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Tendencias actuales

Las nuevas caracteristicas del espacio
publico pueden proceder no sélo del ta-
lento de los autores, sino también del
impacto en el espacio publico de los
“nuevos hechos” urbanos, tales como:

El automovil: la evolucion de los des-
plazamientos requiere nuevas solucio-
nes: el espacio automovilistico, unas
veces compatible y otras segregado,
es casi siempre agresivo con la identi-
dad de las calles, plazas, vistas y otros
elementos naturales; pero a veces es,
también, una condicién de viabilidad.

Las identidades inventadas (produ-
cidas): la tematizacién del espacio-fan-
tasia, introducida a partir de funciones ltdicas destinadas al turismo, y en la
que se imponen trazos exoticos (la palmera tropical o el césped nérdico), reduce
la identidad a un vulgar simulacro de consumo rapido.

La privatizacién o el reequilibrio de los limites publico-privado: el creciente
desempeno de funciones colectivas en espacios privados o de gestién privada
(el centro comercial) puede favorecer la l6gica comercial, limitando el acceso
0 el uso del espacio e imponiendo o discriminando determinadas conductas
sociales o econdémicas.

E1l valor comunicacional del espacio publico: apropiado para la publicidad,
con finalidades de tipo comercial o politico, disminuye la importancia reconocida
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PARTE I: ESTRATEGIAS PARA LA IDENTIDAD DE LOS LUGARES

de las vistas y de los panoramas y se impone de forma irreparable con la
transmisién de mensajes que no son de interés general o que contaminan el
espacio publico con impactos excesivos.

Estetizacién del espacio publico: el producto de moda o con apariencia super-
ficial de décor puede ser apreciado por la tradicién o bien por la actualidad en los
trazos estilisticos de su diseno (més limpios en sus ritmos, patrones, equilibrio,
proporcién, escala, materiales o color) y, a veces, sustituye otras identidades,
con otra autenticidad.

Consideramos que el espacio publico, teniendo acceso comun y siendo la
matriz de la urbanidad,!” contiene varias dimensiones de identidad:

La dimensién morfoldégica. El espacio publico de la ciudad se basa hasta el si-
glo XX en el trazado, que garantiza la relacién directa de los edificios con la calle
o la plaza. Con el manifiesto urbanistico Carta de Atenas y la universalizacion
del automovil se introduce una ruptura en la disposicién de los edificios, que
adquieren autonomia respecto al espacio publico (la ciudad contra la calle).'®
Hoy en dia se da el caso contrario con una nueva idea de calle!® como matriz
de espacio publico.

La dimensién visual y perceptiva. Las imdgenes mentales que tenemos de la
ciudad, la legibilidad del tejido urbano, la orientacién o la representacion del es-
pacio, pueden sufrir variaciones de tipo cultural o estético. Los espacios icénicos
y simbdlicos se pueden distinguir de los lugares indistintos (que injustamente
llamamos no-lugares), pero no todos los lugares pueden ser excepcionales, ya
que la calidad genérica del espacio publico también es identitaria.

La dimensién vivencial y funcional. El confort, la tranquilidad o la utilizacién
del espacio (activo o pasivo) por parte del usuario, tanto en momentos cotidia-
nos como en momentos festivos o de socializacién,?° reclaman un espacio que
proporcione una vida colectiva, asi como anonimato; la privacidad es la garantia
de la intimidad en el espacio vital de cada persona. L.os aspectos temporales de
la utilizacién del espacio publico (el dia y la noche, lo permanente, lo temporal
o lo efimero) determinan su éxito.

La dimensién social y cultural. El espacio y sus caracteristicas formales in-
fluyen en los comportamientos en actividades que pueden ser necesarias, op-
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cionales o sociales. Las necesidades psicoldgicas, la seguridad, el sentido de
pertenencia, la autoestima, la expresién estética y comunicativa o el arte son
indices de la humanizaciéon del paisaje y de la inclusién en la esfera publica y
estén simbolizados en el espacio publico como un todo que expresa los valores
de lo colectivo.?!

