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“México esta en sus mercados”
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Inhoduccién

La tesis consiste en la adecuacion del Mercado Hidalgo ubicado en la colonia
Doctores en la Delegacion (hoy Alcaldia) Cuauhtémoc para la recuperacion
del incendio del que fue victima en el afio 2017 que afectd su funcionamiento
asi 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 disefio se basa en los principios de una tipologia que surge
de la necesidad de renovar la estructura y la relacion del Mercado con su
entorno, asi como de cubrir las exigencias y la demanda que surgié de un
espacio para la actividad comercial.

La propuesta de este andlisis promoverd el desarrollo de la poblacién
afectada, y con esto, ayudara a consolidar la economia y el desarrollo de la
colonia, brindando un espacio adecuado para los comerciantes del lugar. La
correcta planificacién tanto urbana como arquitectdnica, asi como la
planeacion 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 relacion que se ha conservado de
forma generacional entre el Mercado con el resto de la colonia.

La administracion y funcionamiento de los mercados debe ser mas eficiente y
eficaz, pensando en espacios optimos 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
consideracion que el Mercado Hidalgo se ha vuelto un regulador y articulador
econdémico y social.

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



Objefivos
general

EI proyecto de rehabilitacién del Mercado Hidalgo, busca generar una
propuesta que conserve el lenguaje arquitecténico, 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 relacion usuario-espacio que ya
predomina, asi como cubrir la demanda de espacios éptimos 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.

especificos

Realizar un diagnostico situacional del drea a intervenir, tomando en
consideracion las caracteristicas de la misma, la tipologia 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.

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.

ldentificar espacialmente la problemdtica y la complejidad del tejido
urbano.

*  Mediante la propuesta de disefio dar una solucién que sea permeable,
sostenible y eficiente a los problemas que se generaron tras haberse
guemado el Mercado Hidalgo

* |dentificar las cualidades culturales, histéricas, sociales y urbanas que
tiene el Mercado para poder utilizar un método de investigacién que
ayude a entender el arraigo, la significacion y apropiacion que tiene la
poblacién hacia éste.

Realizar el programa arquitecténico, de requerimientos y necesidades y
establecer las premisas de disefio de la propuesta arquitectonica del
Mercado Hidalgo en la Colonia Doctores.
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A partir, de los objetivos planteados, se aborda la problemdtica desde un

sentido socio-cultural y con ello se partirad del disefio y estructura de tres
preguntas que ayudaran a resolver en que sentido se expresa ésta; éA qué se
le denomina Mercado de Mayoreo?, éCudl es la importancia actual que tiene
un Mercado en la Ciudad de México?, ¢Cudl es el funcionamiento y gestién
externa e interna de un Mercado?. Los Mercados Mayoristas(), son
estructuras fisicas en los que se realizan intercambios comerciales, con el
objetivo de comprar y vender productos alimentarios frescos, en los cuales
actuan diferentes tipos de operadores de servicios logisticos, financieros y de
otras actividades necesarias para el bueno funcionamiento comercial y de
control sanitario para los alimentos.

La gestion de un Mercado, hace referencia, al conjunto de actividades que
tienden al logro de su eficiencia operativa y comercial en relacién a las
normas de funcionamientoy su aplicacion.

Un Mercado, es clave, particularmente por su funcién, como potencial
instrumento en la planificacion de las actividades comerciales y logisticas en
el entorno urbano y en el apoyo a la produccién agropecuaria regional. Asi
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 caracteristicas
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 concentracion de poblacion, y como consecuencia una
demanda de servicios que se ha ido solventando de una forma desordenada.
Actualmente, la economia cumple una funcién esencial en el desarrollo de la
comunidad de los sectores comerciales que abastecen todo tipo de
productos, estas actividades comerciales necesitan colocarse lo més cercano
posible a los usuarios para solucionar sus necesidades y proporcionar un drea
que responda eficientemente a éstas. Por otro lado, la carencia de una
planificacion urbana que prevea este crecimiento poblacional de las
ciudades, trae consigo una serie de problematicas y deficiencias que afectan
tanto directamente a la poblacién, como a la gestion y optimizacién de un
mercado.

Para el tema que nos ocupa, el Mercado Hidalgo, se ha convertido, en un hito
importante caracteristico de la popularidad, el folclor y la identidad de la
Colonia Doctores, el planteamiento de esta tesis, buscara habilitar un uso que
convenga a brindar soluciones arquitectonicas, urbanas, sociales y culturales
gue ayuden a una reintegracion optima de la comunidad comerciante y la
comunidad consumidora, asi como a mejorar la distribucién, 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.




Confexfualizacién
DEL

Problema

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

Desde su planeacion, se ha caracterizado por estar dividido en dos grandes
areas de abastecimiento, por una parte, esta el mercado de herramientas
para la ferreteria y, por otra, el mercado de productos para la cocina y
comida, presenta un notable desarrollo urbano, representa un notable
potencial econdmico y su tasa poblacional ha aumentado de forma acelerada
durante los ultimos afios, convirtiéndose en el mayor regulador del
intercambio comercial de la zona y en un hito importante de la colonia
Doctores, en la Delegacion (hoy Alcaldia) Cuauhtémoc.

“El 10 de Marzo de 2018, cerca de las 5:00 de la madrugada, se reporté 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
mds 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 dejo
una serie de problemdticas sociales, econdmicas, culturales, arquitectonicas,
paisajisticas y urbanas que hoy dia, siguen sin resolverse del todo...” (4) (sic).

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

° Regulacio’n urbana; Accesibilidad (5), el mayor problema que se destaca
es el dafio a la accesibilidad, pues a raiz del incendio, los locatarios en lo
que funciona como el estacionamiento que abastecia a ambos mercados
(ferreteria y comida), generando una serie de inflexiones para poder
hacer un recorrido sin irrumpir con las actividades que se realizan,
ocasionando la adecuacidon de “construcciones indefinidas” sobre la
vialidad Dr. Balmis, que regula la accesibilidad del mercado, por ello,
ahora el mercado no tiene una delimitacion urbana definida para
vehiculos, locatarios y peatones.

*  Valoracién del espacio: El sentido de pertenencia v significancia (6) que ha
mantenido la comunidad para con el mercado, surgié 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 Delegacion Cuauhtémoc, junto con el Gobierno de la
Ciudad de Meéxico, les plantearon como una solucién rdpida, la de
moverse a otro mercado, en lo que se lleva a cabo la reconstruccion de
sus zonas de trabajo, a lo que los locatarios respondieron con una
negativa total y absoluta, manifestando que preferian estar en esas
condiciones, que lejos del mercado.




*  Condiciones climatoldégicas; Tomando en consideracién que el espacio en
donde se encuentran actualmente los locatarios, ya existe una gran
cantidad de comercios informales y éstos no estdn 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 mercancia 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. Asi, las condiciones
del clima se ha vuelto uno de los principales enemigos con los que lidia el
Mercado Hidalgo actualmente.

* |nseguridad; 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 construccion. Sin embargo, el Mercado Hidalgo, pocas
veces habia sido afectado de esta manera, por la inseguridad ya que los
locatarios, podian dejar sus puestos “un rato solos” sin problema alguno,
ahora, esta inseguridad es una constante que los locatarios viven dia con
dia, “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 aun mds de lo que el fuego
ya nos quitd...” (7); “En la noche, ya ponemos bardas que nosotros mismos
hemos consequido, la Delegacion deja a un policia 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 habiamos tenido que preocupar por que se roben nuestra
mercancia, nuestra fuente de trabajo e ingresos para nuestra familia, asi que
en la noche, nosotros mismos nos volvimos nuestra propia seguridad...” (8).

La problematica, se centra, entonces, en la necesidad que surgié tras el
incendio del Mercado Hidalgo por un espacio con las condiciones optimas
para el abastecimiento, la compra y venta de primera necesidad, asi como de
la accesibilidad que se volvié un nodo comercial, que altera la estructura
urbana y que limita en gran medida el intercambio comercial. Considerando
el significado que generacién tras generacion le ha ido dando la comunidad al
mercado y el valor tanto social como cultural que ha tenido desde su
consolidacién como Mercado tanto para los locatarios, como para los
usuarios externos que esporadicamente se abastecen de éste. Aunado a esta
problematica de espacio, accesibilidad, apropiacion y valoracién, se han de
considerar aspectos que involucran la falta de planificacion urbana, como la
seguridad vy las afectaciones de las condiciones climaticas que terminan por
agravar de manera fisica el entorno del Mercado Hidalgo.
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”...Para que un ser humano pueda desarrollarse plenamente, necesita del espacio
fisico 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 sinfonia entre hombre y suelo, arquitectura y
naturaleza, grandeza y esplendor, salvaguardando el lugar, sus valores historicos y
el realce de la belleza particular de cada lugar...”(9).

Como ocurre en otros paises latinoamericanos, en México la
comercializacién de alimentos ha ido avanzando hacia esquemas mas
desarrollados e integrados en los que se destacan el uso de tecnologias de la
informacién, 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
desempefien 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
atras (productores) como hacia adelante (consumidores). Estos factores,
justifican la necesidad de un analisis sobre la importancia de los mercados
mayoristas en la Ciudad de México, para evaluar el papel que deben
desempefiar como agentes de los sistemas de abastecimiento y distribucion
de alimentos en los centros urbanos, considerando, ademas, 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 cémoda y
exitosa, por lo que un analisis urbano del sector comercial que concluya en
una propuesta arquitectonica adecuada, se vuelve una necesidad.

