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RESUMEN
Desde hace 10 afos, la presencia del comercio en la Tercera Etapa de la
Urbanizacion Monserrate ha registrado un incremento progresivo, conllevando a la
invasion de espacios publicos. Por ello, la investigacion tiene como objetivo, identificar las
condiciones en las que se debe dar el comercio en beneficio de la recuperacion del espacio

publico para la regeneracién urbana del lugar estudiado.

Para esta investigacion descriptiva-no experimental, la muestra estuvo
conformada por 20 habitantes de la zona, 20 usuarios de establecimientos comerciales, 10
comerciantes ambulantes, 10 comerciantes con establecimiento fijo y 1 arquitecta
especialista en regeneracion urbana. Los resultados manifiestan que los habitantes y
usuarios toleran la actividad comercial, deseando que se dé en la infraestructura adecuada.
Igualmente, los comerciantes se muestran dispuestos a participar del proceso. Asimismo, la
arquitecta entrevistada afirma que la regeneracion urbana es ideal para la concertacion

entre el comercio y espacio publico

Finalmente, se concluye en la necesidad de aplicar una estrategia de regeneracion
urbana: la creacion de un equipamiento comercial, cuyo concepto sea el de espacio
publico, con el fin de convertir la poligonal de estudio en una centralidad econémica que

promueva la cohesién social.

Palabras clave: comercio, espacio publico, regeneracion urbana, informalidad,

ambulantes.
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ABSTRACT
Since 10 years, the presence of commerce in the Third Stage of the Monserrate
Urbanization has registered a progressive increase, leading to the invasion of public spaces.
For this reason, the objective of the research is to identify the conditions in which
commerce should take place in benefit of the recovery of public space for the urban

regeneration of the place studied.

For this descriptive-non-experimental research, the sample was made up of 20
inhabitants of the area, 20 users of commercial establishments, 10 itinerant merchants, 10
merchants with a fixed establishment and 1 architect specialized in urban regeneration. The
results show that the inhabitants and users tolerate commercial activity, wishing that to
take place in the appropriate infrastructure. Similarly, merchants are willing to participate
in the process. Likewise, the architect interviewed affirms that urban regeneration is ideal

for the agreement between commerce and public space

Finally, it is concluded on the need to apply an urban regeneration strategy: the
creation of a commercial facility, whose concept is that of public space, in order to turn the

study polygonal into an economic centrality that promotes social cohesion.

Keywords: commerce, public space, urban regeneration, informality, street

trading.
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INTRODUCCION
El comercio urbano ha sido, desde tiempos remotos, una solida base para la
formacion de la ciudad, surgiendo al calor de las necesidades poblacionales y sus
intereses comerciales. El agora griega, espacio publico designado a la reunion de
los ciudadanos para efectuar el voto democratico, terminé atrayendo la actividad
comercial y centralizé la vida puablica de la ciudad. Otro referente es el foro
romano, cuyo espacio tuvo que evolucionar a la plaza como estrategia comercial,
perdiendo su espacio aporticado. Con el paso del tiempo, la plaza del mercado, al
igual que la plaza mayor o el atrio de una iglesia, terminaron siendo la respuesta a
determinadas necesidades ciudadanas, como lo es el comercio. Esto quiere decir

que la naturaleza del comercio urbano se da esencialmente en espacios publicos.

Mundialmente y desde inicios del siglo XXI, la grave crisis mundial afectd los
modelos urbanos de comercializacion de bienes y servicios, explotando lo publico
en beneficio de los intereses privados. Esto promovid el predominio de lo
individual frente a lo colectivo, siendo el espacio publico urbano una de sus
principales victimas. Es asi como, en torno a mudltiples transformaciones y
paradojicas tendencias ocasionadas por el comercio urbano en varias urbes de
Ameérica Latina se ocasiona una pugna en la vida urbana social como resultado de

la invasion del espacio publico.

En Per(, es sabido que el despegue econdémico ocasionado por la actividad
comercial apunta no solo al crecimiento econémico nacional o a la optimizacién
de los indicadores sociales, se profundiza en un problema cada vez mas latente: en
cada escala territorial se producen varios cambios considerables que reforma el
espacio publico, abriendo la oportunidad de trabajar respuestas innovadoras de

concertacién urbano-social, como es la regeneracion urbana.

Tal es el caso de Trujillo, metropoli nortefia de movimiento econdémico y social
muy activo que ha impulsado la inmigracion y el crecimiento poblacional. En la
década de 1960, la ciudad constituy6 un escenario que se fue ampliando con la
reubicacién periférica del uso residencial. Esta se dio bajo dos enfoques: la
urbanizacion formal (usando terrenos agricolas de propiedad privada alrededor del
Centro Historico) y la ocupacion informal (en terrenos eriazos y arenales de

propiedad estatal en la zona este y oeste de la ciudad).



En este periodo se disefia la Urbanizacion Monserrate, ubicada en una ex area
agricola perteneciente a un fundo (segun el Plan Regulador 1972). Esta parcela
fue visitada por Fernando Belalnde Terry, quién reconocio su potencial como
futura urbanizacion residencial; publicando una normativa especial para el disefio

de Monserrate mediante una Disposicién Transitoria.

El trazo proyectual de Monserrate se caracterizaba por su disefio conceptual de
slper manzanas y ausencia de vias vehiculares; es decir, que el circuito de
circulacion interior es peatonal con bolsones de estacionamiento y areas de

recreacion distribuidas racionalmente.

A partir de 1980, el crecimiento de la urbe trujillana se relacion6 directamente con
la presencia del comercio urbano, dando paso a la intensificacion de actividades
en el Mercado Central y el Mercado Mayorista, y la construccion del Mercado La

Hermelinda.

Desde 1990 hasta la actualidad, Trujillo denota una caracteristica clave: la presion
social por aprovechar las oportunidades econdmicas. Esta ciudad nortefia y sus
entornos urbanos cercanos al Centro Histérico fueron considerados centros

potenciales para el recibimiento de inmigrantes.

Este fendmeno conllevd a Monserrate a convertirse en una anomalia urbana por
causa de diferentes problemas urbanos, sociales y viales: sobrepoblacién,
congestionamiento vehicular, alteracion de los usos del suelo e invasion de los

espacios publicos.

Este altimo problema, es el eje sobre el cual la presente investigacion se basara.
La invasion de espacios publicos en Monserrate, precisamente en la poligonal de
estudio escogida, que abarca la tercera etapa de la urbanizacion. Esto se da a raiz
del desborde del comercio urbano; ubicados en calles, veredas y parques presentes

en el area de estudio.

Desde hace 10 afos, la presencia comercial en Monserrate mediante el
ambulantaje e implementacion de puestos en las primeras plantas de las viviendas
aledafias ha registrado un incremento progresivo como consecuencia de la
sobrepoblacion. Los mercados aledafios al sector ya no cubren la demanda de los

habitantes de Monserrate, cayendo en la improvisacion de un mercado mediante la
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invasion del suelo que no fue planificado para uso comercial. ES necesario
recalcar que a pesar que su desarrollo proyectual original incluyé tres hectareas
para el disefio de un mercado; este terreno fue entregado por la Municipalidad
Provincial de Trujillo a propietarios desconocidos. Decision que, hoy en dia,

desencadena el problema de la investigacion.

Este fendmeno ubicado en la tercera etapa de Monserrate ocupa actualmente un
area de 10 738.06 metros cuadrados, detectdndose 67 viviendas y dos parques
dentro de su delimitacion. El area afectada esta rodeada por las siguientes calles:

Av. Santa Teresa de Jesus, Calle Cuba, Calle Moénaco y el pasaje Irak.

Se llevo a cabo un conteo riguroso de los puestos asentados en el espacio invadido
que funciona como mercado, precisando 134 puestos. El 56.72% (76 puestos) de
estos son espacios creados espontaneamente por ambulantes en el espacio publico
y el 43.28% (58 puestos) son establecimientos comerciales ubicados en viviendas,
es decir, sus ambientes de naturaleza residencial fueron adaptados para uso
comercial. En el proceso de investigacion se detectd que los duefios de estas
viviendas vieron la oportunidad de empezar un negocio ya sea como vendedores o
como arrendadores de los espacios. Se determind también que la segunda planta
de estas viviendas, en un 43.10% (25 viviendas), se desempefian como almacenes,

cambiando la dindmica de zonificacion y uso de suelo original.

A través de la observacién directa, se pudo precisar que los espacios publicos
invadidos por el comercio urbano pasan por una crisis, se visualizan en ellos:
alteracion de usos del suelo, degradacion de areas verdes, contaminacion
ambiental, condiciones insalubres para la venta de alimentos o el consumo de
estos, inadecuado tratamiento de los residuos solidos y precariedad de espacios

para el expendio de productos.

Ante estos problemas se necesita que Monserrate, en especial la poligonal de
estudio; logre una regeneracion urbana mediante el reequilibrio de su desarrollo
urbano. Clemente (2015), considera que este proceso parte de la existencia de
efectos contextuales o el “efecto de barrio”. Para el autor, los barrios son
estructuras urbanas que tienen oportunidades favorables para la calidad de vida de

su residente.



Esta es la naturaleza original de Monserrate, la de un barrio. Lamentablemente,
fendmenos como la inmigracién, la evolucion comercial, la aparicion de nuevas
necesidades y otras deficiencias anteriormente descritas; desencadenaron la
pérdida de su esencia. Esto justifica la prioridad de intervenir en un area concreta,
como es la zona de estudio de la presente investigacién, porque sus problemas se
derivan tanto de las circunstancias que caracterizan a los usuarios de ese espacio,
como de los rasgos especificos que la configuran como estructura de

oportunidades.

Es asi como la investigacion busca la concertacion entre el comercio y el espacio
publico en el area estudiada a través de la regeneracion urbana, cuyo caracter
integrador se verd reflejado tanto en la intervencion como en los agentes
involucrados en el proceso; consolidandose como un eje transformador.

El presente estudio tiene como primera referencia a Portalanza (2018), realizé la
investigacion titulada “Regeneraciéon urbana mediante el comercio como
espacio publico, Mercado de Cotocollao, punto de encuentro ciudadano,
Quito”, cuyo objetivo fue disefiar un nuevo mercado de Cotocollao bajo el
concepto comercio-espacio publico, para la regeneracion urbana del sector.

La investigacion es de tipo descriptiva y el disefio no experimental, la
metodologia aplicada fue la encuesta, usando el cuestionario como instrumento.
El autor concluye que es factible lograr un nuevo modelo de mercado que
funcione a su vez como espacio publico activador del sector de intervencion.
Ademas, menciona que el equipamiento debe partir de la conformacién del
espacio publico y del imaginario urbano para obtener una mejor conexion entre en
equipamiento y los habitantes. El trabajo de Portalanza (2018) se vincula a la
presente investigacion pues ambos estudios no solo quieren proyectar un mercado
como infraestructura, sino también un punto de encuentro para la comunidad y un

espacio generador de identidad; todo esto desde la regeneracion urbana.

Asimismo, Medina (2014) en su articulo: “Mercados y espacio publico:
transformacion y renegociacion de nuevas demandas urbanas. Analisis
comparativo de casos (Barcelona, Budapest, Buenos Aires)”, busca reflejar las
nuevas situaciones de los mercados y como estos responden a las nuevas

necesidades urbanas. Ademas, se observa al mercado como concertador entre



agentes publicos y privados en pro de la regeneracion urbana, retomando la

esencia del espacio publico y el papel de los mercados en si mismos.

Finalmente, la conclusion del autor evidencia que los mercados estan obligados a
transformarse bajo las nuevas demandas socioculturales de su entorno para formar
parte del entramado social y cultural urbano. Esta transformacion acelerada, debe
priorizar el uso racional del espacio publico y no la invasion de este. Esto se
vincula al presente estudio, pues se busca responder a las necesidades del usuario
enmarcandose dentro de espacios publicos disefiados a su medida. Se busca un

equilibrio, usando la regeneracion urbana como eje transformador.

Por otro lado, Vargas (2018) en su tesis denominada: “Mercado Minorista para
la regeneracion urbana en el Centro Poblado de Puente Piedra en el distrito
de Puente Piedra, 20177, tiene como objetivo proponer una eficiente calidad del
espacio publico como parte de la regeneracion urbana en el sector estudiado

mediante el disefio de un mercado.

La investigacion es descriptiva y el disefio no experimental, la metodologia
aplicada fue la encuesta, usando el cuestionario como instrumento. El autor
precisa que la solucion a la problematica planteada debe tener como eje principal
la participacion ciudadana para una regeneracion urbana eficiente, haciendo
participes también a los comerciantes ambulantes; pues son estos los principales
protagonistas del problema. Al igual que en Monserrate, esta investigacion se
asemeja al trabajo final de Vargas (2018) pues ambas zonas de estudio tienen
como principal problema la invasion del espacio publico por el comercio
informal, ademas el presente estudio también busca el disefio participativo como

base de la regeneracion urbana del sector.

Holguin (2018) en su tesis denominada: “La recuperacion del espacio piublico
como estrategia de revitalizacion urbana del Complejo de Mercados de
Piura, 2017”, cuyo objetivo fue establecer si la recuperacion del espacio publico
es una estrategia que contribuye a la revitalizacion urbana del Complejo de
Mercados de Piura, 2017.

La investigacion es de disefio correlacional causal transeccional y de tipo no

experimental, la metodologia aplicada fue la encuesta, usando el cuestionario



como instrumento. El autor concluye en la necesidad de recuperar el espacio
publico que se encuentra invadido para brindar un sentido de identidad con la
poblacién. Holguin (2018), afirma que esto se debe llevar a cabo con procesos de
planificacion, gestion y disefio urbano concertado e implementar nuevas

actividades para la mejora de la calidad de vida urbana.

Asi, el trabajo del autor se encuentra vinculado a la presente investigacion porque
ambas buscan nuevos métodos y procesos, ya sea revitalizacion o regeneracion

urbana, para solucionar los problemas en una determinada area urbana.

Finalmente, Meza (2017) en su tesis denominada: “Mercado Modelo en el distrito
de Carabayllo, 2017, cuyo objetivo fue desarrollar las actividades comerciales,
priorizando espacios para el desenvolvimiento social de los usuarios, logrando

complacer las necesidades basicas y generando oportunidad de trabajo.

La investigacion es de tipo descriptiva - correlacional y el disefio no experimental,
la metodologia aplicada fue la encuesta, usando el cuestionario como instrumento.
A raiz del constante desarrollo comercial en el sector, el autor concluye en la
necesidad de proveer espacios confortables que contengan la vida social tanto de
los usuarios de la propuesta como también de los comerciantes. El trabajo de
Meza (2017) coincide con la presente investigacion, pues ambas plantean
responder a este problema, generado por la invasion del espacio publico, viéndose
obligados a buscar propuestas arquitectonicas que se constituyan como

oportunidades de regeneracion urbana.

A modo de sustento tedrico, Montgomery (1998) y Ravenscroft (2000) presentan

los aspectos del comercio para la regeneracion urbana:

— Nivel de actividad: el nimero de establecimientos con actividad permite
estudiar la estructura comercial de los espacios urbanos.

— Superficie comercial: segun Cruz Roche (2002), la superficie abarcada por
los locales comerciales y la satisfaccion de los comerciantes respecto a
ello, constituye un factor determinante para la vitalidad comercial del
entorno urbano.

— Antigiiedad de los establecimientos: para Begg (1999), tener conocimiento
de este dato, coopera a definir la vitalidad de un &rea comercial y a



determinar las caracteristicas que deben reunir las empresas para
posibilitar una mejora competitiva de la misma.

— Mix comercial: ese refiere a la oferta comercial brindada por el entorno
urbano. Es un aspecto clave para definir qué rubros tienen la capacidad

de aportar musculo competitivo al entorno urbano.

Para el estudio del comercio, es necesario precisar las tipologias del comerciante,

Miller (1998) propone tres:

— Tipo A (Empresarial): suelen tener trayectoria comercial, tienen puestos
formales e ingresos mayores a los del comerciante secundario.

— Tipo B (Secundario): de tendencia a no seguir las normativas 0 permisos,
mayormente conforman negocios familiares.

— Tipo C (Informal): tienden a ser trabajadores ocasionales por desocupacion
laboral o migrantes. Suelen ser autofinanciados con pequefios ahorros,
Generalmente, cuando tienen les es indispensable ampliarse, deciden
tomar espacios publicos o ejecutan construcciones sin autorizacion, con el

fin de reducir gastos e incrementar ganancias.

Asimismo, el autor recalca que, para proponer politicas orientadas al incremento
de la eficiencia comercial, es indispensable que esto se dé mediante la
participacion de la comunidad en organizaciones gremiales. Miller (1998)
también considera que los incentivos econdmicos y capacitaciones son las

estrategias preferidas para llegar a una concertacion con el comerciante.
Respecto a la informalidad, existen estudios hechos por Serrano (2010):

— Enfoque neoliberal
Se considera que el comercio informal es aquella que se da fuera del
margen legal. Sin embargo, este tiene aceptacion por la oportunidad de
trabajo que se les brinda a las personas de escasos recursos.

