerciales en una mafiana entre semana.

La baja actividad de Interlomas se hace evidente al observar que por lo menos una
cuatta parte de los locales estan cerrados, especialmente en el “roof garden”.

El patron de visita observado en Interlomas es bastante peculiar, ya que la mitad de
las personas entrevistadas son visitantes asiduos, aunque tienden a permanecer bien en
periodos de hasta una hora cuando hacen alguna compra especifica, o de entre dos y tres
horas cuando van al cine (Figura 5.5).
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Figura 5.4. Actividades realizadas por los usuarios en Interlomas
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Figura 5.5. Habitos de visita en Interlomas
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Oferta comercial.- El centro comercial Interlomas esta disenado para una amplia y
variada oferta comercial, aunque en la practica ésta ha resultado limitada por el cierre de
establecimientos.

Cabe llamar la atencidn sobre un hecho particular: varios de los comercios que
subsisten son de un grado de especializacién notoriamente mayor o menot al de los que
se encuentran regularmente en otros centros comerciales, y en otros casos, se observan
usos no comerciales. Esto puede ser resultado de tres diferentes estrategias:

1) Especializarse por encima de la media, con el fin de atender un mercado
especifico en un area extensa (galerias, articulos especiales de modelismo, agencia
de ecoturismo).

"
"
|
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2) Especializarse por debajo de la media, atendiendo las necesidades cotidianas de
la poblacién local (supermercado, servicios de contaduria, expendios de loteria,
mercerias), lo cual convertiria patcialmente a este centro comercial en un centro
local de servicios.

3) Admitir usos no comerciales (especialmente oficinas, despachos y servicios
diversos) con el fin de aprovechar locales desocupados.

Al respecto, es importante notar que varios de los negocios que han cerrado son de
gitos comunes en otros centros comerciales (joyerias, zapaterias, cafeterias, etc.), ademas
de que el precio de alquiler (35100/ m?) es notablemente mas bajo que el de Perisur y
Plaza Universidad.

Espacios, ambientes e informacién sensorial.- La diversidad de espacios y
ambientes se da basicamente por el contraste entre el recinto central, los corredores (de
menor amplitud y luminosidad) y los corredores abiertos del “roof garden”.

Por otro lado, el interior de Interlomas estd aislado visual y acisticamente, a
excepcién del cuarto nivel que se encuentra descubierto y mantiene cierto contacto al
extetior.

Ll elevado niimero de locales cerrados y la homogeneidad de los que ain operan,
afectan negativamente la diversidad sensotial.

Diversidad social.- El publico de Inteflomas es en su gran mayoria de un nivel
socioeconémico alto. Casi dos terceras partes de las personas encuestadas habitan en las
colonias residenciales vecinas, y el resto viene de otras de nivel medio o medio-alto
(Figura 5.6).

Figura 5.6. Perfil de las personas encuestadas en Interlomas
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5.2.3 Significacion

Connotaciones y sistemas semanticos.- Los espacios, ambientacién, formas y
dimensiones de este centro comercial buscan denotar modernidad, refinamiento,
exclusividad, elegancia y monumentalidad. Los materiales y ciertos elementos como las
cubiertas transparentes de forma geométrica refuerzan dichos mensajes. La oferta
comercial, especialmente la de articulos de lujo, hace patente su odentacién hacia un
mercado selecto.

Sin embargo, para definir la imagen actual de Interlomas debe también tenerse en
cuenta la presencia de usos no comerciales y giros comerciales de menor exclusividad o
especializacion.

Percepcion-comparacion.- Los dos atractivos del centro comercial mas senalados
por los usuarios fueron el cine y su ubicacién, seguidos del disefio y la privacia (Figura

5.7).
Cerca de la mitad de los encuestados consideran a Interlomas, especialmente en

razén de su apanencia, como mas moderno y elegante que otros centros comerciales.
Mas de la mitad lo sefialan también como mas comodo y seguro.
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Sin embatgo, este centro comercial se calificé también como menos entretenido
(64%), y tanto para comprar como para pasear aproximadamente la mitad prefiere otros
lugares.

Asimismo, en la percepcién de Interlomas influye notablemente la imagen de
desolacién provocada por la baja afluencia y el elevado niumero de locales desocupados,
aunque curiosamente ésto vltimo es percibido por algunas personas como un aspecto
positivo de “tranquilidad” o “privacidad” en oposicién a la mayor aglomeracién y ruido
de otros centros comerciales (Figura 5.7).

Figura 5.7. Preferencias de los usuarios
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5.2.4 Bienestar y comodidad

Area perimetral.- En el exterior del centro comercial se produce poca
contaminacién y ruido, aunque tampoco existen microclimas o remansos que ayuden a
hacer mas agradable el paso o la estancia por la calle.

Confort térmico y achstico.- Las condiciones ambientales de iluminacion,
temperatura y ruido en el interor son cémodas, aunque mondétonas,

Catga de informacién.- La informacién sensorial es escasa, especialmente por la
baja afluencia, la ausencia de eventos o actividades especiales, la homogeneidad visual de
los comercios y la gran cantidad de locales cerrados. Después de un cierto tempo la
escasez de informacion causa aburrimiento.

Aglomeracion.- En este centro comercial no se detectaron aglomeraciones. Como
antes se seflald, la mayor concentracion se presenta durante las tardes de sabados junto a
los cines, pero sin legar tealmente a producir aglomeracion.
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Figura 5.8. Percepcion de Interlomas en comparacion con otros lugares o centros comerciales
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Lugares de descanso.- A lo largo de los cottedores, en el area de comida rapida,
en los recintos octagonales y en el vestibulo de los cines pueden encontrarse asientos,
aunque solamente en este ultimo lugar se ocupan de manera constante; los demas estan
vacios la mayor parte del tiempo.

Seguridad.- Para la seguridad interna se cuenta con servicio privado de vigilancia
contratado por la administracion del conjunto. lo cual minimiza el tiesgo de robo o




INTERLOMAS

5.2.5 Sociabilidad

Actividades de ocio en compafiia.- Las actividades propicias para la convivencia
son principalmente las recreativas: los cines, la cafeteria y los locales de juegos. Una
cuarta parte de los encuestados sefialaton conocer a algin empleado en el centro
comercial, y mas del 80% acostumbran pasear o reunirse con alguien “seguido” (18%) o
“a veces” (64%).

Disponibilidad de espacios de estatr.- En el vestibulo de los cines se tiene un
area con asientos y mesas, en donde muchas personas permanecen y realizan algian
consumo mientras esperan el inicio de la pelicula. Otras personas se reinen en la
cafeteria o los locales de juegos localizados junto a los cines.

Los espacios de estar ubicados en los recintos octagonales cuentan con asientos
propicios para la reunion de grupos pequefios, a pesar de lo cual son poco utilizados. En
el caso de los asientos en los pasillos, éstos son para tres personas y estin colocados por
pates, peto orientados hacia lados opuestos, lo que inhibe la formacion de corrillos
espontineos. El area de comida rapida, por su parte, se encuentra mejor adaptada para
este fin pero su reducida concurrencia y los restaurantes cerrados le dan una apartencia
de desolacién, lo cual desalienta la estancia en ella.

Hibitos de convivencia.- Mis del 80% de los encuestados afirmaron vemir
“seguido” o “a veces” para pasear o reunirse con alguien. Por otro lado, solamente el
27% senalé que conoce a alguien que trabaje en este centro comercial.

Figura 5.9. Hibitos de convivencia en Interlomas
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5.2.6 Adaptabilidad

La limitada articulacion con el exterior, el patrén de circulaciones y el esquema
original del conjunto dificultan la modificacion de los espacios y actividades.

Junto con lo anterior deben también tomarse en cuenta los precios de alquiler o
venta de los locales (§100/m?), y las limitantes impuestas por la politica de
administracion.
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5.2.7 Control

Operacion y administracion.- Los espacios comunes del centro comercial son
mantenidos y administrados por una junta de propietarios denominada Centro
Comercial Interlomas en Condominio, A.C., la cual toma todas las dccisiones relativas a
su operacion y posible modificacion.

Vigilancia y control de acceso.- Este centro comercial cuenta con servicio
privado de seguridad y acceso controlado.

Personalizacion.- En cada tienda el locatario tiene hibertad para arreglatla y
decoratla; en los espacios comunes la administracion del conjunto tiene la facultad
exclustva para modificarlos.

82



6. PLAZA LORETO

Grupo Carso, propietario de Sanborn’s y otras importantes cmpresas, adquirié el
inmueble de la antigua fabrica de papel de Loreto en donde proyecté un nuevo centro
comercial, pero con la novedad de que para ello el viejo edificio no seria demolido sino
remodelado y reutilizado. El desarrollo, por otra parte, no seria exclusivamente de
caricter comercial sino que se concibié también como un espacio de cultura y
esparcimiento. El resultado fue el Centro Cultural y Comercial Plaza Loreto, diferente de
casi todos los centros comerciales anteriores tanto por su forma como por su concepto.

El proyecto de Plaza Loreto se realizo en la misma época que Interlomas, por lo
que ha estado sujeto a las mismas condiciones econdmicas; sin embargo, a diferencia de
éste, en pocos afos se convirtié en uno de los centros comerciales mas concurridos de la
ciudad. En la actualidad no s6lo conserva todos los negocios originales, sino que incluso
gracias a su ¢éxito se construyd un complejo anexo lamado Plaza Opcién.

6.1 CONTEXTO URBANO

6.1.1 Localizacién intraurbana y rasgos distintivos de la zona

Ubicacién en el conjunto urbano.- Plaza Loreto ocupa el inmueble de la antigua
fabrica de Lotreto. Se encuentra al sur de la ciudad en el barrio de Tizapan, colindante
con San Angel, en una posicion intermedia dentro del conjunto metropolitano.

Pauta de desarrollo urbano y grado de consolidacion.- En esta regién de la
ciudad el crecimiento del area construida se dio en diferentes etapas, lo cual aunado a la
preexistencia de poblados y a las condiciones topograficas, determind la yuxtaposicion
de zonas o distritos diferentes entre si por su uso predominante y sus caracteristicas
formales y sociales.

El entorno urbano de Plaza Loreto se caracteriza actualmente por su plena
consolidacién y por incluir tanto zonas planas con traza reticular, como otras con
terreno y traza irregular,

— Zonas habitacionales de nivel alto (San Angel, Tlacopac, Chimalistac,
Pedregal de San Angel);

— Zonas habitacionales de nivel medio y medio-bajo (Tizapan, Barrio Loteto,
Barrio La Otra Banda, Copilco el Bajo);
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— Corredores urbanos (Revolucion, Insurgentes, av. Universidad), los cuales son
a la vez bordes y distritos lineales;

— La Ciudad Universitaria.

Figura 6.1. Plaza Loreto: Localizacion
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£l impacto de Plaza Loreto sobre los usos del suelo en su alrededor ha sido bajo, lo
cual se debe en gran medida a que su entorno sc encuentra consolidado desde antes de
su construccién, 4 su introversion y a su limitada articulaciéon con el exterior. Pucde
unicamente mencionarse la aparicion de un restaurante en la calle de Altamirano; las
antiguas viviendas de los obreros en el barrio Loreto no han cambiado de uso, aunque
las calles transversales a Altamirano han sido cerradas para permitir sélo ¢l transito local.

Status y significados asociados.- La gran diversidad del entorno genera diferentes
imdgenes sociales acerca del mismo, aunque en lo general puede sefialarse que la alta

categotia social de San Angel y Jardines de! Pedregal determina en gran medida el
significado de la zona.

6.1.2 EBEstructura urbana

Actividades o usos del suelo predominantes.- El entorno de Plaza Loreto esta
compuesto por zonas diferentes en cuanto a su uso predominante y sus caractetisticas
formales y sociales, las cuales se encuentran separadas por bordes virtuales constituidos
por algunas avenidas importantes:

Vialidad.- Plaza Loreto estd ubicada casi en la interseccion de av. Revolucion y el
Eje 10 Sur Rio Magdalena, ambas de nivel primario. Otras importantes vias cercanas son
Periférico e Insurgentes Sur, de nivel metropolitano, y av. Universidad, de nivel primario.
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Durante las tardes se forman embotellamientos en et Eje 10 Sur y la calle
Altamirano en torno a los accesos vehiculares a Plaza Loreto. Muchas personas que
llegan en pesero o son traidas en automdvil, solicitan apeatse junto al acceso ptincipal al
conjunto obstruyendo la circulacion.

Transporte publico.- Sobre todas las avenidas circundantes y cercanas se cuenta
con transpotte publico, principalmente autobuses y peseros. A poca distancia de Plaza
Loteto se encuentran dos nodos de transporte: uno conocido como “Las Palmas”, entre
Insurgentes Sur y Revolucion, y otro menor junto al estadio C.U. Las estaciones del
metro mas cercanas son Copilco y Barranca del Muerto, a dos y tres km
respectivamente,

Cabe destacar que en este centro comercial es muy similar el porcentaje de petsonas
que llegan en auto y las que llegan a pie o en transporte (Figura 6.2).

Figura 6.2. Tiempo y modo de traslado a Plaza Loreto
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Permeabilidad.- Plaza Loreto ocupa casi la totalidad de la manzana en donde se
localiza, impidiendo a través de ella el transito vehicular.

Legibilidad.- I.a orientacién en la zona es facil debido a su consolidacion, la
presencia de conocidas vias de nivel metropolitano y primario, asi como la existencia de
numerosos puntos de referencia (Figura 6.1).

En la zona pueden sefialarse los siguientes elementos de imagen:

o Sendas.- Las rutas principales de circulacion y articuladoras de los distritos en la
zona, son las avenidas citadas anteriormente {inciso 6.1.2).

® Nodos.- Altededor de Plaza Loreto existen varios centros de actividad: la clinica
de gineco-obstetricia del IMSS, el conjunto de cines Cinemark, una
concentracion comercial en la interseccidn de av. Paseo del Pedregal y av. San
Jeronimo, los corredores urbanos de Revolucion e Insurgentes y los nodos de
transporte antes mencionados.

En la calle Loreto, casi en el cruce con la calle Altamirano, se localiza una
b ?
pequefia base de peseros, aunque no puede afirmarse que su presencia es causada
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por Plaza Loreto ya que se encuentra relattivamente alejada de sus dos accesos y
no atrae un flujo peatonal importante desde el centro cometcial.

e [itos.- Entre los puntos de referencia de la zona sobresalen el conjunto de la
Crudad Umnuversitaria (Rectoria, Biblioteca Central, Estadio Olimpico), el
monumento a Alvaro Obregén, la bandera monumental en la glorieta de av. San
Jerénimo y Perférico, asi como lugares de actividad o significado relevante
como el metrcado de San Angel, el mercado de las flores, el convento del Carmen
y la tienda Hiperlumen.

Por su parte, el impacto visual del centro comercial hacia el exterior es reducido,
destacando el volumen del edificio de Plaza Opcién, la vista de conjunto que se
tiene desde el Eje 10 Sur, los dos tanques elevados con los que cuenta y la
tluminacion exterior durante las noches.