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

10- Referencia de la
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1510

En el México Prehispanico el mercado
o tianguis, fue centro de comunicacion

" 1863

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

1957

Remodelacién  de la  Merced, el
mercado tradicional mas antiguo.

Regulacién del mercado de la Lagunilla.

|nauguracic’>n del mercado de Jamaica.

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

1982

Se inauguro 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.

7

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

Mercado Hidalgo

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

1956

Inauguracién del Mercado Hidalgo.

La Revolucién Mexicana acarreé una brusca disminucién en la produccién
agropecuaria, tanto por la falta de mano de obra, como por el abandono
de las haciendas por parte de sus propietarios, légicamente esto afectd
también al comercio, pues la dificultad en las comunicaciones impidio el
flujo normal de las mercancias, ocasionando escasez de productos entre la
gente.

México crecid y sus necesidades también, debido a esto, en la década de
los cincuentas el gobierno empezd 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 aparicién de los supermercados
ha disminuido las ventas de muchos mercados mayoristas, lo que ha
orillado al abandono de la compra en éstos ultimos, lo que es importante
mencionar, ya que de alli parte la importancia actual que tiene el
resignificar su funcionamiento.

El Mercado Hidalgo, es uno de los mas viejos en su formacién dentro de lo
que es ahora, la Ciudad de Meéxico, llamado asi en honor al antiguo
nombre que llevaba esta colonia. Dicho mercado es famoso, por la
variedad que tiene, y la extensién de otro mercado que se dedica
Unicamente a la venta de herramientas para uso domestico y de ferreteria,
la mayoria de la poblacién que vive ahi oscila entre los trabajadores que se
dedican al oficio de electricistas y plomeros.

12- Referencia de la www. I falt Fecha de consulta: 20 de octubre de 2018,
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Aufores e Influencias
arquitectonicas y del ambito
de la Psicologia Ambiental

Perspectivas tedricas en el estudio de la relacidn entre las personas y sus entornos:

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

Una aproximacion ya clésica a la situacion multiparadigmatica de la disciplina, es la
ofrecida, por Altamn y Rogoff, 1987, es la realizada con la distinciéon de cuatro
metaparadigmas que, sin ser exclusivos de la Psicologia Ambiental, constituyen a
cuatro formas diferentes de interpretar y analizar la relacién entre las personas y sus
entornos o, como reza el titulo de su trabajo, cuatro visiones del mundo en la
Psicologia, estas cuatro perspectivas son: individualista, interaccionista, organisimica
o sistematica y trasaccionalista. En resumen, sus caracteristicas principales se

derivan:
DEFINICION DE UNIDAD DE ANALISIS TIEMPO Y CAMBIO MODELO DE FILOSO- MODELO DE
PSICOLOGIA FiA DE LA CIENCIA CAUSALIDAD
Psicologia es el estudio | |La parsona, sus | | Sa asume la POSITIVISMO CAUSALIDAL
del indi- viduo, la mente | | cualidades y procesos | | estabilidad El cambio MATERIAL
PERSPECTIVADEL 0/los procesos mentales paicoldgicos. puede deberse a my- E observador puece
RASGO (TRAIT) ¥ pslcalégicns. cinismos  teleoldgicas | | dis- tanciarse y ser| |La causa es intrinseca
E entoma y el contexto | | pin- establecidos o.a les | | objetivo res- pecto al| | aifenomeno
juegan  un  papel | | ewpas de desarrolio, fariomeno a estudiar,
secundario.
Psicologia es el campa | | La persona y el entomo | | El cambio resulta de la POSITIVISMO CAUSALIDAD
que estudia la| |fisico y social tratados | |interaccién  de  la EFICIENTE
PERSPECTIVA prediccién y el control | | entidades | [persona y el enomo | |El observadar puede
INTERACCIONISTA de la conducta y los| |separadas con | [como unidades | |dis- tanclarse y ser| | Sistema asociativo de
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unidades holisticas. mutuamente. ceurre constantemente | | un aspecto del eventa y | | configuracien y  luje”
y su direc- cién es| |requi -renda moliiples | | del fenomenc.
emergente  y  no| |observado- res  en
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clones”.

En esta tesis, nos enfocaremos en la perspectiva del rasgo, que a su vez desengloba
dos paradigmas que ayudaran a entender de manera mas acertada y efectiva la
manera en que la psicologia ambiental se relaciona al entorno y la percepcién que
éste adquiere con la poblacién.
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La perspectiva interaccionista, parte de la consideracién de la persona y el entorno
como unidades separadas con interacciones entre ellas. La unidad de analisis en este
caso seria “la persona y el entorno” y su objetivo se basa en la busqueda de
relaciones causa-efecto entre variables para estudiar un fenémeno a través de un
sistema asociativo(14) de antecedentes y consecuentes, orientado a la prediccién y
control de la conducta en los procesos psicolégicos. A partir de esto, se desarrollan
dos tipos de paradigmas:

* Paradigma del ambiente como estructura-oportunidad, que refiere a la relacién
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 adaptacion, éste se enmarca dentro de la tradicién individualista
y molecular del andlisis del entorno. Para los autores, las dreas mas maduras
tedrica y metodoldgicamente en Psicologia Ambiental, se desarrollan dentro de
una orientacion que incluye el estrés ambiental, la percepcion y la cognicion de
ambientes, asi como la valoracion ambiental. Todas las ya mencionadas, se basan
en el hecho de que el objetivo bioldgico y psicoldgico se supervivencia motiva la
conducta de las personas en su entorno, el sujeto bioldgico-psicoldgico procura
enfrentarse a amenazas, cubrir necesidades basicas, tal como son restaurar y
expandir sus capacidades de afrontamiento en el entorno.

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

Teorfas de la Restauracion Psicoldgica:

Harting, en el afio 2004, denomind a la restauracion psicoldgica como: los procesos
fisioldgicos, psicologicos y sociales a través de los cuales la interaccion persona-ambiente
tiene un efecto o cambio en los procesos previos negativos, ya sea estrés psicoldgico y/o
fatiga atencional o ambiental , que pueden ser ambientes urbanos hacinados o ruidosos,
hacia estados o contextos mas positivos.

En la investigacién sobre los ambientes naturales como promotores de estados
psicoldgicos vy fisiolégicos positivos, se han desarrollado dos posiciones tedricas
principalmente contemporaneas: la Teoria de la Reduccion del Estrés (Ulrich, 1983) y
la Teoria de la Restauracién de Atencién (Kaplan, 1995).

Para Ulrich, la restauracion psicoldgica 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 fisiolégicamente y quiza,
psicolégicamente mas facil a lo natural, en comparacion con los entornos urbanos.
Sus estudios, se enfocaban en analizar las reacciones generadas por la interaccion de
las personas con su naturaleza. Demostré que las reacciones provocadas por el
estrés, como la tensién muscular, las alteraciones en la presion arterial y la reduccion
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de la actividad cerebral pueden ser aliviadas con elementos del entorno. En sus
estudios, la recuperacion del estrés se dio en tiempo corto, de hecho, comprobd que
una persona no necesita pasar mas de cinco minutos para sentir los primeros
beneficios.

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

En ambas teorias, 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
renovacién de las capacidades fisicas, psicoldgicas y sociales disminuidas entre los
esfuerzo para satisfacer las demandas adaptativas (Harting, 2001). Un ambiente
restaurador, pretende lograr la generacion de la atencion involuntaria, asi como la
renovacién hacia estados mas positivos.

Como se menciond, la mayor parte de las investigaciones en restauracion psicolégica
han sido desarrolladas en ambientes naturales: Dado que las dos teorias 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 percepcion
ambiental del lugar y afectar el proceso de restauracion psicoldgica, tales como: la
armonia, la apertura, la entropia, (16), la altura y el tamafio de los edificios y por
ultimo, la configuracion urbana.

La experiencia restauradora en los ambientes rurales y urbanos.

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

Continuando, en esta linea de investigacién, también se ha puesto importante
atencion en las experiencias que tiene la gente con relacion a su entorno, mostrando
un fuerte vinculo entre las experiencias que vya tiene: lugares favoritos,
autorregulacion, y el desarrollo de la identidad personal.

12
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La experiencia global de un lugar estd incrustada intrinsecamente con una amplia
gama de reacciones afectivas, que son tan importantes como las evaluaciones
cognoscitivas en la configuracion de los significados de las interrelaciones humano-
medio ambiente.

Tomando como punto de partida esta perspectiva de las experiencias de
restauracion, se caracterizan comunmente en términos de interrelacién social; La
sociabilidad es un aspecto indispensable para las experiencias de la restauracion, 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
acompafiado 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 compafiia de otro, permite que la persona no se sienta amenazada y pueda
restaurarse mas facilmente, lo que significa que un ambiente , para ser posible de
restaurador, la relacion 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 disefio?

En diferentes partes del mundo, el rol de la afectividad (17) en el disefio ha cobrado
fuerza. Por ejemplo, en Japon, durante la década de 1970, surgio la ingenieria Kansei,
una metodologia de desarrollo que tiene como objetivo implementar sentimientos,
impresiones y emociones del cliente en funcién y del disefio tanto de los productos
como de los entornos habitables (18). La experiencia del usuario —un enfoque de
disefio que considera la experiencia humana en la interaccién con servicios,
productos, y espacios- reconoce el factor afectivo, en particular las emociones, como
un elemento central (19). El ser humano en un ente fisico y emocional, por lo que
tiende a la significacion y actla 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 aprehension emocional para lograr el reconocimiento de su espacio
habitable (20). Sin esta identificacién material y afectiva, no existe un lugar
reconocible sino uno impreciso, pues el ser humano encuentra indeterminacion en lo
que carece de huellas, datos, signos, limites, lineas o puntos de remisiéon 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 definicion de entorno urbano también esta dada por
una carga subjetiva, contenida en la unién del afecto y las emociones, que sintetiza
en la percepcion con valencia positiva o negativa de un estimulo, lo que evidencia
que existen tanto una construccion material como una afectiva del entorno urbano.
Por tanto, podemos asegurar que somos seres emocionales y fisicos, y que
transformamos nuestro entorno para habilitarlo y dejamos una huella que altera
tanto los espacios geograficos, como el entorno natural para formar un ecosistema
habitable y significativamente humano, el cual se presenta en las emociones vy el
afecto.

