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ANTECEDENTES DEL MERCADO HIDALGO



Inntroducción

La tesis consiste en la adecuación del Mercado Hidalgo ubicado en la colonia
Doctores en la Delegación (hoy Alcaldía) Cuauhtémoc para la recuperación
del incendio del que fue victima en el año 2017 que afectó su funcionamiento
así como la vida comercial, social y cultural, ya que se ha vuelto un hito
importante en el sitio, tanto para quienes lo visitan y compran en el, como
para quienes sostienen su fuente de ingreso del mismo.

Esta propuesta de diseño se basa en los principios de una tipología que surge
de la necesidad de renovar la estructura y la relación del Mercado con su
entorno, así como de cubrir las exigencias y la demanda que surgió de un
espacio para la actividad comercial.

La propuesta de este análisis promoverá el desarrollo de la población
afectada, y con esto, ayudará a consolidar la economía y el desarrollo de la
colonia, brindando un espacio adecuado para los comerciantes del lugar. La
correcta planificación tanto urbana como arquitectónica, así como la
planeación de instalaciones adecuadas con el fin de favorecer y estimular el
crecimiento comercial y social de la comunidad, tomando en cuenta los
servicios, el equipamiento existente y la relación que se ha conservado de
forma generacional entre el Mercado con el resto de la colonia.

La administración y funcionamiento de los mercados debe ser mas eficiente y
eficaz, pensando en espacios óptimos para el impulso de la actividad
comercial con el objetivo de dejar satisfechas a los usuarios que llegan a sus
instalaciones en busca de calidad, precio, rapidez y proximidad, ya que el
cliente aun prefiere la compra de los productos de primera necesidad en
este tipo de espacio, por la frescura de los alimentos, tomando en
consideración que el Mercado Hidalgo se ha vuelto un regulador y articulador
económico y social.

Esta tesis, esta enfocada al área de la Psicología Ambiental, con el fin de
presentar un estudio de caso, que muestre la percepción real que tiene el
usuario hacia el espacio dando oportunidades de; en primera instancia,
entender el valor actual del Mercado pensando en que el diseño debe
integrarse a lo ya existente, así como su significancia e identidad, y por otro
lado promover el cuidado del mismo, así como resolver, bajo la propuesta de
diseño, los problemas de inseguridad, espacio público, accesibilidad y medio
ambiente.



Obbjetivos

El proyecto de rehabilitación del Mercado Hidalgo, busca generar una
propuesta que conserve el lenguaje arquitectónico, urbano, social y cultural
que ya existe y que se vio alterado a consecuencia del incendio de la nave
principal del mismo. Se plantea mantener la relación usuario-espacio que ya
predomina, así como cubrir la demanda de espacios óptimos para la venta de
los productos, generar un proyecto que se adapte al contexto existente de la
zona, respetar la historicidad y significancia del Mercado que se ha arraigado
a lo largo del tiempo y finalmente, brindar un concepto de beneficio en
donde se satisfagan las necesidades de todos los usuarios existentes.

general

específicos

Realizar un diagnostico situacional del área a intervenir, tomando en
consideración las características de la misma, la tipología del lugar y el
contexto en el que se encuentra, con el fin de homogeneizar la propuesta
con lo ya existente.

Evaluar las interrelaciones entre el entorno artificial y el recurso humano.

Mediante la propuesta de diseño dar una solución que sea permeable,
sostenible y eficiente a los problemas que se generaron tras haberse
quemado el Mercado Hidalgo

Identificar las cualidades culturales, históricas, sociales y urbanas que
tiene el Mercado para poder utilizar un método de investigación que
ayude a entender el arraigo, la significación y apropiación que tiene la
población hacia éste.

Realizar el programa arquitectónico, de requerimientos y necesidades y
establecer las premisas de diseño de la propuesta arquitectónica del
Mercado Hidalgo en la Colonia Doctores.

Definir el entorno artificial en el Mercado hidalgo, la infraestructura, los
conglomerados habitacionales, hitos, sendas, nodos, bordes, remates
visuales urbanos, flujos y los usos de suelo.

Identificar espacialmente la problemática y la complejidad del tejido
urbano.



AA partir, de los objetivos planteados, se aborda la problemática desde un
sentido socio-cultural y con ello se partirá del diseño y estructura de tres
preguntas que ayudarán a resolver en que sentido se expresa ésta; ¿A qué se
le denomina Mercado de Mayoreo?, ¿Cuál es la importancia actual que tiene
un Mercado en la Ciudad de México?, ¿Cuál es el funcionamiento y gestión
externa e interna de un Mercado?. Los Mercados Mayoristas(1), son
estructuras físicas en los que se realizan intercambios comerciales, con el
objetivo de comprar y vender productos alimentarios frescos, en los cuales
actúan diferentes tipos de operadores de servicios logísticos, financieros y de
otras actividades necesarias para el bueno funcionamiento comercial y de
control sanitario para los alimentos.

La gestión de un Mercado, hace referencia, al conjunto de actividades que
tienden al logro de su eficiencia operativa y comercial en relación a las
normas de funcionamiento y su aplicación.

Un Mercado, es clave, particularmente por su función, como potencial
instrumento en la planificación de las actividades comerciales y logísticas en
el entorno urbano y en el apoyo a la producción agropecuaria regional. Así
mismo, los mercados se han ido transformando a lo largo del tiempo, en
reguladores de abastecimiento informal para muchas zonas de la Ciudad de
México; sin embargo, éstos también han adaptado otras características
diferentes con el fin con el que se pensaron, esto ha arraigado una serie de
planteamientos acerca de las condiciones finales que tienen los mercado. (2)

Se ha dado una gran concentración de población, y como consecuencia una
demanda de servicios que se ha ido solventando de una forma desordenada.
Actualmente, la economía cumple una función esencial en el desarrollo de la
comunidad de los sectores comerciales que abastecen todo tipo de
productos, estas actividades comerciales necesitan colocarse lo más cercano
posible a los usuarios para solucionar sus necesidades y proporcionar un área
que responda eficientemente a éstas. Por otro lado, la carencia de una
planificación urbana que prevea este crecimiento poblacional de las
ciudades, trae consigo una serie de problemáticas y deficiencias que afectan
tanto directamente a la población, como a la gestión y optimización de un
mercado.

Para el tema que nos ocupa, el Mercado Hidalgo, se ha convertido, en un hito
importante característico de la popularidad, el folclor y la identidad de la
Colonia Doctores, el planteamiento de esta tesis, buscará habilitar un uso que
convenga a brindar soluciones arquitectónicas, urbanas, sociales y culturales
que ayuden a una reintegración optima de la comunidad comerciante y la
comunidad consumidora, así como a mejorar la distribución, funcionamiento
y desarrollo de las actividades que se llevan a cabo en el, tomando en cuenta
mejores herramientas preventivas para evitar cualquier futuro incidente que
vuelva a contraponerse a su funcionamiento.

Planteamiento
DE LA 

Investigación

1- La definición oficial, fijada por el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural en el artículo primero del Decreto 397 de 1995, establece que: ..”se
considera Mercado Mayorista aquella instalación o conjunto de instalaciones construidas y adecuadas para realizar actividades comerciales de
compraventa al por mayor de productos de origen agropecuario y pesquero, con el objeto de abastecer suficientemente a la población y facilitar el
proceso de modernización de la comercialización, mediante el mejoramiento de las técnicas de manejo de los productos y de las prácticas de
mercadeo..”

2- Artículo de sitio web: “Los Mercados y su Impacto en la Regulación de la Ciudad de México”; Fecha de consulta: 20 de octubre de 2019.



3- Entrevista aplicada como instrumento utilizado a los afectados del Mercado Hidalgo.

“El Mercado Hidalgo, es un Oasis de herramientas y comercio que abarca dos
cuadras de la Colonia Doctores, es un gran árbol genealógico de familias ferreteras
y comerciantes que pasan la cultura del Mercado de una generación a otra”(3)..

Desde su planeación, se ha caracterizado por estar dividido en dos grandes
áreas de abastecimiento, por una parte, esta el mercado de herramientas
para la ferretería y, por otra, el mercado de productos para la cocina y
comida, presenta un notable desarrollo urbano, representa un notable
potencial económico y su tasa poblacional ha aumentado de forma acelerada
durante los últimos años, convirtiéndose en el mayor regulador del
intercambio comercial de la zona y en un hito importante de la colonia
Doctores, en la Delegación (hoy Alcaldía) Cuauhtémoc.

“El 10 de Marzo de 2018, cerca de las 5:00 de la madrugada, se reportó el incendio
inminente en la Nave Central del Mercado Hidalgo (abastecimiento de productos
para la cocina y la comida), entre las calles Dr. Balmis y Dr. Andrade, dejando a
más de 250 locatarios sin su negocio, no se sabe bien a bien que pudo haber
ocasionado el incendio del Mercado, pero lo cierto es que este acontecimiento dejó
una serie de problemáticas sociales, económicas, culturales, arquitectónicas,
paisajísticas y urbanas que hoy día, siguen sin resolverse del todo…” (4) (sic).

Como consecuencia de este acontecimiento, el Mercado Hidalgo sufrió una
serie de desale raciones en su estructura comercial dando como resultado
una serie de cambios negativos tanto en la estructuración de las actividades
que ahí se llevan a cabo, como en la configuración social y urbana:

Regulación urbana; Accesibilidad (5), el mayor problema que se destaca
es el daño a la accesibilidad, pues a raíz del incendio, los locatarios en lo
que funciona como el estacionamiento que abastecía a ambos mercados
(ferretería y comida), generando una serie de inflexiones para poder
hacer un recorrido sin irrumpir con las actividades que se realizan,
ocasionando la adecuación de “construcciones indefinidas” sobre la
vialidad Dr. Balmis, que regula la accesibilidad del mercado, por ello,
ahora el mercado no tiene una delimitación urbana definida para
vehículos, locatarios y peatones.

Valoración del espacio: El sentido de pertenencia y significancia (6)que ha
mantenido la comunidad para con el mercado, surgió desde inicios, por
este motivo, tanto locatarios, como consumidores ven impermeable la
posibilidad de moverse a otra zona, se menciona esto, pues el Jefe
Delegacional de la Delegación Cuauhtémoc, junto con el Gobierno de la
Ciudad de México, les plantearon como una solución rápida, la de
moverse a otro mercado, en lo que se lleva a cabo la reconstrucción de
sus zonas de trabajo, a lo que los locatarios respondieron con una
negativa total y absoluta, manifestando que preferían estar en esas
condiciones, que lejos del mercado.

Contextualización
DEL 

Problema

4- “La Jornada”, artículo encontrado en sitio web: “Se quema la doctores”; fecha de consulta 15 de octubre de 2018.

5- Accesibilidad es el conjunto de características de las que se debe disponer un entorno, producto o servicio para ser utilizable en condiciones de confort,
seguridad, e igualdad por todas las personas y, en particular, por aquellas que tienen alguna discapacidad. (Libro Blanco ACCEPLAN).

5- El concepto de accesibilidad fue acuñado por primera vez en el año de 1963, por Suiza, en la celebración del Congreso Internacional para la Supresión
de Barreras Arquitectónicas, donde adquirió el estatus de objetivo prioritario para lograr la plena integración de las personas con discapacidad.



6- Las experiencias o eventos trascendentales en la historia de una persona o de un grupo de individuos que coinciden geográfica y emocionalmente se
vinculan con el sentido de pertenencia que los cohesiona como parte de una cultura o comunidad. El estudio de las emociones y la afectividad en el
entorno urbano es importante, ya que con su ayuda pueden entenderse la sensibilidad humana y las dimensiones en que se crean los lazos afectivos en
relación con el hábitat. (Afectividad y diseño-Afectividad y emociones en el entorno urbano, CIDI, Facultad de Arquitectura UNAM, 2019).

CCondiciones climatológicas; Tomando en consideración que el espacio en
donde se encuentran actualmente los locatarios, ya existe una gran
cantidad de comercios informales y éstos no están habilitados
espacialmente para las necesidades que tiene un mercado. Los agentes
del clima como son; la temperatura, los vientos dominantes, y las
precipitaciones pluviales han hecho de éste, un problema mayor, pues la
comida y mercancía deja de servir en poco tiempo, aunado a ello, no
existen ni las instalaciones, ni la infraestructura adecuadas para el uso de
refrigeradores que ayuden a permear este problema. Así, las condiciones
del clima se ha vuelto uno de los principales enemigos con los que lidia el
Mercado Hidalgo actualmente.

Inseguridad; La inseguridad ha sido un problema que siempre se ha
considerado una constante en la Colonia Doctores, por la forma en que se
fue planificada su construcción. Sin embargo, el Mercado Hidalgo, pocas
veces había sido afectado de esta manera, por la inseguridad ya que los
locatarios, podían dejar sus puestos “un rato solos” sin problema alguno,
ahora, esta inseguridad es una constante que los locatarios viven día con
día, “muchos de nosotros, nos quedamos a cuidar nuestras cosas en la noche ,
por si alguien entra a robarnos lo poco que nos queda, se han estado metiendo
a asaltar en la noche, sabiendo que no tenemos un lugar estable y seguro para
poder guardar nuestras cosas, nos da miedo perder aún más de lo que el fuego
ya nos quitó…” (7); “En la noche, ya ponemos bardas que nosotros mismos
hemos conseguido, la Delegación deja a un policía a cuidar, pero eso no ayuda
en mucho, nosotros mismos debemos hacer algo para este problema, nunca
ha sido una colonia muy segura, eso siempre se ha sabido, pero también nunca
antes nos habíamos tenido que preocupar por que se roben nuestra
mercancía, nuestra fuente de trabajo e ingresos para nuestra familia, así que
en la noche, nosotros mismos nos volvimos nuestra propia seguridad…” (8).

La problemática, se centra, entonces, en la necesidad que surgió tras el
incendio del Mercado Hidalgo por un espacio con las condiciones optimas
para el abastecimiento, la compra y venta de primera necesidad, así como de
la accesibilidad que se volvió un nodo comercial, que altera la estructura
urbana y que limita en gran medida el intercambio comercial. Considerando
el significado que generación tras generación le ha ido dando la comunidad al
mercado y el valor tanto social como cultural que ha tenido desde su
consolidación como Mercado tanto para los locatarios, como para los
usuarios externos que esporádicamente se abastecen de éste. Aunado a esta
problemática de espacio, accesibilidad, apropiación y valoración, se han de
considerar aspectos que involucran la falta de planificación urbana, como la
seguridad y las afectaciones de las condiciones climáticas que terminan por
agravar de manera física el entorno del Mercado Hidalgo.

7- Entrevista aplicada como instrumento utilizado a los afectados del Mercado Hidalgo .

8- Los noventas, fueron decisivos para el desarrollo de la planificación urbana, la zona cambió su constitución urbano-social, después del Terremoto del 85
se construyeron, varias vecindades. Por su cercanía con Tepito, se comenzaron a vender las refracciones robadas, con lo que comenzó a conocerse por
ser una colonia insegura. Con el paso del tiempo, la Colonia Doctores ha crecido en número de habitantes, quienes la han abrazado y hecho suya, hoy se
ha llenado de colores gracias a artistas urbanos que han intervenido en sus edificios, es también el corazón popular de comerciantes, ferreteros, plomeros,
tlapaleros y carpinteros. (Héctor Manuel Romero- Barrios y Colonias de la Delegación Cuauhtémoc- Los inicios de la Colonia Doctores).



9- Juan José Cuervo Calle, Le Corbusier y la Noción de Habitar en la Arquitectura Moderna. Este articulo hace parte de la fundamentación teórica y
conceptual de la tesis doctora: “Habitar: Ciudad y vivienda moderna en Medellín, 1940-1972” , Universidad de Sao Paulo, Instituto de Arquitectura e
Urbanismo (IAU), en la línea de investigación en teoría e historia, abril 2011.

”…Para que un ser humano pueda desarrollarse plenamente, necesita del espacio
físico indispensable para poder realizar las funciones humanas establecidas por Le
Corbusier, las cuales son: habitar, trabajar, recrear y circular. Le Corbusier concibe
una arquitectura que reconoce una sinfonía entre hombre y suelo, arquitectura y
naturaleza, grandeza y esplendor, salvaguardando el lugar, sus valores históricos y
el realce de la belleza particular de cada lugar…”(9).