® Bordes y distritos.- Las lineas divisorias entre distritos mas notorias son las avenidas
principales que antes se han citado. El Eje 10 Sur, por las caracteristicas de su
seccidn vial, produce un efecto aislante en el tramo adyacente a Plaza Loreto, lo
cual ha inhibido la formacion de actividades adherentes en la via publica.

6.2 ANALISIS INTERNO

6.2.1 Aspectos formales

Concepto-disefio.- Plaza lLoreto se diferencia de los centros comerciales
convencionales en primer lugar, porque sus caracteristicas formales retoman elementos
tradicionales; en segundo lugar, su orientacion no cs exclusivamente comercial sino que
también estuvo pensado como un espacio para la cultura y el esparcimiento. Uno de los
rasgos mas sobresalientes de Plaza Loreto es la combinacion de lo tradicional con lo
moderno, lo cual se manifiesta principalmente en la reutilizacién de una estructura
antigna para nuevas actividades y en la incorporacion de elementos arquitectonicos
contemporaneos y tradicionales.

Estructura interna.- La antigua fibtrica ocupaba un edificio de cuatro alas
dispuestas en forma de una “C” rectangular con dos edificios aislados en su espacio
central. En la parte abierta de la “C” se encuentra otro edificio aislado y oblicuo con
respecto a los demas, el cual no formaba parte de la fabrica pero fue integrado al
conjunto.
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PLAZA LORETO EN IMAGENES

Fotografia 6.1 Vista exterior de Plaza Loreto (sur) Fotografia 6.2 Vista exterior (norte)
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Figura 6.3. Plano de Plaza Loreto
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En la parte interior, alrededor de los edificios del centro, se tienen varios patios de
distinto tamafio sobre los que se han colocado cubiertas transparentes de acero y cristal a
diferentes alturas, separadas de los bordes superiores internos de los edifictos, lo cual
proporciona resguardo de la lluvia a la vez que da un efecto de apettura (Fotografia 6.4).

A lado del patio mayor, junto al edificio oblicuo, se construyd un foro con graderia
semicircular y en el lado opuesto, una fuente ornamental.

Los locales comerciales se encuentran en la planta baja de los edificios y orientados
hacia los patios centrales.

Casi dos afios después de construido el conjunto principal, el que corresponde
propiamente a Plaza Loreto, se construyé un complejo anexo llamado Plaza Opcién.
Aunque éste ultimo se encuentra completamente separado del conjunto principal por un
area de estacionamiento, ambos conjuntos mantienen una estrecha relacién debido a su
contigiiidad y a la complementacion de sus respectivas ofertas.

Accesibilidad y permeabilidad.- Este centro comercial tiene su acceso principal
sobre el Eje 10 Sur y un acceso secundario del lado de la calle Altamirano, aunque
ninguno de ellos estd adaptado ni jerarquizado como acceso peatonal. Tampoco cuenta
con una bahia o paradero especial para las personas que llegan en transporte puiblico, lo
que dificulta el acceso a pie.

Elementos arquitectonicos y visuales.- Para la remodelaciéon del conjunto se
utilizaron matenales y formas arquitectonicas tanto tradicionales como contemporineos,
utilizaindose desde la madera, el aplanado sencillo y el tabique aparente hasta lamina de
acero, cubiertas de cristal y estructuras tridimensionales.
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Legibilidad.- El esquema de patio interior es facil de recotdar y existen diversas
claves con las cuales orentarse, como las diferentes zonas de actividad, flujos de
circulacion y elementos fisicos (el foro, la fuente, el estacionamiento cubtetto, algunas
tiendas notables por su tamafo o apariencia). Dichas “claves” forman nucleos o zonas
claramente 1dentificables, articulados por rutas de circulacion.

Circnlaciones principales.- Aunque en el entorno existen diversos nodos de
actividad, el centro comercial no presenta un vinculo fuerte con ellos, en gran
medida como consecuencia del efecto aislante del Eje 10 Sut y del disefio de los
accesos. Por esta razén no se detectaron flujos peatonales significativos
producidos desde el centro comercial hacia el exterior; los mas importantes, en
todo caso, se dirigen a av. Revolucion.,

Al interior, el flujo mas importante se dan entre el acceso oriente de Plaza
Opcion y el foro; a partir de éste se generan otros flujos significativos aunque
menos intensos, ptincipalmente a lo largo de los patios centrales del conjunto.

®  Punlos de mayor concentracién.- 1.os mayotes grupos de visitantes se congtegan en las
principales areas de actividad: el foro, la zona de comida ripida, las zonas de
exposiciones y la de juegos infantiles, asi como en el vestibulo exterior del
conjunto de cines en el anexo Plaza Opcion.

Plaza Loreto es peculiar debido a que esta anclada solamente por la tienda
departamental Sanborn’s. Sin embargo, cuenta con importantes elementos de
atraccion, orientados basicamente al esparcimiento: los cines, restaurantes y
bares, asi como eventos socioculturales.

o Filementos de referencia.- Hay pocos objetos de gran tamaiio o altura que se
desempefien como puntos de referencia: los tanques de agua, un elevador en el
patio central, anuncios. Sin embargo, las claves visuales de orientacion se tienen
en las tiendas y los espacios mismos por sus caracteristicas formales, asi como en
las edificaciones y elementos ornamentales.

o Zonas de actividad.- Dentro de este centro comercial existen zonas con diferente
actividad y ambiente, las cuales se encuentran scparadas por los edificios de la
parte central, el foro y el estacionamiento. Los distritos identificables son:

— El estacionamiento.

— La zona del foro, donde predomina la actividad y el movimiento relacionados
con los espectaculos.

— El pato central, subdividido a su vez en area para juegos infantiles,
exposiciones y descanso alrededor de una fuente.

~ Elarea de comida rapida.

Puede ademas considerarse el edificio de Plaza Opcién y su estacionamiento
adyacente como complementos del conjunto de Plaza Loreto.
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Los mapas mentales realizados por las personas entrevistadas muestran grandes
diferencias en cuanto a los elementos que incluyen. Se obsetva una tendencia de los
adultos a mencionar el foro y las dreas de exposiciones, mientras que los adolescentes y
jovenes hacen referencia a los cines, el area de comida ripida y los bares. En la mayor
parte de los mapas mentales figuran Sanborn’s y algunos lugares de Plaza Opcion
(especialmente los cines).

6.2.2 Diversidad

Actividades.- Plaza Loreto es uno de los centros comerciales mas diversos a pesar
de no estar entre los de mayor superficie construida.

Lo mas destacado de Plaza Loreto no es la varedad de mercancias sino la de su
oferta de ocio, entretemimiento y cultura: cine comercial o de arte, eventos culturales,
espectaculos gratuitos, exposiciones, restaurantes caros o de comida rapida, bares, museo
(Soumaya), area de juegos infantiles, tienda de discos. Plaza Opcion reune por su patte
un conjunto de cines, un pasaje comercial, restaurantes, bares y un club deportivo
privado.

Figura 6.4. Actividades realizadas por los usuarios en Plaza Loreto
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Cada mes los eventos culturales organizados en Plaza Loreto tratan sobre un
diferente estado de la Repiiblica o pais del mundo. Durante este iempo, se Hevan a cabo
conclertos, recitales, espectaculos, exposiciones, conferencias, etc. alusivas a la cultura,
historia, geografia, atractivos turisticos y otros temas relacionados con el estado o pais en
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cuestion. Estos eventos se realizan principalmente en el foro (Fotografia 6.6) y los patios
principales del centro comercial, aunque ocasionalmente también en el museo Soumaya
o algin otro espacio cerrado.

Las actividades mas sefialadas como objeto de visita son ir al cine, pasear, comer ©
tomar café, asistir a los eventos culturales y reunitse con amigos (Figura 6.4), lo cual
confiere a Plaza Loteto un caracter recreativo y social.

Patrones de actividad y habitos de visita.- Plaza Loreto recibe una importante
afluencia de visitantes, especialmente en las tardes y fines de semana. Durante las
mafianas la actividad es menos intensa. En las tardes de vietnes predominan entre el
publico los grupos de adolescentes, quienes gustan de asistir al cine y teunirse en el area
de restaurantes de comida rapida. Los sabados y domingos hay mads parejas, grupos
familiares y de amigos.

El horario de algunos de los cines, bares y restaurantes contribuye a mantener alto
el nivel de actividad, aun en la noche (especialmente los viernes y sabados), lo cual es una
importante innovacion de este centro comercial.

Plaza Loreto destaca también por la asiduidad de visita de sus usuarios. Mas de tres
cuartas partes vienen aqui por lo menos una vez al mes, y de éstos, casi la mitad acude al
menos una vez por semana (Figura 6.5).

Figura 6.5. Habitos de visita en Plaza Loreto
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Oferta comercial.- En Plaza Loreto hay, ademas de la tienda Sanborn’s, tiendas de
discos, ropa y calzado, tabaquerias, dulcerias, regalos, attesanias, muebles, objetos de
arte, articulos para el hogar y decoracion. Sin embargo, su oferta mas importante no es
tanto de bienes sino de servicios, desde los generales como bancos, telefonia celular,
agencia de viajes, hasta los mas relacionados con el ocio-consumo como restaurantes,
bares, cines y club deportivo, los cuales en conjunto constituyen el verdadero motor del
centro comercial.
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Espacios, ambientes e informacion sensorial.- La diversidad de ambientes en
este centto cometcial se debe no solo a las diferentes actividades sino también a las
caractetisticas espaciales y de disefio, ya que pueden encontrarse lugares mas amplios,
mas intimos, mas ruidosos, o mas concurridos que otros.

A pesar de que el edificio cuenta con largas fachadas directamente sobre 1a calle, el
espacio interno del centro comercial se encuentra aislado de ella, por lo que no tene
contacto visual o auditivo. Sin embargo, la apertura parcial del espacio interno da una
sensacién de encontrarse virtualmente al aire libre —lo cual es muy agradable para la
mayotia de los usuarios—, al mismo tiempo que en la mayor parte de su supetficie las
cubiertas transparentes proporcionan resguardo de la lluvia y del sol de mediodia.

Diversidad social.- En cuanto a la diversidad social, los grupos de edad
predominantes son los de adolescentes y jovenes, seguidos por adultos. El grupo de
actividad mas numeroso es el de estudiantes, que forman cerca de la mitad; los
empleados y profesionistas suman casi la otra mitad.

Por otra parte, el mvel sociveconémico de los usuarios es bastante homogénco: de
los encuestados, cerca del 70% habita en colonias de nivel medio, y agregando a los de
nivel medio-alto y alto, este porcentaje alcanza el 90%.

Figura 6.6. Perfil de las personas encuestadas en Plaza Loreto
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Actividad
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6.2.3 Significacion

Connotaciones y sistemas semanticos.- Plaza Loreto expresa un mensaje mixto
de tradicionalidad y contemporaneidad a través de su imagen arquitecténica. Por su
orientacion y las actividades a las que da lugar, conlleva también una fuerte significacién
de ocio y esparcimiento, tanto privado como colectivo. Del mismo modo, su oferta
comercial —e incluso buena parte de su oferta recreativa—~ esta dirigida a un publico de
clase media-alta y alta, lo que le confiere un significado de refinamiento y elegancia.

Al igual que en los otros centros cometciales, los elementos “legibles” son los
anuncios, rotulos, sefiales, mercancias, etc., aunque en este caso muestran diferencias
significativas debido a que se manejan con mayor discrecion.

Percepcion-comparacion.- El atractivo mas sefialado en Plaza Loteto fueron los
eventos sociales-culturales (espectaculos, exposiciones), seguido por el ambiente, algunas
tiendas en particular, el cine, la comida y el disefio u originalidad del conjunto (Figura
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6.7). Como puede observarse, los dos atractivos mas destacados estan relacionados con
el paseo y el oclo, los cuales junto con las actividades predominantes (pag. 90) confirman
el caracter recreativo de Plaza Loreto.

Figura 6.7. Preferencias de los usuarios
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Al comparar Plaza Loreto con otros centros comerciales, la mayoria de las personas
entrevistadas lo encuentran mas moderno (Figura 6.8) por la originalidad de su concepto
y disefio, independientemente de la presencia de elementos formales tradicionales.

Asimismo, la mayor parte de los usuarios lo consideran también mais c¢dmodo,
seguro, agradable, entretenido y preferible para pasear, lo que denota una percepcidn
general muy favorable.

Sin embargo, en general no se consideté preferible para hacer compras,
probablemente por su menor variedad de mercancias.

6.2.4 Bienestar y comodidad

Area perimetral- En las principales avenidas que rodean a Plaza Loreto,
especialmente en av. Revolucidn, se registra transito intenso y congestionamientos
diarios, lo cual junto con el transito de vehiculos de carga, da por resultado una elevada
contaminacion por gases y ruido. A lo anterior debe afiadirse el deterioro provocado pot
los comercios ambulantes en dicha avenida, ademas de la ausencia cast total de asientos
formales o espontaneos, y de microclimas en la via publica.

El Eje 10 carece de banqueta entre la av. Revolucién y el acceso principal al
conjunto (Fotografia 6.3), y se observ6 también que la parada de autobis mas cetcana
estd a mas de 100 m del acceso.
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Figura 6.8. Percepcdn de Plaza Loreto en comparacion con otros lugares o centros comerciales
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PLAZA LORETO

Confort térmico y acustico.- La apertura parcial del espacio interno y la diversidad
de ambientes es un elemento muy agradable de este centro comercial, sobretodo porque
se tiene la posibilidad de elegir entre lugares con diferentes condiciones de clima, ruido o
concentracion de personas (inciso 6.2.2).

Carga de informacion.- La informacién perceptible en este centro comercial es
variada e intensa, y puede ser muy diferente segin se esté en sitios activos y bulliciosos
como el foro, el area de comida ripida y en general todos los sitios de mayor
concentracion, o en lugares mas tranquilos como el irea de exposiciones, algunos
restaurantes, el museo o la mayor parte de las tiendas. Se reciben estimulos provenientes
de las mercancias, alimentos, imagenes, musica, ruido ambiental, espectaculos,
exposiciones, de la gente misma e incluso del estado del tiempo.

Aglomeracion.- Aunque regularmente se registra una gran afluencia de visitantes,
sobretodo en fines de semana y dias de eventos especiales, no se llega realmente a una
aglomeracion incomoda mas que en los momentos y lugares especificos de mayor
concentracion.

Lugares de descanso.- Los sitios en que puede uno sentarse para descansar o
platicar son principalmente el foro (mientras no hay evento) y el area de comida rapida,
asi como los asientos en los patios centrales. Adicionalmente, hay también otros lugares
que pueden servir como asientos improvisados: muretes de jardineras, pretiles de
ventanas, el perimetro de la fuente, escalones.

Seguridad.- Para la vigilancia interna se emplea el servicio de un cuerpo privado de
seguridad.

6.2.5 Sociabilidad

Actividades de ocio en compaiiia.- La sociabilidad en este lugar es muy propicia
gracias a la amplia gama de actividades de ocio y esparcimiento tanto de paga como
gratuitas.