UNAM, 2019)
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EI estudio de la afectividad en el entorno urbano

A partir de la década de 1990, en el dambito de la geografia humana, se acuiio el
termino geografia emocional (21). Esta aborda las maneras en que diferentes
emociones surgen y se reproducen en los 6rdenes socioespaciales y temporales, lo
que involucra las modalidades de relaciones que conforman las geografias vivenciales
de un lugar. También contempla la articulacion de los estados mentales subjetivos
con los lugares fisicos o conceptualmente localizables. Liz Bondi menciona algunas
lineas de aproximacién a la geografia emocional: desde la salud y el cuerpo; desde las
identidades y las relaciones sociales y desde la problematizacion y la representacion
de la emocion (22).

A partir del 2000, surgié el termino ciudad emocional (23). Segun Lozoya, el grueso de la
bibliografia -socioldgica, psicoldgica, arquitecténica, urbanistica, fenomenoldgica y
artistica- que trata este tema, lo aborda en la relacion espacio-emocion desde una
vision 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 histdricos. Por su parte, las emociones pueden
manifestarse exteriormente en el espacio mediante pinturas, mobiliario urbano o
apropiaciones simbdlicas. De esta manera, el espacio urbano es a la vez estimulador y
receptaculo de emociones.

En relacion con la afectividad del individuo, el entorno urbano es el drea que un
habitante considera inmediata y proxima, tanto en el sentido fisico como en el
emocional —ya sea simbdlico, territorial, etc.- y de una extensién relativa en funcion
del individuo; es decir, a lo lugar donde se desplaza, que habita y conoce y que
incluye factores sociales y culturales. Asi, la ciudad seria un concepto unificador de las
estructuras arquitectonicas y urbanas que la identifican. En algunas lenguas,
principalmente en la anglosajona, el termino emocion es tomado como sinénimo de
afecto; sin embargo, James A. Russell (24) lo emplea para hacer referencia al estado
afectivo representado en el lenguaje , ya que su carga simbdlica y cultural esta
sintetizada en un termino aplicable y reconocible en una cultura particular. Todo
pareceria indicar que la capacidad humana de sentir afecto y expresar emociones es
universal; pese a ello, resulta complejo establecer una definicion que sea universal de
las emociones, pues sus posibilidades, tipos y externalizaciones varian 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 geografica 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 construccion afectiva del entorno urbano y se
relaciona con una evaluacion subjetiva que consiste en la capacidad de un lugar para
alterar las emociones de una persona al mismo tiempo que ésta lo evalla en
términos afectivos.

in Sociology
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Biolégica e histéricamente, la supervivencia del hombre ha dependido de su
habilidad para adaptarse al entorno, a través de decisiones basadas en la proyeccion
de resultados anticipados; si el contexto cambia, el sujeto deberd hacerlo también v,
por ende, también lo hard su forma de valorar, proyectar, actuar y tomar decisiones
sobre lo que espera y cuida, sobre lo que elige y prefiere(2s).

RACIONAL DISEND REFLEXIVD
Identidad
Significado
Satisfaccion
NIVEL DE RESPUESTA DISEND CONDUCTUAL
Funcién
Desempefio

- Usabilidad
DISEND VISCERAL
Apariencia

BIDLAOBICA Primera impresién

TIEMPD

Ahora bien, es importante mencionar, que el pasado juega un papel importante en la
construccién de la identidad social e individual, pues es un punto de comparacion y
evaluacion del presente, y se encuentra en la base de un futuro potencial. Las
emociones, como se ha mencionado, determinan el grado de satisfaccion 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 percepcidn 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 relacion con el habitat. A partir de él es posible
obtener datos cualitativos, incluso cuantitativos, que podrian utilizarse en la toma de
decisiones sobre el disefio o la planificacién en favor a las personas y de una calidad
de vida mas elevada social y urbanisticamente.

La intencion de estudiar a fondo estas cualidades, parten en la idea de integrar en el
disefio del mercado y la habilitacion del mismo, el aspecto significativo, de valor,
sensorial y de apego con la comunidad que fue afectada, con el fin de brindad un
disefio que reivindique sus cualidades existentes, mejore el proceso de
comercializacion y cree un apego que se vuelva aun mas arraigado a la valoraciéon que
tiene el mismo, asegurando su cuidado y conservacion. Por otra parte, involucrar a la
poblacién en este proceso de habilitacion se vuelve inminente para mejorar la idea
social, fisica y urbana que tiene en la actualidad.
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EI espacio publico como espacio restaurador urbano

La idea del espacio publico 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 areas urbanas altamente
densificadas, en las que la preferencia se relaciona con la cantidad de vegetacién, la
restauracion y la calidad ambiental del lugar que se percibe. Y, por otra parte, en
cuanto a la restauracion psicoldgica percibida, en la que también convergen la
vegetacion y la interaccidn social existente.

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

En Meéxico, desde la época prehispénica, existen antecedentes de espacios que
alojaban la vida comunitaria desde un plano social. Hoy en dia, los espacios publicos
son reguladores urbanos y sociales que desempefian variadas funciones, entre las
principales esta la de proveer oportunidades para la interaccion social y la recreacion
de personas (26).

Los espacios publicos abiertos, no estan contenidos dentro de un espacio construido ni
cerrado, -de ahi su cualidad principal de ser abierto-, sin embargo pueden tener pequefias
estructuras cuya funcién es delimitar el espacio. Siguiendo esta linea de investigacion; los
denominados espacios publicos abiertos, resultan de ser los escenarios que presentan las
caracteristicas necesarias para considerar los elementos naturales como prioridad para su
desarrollo.

CENTROS CENTRO

ERCIAL
‘ [OMQ\OS
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A[[E‘BRE
ME 0S REST NTES

7- Sedest
segun

10), diagrama de clasificacion de tipos de espacios publicos (Recuperado de guia de disefio del espacio publico,
uyente 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 econdmicos de cualquier poblacion.

16

1996) “Cognicién v a 6n del espacio
de 2018)

26- Secretaria de Desarrollo Social, 2010.

27- Capitulo I, PSICOLOGIA AMBIENTAL en lfiguez, L. y Pol, E (Comps,
ambientals, S 4

28-F
Hernéndez, UNAM, Enero 2017.

en el espacio publico de la Ciudad de México’, por Karla Selene Arellano
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la relacion entre la estructura y la percepcion de la calidad del entorno, (diagrama) modficado de: “Perceived
quality as an inpunt to urban il policy-making.

Se observa, que la calidad de las Se vuelve importante y necesario,
condiciones de vida y bienestar de los entonces, tomar en consideracion los
habitantes esta conectado directamente elementos fisicos y ambientales para
a ciertas caracteristicas fisicas de los un proceso de restablecimiento
entornos urbanos, especialmente con la urbano-arquitecténico optimo, pues
densidad de la construccién, asi como este factor influye de manera directa
con la cantidad y la calidad de los en la relacion del usuario-ambiente.Si
espacios verdes proximos a la vivienda. el ambiente se encuentra establecido
En 2010, Kytta et al. Desarroll¢ la idea de y contenido en formas en las que el
que los espacios verdes funcionan como usuario tenga confort, se sienta
ofrecimientos ambientales para realizar tranquilo, perciba comodidad, y sienta
una posibilidad de actividades fisicas y satisfaccion, la restauracion se sujeta
sociales, mismas que a su vez, permiten a expresiones que se vuelven positivas
la restauracion de la fatiga atencional y el para el espacio. El enfoque fisico, se
estrés. A esto, se desarrolld un modelo encuentra inmerso dentro de esta
de relacién entre la estructura urbanay la satisfaccion ambiental que el usuario
percepcién de la calidad del entorno. Los espera percibir de un espacio
espacios urbanos son elementos que habitable  para  desarrollar  sus
fungen como un restaurado que mejora actividades y ver satisfechas sus
la calidad de vida, (Guilani). necesidades.
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28-Fuente: Tesis “Elementos naturales y construidos que la en el espacio publico de la Ciudad de México’, por Karla Selene Arellano
Hernéndez, UNAM, Enero 2017.
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La experiencia restauradora, debe ser vista como el resultado de una transicién
completa entre la persona y el ambiente, en el cual debe considerarse no solo en el
aspecto fisico del lugar, sino la experiencia global de un individuo. Desde esta
perspectiva, las experiencias restauradoras son caracteristicas en términos de
interaccidon social y cultural, ya que se ha encontrado que la relajacion resulta
importante en comportamientos relacionados a la culturay el ocio (29).

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

Estas dimensiones explican la variacion

de los factores que pueden afectar en
% % ) 30 Mayor o menor medida a un se humano
G ‘ FILOGENESIS en la preferencia de un lugar, aunque se

y ' (oerolucitnbieldgtl 1 3ble 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

T cociocinzss la razén por la que una persona prefiera

yé@\ o %; (o evoluci6n histéricay cultural) algl]n tipO de ambiente restaurador que
(&

Dy otro. Por otro lado, los determinantes
@@a\r;‘, N culturales y bioldgicos de preferencia de
un paisaje urbano, se entienden por los
espacios verdes que estan localizados
dentro de una ciudad.