CComo ocurre en otros países latinoamericanos, en México la
comercialización de alimentos ha ido avanzando hacia esquemas mas
desarrollados e integrados en los que se destacan el uso de tecnologías de la
información, las comunicaciones y los cambios en las relaciones entre los
agentes, en particular con las grandes cadenas de supermercados. En este
escenario, los mercados mayoristas deben empezara ajustar sus métodos y
objetivos, pues cada vez hay mas alternativas para que los consumidores
accedan a los alimentos y, por tanto, para que los agentes comerciales
desempeñen su actividad.

Poco a poco, los mercados han sufrido un proceso de deterioro, tanto en su
entorno urbano, como en el accionar de los agentes, convirtiéndose en focos
de conflicto en las ciudades, y a su vez, como punto de comerciantes y
productos que imponen sus condiciones en la cadena comercial, tanto hacia
atrás (productores) como hacia adelante (consumidores). Estos factores,
justifican la necesidad de un análisis sobre la importancia de los mercados
mayoristas en la Ciudad de México, para evaluar el papel que deben
desempeñar como agentes de los sistemas de abastecimiento y distribución
de alimentos en los centros urbanos, considerando, además, la fuerte
competencia que determinan los canales modernos como las grandes
cadenas de comerciantes mayoristas bajo esquemas competitivos en precio,
calidad, servicio y seguridad en las transacciones, aspectos que no siempre
son suficientes ni adecuados en los mercados mayoristas tradicionales.
El comercio ha crecido de forma desordenada y ahora, no cuenta con las
condiciones adecuadas para realizar una actividad comercial cómoda y
exitosa, por lo que un análisis urbano del sector comercial que concluya en
una propuesta arquitectónica adecuada, se vuelve una necesidad.

En particular, el estudio sobre el Mercado Hidalgo y la propuesta de
habilitación que se plantea en la tesis, parte de generar un diseño que
convenga a resolver la problemática de accesibilidad y distribución de los
productos de primera necesidad, en esta zona de la Ciudad, facilitando y la
compra-venta de los productos, con el fin de mejorar la calidad de los
empleos para locatarios y a su vez, generar la integración comercial de la vida
en el mercado.

Justificación
DE  LA 

Investigación

10- Referencia de la justificación: http:/glifos.unis.edu.gt/digital/tesis/2016 (archivo en pdf), fecha de consulta: 20 de octubre de 2018.



11863
Se identifica el mercado de la Merced,
30 años después se abre el mercado
de la Lagunilla.

Antecedentes

1510
En el México Prehispánico el mercado
o tianguis, fue centro de comunicación
y trueque.

1969
Inicio de los mercado sobre ruedas,
como una solución para combatir el
intermediarismo.

1957
Remodelación de la Merced, el
mercado tradicional mas antiguo.

Regulación del mercado de la Lagunilla.

Inauguración del mercado de Jamaica.

1982
Se inauguró la Central de Abastos de la
Ciudad de México, el primer mercado
mayorista y minorista para productos de
consumo en la Zona Metropolitana del
Valle de México .

2014
Se crea un nuevo concepto de
mercado, inaugurando el primero en su
tipo gourmet, dentro de la Ciudad de
México, llamado Mercado Roma.

11- Referencia de antecedentes- (Tesis digital, UNAM, “Mercado Ricardo Flores en CDMX”).



Meercado Hidalgo

12- Referencia de la información: www.elomblidodelaluna.com.mx; Fecha de consulta: 20 de octubre de 2018.

Antecedentes

1956
Inauguración del Mercado Hidalgo.

“Adquirir una identidad solo es posible si logramos entender 
nuestras raíces” 

La Revolución Mexicana acarreó una brusca disminución en la producción
agropecuaria, tanto por la falta de mano de obra, como por el abandono
de las haciendas por parte de sus propietarios, lógicamente esto afectó
también al comercio, pues la dificultad en las comunicaciones impidió el
flujo normal de las mercancías , ocasionando escasez de productos entre la
gente.

México creció y sus necesidades también, debido a esto, en la década de
los cincuentas el gobierno empezó a construir numerosos mercados, con el
fin de satisfacer esta necesidad.

Estos tipos de mercados representan, en la actualidad, el 80% de las ventas
de alimentos en la Ciudad de México. La aparición de los supermercados
ha disminuido las ventas de muchos mercados mayoristas, lo que ha
orillado al abandono de la compra en éstos últimos, lo que es importante
mencionar, ya que de allí parte la importancia actual que tiene el
resignificar su funcionamiento.

El Mercado Hidalgo, es uno de los mas viejos en su formación dentro de lo
que es ahora, la Ciudad de México, llamado así en honor al antiguo
nombre que llevaba esta colonia. Dicho mercado es famoso, por la
variedad que tiene, y la extensión de otro mercado que se dedica
únicamente a la venta de herramientas para uso domestico y de ferretería,
la mayoría de la población que vive ahí oscila entre los trabajadores que se
dedican al oficio de electricistas y plomeros.

1- Imagen obtenida de articulo: “¿Cómo surgen los mercados?

2- Imagen obtenida de Google: “El mercado Hidalgo”.

3- Imagen obtenida de Google: “El mercado Hidalgo”.

4- Imagen obtenida de Google: “El mercado Hidalgo”.
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Auutores e influencias
arquitectónicas y del ámbito 
de la Psicología Ambiental 

Perspectivas teóricas en el estudio de la relación entre las personas y sus entornos:

Una de las características que definen a la Psicología Ambiental, es la multiplicidad de
orientaciones teóricas utilizadas (Altman, 1973; Craick, 1977; Moore, 1987; Saegert y
Winkel, 1990; Stokols, 1995; Bonnes y Secchiaroli, 1995), lo que es importante
encabezar, pues esta área de la Arquitectura y a su vez de la Psicología, engloba los
aspectos a considerar para entender la relación del hombre con su entorno.

Una aproximación ya clásica a la situación multiparadigmática de la disciplina, es la
ofrecida, por Altamn y Rogoff, 1987, es la realizada con la distinción de cuatro
metaparadigmas que, sin ser exclusivos de la Psicología Ambiental, constituyen a
cuatro formas diferentes de interpretar y analizar la relación entre las personas y sus
entornos o, como reza el titulo de su trabajo, cuatro visiones del mundo en la
Psicología, estas cuatro perspectivas son: individualista, interaccionista, organisimica
o sistemática y trasaccionalista. En resumen, sus características principales se
derivan:

5- Basado en Altman y Rogoff (1987)
Imagen obtenida de: En Íñiguez, L. y Pol, E. (Comps) (1996) Cognición, representación y apropiación del espacio. Monografías Psico-socio-
ambientals, 9, Barcelona: P.P.U, págs. 1-14, (fecha de consulta: 2 de diciembre de 2018) 

En esta tesis, nos enfocaremos en la perspectiva del rasgo, que a su vez desengloba
dos paradigmas que ayudarán a entender de manera más acertada y efectiva la
manera en que la psicología ambiental se relaciona al entorno y la percepción que
éste adquiere con la población.

13- Fuente: Capitulo 1- Psicología Ambiental. 
En Íñiguez, L. y Pol, E. (Comps) (1996) Cognición, representación y apropiación del espacio. Monografías Psico-socio-ambientals, 9, Barcelona: P.P.U, págs. 1-14, 
(fecha de consulta: 2 de diciembre de 2018).
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Auttores e influencias 
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de la Psicología Ambiental 

La perspectiva interaccionista, parte de la consideración de la persona y el entorno
como unidades separadas con interacciones entre ellas. La unidad de análisis en este
caso seria “la persona y el entorno” y su objetivo se basa en la búsqueda de
relaciones causa-efecto entre variables para estudiar un fenómeno a través de un
sistema asociativo(14) de antecedentes y consecuentes, orientado a la predicción y
control de la conducta en los procesos psicológicos. A partir de esto, se desarrollan
dos tipos de paradigmas:

Paradigma del ambiente como estructura-oportunidad, que refiere a la relación
entre las necesidades conductuales de una persona activa y orientada hacia un
objetivo y las cualidades del entorno, capaces de satisfacer ciertos
requerimientos.

Paradigma de la adaptación, éste se enmarca dentro de la tradición individualista
y molecular del análisis del entorno. Para los autores, las áreas mas maduras
teórica y metodológicamente en Psicología Ambiental, se desarrollan dentro de
una orientación que incluye el estrés ambiental, la percepción y la cognición de
ambientes, así como la valoración ambiental. Todas las ya mencionadas, se basan
en el hecho de que el objetivo biológico y psicológico se supervivencia motiva la
conducta de las personas en su entorno, el sujeto biológico-psicológico procura
enfrentarse a amenazas, cubrir necesidades básicas, tal como son restaurar y
expandir sus capacidades de afrontamiento en el entorno.

“El éxito de diseñar y planificar depende de la habilidad de crear oportunidades y
entorno” (Kevin Lynch, 1990).

13- Fuente: Capitulo 1- Psicología Ambiental. 
En Íñiguez, L. y Pol, E. (Comps) (1996) Cognición, representación y apropiación del espacio. Monografías Psico-socio-ambientals, 9, Barcelona: P.P.U, págs. 1-14, 
(fecha de consulta: 2 de diciembre de 2018).

14- Los proceso relacionados con el aprendizaje asociativo tienen lugar mediante la experiencia; nuestras vivencias van enseñándonos qué nos beneficia y qué resulta
perjudicial para nosotros.- Artículo: Cognifit salud, cerebro & neurociencia, (fecha de consulta 27 de enero de 2020).

Teorías de la Restauración Psicológica: 

Harting, en el año 2004, denominó a la restauración psicológica como: los procesos
fisiológicos, psicológicos y sociales a través de los cuales la interacción persona-ambiente
tiene un efecto o cambio en los procesos previos negativos, ya sea estrés psicológico y/o
fatiga atencional o ambiental , que pueden ser ambientes urbanos hacinados o ruidosos,
hacia estados o contextos mas positivos.

En la investigación sobre los ambientes naturales como promotores de estados
psicológicos y fisiológicos positivos, se han desarrollado dos posiciones teóricas
principalmente contemporáneas: la Teoría de la Reducción del Estrés (Ulrich, 1983) y
la Teoría de la Restauración de Atención (Kaplan, 1995).

Para Ulrich, la restauración psicológica se define en términos de ausencia de estrés,
sosteniendo que debido a que los humanos evolucionaron durante un largo periodo
en ambientes naturales, las personas tienden a adaptarse fisiológicamente y quizá,
psicológicamente mas fácil a lo natural, en comparación con los entornos urbanos.
Sus estudios, se enfocaban en analizar las reacciones generadas por la interacción de
las personas con su naturaleza. Demostró que las reacciones provocadas por el
estrés, como la tensión muscular, las alteraciones en la presión arterial y la reducción

15- Tesis: “Elementos naturales y construidos que promueven la Restauración Psicológica en el espacio público de la Ciudad de México por Karla Selene Arellano
Hernández, Facultad de Psicología, UNAM, Enero 2017.
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de la actividad cerebral pueden ser aliviadas con elementos del entorno. En sus
estudios, la recuperación del estrés se dio en tiempo corto, de hecho, comprobó que
una persona no necesita pasar mas de cinco minutos para sentir los primeros
beneficios.

Por otro lado, la Teoría de la Restauración de Atención sostiene que las
consecuencias de la fatiga mental pueden ser graves: inexactitud, impulsividad, e
irritabilidad (Kaplan, 1995). La recuperación de funcionamiento efectivo esta
habilitado en ajustes que se conocen como ajustes de restauración, los beneficios de
una experiencia profundamente restauradora incluyen: liberación de ruido mental,
recuperación de la capacidad de atención dirigida, y una mayor capacidad para
reflexionar sobre temas de importancia (Herzorg, Maguire y Nebel, 2003). Esta teoría,
propone que uno de los principales efectos benéficos del contacto con la naturaleza
alude a la restauración de la capacidad de atención.

En ambas teorías, los entornos naturales son mas reparadores que los urbanos o
construidos, pero éstas, solo se diferencian por las necesidades y expectativas que
impulsa a las personas hacia un ambiente potencialmente restaurador. Se define,
como ambiente restaurador al entorno que promueve y permite el proceso de la
renovación de las capacidades físicas, psicológicas y sociales disminuidas entre los
esfuerzo para satisfacer las demandas adaptativas (Harting, 2001). Un ambiente
restaurador, pretende lograr la generación de la atención involuntaria, así como la
renovación hacia estados mas positivos.

Como se mencionó, la mayor parte de las investigaciones en restauración psicológica
han sido desarrolladas en ambientes naturales: Dado que las dos teorías principales
son resultados de estudios que involucran este tipo de espacios, es importante
mencionar Purcell Peron y Berto, en 2001, entre otros, también encontraron la
influencia de otras variables del entorno que pueden influir en la percepción
ambiental del lugar y afectar el proceso de restauración psicológica, tales como: la
armonía, la apertura, la entropía, (16), la altura y el tamaño de los edificios y por
ultimo, la configuración urbana.

LLa experiencia restauradora en los ambientes rurales y urbanos. 

Van den Berg, Kooleb y Van der Wulp (2003), ahondan en aspectos de la conexión:
preferencia-restauración; en sus estudios reportan hallazgos que hablan de una
mayor restauración y preferencia por un entorno natural frente a un entorno urbano.
Éstos, evidencian la importancia de la relación entre lo que el ambiente puede
ofrecer y el uso y expectativas de los usuarios en él.

Continuando, en esta línea de investigación, también se ha puesto importante
atención en las experiencias que tiene la gente con relación a su entorno, mostrando
un fuerte vinculo entre las experiencias que ya tiene: lugares favoritos,
autorregulación, y el desarrollo de la identidad personal.

15- Tesis: “Elementos naturales y construidos que promueven la Restauración Psicológica en el espacio público de la Ciudad de México por Karla Selene Arellano
Hernández, Facultad de Psicología, UNAM, Enero 2017.

16- Se refiere, a la cantidad de información promedio que contienen los símbolos usados..
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LLa experiencia global de un lugar está incrustada intrínsecamente con una amplia
gama de reacciones afectivas, que son tan importantes como las evaluaciones
cognoscitivas en la configuración de los significados de las interrelaciones humano-
medio ambiente.

Tomando como punto de partida esta perspectiva de las experiencias de
restauración, se caracterizan comúnmente en términos de interrelación social; La
sociabilidad es un aspecto indispensable para las experiencias de la restauración, y su
importancia va aumentando cuando hay mas tiempo disponible para dicho proceso.
Por otro lado, al realizar su estudio, Staats y Harting (2004), encontraron que ir
acompañado a un ambiente que pudiera ser considerado como restaurador en un
entorno natural, solo tiene importancia si el lugar se asocia con la inseguridad; por lo
tanto, la compañía de otro, permite que la persona no se sienta amenazada y pueda
restaurarse mas fácilmente, lo que significa que un ambiente , para ser posible de
restaurador, la relación afectiva no solo con el entorno mismo, sino con otras
personas es fundamental en este proceso.

¿Por qué la afectividad es un nuevo enfoque de diseño?
En diferentes partes del mundo, el rol de la afectividad (17) en el diseño ha cobrado
fuerza. Por ejemplo, en Japón, durante la década de 1970, surgió la ingeniería Kansei,
una metodología de desarrollo que tiene como objetivo implementar sentimientos,
impresiones y emociones del cliente en función y del diseño tanto de los productos
como de los entornos habitables (18). La experiencia del usuario –un enfoque de
diseño que considera la experiencia humana en la interacción con servicios,
productos, y espacios- reconoce el factor afectivo, en particular las emociones, como
un elemento central (19). El ser humano en un ente físico y emocional, por lo que
tiende a la significación y actúa en ella. Eso se refleja en los lugares que habita. Por
otro lado, requiere de la materialidad para validar la experiencia de su entorno; por
otro, necesita aprehensión emocional para lograr el reconocimiento de su espacio
habitable (20). Sin esta identificación material y afectiva, no existe un lugar
reconocible sino uno impreciso, pues el ser humano encuentra indeterminación en lo
que carece de huellas, datos, signos, limites, líneas o puntos de remisión o de
referencia. Parte de lo anterior, explica el abandono de los espacios residuales en las
ciudades. El entorno urbano, forma parte de nuestra experiencia cotidiana y nuestra
memoria afectiva, entonces, la definición de entorno urbano también esta dada por
una carga subjetiva, contenida en la unión del afecto y las emociones, que sintetiza
en la percepción con valencia positiva o negativa de un estimulo, lo que evidencia
que existen tanto una construcción material como una afectiva del entorno urbano.
Por tanto, podemos asegurar que somos seres emocionales y físicos, y que
transformamos nuestro entorno para habilitarlo y dejamos una huella que altera
tanto los espacios geográficos, como el entorno natural para formar un ecosistema
habitable y significativamente humano, el cual se presenta en las emociones y el
afecto.