Disponibilidad de espacios de estar.- La existencia de diferentes ambientes y
zonas de actividad favorece la reunidn de grupos con distintas finalidades. La
dispomibilidad de diferentes lugares de estar es en si adecuada para la charla. Sin
embargo, por la ubicacién de éstos con respecto a las zonas de concentracion y flujos
principales (exceptuando los del foro y el area de comida rapida), se dificulta la
formacion de cottillos, los cuales se obsetrvan donde la citculacion es menos intensa.

Haibitos de convivencia.- Poco mas de la cuarta parte de los entrevistados reporta
conocer 2 2lgun empleado de este centro comercial (Figura 6.9), aunque al igual que en
otros casos, la mayoria de las veces esta relacién es de trabajo previo en vez de cliente-
empleado. Por otro lado, cerca de la tercera parte sefialé que viene seguido para pasear o
reunirse con alguien, y mas de la mitad realizan lo mismo con menor frecuencia.
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Figura 6.9. Habitos de convivencia en Plaza Loteto

.Conoce a alguien que trabaje en JAcostumbra pasear o reunirse con
el CC? alguien en el CC?
Seguido
No 29%
72%
4 A veces
58%
Si No
28% 13%

6.2.6 Adaptabilidad

La capacidad de los espacios internos del centro comercial para cambiar de funcion
quedd demostrada por la adecuacion del antiguo edificio para un propésito diferente.
LLos espacios intenores del edificio son amplios, y los espacios extetiores (patios) son
flexibles. En determinadas circunstancias podrian volverse a transformar el tipo y patrén
de actividades, si bien deben atenderse las limitantes impuestas tanto por los aspectos de
seguridad estructural, como por los de impacto en el entorno urbano (especialmente en
cuanto a vialidad y usos del suelo).

6.2.7 Control

Operacion y administracion.- Iistas se encuentran totalmente a cargo de una
dependencia del grupo Sanborn’s, que es propietario del conjunto.

Vigilancia y control de acceso.- El centro comercial se encuentra vigilado por un
cuerpo privado de seguridad. Asimismo, el acceso se encuentra controlado mediante la
vigilancia en cada puerta.

Personalizacion.- Los locatarios pueden arreglar sus tiendas libremente, aunque
puede observarse que se encuentran obligados a seguir clertos lineamientos con respecto
a la imagen exterior (materiales, colores, rotulos).




7. ANALISIS COMPARATIVO Y EVALUACION
GENERAL

A partir de los elementos tedricos y los datos empiricos que se han presentado a lo
largo de este trabajo, en el primer inciso de este capitulo se determina y se evalda el
desemperio de los centros comerciales con relacion a los aspectos analizados, emitiendo,
en su caso, algunas recomendaciones practicas para la planeacion y el disefio. Dichas
recomendaciones estan orientadas a mejorar la funcién de los centros comerciales como
elementos urbanos.

7.1 LA RELACION ENTRE LOS CENTROS COMERCIALES Y EL ENTORNO
URBANO

1) Debido a su escala los centros comerciales requieren una amplia superficie, por lo que tienden a
localizarse en la periferia o en gonas intermedias, en donde el grado de consolidacion es incompleto y se
tigne mayor disponibilidad de terreno.

Tres de los 16 centros comerciales citados en la Tabla 2.2 se localizan en el area
central (delimitada por el Circuito Interior), nueve en el drea intermedia (delimitada por
el Anillo Periférico), y los restantes cuatro en el arca periférica. La mayor parte de ellos,
al momento de su construccion, fueron localizados en zonas que no han estado
totalmente consolidadas, aunque contaban ya con un grado de desarrollo que asegurase
¢l mercado.

En este sentido se recomienda localizar el centro comercial en un entorno urbano
consolidado o en vias de consolidacién a corto o mediano plazo, tomando en cuenta la
comparacion entre el siio donde se encuentran los tres mas exitosos (Plaza Universidad,
Perisur y Plaza Loreto) y el caso de Interlomas.

Asimismo, se puede prever que en el futuro los centros comerciales contribuyan a la
reactivacion de zonas centrales subutilizadas.

2) Laos centros comerciales tienden a localizarse en o junto a colonias de nivel medio o allo.

Considerando un eje virtual en sentido noroeste-sureste que dividiese al area
metropolitana en dos sectores (noreste y suroeste), 13 de los 16 centros comerciales
estarian localizados dentro del scctor suroeste, en donde se encuentra la mayor parte de
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las colonias de nivel social medio o alto, desde Las Atboledas, Satélite, Polanco y Las
Lomas hasta Tlalpan, Villa Coapa y las zonas habitacionales de teciente construccién en
Xochimilco. No obstante, debe tenerse en cuenta la existencia de centros comercizales
localizados en zonas de nivel medio-bajo, como es el caso de Plaza Aragon y Perinorte,
adaptados en su disefio y oferta comercial al mercado local.

3) E/ centro comercial fiene un amplio rango de coberiura, aungue la mayor parte de los usuarios
provienen de las zonas circundantes wads cercanas, sean éstas sus lugares de residencia o de actividad.

Hn cada caso particular se observa una diferente distribucion de los usuarios en
cuanto a la distancia de su sitio de procedencia: mientras que en Plaza Universidad y
Perisur la mayor parte reporta que tarda 15 minutos o mas en llegar desde su domicilio al
centro comercial, en Plaza Loreto y sobretodo en Interlomas la mayoria de los usuvarios
tienen su casa a menor distancia.

A nivel global, el 39% de los usuarios tardan hasta 15 minutos en llegar al centro
comercial desde su domicilio, 29% entre 15 y 30 minutos, y el 31% restante mas de 30
minutos. Sin embargo, es muy importante tener en cuenta que en muchos casos ellos
senalaron que no proceden de sus domicilios, sino de sus lugates de actividad (trabajo o
escuela) cuando éstos se encuentran cerca del centro comercial.

ista ultima observacion merece subrayarse ya que refuerza la importancia de la
diversidad del entorno (ver siguiente punto) y de las facilidades que deben darse para el
acceso peatonal.

4) a diversidad del entorno favorece el desarrollo del centro comerdial,

Muy relacionado con el punto anterior, se encontré que la diversidad de actividades
alrededor del centro comercial produce a su vez la de los usuarios potenciales, creando
un mercado mas diversificado. Se aconseja por lo tanto dar preferencia a los enclaves
urbanos con mayor diversidad para la ubicacion de los centros comerciales.

5) L impacte del centro comercial sobre los usos del suelo a su alrededor es variable en funcién de
diversos factores.

Los centros comerciales analizados muestran distintos grados de influencia sobre su
entorno, y puede considerarse que ésta sera mayor en la medida en que se presenten las
siguientes condiciones:

a) Que el centro comercial sea de grandes dimensiones,

b) Que su entomo urbano se encuentre poco consolidado y cuente con amplios
baldios al momento de su construccion,

¢) Que la normatividad urbana facilite el cambio de usos del suelo, o que incluso la
autoridad tenga la voluntad de propiciar un nuevo patrén de desatrollo en la zona
(por ejemplo planes de renovacidén urbana),
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d) Que las vias circundantes no constituyan bordes fisicos, y

¢) Que dentro del centro comercial tenga lugar una mntensa actividad acompaiiada
de una buena accesibilidad y una fuerte atraccion y generacion de viajes.

Con relacidn a este punto el caso de Plaza Satélite merece una atencién especial ya
que, como centro comercial/nodo urbano, promovié el inicio y desarrollo de todo un
centro regional.

s muy importante que sc establezcan las normas de construccién y desarrollo
urbano necesarias para conducir adecuadamente el efecto de los centros comerciales
sobre el entorno urbano. Puede incluso ser conveniente establecer la obligatoriedad de
donar una cierta superficic 0 de brindar determinados servicios u otros beneficios a la
comunidad, con el fin de hacer mis favorables los efectos al exteror.

6) La atraccion y generacion de viajes generan problemas viales.

De los centros comerciales analizados, altededor de los ttes con mayor afluencia se
observaron problemas viales, principalmente durante las “horas pico” de actvidad:
tardes, fines de semana, quincenas.

Por lo tanto se considera necesario que las licencias de construccién de centros
comerciales se condicionen a la presentacién de un estudio técnico en el que se
demuestre que el impacto vial ocasionado por la futura obra estard convenientemente
resuelto en funcién del nimero y ubicacion de los espacios de estacionamiento y accesos
vehiculares, tanto de clientes como de proveedores.

7) Cuando existen diferentes opciones de transporte paiblico en la gona, un alto porcentaje de usuarios
los utilizan para legar al centro comerdal,

El modo de traslado utilizado por los usuarios para llegar al centro comercial
depende en gran medida de las condiciones de accesibilidad y de las facilidades de
transporte publico; la mitad de las personas encucstadas en los cuatro centros
comerciales analizados dijo llegar en automovil, mientras que casi la otra mitad llega a pie
o en transporte publico.

Debido a lo anterior, entre los criterios de localizaci6n se ha senalado ya el contacto
o la cercania a avenidas primanas y metropolitanas. Ahora bien, considerando lo
obsetvado en el caso de Interlomas en cuyo entorno, a diferencia de los otros tres
centros comerciales mas cxitosos, hay menos opciones de transporte publico, se
recomienda buscar sitios en donde existan diversos medios y rutas de transporte publico,
0 que cuente con las condiciones favorables para su introduccidon a corto plazo (vias
importantes cercanas, diversos nicleos de actividad).
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8) La actividad interna de los centros comerciales propicia la aparicidn de actividades adberentes en la
vig prblica.

Se observd que los flujos peatonales generados por los centros comerciales
favorecen el establecimiento de comercios callejeros, sitios de taxis, vendedores
ambulantes, etc. Esto sucede especialmente cuando existen nticleos de actividad
altededor de ellos, como en los casos de Plaza Universidad y Perisur, los cuales estin
vinculados con nodos de transporte (la estacion del metro y las terminales de rutas de
peseros) y otros centros de actividad (escuelas, centros de trabajo, oficinas, etc.).

9) Laos centros comerciales tienden a reducir la permeabilidad.

La mayor parte de los centros comerciales ocupan supetficies amplias, en ocasiones
manzanas enteras, a través de las cuales se interrumpe la continuidad vial. Esto conduce
a crear una mayor presién (traducida en congestionamientos) sobre las principales
avenidas en las horas y dias pico de actividad.

10) La legibilidad de la zona es muy importante para el éxito del centro comercial,

De los centros comerciales analizados, los tres con mayor éxito se encuentran en
zonas muy legibles a través de diferentes factores: maltiples puntos de referencia, calles
importantes vy bien conocidas, sefalizacion suficiente. En cambio, en el entorno de
Interlomas es mas mucho dificil orientarse debido a la traza irregular, la escasez de
puntos de referencia, la homogeneidad y la existencia de bordes fisicos de origen natural
(batrancas).

Por otro lado, el centro comercial tHende a convertirse en si mismo en un
importante punto de referencia en la estructura urbana por su tamaflo, disefio y
caracteristicas visuales, localizacion y concentracidn de actividad.

11) 1os centros comerciales tienden a crear un impacto viswal significativo en su entorno.

El impacto visual generado por los centros comerciales es causado basicamente por
su contraste de tamafio, formas, materiales, colores, etc., aunque es muy variable en
funcién de las caracteristicas del proyecto en cada uno, asi como la normatividad urbana
y de construccion aplicada en cada caso.

Se considera necesario entonces incluir en el proyecto consideraciones relativas a la
imagen urbana alrededor del centro comercial, especialmente cuando éste forme parte de
un plan maestro (como en el caso de Centro Santa Fe). Asimismo, con las autoridades
locales puede establecerse una coordinacién para realizar una intervencién de conjunto
en la zona, como parte de un proyecto mds amplio de mejoramiento o regeneracién
urbana.
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7.2 LOS CENTROS COMERCIALES COMO ESPACIOS DE USO COLECTIVO

1) El concepto-diserio de los centros comerciales, aungue signe algunas reglas generales, es muy variable y
esid en funcion de los intereses o estrategias de los promotores, especialmente de las grandes empresas
comerciales.

En los centros comerciales se retoman de diferente manera las caracteristicas de
ciertos tipos de espacios publicos y de modelos cometciales, dando asi lugar a distintas
vatiantes del esquema original.

El concepto bajo el cual fueron creados los centros comerciales analizados es muy
diferente en términos formales y en cuanto a su orientacién general. En su concepto
original, Plaza Universidad y Plaza Loreto evocan el caricter de la plaza publica
tradicional, lo cual se refleja tanto en su forma fisica (espacios abiertos o semiabiertos,
combinacion de elementos arquitectonicos tradicionales y modernos) como en sus
actividades (ya que desde el principio cuentan con una oferta importante de
espatcimiento).

Perisur e Interlomas, en cambio, estuvieron disefiados exclusivamente para el
comercio y clertos servicios (no obstante este dltimo se ha visto en la necesidad de
ajustar su orientacion), lo cual igualmente ha determinado sus aspectos formales y
funcionales.

Cabe ademas sefialar como un caso diferente, el de los centros comerciales como
Plaza Inn, Plaza Galerias y Plaza Moliére, que reunen comercio con oficinas, restaurantes
¢ incluso hotel, bajo otra clase de concepto, el de la “megaestructura”.

Con relacidn a este punto se recomienda que en el disefio no se copien ni descarten
elementos formales-conceptuales de modelos anteriotes sin una evaluacion critica, sino
éstos que se cvalien en funcién de las determinantes propias del sitio y del momento
especificos.

2) Los centros comerciales construidos en gonas periféricas no consolidadas tienden a repetir el patron
convencional del edificio alslado.

En zonas perféricas poco consolidadas en donde ha sido posible adquirir terrenos
de mayor cxtension, se observa la tendencia a utllizar el esquema del edificio aislado en
medio de una gran zona de estacionamiento (Plaza Satélite, Perisut, Interlomas, Centro
Santa Fe, Perinorte), de acuerdo con la estrategia de seleccionar al piblico usuario: ésto
cs, preferir a los que tienen los recursos para transportarse en automovil particular.

Algunas personas podrian tratar de justificar lo antetior argumentando que si se
construye en un sitio poco consolidado, no hay razén ni necesidad de vincular el centro
comercial con el entorno; sin embargo, aun asi debe tenerse en cuenta el desarrollo a
mediano o largo plazo, cuando una buena vinculacién favotece no solo a la zona sino al
mismo centro comercial, como lo demuestra el caso de Plaza Universidad.
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En este mismo aspecto de la integracion con el entorno, es importante que en el
disefio se evite extinguit o inhibir las actividades en el perimetro del centro comercial por
el empleo de banquetas angostas (Plaza Loreto) o muros ciegos (Perisur).

3} La legibilidad interna del centro comercial estd en funcidn del patrin de diserio y de la complejidad de
Su estritctura.

En los centros comerciales la legibilidad se logra en diferente grado en cada caso,
aunque generalmente ésta es mas un hecho incidental que resultado de la intencién y la
efectividad del disefio.

De los cuatro centros comerciales analizados, Interlomas es el que tiene el patron
interno de disefio mas complejo (puede calificarse como malo), sobretodo por su
esquema de circulaciones, seguido por Plaza Universidad y Plaza Loreto, y finalmente
por Perisur, cuya estructura es la mas sencilla y facl de comprender. Hsto merece ser
subrayado ya que cabe cuestionarse si uno de los factores del escaso éxito de Interlomas
es precisamente su poca legibilidad interna, ya que para el usuario no familiarizado, la
dificultad para la orentacién —empeorada por la aparencia desolada y la falta de
magnetos eficaces— inhibe su deseo de “explorar” el centro comercial.