— Enfoque estructural del mercado de trabajo
Eta teoria precisa que el comercio informal funciona como una solucion

frente a los problemas econdémicos que atraviesan los grupos marginados.



Para entender la estructura del comercio informal, Herrera (2004) precisa las

siguientes tipologias de comercio informal:

Comercio fijo: se realiza constantemente en espacios publicos,
ofreciendo sus productos o servicios en instalaciones fijas dentro de él.
Comercio semifijo: también se ejecutan en un espacio publico, pero su
desarrollan en mobiliarios que son retirados al finalizar la jornada de
trabajo.

Comercio ambulante: se lleva a cabo en lugares publicos abiertos. Este
tipo de comercio implica desplazamiento por parte del comerciante,

incluso se puede utilizar su cuerpo para exhibir los productos ofertados.

En cuanto a la relacion entre el comercio y el espacio publico, tenemos a la

teoria de Polése (1998), quien debate la siguiente cuestion: ¢por qué la actividad

humana se realiza en un lugar y no en otro?, el autor plantea que esto se da por

los siguientes factores:

Distancia y costo de transporte

Interés de agruparse

Preferencias culturales, econémicas o linguistica
Lugares centrales de mercado

Afectivas

Subjetivas

El autor afirma que cualquier economia se apoya en la interaccién social, y esta

depende de la interaccion espacial; con la cual el hombre debe convivir. Es

decir, no existe economia sin socializacion.

Esta teoria la respalda Rangel (2002), quien, entre las funciones basicas del

espacio publico, resalta:

Precisar el vinculo entre el espacio arquitectonico privado y el entorno
urbano.

Facilitar la circulacién de personas, bienes y servicios.

Ofertar espacios dispuesto para actividades productivas.

Ser factor fundamental de la conformacion fisica urbana.



— Ser escenario ideal para permitir la interaccion y recrear manifestaciones

representativas de una sociedad.

Para el logro de estas funciones, Negrette (1986) plantea los siguientes

componentes para analizar la calidad de los espacios publicos:

— Espacio funcionalmente apropiado: en base a las condiciones fisicas del
espacio urbano, se mide con los siguientes indicadores:
= Ventilacion e iluminacion.
= Distribucion y area de los espacios.
= Accesibilidad, factibilidad de acceso y estadia libres e ilimitada.
= Forma compatible con el entorno, representativa de la identidad
colectiva.
= Mantenimiento, que permita una larga vida util.
— Espacio ambientalmente apto: aportando seguridad, higiene y calidad
percibida sensorialmente. Entre sus indicadores tenemos:
= Condiciones ambientales frente a fenOmenos naturales.
= Salubridad, condiciones higiénicas 6ptimas para la vida.
= Satisfaccion respecto a proteccién climatica: asociada a la existencia
de barreras naturales o artificiales para controlar desavenencias
climaticas.
— Participacion ciudadana activa: impulsar actividades integradoras que
promuevan el encuentro social. Entre sus indicadores tenemos:
= Presencia social: uso continuo de los espacios publicos para
actividades espontaneas u organizadas.
= |dentidad: presencia de elementos referenciales y representativos;
que le confieren gran significado por parte de su comunidad.
= Diversidad: promover mdaltiples usos y actividades urbanas sin
perder la armonia, preferiblemente espontaneas para la dinamizacion

del espacio.



Expresion cultural permanente: se refiere al interés de la comunidad por
fomentar y manifestar valores de carécter cultural. Entre sus indicadores
tenemos:
= Qcurrencia de eventos: realizacion de diferentes actividades
espontaneas.
= Posibilidad de uso: Mide la capacidad del espacio publico para
albergar manifestaciones populares.
Posibilidades de recreacion: facilidad el espacio para que se den
actividades de ocio y descanso. Entre sus indicadores tenemos:
= Espacios espontaneos: capacidad de adaptarse a la realizacion de
actividades como: el encuentro, la estancia, la contemplacién o venta
temporal de bienes.
Presencia de seguridad: mantener niveles 6ptimos de seguridad personal
en la comunidad. Entre sus indicadores tenemos:
= Seguridad espacial: condiciones del espacio para evitar delitos en
contra del usuario.
= Degradacion ambiental.
= Accesibilidad

Respecto a las tipologias del espacio publico, se tienen las siguientes:

— La plaza: lugar de estar urbano para la reunion y la recreacion, el punto de

referencia que relaciona los componentes de la estructura urbana. En su

entorno se pueden visualizar diversas actividades (comercial, cultural,

educativa, religiosa).

— La calle: espacio funcional de relacién directa entre las edificaciones y las

actividades. Es el limite entre lo pablico y lo privado, ademas de ser base de

la interaccidn social.

— El parque: espacio libre destinado a la recreacion activa o pasiva y el

embellecimiento espacial. Compuesto, en su mayoria, por elementos

naturales sobre elementos arquitecténicos. Su dimension y uso denotas su

caracter y escala.
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Hoy en dia, a la plaza, la calle y el parque; se les debe agregar un nuevo tipo de

espacio publico que cumple con muchas de las caracteristicas de los mismos:

— Espacio publico interior
Referente a espacios conformantes de edificaciones civicas, comerciales o
empresariales, funcionan a modo de espacio publico para la comunidad pues

promueven el encuentro y/o la recreacion.

Asimismo, Negrette (1986) considera los siguientes elementos fisicos que definen

el espacio publico:
— Base fisico-geografica

Condiciones naturales, emplazamiento, morfologia, dimensiones,

ubicacion, valor estético y perceptual e intensidad de uso.
— Plano horizontal o base de implantacion de toda materia y actividad
Materiales, relieve y texturas.

— Plano vertical — limitante entre el espacio exterior o publico y el espacio

interior
Su inexistencia hace del mismo un espacio indefinido:

e Tamario, proporcion y escala, resultantes de los planos verticales
y horizontales, mobiliario y las actividades que se dan en el
espacio. El color y los materiales también son fundamentales.

e Forma: definida por aspectos basicos del contexto urbano y la
intencién del disefiador.

e Trama urbana: morfologia urbana propia del sector de
implantacién del espacio publico.

e Blogue urbano: abarca el espacio privado a ser habitado que
delimita y estructura el uso del espacio publico. Este debe formar
parte del tejido urbano.

e Vegetacion: elementos fisico natural de paisajismo.

e Objetos: hitos arquitectonicos que enriquecen y promueven la
identidad con el espacio.
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e Mobiliario urbano: de elementos que le dan funcion al espacio

publico, orientados hacia las necesidades del usuario.

Por otro lado, ONU-Habitat (2016) establece que la variable de regeneracion

urbana, se desarrolla, primordialmente; mediante acciones puntuales como:

— Una red coherente e interrelacionada de los proyectos de regeneracion
urbana con potencial de cambiar el modelo de desarrollo de la ciudad.

— Intervenciones en sitios especificos con proyectos de construccion:
proyectos urbanos de mediana escala que mejoren la conectividad y la
promocion de la mezcla de usos para asegurar la coexistencia de residencia
y actividad.

— El espacio pablico como catalizador para la regeneracion urbana: areas
verdes, calles, parques, equipamientos e instalaciones publicas tienen una

gran capacidad de transformacion.

Ademés de ello, ONU-Habitat (2016) propone ejes de regeneracion urbana,

siendo:
— Eje 1: recuperacion socioeconémica

Este se da mediante el fortalecimiento de las centralidades, desarrollando
una estrategia de potenciacion de centralidades de caracter mixto que
suponga una oportunidad para incidir en varios de los objetivos de la
estrategia de regeneracion de la ciudad consolidada. Esto, para promover
una ciudad inclusiva con dindmicas socio-espaciales, articular tejidos
inconexos y valorar sectores emergentes. Ademas, se tiene en cuenta el

desarrollo de la economia local, para la reactivacion de barrios.

— Eje 2: servicios y dotaciones
A través de equipamientos como factor de cohesién, conformando nodos
que articulan los tejidos urbanos; generando espacios de encuentro,
participacion e identidad comun. Por ello, se convierten en un elemento
fundamental para intervenir con criterios de fomento de economia local, de
generacion de espacios de identidad del barrio, de apoyo a la poblacion

mas desfavorecida.
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— Eje 3: espacio publico

Criterios de disefio, mejoran la calidad de vida urbana. Los espacios
publicos contribuyen a la conformacion de los sentidos individuales y
necesarios de “lugar”, que nos identifican con un territorio, y de
“pertenencia”, que surge cuando dichos lugares se ligan a la memoria y las

emociones.

Respecto a las acciones puntuales para la regeneracion urbana, ONU-Habitat

(2016), plantea las siguientes cuestiones:

Red coherente e interrelacionada de los proyectos de regeneracion
urbana, que tengan el potencial de cambiar el modelo de desarrollo de la
ciudad. La seleccion correcta de los proyectos urbanos y la forma en que
éstos estén relacionados en el conjunto de la trama de la ciudad contribuira
a aprovechar al méximo el potencial de regeneracion de toda la ciudad.
Mecanismos financieros de apoyo a la regularizacién y la regeneracion,
introducir politicas que tienen como objetivo modificar las tendencias de
desarrollo de la ciudad mediante la introduccion de subsidios, exenciones de
impuestos, beneficios relacionados con el aumento de edificabilidad y el
uso del suelo, etc.

Intervenciones especificas con proyectos de reconstruccion, el uso de
proyectos urbanos de mediana escala que tienen como objetivo la
transformacion de una zona abandonada o con importantes carencias a
través de un proyecto de regeneracion que mejorard la conectividad y el
espacio abierto, promoviendo la mezcla de usos para asegurar la
coexistencia de residencia y actividad.

El espacio publico como catalizador para la regeneracion urbana, areas
verdes, calles, parques, equipamientos e instalaciones publicas tienen una
gran capacidad de transformacion. Dindmicas urbanas negativas, tales como
la delincuencia, el trafico de drogas, la decadencia o la inseguridad se han
desplazado con éxito en algunos paises a través de programas especiales de
politicas publicas y de proyectos que abordan tanto la dimensién social
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como la urbano espacial de la zona introduciendo mejoras en el espacio

publico y los equipamientos.
Por otro lado, Navarro, et al (2015) explican que, para la practica de la
regeneracion como politica urbana, se necesita una vision especifica sobre los
problemas urbanos y una orientacion sobre la manera en la que pueden resolverse.
Estas dimensiones se han desarrollado en torno a cuéles son los problemas y cual
es el objetivo de la intervencion. A grandes rasgos, podrian identificarse cuatro
dimensiones:

— Reconstruir la ciudad: segun Carmon (1999), implica revalorizar espacios
urbanos degradados progresivamente. Sus actores principales son las
autoridades publicas y los agentes interesados en el ‘valor de cambio’ del
espacio urbano con el objeto de promover la ‘revitalizacion del centro’ y
atraer actividad economica.

— Revitalizar los barrios: con un fin de integracién social. Segun Fainstein
(1974), esto se logra a traves de la generacion de oportunidades vitales
para los residentes de barrios degradados.

— Crear espacios competitivos: segun Stone (1993), abarca ver los barrios
como agentes colectivos para generar y atraer recursos econémicos y
generacion de empleo.

— Crear comunidades sostenibles: impulsar iniciativas que incrementen la
habitabilidad, inclusion social y competitividad, afiadiendo la

preocupacion por la calidad medio-ambiental.
A manera de marco conceptual, se tomaron en cuenta los siguientes términos:
— Comercio

Lexis (2019) precisa que es la compra de mercancias para su reventa,
hecha de modo habitual y sin modificar dichos bienes. Asi también,
Tarrag6 (1989) manifiesta que el comercio es un escenario de encuentro y

cohesion social, pues mide la vida social de un barrio.

— Tipos de comercio
Olaya (2017), considera que son:
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a)Comercio mayorista: compra/venta de mercancias cuyo comprador
revende el producto.

b) Comercio minorista: el comprador es el consumidor final de la
mercancia, es decir, quien la usa o la consume.

— Comercio informal

Mejia & Posada (2007) lo definen como el conjunto de actividades
comerciales que realizan un sector que no acata normas legales

promulgadas por el ente de control gubernamental.

— Comercio Informal Ambulatorio
Moncada (2011) lo define como una actividad que se lleva a cabo en
calles, veredas, plazas y parques. Las personas que realizan esta actividad,
recorren estos espacios ofreciendo sus productos. El autor manifiesta que
no siempre es un problema, pues responde a la demanda de un sector.

— Espacio Publico

Rangel (2002) define el espacio publico como el soporte fisico del
desarrollo de las actividades que cubren necesidades urbanas colectivas.
Este promueve la diversidad y espontaneidad de usos y actividades de los

habitantes de una urbe.

Asimismo, para la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, 2015), los
espacios publicos son lugares de encuentro creados bajo la premisa de
inclusion social, reforzando el derecho a la ciudad mediante el incremento

de la calidad de la vida urbana.

Por ende, los espacios publicos pueden responder a las demandas de la
ciudadania a través de su disefio y uso. Tal como lo dice Borja & Muxi
(2000), se puede usar a favor del uso comunitario y para equipamientos

colectivos para la ciudadania.
— Regeneracion Urbana

La regeneracion urbana, segun Roberts (2000), se define como una
actuacion integral que logra una mejora econdmica, fisica, social y

ambiental de un area urbana expuesta a degradacion.
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Lo expuesto por el autor supone procesos de intervencion publica de
caracter sostenible para las ciudades, y en particular, para espacios

especificos de éstas que presentan problemas fisicos y ambientales.

Por la naturaleza de la presente investigacion, es necesario el enfoque
socioecondmico de los conceptos. Asi, se llega a la definicion de Couch y
Fraser (2003) sobre regeneracion urbana, quienes la definen como un
proceso que promueve actividades econdémicas y funciones sociales, asi

como la inclusidn social y el reequilibrio medioambiental.

Para complementar la presente investigacion, se tuvo en cuenta los siguientes

casos de estudio:
— Urbact Markets: Plan Estratégico de Mercados de Barcelona 2015-2025

Proyecto de creacion y gestion de mercados publicos como motores clave
del cambio en términos de desarrollo urbano comercial, regeneracion
urbana y vida sostenible. Las ciudades involucradas son: Dublin (Irlanda),
Turin (ltalia), Londres (Reino Unido), Suceava (Rumania), Barcelona

(Esparia), Toulouse (Francia), Attica (Atenas), Wroklaw (Polonia).

El pais que se acopla a la investigacion es Barcelona, Espafia. El
ayuntamiento barcelonense dispuso un 6rgano especial, llamado Instituto
Nacional de Mercados, para hacerse cargo del proyecto Urbact Markets. El
INM, para poner en marcha el proyecto, desarrollé un Plan Estratégico de
Mercados de Barcelona 2015-2025.

Este se define como un manual de accion local, que, desde el consenso,
buscan crear o renovar mercados bajo un proceso de regeneracion urbana
para que acten como motores econdémicos y reactivadores de los espacios
del barrio. Para la presente investigacién, se considera indispensable
enmarcar la regeneracion urbana dentro de modelos de gestion publica.
Debe ser el primer, tomando como participantes a: sector publico y
privado, los residentes del barrio y los comerciantes; obteniendo como
resultado la concertacion y los criterios de disefio de un futuro mercado
que se amolda a las exigencias de la poblacion. Es necesario recalcar la

importancia de tomar los espacios publicos e incluirlos en los mercados
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como oportunidad para ser usados al servicio de los ciudadanos, sin
necesidad de invadirlos o afectarlos; siendo este punto una premisa de la
investigacion: usar el comercio y el espacio publico como oportunidad de

regeneracion urbana.
— Mercado de Santa Caterina — Barcelona, Espaia

La investigacion rescata el proyecto del Mercado Santa Caterina por ser
parte de una implementacion de politicas urbanas pertenecientes al
Ayuntamiento de Barcelona, esto a partir de la regeneracion urbana de

espacios estratégicos para impulsar la transformacion de la urbe.

La construccion del Mercado Santa Caterina dio la oportunidad a los
comerciantes, que ya ocupaban el espacio, de adaptarse a las nuevas
directrices urbano comerciales y hacerlos parte del disefio del proyecto. Es
asi como enmarcan la finalidad de “usar los mercados como motores de
promocion del empleo y a los emprendedores, la regeneracion urbana y la
sostenibilidad”, tal como lo dice URBACT Markets Newsletter (2013).

Las vias que rodean el mercado, tienen una configuracion similar a las
calles de la Urbanizacion Monserrate: son angostas y no estan preparadas
para el flujo vehicular que genera un equipamiento como este.

Pensando en el embarque y desembarque de productos, la circulacion
vehicular de los comerciantes y visitantes del mercado, se peatonalizo;
como se observa en la seccion de los pasajes General Pellicer y
Colomines. Esta podria ser una posible solucién frente a al futuro disefio
del mercado en la Urbanizacion Monserrate.