17- La afectividad se entiende como una condición del ser humano, por lo que otras personas y objetos pueden estimularla. (“Afectividad y diseño”, CIDI, UNAM, 2019).

18- Desmet, “Desining Emotions”, Norman, Emotional Desing y ces and Empathy (Londres: Earthscan, 2005).

19- Imacting Society thrugh Engineering Desing VII: Human Behavior in Desing, Stephen J. Culley. (Copenhague: The Desing Society, 2011) y Juan Carlos Ortiz Nicolas,
“Understanding and Desining”.

20- “Afectividad y diseño” CIDI, UNAM 2019, (recopilación de introducción al capitulo: “Afectividad y emociones en el entorno”; que a su vez, extrae información de: Kevin
Lynch, The imagen of the city (Cambridge: The MIT Press, 160, entre otros).
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EEl estudio de la afectividad en el entorno urbano

A partir de la década de 1990, en el ámbito de la geografía humana, se acuñó el
termino geografía emocional (21). Ésta aborda las maneras en que diferentes
emociones surgen y se reproducen en los órdenes socioespaciales y temporales, lo
que involucra las modalidades de relaciones que conforman las geografías vivenciales
de un lugar. También contempla la articulación de los estados mentales subjetivos
con los lugares físicos o conceptualmente localizables. Liz Bondi menciona algunas
líneas de aproximación a la geografía emocional: desde la salud y el cuerpo; desde las
identidades y las relaciones sociales y desde la problematización y la representación
de la emoción (22).

A partir del 2000, surgió el termino ciudad emocional (23). Según Lozoya, el grueso de la
bibliografía -sociológica, psicológica, arquitectónica, urbanística, fenomenológica y
artística- que trata este tema, lo aborda en la relación espacio-emoción desde una
visión de causa y efecto; donde el primero se convierte en un agente detonador de
emociones y en una especie de actor que estimula cambios sensoriales, ya sean
socioemocionales, culturales o históricos. Por su parte, las emociones pueden
manifestarse exteriormente en el espacio mediante pinturas, mobiliario urbano o
apropiaciones simbólicas. De esta manera, el espacio urbano es a la vez estimulador y
receptáculo de emociones.

En relación con la afectividad del individuo, el entorno urbano es el área que un
habitante considera inmediata y próxima, tanto en el sentido físico como en el
emocional –ya sea simbólico, territorial, etc.- y de una extensión relativa en función
del individuo; es decir, a lo lugar donde se desplaza, que habita y conoce y que
incluye factores sociales y culturales. Así, la ciudad seria un concepto unificador de las
estructuras arquitectónicas y urbanas que la identifican. En algunas lenguas,
principalmente en la anglosajona, el termino emoción es tomado como sinónimo de
afecto; sin embargo, James A. Russell (24) lo emplea para hacer referencia al estado
afectivo representado en el lenguaje , ya que su carga simbólica y cultural esta
sintetizada en un termino aplicable y reconocible en una cultura particular. Todo
parecería indicar que la capacidad humana de sentir afecto y expresar emociones es
universal; pese a ello, resulta complejo establecer una definición que sea universal de
las emociones, pues sus posibilidades, tipos y externalizaciones varían culturalmente,
hecho demostrado en varias investigaciones.

Las experiencias o eventos trascendentales en la historia de una persona o de un
grupo de individuos que coinciden geográfica y emocionalmente se vinculan con el
sentido de pertenencia que los cohesiona como parte de una cultura o comunidad.
La preferencia es otro factor de construcción afectiva del entorno urbano y se
relaciona con una evaluación subjetiva que consiste en la capacidad de un lugar para
alterar las emociones de una persona al mismo tiempo que ésta lo evalúa en
términos afectivos.

21- Arlie Russell Hochschild y Jane Arthurs, “The Emotional Geography of Work and Family Life”, en Gender Relations in public and Private. Explorations in Sociology
(volumen de conferencias de la British Sociological Association), L. Morris y E.S. Lyon, eds. (Londres, Palgrave, MacMillan, 1996).

22- Bondi, Dvidson y Smith, “Introduction: Geography´s Emotional Turn”.

23- Joana Lozoya, “Ciudad emocional. Un giro espacial al estudio de las comunidades afectivas”, XXXII Coloquio de Investigación, FES IZTACALA.
24- James A. Russell, “Afective Space is Bipolar”, Journal of Personality and SocialPsychology XXXVII, (1979).
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BBiológica e históricamente, la supervivencia del hombre ha dependido de su
habilidad para adaptarse al entorno, a través de decisiones basadas en la proyección
de resultados anticipados; si el contexto cambia, el sujeto deberá hacerlo también y,
por ende, también lo hará su forma de valorar, proyectar, actuar y tomar decisiones
sobre lo que espera y cuida, sobre lo que elige y prefiere(25).

Ahora bien, es importante mencionar, que el pasado juega un papel importante en la
construcción de la identidad social e individual, pues es un punto de comparación y
evaluación del presente, y se encuentra en la base de un futuro potencial. Las
emociones, como se ha mencionado, determinan el grado de satisfacción del
individuo ante esos posibles escenarios, los cuales se vuelven deseables en el
contexto espacio-temporal en que se encuentra, lo que influye en menor o mayor
medida sobre la percepción que se tiene del espacio.

El estudio de las emociones y la afectividad en el entorno urbano es importante, ya
que con su ayuda pueden entenderse la sensibilidad humana y las dimensiones en
que se crean los lazos afectivos en relación con el hábitat. A partir de él es posible
obtener datos cualitativos, incluso cuantitativos, que podrían utilizarse en la toma de
decisiones sobre el diseño o la planificación en favor a las personas y de una calidad
de vida mas elevada social y urbanísticamente.

La intención de estudiar a fondo estas cualidades, parten en la idea de integrar en el
diseño del mercado y la habilitación del mismo, el aspecto significativo, de valor,
sensorial y de apego con la comunidad que fue afectada, con el fin de brindad un
diseño que reivindique sus cualidades existentes, mejore el proceso de
comercialización y cree un apego que se vuelva aun mas arraigado a la valoración que
tiene el mismo, asegurando su cuidado y conservación. Por otra parte, involucrar a la
población en este proceso de habilitación se vuelve inminente para mejorar la idea
social, física y urbana que tiene en la actualidad.

25- Jaime Fisher, “El hombre y la técnica: hacia una filosofía política de la ciencia y la tecnología” (México, UNAM, 2011).

R A C I O N A L 

B I O L Ó G I C A 

NIVEL DE RESPUESTA

T I E  M  P  O 

DISEÑO REFLEXIVO
Identidad

Significado
Satisfacción

DISEÑO CONDUCTUAL
Función

Desempeño 
Usabilidad

DISEÑO VISCERAL
Apariencia 

Primera impresión

6- Niveles de respuestas asociados a las características de diseño. 
Esquema extraído de capÌtulo: la experiencia del pasado como detonante emocional del libro; “Afectividad y diseño’’ UNAM, CIDI, 2019.
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Ellementos físicos y ambientales 
involucrados en el proceso de 
restablecimiento urbano-arquitectónico

El espacio publico como espacio restaurador urbano 

La idea del espacio público como un ambiente potencialmente restaurador surge con
el planteamiento de Hatig, (2004) que hace sobre como el acceso a ambientes
naturales urbanos provee de beneficios a residentes de áreas urbanas altamente
densificadas, en las que la preferencia se relaciona con la cantidad de vegetación, la
restauración y la calidad ambiental del lugar que se percibe. Y, por otra parte, en
cuanto a la restauración psicológica percibida, en la que también convergen la
vegetación y la interacción social existente.

La comisión de Arquitectura y Ambiente Construido (CABE), y el departamento de
Ambiente, Transporte y Regiones (DERT) del Reino Unido, realizaron un estudio en
2001 sobre diseño urbano, en el cual se definió como espacio público: a las calles,
plazas y parques que están abiertos y accesibles para cualquier persona.

En México, desde la época prehispánica, existen antecedentes de espacios que
alojaban la vida comunitaria desde un plano social. Hoy en día, los espacios públicos
son reguladores urbanos y sociales que desempeñan variadas funciones, entre las
principales esta la de proveer oportunidades para la interacción social y la recreación
de personas (26).

Los espacios públicos abiertos, no están contenidos dentro de un espacio construido ni
cerrado, -de ahí su cualidad principal de ser abierto-, sin embargo pueden tener pequeñas
estructuras cuya función es delimitar el espacio. Siguiendo esta línea de investigación; los
denominados espacios públicos abiertos, resultan de ser los escenarios que presentan las
características necesarias para considerar los elementos naturales como prioridad para su
desarrollo.

26- Secretaria de Desarrollo Social, 2010. 

ACCESO LIBRE

A B I E R T O C E R R A D O 

ESPACIO PÚBLICO EQUIPAMIENTO 
PÚBLICO 

ESPACIO PRIVADO 
DE USO PÚBLICO

CALLE
PARQUE
PLAZA

CENTROS
COMUNITARIOS

BIBLIOTECAS
MERCADOS

CENTRO COMERCIAL
CINES 
CAFÉS 

RESTAURANTES

7- Sedesol (2010), diagrama de clasificación de tipos de espacios públicos (Recuperado de guía de diseño del espacio público, 
seguro, incluyente y sustentable). 

Conforme al esquema presentado, los mercados forman parte de un espacio cerrado
que se cataloga como equipamiento urbano y que se incorporan dentro de los
reguladores tanto sociales, como comerciales y económicos de cualquier población.

27- Capitulo I, PSICOLOGIA AMBIENTAL en Íñiguez, L. y Pol, E (Comps, 1996) “Cognición, representación y apropiación del espacio”. Monografías psico-socio-
ambientals, 9. Barcelona: P.PU, págs. 1-14, con fecha de consulta: 2 de diciembre de 2018). .

28-Fuente: Tesis “Elementos naturales y construidos que promueven la restauración psicológica en el espacio publico de la Ciudad de México”, por Karla Selene Arellano
Hernández, UNAM, Enero 2017.
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Ellementos físicos y ambientales 
involucrados en el proceso de 
restablecimiento urbano-arquitectónico

DENSIDAD DE 

ESTRUCTURA URBANA 

Se observa, que la calidad de las
condiciones de vida y bienestar de los
habitantes esta conectado directamente
a ciertas características físicas de los
entornos urbanos, especialmente con la
densidad de la construcción, así como
con la cantidad y la calidad de los
espacios verdes próximos a la vivienda.
En 2010, Kytta et al. Desarrolló la idea de
que los espacios verdes funcionan como
ofrecimientos ambientales para realizar
una posibilidad de actividades físicas y
sociales, mismas que a su vez, permiten
la restauración de la fatiga atencional y el
estrés. A esto, se desarrolló un modelo
de relación entre la estructura urbana y la
percepción de la calidad del entorno. Los
espacios urbanos son elementos que
fungen como un restaurado que mejora
la calidad de vida, (Guilani).

28-Fuente: Tesis “Elementos naturales y construidos que promueven la restauración psicológica en el espacio publico de la Ciudad de México”, por Karla Selene Arellano
Hernández, UNAM, Enero 2017.
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8- Modelo de la relación entre la estructura y la percepción de la calidad del entorno, (diagrama) modificado de: “Perceived
enviromental quality as an inpunt to urban ifill policy-making. 

Se vuelve importante y necesario,
entonces, tomar en consideración los
elementos físicos y ambientales para
un proceso de restablecimiento
urbano-arquitectónico optimo, pues
este factor influye de manera directa
en la relación del usuario-ambiente.Si
el ambiente se encuentra establecido
y contenido en formas en las que el
usuario tenga confort, se sienta
tranquilo, perciba comodidad, y sienta
satisfacción, la restauración se sujeta
a expresiones que se vuelven positivas
para el espacio. El enfoque físico, se
encuentra inmerso dentro de esta
satisfacción ambiental que el usuario
espera percibir de un espacio
habitable para desarrollar sus
actividades y ver satisfechas sus
necesidades.
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LLa experiencia restauradora, debe ser vista como el resultado de una transición
completa entre la persona y el ambiente, en el cual debe considerarse no solo en el
aspecto físico del lugar, sino la experiencia global de un individuo. Desde esta
perspectiva, las experiencias restauradoras son características en términos de
interacción social y cultural, ya que se ha encontrado que la relajación resulta
importante en comportamientos relacionados a la cultura y el ocio (29).

Home, Bauer y Hunziker, en el 2010 realizaron un estudio para determinar la
relevancia de los factores biológicos frente a los factores culturales en la preferencia
del uso de espacios verdes calificados como “restauradores”. Dichos autores
basándose en la teoría de Vygotsky (30), plantean tres dimensiones dentro del
desarrollo del comportamiento humano como resultado de un esquema tripartito
combinado:

29- Shaw, 1985 en Scopelliti y Giuhilani, (2014). 

FILOGÉNESIS
(o evolución biológica)

SOCIOGÉNESIS
(o evolución histórica y cultural)

ONTOGÉNESIS
(o desarrollo individual)

30

31

32

30- La palabra filogénesis designa la evolución de los seres vivos desde la primitiva forma de vida, hasta la especie. (Diccionario de psicología científica y psicológica).

31- El concepto de sociogénesis, ha sido definido como el estudio del orígenes social de la Psicología esto es, la influencia de los factores sociales en su constitución como
ciencia y la forma en que influyeron en su momento. (Diccionario de psicología científica y filosófica).

32- La ontogénesis, se desarrolla dentro de un concepto biológico, y éste se refiere a los procesos que sufren los seres vivos desde la fecundación hasta su plenitud y
madurez. Este concepto se suele contraponer con la filogénesis, que se ocupa, por ele contrario, de los cambios y evolución de las especies. (Diccionario de psicología
científica y filosófica).

Estas dimensiones explican la variación
de los factores que pueden afectar en
mayor o menor medida a un se humano
en la preferencia de un lugar, aunque se
hable de un mismo contexto cultural.

Los factores que afectan a un ser
humano, en cuando a la preferencia por
los ambientes naturales, resultan
importantes ya que pueden determinar
la razón por la que una persona prefiera
algún tipo de ambiente restaurador que
otro. Por otro lado, los determinantes
culturales y biológicos de preferencia de
un paisaje urbano, se entienden por los
espacios verdes que están localizados
dentro de una ciudad.

Éstas, en conjunto forman un desarrollo
en la relación biológica, social e
individual del ser humano con el
ambiente.

Sobre esta perspectiva acerca de que los ambientes urbanos son experimentos, que
se visualizan principalmente desde un modo cultural, Jan Gehl (2003) en su libro “La
Humanización del espacio urbano”, sugiere que el factor social es un elemento vital
de estos escenarios, y debe ser tomado en cuenta en la elaboración e interés de las
personas para desplazarse dentro de un espacio urbano.

Para que un espacio pueda ser vivible, tiene que contar con elementos que permitan
la sociabilidad dentro de él, planteamiento que permite formular la siguiente
interrogativa: “¿Qué puede ofrecer el ambiente para que podamos interactuar con
él?

Elementos físicos y ambientales 
involucrados en el proceso de 
restablecimiento urbano-arquitectónico
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Ellementos sociales y culturares 
involucrados en el proceso de 
restablecimiento urbano-arquitectónico

Gibson (1977) en la teoría que desarrolla sobre –affordance- plantea que cierta
disposición de las pistas o señales del ambiente que permiten interactuar con un
entorno directamente e indirectamente; idea que sugiere que si una persona busca
tener una experiencia restauradora dentro de las dos dimensiones (afectiva y social)
que plantea Scopelliti y Gualini en el 2001, el ambiente tendrá que contar con los
ofrecimientos físicos y ambientales necesarios para que las personas puedan cumplir
sus expectativas y necesidades en él.