Para aumentar la legibilidad interna en centros comerciales de nuevo disefio se
sugicren diversas estrategias:

v" Ubicar estratégicamente los “magnetos” (sean éstos tiendas ancla u otra clase
de cstablecimientos atractores) para generar una tension y crear flujos de
circulacion.

v Utlizar elementos arquitectdnicos u ornamentales que sitvan como rasgos
visuales distintivos del centro comercial y como puntos de referencia (fuentes,
arcos, relojes, estatuas, ambientaciones o escenografia, etc.).

v Crear espacios con diferentes caracteristicas ambientales y visuales, articulados
en un esquema sencillo, facil de entender y tecordar.

v" No exceder las dimensiones. En el caso de que el proyecto se ubique en una
zona no consolidada, considerar esquemas de desarrollo por etapas
{crecimiento horizontal o vertical} conforme aumente la demanda de la zona.

v Evitar una homogeneidad o heterogeneidad excesivas que puedan confundir
al usuario.

v" Evitar obstruir demasiado la visibilidad y comunicacién entre diferentes
espacios, ya que los usuarios tienden a no visitar los de menor accesibilidad
fisica visual.

v En esquemas tecientes se han utilizado con éxito algunos patrones de
zonificacion (Plazola, 1994) pensados en primera instancia para mejorar la
¢ficiencia del conjunto, pero que secundariamente podrian facilitar al usuario el
entendimiento del espacio.
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v" Emplear siempte elementos de apoyo grafico (mapas, pantallas, sefiales) para
orientar a los usuarios.

v Antes de la construccién, evaluar el disefio en cuanto a su legibilidad,
utilizando como base las metodologias de los elementos de imagen (Kevin
Lynch) o vision serial (Gordon Cullen), que aunque disefiadas patra espacios
urbanos, pueden en lo esencial aportar elementos utiles para el disefio.

4} La rentabilidad econdmica del proyecto puede lograrse sin necesidad de exceluir las actividades no
comerciales, anles bien la combinacion de comervio, servicios y entrenimiento aumenta el poder atractor del
centro comercial.

En Perisur y otros centros comerciales como Galerias Insurgentes y Plaza
Lindavista, se observa una orentacion exclusiva hacia el comercio.

En cambio, Plaza Universidad y Plaza Loreto han tenido éxito y han producido
grandes ganancias utilizando un enfoque no limitado exclusivamente al cometcio. La
mayor parte dec los demas centros comerciales, como Plaza Satélite, Plaza Cuicuilco,
Centro Santa Fe y Plaza Aragén, incluyen también con éxito actividades recreativas.

Cabe destacar que en ¢l caso de Interlomas, este tipo de actividades ha sido de
hecho muy valioso, ya que desde el establecimiento de los cines su actividad registré una
recuperacién que aunque no ha stdo suficiente, si ha ayudado a evitar la quiebra.

5} Laos centros comerciales de orientaciin ne tan estrictamente comercial presentan un mayor grade de
diversidad interna.

En los centros comerciales obscrvados se encontrd que la intensidad y diversidad de
las fuentes de informacién depende en gran medida del nivel y diversidad de actividades.
Los estimulos ambientales y sensoriales mas diversos fueron registrados en los centros
comerciales de orientacion no exclusivamente comercial (Plaza Universidad y Plaza
Loreto), en comparaciéon con los de Petisur, que es el mas especializado y carece de
espacios y actividades de recreacion, asi como los de Interlomas en donde la baja
actividad interna produce estimulos de menor intensidad.

Considerando los diferentes tipos de actividades que los usuarios efectivamente
buscan realizar en los centros comerciales, en el disefio deben crearse diferentes tipos de
espacios destinados para uno u otro tipo de actividad, evitando los esquemas
monofuncionales o en base a un solo espacio unitario.

6) Los usuarios acuden a los centros comerciales principalmente con fines de cardcter social y recreativo.

Para conocer los motivos mas importantes que tienen los usuarios para acudir a
cada uno de los centros comerciales analizados, se les preguntd, primero, cuales son las
actividades que mais frecuentemente realizan durante su visita al centro comercial; y
segundo, qué es lo que mas les atrae del mismo.
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De esta manera, haciendo un recuento global de las respuestas, se obtuvo lo
siguiente:

Cuadro 7.1. Actividades reportadas por los usuarios  Cuadro 7.2. Elementos o aspectos atractivos de los

en los centros comerciales (global) centros comerciales (global)
2Cuiles son las principales actividades que | £ Qué le gusta mas del CC? |
regliza cuando viene? ATRACTIVOS Total de
ACTIVIDADES Total de menciones
menciones Esparcimiento 68 | 64.8%
Esparcimlento 87 | 82.9% Ambiente 17 | 16.2%
Iralcine__ | 37 | 352% | Cine T | 14 | 133%
Pasear, caminar 25 | 23.8% Comida, café, helados, ete. | 11 | 10.5%
Ver, observar a la gente 8 7.6% Variedad 10 9.5%
Asistir a eventos 6 57% Gente o 10 | 9.5%
Distraccion .5 4.8% Entretenimiento o distraccisn 4 3.8%
Juegos 4 3.8% Movimiento, actividad | 10%
Qir misica 1 1.0% Juegos electrénicos 1 1.0%
Hacer deporte 1 1.0% Comaerciales 47 44.8%
Gonvivencia y encuentro §4 | 514% Tiendas o merc. especificas 16 | 15.2%
Comer 36 | 343% Tiendas en general 12 | 11.4%
Tomar café 9 8.6% Variedad de mercancias | 1t | 105%
Reunirse con amiqos 7 67% Ropa & 57%
Citas de neqocios 2 18% Zapatos 1 1.0%
Compras efectivas 33 | 314% Calidad de los articulos 1 1.0%
Hacer compras 33 | 314% Otras cualldades 46 | 43.8%
Compra virtual 17 | 16.2% Ubicacion o cercania 12 | 11.4%
Ver tiendas (en especifico) 9 | 86% Tranquilidad o descanso 7 | s87%
Ver tiendas (en general) 8 7.6% Disedo 7] 67%
Servicios 14 | 13.3% Limpieza 5 | 48%
Pagos/ bancos 1M 105% Cortesia, atencin 3 2.9%
Servicios diversos 3 2.9% Distribucién 3 2.9%
Estudio 2 1.9% Espacio abierto 3 2.9%
Estudiar 1 1.0% Comodidad 3 2.9%
Investigar para tarea escolar 1 1.0% Privacia 2| 19%
Estructura 1 1.0%
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Como puede observarse, actividades como ir al cine, comer y hacer compras, tienen
un peso similar consideradas individualmente; sin embargo, al organizatlas en grupos de
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actividades afines, se encuentra que las relacionadas con el espatcimiento y la
convivencia predominan ampliamente. Asimismo, los ptincipales atractivos
mencionados por los usuanios también se relacionan principalmente con atributos no
comerciales.

Estos resultados son de una gran importancia, ya que demuestran que para la mayor
parte de los usuarios entrevistados, los centros comerciales constituyen un espacio
alternativo para la recreacidn y la sociabilidad.

El caracter recreativo de los centros comerciales se ve reforzado al observar que en
todos los casos la mayor afluencia observada se tiene en las tardes, sobretodo durante los
viernes, sabados y domingos, es decir, cuando la mayor parte de los usuarios estin en su
tiempo libre. Plaza Loreto presenta una actividad més prolongada en las noches debido
al horario de los cines, restaurantes y bares.

Es importante notar que la mayor parte de los usuarios entrevistados pueden
considerarse como visitantes asiduos, ya que sefialaron visitar el centro comercial una
vez o mis a la semana (40%) o una vez cada dos semanas (20%); ésto es, con mayor
frecuencia de la que normalmente tiene la compra efectiva de articulos suntuarios.

Los tiempos de permanencia en cada centro comercial son muy variables, v a
reservas de considerar las actividades registradas en cada caso particular, el periodo mas
frecuente es de una hora (28%) o de entre una y dos horas (30%).

7) Bl nvel de actividad interna del centro comercial depende en gran medida de la capacidad de
atraccion de sus “magnetos”.

Los centros comerciales que cuentan con “magnetos” eficaces, sean éstos tiendas
ancla o distintos espacios de recreacién (cines, restaurantes, especticulos, etc.), registran
una actividad intensa, a diferencia de los que tienen “magnetos” débiles o incluso
carecen de ellos. De este modo Interlomas es, de los casos analizados, el unico cuya
principal tienda ancla estuvo mal seleccionada por lo que al cerrar provocd graves
problemas al conjunto.

Plaza Universidad y Plaza Loreto presentan concentraciones internas importantes
en diferentes lugares, relacionadas basicamente con el descanso o el entretenimiento.
Perisur carece de concentraciones significativas, aungue no por su nivel de actividad sino
por su disefio y onlentacidon general, s1 bien debe sefialarse que es sumamente efectivo
para su proposito especifico que es del de constituir un eficaz espacio de consumo.

En relacién con otros centros comerciales no analizados a fondo, pero cuya baja
actividad puede atribuirse parcialmente a la falta de “magnetos” fuertes se encuentran
Plaza Galerias, Plaza Inn y Perinorte.

8) La oferta comercial estd determinada por la orientacion general.

En los centros comerciales predomina la oferta de bienes y servicios de lujo, aunque
por lo general se ofrecen también ciertos servicios (principalmente bancarios);
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Interlomas y Plaza Aragén cuentan incluso con un supermercado {(Autrerd) como tienda
ancla.

En este sentido, entre los casos analizados destaca Perisur por contar con la oferta
comercial mds variada debido a que cuenta con el mayor mimcro dc tiendas
departamentales, asi como de tiendas especializadas en los principales giros cometciales,
a costa de haber excluido otro tipo de actividades.

Los altos precios de venta o alquiler excluyen a muchas actividades o giros que no
pueden costearlos, lo cual aunado a la politica particular de administracién, restringe la
diversidad de la oferta y constituye una de las diferencias mas impottantes entre el centro
comercial y otras clases de conjuntos comerciales.

9) Los centros comerciales tenden a encontrarse visual y sensorialmente aislados del exterior.

ixiste una mala interpretaciéon de la comodidad que se desea brindar al usuario
cuando se presupone que ésta requiere del aislamiento, cuando en los hechos la
sensacion de estar al aire libre es agradable para la mayor parte de los usuarios. El control
estricto de la luminacién, clima interior, etc. tienden a dat por resultado una comodidad
temporal, aunque llegan a producir aburrimiento debido a una monotonia sensorial; por
otra parte, el aislamiento del espacio interno, una solucién pensada para paises con
climas extremos, no es tan necesaria en esta ciudad.

in los cuatro casos analizados (y en general en todos los demads) se observa una
tendencia a aislarse sensorialmente del entorno. En cste sentido Perisur es el mas aislado,
ya que en los otros tres centros comerciales existe al menos algin canal o medio de
contacto con el exterior: en Plaza Universidad, el pasillo exterior y los accesos peatonales
directos desde la calle; en Interlomas, el “roof garden” y sus pasillos abiertos; y en Plaza
Loteto, los patios centrales semiabiertos.

La variedad de ambientes internos es notoriamente superior en los centros
comerciales concebidos y disefiados con una ortentacion no exclusivamente comercial —
Plaza Universidad y Plaza Loreto-, y se relaciona directamente con los diferentes tipos de
actividades que incluyen. 1.2 menor diversidad en este mismo aspecto se observa en
Perisut.

A este respecto, es muy interesante notar que en Plaza Loreto, donde se tiene el
mayor contacto con el ambiente exterior, los usuarios consideran la sensacién de
encontrarse al aire libre como uno de los aspectos mas agradables del lugar. Este dato
merece subrayarse ya que el centro comercial referido es el que registré la mejor
evaluacion de preferencias.

Con base en lo anterior se recomienda seleccionar en cada caso especifico los
mecanismos pata el control ambiental interno en funcién de las condicionantes reales
impuestas por el clima y otros factores externos (ruido, contaminacién), evitando
emplear soluciones predeterminadas.

Asimismo, se propone que en el disefio se conserve el contacto visual y auditivo
con el exterior, y que se brinde al usuario la capacidad de elegir entre lugares con
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diferentes condiciones ambientales de exposicidén, temperatura, ruido, concenttacién de
gente y carga sensorial. Asimismo, deben considerarse las necesidades vy deseos de los
diferentes grupos de usuarios en relacién con las condiciones ambientales.

10) El pablico predominante de los centros comerciales es, en cuanto a su edad, de adolescentes a
adultos, y en cuanto a su nivel socioecondmico, de clases medias y alta.

En los centros comerciales analizados se observé la presencia de publico de todas
las edades, aunque debe sefialarse que los nifios pequefios y los ancianos son los grupos
proporcionalmente menos numerosos. En algunos casos como Plaza Loreto y Plaza
Cuicuilco, los viernes en las tardes se observé entre los usuarios un amplisimo
predominio de los adolescentes.

En tres de los casos de analisis, el publico usuario pertenece predominantemente a
un estrato social medio; solamente en Interlomas la mayoria es de nivel social alto. En
otros centros comerciales estudiados a detalle (Plaza Universidad) u observados de
manera general (Plaza Aragdn y Perinorte) se encontré una proporcion mayor, e incluso
predominante, de usuarios de menor nivel socioecondmico.

Por otra parte, en cuanto a su ocupacion, los grupos mas importantes detectados en
los casos analizados son los de estudiantes, empleados de diferente jerarquia, amas de
casa y profesionistas o trabajadores independientes.

En todos los casos se encontré la ausencia de mendigos, vendedores ambulantes,
actores callejeros, etc., cuya presencia se tiene por inconveniente para los intereses de los
cotetciantes y usuarios del centro comercial.

11} La modernidad, la exclusividad y la refinacidn son las principales connotaciones de la mayor parte
de los centros comerciales, aungue en algunos la recreacion es también un componente bdsico de su imagen
soctal.

I.a imagen arquitectdnica, signos, rétulos, mercancias, e incluso el ambiente social y
la presencia de guardias uniformados y armados, expresan un mensaje de modernidad,
elegancia, exclusividad, limpieza, orden y scguridad, en el cual se basa el “plusvalor
simbdlico” de los centros comerciales.

Ademas de lo anterior, un componente adicional de la imagen social esta dado por
el tipo y diversidad de actividades en cada caso. De esta forma, Plaza Universidad y Plaza
Loreto poseen una imagen social que va mas alla de las funciones exclusivamente
comerciales, ya que incluyen actividades de caricter social y recreativo, recreando en
cierto modo el ambiente de las plazas tradicionales; en contraparte, el disefio de
Interlomas y sobretodo el de Perisur los presenta de manera mas definida como espacios
modernos y especializados de consumo con una orientacién socioecondémica mas
excluyente.

Los centros comerciales considerados por los usuarios como mas modernos son
Perisur, Interlomas y Plaza Loreto, aunque en muchas ocasiones se refirieron a Centro
Santa Fe como parametro de esta cualidad.
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12) Los usuarios de los centros comerciales se sienten comodos, seguros y entretenidos en ellos.