Proponer pasajes peatonales, permitié la versatilidad del espacio publico
urbano: en algunos tramos son usados para ciclovias, mesas para
comensales o colocacion de ornamentacion vegetal. Ocasionando que los
ciudadanos caractericen el espacio y este adquiera identidad, una de las

premisas de la recuperacion del espacio publico.

A manera de concluir, el presente ejemplo se vincula al estudio por las
caracteristicas que ambas zonas de intervencion comparten: han

evolucionado por el crecimiento poblacional y las demandas ciudadanas,
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han sufrido invasion y degradacion de sus espacios publicos por el
comercio, sin embargo, estos dos ultimos factores se pueden usar como

oportunidad de regeneracion.
— Alameda Chabuca Granda — Lima, Peru

Disefada en el afio 1998 como parte del planeamiento del Gran Parque del
Rio Hablador, el cual forma parte del Proyecto de Recuperacion del

Centro Histérico de Lima, extendido en 900 Has.

Este proyecto causé un impacto muy positivo, pues se convirtio en un
espacio de reunidén y entretenimiento, esto se logré6 a través de la

implementacion de actividades culturales.

Cabe resaltar que antes de ser un espacio publico, en los setentas, este
espacio era usado como estacionamiento. Es a través del tiempo, que este
lugar fue invadido por comerciantes ambulantes, la zona era aquejada por

la delincuencia al punto de ser un espacio marginado.

El proyecto consta tres zonas que se articulan entre si: la Alameda
Chabuca Granda, la Plazuela La limefia y el Pasaje Santa Rosa. Estos dos
ultimos espacios conectan la parte antigua del centro histérico con la
alameda. Para Artadi (2000), fue disefiada con la intencion de vincular el
presente y el pasado arquitectonico de la ciudad. La Alameda Chabuca
Granda, abarca en su disefio elementos arquitectonicos de uso previsto

(anfiteatros, pérgolas) y de uso espontaneo (esferas, cubos).

A manera de concluir, el presente ejemplo se vincula con la investigacion
por la similitud en como se ha regenerado ante la problematica que existia
y el aporte positivo que ha generado a la ciudadania a tal punto
considerarla como patrimonio cultural, lo que incentiva a tener identidad y

crecimiento poblacional.

Ante lo presentado, el problema de investigacién gira en torno a la siguiente
formulacién: ¢ Cuéles son las condiciones urbano arquitectdnicas para que el
comercio y el espacio publico se constituyan en oportunidades de

regeneracion urbana en la Urbanizacion Monserrate, Trujillo — 2019?
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Cabe resaltar que la justificacion de la investigacion, se da de tres formas:

— Teorica: esta investigacion busca el beneficio de todos los usuarios en
busca de cubrir una brecha tedrica debido a la falta de informacién como:
estudiantes, docentes, personal administrativo y otros cuya relacion sea
directa o indirecta con el presente estudio.

— Metodologica: sirve como un documento de consulta o analisis para
investigaciones similares, proponiéndose como soporte al desarrollo de
otras investigaciones.

— Préactica: la investigacion busca mejorar la situacién actual de la poblacion
ocupante de la poligonal de investigacion y usuarios de la urbe, a través
del uso del comercio y el espacio publico como oportunidad de

regeneracion urbana.

Ademas, la relevancia del presente estudio radica en intervenir en la ciudad
mediante un equipamiento que albergue el comercio y el espacio publico. Para
esto, se recurrird a la regeneracion urbana, una propuesta de politica urbana
innovadora que apunta hacia la mejora integral de una zona especifica para la

preservacion de su esencia barrial.

Asi también, se contribuira al vinculo entre el usuario y los espacios publicos
que habita mediante la recuperacion de estos, enmarcandose en el Objetivo 11 de
Desarrollo Sostenible (2015-2030): “Construir ciudades y asentamientos
humanos incluyentes, seguros, resilientes y sostenibles”. Es la ONU y su equipo
de trabajo, encargados de la redaccion de los ODS, quienes sostienen la gran
necesidad de “proporcionar acceso universal a zonas verdes y espacios publicos

seguros, inclusivos y accesibles”.

Por otro lado, los autores buscan, a través de la ejecucion del proyecto de

investigacion, lo siguiente:

— A modo de objetivo general: Identificar las condiciones urbano

arquitectonicas en las que se debe dar el comercio y el espacio publico
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como oportunidad de regeneracion urbana de la Urbanizacion Monserrate,
Trujillo — 2019.

— A modo de objetivos especificos:

1.

Determinar la percepcion actual de los habitantes de la Urbanizacion
Monserrate y de los usuarios respecto a los espacios publicos
afectados por el comercio.

Precisar la percepcion del comerciante ambulante y con
establecimiento fijo, presentes en la poligonal de estudio, respecto al
area ocupada.

Establecer las estrategias para que se deé el comercio como
oportunidad de regeneracién urbana de la Urbanizacion Monserrate.
Identificar las condiciones del espacio fisico para que se dé el
comercio como oportunidad de regeneracion urbana de la
Urbanizacion Monserrate.

Proponer lineamientos de disefio acorde a los requerimientos de la
poblaciéon, usuarios y los comerciantes de la Urbanizacién

Monserrate.
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1.
2.1.

METODO

Disefio de Investigacion

Por su tipo:

Investigacion de TIPO DESCRIPTIVA. La funcion de la investigacion descriptiva
consiste en proponer lo mas destacable de una situacion concreta a la realidad. Su
caracteristica principal es de analizar una interpretacion correcta a la

investigacion. (Danhke, 1989).

Ademas, se usa este tipo de investigacion pues se acopla al nivel de analisis que
requerimos para determinar la problematica del comercio en los espacios publicos

de la Urbanizacién Monserrate.
Por su disefo:

El disefio es NO EXPERIMENTAL porque la investigacion que se realizd sin
manipular deliberadamente las variables, solo se observa el fendmeno tal como se
da en su contexto natural, para posteriormente analizarlos. (Fernandez y Baptista,
2014).

Ademas, esta investigacion es de disefio interpretativo, basandose en un estudio
de caso pues indaga a profundidad la realidad existente utilizando diferentes tipos

de evidencias.
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2.2. Variables, Operacionalizacion

Tabla 1l

Operacionalizacion de variable independiente

VARIABLE: DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
INDEPENDIENTE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Nivel de -Intensidad de la
actividad actividad Ordinal
comercial.
Lexis (2019) precisa
que es la compra de
mercancias para su Es el conjunto de Superficie -Satisfaccion  de
reventa, hecha de factores para comercial . .
modo habitual y sin evaluar el comercio los comerciantes  Ordinal
modificar ~ dichos (actividad respecto a la
COMERCIO bienes.,Asi también,  comercial, superficie
Tarragd (1989) superficie d
manifiesta que el comercial, mix ocupada.
comercio es un comercial y tipo de
escenario de organizacion
encuentro y comercial de los
cohesion social, establecimientos).
pues mide la vida
social de un barrio. Rubros de los
establecimientos
Mix comercial ~ que ofrecen  Nominal

bienes o servicios.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2

Operacionalizacion de variable dependiente

. p ESCALA
VARIABLE: DEFINICION DEFINICION
DEPENDIENTE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES  INDICADORES DE P
MEDICION
-Ventilacion e
iluminacion
-Distribucién y
dimensionamiento
Espacio de los e_sp.af:ios
funcionalmente - Accesibilidad
apropiado -Morfologia
compatible con el
contexto
- Mantenimiento
Es el conjunto de Condici
-conaiciones
Rangel (2002) factores para ambientales
define el evaluar la - Salubridad
i calidad del i -Morfologia
es,%a;?lo . ibli ESPE%C'O compatible
publico como espacp pupblico  ambientalmente _Proteccién
el soporte  (Espacio apto climatica
fisico del  funcionalmente
flesarr(_)ll_(é dde apropiado,
as actividades ; . .
ambientalmente - Presencia social .
ESPACIO que  cubren apto Participacion _dentidad Nominal
PUBLICO L]?g:ﬁ;clades participacion ciudadana activa _Diversidad
colectivas ciudadana activa,
Este ' expresion
promueve la cultural - _
diversidad y Permanente, Expresion -Ocurrencia de
espontaneidad posibilidades cultural eventos
de wusos y para la Ppermanente -Posibilidad de uso
actividades de recreacion,
los habitantes presencia de
de una urbe. seguridad).

Posibilidades para
la recreacion

Presencia de
seguridad

-Espacios aptos
-Espacios

espontaneos

-Seguridad espacial
-Degradacion
ambiental
-Accesibilidad

Fuente: Elaboracion propia

23



Tabla 3

Operacionalizacion de variable interviniente

P ' ESCALA
VARIABLE: DEFINICION DEFINICION
INTERVINIENTE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES  INDICADORES MEDDIEION
- Participacion de
Reconstruccion agentes publicos y
de la ciudad privados
La Es el conjunto de o - Intervencion
regeneracion  factores para Revitalizaciondel  gicq
urbana, segin evaluar la barrio - Integracion
Roberts regeneracion social
REGENERACION (2000), se Uurbana (Creaci_én
URBANA define como de espacios
una actuacién ~competitivo, ;
intearal creacion e )
Iotgerga %: comunidades Competitividad Nominal
mejora sostenibles, - Lompetiivica
econdmica revitalizacion ~ de y urbana
fisica socil':l ly los barrios, Creac_lon de - Puesta en valor
ambiéntal de creacion de espacios dekljespacm
un &rea Urbana espacios competitivos urR anpm )
expuesta  a Competitivos -y [erzalose *
degradacion. recc_mstruccnon de
la ciudad).
Creacion de - Habitabilidad
comunidades - Inclusion social
sostenibles - Competitividad

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacién y muestra

El método de muestreo es no probabilistico, pues se necesita conocer las diversas
perspectivas de los encuestados respecto al problema de investigacion. La muestra esta
conformada por:

— Poblacién 1:

Para la variable de espacios publicos, nuestra poblacion se define a partir de
habitantes alrededor de los dos espacios publicos afectados por el comercio y los
usuarios que hacen compras en dicho lugar. La técnica de muestreo es por

conveniencia.
Criterios de inclusién:

— Habitantes de todas las edades, cuya vivienda se ubique alrededor de los
espacios publicos afectados por el comercio.
— Usuarios frecuentes de los establecimientos comerciales situados en los

espacios publicos de la zona de estudio, cuya edad sea mayor de 30 afios.

Resultado de la muestra: la muestra es de 20 habitantes de la zona de estudio y

20 usuarios frecuentes de los establecimientos comerciales.
— Poblacién 2:

Para la variable de comercio, nuestra poblacién se define a partir de los
comerciantes ambulantes y los comerciantes con establecimientos fijos, ambos

presentes en la zona de estudio. La técnica de muestreo es por conveniencia.
Criterios de inclusion:

- Comerciantes ambulantes cuya antigiedad en la zona de estudio sea
mayor a 3 afios.
- Comerciantes con establecimientos fijos cuya antigiiedad a en la

zona de estudio sea mayor a 4 afos.

Resultado de la muestra: la muestra es de 10 comerciantes ambulantes y 10

comerciantes con establecimientos fijos.
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Tabla 4

Caracterizacion de sujetos

SUJETO:
PROFESION U
OCUPACION

DATOS DEL SUJETO

Arquitecta especialista en

regeneracion urbana

Habitantes de la poligonal
de estudio

Usuarios de los
establecimientos
comerciales presentes en

la poligonal de estudio

Comerciantes

ambulantes

Comerciante con
establecimiento fijo

Especialidad

Ocupacion

Experiencia

Criterio de

inclusion

Unidad de

analisis

Criterio de

inclusion

Unidad de
analisis
Criterio de

inclusion

Unidad de
analisis
Criterio de

inclusion

Unidad de

analisis

Urbanismo
1. Catedréatico Universitario
2. Investigador
3. Tallerista
4. Funcionaria de la Municipalidad Metropolitana de Lima

— Maéster en urbanismo, hébitat y cooperacion internacional —
Universidad Pierre Mendes France - Instituto de Urbanismo de
Grenoble, Francia.

— Master DSA Proyectos Urbanos — Arquitectura de Territorios,
Escuela Nacional de Arquitectura Paris, Belleville, Francia

— Animadora en talleres de procesos participativos para la
Municipalidad Metropolitana de Lima

— Docente universitaria en Universidad de Ciencias Aplicadas —
Lima, Peru

Ser residente de la Urbanizacién Monserrate.

Ser residente de todas las edades, cuya fachada de su vivienda esté
frente a los espacios publicos de la poligonal de estudio, en la 3ra
etapa de la Urbanizacién Monserrate.

Ser usuario de locales comerciales presentes en la zona de estudio.

Ser usuario frecuente de locales comerciales ubicados en los
espacios publicos de la zona de estudio, cuya edad sea mayor de 30
anos.

Ser comerciante ambulante.

Ser comerciante ambulante con minimo 3 afios de antigiiedad, cuyo
puesto de venta se ubica en la poligonal de estudio, en la 3ra etapa
de la Urbanizacion Monserrate.

Ser comerciante con establecimiento fijo

Ser comerciante con establecimiento fijo con minimo 4 afios de
antigliedad, cuyo puesto de venta se ubica en la poligonal de
estudio, en la 3ra etapa de la Urbanizacion Monserrate.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

e TECNICA:
Encuesta.
e INSTRUMENTO:
El cuestionario.
Guia de entrevista.
e VALIDEZY CONFIABILIDAD:
El instrumento fue validado por dos (2) arquitectos especializados en el area
de investigacion.
Para comprobar el funcionamiento de los instrumentos, fueron sometidos a
una prueba piloto de observacion, cuya muestra fue de 61 personas,

abarcando todas las poblaciones de la investigacion.

2.5. Meétodo de analisis de datos

Los datos se analizaron en base a la estadistica descriptiva simple. El cuestionario
fue procesado utilizando el programa informatico Excel, para precisar las medidas

estadisticas presentadas en los graficos.

2.6.  Aspectos éticos

Para resguardar la ética del presente trabajo de investigacion, se impulso:

— Participacion voluntaria; mostrando tolerancia y empatia para que el
participante se sienta en la libertad de participar.

— Consentimiento informado; a través de la expresion abierta autorizando su
consentimiento para participar, siendo previamente informado del objetivo
de la investigacion.

— Confidencialidad; la informacion facilitada en esta investigacion sera
publicada. Entonces, los resultados generales alcanzados no pueden
difundirse individualmente, salvo sean con fines académicos.

— Autenticidad; el tratamiento de las variables de la investigacion necesita
alcances transparentes y veridicos. Para lo cual, la informacion del estudio

y la participacion de los informantes es real.
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Il. RESULTADOS

3.1. Resultados de la encuesta para determinar la percepcion actual de los
habitantes de la Urbanizacibn Monserrate respecto a los espacios publicos

afectados por el comercio urbano.

1. ;Considera que el espacio publico tiene el tamafio adecuado?

Tiene la dimension adecuada.
351%

Deberia ocupar mas area.
64,9%

Figura 1. Caracteristica del espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 64,9% consideran que el espacio publico no tiene el tamafio adecuado y que este
DEBERIA OCUPAR MAS AREA.

2. ;iLe es util el mobiliario ubicado en el espacio publico?

il

Muy atil
16,2% 13,5%
Medianamente Gtil
Mada atil 18,9%
18,9%
Poco util
32.4%

Figura 2. Utilidad del mobiliario urbano en el espacio pablico

Fuente: Propia (2019)

El 32,4% de los encuestados indica que el mobiliario del espacio publico ES POCO
UTIL.
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3. Al acceder al espacio publico, jencuentra algun tipo de limitacién? Si su
respuesta es Si, especifique su dificultad.

Proliferacion de basura. Veredas ocupadas por ambulantes.
16,2% 13,5%
Excesivo ruido.

Faltan ciclovias. 16,2%
16,2%
Veredas pequefias y en mal estado.
8.1 )'v

No tengo dificultades.

29.7%

Figura 3. Accesibilidad al espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 70,3% de los encuestados indican que SI TIENEN LIMITACIONES PARA
ACCEDER AL ESPACIO PUBLICO. Las dificultades predominantes son:
proliferacion de basura (16,2%), carencia de ciclovias (16,2%), excesivo ruido
(16,2%) veredas ocupadas por ambulantes (13,5%) y veredas pequefias y en mal
estado.

4. ;Considera que el espacio publico tiene el mantenimiento adecuado?

Mantenimiento adecuado
16,2%

Mantenimiento inadecuado
48,6%

Mantenimiento medianamente
351%

Figura 4. Nivel de mantenimiento del espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 48,6% del total de encuestados consideran que el mantenimiento de las en los
espacios publicos es INADECUADO.
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5. ¢ El espacio publico lo acoge satisfactoriamente de las condiciones climaticas?

Si

70,3%

Figura 5. Nivel de acogida en el espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

EL 70,3% del total de encuestado respondieron que NO los acoge de las condiciones

climaticas.