Aunque los ambientes restauradores urbanos son relacionados principalmente con
los elementos producidos por la naturaleza, las diferentes piezas que conforman un
espacio publico varían de acuerdo a su: ubicación geográfica, condiciones climáticas,
necesidades de los usuarios que lo utilizan, el apego y la significancia que va
adquiriendo el sitio a lo largo del tiempo, entre otros factores.

Los factores sociales y culturales, se mantendrán ligados estrechamente en la relación
del espacio con el usuario, un ambiente que se considera como restaurador
ambiental, deberá tomar en cuenta el contexto del sitio, la historia del mismo, el
arraigo de la población y la trascendencia cultural que tiene. Queda establecido, que
entender esta visualización del espacio desde un enfoque social y cultural es
fundamental y esencial, pues se antepone a todas las necesidades a satisfacer por los
usuarios.

En el caso del espacio de un mercado, como lo es esta investigación, el arraigo
cultural que tiene el mercado ha sido clave para el desarrollo de la Ciudad desde su
planeación histórica, pues con el tiempo se ha vuelto un sitio en el que no solo
intervienen las relaciones de compra-venta, sino que ha trascendido de manera
generacional a la identidad que tiene sobre la cultura y la sociedad en donde se
establezca; dicho en otras palabras, los mercados en la actualidad se han vuelto una
forma de identidad y que se ha ido perdiendo con el paso del tiempo, razón por la
que el objeto de esta tesis, es también la de revalorar y replantear la importancia que
tienen los mercados para la identidad cultural y nacional, con el fin de no solo
preservarla, sino de alimentarla y cuidarla, propiciando espacios para el encuentro, la
recreación y la comercialización.

Se puede concluir, entonces, que los factores sociales, culturales y también
biológicos funcionan en conjunto, de forma individual o relativa al momento y no
como aspectos individuales a la hora de entender la percepción del ambiente
restaurador.
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Innvestigación enfocada al ámbito de 
la psicología ambiental desde un 
planteamiento urbano-arquitectónico

La investigación se enfoca en el área de la Psicología Ambiental, pues unos de sus
objetos de estudio se desarrolla al significado simbólico del espacio, en este caso el
espacio como un ambiente regulador social, urbano, económico y comercial como lo
es el Mercado Hidalgo y su incidencia sobre los procesos que se hallan en la base de
la identidad social en relación con su entorno.

Es necesario contextualizar a la Psicología Ambiental(33) dentro de dos referentes
disciplinares de carácter más general, en primer lugar, hay que situarla dentro de las
diversas áreas que configuran las ciencias sociales, que engloban la psicóloga social
aplicada y la arquitectura; en segundo lugar, hay que ubicar a la psicología ambiental
dentro del conjunto de disciplinas que se ocupan del estudio del entorno, bien sea
natural o construido, siendo éste es un ámbito considerablemente extenso y
complejo en cuanto a las materias que lo integran, (Moore, Tutlle y Howel ,
“Enviromental & Behavior”, 1985); ergonomía, diseño, arquitectura, paisajismo,
planificación urbana, gestión ambiental, ingeniera y ecología ambiental, antropología
urbana, geografía urbana y social, sociología ambiental y psicología ambiental.

La disciplina se ha caracterizado por una multiplicidad de enfoques, tanto teóricos
como metodológicos y de aplicación que a menudo dificultan una visión integrada y
unitaria de la materia, (Holahan, 1982; Altman, 1990).

El interés, por esta rama de la Arquitectura, parte en esencia por el significado que
tiene ésta para el desarrollo y creación de espacios que cubran las necesidades de
cada usuario, tomando en consideración la significancia propia que se ha ido
adquiriendo a lo largo del tiempo, con el propósito de fundamentar una propuesta
arquitectónica pensada en la relación urbano-psicológica y social que tiene el usuario
con su entorno.

Así mismo proponer la habilitación del Mercado, a fines de mejorar tanto el entorno
físico, como el social, resolviendo los problemas existentes que surgieron a partir del
incendio, que previamente han sido mencionados, desde un enfoque metodológico e
instrumental, por un lado, y arquitectónico y de diseño por el otro, generando un
resultado multidisciplinario, homologado y satisfactorio.

33- La Psicología Ambiental definida inicialmente como aquella disciplina que se ocupa de analizar las relaciones que, a nivel psicológico, se establecen entre las personas y 
sus entornos. 
Entre las definiciones al uso, varios autores se refieren a su objeto en términos de búsqueda y análisis de las relaciones o interelaciones entre las personas y los entornos 
físicos (Russell y Ward, 1982; Holahan, 1982; Heimstra y McFarling, 1979, Stokols y Altamn, 1987; Proshansky, 1990) o específicamente a los entornos construidos 
(Proshansky, 1976). Otras definiciones, (Canter y Craik, 1981) focalizan su atención en el estudio de las transacciones entre acciones y experiencias humanas y los 
aspectos pertinentes del espacio sociofisico, adoptando un enfoque más social de la disciplina. Esta perspectiva transnacional, es también, adoptada por Gifford en su 
manual de Psicología Ambiental (Gifford, 1987). Por ultimo, la definición que ofrecen Stokols y Altman, 1987  en la introducción al Handbook of Enviromental Psychology
según la cual Psicología Ambiental se refiere: al estudio de la conducta y bienestar humanos en relación con el entorno sociofisico.  
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Ell significado del espacio

La noción y delimitación del espacio arquitectónico, hace referencia al lugar cuya
producción es el objeto de la arquitectura y que se da a través del volumen
arquitectónico Estos dos conceptos (espacio arquitectónico y volumen
arquitectónico) son independientes. El volumen, puede no coincidir con la forma
material que lo delimita, ya que la dimensión del color y las texturas, la dirección de
las transparencias y la proporción de los niveles, pueden variar (34). Posteriormente,
afirma que, para investigar mejor el espacio arquitectónico, es necesario comprender
el espacio existencial, a los que puede llegarse recurriendo a las ciencias sociales y la
filosofía (35). A partir de las vivencias perceptivas en las que se captan objetos reales
o ideales, todas las vivencias se refieren necesariamente a objetos. Se entiende,
entonces, al espacio como un sitio de intercambios y de percepciones en las que
intervienen aspectos físicos, biológicos, sociales y culturales que mantienen un estado
de relación entre sí.

La arquitectura per se(36) se hace evidente en el momento en el que surge para
delimitar el espacio, es la creación del hombre que le permite resguardarse y
orientarse de la intemperie para otorgar significado al tiempo en el que acontece.
Vivimos en espacios, el de las ciudades y los campos, el de los edificios, habitaciones y
pasillos. El espacio que podemos recorrer y contar, el que nos contiene y es
contenido a la vez. Foucault(37) decía: “La nuestra es la época del espacio”. La
concepción del espacio se concibe en un afán por reafirmar la idea de la arquitectura
como un hecho que trasciende las características formales y necesidades funcionales
de un objeto, para entenderse a partir de la concepción y articulación del espacio,
dando respuestas a los temas sociales y culturales que los rodean.

A partir de la segunda mitad del siglo XX, hablar de espacio era prioritario para definir
la arquitectura moderna, que era entendida a partir de las relaciones entre interior y
exterior, y de posiciones que trascendían los estilos para privilegiar la practica y la
función. Hoy, en el siglo XXI se incorporan a este discurso diversas concepciones de
espacio que reflejan un tiempo donde las relaciones trascienden lo funcional lo
disciplinar y lo físico, para entremezclarse en nuevos escenarios de limites difusos
donde la arquitectura deberá permear y dialogar ante estos nuevos conceptos de
espacio. El espacio habitable, concebido como el espacio ideal para la
experimentación, el espacio que pareciera estar inmune a los procesos de
transformación social donde nuevos enfoques pueden incorporarse y donde la
reinvención de la tipología es valida, mientras de respuesta a los requerimientos y
demandas de la vida domestica y el habitante.

La arquitectura se encuentra, entonces en una nueva conceptualización teórica,
resultado de la evolución histórico-social de las ramas del pensamiento humano,
incluyendo el desarrollo teórico de ésta, a mediados del siglo XX; por lo que, en la
actualidad, concebimos un proyecto arquitectónico como un desarrollo complejo que
implica la armonía entre los elementos propios del espacio, la funcionalidad, la
estética, el concepto, el contexto social, cultural y urbano en que se situará la obra
arquitectónica.

34- Teoría de Cristian Norberg Schulz, sxx; “La noción sistemática del espacio en la fenomenología de Cristian Schulz”. El historiador y arquitecto noruego Cristian Schulz
(1926-2000), fue uno de los primeros en introducir oficialmente la fenomenología en la discusión arquitectónica.
35- Aristóteles: “el espacio es aquello que es implicado por los cuerpos, o sea, el lugar que ocupan estos”.
36- La arquitectura per se, “es un acto de amor, un acto de pasión; la propuesta del arquitecto debe basarse en estas premisas, si no es así, el resultado final no puede
llamarse arquitectura. JM_arquitectura.
37- Michel Foucault (1926-1984) “Historia de los sistemas de pensamiento”, 1984.
38- Fuente de consulta: arquine.com/concepciones-de-espacios/ fecha de consulta: 5 de mayo de 2019.
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Ell espacio comercial

Al comprender la arquitectura de manera filosófica y psicológica se da la
oportunidad de conocer y entender como se percibe el espacio desde contextos que
no son únicamente los físicos, así mismo sirve para atender de manera mas completa
las necesidades de los usuarios. Considerando esto, es importante reconocer que los
espacios comerciales se han convertido en verdaderos sitios personalizados, donde
cada usuario plasma su identidad en los elementos por los que esta compuesto un
lugar para la compra-venta con el fin de percibir espacios únicos que permitan al
consumidor disfrutar de una experiencia que se vuelva enriquecedora, y que adopte
una costumbre y significancia exclusiva de ese sitio.

La finalidad de los espacios comerciales se basa en tener una acción promocional de
un producto o un servicio que esta organizado para facilitar la aproximación de los
compradores al producto. Se encuentra definido sistemáticamente para que todos
sus componentes se relacionen en pro de la venta de los productos. En los espacios
comerciales se tiene una caracterización importante, y es la que presenta en el
consumidor un proceso de memorización que se presenta cuando las características,
sobre todo, visuales, se asemejan y se asimilan en el proceso de compra-venta.

Según la norma A.070-Comercio del Reglamento Nacional de Edificaciones, articulo 1
se denomina edificación comercial: a aquella destinada a desarrollar actividades cuya
finalidad es la comercialización de bienes o servicios.

En base a la norma ya citada, en el apartado 2, se entiende como Mercado: al local
que se encuentra najo una gestión centralizada, que en base a un programa unitario
desarrolla actividades de ventas de productos destinados al consumo humano o a la
limpieza o mantenimiento del hogar. Complementariamente podrán contar con
expendio de comidas y bebidas, guarderías, servicios comunales, así como locales
administrativos y financieros. Así mismo, un Mercado Mayorista es un
establecimiento en el que de manera directa o mediante agentes del comercio se
negocia o expende al por mayor productos agropecuarios, recursos hidrobiológicos,
abarrotes, licores, productos de limpieza y mantenimiento en los que
complementariamente podrá realizarse el comercio al por menor. Mientras que un
Mercado Minorista se denomina, como un establecimiento en el que comerciantes
distribuidos en puestos venden a usuarios finales y en pequeñas cantidades
productos agropecuarios, productos hidrobiológicos, abarrotes, productos de
limpieza personal y del hogar y en donde se prestan algunos servicios para el hogar
(electricidades, reparación de artefactos, vidriería, ebanistería, sastrería, renovadora
de calzado, entre otros) (39). Cabe mencionar, que el Mercado Hidalgo, se encuentra
cataloga dentro de la denominación de un Mercado Minorista, por las características
tanto espaciales, como de la compra-venta de los productos que lo conforman.

Conforme al artículo 3 del mismo reglamento, se define que, la superficie o área de
venta en la que se exponen las mercancías o se prestan los servicios, con carácter
habitual y permanente o destinada a tal fin de forma estacional, a la cual puede
acceder clientela para realizar sus compras (39).

39- Modificación de la Norma Técnica A.070 relacionada al comercio de las Normas Técnicas del Reglamento Nacional de Edificaciones, 2018.
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IIncluye escaparates y espacios destinados a la presentación de mercancías o servicios
y al transito de personas. También se considera superficie de venta a la zona de cajas,
la zona entre éstas y la salida, si en ella se prestan servicios o sirve de escaparate.

Lasuperficie edificada, es la superficie total construida, la que incluye la superficie o
área de venta, antes definida, y la destinada al almacenamiento, servicios, espacios
comunes de paso, entre otros (39).

Una de las condiciones necesarias para que un espacio comercial aspire a cubrir las
necesidades, radica en el diseño interior, el cual interviene para lograr ambientes en
los que los clientes tienen experiencias de compra y en las que, incluso pueden
intervenir estímulos para todos los sentidos. Existen en este variante, tres elementos
que intervienen dentro de un espacio comercial en los que el diseño acompaña con
sus diversas técnicas para darles forma y sentido:

A. Concepto:

Un local en donde se realizan compras, necesita ofrecer visualmente todo un
concepto que relacione íntimamente al espacio, con el tipo de productos que se
comercializan. Es importante que exista una concordancia entre lo que se
comercializa en el punto de venta y la atmosfera diseñada, pues es donde radica en
gran medida, la significancia y el sentido de pertenencia del espacio que el
consumidor adopta con el tiempo.

B. Funcionalidad:

El espacio necesita estar distribuido de manera que se pueda albergar tanto a
compradores como a vendedores, así como al mobiliario y el tipo de productos que se
van a comercializar en él. Es importante también, garantizar el trafico y permanencia
de los compradores durante el tiempo que sea conveniente, así como se vuelve
necesario determinar y considerar en el proceso de diseño, si se trata de un espacio
en el que el comprador permanecerá gran parte del día o por un periodo corto de
tiempo, en ambos casos, se debe pensar en el tiempo de ambas opciones.

C. Confort:

En una experiencia de compra, intervienen todos los sentidos, pues se convierte en
una experiencia estética, lo que involucra y antepone la percepción de cada sentido.
El consumidor, entiende que aunque todo en primera instancia sea visual, si se
involucran las emociones, y no solo la de los productos, se promoverá que ese lugar
de compra se vuelva con el paso del tiempo, y se catalogue para los usuarios como
“el favorito”, lo que repercutiría directamente en las ventas y la calidad de la
experiencia del sitio.

Entender el espacio comercial, es importante para poder abrir un panorama tanto de
diseño arquitectónico, como de experiencia estética y como parte de la regulación
comercial de un sitio, para ello, poder brindar a los usuarios un conjunto de
posibilidades que se vuelvan enriquecedoras y diferentes al comprar sus productos.

39- Modificación de la Norma Técnica A.070 relacionada al comercio de las Normas Técnicas del Reglamento Nacional de Edificaciones, 2018.

40- Fuente: elementos-de-importancia-en-un-espcio-comercial/ fecha de consulta: 23 de noviembre de 2018.

41- Roger Scuton, “Ensayos sobre la experiencia estética” , 2014.

El espacio comercial
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Ell mercado como espacio

El inicio del Mercado viene desde la época del hombre primitivo, el cual observó que
podía adquirir productos o cosas que el mismo producía. Luego surgió el trueque o
cambio de productos, que se realizó entre miembros de la misma tribu, y
posteriormente con otros pueblos.

Lo anterior, marcó el fundamento de las transacciones de comercio, las que se
realizaron de acuerdo a las condiciones de los hombres y los pueblos. El desarrollo de
los pueblos provocó la expansión de los mercados, llegando incluso, a la actualidad,
como una actividad económica muy importante para el progreso de los seres
humanos, la sociedad, la economía, la cultura y el comercio.

Las diferencias de clima, lugar geográfico y costumbres de los hombres, provoca
dificultades al consumidor, pues éste debe encontrar maneras de adaptarse a los
entornos en los que se encuentran los mercados. Así nace el comercio, donde se
deben vencer obstáculos de espacios y tiempo para poner al alcance de los
consumidores los distintos productos y con ello, los distintos tipos de mercados que
ya hoy en día existen.

Los mercados, han formado una industria, que involucra distintas actividades, cuya
finalidad es satisfacer las necesidades de la vida humana, para la provisión de
productos de consumo vital y abarrotes; en donde, además, se ha generado la
creación de nuevas fuentes de producción y comercialización.