Los cuatro centros comerciales fueron evaluados positivamente en relacién con la
comodidad y la seguridad. Plaza Loreto es el que con mayor frecuencia se sefiald como
“mas agradable” y “mas entretenido”, seguido por Perisur y Plaza Universidad.

Se aconseja por lo tanto proporcionar servicios a los usuarios (guardarropa,
guarderia de nifios y juegos infantiles, enfermeria, centro de informacién, etc.), como un
atractivo mas del centro comercial.

13) En el diserio de los centros comerciales generalmente se pasan por alto los aspectos de comodidad y
seguridad en la via piblica crcundante.

Casi todos los centros comerciales muestran un cuidadoso disefio al interor, peto
una minima o nula atencién a lo que se provocaria sobze la via publica en torno suyo.

in los cuatro casos analizados, las calles circundantes carecen de microclimas o
sitios de descanso para el peatdn. Plaza Universidad, gracias a su mayor accesibilidad
desde la calle, es en todo caso, el que facilita mas la visita de paso.

is por lo tanto muy importante que los centros comerciales se disefien con una
vision mas amplia, considerando los aspectos de seguridad y comodidad en ¢l perimetro
exterior como parte del proyecto integral, de mancra que en éste se contemple la
instalacion de semaforos para vehiculos y peatones, pasos peatonales adecuados,
mobiliario, seiializacién vial adecuada y suficiente (preventiva, restrictiva e informativa),
vegetacion, asi como la formacién de microclimas.

Con la apertura de un centro comercial puede ayudarse a mejorar la seguridad
publica mediante el incremento de la actividad a su alrededor y la aplicacién de
mecanismos formales o informales de vigilancia. Para este mismo fin se recomienda
ubicar servicios o giros con actividad prolongada cerca de la via piblica (farmacias,
bares, restaurantes, discotecas, médulos de vigilancia, etc.).

I4) La sociabilidad en los centros comerciales se basa principalmente en las actividades individuales de
CORSUPO.

Los factores mas importantes pata la sociabilidad en los centros cometciales son la
posibilidad de realizar actividades de esparcimiento y ocio en compaiia, y la existencia
de los espacios y condiciones adecuadas para llevar a cabo dichas actividades.

Perisur carece pricticamente de lugares de estar y de actividades recreativas, ya que
sus espacios internos parecen estar disefiados casi exclusivamente para una circulaciéon
constante. Plaza Universidad y Plaza Loreto, en cambio, cuentan con espacios para
diferentes propositos, resultando por lo tanto mis favorables para la convivencia,
aunque debe advertirse que una gran parte de ésta consiste en actividades de consumo a
nivel de pequefios grupos.

Es asi como la minima actividad social posible consiste en pasear con alguien
viendo tiendas y aparadores, y de ahi en adelante cada centro comercial permite
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diferentes posibilidades de sentarse a chatlar o simplemente a contemplar a las otras
personas, tomar un café o comer, asistir al cine, ver una exposicion o incluso presenciar
un espectaculo. La gran mayoria de los entrevistados (75%) sefialaron que acuden al
centro comercial “seguido” o “a veces” para pasear o reunirse con alguien, siendo menor
esta proporcion en Perisur.

Con base en lo anterior, se recomienda que en los centros cometciales de nuevo
disefio no se eliminen las actividades propicias para la convivencia, y que se creen
diversos tipos de espacios para distintas actividades, incluyendo lugares de estar
equipados con asientos formales o improvisados.

15) El esquema del centro comercial tipico es poco adaptable debido a su alta especializacién y a su
aislamtento de la via piblica, y en alginos casos también por su diserio estructural y la distribucidn de
espacios.

Al revisar la evolucién formal de los centros comerciales, se comprobé que cl
esquema original se ha adaptado mas eficazmente a los cambios en los patrones de
consumo que al espacio urbano.

Entre los casos analizados, los mas reservados al comercio en su disefio original
(Perisur e Interlomas) tienden a tener espacios menos flexibles. En cambio, Plaza
Universidad y Plaza loreto han mostrado una mayor capacidad de adaptacion, la
primera gracias a su mayor contacto con la calle, y la segunda simplemente en razén de
haber reutilizado un edificio antiguo con nuevas funciones. (Galerias Insurgentes y Plaza
Cuicuilco también aprovechan edificios preexistentes.)

Para aumentar la capacidad de una eventual adaptacion de los centros cometciales,
sc sugiere desarrollar esquemas de diseno caracterizados por:

v" Contacto mais directo con la calle y mayor nimero de accesos.

v Disefio estructural flexible, principalmente a base de columnas.

¥ Locales de diferentes tamafios y precios de alquiler o venta, ficiles de fusionar o
subdividir.

v Posibilidad de expansién por etapas.

16) Los centros comerciales son espacios privados de uso colective, rigurosamente controlados.

St bien en los espacios publicos tradicionales la actividad esta sujeta a controles de
caracter institucional (policia, bandos de gobierno, reglamentacién), en los centros
comerciales se ariaden los mecanismos privados de control. En los casos analizados se
confirmo la aplicaci6n de los controles explicitos o implicitos de acceso sefialados en la
pag. 22, a saber:

Administracion privada a cargo de distintos tipos de organismos privados: la tenda
ancla predominante como en el caso de Perisur y Plaza Loreto, un fideicomiso privado
{Plaza Universidad) o una junta condominial de propietarios (Intetlomas).
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» Control de acceso.

® Vigilancia a catgo de cuerpos privados de seguridad, bajo las instrucciones de la
empresa u organismo administrador.

® Libertad de arreglo y decoracion de cada tienda por parte del locatatio.

A este respecto puede concluitse que el modo privado de gestién (planeacién,
disefio, construccién y promocion) y de operacién (administracién, mantenimiento y
vigilancia) determina los mecanismos especificos de control.

Para los nuevos proyectos se recomienda que se consideren esquemas alternativos
de gestion y operacion, que contemplen:

v" Coordinacién o asociacién con organismos publicos,

v’ Disefio de niicleos internos con autonomia parcial.




Tercera parte
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8. CONCLUSIONES

El centro comercial contemporaneo contiene en su forma y funcién elementos
propios de modelos anteriores de espacios comerciales y publicos, y es resultado tanto de
la evolucién de los mismos como de las particulares condiciones econdémicas, sociales,
culturales y urbanas que se han presentado a partir de una fase avanzada de la época
industrial y hasta el momento actual, caracterizado por la consolidaciéon de una de
economia mercado, produccion y consumos masivos, globalizacién y la existencia de una
cultura del consumo. De esta manera, su objetivo y otlentacién generales, forma y
funcién estan determinados principalmente por los intereses de los grandes consorcios
comerciales, sean ¢stos nacionales o Internacionales.

Ln México, de modo particular, los centros cometciales aparecen dentro del
contexto de una marcada desigualdad social y desde ¢l principio han estado orientados
preferentemente a los grupos socioeconémicos de nivel medio y alto, seleccionando a su
publico usuario a través de medios implicitos o explicitos de control (los cuales van
desde su localizacién urbana —en zonas con alto status social- hasta su esquema
arquitectonico e incluso el impedimento directo de acceso a determinadas personas).
Considerando los mecanismos de control empleados en la gestion y operacidon de los
centros comerciales, su régimen formal de propiedad y sobretodo la exclusion social que
implican, se concluye que éstos “técnicamente” no son espacios pablicos, y por ende,
tampoco urbanos.

Sin embargo, al tomar en cuenta también sus particulares e importantes efectos
sobre el espacio urbano (entendiendo en éste tanto su dimension material como social),
se hace patente que su desempefio no corresponde al de un espacio arquitectonico
comun. Esto por un lado, comprucba la pertinencia de su estudio desde el punto de vista
del urbanismo, y por otro lado, hace de dicho desempefio un asunto de interés publico
que debe tener su reflejo en las disposiciones normativas y legales aplicables a su disefio.

El analisis de casos concretos demostrd que los usuarios de los centros comerciales
acuden a éstos principalmente con fines de caricter social y recreativo —organizados
basicamente en torno al consumo individual—, y su predileccién ha sido reforzada gracias
a que en ellos el publico sc siente efectivamente cémodo, seguro y entretenido; su
disefio, ademas, se ha adaptado eficazmente a los cambios en el modo de vida
(manifiestos en los habitos de consumo), respondiendo a las expectativas objetivas y
subjetivas de su publico usuario. Por estas razones, los centros comerciales se han
convertido en un espacio alternativo para las actividades sociales y recreativas, no
obstante cabe cuestionarse en qué medida este fendmeno se debe a las virtudes propias
del centro comercial, 0 simplemente a la falta de mds y mejotes opciones de (verdaderos)
espactos publicos.
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CONCLUSIONES

Finalmente, ha de sefalarse que el centro comercial como modelo espacial-
organizativo para el comercio, e incluso como modelo de espacio “publico™ alternativo,
se encuentra sujeto a un proceso de evolucion que, bajo mejores criterios de disefio,
puede llevarlo a nuevas soluciones que contribuyan a corregir los aspectos negativos de
su desempefio como elemento urbano. Sin embargo, no debe olvidarse que
independientemente de sus caracteristicas formales o funcionales evidentes, el centro
comercial sigue siendo en primera instancia un espacio creado especificamente por y
para los intereses del gran comercio. Es por ello que, de no pasar previamente por un
replanteamiento conceptual y formal de fondo, el centro comercial no puede ni debe ser
visto como sustituto de los verdaderos espacios publicos.




- 1}5 :

Anexos




ANEXO 1. TEORIAS ACERCA DE LOS ESPACIOS
PUBLICOS POSITIVOS

Existen numerosas propuestas y estudios sobre las cualidades positivas de los
cspacios urbanos. Para fines de este trabajo se han considerado seleccionado pata su
andlisis tres de ellos, que mas alla de los aspectos meramente formales, han sido
elaborados y presentados con base en principios generales.

TECRIA NORMATIVA

La teoria normativa de Lynch (1985b) sc basa en cinco dimensiones de
tendimiento, que considera constantes independientemente de la difcrencia de épocas y
culturas, y susceptibles de dimensionamiento: vitalidad, sentido, adecuacidn, acceso y
control.

Vitalidad

La vitalidad se refiere al grado en quc cl espacio utbano favorece el bienestar
integral del ser humano. Esta propiedad implica la aptitud del espacio en relacién con los
siguientes aspectos:

¢ Sustento material: alimento, agua, aire, energia, eliminacion de desechos.
¢ Seguridad, integridad fisica.

* Consonancia con los requerimientos fisioldgicos (temperatra, descanso, carga
sensorial).

Con respecto a este punto, Holahan (1996) presenta un anilisis acerca del stress
ambiental, que puede describirse como un estado fisiologico o psicoldgico nocivo en
diferente grado debido a la presencia de agentes como el ruido excesivo, las temperaturas
extremas y la contaminacion ambiental. Existen ademds de los anteriores factores fisicos,
otros de tipo psicolégico como la sobrecarga de informacién, la aglomeracién v las
sensaciones de angustia o impotencia (falta o disminucién de la movilidad, dificultad
para orientarse o entender el espacio). Las personas mas vulnerables a los agentes de
stress son aquellas con cualquier desventaja en razdn de su condicidon de edad, fisica,
mental o social.




Sentido

Es el grado en que la ciudad puede ser percibida, diferenciada y estructurada en el
tiempo y espacio por sus habitantes, asi como la medida en que responde a sus valores y
conceptos. Lista cualidad se relaciona con la legibilidad en el iempo y espacio, y la sefiala
como la “raiz de los sentimientos personales referentes a la ciudad”.

Los elementos o aspectos particulares del sentido son:

o Ll sentido del lugar y 1a ocasidon, en cuanto a la capacidad para reconocer en un
lugar o en un momento una cualidad que lo hace diferente.

e La clandad de la estructura formal permite entender cémo se relaciona un lugar
dentro del espacio mis amplio de la ciudad, y como se disponen sus partes
internas. Permite la orlentacion en el espacio y en el tiempo.

® la congruencia de sentido: se refiere a la correspondencia entre la forma fisica de
un lugar con su cardcter y las actividades que en él se realizan; es la relacion entre
la estructura espactal con la estructura no espacial de un lugar.

o La fransparencia: ¢s la capacidad de percibir los procesos, actividades, flujos y
fenomenos que se dan en los lugares, es decir, de poder ver su “vida”.

o La comunicatividad'*: es el grado en que los habitantes pueden comunicarse entre si
mediante elementos fisicos que fungen como elementos lingiiisticos, propios de
su cultura particular.

e Bl significado expresivo o simbélico de un lugar: se refiere a que éste exprese un
contenido holistico mds profundo y amplio que los mensajes particulares,
referente a procesos vitales, acontecimientos historicos, la estructura social, el
orden del universo, etc.

La congruencia, transparencia y legibilidad relacionan la forma con conceptos y
valores no espaciales; la identidad y la estructura son los componentes “formales” del
sentido, es decir, se relacionan con su forma fisica y espacial; ¢l significado, por su parte,
es el aspecto mas profundo y dificil de medir.

Adecuacion

La adecuacion (i) es la capacidad de los espacios, sus caracteristicas y sus
clementos, para ajustarse a las actividades y necesidades de las personas, tanto presentes
como potenciales. Conlleva aspectos particulares como:

¢ El ajuste a los requerimientos ergonémicos del usuario.

e La comodidad.

™ Esta subdimension aparece como “legnbilidad” en el texto consultado, pero al ser este mismo término empleado para
refedrse a la capacidad de comprender la estructura espacial de un lugar, s¢ optd por cmplear otro para cvitar
confusion.
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La eficiencia de su funcionamiento y su aptitud para la actividad que se desea
realizar en €l

ista dimension, como cualidad dinamica, implica la adaptabilidad del medio
construido, aunque en algunos aspectos éste también debe tener una cierta estabilidad y
permanencia, lo cual es importante para reducir la inseguridad y el conflicto y para
preservar la identidad social.

Acceso

Es la capacidad de dar a la gente el alcance a otras personas, actividades, recursos,
informacion o lugares, en cantidad, calidad y diversidad suficiente.

Las tres subdimensiones principales del acceso son:

® La diversidad de aquello a lo que se accede, es decir, la posibilidad de acceder a
distintas personas, actividades, lugares e informaciones, en una variedad
adecuada.

o La equidad de acceso para los diferentes grupos de la poblacion, en especial para
aquellos que por su condicién de edad, social, de condiciones fisicas, de salud u
otras, tienen una mayor dificultad para movilizarse o comunicarse.

» Ll control del sistema de acceso, que se refiere a la capacidad de una persona o grupo
para regulat el acceso desde el exterior.!d

Control

Es la capacidad de los usuarios de un espacio para crearlo, configuratlo,
modificarlo, controlar el acceso y regular las actividades que en él se realizan. A través
del control se regulan y ejercen los derechos espaciales a nivel individual y colectivo:

Presencia: Istar en un lugar, en algunos casos con la posibilidad de excluir la
presencia de otras personas.

Uso y accion: Actuar libremente en un lugar (imitado solamente por las normas
basicas de convivencia social), asi como utilizar sus recutsos o instalaciones.