6. ;Se siente a gusto con la iluminacién del espacio publico?

Si
37,8% 14

62,2%

Figura 6. lluminacién del espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 62,2% del total de encuestados respondieron que NO se sienten a gusto con la

iluminacién del espacio publico.
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7. iEl espacio publico fue afectado por algun fenémeno natural?

Fendmeno del Nifio
14 37,8%
23

62,2%

Figura 7. Impacto de los fendmenos naturales en el espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 62,2% del total de encuestados manifestaron que el espacio publico NO fue
afectado por algun fenémeno natural. Sin embargo, un 238,8% considero que es el
espacio publico fue afectado por el fenébmeno del nifio.

8. ;Considera que el espacio publico cuenta con condiciones higiénicas optimas
para su estancia? si es NO, ;por qué?

Condiciones higiénicas deficientes
5,4%

Existe mucha basura y contaminacion
2.7%

Mo tiene tratamiento de residuos
18,9%

Existencia de plagas.
8,1%

Proliferacién de basura y malos olores.
27,0%

10

Mobiliario oxidado.
10,8%

Condiciones higiénicas dptimas
27,0%

Figura 8. Condiciones higiénicas para la estancia en el espacio publico.
Fuente: Propia (2019)

El 73% de encuestados considero que el espacio publico NO cuenta con condiciones
higiénicas 6ptimas para su estancia. Las dificultades predominantes son: proliferacion
de basura y malos olores (27,0%), no tiene tratamiento de residuos (18,9%), mobiliario
oxidado (10,8%), existencia de plagas (8,1%), condiciones higiénicas deficientes
(5,4%) y existencia de mucha basura y contaminacion (2,7%).
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9. ;Se siente a gusto con la forma del espacio publico?

13 A
24 No
64,9%

Figura 9. Forma del espacio publico.

Si
35,1%

Fuente: Propia (2019)

El 64,9% de los encuestados respondieron que NO se sienten a gusto con la forma del

espacio publico.

10. ;Se siente a gusto con los usos actuales que se le da al espacio publico?

Si
21,6%

* .
Medianamente a gusto =
351%

Figura 10.Usos actuales del espacio publico.

43,2%

Fuente: Propia (2019)

El 43,2% de los encuestados respondieron que NO se sienten a gusto con los usos

actuales que se la al espacio publico.
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11. ;Considera que el espacio publico es accesible para personas de todas las
edades? si es NO, ;jpor qué?

No

2,7%

Poco accesible para ancianos.
18,9%

Inaccesible para ciclistas.
24,3%

Acceso dificil para discapacitados.
16,2%

Si
37,8%

Figura 11. Accesibilidad del espacio publico.
Fuente: Propia (2019)

El 62,2% de los encuestados considero que el espacio publico NO es accesible para las
personas de todas las edades. Las dificultades predominantes son: inaccesibilidad para
los ciclistas (24,3%), poco accesible para los ancianos (18,9%), acceso dificil para
discapacitados (16,2%) y la respuesta limitada a no (2,7%).

12. ;Se siente identificado con el espacio publico?

Si
16,2%

48,6%

Medianamente identificado
35,1%

Figura 12. Identidad con el espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 48,6% de los NO se siente identificado con el espacio publico. Mientras que el
35,1% se siente MEDIANAMENTE IDENTIFICADO.
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13. ;Con qué elemento del espacio publico se siente mas identificado?

Nifios jugando.
15,8%

Los arboles.
21,1%

Las drboles
15,8%

Actividad comercial.
26,3%

El sonido de las aves
53%

Personas paseando.
15,8%

Figura 13. Identidad con elementos del espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

Los encuestados consideran sentirse mas identificados con los siguientes elementos:
los arboles (36,9%), actividad comercial (26,3%), nifios jugando (15,8%), personas

paseando (15,8%) y el sonido de las aves (5,3%).

14. ;Considera que el espacio publico tiene la capacidad de albergar usos
espontaneos?

Si

351% 13 A

64,9%

Figura 14. Capacidad de albergar usos espontaneos en el espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 64,9% de los encuestados considera que el espacio publico NO tiene la capacidad

de albergar usos espontaneos.
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15. ;Con qué otras posibles actividades en el espacio publico se siente

identificado?
Actividad comercial
‘ 12 /

Manifestaciones religiosas (procesion,
351%

Manifestaciones artisticas (danza,
32,4%

Figura 15. Posibles actividades que generen identidad al espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

Los encuestados consideran sentirse mas identificados con las siguientes actividades:
manifestaciones religiosas (35,1%), actividad comercial (32,4%) y manifestaciones
artisticas (32,4%).

16. ;Considera que los espacios publicos cuentan con area apta para recreacion
activa?

si
24,3%

7~

Figura 16. Area apta para recreacion en el espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 75,7% de los encuestados considera que el espacio publico NO cuenta con area apta

para recreacion activa.
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17. ;Considera que los espacios publicos cuentan con area apta para recreacion
pasiva?

Si

35,1% 13 ’\

64,9%

Figura 17. Area de recreacion pasiva apta en el espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 64,9% de los encuestados considera que el espacio publico NO cuenta con area para

recreacion pasiva.

18. ;Puede permanecer usted en el espacio publico sin ningtn tipo de riesgo?
Especifique el riesgo.

Si

2.7%

Accidentes de transito.

3,1 ’:

Enfermedades por contaminacion
1 3,5 %

Asaltos.
16,2%

Presencia de alcohdlicos.
3,1 ’:

Si
51,4%

Figura 18. Permanencia en el espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 54,1% consideran que Sl pueden permanecer en el espacio publico sin ningln tipo
de riesgos. Mientras que el 45,9% consideran los siguientes riesgos: asaltos (16,2%),
enfermedades por contaminacion (13,5%), presencia de alcohdlicos (8,1%) y

accidentes de transito (8,1%).
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19. ;Considera que los usuarios del espacio publico tienen buenas practicas
ambientales?

Si
29,7%

70,3%

Figura 19. Practicas ambientales de los usuarios del espacio publico.

Fuente: Propia (2019)

El 70,3% considera que en el espacio publico NO tienes buenas practicas ambientales.

3.2. Resultados de la entrevista para determinar la situacion actual de los

comerciantes presentes en la poligonal de estudio.

1. Ubicacion fisica del establecimiento ambulante:

Bolson de
10,0%
Calzada
10,0%

Parque
30,0%

Vereda
50,0%

Figura 20. Ubicacidn fisica del establecimiento ambulante.

Fuente: Propia (2019)

El 50,0% del total de los comerciantes ambulantes encuestados se encuentran ubicados

en las veredas pertenecientes a los espacios publicos afectados por el comercio.
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2. ;Por qué escoge este lugar para su negocio?

Libre acceso
40,0%

Ubicacié tratégica
60,0%

Figura 21. Eleccion del lugar para su negocio.

Fuente: Propia (2019)

El 60,0% de los encuestados escogieron su ubicacion por ser estratégica para atraer

clientela.

3. Area ocupada del establecimiento:

3 amas m2
10,0%
0-1m2
50,0% =
1-3m2
40,0%

Figura 22. Area ocupada del establecimiento.

Fuente: Propia (2019)

El 50,0% del total de los comerciantes ambulantes encuestados ocupan un &rea que

oscilade 0alm?
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4. ;Tiene acceso a un almacén para sus mercancias?

40,0%

Si
60,0%

Figura 23. Acceso a un almacén para su mercancia.

Fuente: Propia (2019)

El 60,0% del total de los comerciantes ambulantes encuestados S| cuentan con un

almacén para sus mercancias.

5. {Donde se encuentra ubicado el almacén para sus mercancias?

Alquilo un espacio en un establecimiento cercano
40,0%

Llevo la mercancia a mi hogar
60,0%

Figura 24. Ubicacion del almacén para su mercancia.

Fuente: Propia (2019)

El 60,0% del total de los comerciantes ambulantes indicaron que lleva la mercancia a
su hogar. Por otro lado, el 40,0% de los comerciantes indicaron que alquilan un

espacio en un establecimiento cercano.
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6. Satisfaccion respecto al area ocupada:

Medianamente satisfecho, me qustaria contar con mds espacio.
30,0%

Insatisfecho, no cuento con el espacio suficiente.
70,0%

Figura 25. Satisfaccion respecto al area ocupada.
Fuente: Propia (2019)

El 70,0% del total de los comerciantes ambulantes encuestados se encuentran
INSATISFECHQOS con el &rea que ocupan, afirmando que NO CUENTAN CON EL
ESPACIO SUFICIENTE PARA EL EXPENDIO DE SUS BIENES O SERVICIOS.

7. iQué tan importante es para usted contar con un establecimiento fijo?

Algo importante
30,0%

Muy importante - necesito es el
70,0%

Figura 26. Importancia del contar con un establecimiento fijo.

Fuente: Propia (2019)

El 70,0% del total de los comerciantes ambulantes encuestados consideran que es
MUY IMPORTANTE un establecimiento fijo, ya que necesitan el espacio para el
éxito de su negocio.
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8. Qué tipo de oferta ofrece?

30,0%

Bienes
70,0%

Figura 27. Tipos de ofertas que ofrece.

Fuente: Propia (2019)

El 70,0% del total de los comerciantes ambulantes encuestados ofrecen una oferta
avocada a BIENES, PRODUCTOS EN GENERAL.

9. SOLO SI OFRECE UN BIEN, ;Qué tipo de bien ofrece?

Plantas oramentales y arreglos florales
14,3%

Comiday alimentos preparados
28,6%

Productos del hogar
14,3%

Productos agricolas frescos o alimentos sin
42,9%

Figura 28. Tipo de bien ofertado.
Fuente: Propia (2019)

El 42,9% del total de los comerciantes ambulantes encuestados ofrecen PRODUCTOS
AGRICOLAS FRESCAS O ALIMENTOS SIN PREPARAR. Cabe resaltar que estos

son, en su mayoria, frutas y verduras.
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10. SOLO SI OFRECE UN SERVICIO, ;Qué tipo de servicio ofrece?

Lustrado de zapatos
33,3%

Pagos a bancos y servicios basicos
66,7%

Figura 29. Tipo de servicio ofertado.

Fuente: Propia (2019)

El 66,7% del total de los comerciantes ambulantes encuestados ofrecen servicios de
PAGOS A BANCOS Y SERVICIOS BASICOS (luz, agua, teléfono, internet).

11. ;Cuantas personas adquieren sus bienes/servicios al dia?

Mas de B0 personas al dia
30,0%

50 a 80 personas al dia
40,0%

20 a 50 personas al dia
30,0%

Figura 30. Cantidad de personas que adquieren sus bienes/servicios al dia.

Fuente: Propia (2019)

El 40,0% del total de los encuestados manifiestan que de 50 a 80 PERSONAS AL

DIA adquieren sus bienes.
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12. ;Cuales son tus dias mas activos?

Jueves, Viernes, Sabado, Domingo
10,0%

Lunes, Jueves, Viernes, Sibado
10,0%

Lunes, Viernes, Sdbado, Domingo
20,0%

Lunes, Jueves, Viernes, Sdbado,
10,0%

Lunes, Viernes, Sabado
10,0%

Lunes, Miércoles, Viernes, Sabado,
20,0%

Lunes, Martes, Miércoles, Jueves,
20,0%

Figura 31. Dias més activos.

Fuente: Propia (2019)

Los encuestados consideran que los dias con MAYOR ACTIVIDAD son los
siguientes: lunes, miércoles, viernes y sabado (20,0%), lunes, martes, miércoles y
jueves (20,0%), lunes, viernes, sabado y domingo (20,0%), lunes, jueves, viernes y
sabado (20,0%), jueves, viernes, sabado y domingo (10,0%) y jueves, viernes, sabado
y domingo (10,0%).

13. ;Cudles son tus horas mas activas?

7:00 am. a 10:00 am
10,0%

10:00 am. a 12:00 am, 12:00 pm. A 4:00 pm
10,0%

7:00 am. a 10:00 am, 10:00 am. a 12:00 am
80,0%

Figura 32. Horas mas activas.

Fuente: Propia (2019)

El 80,0% del total de los comerciantes ambulantes considera que las horas con
MAYOR ACTIVIDAD son las siguientes:7:00am a 10am y 10am a 12pm.
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14. En caso de ser removido del lugar y reubicado, ;qué
condiciones propones para ese proceso?

Asesoria y capacitacion

10,0%

Un establecimiento fijo a

Asesoria para implementar
4 40,0%

20,0%

Créditos financieros con

30,0%

Figura 33. Condiciones en caso de ser removidos del lugar.

Fuente: Propia (2019)

El total de los comerciantes ambulantes encuestados indican que seran removidos
bajos las siguientes condiciones: el 40,0% indica un establecimiento fijo a precio
accesible y con facilidades de pago, el 30,0% indica créditos financieros con intereses
minimos para mejorar mi negocio, el 20.0% indica asesoria para implementar mi
establecimiento y el 10,0% indica asesoria y capacitacion para mejorar mi producto o

servicio.
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3.3. Resultados de la entrevista para determinar la situacién actual de los
comerciantes con establecimientos fijos del comercio urbano presentes en la

poligonal de estudio.

1. Ubicacion fisica del establecimiento ambulante:

Dentro de un espacio
A00 4

6 Ubicado en local

Figura 34. Ubicacion fisica del establecimiento ambulante.

Fuente: Propia (2019)

El 60,0% del total de los comerciantes con establecimientos fijos encuestados se
encuentran ubicados en LOCAL INDEPENDIENTE CON ACCESO PROPIO DESDE LA
CALLE. Por otro lado, el 40,0% se encuentran ubicados DENTRO DE UN ESPACIO
COMUN CON ACCESO PROPIO DESDE LA CALLE.

2. ;Por qué escoge este lugar para su negocio?

Precio médico de alquiler

I’ \ 5 Es el primer piso de mi vivienda

Ubicacién estratégica para clientela 3

Figura 35. Condiciones en la seleccion del lugar para su negocio.

Fuente: Propia (2019)

El 50,0% del total de los comerciantes con establecimiento fijos, escogieron la
ubicacién de su negocio por ser EL PRIMER PISO DE LA VIVIENDA.
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3. Area ocupada del establecimiento:

1-3m2
20,0%
5 amas m2
40,0%
3-5m2
40,0%

Figura 36. Area ocupada del establecimiento.
Fuente: Propia (2019)

El 40,0% del total de los comerciantes encuestados manifiestan que su establecimiento
fijo ocupa un area que oscila entre 5 a mas metros cuadrados.

4. ;Su establecimiento cuenta con almacén?

Figura 37. Implementacion de un almacén para sus mercancias.

Fuente: Propia (2019)

El 100,0% del total de los comerciantes encuestados indican que Sl cuentan con

almacén para sus mercancias.
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5. Satisfaccion respecto al area ocupada:

Completamente
10,0%
Medianamente
50,0%
Insatisfecho, no
40,0%

Figura 38. Satisfaccion respecto al area ocupada.

Fuente: Propia (2019)

El 50,0% del total de los comerciantes con establecimientos fijos encuestados se
encuentran MEDIANAMENTE SATISFECHOS, afirmando que les gustaria contar
con mas espacios PARA EL EXPEDIO DE SUS BIENES O SERVICIOS.

6. Qué tipo de oferta ofrece?

10,0% Bienes, Servicios
20,0%

Bienes

70,0%

Figura 39. Tipo de oferta que ofrece.
Fuente: Propia (2019)

El 70,0% del total de los comerciantes con establecimientos fijos encuestados ofrecen
una oferta avocada a BIENES, PRODUCTOS EN GENERAL.
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7. SOLO Sl OFRECE UN BIEN, ;Qué tipo de bien ofrece?

Carnes blancas y rojas

11,1%

Abarrotes, Pan
11,1%

Especies y condimentos
11,1%

Productos de farmacia
11,1%

Figura 40. Tipo de bien ofertado.
Fuente: Propia (2019)

Productos agricolas

11,1%

Productos agricolas

11,1%

Productos de

11,1%

Comida y alimentos

22,2%

El 22,2% del total de los comerciantes con establecimiento fijo encuestados ofrece
COMIDA Y ALIMNENTOS PREPARADOQOS (desayunos, jugos y mena).

8. SOLO Sl OFRECE UN SERVICIO, ;Qué tipo de servicio ofrece?

Pagos abancos y
20,0%

Lavanderia 1
20,0%

Figura 41. Tipo de servicio ofertado.

Fuente: Propia (2019)

Pagos a bancos y

60,0%

El 60,0% del total de los comerciantes con establecimiento fijo encuestados ofrecen
PAGOS A BANCOS Y SERVICIOS BASICOS (luz, agua, teléfono, internet).
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9. ;i Cuantas personas adquieren sus bienes/servicios al dia?