&

£ : 32 )

.;7& ONTCGENESIS ™ Eotas en conjunto forman un desarrollo
% (o desarrollo individual) L, . .

Y en la relacion bioldgica, social e

| i individual del ser humano con el
8 ‘«53}@* ‘ 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
Humanizacién del espacio urbano”, sugiere que el factor social es un elemento vital
de estos escenarios, y debe ser tomado en cuenta en la elaboracién e interés de las
personas para desplazarse dentro de un espacio urbano.

FEE
@ Z X

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: “éQué puede ofrecer el ambiente para que podamos interactuar con
él?
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30- La palabra fiogénesis designa la evolucion de los seres vivos desde la primitiva forma de vida, hasta la especie. (Diccionario de psicologia cientifica y psicologica).

29- Shaw, 1985 en Scopeliti y Giutilani, (2014).

31- El concepto de sociogénesis, ha sido definido como el estudio del origenes social de la Psicologia esto es, la influencia de los factores sociales en su constitucion como
ciencia y la forma en que influyeron en su momento. (Diccionario de psicologia cientifica y fiosdfica).

32- La ontogénesis, se desarrolla dentro de un concepto bioldgico, y éste se refiere a los procesos que sufren los seres vivos desde la fecundacion hasta su plenitud y
madurez. Este concepto se suele contraponer con la filogénesis, que se ocupa, por ele contrario, de los cambios y evolucion de las especies. (Diccionario de psicologia
cientifica y fiosofica)




Elementos sociales y culfurares
involucrados en el proceso de
restablecimiento urbano-arquitectonico

Gibson (1977) en la teoria que desarrolla sobre —affordance- plantea que cierta
disposicion de las pistas o sefiales 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 tendra que contar con los
ofrecimientos fisicos 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 varian de acuerdo a su: ubicacién geografica, condiciones climaticas,
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 mantendran ligados estrechamente en la relacion
del espacio con el usuario, un ambiente que se considera como restaurador
ambiental, deberd tomar en cuenta el contexto del sitio, la historia del mismo, el
arraigo de la poblaciéon y la trascendencia cultural que tiene. Queda establecido, que
entender esta visualizacion 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 investigacion, el arraigo
cultural que tiene el mercado ha sido clave para el desarrollo de la Ciudad desde su
planeacién histérica, 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, razén 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
recreacion y la comercializacion.

Se puede concluir, entonces, que los factores sociales, culturales y también
bioldgicos funcionan en conjunto, de forma individual o relativa al momento y no
como aspectos individuales a la hora de entender la percepcion del ambiente
restaurador.
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Invesfigacién enfocada al ambito de
la psicologia ambiental desde un
planteamiento urbano-arquitectonico

La investigacion se enfoca en el drea de la Psicologfa Ambiental, pues unos de sus
objetos de estudio se desarrolla al significado simbdlico del espacio, en este caso el
espacio como un ambiente regulador social, urbano, econémico y comercial como lo
es el Mercado Hidalgo vy su incidencia sobre los procesos que se hallan en la base de
la identidad social en relacidn con su entorno.

Es necesario contextualizar a la Psicologia Ambiental(33) dentro de dos referentes
disciplinares de caracter mas general, en primer lugar, hay que situarla dentro de las
diversas dreas que configuran las ciencias sociales, que engloban la psicéloga social
aplicada y la arquitectura; en segundo lugar, hay que ubicar a la psicologia ambiental
dentro del conjunto de disciplinas que se ocupan del estudio del entorno, bien sea
natural o construido, siendo éste es un ambito considerablemente extenso y
complejo en cuanto a las materias que lo integran, (Moore, Tutlle y Howel ,
“Enviromental & Behavior”, 1985); ergonomia, disefio, arquitectura, paisajismo,
planificacion urbana, gestion ambiental, ingeniera y ecologia ambiental, antropologia
urbana, geografia urbanay social, sociologia ambiental y psicologia ambiental.

La disciplina se ha caracterizado por una multiplicidad de enfoques, tanto tedricos
como metodoldgicos y de aplicacion que a menudo dificultan una vision 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 creacion de espacios que cubran las necesidades de
cada usuario, tomando en consideracion la significancia propia que se ha ido
adquiriendo a lo largo del tiempo, con el propdsito de fundamentar una propuesta
arquitectonica pensada en la relacion urbano-psicoldgica y social que tiene el usuario
con su entorno.

Asi mismo proponer la habilitacién del Mercado, a fines de mejorar tanto el entorno
fisico, como el social, resolviendo los problemas existentes que surgieron a partir del
incendio, que previamente han sido mencionados, desde un enfoque metodoldgico e
instrumental, por un lado, y arquitecténico y de disefio por el otro, generando un
resultado multidisciplinario, homologado y satisfactorio.
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Ei significado del espacio

La nocion y delimitacion del espacio arquitectdnico, hace referencia al lugar cuya
produccion es el objeto de la arquitectura y que se da a través del volumen
arquitectonico  Estos dos conceptos (espacio arquitecténico y volumen
arquitectonico) son independientes. El volumen, puede no coincidir con la forma
material que lo delimita, ya que la dimension del color y las texturas, la direccion de
las transparencias y la proporcion de los niveles, pueden variar (34). Posteriormente,
afirma que, para investigar mejor el espacio arquitectdnico, es necesario comprender
el espacio existencial, a los que puede llegarse recurriendo a las ciencias sociales y la
filosofia (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 fisicos, bioldgicos, sociales y culturales que mantienen un estado
de relacién entre si.

La arquitectura per se(36) se hace evidente en el momento en el que surge para
delimitar el espacio, es la creaciéon 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) decia: “La nuestra es la época del espacio”. La
concepcion del espacio se concibe en un afdn por reafirmar la idea de la arquitectura
como un hecho que trasciende las caracteristicas formales y necesidades funcionales
de un objeto, para entenderse a partir de la concepcion y articulacién 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 trascendian los estilos para privilegiar la practica y la
funcién. 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 fisico, para entremezclarse en nuevos escenarios de limites difusos
donde la arquitectura debera permear y dialogar ante estos nuevos conceptos de
espacio. El espacio habitable, concebido como el espacio ideal para la
experimentacion, el espacio que pareciera estar inmune a los procesos de
transformacién social donde nuevos enfoques pueden incorporarse y donde la
reinvencion de la tipologia 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 conceptualizacion tedrica,
resultado de la evolucidn histérico-social de las ramas del pensamiento humano,
incluyendo el desarrollo tedrico de ésta, a mediados del siglo XX; por lo que, en la
actualidad, concebimos un proyecto arquitecténico como un desarrollo complejo que
implica la armonia entre los elementos propios del espacio, la funcionalidad, la
estética, el concepto, el contexto social, cultural y urbano en que se situara la obra
arquitectdnica.




El espacio comercial

Al comprender la arquitectura de manera filoséfica y psicoldgica se da la
oportunidad de conocer y entender como se percibe el espacio desde contextos que
no son Unicamente los fisicos, asi 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 Unicos 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 accién promocional de
un producto o un servicio que esta organizado para facilitar la aproximacién de los
compradores al producto. Se encuentra definido sistematicamente para que todos
sus componentes se relacionen en pro de la venta de los productos. En los espacios
comerciales se tiene una caracterizaciéon importante, y es la que presenta en el
consumidor un proceso de memorizacion que se presenta cuando las caracteristicas,
sobre todo, visuales, se asemejan y se asimilan en el proceso de compra-venta.

Segun la norma A.070-Comercio del Reglamento Nacional de Edificaciones, articulo 1
se denomina edificacién comercial: a aquella destinada a desarrollar actividades cuya
finalidad es la comercializacion 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 gestion 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 podran contar con
expendio de comidas y bebidas, guarderias, servicios comunales, asi como locales
administrativos y financieros. Asi 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 hidrobiolégicos,
abarrotes, licores, productos de limpieza y mantenimiento en los que
complementariamente podra 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 pequefias cantidades
productos agropecuarios, productos hidrobioldgicos, abarrotes, productos de
limpieza personal y del hogar y en donde se prestan algunos servicios para el hogar
(electricidades, reparacion de artefactos, vidrieria, ebanisteria, sastreria, renovadora
de calzado, entre otros) (39). Cabe mencionar, que el Mercado Hidalgo, se encuentra
cataloga dentro de la denominacién de un Mercado Minorista, por las caracteristicas
tanto espaciales, como de la compra-venta de los productos que lo conforman.

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




El espacio comercial

|nc|uye escaparates y espacios destinados a la presentacién de mercancias 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
area 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 disefio interior, el cual interviene para lograr ambientes en
los que los clientes tienen experiencias de compra y en las que, incluso pueden
intervenir estimulos para todos los sentidos. Existen en este variante, tres elementos
que intervienen dentro de un espacio comercial en los que el disefio acompafia 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 intimamente 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 disefiada, 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, asi 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, asi como se vuelve
necesario determinar y considerar en el proceso de disefio, si se trata de un espacio
en el que el comprador permanecera gran parte del dia 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 percepcién 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 promovera que ese lugar
de compra se vuelva con el paso del tiempo, y se catalogue para los usuarios como
“el favorito”, lo que repercutiria 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
disefio arquitecténico, como de experiencia estética y como parte de la regulacion
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.