Apropiacién: Cuando algunas personas o grupos pueden reservar para si los
derechos sobre un sitio especifico.

Modificacion: Transformar el lugar de cualquier manera posible segin las
propias necesidades, gustos o intereses.

Disposicion: Tener la facultad de utlizar el lugar como objeto de un trato
personal, civil o mercantil (venderlo, alquilario, darlo en garantia, regalarlo, etc.).

15 Ksta subdimension se relaciona directamente con la existencia de los diferentes dmbitos terdtoriales descritos por
Haolahan {1996}, ¥ con la necesidad de regular la privacia o o} contacto que desea un individue o un grapo.



El ejercicio del control debe implicar:

La seguridad fisica, de sustento, econdmica, psicoldgica de los usuatios.

La congruenca de control, es decir, que en la medida de lo posible y lo
conveniente, el espacio sea controlado por aquellos que lo utilizan, aunque en
algunos casos el control externo o transferido puede ser necesario en
determinada medida.

La responsabilidad, que surge de la necesidad de asegurar que otros usuarios
potenciales, presentes o futuros, puedan hacer uso del mismo espacio, lo que
implica una responsabilidad en el uso y control. La responsabilidad implica
también que quienes controlan un lugar tengan la suficiente voluntad, capacidad,
recursos e informacién para hacetlo adecuadamente, asi como un sentido de
compromiso con el lugar mismo y con otras personas que no ocupan ese lugar.

TEORIA DE LAS DIMENSIONES DEL ESPACIO PUBLICO

El estudio y las propuestas de Carr et.al (1992) sobre los aspectos de los bucnos
espacios publicos se basan, de modo muy similar a Lynch (1985b), en los criterios o
cualidades generales antes que en los aspectos formales, basando sus analisis en una
perspectiva psicolégica y social de la relacion entre el hombre y el medio.

Para Carr ef.al, las tres principales dimensiones del espacio publico urbano son las
necesidades, los derechos y los significados, con respecto a cada una de las cuales afirma
un buen espacio publico debe ser adecuado, democratico y significativo:

Adecuade en cuanto se ajuste a las necesidades de los usuarios de confort, descanso,
encuentro y descubrimiento,

Demnerdtico en tanto respeta los derechos espaciales de otros grupos de usuarios.

Significativo en cuanto ayuda a formar en el observador un fuerte vinculo simbélico
con su medio, su historia, su vida personal y el mundo mismo.

Cada una de las dimensiones referidas se describe a continuacion.

Necesidades

Esta dimensién se refiere a los requerimientos fisicos, psicoldgicos y sociales de la
persona. Se subdivide en los siguientes aspectos:

Confort (comida, agua, descanso, proteccién de la intemperic), relacionado con las
necesidades fisiologicas. Holahan (1996) sefiala que un elemento muy simple
pero efectivo que propicia un buen funcionamiento de los espacios publicos
como ambientes sociales es la disponibilidad de asientos, pues ademas de
permitir un descanso fisico y mental momentaneo, favorecen los contactos o




charlas espontincos y dan también la oportunidad de contemplar a la gente o el
lugar mismo.

o Compromiso pasivo: Se refiere a la necesidad de utilizar un lugar por el simple gusto
de estar en él, para contemplar dicho lugar vy a las otras petsonas ahi presentes.
Esta relacionado con un nivel bajo de actividad ¢ interaccion social.

o Compromiso active: Se refiere a las facilidades que se tienen en un lugar para el
contacto con los demds, las charlas espontaneas, las citas, el flitteo, la
participacion en actividades de grupo, es decir, las oportunidades de sociabilidad
en general. Estd asociado con un nivel mis alto de actividad y contacto social.

» Descubrimiento: Representa el estimulo y el placer que se encuentra en las nuevas
experiencias. Puede provenir de la observacion de las otras personas, de conocer
nuevas partes de un lugar: espacios, balcones, banderas, etc. Para propiciarlo es
necesaria una diversidad en el diseno de espacios, ambientes y vistas.

Derechos

Se refieren a las atnibuciones de los usuarios del espacio publico con respecto a los
siguientes puntos:

® Aceso: Como en Lynch (1985b), se reficre a la capacidad de alcance de lugares,
personas, recutsos, actividades o informacion, y conlleva también los aspectos
fisico o visual.

» _Apropiacidn: Se relaciona con la capacidad de control por parte de los usuarios de
conexiones un cspacio. De este aspecto se derivan diversos sentimientos acerca
del espacio, asociados con la pertenencia; cuando los usuarios pueden controlar
su espacio, tienden a desarrollar un mayor interés en conservarlo y cuidarlo.!s
Asimismo, de acuerdo con Holahan (1996), la apropiacién tiene telacidn con la
territorialidad.

®  Modificaciin: Se refiere a la capacidad que tiene un lugar para ajustarse a las nuevas
necesidades, actividades, circunstancias o gustos de los usuatios.

Significados y conexiones (vinculos simbdlicos)

Un espacio publico tiene significados positivos cuando la gente puede “echar
raices” en él, cuando éste se convierte en una parte importante de su vida. Esto es
posible cuando dicho lugar esta bien adaptado a su entorno fisico y social, cuando da
espacio para las actividades que la gente desea, y cuando genera sensaciones de confort,
seguridad y referencias a diferentes niveles de realidad.

to Fista idea forma la base de la teora del espacio defendible claborada por Oscar Newman (1972, cit. por [olahan,
1996).
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El uso del espacio por un grupo unido por vinculos de mayor o menor intensidad,
puede crear conexiones simbolicas con:

® Personajes célebres {por ejemplo estatuas o plazas monumentales).
¢ Hechos historicos (e}. la Alhdndiga de Granaditas, plaza de las Tres Culturas).

* Significados de caricter social, politico o religioso (por ejemplo, el Zécalo como
centro simbolico, o la Villa de Guadalupe como destino de petegrinaciones).

e Otros lugares o realidades fantisticas (ej. el Barrio Chino).

Las conexiones con mayor importancia social son aquéllas producidas
colectivamente, aunque una persona o grupo particular puede crear un vinculo especial
con el lugar cuando éste es escenario de una vivencia importante. Asimismo, las
conexiones pueden ser permanentes o efimeras.

Finalmente, Catr efa/ afade que una condicidén necesaria para que un lugar sea
significativo, es que éste sea legible y tenga un sentido, como lo expone Lynch (1985h).

METODOLOGIA DE DISENO DE LOS AMBIENTES ADECUADOS

A diferencia de los trabajos de Lynch y Carr etal, de corte mas teodrico, el de
Bentley efal (1992) se presenta un manual prictico de disefio. Tl objetivo de dicho
manual es promover la construccién de ciudades mas democraticas, cuyos espacios
respondan mejor al derecho de eleccion de los usuarios en relacidon con siete principios:
permeabilidad, variedad, legibilidad, adaptabilidad, caracterizacion visual, riqueza y
personalizacion.

Permeabilidad

Es la capacidad de ir de un lugar a otto a través de varias rutas distintas,
disponiendo de multiples opciones de acceso fisico.

Variedad

Se relaciona con la capacidad de desarrollar diferentes usos en un conjunto o sector
urbano, lo que conlleva también una diversidad de:

s Actividades o usos,
* Formas fisicas,
* Tipos de usuarios y

* Significados.
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Para que la variedad rinda un mayor beneficio, es necesario que todos los grupos de
poblacién tengan facilidad de acceso a los espacios publicos, independientemente de su
condicion fisica, de edad o socioecondmica, en lo cual coincide con Lynch y Carr er.al

Hay dos tipos de intereses que tienden a reducir la variedad: la busqueda dc
economias de escala por parte de los promotores, y de especializacién por parte de los
planificadores, ambas derivadas de un deseo de eficiencia y facilidad de administraciéon, y
de incidencia significativa en el caso del centro comercial.

Para aumentar la variedad, afirma, es necesario demostrar que una combinacion de
usos tendri suficiente demanda, asegurar la disponibilidad de espacio costeable para cada
uso, y lograr interacciones positivas entre los distintos usos. Por otra patte, la
combinacién de usos debe ser viable politica, econdémica y funcionalmente, para lo cual
deben explorarse formas creativas de planeacién, gestion y disefio.

Bentley efal establece la diferencia entre usos primarios, que por su naturaleza
atraen gente (grandes tiendas, escuelas, zonas de vivienda), y usos secundatios de apoyo,
los cuales por si mismos no atraen el mismo volumen de personas y que necesitan de los
flujos de gente atraidos por los usos primarios, correspondiendo a los pequefios y
medianos comercios. Hsta diferencia es clata en el caso del centro comercial, en donde
las tiendas claramente constituyen los usos primarios del conjunto.

Este autor coincide con Jacobs (1973) en que la diversidad en ¢l ambicnte urbano
propicia ¢l establecimiento de contactos interpersonales, pot lo que es un importante
apoyo para la sociabilidad.

Legibilidad

Es definida de manera muy similar a la de Lynch, como la cualidad que permite
comprender la estructura de un espacio, a partir tanto de sus elementos fisicos como de
la distribucion de las actividades.

Adaptabilidad

La adaptabilidad (robustness'™y consiste en la posibilidad de realizar diferentes
actividades en un mismo espacio, desde un departamento en un edificio, los diferentes
pisos de un edificio, hasta los predios de una manzana y los espacios abiertos publicos o
privados, incluso mas alli de la funcién principal para el cual fueron disefiados. Se
distingue la adaptabilidad a gran escala (la posibilidad de cambio de uso en todo un
edificio o partes de €l) de la adaptabilidad a pequefia escala (en espacios particulares, por
ejemplo departamentos).

La clave para la adaptabilidad a gran escala es combinar una serie de actividades que
puedan convivir en un espacio publico sin interferir entre si; adoptar un esquema flexible
de configuracion general; dotar del mayor nimero de accesos independientes a cada

17 Hste término, de acuerdo con la mancra en que lo explican sus autores, podra también traducirse como
acomodabilidad, flexibilidad o versatilidad del espacio.




espacio interno de un edificio; colocar en el disenio las instalaciones o circulaciones (areas
“duras”) de manera que permitan un manejo flexible de los demds espacios. A pequefia
escala, el tamafio y forma de los cuartos asi como los detalles especificos de su disefio
interno son cruciales para su adaptabilidad.

En los espacios publicos, la consecucion de este principio implica solucionar la
relacion entre el trifico vehicular y el peatonal, asi como disefiar lugares con
“microclimas” variados y agradables.

Caracterizacion visual

Se refiere a la capacidad del usuario para identificar una cierta cualidad de un
edificto o un espacio a través de sus detalles visuales. Este principio se relaciona y se
complementa mutuamente con la legibilidad, la variedad y la adaptabilidad.

Riqueza

La riqueza de un espacio es resultado de la variedad de experiencias sensotiales que
proporciona al usuario, considerando todos los sentidos: vista, oido, tacto, gusto, olfato y
sentido cinestésico (de posicion, equilibrio y movimiento del cuetpo).

Personalizacion

s la oportunidad que un lugar brinda a sus usuarios para imptimir en él su “sello
petsonal” de acuerdo con sus gustos y valores.

COINCIDENCIAS ENTRE LOS ESTUDIOS SOBRE LAS CUALIDADES POSITIVAS DE
LOS ESPACIOS URBANOS

Cada uno estudios antes descritos presenta un enfoque diferente para definir lo
positivo de un espacio urbano, estableciendo consecuentemente distintos principios o
categorias de atributos. Sin embargo, a pesar de las diferencias de enfoque, al comparar
dichos estudios se observa que entre ellos hay importantes puntos en comun, los cuales
se sefialan en la primera columna de la siguiente tabla:

Coincidencias o relaciones entre estudios acerca de los espacios urbanos positvos

® Fquidad de acceso ® Durecho due acceso. * Permeabilidad.

® Derecho de presencn.

& Seatido del lugar, clandad ® Logbilidad.
de Ta estructura formal,

® Caracterizacion visual,
congruenaa, transparencia.
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& Dhversidad de lugares,
personas, objetos o
actividades a los cuales
acceder.

# Necesidad de una adecuada
eargra sensonal, necesidad
de descubrimiento.

Varedad.

* Riqueza sensonal.

¢ Identidad del lugar,
comunicatividad,
significado simbdlico.

+ Sigreficados y vinculos
simbdlicos,

» Variedad de significados.

* Caractenzaciom visual,

* Apoyo al bienestar fsico y
psicoligico.

* Ajuste 2 los requenmientos
del usuario.

# Necesidad de confort
fisiologico.

® Riguexa scnsorial:
Conveniencia de los
microckimas.

® Acceso a diferentes
personas,

* Necesidad de compromiso
acuvo.

® Vanedad de personas.

¢ Adaptabilidad dul espacio,
como cualdad del ajuste.

® Adaptabilidad.

& Faculuwles sobrs el
eSPILIS (Contolf

o (Control de aceeso,
apropiacion, modificacion;
disponubilidad.

® Derecho de apropacon y
madificacion.

® [Pessonalizacion,




ANEXO 2. RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS
APLICADAS EN LOS CENTROS COMERCIALES

Fn este anexo se presenta una tabla resumen con las respuestas obtenidas en la

encuesta aplicada en los casos de estudio, la cual se muestra en la pagina 34.

