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Resumen

Este articulo tiene como objetivo esencial el de hacer una reflexion acerca de cémo el comercio,
representado por tipologias de centros comerciales y mercados publicos, puede convertirse en
un detonador del crecimiento de las ciudades en ciertos casos favorable para los intereses inmo-
biliarios, pero en otros casos en detrimento del espacio publico. Las edificaciones comerciales
constituyen una de las primeras formas que diferencian la urbe de lo rural, cambiando el ritmo de
vida y convirtiéndose en elementos organizadores del espacio publico. Es de suma importancia
reflexionar sobre como el espacio publico responde a las caracteristicas propias de estas tipo-
logias arquitectonicas comerciales para reconocer si este equipamiento si se constituye como
generador adecuado y estructurador de la ciudad.
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TRADE AS A DETERMINING ELEMENT OF THE URBAN
GROWTH: THE CASE OF THE CITY OF BARRANQUILLA

Abstract

This article has the essential objective of reflecting on how trade, represented by typologies of
shopping centers and public markets, can become a detonator of the growth of cities in some
cases favorable to real estate interests, but in other cases To the detriment of public space.
Commercial buildings are one of the first forms that differentiate the city from the rural, changing
the rhythm of life and becoming organizers of public space. It is extremely important to reflect on
how the public space responds to the characteristics of these commercial architectural typolo-
gies to recognize if this equipment if it is constituted as adequate generator and structurer of the
city
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EL COMERCIO COMO ELEMENTO DETONANTE DEL CRECIMEINTO URBANO: EL CASO DE LA CIUDAD DE BARRANQUILLA

Introduccion

Desde el inicio de las ciudades, el
mercado publico ha sido un hito
importante dentro de la misma y un
sitio de encuentro ciudadano. En la
edad antigua los mercados, sitios de
intercambio y de comercio se plan-
teaban como plazas publicas de alto
impacto social: “... que los templos
sean edificados cerca de la plaza
publica” (Platon, 2003) y ademas
tenian ciertos parametros a crite-
rios de ubicacion. “La plaza publica
dispuesta como la Tesalia, se llama
plaza de la libertad, no seria jamas
mancillada por las mercancias y se
prohibira la entrada de artesanos y a
los labriegos, distante de esta plaza, y
bien separada de ella, estara la desti-
nada al mercado, el lugar que esta
ocupa debe ser facilmente accesible a
todos los transportes que lleguen por
el mar o proceden del interior del pais”
(Platén, 2003). Por esta razén al inicio
de la civilizacion no se puede encon-
trar un espacio abierto que se pueda
llamar un mercado, es quiza porque
este espacio era parte del precinto del
templo y es solamente mas tarde que
se encuentra un espacio en la ciudad
en la zona de la poblacion comun.
Los mercados son espacios comer-
ciales que se encuentran en todas
las civilizaciones a través del mundo

y es donde se compra y se vende en
pequenas cantidades, principalmente
alimentos, aunque no Unicamente.
Es un lugar privilegiado y simbo-
lico para el producto fresco, el cual
se encuentra completamente visible
para el comprador (Medina, 2013).
Pero el desarrollo de estos espacios
comerciales se hizo posible gracias
al avance del transporte, convirtién-
dose en nuevos elementos de la urbe.
“En las ciudades de donde tenemos
los datos mas antiguos, encontramos
que las funciones del mercado,
“CONSEGUIR, ALMACENAR, DISTRI-
BUIR, fueron hechas por el templo...
Los sumerios representaban el sitio
en donde se hacian intercambios
comerciales, que en realidad eran
intersecciones de caminos era “Y””
(Mumford, 1961).

La actividad comercial y por consi-
guiente las edificaciones comerciales
han tenido un papel importante de la
formacion de la ciudad. Mas alla de los
criterios geogréficos y defensivos, la
mayoria de las ciudades han crecido y
han sido fundadas gracias a las nece-
sidades y los intereses comerciales,
las transacciones, los intercambios vy
el trueque de toda clase de bienes de
consumo. La edificaciéon comercial, al
igual que las edificaciones religiosas
e institucionales dan soluciones a



148

ALBERTO GUTIERREZ LACOMBE

determinadas necesidades urbanas
y sociales funcionando como apoyo
o refuerzo a un determinado equipa-
miento, o bien por su cualidad como
aglutinador urbano (Garcia, 2015).