A lo largo de la historia, el hombre se ha tenido que adaptar a las necesidades que
surgen en las décadas, utilizando las herramientas y la tecnología que tiene a su
alcance en los momentos históricos que lo preceden, de igual manera, sucede la
historia con los mercados, pues éstos, han tenido que adaptarse, evolucionar y
mantener fiel, la finalidad para la que fueron pensados.

En las ultimas décadas, la mayoría de las grandes metrópolis experimentan un
proceso de transformación de sus roles y funciones tradicionales, generando nuevas
estructuras territoriales de producción, circulación y consumo, las que deben
entenderse necesariamente en el marco de los cambios políticos, económicos,
tecnológicos y sociales que se están desarrollando a nivel global. Dentro de este
nuevo orden mundial se asiste a una noble expansión y diversificación del sector
terciario (comercio y servicios especializados), es decir, una revolución comercial
basada en la creación de símbolos, marcas e imágenes, que dan a lugar nuevas
formas de estructuración de una ciudad. En esta fase del desarrollo, el consumo tiene
un papel esencial, ya que se producen, por un lado espacios de consumo, y por el
otro los consumidores. Esta lógica, hace que los objetos, espacios o equipamientos a
ser consumidos, posean un valor simbólico que los hace únicos(42).

Las ciudades están en un constante proceso de reconstrucción de su imagen, y hoy en
día, son producto del marketing (Torres Ribeiro y Sánchez García (1996). Se pretende
comercializar y promocionar una imagen global urbana, que sea competitiva frente a
otras ciudades. Las mismas que se transforman en –productos-, servicios, actividades

42- Silvana Sassano “Transformación de un espacio comercial urbano, 2001”.
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comerciales, e inversiones, además de la producción creciente del turismo urbano. A
este hecho se suma que estos procesos se apoyan en gran medida de la apropiación
de los valores sociales (históricos, culturales) que están cargados de espacios y
equipamiento.. La apropiación y explotación privada de esos recursos hace que los
mismos, no solo posean un valor de uso, sino también, un valor de cambio.

En esta nueva sociedad –postmoderna- el valor simbólico que adquieren los objetos y
los espacios (lugares y no lugares) a ser consumidos es primordial, sea para lograr con
ello un valor agregado o un ascenso en la escala social(42).

El tratamiento de las ciudades, debe partir de la constatación de un fenómeno: que la
estructura espacial es el soporte material de un complejos sistema de relaciones
sociales y que entre ambos términos (espacio y sociedad) existe una relación de
mutuo condicionamiento que se desarrolla a lo largo de la historia, cuyo resultado es
una identidad urbana y espacio en el que se puede reconocer la importancia de una
estructura social. Con este marco, se puede afirmar que la estructura urbana no solo
contiene una función, sino que en muchos casos, los espacios tienen valor como
expresión de la ausencia de esa función, pero que prevalece, en tanto mantiene su
vigencia como elemento unificador del cuerpo social.

Las formas de apropiación de los espacios comerciales, siguen manteniendo una
mediación cultural fuerte, por tanto es importante seguir manteniendo su
estructuración urbana, dando el valor que tienen en cualquier sociedad. Entender los
espacios comerciales, nos permite replantear futuros diseños que los involucren,
provocando con ello, formas mas conscientes de reinterpretar y diseñar la ciudad.

42- Silvana Sassano “Transformación de un espacio comercial urbano, 2001”.
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Cllasificación y 
tipos de mercado

A. Por su ubicación.

.  

43- Fuente: Tesis: “Estudio para el diseño de un mega mercado de abastos”, por Francisco Hallon, 2015.

Mercados Regionales

Mercados Nacionales

Los que abarcan un país entero.

Mercados Internacionales

En la frontera de un país y se extienden a
otras naciones.

B. Por el tipo de producto.

Mercados Públicos

Son municipales.

Mercados Privados

Son de personas naturales jurídicas o
municipales

Mercados de economía mixta

Sus dueños son personas jurídicas,
publicas o privadas.

C. Por el nivel de comercialización.

Mercados Mayoristas

Reúnen a los comerciantes que
realizan sus transacciones de compra y
venta en cantidades de mayor
significación.

Mercados Minoristas

Se establecen de los mercados
mayoristas y a su vez de la integración
de los comerciantes agricultores que
hacen llegar su producto al por mayor,
dependen de la subcentral en su
abastecimiento y sirve como un punto
de distribución al consumidor con el
que tiene contacto directo.

Ferias libres

Por lo general, se localizan en la vía
publica sin ordenamiento físico, con el
propósito de que el producto sea
vendido directamente del productor al
consumidor.

Mercadillos

Sitios donde abundan los puestos de
venta y en donde se expenden
productos de toda clase sin ningún
control de autoridades, ni
infraestructura, ubicados en veredas y
calles.

44- Estudio y especialización de las categorías de los mercados, (fecha de consulta: 12 de noviembre de 2018).

Conforme a lo estudiado, se ha hecho una clasificación en 3 categorías de los
diferentes tipos de mercados, que parten de la siguiente manera:

Se encuentran situados en una localidad,
como una parroquia, un cantón o una
ciudad.

Mercados Locales

Representan a una región que se
caracteriza por tener circunstancias
geográficas especiales o étnicas.
.
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AA. Por su naturaleza:

43- Fuente: Tesis: “Estudio para el diseño de un mega mercado de abastos”, por Francisco Hallon, 2015.

44- Estudio y especialización de las categorías de los mercados, (fecha de consulta: 12 de noviembre de 2018).

PRODUCTOS

MARISCOS

GRANOS

pescado, 
camarón, 

conchas, etc.  

lentejas, 
arvejas, frijoles, 

etc.  

CARNES

FRUTAS

AVES

HORTALIZAS

CEREALES

LÁCTEOS

PRODUCTOS

bovino, caprino, 
porcino, etc.

naranja, piña, 
plátano, fresa, 

uva, etc.

gallina, pato, 
pavo, pollo, etc.

verduras, 
zanahorias, 

veteraba etc.

trigo, centeno, 
cebada, etc.  

leche, yogurt, 
queso, etc.  

Clasificación y 
tipos de productos
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BB. Por su grado de durabilidad:

43- Fuente: Tesis: “Estudio para el diseño de un mega mercado de abastos”, por Francisco Hallon, 2015.

44- Estudio y especialización de las categorías de los mercados, (fecha de consulta: 12 de noviembre de 2018).

POR SU GRADO 
DE 

DURABILIDAD 

PERECEDEROS

DURABLES

aves, carnes, 
mariscos  

conservas, 
embutidos, 
enlatados. 

permiten un 
almacenamiento 

bastante prolongado 
en consideraciones 

ambientales 
normales

por su naturaleza,  y 
características poco 

durables requieren un 
embalaje adecuado en 
gavetas ,  cajas, ces tos,  

etc

C. Por su elaboración:

POR SU GRADO 
DE 

TRANSMICIÓN

NO ELABORADOS

SEMI-ELABORADOS

ELABORADOS

cereales, frutas, 
legumbres

harinas, maní, 
café, arroz

tecnología de 
alimentos como 

pan, aceites, 
enlatados, etc.

productos que l legan 
al consumidor s in 
ningún grado de 
transformación

productos  que llegan al 
consumidor con algún 
grado de e laboración,  
para ser consumidos 

deben tener un 
tratamiento previo

productos que para 
ser consumidos, 

requieren un grado de 
transformación

Clasificación y 
tipos de productos
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DD. Por su presentación para el expendio:

43- Fuente: Tesis: “Estudio para el diseño de un mega mercado de abastos”, por Francisco Hallon, 2015.

44- Estudio y especialización de las categorías de los mercados, (fecha de consulta: 12 de noviembre de 2018).

CAJONES

SACOS

tomates, 
naranjillos, etc..  

trigo, arroz , etc

FUNDAS

CARTONES

FRASCOS

ATADOS

POR  SU 
PRESENTACIÓN 

PARA EL EXPENDIO 

fideos, sal etc.

leche, jugos etc.

salsa, bebidas, 
etc.

verduras, 
cebollas, etc.

Se basa en la forma como se presentan los
productos hacia el consumidor, con el fin de
hacer mas fácil su acceso a éste.

Clasificación y 
tipos de productos
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AA. Por su ubicación:

43- Fuente: Tesis: “Estudio para el diseño de un mega mercado de abastos”, por Francisco Hallon, 2015.

Puestos generales

Puestos especializados

Poseen un tratamiento diferente y
requieren de mayor área, como los
puestos que venden mársicos, carnes,
lácteos, etc.

Puestos interiores

Sus usos están determinados de acuerdo
a las necesidades y a las características
especiales del sector. Estos locales
cumplen una función económica, ya que
por su ubicación privilegiada en relación
con los demás puestos, su alquiler es
más elevado.

44- Estudio y especialización de las categorías de los mercados, (fecha de consulta: 12 de noviembre de 2018).

No poseen ningún tratamiento especial,
se ubican en las proximidades del
mercado, sin poderse clasificar sus
productos de ventas por ser esporádicos
y su volumen de venta muy pequeño.

Puestos accidentales

Constituyen la mayoría de los puestos
que componen el mercado, su proceso
de venta se hace a base de un proceso
de comercialización.

Son aquellos cuyos productos de ventas
requieren de un mayor control de
seguridad y de servicio, ubicándose
dentro de la clasificación de abarrotes.

Puestos exteriores

B. Según su tipología:

Informal 1
Estos puestos son aquellos que están
localizados hacia la periferia
inmediata de los mercados, pero que
no obedece a la composición formal y
espacial de la configuración del
mercado original. Estos puestos son
localizados en hileras, con espacios
intermedios para circulación, tienen
mayor iluminación y ventilación
natural, ya que en conjunto no se
encuentran espacialmente encerrados
por paredes perimetrales, como es el
caso del mercado original. En éste, los
materiales no son tan fáciles de
desmontar, los productos mas
comercializados en este tipo de
puestos son los de legumbres, carnes
y abarrotes.

Formal 1:
Este tipo de local es el que funciona
en el interior del mercado original, su
estructura es fija y tiene áreas de
circulación bastas y amplias.

Informal 2

Son aquellos que pueden ser retirados
con facilidad del mercado, como
carretillas, vehículos o puestos
improvisados, los productos que
generalmente comercializan en este
tipo de puestos son refrescos y
comidas preparadas, frutas, entre
otros.

Clasificación y 
tipos de puestos
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“La existencia de una relación eficaz entre el comercio a larga distancia y la génesis de la 
ciudad, se deriva en la condición previa y necesaria de la presencia de excedentes entre la 

producción agrícola y la población que son capaces de proporcionar mercancías y clientes a 
los intercambios comerciales: esto concluye que <<no es más que una ilusión pueblerina separar 

la prosperidad de la ciudad y su relación con el campo>>, Mumford, 1996.

DDesde sus inicios, la consolidación del área urbana estuvo ligada a la actividad
comercial donde el mercado ejerció un fuerte arraigo en la cultura urbana que
transformó y ayudó a densificar las zonas urbanas, las cuales fueron adaptándose a
las nuevas necesidades de la población. Los mercados de abastos son equipamientos
que vinculan la actividad comercial y el abastecimiento para la ciudad, manteniendo
la constante actividad urbana y la alta densidad en la movilidad, por este motivo, se
presenta una transformación espacial en el cambio de usos y un deterioro del espacio
público que afecta de forma negativa sobre el área urbana e incentiva el proceso de
decaimiento del espacio donde están emplazados.

La reactivación y atracción de actividades generadas por los mercados han brindado
un desarrollo de nodos de concentración urbana, por tanto, se vuelve oportuno el
regular y aprovechar este proceso, con el fin de provocar una transformación espacial
que mejore sectores urbanos. Los mercados de abastos, fungen como un regulador
para la habilitación urbana, pues se construyen a base de la demanda de una
población, que es participe de uno de los ambientes mas importantes para la
sociedad, la cultura y la economía de cualquier región.

A partir de este enfoque, se analiza cual es la influencia que ejerce un espacio urbano
como los mercados en su entorno y en la transformación urbana, así como la manera
en que contribuye a la configuración de la centralidad y visualizar cuales son los
conflictos y potenciales que tiene para regular y equilibrar los sectores urbanos desde
la escala intermedia del diseño urbano. Todo lo ya mencionado, con la intención de
enfatizar el valor patrimonial y el potencial que han adquirido para transformar un
área urbana en un nodo de actividad urbana, y como es que este proceso beneficia
de manera directa e indirecta a la sociedad, y a su contexto inmediato en la actividad
económica. La propuesta se realiza desde un enfoque de problema-solución, que
parte del criterio de que un mercado de abastos cumple un papel reactivador y
transformador sobre cualquier entorno, esto al ser, un espacio de congregación,
esparcimiento y actividades sociales, económicas y culturales, dando pie a una
transformación de las áreas urbanas como consecuencia del intercambio comercial
entre habitantes, consolidando, con esto, una variedad considerable de clases de
comercios, aunado con la alta densidad y posibilidad urbana que esto genera.

En conclusión, un mercado de abastos funciona como un articulador social porque
genera una reorganización social entre los equipamientos existentes, que intervienen
con el contexto inmediato y puede ser funcional para una respuesta oportunidad en
los habitantes, afianzando su función utilitaria y simbólica, a partir de su potencial de
centralidad basados en un enfoque de catalizador urbano.

El Mercado de Abasto como 
ambiente de habilitación urbana

2.4

43- Fuente: Tesis: “Estudio para el diseño de un mega mercado de abastos”, por Francisco Hallon, 2015.
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C A P  Í T U L O   III
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Feenómenos socio-conductuales 

El proyecto de rehabilitación del Mercado Hidalgo, busca generar una propuesta que
conserve el lenguaje arquitectónico, urbano y social ya existente que se vio afectado
y alterado a consecuencia de la nave principal. Esta interpretación y estudio del
proyecto y su habilitación, incluye fenómenos tanto sociales como conductuales que
se involucran directamente en el funcionamiento del mismo.

A. Factores culturales

45- El sistema de castas es una manera particular de estratif icación social, al que se pertenece solamente a través del nacimiento y se caracteriza
por tener un sistema solido, rígido e inmóvil, historiando.org/sistema-de-castas, (fecha de consulta 25 mayo 2019).

Cultura: Es el determinante fundamental
de los deseos y conducta de una persona,
en donde se crece dentro de una
sociedad y se aprenden un conjunto de
valores, percepciones, preferencias y
conductas que se vuelven
fundamentales, a través de un proceso
de socialización que involucra a la familia
y a otras instituciones clave.

Subcultura: Cada cultura esta formada
por pequeñas subculturas que
proporcionan una identificación y
socialización mas especifica para sus
miembros. Entre las subculturas se
incluyen nacionalidades, religiones,
grupos raciales y regiones geográficas.

Clase social: Virtualmente todas las
sociedades humanas exhiben una
estratificación social que algunas veces
toma la forma de un sistema de castas(45)
en donde los miembros comparten
valores, intereses y comportamientos
similares.

B. Factores conductuales

Grupos de referencia: Son todos aquellos
que tienen una influencia directa o
indirecta en las actitudes y en la
conducta de una persona. Una persona,
también se ve involucrada a lo largo de
su vida por grupos a los que no
pertenece pero les gustaría pertenecer

y de denominan grupos
aspiracionales. La importancia de los
grupos de referencia radica en que
éstos influyen conforme avanza el
ciclo de vida de los individuos.

Familia: Constituyen los grupos de
referencia primarios que mas influyen
en la conducta de cualquier individuo.
La familia es la organización
consumidor-compra más importante
de la sociedad, la influencia de los
miembros de una familia puede variar
con diferentes subdivisiones que se
toman dentro de la categoría de
producto, pues a lo largo de la vida se
experimentan ciertas transiciones y
transformaciones que se apropian a
los gustos adquiridos que se van
formando con la madurez.

Función y condición: Una persona
participa en muchos grupos durante su
vida, la posición de cada persona en
cada grupo puede definirse en
términos de función y condición. Un
papel consiste en las actividades que
se espera, desempeñe una persona,
en relación con aquellos que la
rodean. Cada papel contiene una
jerarquía, la gente elige productos que
comuniquen su papel y jerarquía en la
sociedad.