‘Ensayos sobre k



El mercado como espacio

El inicio del Mercado viene desde la época del hombre primitivo, el cual observd que
podia adquirir productos o cosas que el mismo producia. Luego surgio el trueque o
cambio de productos, que se realizdé entre miembros de la misma tribu, vy
posteriormente con otros pueblos.

Lo anterior, marco 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 provoco la expansion de los mercados, llegando incluso, a la actualidad,
como una actividad econdmica muy importante para el progreso de los seres
humanos, la sociedad, la economia, la culturay el comercio.

Las diferencias de clima, lugar geogréfico 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. Asi nace el comercio, donde se
deben vencer obstdculos 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 dia existen.

Los mercados, han formado una industria, que involucra distintas actividades, cuya
finalidad es satisfacer las necesidades de la vida humana, para la provision de
productos de consumo vital y abarrotes; en donde, ademads, se ha generado la
creacion de nuevas fuentes de produccidn y comercializacién.

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 tecnologia que tiene a su
alcance en los momentos histéricos 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 mayoria de las grandes metropolis experimentan un
proceso de transformacién de sus roles y funciones tradicionales, generando nuevas
estructuras territoriales de produccion, circulacion y consumo, las que deben
entenderse necesariamente en el marco de los cambios politicos, econdmicos,
tecnoldgicos y sociales que se estdn desarrollando a nivel global. Dentro de este
nuevo orden mundial se asiste a una noble expansién y diversificacion del sector
terciario (comercio y servicios especializados), es decir, una revoluciéon comercial
basada en la creacién de simbolos, marcas e imagenes, que dan a lugar nuevas
formas de estructuracion 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 légica, hace que los objetos, espacios o equipamientos a
ser consumidos, posean un valor simbdlico que los hace Unicos(42).

Las ciudades estan en un constante proceso de reconstruccién de su imagen, y hoy en
dia, son producto del marketing (Torres Ribeiro y Sdnchez Garcia (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




El mercado como espacio

comerciales, e inversiones, ademds de la produccion creciente del turismo urbano. A
este hecho se suma que estos procesos se apoyan en gran medida de la apropiacién
de los valores sociales (histdricos, culturales) que estan cargados de espacios y
equipamiento.. La apropiacion y explotacion 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 simbdlico 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 constatacion de un fendmeno: 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 relacion 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 funcién, sino que en muchos casos, los espacios tienen valor como
expresion de la ausencia de esa funcion, pero que prevalece, en tanto mantiene su
vigencia como elemento unificador del cuerpo social.

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




Clasiﬁcacifmy
fipos de mercado

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

A. Por su ubicacion.

e Mercados Locales

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

*  Mercados Regionales
Representan a una regién que se

caracteriza por tener circunstancias
geograficas  especiales o  étnicas.

e Mercados Nacionales
Los que abarcan un pais entero.
e Mercados Internacionales

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

B. Porel tipo de producto.
* Mercados Pablicos

Son municipales.
* Mercados Privados

Son de personas naturales juridicas o
municipales

e Mercados de economia mixta

Sus duefios son
publicas o privadas.

personas juridicas,

C. Por el nivel de comercializacion.
e Mercados Mayoristas

Retnen a los comerciantes que
realizan sus transacciones de compray

venta en cantidades de mayor
significacion.

*  Mercados Minoristas
Se establecen de los mercados

mayoristas y a su vez de la integracion
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 distribucion al consumidor con el
que tiene contacto directo.

» ferias libres

Por lo general, se localizan en la via
publica sin ordenamiento fisico, con el
propdsito 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 ningun
control de autoridades, ni

infraestructura, ubicados en veredas y
calles.




Clasificacion y
Fipos de productos

A. Por su naturaleza:

pescado,
camardn,
conchas, etc.

MARISCOS
PRODUCTOS
GRANDS lentejas.
arvejas, frijoles,
etc.
bovino, caprino,
porcing, etc.
CARNES
FRUTAS naranja, pifia,
platano, fresa,
uva, etc.
gallina, pato,
pavo, pollo, etc.
AVES
PRODUCTOS
verduras,
HORTALIZAS zanahorias,
veteraba etc.
trigo, centeno,
cebada, etc.
CEREALES
LACTEDS leche. yogurt,

queso, etc.
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43- Fuente: Tesis: “Estudio para el disefio de un mega mercado de abastos’, por Francisco Halon, 2015,
44- Estudio y especializacion de las categorias de los mercados, (fecha de consuta: 12 de noviembre de 2018).



Clasificacion y
Fipos de productos

B. Porsu grado de durabilidad:

aves, carnes,

mariscos
PERECEDERDS
POR SU GRADD
DE
DURABILIDAD DURABLES CONSEervas,
embutidos,
enlatados.
C. Por su elaboracién:
cereales, frutas
NO ELABORADOS legumbres
harinas, mani,
sy s SEMI-ELABORADDS café, arroz
TRANSMICION

tecnologia de
alimentos como

pan, aceites,
enlatados, etg

ELABORADOS
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permiten un
almacenamiento
bastante prolongado
en consideraciones
ambientales
normales

por su naturaleza, y
caracteristicas poco
durables requieren un
embalaje adecuado en
gavetas, cajas, cestos,
etc

productos que llegan
al consumidor sin
ningdn grado de
transformacidn

productos que llegan al
consumidor con algdn
grado de elaboracidn,
para ser consumidos
deben tener un
tratamiento previo

productos que para

ser consumidos,
requieren un grado de
transformacian

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

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



Casificacion y
fipos de productos

D. porsu presentacion para el expendio:

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

N
B

—
-

tomates,
naranjillos, etc.

\ A
CAJONES N4
SACDS [ )
| trigo, arruz,etc,‘
// \\
| fidans,salatn./l
FUNDAS N2
POR SU S
PRESENTACION
PARA EL EXPENDID / \
CARTONES “/ ) \
\|E[:hE.JLIgI]S etc /\
/’/ \\
| salsa, bebidas, |
\ etc. /
FRASCOS N4
ATADDS “’/ verduras, \\‘
\ cebollas, etc. |

/
.
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43- Fuente: Tesis: ‘Estudio para el disefio de un mega mercado de abastos’, por Francisco Halon, 2015,
44- Estudio y especializacion de las categorias de los mercados, (fecha de consulta: 12 de noviembre de 2018).



Clasificaciény
fipos de puestos

A. Por su ubicacion:
*  Puestos accidentales

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

e Puestos generales

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

*  Puestos especializados

Poseen un tratamiento diferente vy
requieren de mayor drea, como los
puestos que venden maérsicos, carnes,
lacteos, etc.

»  Puestos interiores

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

*  Puestos exteriores

Sus usos estan determinados de acuerdo
a las necesidades y a las caracteristicas
especiales del sector. Estos locales
cumplen una funcion econdmica, ya que
por su ubicacion privilegiada en relacion
con los demas puestos, su alquiler es
mas elevado.
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B. seguin su tipologia:
e Formall:

Este tipo de local es el que funciona
en el interior del mercado original, su
estructura es fija y tiene areas de
circulacion bastas y amplias.

e Informal |

Estos puestos son aquellos que estdn
localizados hacia la periferia
inmediata de los mercados, pero que
no obedece a la composiciéon formal y
espacial de la configuracion del
mercado original. Estos puestos son
localizados en hileras, con espacios
intermedios para circulacion, tienen
mayor iluminacién y ventilacion
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 faciles de
desmontar, los productos mas
comercializados en este tipo de
puestos son los de legumbres, carnes
y abarrotes.

e Informal Z

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




El Mercado de Abasto como
ambiente de habilitacion urbana

“La existencia de una relacion eficaz entre el comercio a larga distancia y la génesis de la
ciudad, se deriva en la condicidn previa y necesaria de la presencia de excedentes entre la
produccion agricola y la poblacién que son capaces de proporcionar mercancias y clientes a
los intercambios comerciales: esto concluye que <<no es mds que una ilusion pueblerina separar
la prosperidad de la ciudad y su relacidn con el campo>>, Mumford, 1996.

Desde sus inicios, la consolidacion del area urbana estuvo ligada a la actividad
comercial donde el mercado ejercid un fuerte arraigo en la cultura urbana que
transformo y ayudd a densificar las zonas urbanas, las cuales fueron adaptandose a
las nuevas necesidades de la poblacién. 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 transformacién espacial en el cambio de usos y un deterioro del espacio
publico que afecta de forma negativa sobre el drea urbana e incentiva el proceso de
decaimiento del espacio donde estan emplazados.

La reactivacion y atraccion de actividades generadas por los mercados han brindado
un desarrollo de nodos de concentracidon urbana, por tanto, se vuelve oportuno el
regular y aprovechar este proceso, con el fin de provocar una transformacién espacial
que mejore sectores urbanos. Los mercados de abastos, fungen como un regulador
para la habilitacion urbana, pues se construyen a base de la demanda de una
poblacién, que es participe de uno de los ambientes mas importantes para la
sociedad, la cultura y la economia de cualquier region.

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 transformacion urbana, asi como la manera
en que contribuye a la configuracion 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 disefio urbano. Todo lo ya mencionado, con la intencién de
enfatizar el valor patrimonial y el potencial que han adquirido para transformar un
area 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
econdmica. La propuesta se realiza desde un enfoque de problema-solucién, 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 congregacion,
esparcimiento y actividades sociales, econdmicas y culturales, dando pie a una
transformacion de las areas 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 conclusiéon, un mercado de abastos funciona como un articulador social porque
genera una reorganizacion social entre los equipamientos existentes, que intervienen
con el contexto inmediato y puede ser funcional para una respuesta oportunidad en
los habitantes, afianzando su funcién utilitaria y simbdlica, a partir de su potencial de
centralidad basados en un enfoque de catalizador urbano.