20a 50 personas al dia

20,0%
50 a 80 personas al dia
40,0%
80 personas a mas
40,0%

Figura 42. Cantidad de personas que adquieren sus bienes/servicios al dia.
Fuente: Propia (2019)

El 40,0% del total de los encuestados manifiestan que de 50 a 80 PERSONAS AL

DIA adquieren sus bienes.

10. ;Cudles son tus dias mas activos?

Lunes, Viernes, Sibado
10,0%

Lunes, Martes, Miércoles,
10,0%

Lunes, Martes, Viernes,
10,0%

Lunes, Martes, Miércoles,

e 50,0%

Lunes, Martes, Miércoles,
10,0%
Lunes, Miéreoles, Viernes,
10,0%

Figura 43. Dias con mayor actividad en sus comercios.
Fuente: Propia (2019)

Los encuestados consideran que los dias con MAYOR ACTIVIDAD son los

siguientes: lunes, martes, miércoles, jueves, viernes, sdbado y domingo.
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11. ¢Cuales son tus horas mas activas?

10:00 am. a 12:00 am, 12:00
10,0%
7:00 am. a 10:00 am

10,0%

10:00 am. a 12:00 am

10,0%

1 | \ 5
2
7:00 am. a 10:00 am, 10:00
20,0%

Figura 44. Horas con mayor actividad en sus comercios.
Fuente: Propia (2019)

7:00 am. a 10:00 am, 10:00

50,0%

El 80,0% del total de los comerciantes con establecimiento fijo encuestados considera

que las horas con MAYOR ACTIVIDAD son las siguientes: 7:00am a 10am y 10am a
12pm.

12. En caso de ser removido del lugar y reubicado, ;qué
condiciones propones para ese proceso?

Asesoria y capacitacion
10,0%

Asesoria para implementar

20,0%

: * 4
\ 3 /
Créditos financieros con
30,0°

Figura 45. Condiciones en caso de ser removidos del lugar
Fuente: Propia (2019)

Un establecimiento fijo a

P—
'I"..'.I-I o

El total de los comerciantes con establecimiento fijo encuestados indican que seran
removidos bajos las siguientes condiciones: el 40,0% indica un establecimiento fijo a
precio accesible y con facilidades de pago, el 30,0% indica créditos financieros con
intereses minimos para mejorar mi negocio, el 20.0% indica asesoria para implementar

mi establecimiento y el 10,0% indica asesoria y capacitacion para mejorar mi producto
0 servicio.
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3.4. Resultados de la entrevista para establecer las estrategias para que se dé el

comercio como oportunidad de regeneracion urbana de la Urb. Monserrate.

1. Pregunta 1: (Como deben abordar las municipalidades el proceso de
regeneracion urbana?
Las municipalidades o entidades publicas involucradas deben estar lo més
presentes posible para que tanto los ciudadanos como los comerciantes sientan
que el proceso es transparente y que realmente seran escuchados. En primer
lugar, hacer un llamado a los lideres ciudadanos, comerciales. Para esto, deben
tener bien en claro lo que se quiere hacer, la funcion de los lideres serd la de
comunicar las necesidades y posiciones respecto a la propuesta general. Lo
ideal es que ellos participen de la etapa de disefio, escucharlos e implementar
sus criterios en la propuesta.

2. Pregunta 2: ¢Cuales son los agentes privados llamados a participar de la
regeneracion urbana?
En este caso, los agentes privados con posibilidad a participar constituyen
todos los negocios presentes en la zona de estudio. Ademds, para mayor
alcance de la propuesta, pueden participar cadenas de restaurantes, farmacias,
bancos, etc.; esto ayudard a posicionar la propuesta como un hito urbano
comercial a nivel de urbanizacion.

3. Pregunta 3: ;{De qué manera puedo lograr credibilidad en los habitantes
de la zona y los comerciantes para que confien en el proceso?
El disefio participativo es una técnica ideal para estos procedimientos, aqui
intervienen los lideres elegidos por la poblacién y los comerciantes. Se inicia
un trabajo junto a ellos, donde se identifica las necesidades, que posteriormente
los podemos traducir a criterios.

4. Pregunta 4: ¢Cudl seria la estrategia ideal para recuperar el espacio
publico y regenerar el sector de estudio?
La creacion de un equipamiento que albergue el comercio bajo un concepto de
espacio publico. Este debe tener un impacto urbano social positivo y debe
formar parte del tejido urbano, reconciliando el comercio con el espacio

publico.
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5. Pregunta 5: ¢Qué criterios debemos tener en cuenta para elegir el terreno
de la propuesta?

Para lograr una regeneracion urbana, en primer lugar, es recomendable que el
terreno elegido o su entorno sean compatible con las actividades que se
proponen para evitar cambiar dindmicas urbanas.

También se debe considerar que se encuentre en una zona céntrica del area de
estudio, para generar un hito urbano arquitecténico que impulse el desarrollo
de la zona. Esto implica que el terreno esté posicionado en una via colectora,
que esté cerca a equipamientos caracteristicos de la urbanizacion y vias
principales, para que sea accesible, inclusivo y seguro.

6. Pregunta 6: La zona de estudio abarca dos espacios publicos y lotes de

vivienda ¢qué recomienda para elegir el terreno ideal para la propuesta?
Existen leyes y reglamentos que nos prohiben tomar el espacio publico. Pero
en este caso, se intenta recuperar un espacio publico cuyo uso comercial
satisface necesidades y la gente se muestra de acuerdo.
Entonces existen dos opciones: crear un equipamiento nuevo en el terreno que
hoy constituye un problema, manteniendo las areas de espacio publico como
tales o buscar otro terreno cerca. Yo recomiendo lo primero, consulten sobre
procesos de expropiacién al area urbano territorial de la municipalidad.

7. Pregunta 7: ;Qué criterios de disefio se deben incluir en el espacio fisico
para que se dé el comercio como agente de recuperacion del espacio
publico?

En primer lugar, la naturaleza de espacio publico no se debe perder. Por lo
tanto, el primer criterio seria que el disefio incluya los elementos propios de un
espacio publicos.

El segundo criterio es que este espacio publico comercial albergue espacios de
estancia o contemplacion con elementos que los usuarios consideren como
identificativos, esto para que el fin de ir a ese lugar no solo sea comprar y salir,
sino también disfrutar la permanencia.

El tercer criterio es que los espacios, sean en su mayoria amplios y abiertos,
con areas verdes. Esto para que los usuarios conecten con una sensacion de

estar al aire libre.
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El cuarto criterio es la creacion de escenarios urbanos, estos deben tener
elementos o0 materiales caracteristicos de los espacios publicos adyacentes de la
zona, para generar una relacién armonica con el entorno y el habitante.

El quinto criterio es la escala, es importante que esta sea amigable con el
usuario, no necesitamos de una escala monumental porque no se pretende
impactar al usuario sino hacerlo sentir comodo y que, de alguna forma, todos
somos iguales en ese espacio. Por dltimo, la forma también es un punto clave,
debe tener una relacion coherente con el entorno para que no se vea como una

propuesta invasiva, sino todo lo contrario.
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V.

DISCUSION
OBJETIVO 1: Determinar la percepcion actual de los habitantes de la
Urbanizacion Monserrate y de los usuarios respecto a los espacios publicos

afectados por el comercio.

Segun lo manifestado por el 64,9% de los encuestados en el Grafico N° 04, el area
ocupada por el espacio publico es insuficiente. Rangel (2002) resalta la
importancia de la dimensién del espacio publico, la autora menciona que este
merece, de cardcter urgente, contar con condiciones fisicas que brinden una
infraestructura ideal para responder al requerimiento de los usuarios de forma
eficiente. Esto también se refleja en el Grafico N° 05, donde el 32,4% de la
muestra respondié que el mobiliario les parece poco util, reflejando la necesidad

de replantear el espacio segun las necesidades de la poblacion.

Respecto a la accesibilidad, el 64,9% de los encuestados respondieron que, Si
tienen limitaciones para acceder al espacio publico, segun figura en el grafico
N°06. Al preguntarseles cudles son, estos respondieron: espacio ocupado por
ambulantes, accesos poco amigables para nifios, ancianos y personas con
habilidades especiales por la carencia de rampas; deficiente espacio para circular
libremente, inexistencia de ciclovias y presencia de monticulos de basura. Estos
resultados demuestran que el espacio publico no cumple con una de sus funciones
basicas, segun Rangel (2002), permitir la circulacion de las personas; dificultando
la interaccién entre los ciudadanos. Ademas, Negrette (1986) considera que esta
funcion bésica es clave para determinar la calidad espacial del espacio publico;

cooperando con la percepcion que el ciudadano tenga del espacio.

Por otro lado, el 48,6% de los encuestados, como figura en el grafico N° 07;
revelan que el espacio publico tiene un mantenimiento inadecuado. Incluso, el
62,2% manifiestan no sentirse a gusto con la iluminacion; segan el grafico N°09.
Ademas, se les pregunté también por las condiciones higiénicas de los espacios
publicos, respondiendo que no son Optimas por presentar problemas de:
proliferacion de basura y malos olores, inexistencia del tratamiento de residuos

solidos, mobiliario oxidado y proliferacion de plagas.
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Ante esto, Rangel (2002) reafirma que es necesario el 6ptimo mantenimiento de
los espacios urbanos para promover que el ciudadano haga uso de los espacios y
se identifique con ellos hasta lograr un sentido de pertenencia y sentirse reflejados

en ellos; ademas de revitalizar la ciudad.

Esto también tiene que ver con la percepcion de seguridad. Se le preguntd a la
muestra qué situaciones los hacen vulnerables al acceder al espacio publico,
respondiendo lo siguiente: el 16, 2% temen un asalto, 13,5% se preocupan por
contraer enfermedades debido a la contaminacion ambiental existente, el 8,1%
consideran riesgoso la presencia de alcohdlicos y un 8,1% se sienten vulnerables a

los accidentes de transito; todo esto se representa en el grafico N° 21.

Respecto a estos indicadores, Rangel (2002) asegura que el deficiente
mantenimiento de los espacios publicos conlleva a conflictos de seguridad. Para
esto, la autora propone la instalacion permanente de actividades que respondan a
la demanda de la comunidad y promuevan la vida publica, logrando un urbanismo

sin barreras.

Por otro lado, Holguin (2018) afirma que cuando los espacios publicos cuentan
con optima iluminacion, facil accesibilidad, mobiliario acorde y &reas verdes en
buen estado, asegura la calidad de vida de la comunidad. El autor resalta la gran
importancia de un espacio publico de calidad para mejorar las condiciones de

seguridad, promoviendo la vitalidad urbana de la ciudad.

Por otra parte, se le preguntd a la muestra si se sentian a gusto con los usos
actuales que se dan en el espacio publico. Los encuestados respondieron, en un
43,2% que “no” (Grafico N° 13). Ademas, se les pregunté si creen que el espacio
publico tiene la capacidad de albergar usos espontaneos, a lo que la mayoria
respondi6 “no” en un 64,9% (Grafico N°17).

Rangel (2002) asegura que una variedad equilibrada de usos y actividades
urbanas, compatibles y formales en el espacio publico de un territorio; facilitan la

instalacion de equipamientos urbanos permanentes y dinamicos.

Por otro lado, Holguin (2018) sustenta que la recuperacion de un espacio publico
comprende el ordenamiento y la formalizacion de los espacios, brindando

seguridad al comerciante, habitantes y usuarios.
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En cuanto a accesibilidad, el 97,3% de los encuestados manifiestan que tienen
ciertas limitaciones, resaltando las siguientes: dificultad para ciclistas y obstaculos
para ancianos y discapacitados, segun el grafico N° 14. Ante esto, Rangel (2002)
asegura que es clave para el ciudadano desenvolverse plenamente en el espacio
urbano, pues ellos lo escogen como el lugar para la vida publica. Para lograrlo, la
autora propone que el espacio urbano se conciba bajo el disefio participativo,

obteniendo un espacio urbano accesible, seguro y digno.

Por otro lado, los encuestados consideraron en un 48,6% no sentirse identificados
con el espacio publico mientras que un 16,2% respondié lo contrario. Los que
respondieron positivamente, manifestaron identificarse con los siguientes
elementos: arboles (36,9%), actividad comercial (26,3%), nifios jugando (15,8%),
personas paseando (15,8%) y el sonido de las aves (5,3%). Segun Portalanza
(2018) indica que el disefio de un mercado como elemento arquitectdnico, aporta
y refuerza la identidad comercial del barrio, genera un sentimiento de pertenecia
por parte de los usuarios, lo que garantiza que el objeto pasa a ser parte de la

memoria de la gente por lo que sera un punto seguro de vigilancia ciudadana.

Por otro lado, Vargas (2018), prioriza las premisas de disefio funcional, de disefio
ambiental, incremento de espacios libres y areas verdes, con la finalidad de

contribuir y optimizar la estética del espacio publico.

OBJETIVO 2: Precisar la percepcion del comerciante ambulante y con
establecimiento fijo, presentes en poligonal de estudio, respecto al area
ocupada.

En cuanto a ubicacién fisica del establecimiento, los comerciantes ambulantes
manifestaron en un 50% que se encuentran ubicados en las veredas, el 60%
argumenta que lo hacen por considerarlas una ubicacion estratégica para atraer
clientela, tal como figura en los Graficos N°04 y N°05. Por otro lado, los
comerciantes con establecimiento fijo mencionaron, en un 60%, encontrarse
ubicados en local independiente con acceso propio desde la calle y el 50% revela

que escogio el lugar por ser el primer piso de su vivienda.
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Este aspecto es importante para Montgomery (1998), quién considera la superficie
comercial como un factor clave para la regeneracion urbana. Segun el autor, este

aspecto es indicador de indicador de vitalidad urbana y competitividad comercial.

Respecto a la ubicacion de los ambulantes, Polése (1998) manifiesta que cualquier
economia se apoya en la interaccion social, y esta depende de la interaccién
espacial; con la cual el hombre debe convivir. Es decir, no existe economia sin

socializacion.

Ademas, el autor anteriormente mencionado, revela que la ubicacion del comercio
surge de factores como: distancia y costo de transporte, interés de agruparse,

preferencias culturales o econémicas, centralidad, aspectos afectivos o subjetivos.

Para terminar con este punto, por la tendencia de posicionamiento, se revela que
las tipologias de comerciantes presentes en la zona de estudio, segun Miller
(1998), son:

— Tipo B (Secundario): de tendencia a no seguir las normativas 0 permisos,
mayormente conforman negocios familiares.

— Tipo C (Informal): trabajadores ocasionales por desocupacion laboral o
migrantes. Suelen ser autofinanciados con pequefios ahorros,
Generalmente, cuando tienen les es indispensable ampliarse, deciden
tomar espacios publicos o ejecutan construcciones sin autorizacion, con el
fin de reducir gastos e incrementar ganancias.

Con relacion al area que ocupa el establecimiento y la satisfaccién del
comerciante respecto a ello: el 50% de los comerciantes ambulantes ocupa un area
no mayor a 1m? y el 70% de ellos no se encuentra satisfecho por considerar el
espacio como insuficiente para el expendio de su oferta, como se observa en los
Gréaficos N° 06 y N°09. En cambio, el comerciante con establecimiento fijo revela
en un 80% que el area de su puesto oscila entre los 3 a 5m?, reflejan también que
se sienten medianamente satisfechos del area ocupada en un 50%, se puede

observar en el Grafico N°22 y N°24.

Weltevreden et al. (2005, p. 836) respalda el resultado con su teoria, al afirmar
que la satisfaccion respecto al area que ocupa el comerciante es importante para

brindar un servicio eficiente y, con él, generar competitividad econdémica.
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Cruz Roche (2002) considera que el area ocupada es determinante para medir la
atraccion de un local comercial. Por lo tanto, se revela que un area proporcionada

aporta vitalidad urbana y competitividad comercial.

Con referencia al almacenamiento de la mercancia, los comerciantes ambulantes
revelaron en un 60% que no cuentan con él y que llevan la mercancia a su hogar
(60%) o alquilan un espacio en un establecimiento cercano (40%), se observa en
los Gréficos N° 07 y N°08. Otra realidad es la de los comerciantes con
establecimientos fijos, quienes en un 100% tienen almacén propio en su

establecimiento, esto figura en el Gréfico N° 23.

Saldarriaga, Vélez y Bentancur (2016), considera infraestructura de la venta
ambulante tales como: canastas, mantas, mesas, bicicletas, carpas. Sin embargo,
todas ellas carecen de un espacio dedicado a almacenaje. Para solucionar esto, el
caso analogo de la presente investigacion: “Alameda Chabuca Granda”, refleja
que el comercio ambulante presente en el lugar se da en infraestructura maévil. Al
terminar la actividad comercial diaria, todos los puestos ambulantes son llevado a

un almacén municipal y son correctamente almacenados.