46- Artículo: “Análisis de los mercados de consumo y la conducta del comprador”, (fecha de consulta: 27 de mayo de 2019)

47- Artículo: “Los elementos conductuales que se presentan en un mercado de abasto”, (fecha de consulta: 27 de mayo de 2019)
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CC. Factores personales

45- El sistema de castas es una manera particular de estratif icación social, al que se pertenece solamente a través del nacimiento y se caracteriza
por tener un sistema solido, rígido e inmóvil, historiando.org/sistema-de-castas, (fecha de consulta 25 mayo 2019).

Edad y etapa del ciclo de vida: Las
personas compran distintos bienes y
servicios a lo largo de su vida. El consumo
está moldeado por las etapas del ciclo de
vida familiar.

46- Artículo: “Análisis de los mercados de consumo y la conducta del comprador”, (fecha de consulta: 27 de mayo de 2019)

47- Artículo: “Los elementos conductuales que se presentan en un mercado de abasto”, (fecha de consulta: 27 de mayo de 2019)

Circunstancias económicas: Las
circunstancias económicas consisten en
los ingresos disponibles para gastar
(nivel, estabilidad y patrón de tiempo),
capacidad de crédito y actitud ante
gastos y ahorros.

Estilo de vida: La gente proveniente de
una misma subcultura, clase social y aun
la misma ocupación pueden tener estilos
de vida muy diferentes. El estilo de vida de
una persona es su patrón de vida en el
mundo, expresado por sus actividades,
intereses y opiniones. El estilo de vida
denota por completo a la persona en la
interacción con su ambiente.

Personalidad y concepto de sí mismo:
Entendemos por personalidad a las
características psicológicas y distintivas de
una persona que conducen a respuestas a
su ambiente relativamente consistentes y
permanentes. La personalidad puede ser
una variable útil en el análisis de la
conducta del consumidor, sujeta a que
puedan clasificarse diversos tipos de ésta
y que existan fuertes correlaciones entre
ciertos tipos de personalidad y las
elecciones del consumidor.

D. Factores psicológicos

Percepción: La percepción de una
persona influye en la forma de actuar
de una persona motivada. Se percibe
un objeto estimulo a través de
sensaciones, esto es, estímulos que se
reciben por los cinco sentidos, sin
embargo, cada persona atiende,
organiza e interpreta esta información
sensorial en forma individual.

La percepción se define como el
proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta la
información que recibe, para crear una
imagen del mundo con significado. La
percepción depende no solo de la
índole del estimulo físico, sino
también de la relación del estimulo
con el ambiente que lo rodea y de las
condiciones internas del individuo
(idea Gestalt). Pueden surgir diferentes
percepciones del mismo estimulo debido
a tres procesos de percepción:

Atención selectiva: significa que el
verdadero desafío consiste en explicar
cuales estímulos serán percibidos.

Distorsión selectiva: describe la tendencia
de la gente a tergiversar la información,
de acuerdo con sus propias ideas.

Retención selectiva: la gente olvidará
mucho de lo que aprendió, ya que tiende
a retener la información que apoya tanto
sus actitudes como sus creencias, así
como en lo que ha vivido y conoce.

Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o desfavorables de
una persona, así como de sus sentimientos y sus tendencias de acción hacia algún
objeto o idea. Por tal motivo, se vuelve necesario entender y estudiar a grandes
rasgos, los factores sociales y conductuales que se involucran en las decisiones y las
elecciones de las personas conforme a su entorno que se adquieren a lo largo de la
vida, en especifico, en el ambiente de compra-venta que es el caso de estudio de esta
tesis, de esta manera, las propuestas arquitectónicas, podrán profundizar en esta
trayectoria.

Fenómenos socio-conductuales 

ESCENARIO



LLos mercados de abastos son espacios públicos de convivencia ciudadana, de
interacción e interrelaciones sociales, caracterizados por la idiosincrasia (48) cultural
de los usuarios, que reflejan sus cotidianidad, hábitos, gustos, etc. Son espacios llenos
de identidad, pues son el reflejo de la cultura, la sociedad, la comunidad, y la
arquitectura, que se encuentran repletos de historias, de experiencias compartidas,
de impresiones tradicionales, de carácter popular. Espacios, que habitualmente,
tienen largas trayectorias, momentos históricos de actividad cargados de referencias
y que actualmente están sujetos a nuevas funcionalidades.

Tradicionalmente, estos espacios han servido tanto para abastecer de alimentos y
provisiones que son necesarios como espacios de sociabilidad relevantes para el
dinamismo de cualquier ciudad. Sin embargo, conforme ha transcurrido la historia,
hoy los mercados tienen una percepción y valoración que se arraiga a espacios de
turismo y ocio urbano. De este modo, se perfilan nuevas tensiones en los espacios en
los que están emplazados, dirigiéndolos hacia los públicos tradicionales, o bien hacia
los nuevos sectores que irrumpen con fuerza las ciudades. En un marco de
competencia por la apropiación de las ciudades, y particularmente de sus centros
urbanos, los distintos usos de la cuidad entran en conflicto, y de nuevo, el valor de
uso y el valor de cambio. En base a esta expresión, se percibe que hoy, los mercados
de abastos tradicionales experimentan procesos de cambios, que se desglosan, en
gran medida por el uso, y valoración que los usuarios le dan.

Conforme a lo antes mencionado, se pretende una reflexión sobre cual es el
equilibrio justo, necesario y sostenible para que los mercados de abastos de hoy en
día puedan convivir, sin tergiversar, con dos tipos de usos y de usuarios: el de
abastecer a sus vecinos permanentes y el de contentar el disfrute y placer de sus
visitantes temporales. Estos es, entender que los mercados se deben replantear (sin
perder sus esencia y función inicial) ante la masiva afluencia de población itinerante
y, al tiempo, garantizar la calidad y el quehacer cotidiano de la población para su
abastecimiento y su necesidad relacional e identitaria. En los denominados mercados
sostenibles o mixtos, los comerciantes han desarrollado estrategias y formulas de
adaptación de los antiguos usos hacia los nuevos. Aprovechar la inyección de los usos
de ocio para hacer y sostener el mercado compatibilizándolos, permite salvar estos
mercados y dotarlos de atractivo como formulas originales y sostenibles. El nivel de
concienciación de los usuarios y comerciantes permite dicha compatibilidad de
prácticas en un entorno de mezcla y convivencia que los hace perdurables en el
tiempo.

El uso que hoy se le da a los mercados de abastos, trasciende a la historicidad que
han tenido éstos durante su proceso de transformación, sin embargo el sentido de
apropiación y la valoración que se les da, depende en total medida de los usuarios,
tantos los que se abastecen, como los que conviven y también de aquellos quienes
basan su economía y forma de vida de él. Entender esta relación, es importante para
establecer los vínculos que se pretenden para diseñar las premisas de un espacio
comercial como lo es el mercado de abastos.

Uso, valoración y apropiación 
del mercado como espacio  

48- La idiosincrasia identifica, las similitudes de comportamiento en los aspectos culturales, en las costumbres sociales y en el desempeño profesional. Se basa,
básicamente en el comportamiento, manera característica de pensar, sentir, actuar, rasgos y carácter propios o culturales, distintivos y peculiares de un individuo o grupo
que se define como temperamento particular. (Diccionario de Psicología).

49- “La sostenibilidad turística de los centros urbanos. Los mercados de abastos”, editado por Álvarez Sousa y Antonio Mantecón Alejandro, Barcelona, España 2018.
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EEn esta línea de investigación a la que se dirige la tesis, la propuesta de habilitación
del Mercado Hidalgo, buscará salvaguardar por completo la historicidad que tiene el
mercado, y pretende mantener el arraigo social y cultural que se ha ido formado con
el tiempo. Para lograr esto, se vuelve imprescindible entender la historia, así como las
tradiciones que los usuarios han apropiado de este; como ejemplo de ello, se tienen
dos acontecimientos que han trascendido con los años y que ya forman parte de la
cultura urbana que tiene la colonia con el mercado. En primer lugar, esta el “mercado
de diciembre”, como los mismos usuarios lo han nombrado y por lo que se ha hecho
famoso en esas fechas, se trata de un mercado nocturno que se pone entre los meses
de noviembre-enero, en el que los comerciantes del mercado hidalgo, cierran sus
puertas de éste hasta la noche, vendiendo dulces, postres, artículos para el uso del
hogar, ropa, comida, etc., y que se ha caracterizado por su atractivo y basto quehacer
gastronómico. En este mercado, (cabe señalar), que los puestos que se encuentran
delimitados, en las mañanas, y que venden otro tipos de productos (como frutas y
verduras), en las noches se vuelven locales de comida que abastecen de antojitos
mexicanos, recogiendo sus puestos alrededor de la 1:00 de la mañana, lo que
pretende un ingreso extra de los horarios de labores normales durante el día. De aquí
parte, también, la importancia social que tiene el mercado durante estas fechas, que
se ve vinculada a una valoración de los sitios gastronómicos ya reconocidos durante la
temporada decembrina.

“La doctores es hogar de cantinas, la Arena México y el Mercado Hidalgo, lugar donde se 
dan cita lonas de todos los colores para cubrir antojos mexicanos y que mucha e sus 

popularidad (a parte del pulque, y las gorditas) se basa en la basta de alimentos y buen 
ambiente que se vive en estas fechas en los adentros del tan enriquecedor mercado”. (Portal 

de internet: máspormás; artículo: Los mejores tianguis navideños de la Ciudad)

“El mercado más famosos de la colonia Doctores es sin duda alguna el Mercado Hidalgo, 
durante esta época puedes encontrar a su alrededor una gran diversidad de comida de 

temporada, adorno navideños y hasta arboles navidad para adornar la casa. Es una 
excelente opción para visitar en esta temporada. (Portal de internet: chilango; artículo las 

mejores romerías de la Ciudad de México). 

Como segundo ejemplo, se tiene la conmemoración y festejo que tiene el Mercado
Hidalgo, y que se celebra cada 3 de noviembre en donde los comerciantes, como
muestra de gratitud y afecto regalan objetos como bolsas y utensilios de cocina a sus
consumidores; así mismo, se lleva a cabo, durante todo el día la distribución de
comida que de igual manera los mismos comerciantes preparan. Estos dos ejemplos,
muestran la valoración actual y el significado que se ha arraigado a lo largo del tiempo
de los habitantes, vecinos, comerciantes y consumidores hacia el espacio de
distribución comercial más importante que tiene la colonia Doctores.

“Con mariachis, baile y función de lucha libre, locatarios y clientes del Mercado Hidalgo, 
de la Colonia Doctores celebraron el 63 aniversario del lugar. En donde además 

locatarios organizaron rifas y otras actividades gratuitas para agradecer la preferencia 
de la gente que desde hace mas de seis décadas acude a sus locales a adquirir alimentos 
y otros servicios que ofrece el ya tan querido mercado”. (Portal de internet: milenio.com; 

artículo: Conmemoración del Mercado Hidalgo). 

Uso, valoración y apropiación 
del mercado como espacio  
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LLa arquitectura, como la define Vicente Guallart, es “conocer la naturaleza de las cosas
para actuar sobre la realidad” (50) Al relacionarse con otras disciplinas, como el
comercio, es importante que se conozca y comprenda esta otra naturaleza para
descubrir el termino “Arquitectura Comercial”, que reconoce las necesidades
comerciales para efectuar, de manera eficiente un intercambio de productos con el
fin de obtener algún beneficio, en donde también intervienen diferentes tipos de
usuarios que participan en el funcionamiento de este espacio.

Estos usuarios se catalogan en los siguientes tipos:

Usuarios

50- J.N Louis Durand (Precis des lecons d’Architecture, 1801-1803).

A

C

B

D

E

.

9- Plataformarquitectura: Esquema, diferentes tipos de puestos de los mercados de abastos, en los que 
intervienen los usuarios. 
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EEl Mercado Hidalgo, como se ha expuesto, se ha preconcebido durante su historia,
como un espacio comercial que ha arraigado diferentes usos y costumbres con los
que se han identificado los diferentes tipos de usuarios que conviven en él, sirviendo
como una fuente de empleos, formas de abastecimiento, e incluso lugar de
convivencia, la importancia que tiene el mercado hoy en día, involucra las tradiciones
que poco a poco ha ido marcando una significancia para quienes lo conocen. Tras el
incendio, este espacio se vio afectado tanto interna como externamente en cuanto a
su funcionalidad y estructura social, económica, cultural y urbana, que ha afectado de
manera negativa a los vecinos de la zona.

Para entender, de manera directa y clara la manera en que esta catástrofe cambió
por completo la regulación que ha sostenido el mercado desde sus inicios, se llevaron
a cabo una serie de entrevistas, que se pensaron con la intención de conocer las
necesidades reales que ahora tienen tanto quienes se abastecen, como quienes viven
del mercado. La entrevista que se aplicó, se desarrolló dentro del marco de los temas
de la Psicología Ambiental aplicada, esto, con el fin de conocer de manera no solo
arquitectónica, sino de la percepción que tiene la comunidad en la actualidad sobre el
mercado, así como la forma en que su percepción del espacio se involucra en las
consideraciones de diseño y arquitectónicas a tomar en cuenta para brindar una
propuesta de habitación que se vuelva funcional y que siga salvaguardando el
trasfondo cultural, respetando el contexto inmediato, considerando las afecciones
para evitarlas en el futuro y mejorar la calidad y la experiencia de los usuarios que se
abastecen y trabajan en el mismo.

Los cuestionarios que se llevaron a cabo, se desarrollan en 5 tipos diferentes, las
preguntas varían en menor medida, dependiendo al tipo de usuario a quien se le
cuestiona. Es importante, entender que la percepción del mercado no será la misma
para todos los tipos de usuarios que se involucra en él, pues se toma en cuenta el uso
que se le da al mismo; es decir, para un locatario (una persona que mantiene su
fuente de empleo de este espacio, y que ha adquirido el local de manera
generacional, que, (por lo general), vive cerca de la zona, conoce a otros locatarios y
la venta es la forma de ganarse la vida, no será la misma percepción que para un
comerciante que se abastece del mercado de manera establecida, ocasional, o
definida y que entiende el mercado con otro tipo de significancia, que puede que sea
vecino o no y que puede que conozca o no a otros comerciantes. Conforme a esto, es
necesario entender esta percepción del espacio y canalizar la forma en que el usuario
lo entiende.

Las preguntas que se desarrollan, se realizaron, sin usar tecnicismos (tanto en materia
de Arquitectura como de Psicología), de manera que sea dirigible su entendimiento y
así mismo la interpretación de los resultados obtenidos.

Percepción actual del
mercado en la comunidad

51- Los cuestionarios se hicieron por elaboración propia y se enfocan a temas de la percepción que tienen los usuarios del mercado en la actualidad, antes y después del
incendio que cambió su estructura de compra-venta. Estas preguntas se enfocas a temas de la Psicología Ambiental y la Arquitectura, con el fin de conocer las
necesidades tanto espaciales como sociales y culturales que se han adquirido a raíz del mencionado incendio.
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MÉTODO
C A P  Í T U L O   IV



Innstrumento

51- Los cuestionarios se hicieron por elaboración propia y se enfocan a temas de la percepción que tienen los usuarios del mercado en la actualidad, antes y después del
incendio que cambió su estructura de compra-venta. Estas preguntas se enfocas a temas de la Psicología Ambiental y la Arquitectura, con el fin de conocer las
necesidades tanto espaciales como sociales y culturales que se han adquirido a raíz del mencionado incendio.

Como método de medición, se llevaron a cabo una serie de preguntas en forma de

cuestionario y entrevista que, contempla aspectos físicos, culturales, sociológicos,
psicológicos, y arquitectónicos en los que se basa esta tesis.

Esta entrevista se llevará a cabo con el fin de conocer las afectaciones que sufrieron
los participantes que intervienen en las actividades de compra-venta del Mercado
Hidalgo a consecuencia del incendio que se suscitó en el año 2017 y que cambió por
completo su regulación social y económica, así como para entender el significado que
tiene éste en la vida social y cultural de los usuarios y, finalmente comprender las
necesidades y las demandas éstos tienen con el fin de basar el diseño y plantear los
requerimientos de la propuesta formal arquitectónica.
La población a quien va dirigida se divide en cinco tipos que son: locatarios
establecidos, locatarios temporales, clientes definidos, clientes indefinidos y usuarios
ocasionales, que se engloban como la población que convive tanto de manera directa
e indirecta en las actividades de dicho mercado.
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Coonclusión  de  resultados

Los resultados y conclusiones que se arrojaron conforme a la percepción que tienen
los diferentes tipos de usuarios respecto al Mercado Hidalgo varían dependiendo del
sentido de pertenencia que éstos tienen hacia el espacio. Este cuestionario se ha
realizado para entender las necesidades que tienen cada uno de los perceptores del
espacio y que se identifican de manera diferente con el Mercado, tomando en cuenta
aspectos como la temporalidad, el apego, las costumbres y la habitabilidad.