Las claves de respuestas incluidas en dicha tabla son las siguientes, en donde el

numero de la primera columna corresponde al de cada pregunta:

1a a= hasta 22 afios, b= de 23 a 35, c=de 36 a2 64, d= 65 o mis

1b tn= masculino, {= femenino

le (en gabinete) a=alto, ma=medio alto, mm=medio, mb= medio bajo, b=bajo

2 a= hasta 15 minutas, b= de 15 a 30 minutos, c= 30 minutos o mas

3 a= auto particular, b= a pie o en transporte publico, c= aventdn, d= otra manera

4 a= una vez o tias a la scrmana, b= una vez cada dos semanas, ¢= una vez al mes, d=
ocasionalmente

5 a= hasta una hota, b= de una a dos horas, c= de dos a tres horas, d= mas de tres horas
comprar= compras en general, comprar= compras de mercancias especificas, tiendas g=
ver tiendas en general, tiendas e= visitar tiendas especificas

7a s= si conoce a alguien que trabaje en el CC, n= no conace a nadie

7b  |s= siinfluye para venir, a= a veces influye para venir, n= no influye

8 §= acostumbra pasear o reunirse seguido con alguien, a= a veces, n= no acostumbra

9 tiendas g= ver tiendas en general, tendas e= visitar tiendas especificas

10 |a= mis que otros lugares, b= igual que otros lugares, c= menos que otros lugares




Centro comerdal|Pi. Univ. Pl Univ. |PL. Univ. [PI. Univ. [PI. Univ, [P Univ. [Pl Univ. [P Univ. [Pl Univ. [PI. Univ.
consecutivol 1 2 3 4 5 6 T 8 9 10
Pr. Numero de encuesta 1 2 3 4 5 & 7 3 9 10
1a |Edad a C b a a b a a a a
1b [Sexo 1 f f i f m m m m f
1c |Actividad cutudionta hoger 'zod o L ciudanto | omplocdo | extuzniz | ectudants | emplzcde
1d |Colonia de residencia ponctitn | JPEV | peivats | ipotear [victa Atsgra | E1Retoo Ps::m"‘r El Sontuang DOS::":Q D::::g
1e |Nivel socioecondmico colonia mb mb mm mb mb mm mb mb mb mb
2 |Tiermpo de traslade casa-CC [4 b a c b b b b b b
3_iModo de traslado 2| a a b b b b b b a
4 |Frecuencia de visita d b a d a d a [ d d
5_|Tiempo de estanda b d a [ [ a [ c d c
6a |Actividades en el CC 1 cno cing pegos cine comprar paser cino cino ‘comprar cing
6b |Actividades en el CC 2 comor compror &na compror pasear comprar | tendcog | comprar fagar tiend=3 0
6C |Actividades en el CC 3 tiendz3 p comer comer pa0Ss cald [] pgar comprar ver camer
7a |Conocides en el CC n n n n n n n n o n
| 7b Jinfluencia para visitar el CC 0 0 0 0 0 0 0 0 4] 0
& |Paseos o reuniones compartidos 5 n n a 5 a a a a a
9a [Qué le gusta del CC 1 amblonte | surtido comida cina sustida gento gente ropa juegos el | Hmpinza
9b |Qué le gusta del CC 2 ‘mpiazn | tiendes & 0 [\ o 0 ticndza g cine ] tunquitd=d
9c |Qué le pustadel CC 3 fento Q 0 0 0 [ 0 vbicacién 0 coftzala
10a|Comparacion medemo b b b b b b b b b b
10b|Comparacién elogante [} a b a b b a b a b
10c|Comparacidn cémeodo b a b b a b b b b
10d|Comparacién sagure b a a b b b a b b b
10 |Comparacién agradabte a a b ] a_| = b_ b b [ b
10¢ |Comparacién entretenido b a b a b a a < a a
10g|Comparacdn para comprar [ b b b b a b b b b
10h|Comparacién para pasear o reunirse a a b a a a a c a a
Centro comerdial] P1. Univ. [Pl Univ. [Pl Uriv, [PI, Univ. JP1. Univ. [Pl Univ. [P Univ. [Pl Univ. JPI. Univ. [Pl Univ.
consecutivoe 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Pr. Nimerg de encuesta 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
1a JEdad a b b a b a a c c <
1b [Sexo m m m [ f f m i m {
1c JActividad cmptcado | emploodo | cstudonto | ermplozde hogar ciudante | ectudianto hegsr verdedor | mocztre
1d [Colonia de residencia ne t7spetapa ';"::_': nc M;;':__:’“ Povor | Postst [ e ] LR e
1e iNivel sacioecondmico colonia mm mk mm mm [l mb mm mm mm mm
2 {Tiempoe de traslado casa-CC € c b 4 b c a a b a
|_3_[Modo de traglado b a a c b a b b b b
4 |Frecuencia de visita c d b d d d a a a a
5 |Tiempo de eslancia b d b d a d b b b a
6a |Actividades en el CC 1 ticndoa g | tendms g cinn tempite pras comprer | ficndes o | compey cemprar comer
&b |Actividades en el CC 2 temot cino comer comay 1] comer compror comel poyges cna
6¢ lActividades en el CC 3 cne 0 ver [ [ gt pmoat [ cro []
7a |Conocidos en gl CC. n n n n [L] s n n n n
7b lInfluencia para visitar ¢l CC 0 1] Q 0 0 s a 0 0 0
9 |Paseos b reunicnes compartidos 5 3 a n n a a a s a
9a |Quéie gusta del CC 1 ambienta ambianta varedad ticndaz g | distribucién| espado ubicacién | tiendes g | ambisnia varodad
9b |Qué je gusta del CC 2 o curtide tmpieza Q estuetung | outdcacién | buen kigar 0 ticndas | distraccién
9c¢ |Qué te gustadel CC 3 [] [1] ertotia [ novedad [ sutdo [ perts com'da
10a|Comparacién modemo b b b b b a b 1] b a
10b|Comparacidn eleganta c a [ b b b b b b b
10c|Comparadidn cdmodo c a b b a b b b b b
10d|Comparacion seguro b a b b a [ b a b b
10e|Comparacién agradable a a a b b b b b a
10f |Comparacién entretenida b b [ a a b b b b a
10g|Comparacion para comprar ] b [ b b b a a b b
10h|Comparacién para pasear o reunirse a [ b b a a a b b C




Centra comerciallPl. Univ. [Pl Univ. [Pt Univ. [Pl Univ. [PL Univ. [PI Univ. JPI Univ. [Pt Univ. [PL Univ. Pl Univ,
consecutive 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Pr. Numero de encuesta 2 22 23 24 25 26 27 28 29 0
1a [Edad a d a a b ) b a c [
1b |Sexo m m f m m f m m [ m
1c |Actividad estudants | jubllado ok stud: estudiants | vendsdor | empleado b

o . : tsebel la “ " Lomzs do Prodas Lomas Reoforms Prade Ruiz
1d |Colonia de residencia CaltZcn Cal Vet | Itcpatica Ptotenss Cocpa C-jbl;ﬁzd& EstreZa I#nes. Churnb. Cortinca
1e [Nivel sodioecandmico colonia mm ma mb mm ma mm mm mm mm mb

2 [Tiempo de traslado casa-CC b a 5 c [ [+ c b c C

[.3_|Modo de traslado b b b b a b b b a b

4 _|Frecuencia de visita a a a a a a b a c a

5 [Tiempo de estancia d b d b d b d a d a
6a |Actividades en el CC 1 ver distraceian jugar amigos cina cina paaear cina comer
6b |Actividades enel CC 2 oir migica 0 0 0 [ comar comer cine comer [+]
Bc [Actividadesene! CC 3 comer [] [ 0 o a 0 0 0 [
Ya |Conocidos en el CC n n n n n n n n n n
7b |Influencia para visitar el CC 0 0 0 o] 0 0 0 0 [1] Q

8 |Paseos o reuniones compartidos 5 n n n S 5 5 a a a
9a |Qué Ie gusta del CC 1 tendas e | bondss o genta tiendzs g cna cino pmblento | comida | ublcacien | vardedad
9b [Qué le gusta del CC 2 tiendas o | distraccion | netividod o iendas e | comer o diztraccién | variodad 0
9c |Qué la qusta del CC 3 tiondas & 0 tiondas g [ 0 fiendas e [ [} [} [
10a|Comparacién modemo b [ b [ b b a b b a
10b|Comparacidn elegants b b c b [ [ b [ [ a
10c)Comparacidn cémodo a a b b a b b b b a
10d|Comparacidn segure a a b b a b b b a a

| 10ejComparacidn agradable 1l a a b [ a a [ b a a

10t {Comparaadn entretenido a a c b b a b a a a
10g]Comparacidn para comprar b [ b a a b b [ [+ b
10h|Comparadidn para pasear o reunirse a a [+] c [ a a a a a

Centro comercial |Pl, Univ. |Perisur_ [Perisur _ [Perisur _|Perisur__ [Perisur  |Perisur  [Perisur  |Perisur  {Perisur
consecutivo H 32 33 34 35 36 a7 ) 39 40
Pr. Namerc de encuesta 3 1 2 3 4 5 & 7 8 9

1a |Edad [ c a b b a c c b a
1b [Sexo f f m f m f m f m f
1¢ [Adtividad hogar comorclo | emplaxdo | emplosdo P P load hogar amploado | ectudiania
1d |Colonia de residencia Porlen | oneey | Cusbmopa | Educasion | SR | S| SRR | vitaCoupa | YRR oo
1e |Nivel socioecondmico colonia mm iha mm mm mm mm ma mm mb ma

2_|Tiempo de traslado casa-CC a a [ c a [ b a b b

3 [Modo de traslade b a a a a b a a a a

4 |Frecuencia de visita [ b < d b c c c a b

5 |Tiempo de estanca b b c a b b < c a b
6a |Actividades en el CC 1 ver tonds o COmprar comer comgprar ver tend =3 0 poyes cten comprar
6b |Actividades en el CC 2 0 tend: g comer tenda ¢ comar pezanr comar 0 ] []
6c | Actividades en el CC 3 0 vor [] [ ] 0 0 [ Q [
7a [Conocidos en el CC n n n n n n n n n n

| 7b Linfluencia para visitar el CC ] 0 Q 0 0 4] [1] 0 0 1]

8 [Paseos o reuniones compartidos a ] a n a 5 n n 5 n
9a |Qué le gusta del CC 1 tendzag | twtca | Corbucién]  cotds tutide todo ombionta tedo ropa ukicacién
9b [Qué le gusta del CC 2 ] 0 0 [ 0 zmpates curtdo [} [} 0
9c 1Qud le gqusta del CC 3 0 0 [ [] [] 0 0 [ 0 [
10a{Comparacién moderno b a b c [ b a a b b
10b|Comparacién elegante [ b b a b [} a c a b
10c|Comparacion comodo b a a b b b a b a b
10d|Comparaddn segura b a a c b b a a a a
10e|Comparacidn agradable b a a [ b b a b a a
10f |Comparadidn entreienido b a b a b a a a b b
10g|Comparacion para comprar b a b [ b a b [ b b
10h|Comparacidn para pasear & reunirse [ a b [ b a3 a a c b




Cento comercial| Perisur _ |Perisur _|Perisur _ |Perisur__|Perisur__|Perisur _iPerisur _ Perfsur  [Perisur  [Perisur

consecutivo 41 42 43 44 45 46 47 43 49 E

Pr. Nomere de encuesta 10 1" 12 13 14 15 16 17 18 19
1a |Edad c a a c a b [ a a €

1b [Sexo f m f m f m m a m f
1¢ |Actividad hogar omplozdo | esfucanto  empleado | citudonto | profesor | ampreza | empicoda | emplocdo hogar
1d [Colonia de residencia ne Hepuon | Oxtopuco | cd. Meza | Pedeegal | 5™ | pedrgu | PO Poguel o Coupa

kerdnimo Camzzce Hdalge

1e [Nivel socicecondmico colonia mm men rran mh a ma a mm b mm

2 [Tiempo de traslado casa-CC a b a c a b a a c a

3 |Mode de traslado a a a b a a a a b b

4_|Frecuencia de visita [ d d d < b b a b a

5 |Tiempo de estancia d a c b b b a d c d
6a |Actividades enel CC 1 comprar_| _comprer | comprar pasear comprmr comer cites comprar pasanr comer
6b {Actividades en el CC 2 comer tiend=s g 0 0 [] 0 0 distrecdon 0 comprar
6c jActividades enel CC 3 a ] 0 0 L] 0 0 0 [} pesesr
7a jConocidos en el CC n n s n n n 3 ] n n
7b linfluencia para visitar el CC [1] 0 a 0 0 0 5 s 1] 1]

8 jPaseos o reuniones compartidos s a n n s a a -] a a
9a {Qué le gusta del CC 1 surtide calidad uurlido tiandag g ropa todo gente o ambianta todo
9b [Qud te gusta del CC 2 0 [ 0 0 0 o o ] 0 tiendos o
9¢ |Qué le gusta del CC 3 0 [ a 0 [ [] [] 0 0 []
10a|Comparacién modemo a b [+ a b a a b c a
10bjComparacidn elegante a a b b b b b [ b a
10c{Comparacién comodo a b b b b b a b b a
10d{Comparacion sequro a a c b b a a c a a

_TE);] Comparacién agradablg a b b a b b a b a a
10f {Comparacién entretenido a b b b b a c 4 a a
10g|Comparacién para comprar a [ a c a a b a c a
10h|Comparacién para pasear o reunirse c b c h a b b b a a

Centro comercial|Perisur _ |Perisur  [Pensur  |Pensur  |Perisur  |Perisur  [Perisur  [Perisur  |Perisur  |Perigur
consecutivo 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60
Pr. Nimero de encuestal 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

1a |Edad a a a c b [ c a c a
1b [Sexo 1 f m m f f m f f m
1c |Actividad empresa | prolesor hogar emplecds | estudlants hogar emplando
1d [Colonia de residencia c:';:;ol Coyoorin |Jord Alwseo| Col Awsco | Antuizn #redor m: Cori'co ';;"‘:; Texcoco
1e iNivel socioeconémico colonia mm mm mm mm mm mh mh mn e mb

2 |Tiempe do traslade casa-CC a b a a [ c c a c c

| 3 |Modo de trastado a a b a 7 b b a b b

4 _|Frecuencia de visila b a a b b C b b c a

5 iTiempe de estancia c b b a c a b b a d
Ga tActividades en el CC 1 comprar comprar amigo comprar pagos pagos pazoar comprar pagea comer
6b EActividades en el CC 2 ver ver o o 0 o comar paoos comprar | tiendea g
6c |Actividades en el CC 3 Q o [] 0 0 [ caft pornesr comor [
7a |Conacidos en et CC n n n n n n 5 n 5 5

| 7b linfluencia para wisitar el CC 0 o 1] 0 L) "] S 0 n s

8 |Paseos o reuniones compartidos 5 L] a n n n 5 a a n
9a |Qué le gusta del CC 1 comda ropa d.streetidn | comoddsd | comegded roga omticrta | tengoig surtdo | treeguidad
9b |Qué le gustadel CC 2 ropa 0 o tanquitdod | variedod o vaiodad | dixtribucifin 0 "}
9c |Qué |e gusta del CC 3 ] 0 o ubicacién 0 o o Empieza o 0
10a|Comparacién moderne a b a b b a a b a a
10b|Comparacidn elegante b b a b b a a a b a
10¢|Comparacién cémoda a [ b a a a a a b a
10d |Comparacidn sequro a b b a 8 a a a b [
10e|Comparacién agradable b b a a a a a a a a
107 |Comparacidn entretenido b b b a a a a a a a
10g|Comparacion para comprar a c c b a a a b b b
10h|Comparacién para pasear o reunirse a < a [+ c c a b b b




Centro comercial| Perisur  |Perisur_ [Interiom |Interlom _[Interdlem _fintedlom [Intedom  [Intedom _[interlem  [interom
consecutivo, 61 62 63 64 85 66 67 68 69 70
Pr. Numero de encuesta 30 31 1 2 2 4 5 6 7 8

12 |Edad b d b d b [ c a c b
1b [Sexo m f f m f m f m m m
1c¢ |Actividad prafesion hogor prefczion | empreza | profecion | profosion | emplzcde | estuciants | profosion | profesion
1d |Colonia de residencia Tacuba m" P;:E:s ;D:o:: !!;:;‘1:: 1 Haradura | Polanco c:la'l‘;”n‘::ln :‘::?:5 Narvaro
1a |Nivel socioecondmico colonia mm mm o a [ a ma mm a mm

2 _|Tlempo de traslado casa-CC a c a a a a a [ a c

3 |Medo de traslado b a a a a b a a b a

4 |Frecuencia de visita t d a d a a a a a d

5 [Tiempo de estancia b a b a c a c d a a

| 6a |Actividades en el CC 1 comer pasoar auper negacic cine fisndas o pasoar reunién comprar caomer
6b |Actividades en el CC 2 [} 0 cing 4 convicio comprar cina pasoar cing 0