Las ciudades en sus origenes
habrian sido creadas por la necesidad
de consumo y no tanto por la capa-
cidad de producir, o que significa que
el comercio como edificaciéon o lugar
es su elemento constitutivo funda-
mental. En la edad media, el renacer
de la ciudad se debi¢ a la aparicion
del mercader y a las rutas de larga
distancia del comercio, al igual que
la movilidad obligada de los campe-
sinos hacia el lugar del mercado. Con
el auge del gran comercio y con el
nacimiento del capitalismo se genera
una dindmica mayor en el desarrollo
de las ciudades y en consecuencia
en la misma forma de la ciudad, que
crece alrededor de la edificacion del
mercado o del comercio (Guardia y
Oyon, 2007).

El transporte y la dinamica de
flujos generan las calles y la nece-
sidad del comercio e intercambio crea
el lugar o la edificacion comercial o el
mercado como centro urbano ancla
de la urbanizacion, como espacio
publico y lugar de reunion. (Noguera,
2011)

El primer concepto de planifica-
cion y diseno de los mercados se dio
en la segunda mitad del siglo XVIII,
a raiz del nueva ideologia social y
urbana. Un concepto moderno de
ciudad como el embellecimiento de
la ciudad no depende de la ornamen-
tacion de sus edificios y mas por el
desarrollo de un sistema integrado de
comodidades, basado en la comuni-
cacion traslado facil y segura hacia
los lugares importantes. Asi que los
equipamientos urbanos se distri-
buian de manera homogénea en la
ciudad. Continuaron ideas como la
medicalizacion del espacio urbano la
aparicion de la admiracion publica y la
policia configurando de esta manera
el pensamiento urbanistico (Guardia 'y
Oyon, 2007).

Comercio como detonador del desarrollo urbano y
gestor de espacio publico

Las exigencias y nuevas dinamicas de
la ciudad de competitividad, de rendi-
miento, de eficiencia, de satisfaccion
de las necesidades, crearon una red
una serie de reglas y de leyes que
no dejaron de desarrollar las distintas
tipologias arquitecténicas y urbanas
en la misma forma. Los edificios de
uso comercial adoptaron una funcio-
nalidad que se desarrollaba en tres
niveles de organizacion: El espacio de
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venta, la circulacion y en la disposi-
cion clasificar las zonas aislandolas
del exterior. La distincion del espacio
privado y el espacio publico se hizo
mayor y se unié a la congestion que
genera el crecimiento poblacional
desmedido para de esa manera vaciar
la calle de peatones vy llevarlas al inte-
rior. Las edificaciones de uso comercial
tuvieron mayores exigencias de disefo
olvidando lo urbano. Estas tipologias
arquitectonicas se convirtieron en el
modelo a seguir de espacio comercial
y desarrollo urbano, ya que alrededor
de este se generan otros usos que lo
complementan pero que no son inte-
grados (Guardia y Oyon, 2007).

Los centros comerciales repre-
sentan cada vez mas la idea de la
reunion publica en un lugar privado,
los usuarios transforman el uso del
centro comercial, para ellos no solo
€S consumo es apropiacion de un
espacio, se instalan en el espacio
del centro comercial y los convierten
en lugares.“Estos nuevos modos de
resguardarse constituyen parte del
proceso de des urbanizacion, a partir
del cual cada vez mas gente usa
Menos espacios urbanos o los usa
solo en caso de absoluta necesidad.
El centro comercial es anti urbano con
respecto al contexto inmediato en tanto
se constituye en una insula que priva-

tiza el espacio, lo fragmenta a nivel
urbano y a nivel social rompe el tejido
social” (Jiménez, Becerra y Olivera,
2009).

El concepto de vida posmoderna
promueve la idea de lo individual
sobre lo colectivo victimizando de
esa manera al espacio publico. En la
actualidad, el espacio publico paso de
ser un lugar de intercambio social para
convertirse en un espacio de miedo,
esto ha creado respuestas acordes
a ese sentimiento y responder a la
amenaza. La primera respuesta es la
del concepto del automovil privado y
la segunda es la creacion del centro
comercialy de ocio. Ambas soluciones,
son conceptos de sistemas cerrados
e individualistas y se fundamentan en
el dominio de lo privado. El espacio
publico se convierte solo en una mera
circulacion,  despersonalizando la
ciudad y convertirla en un lugar donde
el consumo es la prioridad. Los centros
comerciales contribuyen con uno de
los defectos mayores de la urbe, el
cual es la descontextualizacion. Estas
edificaciones se cierran en si mismos,
desvinculandose el contexto, todo lo
contrario, a lo que eran los mercados
publicos abiertos, los cuales se rela-
cionaban con el entono y el contexto,
permitiendo el espacio al aire libre
(Garcia, 2015).
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Esta situacion a que el espacio
publico mas importante de las
ciudades actuales y que no tienen una
historia larga sean los centros comer-
ciales. Se han convertido en lugares
de encuentro y de apropiacion espa-
cial no planeada, aunque su caracter
privado coloca en duda si en verdad
es publico y si todos tienen acceso a
él y bajo qué condiciones (Jiménez,
Becerra y Olivera, 2009).