Es importante, por ello, reconocer y basar la propuesta de diseño en los aspectos de
afectividad que cada uno de los usuarios ha adquirido a lo largo del tiempo y el
desarrollo del Mercado Hidalgo y la vida comercial que se ha ido transformando con
el crecimiento de las ciudades y las necesidades a las que se ha tenido que adaptar.
Por ello es que su actividad se verá condicionada por el comportamiento del
consumidor actual que mediante un proceso racional o irracional selecciona, compra,
usa y dispone de productos, ideas o servicios para satisfacer sus necesidades y
deseos.

Para los usuarios denominados como locatarios definidos el arraigo, las costumbres,
la relación afectiva con el Mercado, el significado de éste, el apego, la historia, el
valor social, cultural e histórico son aspectos que toman en mayor consideración, que
respecto a los usuarios ocasionales para quienes son mas importantes aspectos como
la calidad de los productos, la accesibilidad, el precio, la limpieza, la infraestructura,
los servicios y el valor económico.

Conforme al estudio e investigación de esta tesis, se concluyó que estas diferencias
radican en el significado, y sobre todo, en la apropiación que los usuarios tienen
respecto al espacio, es decir, que tanto lo consideren parte de su entorno y la
importancia de las actividades que realicen en el. Para un usuarios definidos un
Mercado de Abastos significa y tiene una apropiación para una fuente de empleo en
la que basan sus actividades primordiales, mientras que para los usuarios ocasionales
un Mercado de Abastos es parte de un complemento para las actividades de compra
y abastecimiento.

Se llevó a cabo el desglose de los aspectos físicos, sociales, psicológicos y
arquitectónicos que se tomaron en cuenta para los cuestionarios con el fin de
ejemplificar la percepción de cada usuario y reconocer las necesidades que surgieron
después del incendio.
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Á R E A   D E   A F L U E N C I A 
D E L A

L O C A L I Z A C I Ó N 

Zona afectada por el incendio
MAPA ESQUEMÁTICO

Área de intervención

Área de intervención
MAPA DE LOTIFICACIÓN

Área de intervención
MAPA ESQUEMÁTICO URBANO

ÁREA DE AFLUENCIA 

El área que se intervendrá, se
delimita considerando las
afecciones que sufrieron las
naves principales del bloque
central y acceso principal que
compone el Mercado Hidalgo.

MAPA ESQUEMÁTICO 
MERCADO HIDALGO



Coordenadas: 19° 26´ de latitud norte
99° 09´ de longitud oeste

Asoleamiento

Tipo de suelo: Zona III Lacustre

Delimitado por el Rio de la Piedad y  Rio 
Consulado, hoy día, Circuito Interior

Terreno tipo plano

Uso de suelo: habitacional, mixto
y comercial

52.- XII  Censo   General  de   Población  y  Vivienda  del 2000

53.- II  Conteo  General  de   Población  y  Vivienda  del 2005

54.- Sitio WEB de la delegación Cuauhtémoc
55.- Anuario estadistico del Distrito Federal del 2006

Carencia de zonas de reserva para el crecimiento 
urbano  y alto costo del suelo

Predominio de vivienda mixta con comercio sea 
individual  o de conjunto

Zona altamente transitada

Vialidades importantes que conectan con la zona:  
Circuito interior, Viaducto Miguel Alemán, Eje 
Central,  Calzada de San Antonio Abad

Mercado de tipo abasto

C O N T E X T O    F Í S I C O 

C O N T E X T O    U R B A N O

C O N T E X T O    S O C I A L 

Vientos dominantes

Flora: urbana

Fauna: domestica

Clima: templado

Temperatura promedio: 15-20”

Precipitación pluvial: 600-1,300”

El turismo de la zona es informal, los usuarios que 
visitan  el mercado lo hacen con fines de 
abastecimiento
3 usuarios principales:

Comerciantes/locatarios

Usuarios internos: viven cerca

Usuarios externos: compra poco frecuente

Uso de suelo comercial

Uso de suelo mixto

Uso de suelo habitacional

Locales 

Zona a intervenir  



3

1
2

Problemas de basura

Problemáticas en la 
accesibilidad del peatón y 
del vehículo

Área principalmente afectada

Concreto y madera en sus 
materiales constructivos

Implementación de 
rejas por parte  de los 
locatarios

Problemas de 
inseguridad

Apropiación del 
espacio fuera del área 
de locales

Implementación de lonas para
salvaguardar los productos de 
los agentes del clima

El clima, afecta directamente  
en la duración
y calidad de los productos

S I T U A C I Ó N    A C T U A L 
D E L

M E R C A D O   H I D A L G O  
1

2

3

4

Fachada Norte

Fachada Norte

Fachada Oeste

Interior

Fuente: Elaboración propia

Fuente: Elaboración propia

Fuente: Elaboración propia

Fuente: Alan Macías

4

Falta de espacio para el 
abastecimiento  de los 
productos
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Información General Ubicación del Predio

Zonificación

Fecha:23/9/2018 09:51:41 PM
Fecha:23/9/2018 09:51:33 PM | Imprimir | Cerrar

Cuenta Catastral 009_062_02

Dirección

Calle y Número:  
Colonia:
Código Postal:

DR BARRAGANS/N  
DOCTORES
06720

Superficie del Predio: 6083 m2

"VERSIÓN DE DIVULGACIÓN E INFORMACIÓN, NO
PRODUCE EFECTOS JURÍDICOS". La consulta y
difusión de esta información no constituye
autorización, permiso o licencia sobre el uso de suelo.
Para contar con un documento de carácter oficial es
necesario solicitar a la autoridad competente, la
expedición del Certificado correspondiente.

Predio Seleccionado

Este croquis puede no contener las ultimas modificaciones al
predio, producto de fusiones y/o subdivisiones llevadas a
cabo por el propietario.

Uso del Suelo 1: Niveles: Altura: % M2 min. Densidad Superficie Número de
Área Vivienda: Máxima de Viviendas
Libre Construcción Permitidas

(Sujeta a
restricciones*)

Equipamiento
Ver Tabla de Uso

1 -*- 20 0 4867 0

Inf. de la Norma
Inf. de la Norma
Inf. de la Norma
Inf. de la Norma
Inf. de la Norma
Inf. de la Norma
Inf. de la Norma
Inf. de la Norma
Inf. de la Norma

Normas por Ordenación:  

Generales

1. Coeficiente de Ocupación del Suelo (COS) y Coeficiente de Utilización del Suelo (CUS)
4. Área libre de construcción y recarga de aguas pluviales al subsuelo
7. Alturas de edificación y restricciones en la colindancia posterior del predio.
8. Instalaciones permitidas por encima del número de niveles
9. Subdivisión de Predios.
17. Vía pública y estacionamientos subterráneos
18. Ampliación de construcciones existentes
19. Estudio de impacto urbano
27. De los requerimientos para la captación de aguas pluviales y descarga de aguas residuales

Particulares

inf. de la Norma Norma de Ordenación Particular para el incremento de Alturas y Porcentaje de Área Libre

inf. de la Norma Norma de Ordenación Particular para Equipamiento Social y/o de Infraestructura de Utilidad Pública y de

inf. de la Norma
Interés General
Norma de Ordenación Particular para incentivar los Estacionamientos Públicos y/o Privados

56.- Fuente consultada-SEDUVI
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56.- Fuente consultada-SEDUVI



N O R M A T I V I D A D 
A P L I C A B L E 

58.- Fuente consultada-SEDUVI. Diario Oficial de la Federación 



58.- Fuente consultada-SEDUVI. Diario Oficial de la Federación 



58.- Fuente consultada-SEDUVI. Diario Oficial de la Federación 

I. REGLAMENTO DE CONSTRUCCIONES DEL DISTRITO FEDERAL 
II. NORMAS TÉCNICAS COMPLEMENTARIAS

III. REGLAMENTO DE LA LEY DE DESARROLLO URBANO 



CAP. I) ASPECTOS GENERALES

Definiciones: Mercado de Bastos / M ercado Mayorista / Mercado Minorista.
Establecer rol de PRODUCE como ente normativo de la productividad y competitividad de esta actividad.
Vinculación de la tipología de mercado de abastos con otros sectores relacionados ( SALUD, VIVIENDA, PCM, otros. )
Caracterización de la infraestructura de los mercados:

Por ubicación / - Por magnitud / - Por el valor de tipología arquitectonica.
Mercados existentes anteriores a la norma/ - Otros.

Definición de superficies edificadas y áreas de venta.

CAP. II) CONDICIONES DE HABITIBILIDAD Y FUNCIONALIDAD

II.1 ) Criterios de ubicación y localización de los mercados de Abastos:
Consideraciones según su ubicación goegráfica:
De acuerdo a su magnitud
Por el valor de su tipología arquitectónica
Conectividad y tecnificación

II.2 ) Criterios de Diseño de Mercado de Abastos:
Arquitectura y vinculos con las especialidades de:
Estructuras
Instalaciones Electro mecánicas
Instalaciones sanitarias
Seguridad
Mercados existentes
Conectividad y Tecnificación

CAP. II ) CARACTERISTICAS DE LOS COMPONENTES:
De su estructura física ( pisos, paredes, techos, puertas de acceso, ventanas, pasadizos, iluminación, ventilación)
Del mobiliario, los equipos y utensilios
De los puestos de venta

CAP. IV ) DOTACIÓN DE SERVICIOS:
De las instalaciones sanitarias
(SSHH, vestuarios, duchas)

RELACIÓN CON EL ENTORNO
EDIFICADO:

Espacios públicos
Edificaciones cercanas y
colindantes
Zonificación y compatibilidad con
usos colindantes

RNE: Adecuación al entorno, de
manera que se integre a las
caracteristicas de la zona de manera
armónica

RELACIÓN CON EL MEDIO AMBIENTE:
Aire / Agua / Suelo / Residuos solidos
y líquidos (EIA)

RNE: Protección del medio ambiente,
de manera que la localización y el
funcionamiento de las edificaciones
no degraden el medio ambiente

RELACIÓN c/ TRANSPORTE
Y VIALIDAD:

Abastecimiento
Carga y descarga
Estacionamientos
(EIV)

RELACIÓN CON LA COMUNIDAD:
Defensas al consumidor
Tradiciones y costumbres

(Planes concertados/
Presupuestos participativos)

MERCADO DE 
ABASTOS

Y su relación con 
el contexto 

donde se ubica



Se distinguen 5 áreas diferenciadas en un mercado de abastos:

Área de comercialización (puestos de venta)
Área de abastecimiento y despacho (carga y descarga, almacenamiento, estacionamientos, etc.)
Área de residuos sólidos y limpieza (depósito de basura, depósitos de limpieza)
Área de energía y servicios complementarios (central de fuerza, sistemas contra incendio, bombas de
agua, laboratorios, talleres de mantenimiento, etc.)
Área de administración y servicios varios (servicios higiénicos, oficinas administrativas, laboratorio
bromatológico, guarderías, salones de reuniones, etc.)
Complementariamente podrá contar con una sexta área denominada área gastronómica o área de
restaurantes.

Del área de comercialización:

La distribución de las secciones será por tipo de alimento, de tal manera que evite la contaminación
cruzada, bien sea por efecto de la circulación de los equipos rodantes, del personal, de la proximidad a
los servicios higiénicos, del colector de residuos sólidos o de cualquier otro punto de contaminación.

Los puestos de comercialización de alimentos en los mercados se construirán de material no inflamable,
fáciles de limpiar y desinfectar, sobre todo las superficies que están en contacto directo con los
alimentos. El diseño de las instalaciones será apropiado para la exhibición y comercialización de los
alimentos en forma inocua y requiere de instalaciones eléctricas y sanitarias de acuerdo a la actividad
comercial a desarrollar.

Las áreas mínimas de los puestos de acuerdo a las actividades comerciales a desarrollar en el mercado
son:

Carnes, pescados y productos perecederos 6 m2.

Abarrotes, mercería y cocina 8 m2.

Otros productos 6 m2.

Del área de abastecimiento y despacho:

Deberá contar con área de carga y descarga. Para áreas mayores a 1,000 m2. Deberá tener el ingreso de
mercadería separado del público, incluyendo andén de descarga.

Estacionamiento Para el personal Para el público

Mercado de abastos 1 por cada 10 personas 1 por cada 10 personas



Este a su vez será multiplicado por el factor de rango de atención del local que establece el art. 30 y
31 de la norma técnica A.070.

Para los mercados de abastos existentes que no cuenten con la dotación suficiente de estacionamientos, 
se evaluará su pertinencia de acuerdo a las condiciones de la localidad y a su preexistencia.

Cámaras frigoríficas:

Tipo Área de Cámara
Carnes 0.02 m3 x m2. de área de ventas
Pescados 0.06 m3 x m2. de área de ventas
Otros 0.03 m2 x m2. de área de ventas

Almacenes: área mínima : 25% del área de venta.

Del área de residuos sólidos y limpieza:

Los mercados deberán contar con un ambiente para recolectar los residuos sólidos, los cuales
deberán encontrarse alejadas del área de comercialización y de los almacenes.

Sus paredes y pisos serán de fácil limpieza, y el sistema de ventilación, natural o forzado deberá
estar protegido contra roedores y plagas.

Ambiente para basura mercado mayorista 0.015 m3 x m2 de área de venta

Ambiente para basura mercado minorista 0.20 m3 x m2 de área de venta

Ambiente de limpieza 6 m2. + lavatorio

Se dispondrá un acceso directo para que los camiones recolectores de basura recojan os residuos
del mercado.

El almacenamiento y recolección de residuos sólidos deberá también sujetarse a lo establecido en
los capítulos III y V de la Ley General de Residuos Sólidos.

Del área de energía y servicios complementarios

Sus dimensiones y características estarán determinadas por las instalaciones requeridas según el
tamaño del mercado. Los mercados mayoristas y minoristas deberán contar con un laboratorio de
control de calidad de los alimentos.

Del área de administración y servicios varios

Deberá contar como mínimo con una oficina administrativa, que será el centro de coordinación de
operaciones y control. El área destinada para este y otros servicios dependerá del proyecto, aunque
se recomienda complementar la actividad de comercialización del mercado con servicios que
permitan utilizar la infraestructura a jornada completa para hacerla más productiva.



Artículo 10.- Acondicionamiento físico

10.1 Iluminación.

Los mercados de Abastos deberán contar con iluminación natural o artificial, que garantice la clara
visibilidad de los productos que se expenden, sin alterar sus condiciones naturales como forma o color.
Las bombillas y lámparas que estén suspendidas sobre los alimentos deberán contar con elementos
protectores con el fin de evitar la contaminación de los alimentos en caso de rotura.

En lo concerniente a la iluminación natural será de aplicación lo dispuesto por los artículos 47º a 49º dela
Norma Técnica A.010 “Condiciones Generales de Diseño”.

En lo referido a la iluminación artificial es de aplicación lo dispuesto en la Norma Técnica EM.010
“Instalaciones Eléctricas Interiores”. Precisándose que en el cálculo de iluminancia en servicio se hará en
función de lo establecido en la tabla de iluminancias para ambientes al interior.

10.2.-Aislamiento Acústico

Se deberá tomar en cuenta lo dispuesto por los artículos 57º y 58º de la Norma Técnica A.010
“Condiciones Generales de Diseño”

10.3.- Aislamiento Térmico

Deberá tenerse en cuenta lo dispuesto por el artículo 56º de la Norma Técnica A.010 “Condiciones
Generales de Diseño“ y, cuando corresponda, por los artículos 1º al 7º de la Norma EM. 050
“Instalaciones de Climatización”.

10.4.- Ventilación

La ventilación será suficiente de modo que se asegure la circulación de aire, así como la eliminación del
aire confinado, a fin de evitar la concentración de olores indeseables, humedad e incremento de la
temperatura a niveles tales que generen el deterioro de los alimentos o la incomodidad de las personas.
Las aberturas de ventilación se protegerán con mallas de material anticorrosivo, fáciles de desmontar
para su limpieza y conservación.