La dimensién econdémica y legal. Son las personas quienes confieren vitalidad
al ambiente urbano, como un espacio de flujos econémicos?® que presuponen
diversas condiciones:

e Propiedad de los espacios (lo que se tiene que conservar del espacio here-
dado).

e Elementos legales (factores procesales y de gestiéon de cambio).

e Condiciones de mercado (viabilidad econdmica, funcién de la demanda,
disponibilidad de los medios de inversién y validacién del retorno de la
inversion).

Ciertos proyectos consiguen una
buena representacién en todas las
dimensiones del espacio publico y
no soélo en uno u otro aspecto pun-
tual porque su complejidad exige
una articulacién entre varios obje-
tivos.

Por ejemplo, los nuevos espacios
publicos en Almada (Portugal), una
ciudad nacida en la periferia de Lis-
boa, ofrecen respuestas a nivel de la
centralidad local a funciones y vi-
vencias cotidianas, articuladas con
elementos simbdlicos evocativos de
la memoria identitaria. En Oeiras
—otra periferia— hallamos un Unico
proyecto, el Paseo Maritimo, espa-
cio cualificado con gran éxito en su
apropiacion identitaria por parte de
una gran variedad de usuarios.
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Espacio puUblico, estrategia
y representacion

En un estudio anterior®® ya mencionamos los criterios y pardmetros de la calidad
del espacio publico:

»

»

»

»

Identidad

e Promueve el cardcter formal y los significados reconocibles.
e Promueve los patrones caracteristicos de la cultura y del desarrollo local.
e Promueve la creacion de nuevos elementos de diferenciacion.

Continuidad, permeabilidad

e Proporciona una buena integracién en la trama urbana.

e Posibilita el reconocimiento, diurno y nocturno, de marcos de orientacion.

e Establece unas delimitaciones clarificadoras entre el espacio publico y
privado.

Seguridad, confort, agrado

e Promueve la seguridad de las personas y bienes, ademas de facilitar una
relacién segura entre peatones y trafico.

e Ofrece calidad visual y una relacién agradable con el entorno.

e Incorpora criterios de confort, de utilidad y de ergonomia para los usuarios.

Accesibilidad y movilidad

e Ofrece facilidad de movimientos, y/o facilidad de “travesia” y/o de conec-
tividad.

e Promueve la interconexién de los patrones de movimientos (modos y reco-
rridos).

e Presta atencidn a las expectativas y necesidades de uso del espacio, sin
exclusiones.
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>> Diversidad y adaptabilidad

e Flexibilidad para la adaptacién a usos diversos y a posibles cambios.

e Compatibilidad con la eleccién de diferentes servicios o equipamientos.

e Promueve la diversidad formal (natural/artificial) y las alternativas en la
vivencia.

»> Sostenibilidad

e Econdmica: viable en el tiempo, produce un valor superior al consumido.

e Ambiental: con poco impacto ecolégico en la construccién y el manteni-
miento.

e Social: satisface equitativamente las aspiraciones y necesidades.

e Cultural: claridad y consistencia de los significados.

La evaluacion también puede incidir sobre los distintos grados de satisfaccion
de los requisitos:?*

»> Viabilidad
e Responder a funciones, gustos y necesidades humanas.

»> Sentido
e Poder ser apreciado en el tiempo y en el espacio de los usuarios.

»> Adecuacion
e Corresponder a los patrones y preferencias de los usuarios.

»> Accesibilidad
e TFacilitar el acceso al publico destinatario de las actividades.

»> Control
e Poder ser gestionado por los que trabajan o residen en el barrio.

A éstos se les suman requisitos de equidad:

» Eficiencia

e A partir del coste de crear y mantener un espacio a niveles satisfactorios.
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» Justicia

e De qué modo los beneficios de un espacio, a partir de todos los anteriores
requisitos, se distribuyen socialmente.
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