Para Garcia Doménech (2015)
los centros comerciales son conte-
nedores arquitecténicos, con una
estética despersonalizada, que nacen
en suelos planificados y sobre la base
de la oportunidad econdémica mas no
sobre la necesidad urbana, provo-
cando cierta anti urbanidad, al evitar
todo roce con las actividades de la
ciudad y con el espacio publico que lo
limita (Garcia, 2015)

Es cierto que la mayoria de
centros comerciales, por lo menos
en los paises latinoamericanos, no
estan concebidos para responder al
contexto urbano cuando son ubicados
dentro de un barrio consolidado. Pero
cuando nacen en sitios que no han
sido desarrollados pueden generar
desarrollos importantes de viviendas
y de espacios publicos alrededor de
ellos. Estas tipologias se articulan

mejor con los flujos de movilidad
vehicular que caracterizan los creci-
mientos suburbanos estructurados en
torno al automovil privado, lo que los
convierte en un modelo de gestion
econdmica y social. (Garcia, 2015)
Esto resulta completamente cierto en
algunas ciudades del tercer mundo,
ya que recorrer la ciudad al aire libre
es algo complicado por la conges-
tion vial y la gran cantidad de autos,
la falta de arborizacion, parques, falta
de aceras amplias y continuas y la falta
de cruces peatonales. A diferencia
de los centros comerciales en medio
oriente y el sudeste asiatico, donde
poseen tienen funciones diferentes y
estan siendo diseflados especifica-
mente para cumplir funciones sociales
y de ocio y desde la perspectiva de
la cultura juvenil, para mujeres jovenes,
artistas y nuevos profesionales estos
malls les ofrecen alternativas de inte-
raccion en lugares como los cafés pero
en un contexto semipublico e hibrido
(Jiménez, Becerra y Olivera, 2009)

Esto nos demuestra que cada civi-
lizacion urbana estructura de manera
especifica su espacio alrededor del
comercio, y las palabras dan testi-
monio de ello como lo explica Monnet
(1996): “En francés, de alguien muy
cortés, alguien que se expresa con
mucha civilidad, se dice que es de
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“‘comercio agradable” (il est dun
agréable commerce).” El comercio, en
todo sentido, posee una relacion social
significativa en una ciudad y dentro del
concepto de lo urbano y se convierte
en uno de los elementos regulatorios
de las relaciones entre lo publico y lo
privado (o colectividad/individualidad,
sociedad/ intimidad). (Monnet, 1996)
Las ciudades deben mucho de su
crecimiento y evolucion al desarrollo
de centros comerciales, los cuales se
establecen como espacios de relacion
de las fragmentacion de las ciudades
gue se comunican por medio de auto-
pistas y vias. (Iso, 2013)

En paises como Francia, se cuida
bastante el valor social de la calle
defendiendo el comercio pequefio,
del patrimonio histérico y de la esté-
tica urbana en contra de las grandes
empresas comerciales, aunque esto
no impide el fuerte crecimiento de las
grandes tiendas bien planeadas. El
caso de México es diferente, ya que
la calle significa subdesarrollo y el
comercio instalado ahi es rechazado.
Lo que da pie a la introduccion de
grandes tiendas comerciales. Y en
Estados Unidos, especificamente en
California, ya no existe la calle como
elemento social urbano son solo ejes
de movilidad para acceder a los malls
y espacios de comercio cerrados
(Monnet, 1996).