6c |Actividades en el CC 3 [} 0 0 [ 0 [ comor comar servicio 0
7a {Conocidos en el CC n n n n n s n n n n
7b |Influencia para visitar el CC 0 0 0 0 4] n "] 0 0 1]

§ |Paseos o reuniones compartidos a a a n a a S a 5 a
Sa |Qué le gusta del CC 1 comida voriedzd tine tiendea & cing diseha privacio todo dizefic | tranquitdad
9b [Qué le gusta del CC 2 a tranquikdad | ubicacién | ubicacién | ubicacion 0 camodidad o mpieza privacla
8¢ [Qué le gusta del CC 3 [l amblente 0 0 [} 0 ) [ coriczla ]
10a[Comparacién modemo [+ a C a [ b a a8 a b

| 10b|Cormparaciin elagante b a < a 1 b a a n b
10c|Comparacion comodo b a b a o b a a a a

10d|Comparacidn sequro a a b a [ b a a a a
| 10e|Comparacidn agradable b a c [ b b a a a a
10f |Comparacién entretenido c a c [ [ c a a a c

10g|Comparacién para comprar c a b c c [ [ a a b
10h|Comparacién para pasear o reunirse ] b < c < b a a b a

Centro comercial{interflom _|Interlom_|[Interlom |Pl.Loreta [Pl Loreto |Pl.Loreto |Pl.Loreto [Pl.Loreto [F.Loreto [Pl.Lareto

consecutivo 1 72 73 74 75 76 77 78 18 80

Pr. Numera de encuesta 9 10 11 1 2 3 4 5 6 T

1a |[Edad [ a b b c c d a b c
1b |Sexo f f [] 1 m m m m f m
1c |Actiidad cryioode | ectudanta vorios Jubitda verts empiacdo | emploado
1d |Colonia de residencla Contra [ TORRMachel| Tocam. Maxcosc | Gan Angol Bﬁ:‘;;“' Sateits | Foo Vita | Loy Cruees | A0000
1a |Nivel secioecondmico colonia mm a = mm 2 mm mm mb mm mm

2_|Tiempo de traslado casa-CC c a a b a a [+ c b b

3 [Modo de traslade a c a b b a a b b b

4 |Frecuencia de visita b b d b [ b d a d c

& [Tiempo de estancia d c a [ a a d d b b
Ba |Actividades enel CC 1 comprr cine: senvico oventes | tondsig poes oventes posear pesoar comprar

| ib [Actividades en el CC 2 [ o cina cing cvenloy comer | ditracclén [ comprar_ | eventes
6c |Actividades enel CC 3 0 0 Q comor [+ cing paioar 0 0 o
7a |Conocidos an 8l CC n ] 5 n n n n n n n
7b |Influencia para visitar el CC 0 n n 0 0 1] a 0 0 a

8 |Paseos o reuniones companidos a a n a n a a a 5 a
9a |Qué le gusta del CC 1 cerida cina cna cacfio omionts | eventos tcda overic: | modemidad) bondot g
9b [Qué la gusta del CC 2 a vicacién o ovenica 3 ] o ambionts | ubicacién | ovenles
Hc |Qué le gusta del CC 3 a 1] 0 & 1] 0 [} 0 vanedad 0
10a|Comparadsdn modema a c b b b b b a a b
10b|Comparacién elegante b [ b b a b b a a b
10c|Comparacién cémodo b b b a a a b a a a
10d[Comparacion seguro a b b b a a b a a a
10e|Comparacion agradabie a c b a a a a a a b
10f |Comparadién entretenido a c [ a a a a a a a
10g|Comparacion para comprar a [ [ b ] [ b a b b
10h|Comparadén para pasear o reunirse a c [+] a a a a a a b




Centro comercial| Pl.Loreto [PlLoreto [PlLorete [Pl.Loreto [PlLareto [PlLoreto {Pl.Loreto [PiLoreto [Pl.Loreto [PlLorelo |
consecutivo a1 82 EE] 84 85 86 a7 a8 9 90
Pr. Numero de encuesta 8 g 10 11 12 13 14 15 5 17
1a |Edad a b b b a a c b b c
1b [Sexo f 1 f f f f f m m 1
1c |Actividad cctudianta | profesion | extudianta | cotudionts | estudiants | estudiants hogar profezion | estuctante hogar
1d |Coloniade residencia Tif;‘h'ﬁ:'n Kochimitco [ | 2% | mizapan | Coyoncin | Copiko | San Angal Omardatos) YL | coyoacsn
| 1e [Nivel sociceconémico colonia mb mm ma mm ma mm o men mm mm
2 [Tiempo de traslado casa-CC b c b a b a a b c a
3_|Modo de traslado b b a b 8 b b a a b
4 |Frocuencia de visita d a a b d a a a d a
5 _|Tiempo de estancia a b b b c a d b d d
§a |Actividades enel CC 1 1rens pagos café cine <ina café comer calé distraccién pasenr
6b |[Actividades enel CC 2 0 ing Bmiges café comor | tendnse | comprac | ectudiar paacar comer
fic |Actividades enel CC 3 0 [i] cing compear & 0 pasasr 0 comer [1] cine
7a |Conocidos en et CC n s s n n n n n n n
7b [Influencia para visitar ¢l CC 1] s 5 0 4 0 [1] [1] [1] 0
8 |Paseos o reuniones compartidos n a 5 s a S 5 a a s
9a (Qué le gusta del CC 1 cventos oventos | ambients | ambiento gents tiendas o | tiendaap | ambiento | ombionte | tranguitdad
9b |Qué le gusta del CC 2 Q tierxlas g colé disefio cine evantos | tiendas e calé 0 aventos
9¢ |Qué le gusta del CC 3 (] comida | ecpadocb cino comida 0 evenips | ubicacién 0 comida
10ajComparacién modemo a a a a b b c a a a
10b|Compzracidn elegente b a a a b b [ a b
10c|Comparacidn cémodo a a a b b a a a b a
10diComparacién seguro a a a a b a a a b a
(10e]Comparacién agradabln a a a a_ | a | a n a b a
10t |Comparacion entretenido a a a b b b a b b a
| 10g |Comparacidn para comprar b b h c [+ a b b [+ c
10h|Comparacidn para pasear o reunirse a a a a a a a a a a
Contro comercial|Pl.Loreto [Pl.toreto |Pl.Loreto |PlLoreto {PlLoreto |Plioreto [FLoreto |Pi-Loreto {PlLoreto [Pl.Lorelo
censacutivo 91 92 93 94 85 a6 97 98 g9 100
Pr Numero de encuesta 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27
ia |[Edad b b b a b a a c a a
1b [Sexo f m m m f 1 m f m f
1c |Actividad emplzade | R L it ctudonte | extudarts | edtudants { emplscdo | ectudonto | cstudanto
14 [caloiado esidonca e I R R i e el Il [ .
1e |Nivel socioecondmico colohia mb mm mm a mem ma mm mm el mm
2 |Tiempe de traslado casa-CC b a a a b a c c b b
3 |Modo de traslado a b b a a a b a c [
4 |Frecuencia de visita a b a a a a a [ b d
5 jTiempo de estancia a c b [ c a b d <
Ga jActividades en el CC 1 presr pascar cino cina eafd deperta cna antges cina pasesr
&b |Actividades en el CC 2 o cina oventes | tiendza e amgoy cing '] ] puear €ine
5¢ |Actividades en el CC 3 o 0 0 café comprar cafd a [ [ [}
7a [Conocidos en el CC n E] n n n 5 5 s n 8
7b {Influencia para visitar ol CC 0 n 0 0 0 n a s 0 n
8 jPaseos o reuniones compartidos 0 a a a a a a n 5 a
9a |Qué je gusta del CC 1 Exrgoio | segurided | ooventes cine ctwida evertes vet torquid=d|  gents cvertes
9b |Qué te gustadel CC 2 o genta genta ticndss ¢ cno ticndas o cino o cino comida
9c¢ j0ué Je gusta del CC 3 0 ambionte [1] [ ticndos 6 | embients 0 [ [ [1]
t0alComparacién modemno c a b a a a b b a b
i0b)|Comparacion elegante b b a a b a a b c b
10c|Gomparacion comodo 1] a a b b a a [ a a
10d)Comparacién segurg a a 3 a a b a b c b
10e|Comparacién agradable [ a a a a a a a a a
10f |Comparacion entretenido b a a b a a b c a b
10g|Comparacién para comprar [ c c c b c b c [ b
10h|Comparacitn para pasear o reunirse ] a a b a G a a a b




Centro comercial]PlLerela |Pl.Loreto [Pl.Loreto [fl.Eoreto |Pl.Loreto
consecutivol 101 102 103 104 105
Pr. Nimero de encuestaj 28 29 30 31 32
1a |Edad a a [ a b
1b |Sexc m m f i m
{¢c |Actividad cstudianta | empiscdo | profesion | estdontsy veniss
1d |Colonia de residencia F:’ﬂ:’“;" Jard. Ajuscol Ajusce | San Angel | Del Valle
1e |Nivel sacivecondmico colonia mm mm mm o mm
2 |Tiempo de traslado casa-CC b b a a a
3 |Modo de traslado a a a a b
4 |Frecuencia de visita c a d [ a
5 |Tiempo de estancia (] c a a a
| 6a [Actividades en el CC 1 comer pasear pagos amigoa negocio
&b |Actividades en el CC 2 cino amigos 0 tiendaa o []
6c |Actividades enel CC 3 oventos 0 0 [] []
7a |Conocidos en el CC n s n n s
7b [influencia para wisitar el CC a s 4] 0 s
& [Paseos o reuniones compartidos 5 a a 5 n
9a |Qué le gusta del CC 1 espacio ok | disehio disaho tiendos ¢ | espacio ab
9b [Qué le gusta del CC 2 dche | vardcdzd 0 evenios | tiendas g
8¢ |Qué la gusta del CC 3 0 1] 0 [ variedad
10a|Cemparacién modemo 8 a a b a
10b|Comparacién elegante a a c b a
10¢|Comparacién comodo a8 a b b a
10d|Comparacién seguro ] a a b a
10c|Comperacién rgrodeble o [ b [
| 10f |Comparacitn cntretenido a b b a a
10g|Comparacion para comprar b [ [ b a
19h|Comparacién para pasear o reunirse a b a [ c




SINTESIS

TOTAL DE ENCUESTAS APLICADAS 105

abs | rel | abs [ rel
Edad Sexo
Hasta 22 afnos 43 41.0% Masculino 50 47 6%
De 23 a 35 afios 29 27.6% Femenino 54 51.4%
De 36 a 64 afios 29 27.6%
65 afos 0 mas 4 3.8%
Actividad Nivel socioecondmico de la colonia
Estudiantes 35 33.3% Bajo 0 0.0%
Empleados 31 29.5% Medio bajo 21 20.0%
Amas de casa 12 11.4% Medio 61 58.1%
Profesionistas 11 10.5% Medio alto 10 9.5%
Empresarios 3 2.9% Alto 13 12.4%
Oficios diversos 1 1.0%
Otros 0.0%
Tiempo de traslado de Iz casa al CC Modo de traslado

Hasta 15 min. 41 39.0% Auto 53 50.5%
15 a 30 min. 31 29.5% A pie o transp. 48 45.7%
Méas de 30 min. 33 31.4% Aventdn 4 3.8%

Otra manera 0 0.0%

Frecuencia de visita al CC Tiempo de permanencia

Una vez o mas por semana 42 40.0% Hasta una hora 29 27.6%
Una vez cada dos semanas 21 20.0% Una a dos horas 31 29.5%
Una vez por mes 18 17.1% Dos a tres horas 23 21.9%
QOcasionalmente 24 22.9% Mas de tres horas 22 21.0%

¢Conoce a alguien que trabaje en el CC?

¢Acostumbra pasear o reunirse con alguien?

|Seguido 29 | 27.6%
A veces 52 49.5%
No 23 21.9%

Si 19 18.1%
Influye seguido 10 9.5%
Influye a veces 2 1.9%
No influye 7 B6.7%

No 86 81.9%




¢Cuales son Ia_s prlm:lpaleslactlv:dades que 2Qué le gusta més del CC?
realiza cuando viene?

Ir al cine 37 35.2% Ambiente 17 16.2%
Comer 36 34.3% Tiendas especificas 16 15.2%
Hacer compras 33 31.4% Cine 14 13.3%
Pasear, caminar 25 23.8% Eventos 13 12.4%
Pagos/ bancos 11 10.5% Tiendas en general 12 11.4%
Visitar tiendas (en especifico) 9 8.6% Ubicacion o cercania 12 11.4%
Tomar café 9 B.6% Comida 11 10.5%
Ver tiendas (en general) 8 7.6% Variedad de mercancias 11 10.5%
Ver, observar a la gente 8 7.6% Variedad 10 9.5%
Presenciar eventos 6 5.7% Gente 10 9.5%
Distraccién 5 4.8% Tranquilidad o descanso 7 6.7%
| Juegos 4 3.8% Disefio 7 68.7%
Acudir a servicios diversos 3 2.9% Todo 5 5.7%
Citas de negocios 2 1.9% Limpieza 5 4.8%
Atender negocio 2 1.9% Entretenimiento o distraccién 4 3.8%
Qir mUsica 1 1.0% Cortesia, atencion 3 2.9%
Comprar en el supermercado 1 1.0% Distribucién, crganizacién 3 2.9%
Investigar para tareas escol. 1 1.0% Espacio abierto 3 29%
Estudiar 1 1.0% Privacia 2 1.9%
Practicar deporte 1 1.0% Café 2 1.9%
Reunirse con amigos 0 0.0% Ropa o zapatos 1 1.0%

lJuegos electronicos 1 1.0%

Actividad, movimiento 1 1.0%

Novedad 1 1.0%

Calidad 1 1.0%

Modernidad 1 1.0%

Seguridad 1 1.0%

Originalidad 0 0.0%

Comparacién: modernc Comparacién: elegante
Menos que ofros lugares 1 10.5% Menos que otros lugares 16 16.2%
Igual que otros lugares 52 49.5% lgual que otros lugares 51 48.6%
Mas que otros lugares 42 40.0% Mas que otros lugares 38 36.2%
Comparacion: comodo Comparacién: sequro
Menos que otros lugares 3 2.9% Menos que otros lugares 7 6.7%
Igual que otros lugares 50 47.6% Igual que otros lugares 38 36.2%
Mas que ofres lugares 52 | 49.5% Mas que otros lugares 60 | 57.1%
Comparacidn: agradable Comparacian: entretenido
Menos gue otros lugares 9 8.6% Menos que otros lugares 14 13.3%
Igual gue otros lugares 30 286% Igual que otros lugares 35 333%
Mas que otros lugares 66 62.9% Mas que otros lugares 56 53.3%
Comparacion: preferible para comprar Comparacion: preferible para pasear

Menos que otros lugares 35 33.3% Menos que otros lugares 25 23.8%
1gual que otros lugares 46 43.8% Igual gue otros lugares 23 21.9%
Mas que ofros lugares 24 22.9% Més que otros |ugares 57 54.3%




Mapa mental representativo de Plaza Universidad
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Mapa mental representativo de Perisur
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Mapa mental representativo de Intedomas
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