Fenémenos soclo-conducfuales

Ei proyecto de rehabilitacién del Mercado Hidalgo, busca generar una propuesta que
conserve el lenguaje arquitecténico, urbano y social ya existente que se vio afectado
y alterado a consecuencia de la nave principal. Esta interpretacién y estudio del
proyecto y su habilitacion, incluye fendmenos tanto sociales como conductuales que
se involucran directamente en el funcionamiento del mismo.

A. Factores culturales

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 vy
conductas que se vuelven
fundamentales, a través de un proceso
de socializacion que involucra a la familia
y a otras instituciones clave.

Subcultura: Cada cultura esta formada
por pequefias subculturas que
proporcionan  una identificacion vy
socializacion mas especifica para sus
miembros. Entre las subculturas se
incluyen  nacionalidades,  religiones,
grupos raciales y regiones geograficas.

Clase social:  Virtualmente todas las
sociedades humanas exhiben una
estratificacion social que algunas veces
toma la forma de un sistema de castas(4s)
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 gustaria 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 organizacion
consumidor-compra mas importante
de la sociedad, la influencia de los
miembros de una familia puede variar
con diferentes subdivisiones que se
toman dentro de la categoria de
producto, pues a lo largo de la vida se
experimentan ciertas transiciones vy
transformaciones que se apropian a
los gustos adquiridos que se van
formando con la madurez.

Funcion y condicion: Una persona
participa en muchos grupos durante su
vida, la posicién de cada persona en
cada grupo puede definirse en
términos de funcién y condicion. Un
papel consiste en las actividades que
se espera, desempefie una persona,
en relaciéon con aquellos que la
rodean. Cada papel contiene una
jerarquia, la gente elige productos que
comuniquen su papel y jerarquia en la
sociedad.
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Fenémenos soclo-conducfuales

C. Factores personales

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

Circunstancias economicas: Las
circunstancias econdémicas consisten en
los ingresos disponibles para gastar
(nivel, estabilidad y patron 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 ocupacién pueden tener estilos
de vida muy diferentes. £/ estilo de vida de
una persona es su patron de vida en el
mundo, expresado por sus actividades,
intereses y opiniones. El estilo de vida
denota por completo a la persona en la
interaccién con su ambiente.

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

D. Factores psicologicos

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

La percepcion se define como el
proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta la
informacion que recibe, para crear una
imagen del mundo con significado. La
percepcién depende no solo de la
indole del estimulo fisico, sino
también de la relacion 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 percepcion:

Atencion  selectiva:  significa que el
verdadero desafio consiste en explicar
cuales estimulos serdn percibidos.

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

Retencion selectiva: la gente olvidard
mucho de lo que aprendid, ya que tiende
a retener la informacion que apoya tanto
sus actitudes como sus creencias, asi
como en lo que ha vivido y conoce.

Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o desfavorables de
una persona, asi como de sus sentimientos y sus tendencias de accién hacia algun
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 arquitecténicas, podran profundizar en esta

trayectoria.




Uso, valoracion y apropiacion
del mercado como espacio

Los mercados de abastos son espacios publicos de convivencia ciudadana, de
interaccién e interrelaciones sociales, caracterizados por la idiosincrasia (48) cultural
de los usuarios, que reflejan sus cotidianidad, habitos, 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 caracter popular. Espacios, que habitualmente,
tienen largas trayectorias, momentos historicos de actividad cargados de referencias
y que actualmente estan 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 percepcion y valoracion que se arraiga a espacios de
turismo y ocio urbano. De este modo, se perfilan nuevas tensiones en los espacios en
los que estdn emplazados, dirigiéndolos hacia los publicos tradicionales, o bien hacia
los nuevos sectores que irrumpen con fuerza las ciudades. En un marco de
competencia por la apropiaciéon 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 vy el valor de cambio. En base a esta expresion, se percibe que hoy, los mercados
de abastos tradicionales experimentan procesos de cambios, que se desglosan, en
gran medida por el uso, y valoracién que los usuarios le dan.

Conforme a lo antes mencionado, se pretende una reflexion sobre cual es el
equilibrio justo, necesario y sostenible para que los mercados de abastos de hoy en
dia 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 funcion inicial) ante la masiva afluencia de poblacién itinerante
y, al tiempo, garantizar la calidad y el quehacer cotidiano de la poblacion para su
abastecimiento y su necesidad relacional e identitaria. En los denominados mercados
sostenibles o mixtos, los comerciantes han desarrollado estrategias y formulas de
adaptacion de los antiguos usos hacia los nuevos. Aprovechar la inyecciéon de los usos
de ocio para hacer y sostener el mercado compatibilizandolos, permite salvar estos
mercados y dotarlos de atractivo como formulas originales y sostenibles. El nivel de
concienciacién de los usuarios y comerciantes permite dicha compatibilidad de
practicas 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 transformacion, sin embargo el sentido de
apropiacién y la valoracion 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 economia y forma de vida de él. Entender esta relacion, es importante para
establecer los vinculos que se pretenden para disefiar las premisas de un espacio
comercial como lo es el mercado de abastos.
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Uso, valoracion y apropiacion
del mercado como espacio

En esta linea de investigacion a la que se dirige |a tesis, la propuesta de habilitacion
del Mercado Hidalgo, buscara 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, asi como las
tradiciones que los usuarios han apropiado de este; como ejemplo de ello, se tienen
dos acontecimientos que han trascendido con los afios 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, articulos para el uso del
hogar, ropa, comida, etc., y que se ha caracterizado por su atractivo y basto quehacer
gastrondmico. En este mercado, (cabe sefialar), que los puestos que se encuentran
delimitados, en las mafianas, 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 mafiana, lo que
pretende un ingreso extra de los horarios de labores normales durante el dia. De aqui
parte, también, la importancia social que tiene el mercado durante estas fechas, que
se ve vinculada a una valoracion de los sitios gastrondmicos ya reconocidos durante la
temporada decembrina.

“El mercado mds 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 navidefios y hasta arboles navidad para adornar la casa. Es una
excelente opcion para visitar en esta temporada. (Portal de internet: chilango; articulo las
mejores romerias de la Ciudad de México).

“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: mdspormds; articulo: Los mejores tianguis navidefios de la Ciudad)

Como segundo ejemplo, se tiene la conmemoracion 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; asi mismo, se lleva a cabo, durante todo el dia la distribucién de
comida que de igual manera los mismos comerciantes preparan. Estos dos ejemplos,
muestran la valoracion actual y el significado que se ha arraigado a lo largo del tiempo
de los habitantes, vecinos, comerciantes y consumidores hacia el espacio de
distribucién comercial mas importante que tiene la colonia Doctores.

“Con mariachis, baile y funcion de lucha libre, locatarios y clientes del Mercado Hidalgo,
de la Colonia Doctores celebraron el 63 aniversario del lugar. En donde ademds
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;
articulo: Conmemoracion del Mercado Hidalgo).
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Usuarios

La 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 algin 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:

LOCATARIOS L OCATARIOS CLIENTES CLIENTES UsUARIOS
DEFINIPOS TEMPORALES VEFINIPOS INVEFINIDOS  OCASIONALES
A 7 € 1% 7
4 4 a0 e sy
[ i i i . ) ]
& Usuarlos que viven cerca Usuarlos que pueden ser Usuarlos que se
b s ghnle Uapaged BRI S Toe G0
rentan el mismo. fechas especificas Y compran ocaslonalmente,  también ocaslonalmente,
del afio exclusivamente en él. se abastecen de otros  porlo reqular no
! mercados compran en .




Percepcién actual del
mercado en la comunidad

El 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 dia, involucra las tradiciones
gue 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, econémica, 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 catastrofe cambié
por completo la regulacion que ha sostenido el mercado desde sus inicios, se llevaron
a cabo una serie de entrevistas, que se pensaron con la intencién de conocer las
necesidades reales que ahora tienen tanto quienes se abastecen, como quienes viven
del mercado. La entrevista que se aplico, se desarrollé dentro del marco de los temas
de la Psicologia Ambiental aplicada, esto, con el fin de conocer de manera no solo
arquitectonica, sino de la percepcién que tiene la comunidad en la actualidad sobre el
mercado, asi como la forma en que su percepcién del espacio se involucra en las
consideraciones de disefio y arquitectdnicas a tomar en cuenta para brindar una
propuesta de habitacién 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 varian en menor medida, dependiendo al tipo de usuario a quien se le
cuestiona. Es importante, entender que la percepcion del mercado no sera 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 sera la misma percepcién 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 percepcion 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 Psicologia), de manera que sea dirigible su entendimiento y
asi mismo la interpretacion de los resultados obtenidos.




CAPITULD v




Insfrumenfo

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

cuestionario y entrevista que, contempla aspectos fisicos, culturales, socioldgicos,
psicoldgicos, y arquitectdnicos en los que se basa esta tesis.

Esta entrevista se llevard 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 suscité en el afio 2017 y que cambid por
completo su regulacion social y econdmica, asi como para entender el significado que
tiene éste en la vida social y cultural de los usuarios vy, finalmente comprender las
necesidades y las demandas éstos tienen con el fin de basar el disefio y plantear los
requerimientos de la propuesta formal arquitectonica.
La poblacion 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 poblaciéon que convive tanto de manera directa
e indirecta en las actividades de dicho mercado.