Relacidn del comercio y el desarrollo
urbano de Barranquilla

El  primer centro comercial en
Colombia se construyd en Medellin en
1972, llamado San Diego y dos afios
mas tarde se construyd Unicentro en
Bogota. De esta manera empezd la
construccion masiva de este tipo de
edificaciones comerciales, un gran
edificio aislado, generalmente en las
afueras de la ciudad, al cual se llega
en auto y que contaba con grandes
areas de parqueo en el exterior y en
su interior un espacio climatizado
distintos almacenes. (Gonzélez, 2010)
desde ese entonces se han construido
mas de 400 centros comerciales en el
pais a un ritmo de 23 por ano y que
cada vez abarcan mas area. Pero
no solo se construyen en ciudades
como Bogota, Medellin y Barranquilla,
también en ciudades intermedias
como Cartagena, Bucaramanga entre
otras. (Gonzélez, 2010)

El caso especifico de Barranquilla,
su importancia comercial es indiscu-
tible porque nace, no de un capricho
ni de una momentanea y fugaz situa-
cion favorable, sino de un cumulo de
circunstancias que hacen de ella la
Nueva York de Colombia. Por su condi-
cion geografica es transito forzoso del
70% del trafico comercial del pais
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(Palacio, 2012). “Pero sin buena comu-
nicacion entre Barranquilla y el puerto
maritimo cercano no era posible que
la ciudad se consolidara como centro
comercial e industrial.” (Lopez, 2014)
Esto la transformd de pequefia aldea
a una ciudad, con un trazado irregular
que poco a poco fue cambiando. Al
ser una ciudad de caracter comercial
su mercado publico fue actor prin-
cipal de ese cambio y el resultado
de la proyeccion y planteamiento del
General José Félix Fuenmayor Parra,
un hombre nacido en Maracaibo en
1827, que ademas de desempenar
una exitosa carrera como militar,
también fue un filantropo y un hombre
civico. (Lopez, 2015)

En materia de construccion, las
cifras de centros comerciales cada
vez mas, van en aumento. Y es que
al dia de hoy son 207 los complejos
construidos en el pais, que tienen
mas de 5.000 m? de GLA -superficie
comercial Util-, de los cuales existen
26 en la Region Caribe y de estos
13 estan solo en Barranquilla. Carlos
Hernan Betancourt, director ejecutivo
de la Asociacion de Centros Comer-
ciales de Colombia —Acecolombia-,
confirma que a la fecha, la totalidad
de estos complejos en el pais repre-
sentan cerca de 4.498.598 m? de
area comercial.Explica ademas que,

en comparacion con el afo anterior,
se registraron cinco nuevas aper-
turas que equivalen a 108.462 m?.
Betancourt asegura que, después de
Bogota con 52 complejos que apor-
tan 1.378.936 m? de area comercial,
en la Region Caribe, Barranquilla es la
ciudad con mayor numero de centros
comerciales (Cano, 2015).

En Barranquilla se construyo
Almacenes Sears, una cadena multi-
nacional que el 5 de marzo de 1953.
Este almacén introdujo en Colombia
a principio de los 50 una nueva
cultura para el desarrollo de las de
las actividades comerciales, aunque
no era un centro comercial, si intro-
dujo la idea de la gran tienda en la
por su gran tamafo y en un mismo
local espacioso le ofrecieran al
consumidor desde muebles para el
hogar hasta un supermercado. El
concepto del parqueadero era visio-
nario y casi nunca llegaba a llenarse
por completo. Este gran almacén
era el Unico que tenia climatizacion y
escaleras eléctricas. Era cerrado con
grandes vitrinas y multiples entradas
con una pequefa plaza de acceso
por la entrada principal, la mayoria de
personas llegaban en bus. Alrededor
de este almacén se construyeron
torres de 15 pisos residenciales con
comercio en primer piso. Luego en los
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anos 80 se construyo el centro comer-
cial Gran Centro, ubicado en la calle
70 con carrera 53, en una zona que ya
estaba consolidada cerca de la calle
72 que se convirtib en avenida impor-
tante comercial de locales aislados y
los cuales eran accesibles por la acera
peatonal. Lo que parecia mas facil
que entrar a parquear y buscar alma-
cenes adentro. Barranquilla, contindo
creciendo hacia el norte y en el afo
2001 se construyo el centro comercial
Buenavista en una zona a las afueras
de la ciudad, en la calle 98 con carrera
53, el desarrollo urbano llegaba hasta
la calle 94 y en algunos casos hasta
la calle 96. Alrededor, eran lotes que
sirvieron de canteras para cementeras
locales, pero a raiz de este centro
comercial se genero6 todo un desarrollo
de proyectos residenciales y comer-
ciales y que después de 15 anos las
vias proyectadas no dan abasto para
el flujo vehicular existente.