El área mínima de los vanos que abren deberá ser superior al 10% del área del ambiente que ventilan.

Adicionalmente se deberá considerar lo dispuesto por los artículos 51º al 54º de la Norma Técnica A.010
“Condiciones Generales de Diseño”.

Artículo 11.- Los mercados de abastos deben contar con sistemas de detección y extinción de incendios,
así como condiciones de seguridad de acuerdo con lo establecido en la Norma Técnica A-130: Requisitos
de Seguridad.

Deberán cumplir con los requerimientos establecidos en los artículos 1º al 14º del Capítulo I y en el
artículo 17º y 18º del Capítulo III, de la Norma Técnica A,120 “Accesibilidad para Personas con
Discapacidad”.

Artículo 12.- El número máximo de personas que se puede admitir en el mercado (AFORO) se calcula en
base al área de venta de cada establecimiento, entendiéndose como tal la superficie en la que se
exponen las mercancías o se presten los servicios con carácter habitual y permanente, y a la cual puede
acceder la clientela para hacer sus compras.



Como se pueden dar actividades diversas dentro de los mercados, se considera el aforo de acuerdo a la 
actividad.

CLASIFICACIÓN AFORO
MERCADO MAYORISTA 1 persona por cada 5.0 M2.
MERCADO MINORISTA 1 persona por cada 2.0 M2

COMIDA RÁPIDA, COMIDA AL PASO (COCINA) 1 persona por cada 5.0 M2
COMIDA RÁPIDA, COMIA AL PASO (ÁREA DE MESAS O ATENCIÓN) 1 persona por cada 1.5 M2

OFICINAS 1 persona por cada 9.5 M2

Artículo 13.- Circulación

13.1.- Las puertas de acceso serán como mínimo en número de dos (2) en mercados de 150 puestos o
menos, debiendo ubicarse en puntos extremos y aumentando una puerta por cada 100 puestos
adicionales.

13.2.- Las dimensiones de los vanos para la instalación de puertas de acceso, comunicación y salida
deberán calcularse de acuerdo al ambiente al que sirven, siendo las dimensiones mínimas las siguientes:

Ingreso principal 2.30 m (altura) x 3.00 m (ancho)
Altura puerta interior 2.10 m
Dependencias interiores 0.90 m
Servicios higiénicos 0.80 m
Servicios higiénicos para discapacitados 0.90 m
Puertas de evacuación Según N.T.A. 130

13.3.- Los pasadizos tendrán una amplitud suficiente para asegurar el tránsito fluido; en cualquier caso su
anchura no debe ser menos de 2.40 m, y en ningún caso se utilizarán como áreas de almacenamiento
temporal o permanente ni de exhibición de los alimentos. Los pasadizos estarán interrelacionados unos
con otros, de manera que exista fluidez hacia las puertas de salida, sin que queden puntos ciegos. Los
pasajes principales deberán tener un ancho mínimo de 3.00 m.

13.4.- Los pisos no tendrán grietas y serán fáciles de limpiar y desinfectar. Se les dará una pendiente que
permita que los líquidos escurran hacia los sumideros, evitando su acumulación.

13.5.- Las paredes serán de material impermeable, inadsorbente, lavable y de color claro, serán lisas y sin
grietas. En las áreas de comercialización de productos perecederos, los ángulos entre las paredes y los
pisos, y entre las paredes y los techos, serán abovedados y continuos para facilitar la limpieza y evitar la
acumulación de elementos extraños.

13.6.- Los techos deberán ser de material impermeable, inadsoberte, liso, sin grietas y fáciles de limpiar, de
tal manera que se impida la acumulación de suciedad. La altura deberá garantizar una buena ventilación e
iluminación



13.7.- Las ventanas y otras aberturas se diseñarán de manera tal que se evite la acumulación de suciedad y
sean fáciles de limpiar. Además, deben estar provistas de medios que impidan el ingreso de insectos, aves u
otros animales; estos medios deben ser desmontables de modo que se facilite su limpieza.

Artículo 14.- Instalaciones Sanitarias

Los mercados deberán cumplir con las siguientes condiciones sanitarias:

14.1.- Deberán asegurar la utilización de agua que sea potable, abastecida de manera continua y en cantidad
suficiente de acuerdo a los requerimientos de limpieza del mercado y demás operaciones realizadas en el
establecimiento.

14.2.- El almacenamiento del agua podrá hacerse en cisternas o tanques elevados ubicados en lugares no
expuestos a filtraciones o contaminación, y manteniéndose en ellos su potabilidad, no debiendo contener
ésta niveles menores a 0.5 ppm de cloro residual. Tendrán además una capacidad mínima de 100 litros por
puesto que expenda alimentos perecederos, y pro día; sus paredes deberán ser lisas en su interior, de
material que impida filtraciones y estar provistos de tapas herméticas de protección.

14.3.- La instalación del agua en el interior del mercado contará con un grifo cada 50 puestos o cada 500 m2
como mínimo, para facilitar las operaciones de limpieza general del mercado.

14.4.- El sistema de desagüe debe garantizar la evacuación sanitaria de las aguas residuales; éstas deberán
disponerse en la red de alcantarillado o en su defecto, se deberán disponer de manera tal que no se generen
riesgos para la salud y el ambiente. Asimismo deberá contar con sumideros de mínimo 6 pulgadas de
diámetro distribuidos por todos los pasadizos, y estarán cubiertos con rejillas metálicas desmontables a fin de
evitar el ingreso de roedores e insectos al establecimiento.

Contará también con trampas para sólidos con el fin de recuperarlos para su disposición; las cajas de registro
con tapa se distribuirán cada 300 m2 o por cada 50 puestos.



MERCADO HIDALGO, PUEBLA, CIUDAD DE MÉXICO 

El Mercado hidalgo se encuentra ubicado en la Ciudad de Puebla en el boulevard
Norte y Heroes de Nacozari. Este mercado sirve de análogo pues hace 3 años sufrió
un altercadoy quedó dañado tanto urbana como arquitectónicamente, alterando de
manera negativa en su funcionamiento y estructura social.

Zona del Mercado que se 
afectó  desde una vista 
urbana

Estructura 
urbana del 
Mercado

Foto tomada de Google Chrome. 
Fachada exterior

Foto tomada de Google Chrome. 
Fachada exterior

Zona del Mercado que 
se  afectó desde un 
alzado

Foto tomada de Google 
Chrome.  Planta urbana 
de conjunto.

A  N  Á  L  I  S  I  S 
D E 

A   N  Á   L  O  G  O  S 

Foto tomada de Google 
Chrome.  Estructura Urbana



MERCADO CENTRAL DE BUENOS AIRES 

El mercado comercial de Buenos Aires es el centro comercializador que abastece
Buenos Aires donde viven 12,8 millones de personas. Construido por etapas desde
comienzo de la década de los 70`s. Este mercado tiene una gran significancia ya
que esta ligado a la historia y la cultura porteña del país. Este mercadocentral de
abastos sirvecomo análogo por la significancia histórica y cultural que ha adquirido
a lo largo del tiempo, siendo un regulador tanto urbano comosocial de la población
que se ha arraigado en el sitio.

Foto tomada de GoogleChrome

Foto tomada de Internet Foto tomada de Internet

Foto tomada de Internet

Foto tomada deInternet
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PROGRAMA ARQUITECTÓNICO 





C A P  Í T U L O   VI

PROPUESTA



P R O P U E S T A
D E H A B I L I T A C I Ó N 

D E L   M E R C A D O   H I D A L G O 

PROCESO DE DISEÑO

La idea de la integración del Mercado
Hidalgo parte, por un lado, de
conservar la tipología existente y que
responde a un contexto cultural, social
e histórico que se ha arraigado a lo
largo del tiempo y por el otro, busca la
regeneración de los locales y las áreas
de intercambio, así como brindar áreas
de recreación y confort para todos los
usuarios. .



Z O N I F I C A C I Ó N

ZONA SEMI-HÚMEDA

MAPAAXIONOMETRICO

ZONA SECA

ZONA HÚMEDA

SERVICIOS

VOLUMETRÍA 

Los cuerpos en los que se
integra el proyecto, se
desglosan de acuerdo a las
características de los locales,
considerando que cada uno
de éstos responderá a
diferentes necesidades.

A B

C

D

CUBIERTA  
NAVE PRINCIPAL

CUBIERTAS 
NAVES SECUNDARIAS

LOCALES 
ZONA HÚMEDA

LOCALES
ZONA SEMI-HÚMEDA

LOCALES 
ZONA SECA

ÁREA DE 
SERVICIOS

DESPLANTE 
TERRENO 

DESGLOSE

Desglose de las zonas en
las que se intervino el
proyecto, cumpliendo con
la normatividad aplicable,
respondiendo a
necesidades y creando
espacios de recreación y
confort que intervienen
en el diseño y volumetría.



MAPA ESQUEMÁTICO A

CIRCULACIÓN

Las circulaciones se han
pensado para que existan
accesos desde las dos
vialidades principales y el flujo
peatonal no irrumpa con el flujo
vehicular que ya existe. .

ESPARCIMIENTO

Partiendo de la premisa que
enmarca que las áreas de
esparcimiento para un lugar
fomentan la recreación,
encuentro y confort, se ha
diseñado un área lineal en la
que intervienen árboles,
jardineras y naturaleza del sitio.

VENTILACIÓN

La ventilación cruzada se piensa
de manera lineal y se contempla
en los pasillos, ayudando a la
circulación del aire de los
locales, sobre todo los locales
de zona húmeda y semihúmeda.

ILUMINACIÓN

Iluminación natural por
medio de cubos de luz en
las cubiertas de la nave
principal y las naves
secundarias. .

MAPA ESQUEMÁTICO B

MAPA ESQUEMÁTICO C



ZONA HÚMEDA

ZONA SEMI- HÚMEDA

ZONA SECA

ZONA DE 
SERVICIOS

ACCESO B 

ACCESO A

ACCESO B 

LOCALES DE ZONA 
HÚMEDA

SERVICIOS 
GENERALES

LOCALES DE ZONA 
SEMI - HÚMEDA

LOCALES DE ZONA 
SECA

ACCESO A 

LOCALES DE ZONA 
HÚMEDA

ÁREA DE 
ESPARCIMIENTO

D I A G R A M A
D E    F L U J O 
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La presente tesis consiste en la intervención y restauración del Mercado  Hidal-
go ubicado en la Colonia Doctores, Delegación Cuauhtémoc para su  recupe-
ración como consecuencia de un incendio que afectó su  funcionamiento así 
como la vida comercial, cultural y social tanto de  quienes lo visitan y compran 
en él, como de quienes sostienen su fuente de  ingreso del mismo. Este diseño 
se basa en los principios de una tipología  que surge de la necesidad de reno-
var la estructura y la relación del  Mercado con su entorno, así como de cubrir 
las exigencias y la demanda  que surgió de un espacio para la actividad comer-
cial.
La propuesta de este análisis promoverá� el desarrollo de la población  comer-
ciante, productora y consumidora de la zona, y con esto, la economía  y desa-
rrollo de la colonia, creando una fuente de empleo en un espacio  estable para 
los comerciantes del lugar. Una buena planificación urbana, y  unas instalacio-
nes adecuadas, favorecerán y estimularán el crecimiento  comercial y social de 
la comunidad, tomando en cuenta los servicios y el  equipamiento existente.

En la actualidad, el cliente cada día es más exigente por lo cual la  administra-
ción de los mercados debe ser más eficiente y eficaz para dejar  satisfechas a 
las personas que llegan a sus instalaciones en busca de  calidad, precio, rapi-
dez y proximidad, ya que el cliente aún prefiere la  compra de los productos de 
primera necesidad en este tipo de centro por la  frescura de los alimentos y 
que en esos lugares se puede adquirir todo lo  necesario para el manejo del 
hogar.

El Mercado Hidalgo, es uno de los más viejos en su formación dentro de lo  que ahora, es la Ciudad México, llamado así en honor 
al antiguo nombre que  llevaba esta Colonia. 

El mercado se encuentra entre las calles de Dr. Balmis,  Dr. Andrade y Barragán. En este mercado se pueden encontrar diversos 
tipos de productos que primera mano; es decir, frutas, verduras y carnes, y  cualquier tipo de mercancía. Dicho lugar es famoso por 
la variedad que  tiene, y la extensión de otro mercado que se dedica únicamente a la venta  de herramientas para uso domestico y 
de ferretería. La mayoría de la  población que vive ahí oscila entre los trabajadores que se dedican al oficio  de electricistas y plome-
ros. En diciembre el lugar es muy popular por los  puestos de comida y antojitos nocturnos que se colocan sobre la calle de Dr. 
Balmis.

El proyecto de rehabilitación del Mercado Hidalgo, busca generar una propuesta que conserve el lenguaje arquitectanico, urbano 
y social ya existente que se vio alterado a consecuencia dell incendio de la nave principal del mismo. Se plantea  mantener la 
relación usuario-espacio que ya predomina, en ese panorama se plantean como objetivos principales; 

En primera instancia de cubrir la demanda de espacios optimos para la venta de los productos, generar un proyecto que se adapte 
al contexto existente de la zona, creando una armonia, respetar la historicidad del edificio y la significancia que se ha arraidado a 
lo largo del tiempo y finalmente, brindar un concepto de beneficio en donde se satisfagan las necesidades de todos los usuarios 
existentes.
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Coonclusiones

En la primera parte de la presentación de la tesis se desglosan las intenciones que tiene
la investigación haciendo énfasis en la importancia que el Mercado Hidalgo ha ido
adquiriendo a lo largo del tiempo, convirtiéndose en un hito social, cultural y urbano. El
incendio que se suscitó en el año 2017, trajo consigo múltiples problemáticas que han
ido en crecimiento y ha deteriorado el intercambio comercial del mercado. Tales
problemáticas engloban la inseguridad, falta de accesibilidad, insalubridad y problemas
de tipo físico-ambientales.

Por otra parte, la intención de enfocar esta investigación en el área de la Psicología
Ambiental se da con la intención de que exista un reconocimiento de la importancia
que tiene el significado y la arraigo que cada espacio arquitectónico tiene en los
usuarios.
En este caso específico, se da a conocer la alteración del Mercado y el cambio de la
apreciación y uso de los tipos de usuarios que intervienen en éste. Por ello, y como
parte fundamental para un proceso de diseño real, se llevó a cabo un método logístico
de encuestas con el fin de conocer las necesidades reales que han surgido y atenderlas
de manera optima, mejorando la calidad tanto de los productos como del ambiente
arquitectónico y social.

Los autores y citas que se mencionan en el Marco Teórico, ayudarán en gran medida a
comprender el enfoque que ha ido adquiriendo la Psicología Ambiental en la disciplina
de la Arquitectura, explican y ejemplifican el por que es importante tomar en cuenta
los aspectos socio-conductuales, de apego y apreciación que tiene cada usuario.

Conocer qué es un Mercado de abastos y cómo funciona, así como la clasificación de
sus productos, ha sido parte fundamental del proyecto pues es importante que se
entienda la estructura y funcionalidad que cubre cualquier mercado de abastos para
comprender la importancia que tiene y como es que éste, puede servir como un
articulador y regulador importante en aspectos urbanos, económicos y sociales.
El sitio se encuentra en una zona importante de la Ciudad de México, ya que tiene una
accesibilidad satisfactoria, siendo un área que cuenta con todos los servicio de
infraestructura, vialidades e importancia urbana, es necesario conocer las
características tanto físicas como geográfica, así como urbanas, sociales y culturales
para poder entender el sitio y contemplar en el diseño las actividades que se llevan a
cabo con la intención de brindar una propuesta que armonice y mejore el entorno.
El estudio de la normatividad y las restricciones, son fundamentales para proponer la
habilitación del área afectada, por tanto las normas y reglamentos estipulados para la
construcción de un mercado.

Este diseño contempla entonces, los aspectos sociales, culturales, urbanos y físicos del
Mercado como un entorno Urbano regulador, así se basó el diseño de éste y atendió
las necesidades de cada usuario correspondiendo a una iniciativa en la que los
Mercados de Abastos continúen formando parte fundamental del arraigo histórico que
la Ciudad de México ha adquirido a través de su historia.
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