LOCATARIOS
PEFINIDOS



INSTRUMENTOS LITILIZADOS

Cada participante se¢ identifico con un color diferente para poder mostrar los resultados obtenidos
de manera esclarecida,

Control de entrevista,
Fecha Dia Hora

Hola, buenos dias/ tardes mi nombre es Yy vengo de parte de la
Universidad Nacional Auténoma de México, CUNAMD . Estoy realizando una encuesta sobre el Mercado
Hidalgo y las afectaciones que sufrié tras el incendio, asi como la importancia que éste tiene enla zona y la
significancia que ha adauirido a lo largo de la historia, con el fin de entender las necesidades que han
surgidos para los usuarios que se abastecen de el,

Sus respuestas seran totalmente confidencicles  los datos seran analizados de manera agreaada, no
individual, Esta entrevista no durara mas de 1O min,

Filtro |, JVesea colaborar con |a entrevista”

La persona 5l accedié a dar |a entrevista C continie)
La pereona N accedio a dar la entrevista Ctermine y registre)

Simbologia utilizada:

Mejoré Mucho (D] Diario
Empeoro Poco Semanalmente
[=] Queds iqual Nada Fines de Semana

LOCATARIOS
PEFINIDOS

Edad |:| Sexo

= Nivel de escolaridad

»  Tipo de local que renta en el Mercado
= Tiempo que lleva rentando en el Mercado

I.En escala del | 2l 10 Csiendo | menor y 1O mayor) ; §,Cudnto podria decir que le afecté el incendio del

Mercado Hidalgo? | ]

2. 6,Qué problemas cree que se ocasionaron después del incendio”?

3, Tras ¢l incendio; ¢,Cree usted que la sequridad en el Mercado Hidalgo mejord, empeoré o quedé como
estaba”?

4, Tras el incendio; ¢,Cree usted aque la  lmpieza en el Mercado Hidalao mejors, empeoré o queds como
estaba”?
9. Tras ¢l incendio; §,Cree usted aque la accesibilidad en el Mercado Hidalgo mejoré, empeoré o quedo como
estaba’?

6. Consideraria usted aque antes de incendiarse; JEI Mercado Hidalgo contaba con las condiciones

adecuadas para su funcionamiento”?
7. Tras ¢l incendio; ¢,Qué tanto considera que el clima afecté en la calidad y durabilidad de los productos”

[m | [P [N]
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8.En general; §,Cuantas horas pasa 2l dia en el Mercado”?
9. Podriza decir; ¢,Cuénto tiempo es el que le qusta pasar en el Mercado”?
10. En escala del | 2 1O Csiendo | menor y 1O mayor) : ¢,Considera aue el Mercado es bonitd? [

I En escala del | 2l 10 Csiendo | menor y 1O mayor) ; ¢, Considera que el Mercado es accesible” ||

12.En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; ¢ Considera que el Mercado es /impid? L]
12. En escala del | al 1O Csiendo | menor uy 1O mayor) ; d,Considera que el Mercado vende una variedad
satisfactoria de productos? [ ]

14. En escala del | al 10 Csiendo | menor y 1O mayor) ; ¢,Considera que el Mercado cuenta con espacio
suficiente para que usted pueda desempehar sus labores”?

15. En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mavor) ; 6,Qué tanto le qustatrabajar en el Mercado? [ ]
16. 51 hubiera posibilidad de vender en otro Mercado; ¢,5¢ cambiaria® JPor qué?

17.El Mercado sianifica para usted:

[ ] %0lo una fuente de empleo

[ ] Una forma de vida

[ ] Una familia

18.En escala del | al 10 Csiendo | menor y 1O mayor) : ¢,Considera que el Mercado es comodsd? ]
19.En escala del | al 1O Csiendo | menor 4y 1O mayor) ; §,Considera que el Mercado es fed? [ ]
20.En escala del | 2l 10 Csiendo | menor y 1O mayor) : ¢,Considera que el Mercado es grande? ]
21, Enescaladel | 2 1O Csiendo | menor y 1O mayor) : §,Considera que el Mercado es chicd? L]

22.En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mayor) : ¢.Considera aue el Mercado es agradable? 1]
2%.En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mavor) ; §,Considera que el Mercado es sequrd? [ ]
24,51 pudiera; ¢ Usted recomendaria vender en el Mercado”? JPor qué?

2%. ¢, Mejoraria algo del Mercado? $Que?
26.J,5iempre ha vendido en el Mercado Hidalgo”

27.En caso de que no; 4En qué otro Mercado vendia antes”?

28. ile austaba mas vender el Mercado en el que vendia antes o le qusta més vender en el Mercado
Hidalgo
29, 0,Cree usted que, el Mercado esta bien ubicado?

30, ¢,Cree usted que, es facll acceder 2l Mercado”

31, ,5¢ podria decir que el local que actualmente tiene es una herencia familiar®?

52, ¢,Con qué frecuencia surte de mercancia su neqocio” V]

2%, §,Cudl es |a razon de que venda en el Mercado Hidalao y no en otro Mercado? Cpuede seleccionar mas
de una razon)

[ Cercania del lugar donde vive

[ I Variedad en |a clientela

[ ] Precio de larenta

[ ] Herencia familiar

[ ] Gusto por el Mercado

[ 10t

4, §,Conoce la historia del Mercado Hidalgo”?
55, J,Qué no cambiaria del Mercado”?

%6, ¢,Qué cambiaria o mejoraria del Mercado”
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RESULTADOS

Los resultados que se concentraron de los diferentes tipos de entrevistas
a los usuarios que participan en la requlacion del Mercado Hidalao, se
basaron en la percepcion que tienen sobre éste; para ello se evaluaron
aspectos como la seauridad, el valor simbélico, el apeao, la accesibilidad,
|z limpieza, los servicios, |a variedad, la limpieza y el confort, entre otros.
Estos resultados se grafican para los locatarios definidos, de la
siquiente manera:
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Lynch (1960.1984>

bapercepconde 21% 657% 99 % 42%  29% 19%

ar 0

5Icmp:'c dependera

de sus sentidos.
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LOCATARIOS
INDEFINIPOS



INSTRUMENTOS LTILIZADOS

Cada participante se identifico con un color diferente para poder mostrar los resultados obtenidos
de manera esclarecida.

Control de entrevista,
Fecha Dia Hora

Hola, buenos dias/ tardes mi nombre e | vengo de parte de la
Universidad Nacional Auténoma de México, CUNAMD . Estoy redizando una encuesta sobre el Mercado
Hidalgo y las afectaciones que sufrio tras el incendio, asi como la importancia que éste tiene en la zona y la
significancia que ha adquirido a lo larqo de la historia, con el fin de entender las necesidades que han
surgidos para los usuarios que se abastecen de el

Sus respuestas seran totalmente confidencicles y los datos seran analizados de manera agreaada, no
individual, Esta entrevista no durara mas de |O min,

Filtro |, ,Desca colaborar con la entrevista”

La persona 5l accedié a dar |a entrevista C continde)
La persona NO accedié a dar la entrevista Ctermine y reqgistre)

Simbologia utilizada:

Aumenté Reaqular Mucho 0] Diario
7] Disminuyo Mejoré Poco Semanalmente
Queds igual Empeord Nada Fines de Semana

LOCATARIOS
INPEFINIPOS

Edad | ] Sewo

= Nivel de escolaridad

»  Tipo de local que renta en el Mercado
= Tiempo que lleva rentando en el Mercado

I, §,Qué producto vende con mayor frecuencia”

2.En general; ¢/ Tiene usted mucha clientela”? [R]

%, 4En qué época del afio vende en el Mercado Hidalgo?
4, Durante |2 época en la que no vende en el Mercado; ¢,Vende en algin otro mercado/ tianauis/ lugar”?

& Cudl?
5. §,Cud es la principal razon por la que usted solo vende en una época especifica y no durante todo el ano
en el Mercado Hidalao?

6. Tras ¢l incendio; ¢,Cree usted que las ventas aumentaron, disminuyeron o quedaron iqual a como estaban
artes? [A] [D)

7.En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; ¢,Cuénto podria decir que le afecté el incendio del

Mercado Hidalgo? [ ]

8. §,Qué problemas cree que se ocasionaron después del incendio’?

9, Tras ¢l incendio; ,Cree usted aque la  limpieza en el Mercado Hidalao mejord, empeord o quedéd como
estaba”?

10, Tras ¢l incendio; ¢,Cree usted que la  accesibilidad en el Mercado Hidzlao mejord, empeord o quedé como
estaba”? [=]

Il Tras el incendio; ¢Cree usted que la  sequridad en el Mercado Hidalgo mejoré, empeord o quedéd como

estaba’?

47



12, Consideraria usted aque antes de incendiarse; JE|I Mercado Hidalao contzba con las condiciones
adecuadas para su funcionamiento” s No

1%, Tras el incendio; §,Qué tanto considera que el clima afecté en la calidad y durabilidad de los productos”?

[P]
14, Podria decir; §,Cudnto tiempo es el que le qusta pasar en el Mercado?