Conclusiones

Los edificios de uso comercial han
condicionado el desarrollo de la
ciudad, desde el punto de vista de
crecimiento econdémico y en su traza
ya qQue generan ejes y corredores
de movilidad. De igual forma cobra
relevancia el tipo de urbe donde se
desarrolla el comercio la cual deberia

desarrollarse bajo parametros de
planeacion y una minima estructura
urbanistica, puesto que, si no existe
control el edificio comercial generara
un impacto inmediato posiblemente
negativo en su entorno (Baquero,
2011).

Las tipologias comerciales para
la poblacién, densifican el uso del
espacio publico y la movilidad urbana,
generan congestion, contaminacion
ambiental alrededor de su entorno
mediato e inmediato; estas tipologias
deben estar consignados en los trata-
mientos urbanos desde el enfoque
del disefio urbano y de esa manera
corregir conflictos y proporcionar las
condiciones apropiadas para mejorar
los entornos y el potencial de estos
sectores como nucleos de centralidad
zonal (Baquero, 2011).

Estas tipologias influencian sobre
manera el desarrollo de las ciudades,
y “ha convertido al mall en el modelo
a seguir por las zonas comerciales
urbanas, muchas de ellas en recesion
tras ser extirpadas de gran parte de
la vida social, absorbidas precisa-
mente por el mall, aunque claramente
desvirtuada” (Toro, 2009) La situacion
es compleja. Los espacios publicos
dedicados al comercio estan transfor-
mando y definiendo la trama urbana,
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estos espacios generalmente se
adaptan rapidamente a la demanda
y las funciones sociales cambiantes.
Es precisamente estas capacidades
de flexibilidad y adaptabilidad, han
llevado a tomar centros comerciales
como un modelo de generacion de
espacio publico y de renegocia-
cion social (Medina, 2013) pero de
teniendo cuidado de que sea forma
sostenible, ya que las oportunidades
comerciales de la urbe no son infinitas
y requieren de gestion que planifique
su sobreexplotacion, un uso comer-
cial descontrolado puede quemar la
ciudad (Garcia, 2015).

Uno de las grandes ventajas de
los centros comerciales es el hecho
de que el ser urbano disfruta ver a los
demas y observar sus actividades, lo
que resulta de mayor interés y llama
mas la atencion que otras actividades
que se dan en la calle. “La otra gente
es el verdadero espectaculo que se
viene a disfrutar. Es asi como se apro-
pian sustitutivamente de los centros
comerciales y con su comportamiento
social los transforman en lugares mas
porosos a pesar del disefo original diri-
gido al consumo, la normatividad y la
vigilanciay se pueden adoptar compor-
tamientos tipicos de espacios abiertos
como los parqgues transgrediendo la
naturaleza comercial y privada del

centro comercial” (Jiménez, Becerra
y Olivera, 2009) Otra gran ventaja, es
la representacion de ciudad ideal que
manejan estas tipologias. “Un espacio
seguro, de encuentro entre iguales en
la medida en que todos son consu-
midores y todos van a consumir y de
sorpresas agradables y calculadas. El
espacio de encuentro y compras que
antes se situaba en espacio publico del
centro de la ciudad. Esta ciudad ideal
para el consumo del centro comercial
suburbano, periférico, ha terminado por
configurarse, en un segundo momento,
como un modelo para la construccion
de la ciudad misma” (Iso, 2013) De
esta manera la ubicacion de centros
comerciales en zonas en las cuales
se necesita renovar o regenerar el
espacio urbano es una logica opcion y
puede lograr imaginarios urbanos dife-
rentes. De ahi que la implantacion de
nuevos centros comerciales cerrados y
privados en el interior de las ciudades
genera una nueva orientacion y un
nuevo disefio del espacio publico,
siempre facilitando la circulacion hacia
ellos (Iso, 2013).

Como lo expresa Gonzalez (2010)
los centros comerciales cumplen un
papel transformador y de referencia
en la ciudad haciendo una presencia
fuerte arquitectonica y urbanistica inne-
gable y continua explicando: “como lo
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sefialan los mismos arquitectos en el
encuentro de 1996, “constituyen uno
de los fendmenos arquitectonicos vy
metropolitanos mas poderosos y deter-
minantes de los Ultimos veinte afios”;
pero, aun asi, segun lo plantea Bauman
(2003) en su libro Modernidad liquida,
son espacios publicos no civiles, que
no estan diseflados para la préactica
individual y plena de la civilidad, ni
tampoco son un bien comun, sino,
fundamentalmente, espacios para
“convertir al residente de la ciudad en
un consumidor” (Gonzalez, 2010).
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