En el caso del Mercado Santa Caterina, espacio comercial cuyo caracter es
publico, rige el derecho a almacenaje bajo estatutos dados por el Ayuntamiento de
Barcelona en concertacion con los comerciantes. Se menciona que el almacenaje
debe darse bajo inspeccion sanitaria alimentaria, para asegurar es estado y calidad

de los productos. Para lograr esto, se sigue el proceso descrito a continuacion:

Llegada de los vehiculos transportadores de articulos alimenticios al

patio de maniobras.

— Los vehiculos son autorizados para descargar la mercancia para ser

Ilevados a los laboratorios bromatoldgicos.

— Los encargados del area de inspeccion sanitaria comprueban el estado

sanitario de los alimentos de origen animal o vegetal.

— Luego, se transporta la mercancia a las camaras frigorificas. Estas deben
estar separadas por tipo de mercancia, las temperaturas de estas deben

oscilar entre los 0 y 6 grados.
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Por otro lado, unicamente a los comerciantes ambulantes se les consulté qué tan
importante es para ellos contar con un establecimiento fijo. EI 70% contesto que

necesitan de él para incrementar su éxito econémico, por ende, es muy importante.

Para respaldar la anterior respuesta, la teoria de Cruz Roche (2002) reafirma que
el puesto de venta es un aspecto clave de atraccién comercial. Por lo tanto, se
revela que implementar puestos comerciales incrementa la vitalidad comercial y

urbana.

Por otro lado, el caso analogo Mercado Santa Caterina brinda pautas en cuanto a

las caracteristicas de los puestos de venta:
—Muros separadores de minimo 10 cm. de grosor.

—Revestimiento de los muros con materiales duros, lisos y con pocas juntas

(marmol, ladrillo o similares).
—Estructura autoportante e independiente del mercado.

—Cubierta impermeabilizada resistente para una sobrecarga de uso de 100
kgs. / m2, totalmente lisa por la parte superior, debe garantizar la limpieza

y tréfico de personas.
—Materiales no inflamables.

—Techo con capacidad para colocar los motores de los aparatos de frio y otros

elementos.

—Altura de los puestos de venta de 3 metros hasta el punto mas alto del rotulo

o del techo.

—La puerta consiste en una persiana metalica enrollable dentro de un tambor

protegido y situado detras la faja de 60 cm de altura.

—Piso antideslizante e impermeabilizado, con un minimo de 20 cm. respecto
al nivel del paso publico y debe tener una pendiente de un 2 por ciento

respecto a éste.

—Todas las paradas tendréan salida directa del puesto de venta.

59



—Cuando la salida esté situada delante del puesto de venta, se ha de realizar
mediante un mostrador abatible de 0 60 cm de ancho minima. En ningdn

caso se realizara por debajo del mostrador.

Con referencia a la oferta ofrecida por los comerciantes, esta se divide en bienes y
servicios. De los comerciantes ambulantes, el 70% ofrece bienes y 30% ofrece
servicios. Los bienes que ofertan son: 42,9% productos agricolas frescos o
alimentos sin preparar (frutas, verduras y legumbres), 28,6% comida y alimentos
preparados, 14,3% productos del hogar, 14,3% plantas ornamentales y arreglos
florales. Respecto a servicios: 66,7% pagos a bancos y servicios basicos y 33,3%

lustrado de calzado, véase en Graficos N° 11, 12y 13.

De los comerciantes con establecimientos fijos, se obtuvo que el 70% vende
bienes, el 10% solo servicios y el 20% ofrece bienes y servicios a la vez. En el
caso de bienes: 22,2% comida y alimentos, 22,2% productos agricolas, 22,2%
carnes blancas y rojas, 11,1% abarrotes y pan, 11,1% especies y condimentos y

11,1% productos de farmacia.

En contraste con el caso del Mercado Santa Caterina, se tiene una primera

clasificacion:

— Puestos o paradas fijas: articulos alimentarios, ubicados dentro del recinto o

adscritos a él instalados permanentemente.
— Puestos o paradas especiales: venta de articulos no comestibles.

— Puestos 0 paradas ambulantes: instalados de caracter eventual en tablas

movibles, dirigido a venta de frutas o verduras por agricultores.

Ademas, en cuanto a rubros de bienes y servicios, el Mercado Santa Caterina

incluye los siguientes:

— Pescados y mariscos

— Carniceria

— Tocineria, charcuteria y embutidos
— Polleriay caza

— Huevos
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— Aceitunas, conservas y encurtidos
— Frutas y verduras

— Legumbres y cereales

— Comidas y bebidas

— Comestibles y drogueria

— Productos coloniales

— Limpieza y perfumeria

— Cavas, licores y vinos

— Cafe

— Reposteria dulce y salada

— Platos cocinados y precocinados
— Pan y pasteleria

— Dietética

— Congelados

En referencia a las condiciones que los comerciantes ambulantes y fijos proponen
en caso de ser removidos, estos proponen: un establecimiento fijo a precio
accesible y con facilidades de pago, créditos financieros con intereses minimos
para mejorar mi negocio, asesoria para implementar mi establecimiento, asesoria
y capacitacion para mejorar mi producto o servicio; como figura en los Graficos
N°17 y N°31.

Ante esto, Miller (1998), recalca que, para proponer politicas orientadas al
incremento de la eficiencia comercial, es indispensable que esto se dé mediante la
participacion de la comunidad en organizaciones gremiales. Miller (1998)
también considera que los incentivos econémicos y capacitaciones son las

estrategias preferidas para llegar a una concertacion con el comerciante.

OBJETIVO 3: Establecer las estrategias para que se dé el comercio como
oportunidad de regeneracién urbana de la Urb. Monserrate.

Respecto a la pregunta N° 01, la especialista respondié que las municipalidades
deben hacer un llamado a los lideres ciudadanos, comerciales. Para esto, deben
tener bien en claro lo que se quiere hacer, la funcion de los lideres sera la de
comunicar las necesidades y posiciones respecto a la propuesta general. Lo ideal
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es que ellos participen de la etapa de disefio, escucharlos e implementar sus
criterios en la propuesta.

Navarro y Rodriguez-Garcia (2015) consideran que las autoridades publicas son
los actores principales orientados a realizar el proceso de regeneracion urbana
mediante la revitalizacion de centralidades, atraer actividad econémica y generar
un crecimiento sostenible. Segun Clemente (2015) afirma que se debe incluir a los
actores principales que son las autoridades publicas y los agentes orientados
interesados (propietarios, promotores, cadena de tiendas) con el objetivo principal
de promover la ‘revitalizacion del centro’, atraer actividad econémica y nuevos
residentes.

En cuanto a la pregunta N° 02, la Arg. Casiano Arroyo manifestd que, en este
caso, los agentes privados con posibilidad a participar constituyen todos los
negocios presentes en la zona de estudio. Ademés, para mayor alcance de la
propuesta, pueden participar cadenas de restaurantes, farmacias, bancos, etc.; esto
ayudara a posicionar la propuesta como un hito urbano comercial a nivel de
urbanizacion.

ONU-Habitat (2016), manifiesta que los agentes privados implicados en la
regeneracion urbana de un territorio, deben ser transparentes en su negociacién y
promover la participacién ciudadana. Por otro lado, Aparicio, y Di Nanni (2011),
aseguran que la cooperacion publica- privada genera que los objetivos de la
regeneracion urbana se cumplan exitosamente.

En cuanto a lograr credibilidad en los comerciantes y habitantes de la zona para
que confien en el proceso, la experta reveld que el disefio participativo es una
técnica ideal para estos procedimientos, aqui intervienen los lideres elegidos por
la poblacion y los comerciantes. Se inicia un trabajo junto a ellos, donde se
identifica las necesidades, que posteriormente los podemos traducir a criterios, tal
como figura en la pregunta N°03.

ONU-Habitat (2016), considera que la participacion vecinal es la practica de la
democracia participativa y que esta refleja las necesidades y anhelos del
ciudadano. Ademas, también declara que la regeneracion urbana integrada debe
“integrar a la gente”, de esta manera el proceso resulta mas transformador para la
comunidad porque supone su involucracion en el desarrollo social de la ciudad.

Segun Clemente (2015) afirma que la regeneracion urbana debe incluir el
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desarrollo de procesos de intervencion publica con el objetivo de reequilibrar las
desigualdades entre distintas areas urbanas; en la cual el ciudadano participa de
esta necesidad positiva, si se quiere, promover la cohesion social y territorial en

las ciudades.

Por otro lado, la pregunta N°04 se refiere a la estrategia ideal para la
regeneracion urbana del sector. La arquitecta Casiano Arroyo contesto:” La
creacion de un equipamiento que albergue el comercio bajo un concepto de
espacio publico. Este debe tener un impacto urbano social positivo y debe formar

parte del tejido urbano, reconciliando el comercio con el espacio publico”.

Respecto a esto, ONU-Habitat (2016), afirma que la regeneraciéon urbana debe
buscar la rehabilitacion de edificios o equipamientos como elementos principales
del proceso para mejorar la cohesién social de un barrio. Los autores consideran
que la regeneracion urbana se da a raiz de la creacion de espacios especializados
de actividad econémica y que ocasionen los siguientes beneficios: la generacion
de empleo local, el apoyo a la economia social, la atraccion de inversién para la

rehabilitacion y la activacion del comercio.

En contraste a esta teoria, se presenta el proyecto del Mercado Santa Caterina
como parte de una implementacion de politicas urbanas por parte del
Ayuntamiento de Barcelona, esto a partir de la regeneracion de espacios
estratégicos para impulsar la transformacion urbana, teniendo como objetivo

recuperar el espacio publico mediante el comercio.

La estrategia gubernamental daba la oportunidad a los comerciantes, que ya
ocupaban el espacio, de adaptarse a las nuevas directrices urbano comerciales y
hacerlos parte del disefio del proyecto. Es asi como enmarcan la finalidad de “usar
los mercados como motores de promocion del empleo y a los emprendedores, la
regeneracion urbana y la sostenibilidad”, tal como lo dice URBACT Markets
Newsletter (2013).

OBJETIVO 4: Identificar las condiciones del espacio fisico para que se dé el

comercio como oportunidad de regeneracion urbana de la Urb. Monserrate.

Respecto a los criterios para identificar el terreno de la propuesta, en la pregunta

N°05, la especialista indico Lo siguiente: “Para lograr una regeneracion urbana,
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en primer lugar, es recomendable que el terreno elegido 0 su entorno sean
compatible con las actividades que se proponen para evitar cambiar dindmicas
urbanas. También se debe considerar que se encuentre en una zona céntrica del
area de estudio, para generar un hito urbano arquitectdnico que impulse el
desarrollo de la zona. Esto implica que el terreno esté posicionado en una via
colectora, que esté cerca a equipamientos caracteristicos de la urbanizacion y vias

principales, para que sea accesible, inclusivo y seguro.”

Esto coincide con la teoria de ONU-Habitat (2016), quienes consideran que, para
regenerar una zona, se debe apuntar al fortalecimiento de centralidades. Esta
estrategia implica favorecer a las centralidades donde se fomente la actividad
econdmica para lograr: el equilibrio territorial de las funciones urbanas, la
dinamizacién de algunos poligonos de actividad econdmica y la regeneracion de

barrios.

En cuanto a la pregunta N° 06 sobre tomar espacios publicos o lotes de vivienda
para la propuesta, la Arq. Sara Casiano revela que “Existen leyes y reglamentos
que nos prohiben tomar el espacio publico. Pero en este caso, se intenta recuperar
un espacio publico cuyo uso comercial satisface necesidades y la gente se muestra
de acuerdo. Entonces existen dos opciones: crear un equipamiento nuevo en el
terreno que hoy constituye un problema, manteniendo las areas de espacio publico
como tales o buscar otro terreno cerca. Yo recomiendo lo primero, consulten

sobre procesos de expropiacion al drea urbano territorial de la municipalidad.”

OBJETIVO 5: Proponer lineamientos de disefio acorde a los requerimientos

de la poblacidn, usuarios y los comerciantes de la Urb. Monserrate.

En cuanto a criterios de disefio que incluyen el espacio fisico para que se dé el
comercio como agente de recuperacion del espacio publico (pregunta N° 07), la
especialista considera los siguientes:

— Disefio que incluya los elementos propios de un espacio publicos.

— Contar con espacios de estancia o contemplacion con elementos que los

usuarios consideren como hitos para que disfruten la permanencia.
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— Espacios amplios y abiertos, con éareas verdes. Esto para que los usuarios
conecten con una sensacion de estar al aire libre.

— La escala, que sea amigable con el usuario, para demostrar que todos somos
iguales en ese espacio.

— La forma también es un punto clave, debe tener una relacién coherente con
el entorno para que no se vea como una propuesta invasiva, sino todo lo

contrario.

La teoria de ONU-Habitat (2016), reafirma la anterior respuesta al considerar el
espacio publico, en sus diferentes tipologias, como un escenario principal de la
regeneracion urbana. Por otro lado, Rangel (2002) considera las siguientes

tipologias del espacio publico:

— Laplaza

— Lacalle

— El parque
Espacios publicos interiores: espacios conformantes de edificaciones
civicas, comerciales o empresariales, funcionan a modo de espacio publico

para la comunidad pues promueven el encuentro y/o la recreacion.

Acerca de los elementos fisicos que conforman el espacio puablico, Rangel

(2002) menciona los siguientes:

— Base fisico-geografica: condiciones naturales, emplazamiento,
morfologia, dimensiones, ubicacion, valor estético y perceptual e
intensidad de uso.

— Plano horizontal: materiales, relieve y texturas.

— Plano vertical:

= Tamafio, proporciény escala
= Forma

= Trama urbana

= VolUmenes arquitectonicos

= Vegetacion

= Objetos arquitectonicos

=  Mobiliario urbano
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V.

= Calidad espacial

CONCLUSIONES

DEL OBJETIVO 1: Determinar la percepcién actual de los habitantes de la
Urbanizacion Monserrate y de los usuarios respecto a los espacios publicos

afectados por el comercio.

— La percepcién ambiental de los habitantes y usuarios es negativa, por la
carencia de proteccion climatica, tratamiento deficiente de las areas verdes
y espacios vulnerables a fendmenos naturales.

— La percepcion urbana arquitectonica de los habitantes y usuarios se ve
afectada por la limitada accesibilidad para todo tipo de usuarios,
incapacidad de usos espontaneos y disefio de elementos fisicos como el
mobiliario que no cubren sus necesidades.

— La percepcion socioeconomica de los habitantes y usuarios se ve
perjudicada por la invasion del comercio informal, la sensacion de
inseguridad frente a conflictos sociales y la falta de identidad que tienen
con el espacio.

DEL OBJETIVO 2: Precisar la percepcion del comerciante ambulante y con
establecimiento fijo, presentes en la poligonal de estudio, respecto al area

ocupada.

—La percepcion arquitectonica de los comerciantes ambulantes es
desfavorable, porque tienen limitaciones respecto al almacenaje de sus
productos, no cuentan con espacios de carga, descarga y control de
calidad.

— La percepcidn arquitectonica de los comerciantes con establecimiento fijo es
deficiente, pues precisan que el area ocupada es de reducida dimension y

de materiales inadecuados

— La percepcion socioecondémica de los comerciantes con establecimientos
fijos es prometedora porque consideran que sus rubros de venta ofrecidos
actualmente generan una dinamica econémica.

DEL OBJETIVO 3: Establecer las estrategias para que se dé el comercio
como oportunidad de regeneracion urbana de la Urb. Monserrate.
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— La estrategia para la regeneracion urbana del sector, es la creacion de un
equipamiento que albergue el comercio bajo un concepto de espacio
publico.

— Para el logro de la estrategia, se necesita un plan con las siguientes etapas:

= Etapa de convocatoria y negociacion.
= Etapa de disefio de propuesta.
= Etapa de capacitacion a comerciantes y ejecucion de la obra.

= Etapa de entrega de obra terminada

DEL OBJETIVO 4: Identificar las condiciones del espacio fisico para que se
dé el comercio como oportunidad de regeneracion urbana de la Urb.

Monserrate.
— Las condiciones del espacio fisico son:

= Area no menor a 2300 m2.
= Ubicado en una zona cercana al area de estudio.

= El uso de la propuesta no debe interrumpir las actividades o usos del
entorno.

= Accesibilidad peatonal y vehicular.
DEL OBJETIVO 5: Proponer lineamientos de disefio acorde a los
requerimientos de la poblacion, usuarios y los comerciantes de la Urb.

Monserrate.
— Los lineamientos de disefio deben abarcar los aspectos:

= Aspecto conceptual
= Aspecto formal
= Aspecto funcional - espacial

= Tecnoldgico ambiental
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VI. RECOMENDACIONES
DEL OBJETIVO 1: Determinar la percepcion actual de los habitantes de la

Urbanizacion Monserrate y de los usuarios respecto a los espacios publicos
afectados por el comercio.

— Se recomienda el disefio de barreras arquitectonicas naturales o artificiales
para controlar las desavenencias climaticas, tales como coberturas ligeras
de lona con estructura metalica, sombra y barreras naturales contra el ruido
mediante vegetacion como poncianas en el primer nivel de la propuesta y
generacion de microclimas para regularizar la temperatura mediante

helechos y palmeras hawaianas en el segundo nivel de la propuesta.

— Se recomienda el disefio de espacios publicos a modo de escenarios urbanos
con las tipologias de: plaza externa para recreacion pasiva gque cuente con
una plaza hundida que permita usos espontdneos como actividades
culturales y recreativas pasivas. Ademas, se recomienda una plaza en el
interior de la propuesta que albergue actividad comercial y recreacion

pasiva.

— Se recomienda que el disefio de mobiliario urbano (bancas, luminarias,
contenedores de basura, sillas, mesas y jardineras) incluya materiales de
larga duracion y que necesiten poco mantenimiento, estos pueden ser de

concreto pulido con enchapes de madera y acero inoxidable.

DEL OBJETIVO 2: Precisar la percepcion del comerciante ambulante y con
establecimiento fijo, presentes en la poligonal de estudio, respecto al area

ocupada.
— Se recomienda el disefio de un patio de maniobras, espacio que debe contar
con una pendiente de 10% para optimizar y agilizar el proceso de carga y

descarga de los productos.

— Se recomienda que la zona técnica cuente con cdmaras frigorificas cercana a
la zona humeda. Estas deben estar separadas en: carnes, aves, pescados y
embutidos. Asimismo, se debe contar con un laboratorio bromatoldgico y
un cuarto de pesaje para garantizar el estado sanitario y peso adecuado del

producto.
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— Se recomienda que los puestos comerciales se disefien en base a los

siguientes materiales:

» Pisos impermeables inadsorbentes, antideslizantes, para facilitar su

limpieza y desinfeccion.

= Paredes impermeables inadsorbentes, con pintura lavable, lisos y de

color claro, de preferencia blanco.

= Techos impermeables y faciles de limpiar. La altura garantiza la

ventilacion e iluminacién.

= Los lavaderos seran lisos e impermeables. Su surtidor tendra Ilave de

cierre automatico.

= Las mesas de exhibicién seran revestidas de material liso o acero

inoxidable.

— Se recomienda que las circulaciones se disefien bajo las siguientes

condiciones:

» Puertas de acceso y salida del mercado con un ancho minimo de
3.00m.

= Pasadizos principales de 3.00 m de ancho y secundarios con 2.40m.

= Las circulaciones verticales y horizontales y los accesos deben estar
libres de obstrucciones, asi también, deben estar nivelados y sin

desperfectos
= Los pisos y acabados de las circulaciones deben ser antideslizantes.

— Se recomienda la inclusion de los rubros de ventas actuales en la zona de
estudio, de preferencia los que tienen mas demanda y mayor tiempo de

antiguedad.
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DEL OBJETIVO 3: Establecer las estrategias para que se dé el comercio
como oportunidad de regeneracion urbana de la Urb. Monserrate.

— Se recomienda un proceso de regeneracion urbana con las siguientes
etapas:
Tabla5
Plan Estratégico de Regeneracion Urbana

PLAN ESTRATEGICO DE REGENERACION URBANA

1 ETAPA DE CONVOCATORIA Y NEGOCIACION

1.1. Identificacion de los Municipalidad Provincial de Trujillo.

agentes publicos y privados Gerencia de Obras Publicas.

participantes. Subgerencia de Participacion Vecinal.
Franquicias presentes: Inkafarma, Coco Torete
Tiendas con establecimientos fijos.

1.2. ldentificacion de lideres Lider de los comerciantes ambulantes
comerciales. Lider de los comerciantes con establecimiento fijo

1.3. Identificacion de lideres Alcaldes vecinales.
de la comunidad.

1.4. Reunién de los agentes Exposicion de la problematica.

participativos para Compromisos.
negociacion. Organizacion.
Negociacion.
2 ETAPA DE DISENO DE PROPUESTA
2.1. Jornadas de disefio Mapeo colectivo.
participativo. Exposicién de requerimientos.

Me gusta/no me gusta.
Imaginarios urbanos.

2.2. Asesoria para adquisicion  Exposicion de oportunidades y beneficios.
de los puestos de venta. Negociacion y firma de convenios.

2.3. Presentacion de la propuesta.

3  ETAPA DE CAPACITACION A COMERCIANTES Y EJECUCION DE

LA OBRA
3.1. Seguimiento de la Supervisién de obra.
correcta ejecucion de obra. Presentacion de los avances a agentes

participativos.

3.2. Sesiones de capacitacion Habitos y buenas précticas sanitarias.

a los comerciantes. Administracién de microempresas.
Manejo de productos perecibles y alimentos.
Estrategia de Publicidad e Imagen.
Recursos humanos y motivacion personal.

3.2. Sesiones para establecer Normas de convivencia.
Reglamento Interno. Elaboracion de reglamento interno.

4 ETAPA DE ENTREGA DE OBRA TERMINADA

4.1. Entrega de los puestos comerciales.

4.2. Inauguracion

Fuente: Propia (2019)
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RESPECTO A OBJETIVO 4: ldentificar las condiciones del espacio fisico
para que se dé el comercio como oportunidad de regeneracion urbana de la

Urb. Monserrate.

— Se recomienda que el espacio fisico para la propuesta tenga las siguientes

condiciones:
= Area mayor a 2300 m2

= Ubicado en una zona cercana del area de estudio, permitiendo que el

proceso de reubicacion sea mas factible.

= El uso de la propuesta no debe interrumpir las actividades o usos del
entorno.

= Abarcar en su entorno inmediato equipamientos caracteristicos de la
urbanizacion.

= Salida hacia una avenida colectora, para la posibilidad de vias para la
carga y descarga de los bienes.

— Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado y tras una comparacion de
probables terrenos, se recomienda la eleccion del terreno ubicado en la
Mz. B2 — Lt. 1-20 — Urbanizacion Monserrate Quinta Etapa. Tiene un area
de 4 077.09 m2 y un perimetro de 265.04 m. Se sitGa a 900 m de la zona
del problema de investigacion, a 2 minutos de distancia caminando. En su
entorno se puede visualizar establecimientos comerciales minoristas

(bodegas).

Ademas, el terreno cuenta con salida a la Avenida Isabel de Bobadilla,
Calle Alemania y Pasaje peatonal, facilitando la carga vial y la necesidad

de carga y descarga que demanda la propuesta.
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RESPECTO A OBJETIVO 5: Proponer lineamientos de disefio acorde a los
requerimientos de la poblacion, usuarios y los comerciantes de la Urb.

Monserrate.

— En cuanto al aspecto conceptual, se recomienda incluir la tipologia de plaza
por ser espacio de estar urbano para la reunién y permitir usos

espontaneos.

— Respecto al aspecto formal, se recomienda que la volumetria se genere a
través de composiciones con cubos o paralelepipedos con sustracciones,
adiciones y yuxtaposicion. Esto, por responder con su similitud con el

entorno de la Urbanizacion Monserrate.

— Para el aspecto espacial, se recomienda que los espacios estén delimitados
de forma concreta con muros, colchones de vegetacion o arboles. Y de

forma virtual mediante sombras, luces y colores.

— Se recomienda que la organizacion se disponga mediante ejes que rematen
en zonas financieras o de servicios y que en el recorrido se dé a través de

alamedas disefiadas con puestos comerciales, mobiliarios y vegetacion.

— Para el aspecto tecnoldgico ambiental, se recomienda un disefio paisajista
que incluya vegetacion que no requiera mucho mantenimiento (poncianas,

helechos y palmeras hawaianas).

— Para el aspecto tecnolégico se recomienda disefiar coberturas ligeras de lona
con estructura metalica, sombra y barreras naturales contra el ruido
mediante vegetacion como poncianas y generacion de microclimas para

regularizar la temperatura mediante helechos y palmeras hawaianas.

— Sobre el aspecto funcional, se recomienda la programacion arquitectonica,
por responder a los ambientes indispensables para la poblacion, usuarios y
comerciantes:

Tabla 6
Programacion arquitectonica

PROGRAMACION ARQUITECTONICA DE AREAS: MERCADO VECINAL DE LA
URBANIZACION MONSERRATE, TRUJILLO — 2019

ZONA SUB ZONAS NECESIDADES ACTIVIDADES RNE
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@)
COMIERCIAL

>

ZONA HUMEDA

Pescados y mariscos

Venta de pescados

Carnes rojas E:é%?ﬁgg Venta de carne 6 m?
Carnes blancas Venta de carne

ZONA SEMI HUMEDA
Isla de frutas Venta de frutas
Verduras Venta de verduras
Lécteo_s Expender Venta de Iécteos_
Embutidos productos Venta de embutidos 6 m?
Floristeria Venta de arreglos florales
Jardineria Venta de plantas

ZONA SECA

Abarrotes Venta de viveres 8 m?
Especias y condimentos Venta de tubérculos
Tubérculos Venta de tubérculos
Granos y legumbres Venta de granos y legumbres
Productos veganos Venta de alimentos veganos
Pan y bocaditos Venta de panes y bocaditos
Frutas secas Expender Venta de fr_utas secas
Plantas medicinales productos \nl]ggtiiiiilzgerbas 6 m?

Golosinas

Productos de limpieza

Menaje y accesorios de
cocina

Ropa y calzado

Venta de golosinas

Venta de productos de
limpieza

Venta de accesorios de
cocina

Venta de ropa y calzado

< Farmacia Venta de medicamentos
C(§ ZONA DE COMIDA PREPARADA
% =
MP Reposteria Vender alimentos  Venta de postres 6m+ a(r:z?n(iisaglenmon al
LE , ' ] - 7 2 7 -7
Juguerias /cafeterias vVender alimentos Venta de jugos/cafés/entre 6 m? + area de atencion al
otros comensal
ME ) ) Preparar 6 m? + area de atencion al
+ 0 : .
NT SI?;?:S atencion al alimentos y Venta de comida comensal
despachar
ARI 6 m? + area de atencion al
m? + &rea de atencion a
A Restobar Vende_r cocteles Venta de comida y Cocteles comensal
y piqueos y
- Alquiler de S
Juegos electrdnicos juegos Diversion
) Interaccion entre
Area de juegos - nifios una o varias Diversion
personas
Puestos
. - provisionales, Venta de insumos
Estructura multipropoésito exhibicion de presentados
productos
L, Contemplacién,
Plaza externa Recreacion descanso,
pasiva o
esparcimiento
Cubrir
Servicios higiénicos necesidades Necesidades fisiolégicas 3L3+Sl: :;3' /
fisioldgicas
O < C Recepcion se recibe a los Recibir a los clientes. 9.50 m? por persona
N Zd P clientes. porp
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Depdsito y aseo

Guarda objetos
y/o utensilios.

Proteger y almacenar el
cuidado de las cosas

se recibe a los

Sala estar clientes. Recibir a los clientes.
Of. Inspeccidn sanitaria Optimizar el Velar vor el control sanitario
servicio brindado P
. Optimizar el Brindar informacion al
Of. Secretaria servicio brindado  cliente
. Optimizar el . -
Of. Tesoreria servicio brindado Solicitar/recibir pagos
Of. Administracion £ Liderar el Liderar el funcionamiento
uncionamiento
general del mercado del mercado
. . Albergar reuniones de
Sala de juntas Reunirse personal administrativo
. Visualiza las cdmaras de
- - . Seguridad del -
Oficina de vigilancia equipamiento seguridad y control del
equipamiento
. Cubrir
S.5.H.H. recepcian necesidades Necesidades fisiologicas 1L +1U + 11
(damas y hombres) fisiologicas
Cubrir
E'S'E'H' estar (damasy necesidades Necesidades fisioldgicas 1L +1U + 11
ombres) fisioldgicas
. 1L+ 11
S.S.H.H. vigilancia Cubrir . o
necesidades Necesidades fisiologicas
(damas y hombres) fisiologicas

ZONA TECNICA

Caseta

Controlar el pase
de los carros

Controlar, vigilar

Patio de maniobras

Estacionar  los
carros de carga y
descarga

Albergar a las furgonetas
que surten los puestos de
venta

De 501 a 1500 m2 de area

techada: 2
estacionamientos

Laboratorio Garantizar Verificar calidad de los
b tol6ai calidad de los roductos -
romatoldgico productos p

Cuarto de pesaje

Establecer el
verdadero peso
de los productos

Verificar el peso de los
productos

Manipular la
maquina que Manipular la maquina que
Grupo electrogeno mueve un mueve un generador -
generador eléctrico.
eléctrico.
Manipular las :
Cuarto de bombas bombas y E?;E'rﬁglar las bombas y -
cisterna
Manipular

Cuarto de basura

correctamente los
residuos sélidos

Manipular correctamente los
residuos soélidos

0.020 m3x m? de
superficie de venta

Area de jabas

Almacenamiento
de jabas

Almacenamiento de jabas

Antecamara

Llegada de
productos que
necesitan de baja
temperatura para
conservarse

Llegada de productos que
necesitan de baja
temperatura para conservarse

Céamaras frigorificas

Almacenamiento
de productos que
necesitan de baja
temperatura para
conservarse

Almacenamiento de
productos que necesitan de
baja temperatura para
conservarse

0.06 m3 x m? de area de

venta
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Almacenes

Almacenamiento
de productos en

Almacenamiento de
productos en general

general
Cambiarse
: - uniformes y Cambiarse uniformes y
Vestidores de servicio + . - -
S.S.H.H. (damas y hombres) real_lzar rgqllzlar_necesmades 4L +2U + 41
necesidades fisioldgicas
fisioldgicas

ESTACIONAMIENTO

Puablico

Para personal: 1 est. C/10
pers. Para publico: 1
est. C/10 pers.
(multiplicar x factor de
rango de atencion = 0.4)

Caseta

Controlar el pase
de los carros

Controlar, vigilar
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Anexo 1. Operacionalizacion de Variables

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE: CONCEPTUAL OPERACIONAL ~ DIMENSIONES —INDICADORES ;e 0168
INDEPENDIENTE
Nivel de N toal  de Nominal
actividad establecimientos
-Densidad
Comercial
-Superficie de los
SUperﬁ(_:le establecimientos ~ Nominal
comercial )
activos
Lexis (2019) precisa Es el conjunto de
que es Ie} compra de factores para
Mercancias para su o 2luar el comercio
reventa, hecha de (actividad
modo habitual y sin comercial
modificar  dichos fici ’ -Porcentaje  de
bienes. Asi también, >_Pc 1ICle o
COMERCIO Tarrag6. B (19895 comercial, establecimientos Ordinal
ago, b. antigliedad de los ~
manifiesta que el L por afios de
. establecimientos, Antiguedad de
COMErCIo €S gn mix comercial y los antigliedad.
escenario e ..
encuentro y tipp de  establecimientos
. . organizacion
cohesion social, comercial de los
pues mide la \_/|da establecimientos).
social de un barrio. .
-Porcentaje de
establecimientos
que ofrecen
Mix comercial
productos 0
Servicios. Ordinal

-Porcentaje de
comercio de
bienes;
alimentacion,

moda, hogar, etc.

Fuente: Elaboracion propia
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ESCALA

VARIABLE: DEFINICION DEFINICION
DEPENDIENTE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES  INDICADORES DE P
MEDICION
-Ventilacion e
iluminacion
-Distribucién y
dimensionamiento
Espacio de los e.sp.af:ios
funcionalmente - Accesibilidad
apropiado -Morfologia
compatible con el
contexto
- Mantenimiento
Es el conjunto de .
factores ara -Condiciones
Rangel, M. TaC P ambientales
(2002) define evaluar la - Salubridad
el espacio  calidad del  Espacio :(\)/lncirf;!glgéa
, - - , - |
publico como espacio publico  ambientalmente _pmfeccién
el soporte  (Espacio apto climética
fisico del  funcionalmente
:iesarrgll.z dde apropiado,
as actividades ; . .
ambientalmente - Presencia social )
ESPACIO que  cubren apto Participacion _Identidad Nominal
PUBLI i D ciudadana activa .
UBLICO necesidades participacion _Diversidad
urbanas . .
colectivas. ciudadana activa,
Este expresion
promueve la cultural . _
diversidad y Permanente, Expresion -Ocurrencia de
espontaneidad posibilidades cultural eventos
de usos y para la Ppermanente -Posibilidad de uso
actividades de recreacion,
los habitantes presencia de
de una urbe. seguridad).

Posibilidades para
la recreacion

Presencia de
seguridad

-Espacios aptos
-Espacios

espontaneos

-Seguridad espacial
-Degradacion
ambiental
-Accesibilidad

Fuente: Elaboracion propia
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ESCALA

VARIABLE: DEFINICION DEFINICION
INTERVINIENTE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES — INDICADORES DE P
MEDICION
- Participacion de
Reconstruccién agentes publicos y
de la ciudad privados
La Es el conjunto de o - Intervencién
regeneracion  factores para Revitalizaciondel  gicn
urbana, segun evaluar la barrio - Integracion
Roberts regeneracion social
REGENERACION (2000), se urbana (Creaci_()n
URBANA define como de  espacios
una actuacion Ccompetitivo, ]
i creacion e
:gt(;gral ﬂzz comunidades Cometitividad Nominal
mejora sostenibles, - bompe fivida
econémica revitalizacion  de y urbana
fisica Soci7al y los barrios, Creac.lon de - Puesta gn valor
ambiéntal de creacion de espamct)_st_ delljespacm
un 4rea urbana  ESPacios. competives : ;:n,omene
expuesta a competltlvo.s' Y urba?]los °
degradacin. recqnstrucmon de
la ciudad).
Creacion de - Habitabilidad
comunidades - Inclusién social
sostenibles - Competitividad

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Matriz de Objetivos — Conclusiones y Recomendaciones

OBJETIVO ESPECIFICO N° 01

OBJETIVO

OBJETIVO

OBJETIVO

Determinar la
percepcion actual
de los habitantes
de la Urbanizacion
Monserrate y de
los usuarios
respecto a los

La percepcion ambiental
de los habitantes vy
usuarios es negativa, por
la carencia de proteccion
climatica, tratamiento
deficiente de las é&reas
verdes y espacios
vulnerables a fendmenos
naturales.

Se recomienda el disefio de barreras
arquitectonicas naturales o artificiales para
controlar las desavenencias climéticas, tales
como coberturas ligeras de lona con
estructura metalica, sombra y barreras
naturales contra el ruido mediante vegetacion
como poncianas en el primer nivel de la
propuesta y generacion de microclimas para
regularizar la temperatura mediante helechos
y palmeras hawaianas en el segundo nivel de
la propuesta.

La percepcion urbana
arquitectonica de los
habitantes y usuarios se

— Se recomienda el disefio de espacios
publicos a modo de escenarios urbanos
con las tipologias de: plaza externa para
recreacion pasiva que cuente con una
plaza hundida que permita usos
espontaneos como actividades culturales
y recreativas pasivas. Ademas, se

espacios publicos ve afectada por la . L
afectados por el limitada  accesibilidad recomienda una plaza en el Interior o_Ie la
comercio. para todo tipo de propuesta  que _e}lbergge actividad
usuarios, incapacidad de comgrualyrec_:ree}cmn pasiva.
UsOS  espontineos Se recomienda el dlser!o de espacios publicos
disefio  de  elementos & mod,o de. escenarios urbanos con _Igs
fisicos como ol tlpo_loglas de: plaza externa para recreacion
mobiliario que no cubren pasiva que cuente con una plaza hunc_jlqla que
sus necesidades. permita usos espontaneos como actividades
culturales y recreativas pasivas. Ademas, se
recomienda una plaza en el interior de la
propuesta que albergue actividad comercial y
recreacion pasiva.
OBJETIVO ESPECIFICO N° 02
OBJETIVO OBJETIVO OBJETIVO
— Se recomienda el disefio de un patio de
. maniobras, espacio que debe contar con
. La _ . Ppercepcion una endientepde 1(?% ara optimizar
Precisar la arquitectonica de los 'I'p | q P dp dy
percepcion del comerciantes ambulantes agliizar €1 proceso de carga y descarga de

comerciante
ambulante y con
establecimiento
fijo, presentes en
la poligonal de
estudio, respecto
al &rea ocupada.

es desfavorable, porque
tienen limitaciones
respecto al almacenaje de
sus productos, no
cuentan con espacios de
carga, descarga y control
de calidad.

los productos.

Se recomienda que la zona técnica cuente con
camaras frigorificas cercana a la zona
himeda. Estas deben estar separadas en:
carnes, aves, pescados y embutidos.
Asimismo, se debe contar con un laboratorio
bromatoldgico y un cuarto de pesaje para
garantizar el estado sanitario y peso adecuado
del producto.

— Se recomienda que los puestos
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La percepcion
arquitectonica de los
comerciantes con

establecimiento fijo es
deficiente, pues precisan
que el &rea ocupada es de
reducida dimension y de
materiales inadecuados

comerciales se disefien en base a los
siguientes materiales:

Pisos impermeables inadsorbentes,
antideslizantes, para facilitar su
limpieza y desinfeccion.

Paredes impermeables inadsorbentes,
con pintura lavable, lisos y de color
claro, de preferencia blanco.

Techos impermeables y faciles de
limpiar. La altura garantiza la
ventilacion e iluminacion.

Los lavaderos serdn lisos e
impermeables. Su surtidor tendra
Ilave de cierre automatico.

Las mesas de exhibicion seran
revestidas de material liso o acero
inoxidable.

— Se recomienda que las circulaciones se
disefien bajo las siguientes condiciones:

Puertas de acceso y salida del
mercado con un ancho minimo de
3.00m. Pasadizos principales de 3.00
m de ancho y secundarios con 2.40m.
Las circulaciones verticales vy
horizontales y los accesos deben estar
libres de obstrucciones, asi también,
deben estar nivelados y sin
desperfectos

Los pisos y acabados de las circulaciones
deben ser antideslizantes.

La percepcion
socioecondmica de los
comerciantes con
establecimientos fijos es
prometedora porque
consideran  que  sus
rubros de venta ofrecidos
actualmente generan una
dinamica econémica.

Se recomienda la inclusién de los rubros de
ventas actuales en la zona de estudio, de
preferencia los que tienen méas demanda y
mayor tiempo de antigiiedad.

OBJETIVO ESPECIFICO N° 03

OBJETIVO OBJETIVO OBJETIVO
— La estrategia para la o recomienda un proceso de regeneracion
Establecer las regeneracion urbana

estrategias  para
que se dé el
comercio  como
oportunidad de
regeneracion

urbana de la Urb.
Monserrate.

del sector, es la
creacion  de  un
equipamiento  que
albergue el comercio
bajo un concepto de
espacio publico.

— Para el logro de la
estrategia, se necesita

urbana con las siguientes etapas:

Etapa de convocatoria y negociacion
e Identificacion de los agentes

publicos y privados
participantes.
e Identificacion de lideres

comerciales.
e |dentificacion de lideres de la

86



un plan con las

siguientes etapas:

e FEtapa de
convocatoria Yy
negociacion.

Etapa de disefio
de propuesta.
Etapa de
capacitacion  a
comerciantes y
gjecucion de la
obra.

— Etapa de entrega de
obra terminada

comunidad.

e Reunion de los agentes
participativos para
negociacion.

— Etapa de disefio de propuesta
e Jornadas de disefio

participativo.
e Asesoria para adquisiciéon de
los puestos de venta.
e Presentacion de la propuesta.
— FEtapa de capacitacion a comerciantes
y ejecucion de la obra
e Seguimiento de la correcta
ejecucion de la obra.
e Sesiones de capacitacion a los
comerciantes
e Sesiones para establecer el
Reglamento Interno
— Etapa de entrega de obra terminada

e Entrega de los puestos
comerciales
— Inauguracion
OBJETIVO ESPECIFICO N° 04
OBJETIVO OBJETIVO OBJETIVO
Se recomienda un analisis de cinco probables
_ Las condiciones del terrenos donde se evaIL'Jer) _ I_as siguientes
espacio fisico son: condlc!ones (Ver tabla: Analisis de terrenos
e Area mayor a potenmales),
Identificar las 2300 m2 ~ Areamayora 2300 m2
- . ' — Ubicado en una zona cercana del
condlplone_s el * Ubicado en una area de estudio, permitiendo que
espacio fisico para zona cercana al el proceso de re,ubicaci()n sea més
que se dé el area de estudio. factible
comercio  como e El uso de la '

oportunidad  de
regeneracion

urbana de la Urb.

propuesta no
debe interrumpir
las actividades o

— EI uso de la propuesta no debe
interrumpir las actividades o usos
del entorno.

— Abarcar en su entorno inmediato

Monserrate. usos del entorno. S ot
Accesibilidad peatonal y equipamientos - caracteristicos de
vehicular. _ _Ia urbanlzac_lon.

Salida hacia una avenida colectora, para la
posibilidad de vias para la carga y descarga
de los bienes.
OBJETIVO ESPECIFICO N° 05
OBJETIVO OBJETIVO OBJETIVO

Proponer Los lineamientos de - En cuanto al aspecto conceptual, se

lineamientos  de disefio deben abarcar los recomienda incluir la tipologia de plaza

disefio acorde a aspectos: por ser espacio de estar urbano para la
los requerimientos — Aspecto reunién y permitir usos espontaneos.

de la poblacion, conceptual — Respecto al aspecto formal, se

usuarios 'y los — Aspecto formal recomienda que la volumetria se genere a

87



comerciantes de la — Aspecto
Urb. Monserrate. funcional
espacial
— Tecnoldgico
ambiental

/

través de composiciones con cubos o
paralelepipedos  con sustracciones,
adiciones y yuxtaposicion.  Esto, por
responder con su similitud con el entorno
de la Urbanizacion Monserrate.

— Para el aspecto espacial, se recomienda
que los espacios estén delimitados de
forma concreta con muros, colchones de
vegetacion o arboles. Y de forma virtual
mediante sombras, luces y colores.

— Se recomienda que la organizacion se
disponga mediante ejes que rematen en
zonas financieras o de servicios y que en
el recorrido se dé a traves de alamedas
disefiadas con puestos comerciales,
mobiliarios y vegetacion. Para el aspecto
tecnolégico ambiental, se recomienda un
disefio paisajista que incluya vegetacién
que no requiera mucho mantenimiento
(poncianas, helechos 'y  palmeras
hawaianas).

— Para el aspecto tecnolégico se recomienda
disefiar coberturas ligeras de lona con
estructura metalica, sombra y barreras
naturales contra el ruido mediante
vegetacion como poncianas y generacion
de microclimas para regularizar la
temperatura  mediante  helechos vy
palmeras hawaianas.

Sobre el aspecto funcional, se recomienda la

programacion arquitectonica, por responder a

los ambientes indispensables para la

poblacién, usuarios y comerciantes.

Fuente: Propia (2019)
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Anexo 3. Formatos e instrumentos de Investigacion

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA SITUACION ACTUAL DE LOS
ESTABLECIMIENTOS FIJOS Y AMBULANTES DE LA URB MONSERRATE

Nombre: |

Nivel de Instruccién: | a) Primaria b) Secundaria C) Superior

Edad: | a) 18-35afios b)35-60 afos €)60 a mas afos

La siguiente encuesta tiene como finalidad, determinar la situacion actual de los
establecimientos fijos y ambulantes la Urb. Monserrate. De esta manera, se identificaran las
condiciones en las que se debe dar el comercio urbano en beneficio de la recuperacion eficiente
del espacio publico para la regeneracion urbana del presente sector.

Marque con una "X" la opcion que mas se asemeje a su respuesta.

1. Nivel de Actividad
1.1. Ubicacion fisica del establecimiento:

Ubicado en local independiente con acceso propio desde la calle.

Dentro de un espacio comun o recinto con acceso propio desde la calle.

No estoy ubicado en una edificacion, ocupo la calle. (Especificar en pregunta 1.2.)

1.2. Ubicacion fisica del establecimiento ambulante:

Vereda

Via pablica

Parque

2. Superficie Comercial
2.1. Area ocupada del establecimiento:

1-2m?

3-4m?

4 a mas m2

2.2. Satisfaccion respecto al area ocupada del establecimiento:

Insatisfecho, no cuento con el espacio suficiente.

Medianamente satisfecho, me gustaria contar con mas espacio.

Completamente satisfecho, cuento con el espacio suficiente.

3. Antiguedad el establecimiento:

1 mes a 1 afio de antigliedad.

1 a 3 afios de antigiledad.

3 a5 aflos de antiguedad.

5 a 7 afios de antigiedad.

7 afios de antigliedad a mas.

4. Mix Comercial
4.1. Tipo de oferta que ofrece:

Ofrezco bienes, productos en general. (Especificar en pregunta 4.2.)

Ofrezco un servicio. (Especificar en pregunta 4.3.)

4.2. Tipo de bien

Alimentos Productos de limpieza doméstica
Ropa o calzado Productos de belleza/limpieza personal
Jugos/bebidas/comida OTRO
Accesorios de casa (Especificar):
4.2. Tipo de servicio
Pagos banco/serv. basicos Libreria/bazar
Lustrado de zapatos OTRO
Lavanderia (Especificar):

AGRADECEMOS SU PARTICIPACION.
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ENCUESTA PARA DETERMINAR LA SITUACION ACTUAL DE LOS ESPACIOS
PUBLICOS AFECTADOS POR EL COMERCIO DE LA URB MONSERRATE

Nombre: |
Nivel de Instruccién: | a) Primaria b) Secundaria c) Superior
Edad: | a) 18-3b5afios b)35-60 afios €)60 a mas afos

La siguiente encuesta tiene como finalidad, determinar la situacion actual de los espacios
publicos afectados por el comercio en la Urb. Monserrate. De esta manera, se identificaran las
condiciones en las que se debe dar el comercio urbano en beneficio de la recuperacion eficiente
del espacio publico para la regeneracién urbana del presente sector.

Marque con una "X" la opcion que mas se asemeje a su respuesta.

Muy Medianamente Poco

1. Dimension Fisico-Territorial: adecuado (a) | adecuado (a) | adecuado (a)

No adecuado (a)

;Considera adecuado el mobiliario

11 dispuesto en los espacios publicos?

;Considera adecuado el
1.2. | mantenimiento de las areas verdes de
los espacios publicos?

;Considera adecuado el
1.3. | mantenimiento actual del espacio
publico?

2. Dimensién Politico - Social:

¢Considera adecuada la percepcion
2.1. | actual de seguridad en los espacios
publicos?

¢ Considera adecuada la calidad de la
2.2. | iluminacion actual de los espacios
publicos?

3. Dimension Econémica - Cultural:

¢Considera adecuadas las
actividades comerciales
desarrolladas dentro de los espacios
publicos?

3.1.

;Considera adecuada la afirmacion
"La actividad comercial que se da en
los espacios publicos satisface mis
necesidades"?

3.2.

;Considera adecuada la afirmacion
3.3.| "La actividad comercial ha causado
el deterioro del espacio publico™?

AGRADECEMOS SU PARTICIPACION.
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ENTREVISTA PARA ESTABLECER LAS ESTRATEGIAS DE REGENERACION
URBANA ADECUADAS PARA LA URB. MONSERRATE

La siguiente entrevista tiene como finalidad, consultar a la especialista sobre las estrategias
de regeneracion urbana adecuadas a proponerse. Para esto, se le expondra previamente el
panorama actual de la problematica del sector respecto al tema en investigacion. Cabe
resaltar que el instrumento en cuestion es un guién teméatico con preguntas abiertas que
permitan a la estudiante investigadora expresar opiniones y hablar de temas relevantes para
la investigacion, logrando una conversacion espontanea y natural.

1. Dimensién: reconstruccion de la ciudad

¢Como deben abordar las municipalidades el proceso de regeneracion urbana?

¢Cudles son los agentes privados Ilamados a participar de la regeneracion urbana?

En el caso del problema de investigacion, ¢cuales serian los agentes publicos y privados
Ilamados a participar del proceso de regeneracién urbana?

2. Dimension: revitalizacion del barrio

¢Se puede aprovechar el espacio publico para la regeneracion urbana?

¢Como lograr que los residentes participen en el proceso de regeneracion urbana del barrio?

3. Dimension: creacion de espacios competitivos

¢El comercio urbano constituye una oportunidad vital para regeneracion de un barrio o puede
ser una amenaza?

Al ser la invasion del espacio publico un problema ¢este se puede tomar y redisefiar en pro de
la regeneracion urbana?

¢Considera usted necesaria la creacion de un plan estratégico de regeneracion urbana para el
sector de estudio?

4. Dimension: creacién de comunidades sostenibles

¢Qué iniciativas o criterios debe tener la regeneracion urbana para considerarse sostenible?

En el caso de estudio, ¢se puede lograr la inclusion del comercio urbano en el proceso de
regeneracion urbana sin que este se vea afectado?

¢El comercio urbano puede generar la puesta en valor de un espacio publico?

¢Coémo lograr una regeneracion urbana sostenible?
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Anexo 4. Registro Fotografico

Congestionamiento vehicular.
Fuente: Propia (2020)

Contaminacién sonora y visual.
Fuente: Propia (2020)

Invasion del espacio publico.
Fuente: Propia (2020)
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Alteracién de uso de suelos.
Fuente: Propia (2020)

Precariedad de espacios para expendio de productos.
Fuente: Propia (2020)

Ambiente inadecuado para
el consumo de alimentos -
insalubridad.

Fuente: Propia (2020)

Informalidad.
Fuente: Propia (2020)

Salubridad.
Fuente: Propia (2028)4




Anexo 5. Fichas de analisis de casos
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Fuente: URBACT Markets Newsletter (2013) Plan Estratégico de Mercados de Barcelona 2015, Instituto Nacional de Mercados, Barcelona — Espafia Recuperado de

https://ecosistemaurbano.org/tag/urbact-markets/
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