15.En escala del | 2l 1O Csiendo | menor y 10O mayor) ; ¢, Considera aue el Mercado es bonitd? []
16.En escala del | al 10 Csiendo | menor y 1O mayor) ; §,Considera que el Mercado es accesible? [ ]
17.En escala del | al |O Csiendo | menor y 1O mavor) ; §Considera que el Mercado es lmpid? [ ]

18. En escala del | 2l 1O Csiendo | menor y 1O mayor) 1 §,Considera que el Mercado vende una variedad
satistactoria de productos? [ ]

19. En escala del | 2l 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; ¢, Considera que el Mercado cuenta con espacio
suficiente para que usted pueda desempenar sus labores”

20.En escala del | &l 1O Csiendo | menor y 10 mavoer) ; ¢,Qué tanto le qustatrabajar en el Mercado? [
21.El Mercado Hidalgo siagnifica para usted:

L 1 5douna fuente de empleo

[ ] Una forma de vida

[ ] Unafamiia

22.En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; §,Considera que el Mercado es camodd? [ ]
2%.En escala del | al |O Csiendo | menor y 1O mayor) ; §Considera que el Mercado es f2d? [ ]
24.En escala del | al |O Csiendo | menor y 1O mayor) ; ¢ Considera que el Mercado es grande? [ ]
25.En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; ¢ Considera que el Mercado es chied? [ ]

26,En escala del | al 1O Csiendo | menor y 10 mavor) ; ¢,Considera aque el Mercado es agradable? ||
27.En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; ¢ Considera que el Mercado es sequrd? []
28. 51 pudiera; Usted recomendaria vender en el Mercado” JPor qué?
29, §,Mejoraria 2lgo del Mercado” §Qué”?

0. ¢, Siempre ha vendido en el Mercado Hidalao”?
21, ,En qué otro Mercado es que vende”?

52, En qué Mercado le qusta vender mas?
3%, ,Cree usted que, el Mercado estéa bien ubicado”

24, §,Cree usted que, es facll acceder al Mercado”?

35, J,5¢ podria decir que el local que actualmente tiene es una herencia familiar”?
6. ,Con qué frecuencia surke de mercancia su neaocio? [P ]

7. ¢,Conoce |a historia del Mercado Hidalgo”

%8. ,Qué no cambiaria del Mercado?

%9, §,Qué cambiaria o mejoraria del Mercado”?
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RESULTADOS

Los resultados que se concentraron de los diferentes tipos de entrevistas
a los usuarios que participan en la requlacion del Mercado Hidalgo, se
basaron en la percepcion que tienen éstos del Mercado; para ello se
evaluaron aspectos como la seaquridad, el valor simbélico, el apeqo, la
accesibilidad, |a limpieza, los servicios, la variedad, la lmpieza y el
confort, entre otros, Estos resultados se grafican para los locatarios
indefinidos de la siquiente manera:
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CLIENTES
DEFINIDOS



INSTRUMENTOS LTILIZADOS

Cada participante se identifico con un color diferente para poder mostrar los resultados obtenidos
de manera esclarecida,

Control de entrevista,
Fecha Dia Hora

Hola, buenos dias/ tardes mi nombre es Y vendgo de parte de la
Universidad Nacional Auténoma de México, CUNAMD . Estoy redizando una encuesta sobre el Mercado
Hidalgo y las afectaciones que sufrio tras el incendio, asi como la importancia que éste tiene en la zona y la
significancia aque ha adquirido a lo larqo de la historia, con el fin de entender las necesidades que han
surgidos para los usuarios que se abastecen de el

Sus respuestas serén totamente confidencidles y los datos serén analizados de manera agregada, no
individual, Esta entrevista no durard mas de 1O min,

Filtro |, §Desea colaborar con la entrevista?

La persona 5l accedio a dar la entrevista ( contbinie)
La persona NO accedio a dar |a entrevista Ctermine y registre)

Aumento W1 Yiario
Disminuyé Semanalmente
Queds iqual Fines de Semana

CLIENTES
DEFINIDOS

Edad Sexo

= Nivel de escolaridad

= Tipo de local que renta en el Mercado
= Tiempo que lleva rentando en el Mercado

I.En escala del | 2l 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; §,Cudnto podria decir que le afecto el incendio del

Mercado Hidalgo? [ ]
2, §,Cuanto tiempo lleva comprando en el Mercado Hidalgo”?

3. En escala del | 2 |O Csiendo | menor y 1O mayor) ; §,Cémo podria catalogar la calidad de los productos
aue compra en el Mercado?

4, En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mayor) : §,Como podria catalogar el precio de los productos
aque compra en el Mercado”?

5. En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; ¢,Cémo podria catalogar la frescura de los productos
aue compra en el Mercado”?

6.En escala del | 2l 10 Csiendo | menor y 1O mayor) : ,Como podria catalogar |a durabilidad de los
productos que compra en el Mercado? [ ]

7. Tras ¢l incendio; ¢Cree usted aque la calidad de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo
mejoré, empeord o quedd como estaba’ [=]
8. Tras ¢l incendio; §,Cree usted que ¢l preclo de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo
mejor6, empeord o quedd como estaba’?
9. Tras el incendio; ¢,Cree usted que el fresaura de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo
mejord, empeord o quedé como estaba’?
10, Tras ¢l incendio; ¢,Cree usted que el durabilidad de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo

mejoro, empeord o quedo como estaba’?

I1. ¢,Cudles son los productos que compra con mayor reqularidad?

12, §,Conoce la historia del Mercado Hidalgo?
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1%, J,Cudl es la principal razon de que usted compre en este y no en otro Mercado Cpuede seleccionar més
de uno) .

L] Por la cercania de donde vive

[ ] Porla calidad

[ ] Por el precio

[ ]FPor qusto

[ ] Por recomendacion

[ ]Ctro
14, 0,Qué dias son los que compra con mayor frecuencia V]

1%, Cuando son fechas como septiembre, noviembre o diciembre; ¢ Usted suele ir 2l Mercado a comprar cosas
que no tengan que ver con el abastecimiento de productos para la alimentacion”, es decir, ropa, juguetes,
comida corrida, comida tipica, etc.

16. En ageneral; usted ,5do compra en el Mercado productos para la alimentacion o realiza algunas otras
actividades como comer, o visitar los puestos”

17. En comparacion con otros mercados y en una escala del | 2l 1O Csiendo |O mayor y | menor) ; §,Considera
aque el Mercado es bonitd?

18. En comparacion con otros mercados y en una escala del | al 1O Csiendo 1O mayor y | menor) ;
J,Considera aue el Mercado es agradable? | ]

19, En comparacion con otros mercados i en una escala del | 2l 1O Csiendo |O mayor y | menor) ; ¢,Considera
aue el Mercado es confortable? ]

20, En comparacion con otros mercados y en wna escala del | al 1O Csiendo 1O mayor y | menor) ;
o Considera que el Mercado es sequrd? [ ]

21, En comparacion con otros mercados y en una escala del | al |O Csiendo |O mayor y | menor) ; ¢,Considera
aue el Mercado es_limpid? [ ]

22. En comparacion con otros mercados u en una escala del | al 10 Csiendo 1O mayor y | menor) ;
JConsidera que el Mercado es grande? [ ]

2%, En comparacion con otros mercados 4 en una escala del | al 10 Csiendo 1O mayor y | menor) ;
JConsidera que el Mercado es chicd? [ ]

24, En comparacion con otros mercados y en una escala del | al 1O Csiendo |O mayor y | menor) ;
$Considera que el Mercado es comodd? [ ]

25. En comparacién con otros mercados y en una escala del | al 1O Csiendo 1O mayor y | menor) ;
J,Considera aue el Mercado huele bien? ||

26. En comparacion con otros mercados y en una escala del | al 10 Csiendo |O mayor y | menor) ;
o Considera que el Mercado tiene buena variedad de productos” | |

27. Después del incendio; lUsted siquié comprando en el Mercado Hidalgo, o compré en algin otro
mercado”?

28, Si resporde que i Cudl es la  principal  razon  de  que comprara en  otro
mercado’?

29, 4,Cree que la Colonia Doctores es conocida, en gran medida por el Mercado Hidalgo®?

20. En una escala del | 2 1O Csiendo |O mauor y | menor) ; §,Qué tanto le qusta visitar el Mercado? []

51, Austed, éle qusta pasear en el Mercado o sdlo lo visita por necesidad”

52, §,Tiene locales o puestos que son de su preferencia”

§Por qué se volvieron de su preferencia®

%%, §,Como fue que se enterd del incendio”?

34.En general; Usted cree quiénes le despachan son amables”
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35, El mercado sianifica para usted:

[_150dlo un lugar para comprar

[ JUn espacio donde le qusta pasar tiempo

[ Un espacio de recreacion/ contemplacion/ encuentro
[ 1 Un espacio de distraccion

[ Un espacio de relajacion

[ ] Otro
36, J lUsted recomendaria que compren en el Mercado”? JPor qué?

37.Enuna escala del | al 10 Csiendo |O mayor y | menor) ; ¢,Considera que es el legar 8 Mercado? ||

28,En una escala del | al 1O Csiendo |O mavor y | menor) ; §,Considera que el Mercado esta bien ubicadd?

[ ]
39. ,Vive cerca del Mercado”?

40. 51 respondio que si vive cerca del Mercado, §,Cree usted que es un problema vivir cerca de wn

Mercado”?

oPor que?

41, ¢,Considera usted que, vivir cerca de un Mercado tiene mas ventajas que desventajas”

[ ] Mé&s ventajas que desventajas
[ Mas desventajas que ventajas
LI No tiene ventajas

[ ] No tiene desventajas

éPor que”

42, §,Qué no cambiaria del Mercado”

4%, ,Qué cambiaria o mejoraria del Mercado”?
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RESULTADOS

Los resultados que se concentraron de los diferentes tipos de entrevistas
a los usuarios que participan en la requlacion del Mercado Hidalgo, se
basaron en la percepcion que tienen éstos del Mercado; para cllo se
evaluaron aspectos como la seauridad, el valor simbdlico, el apeqo, la
accesibilidad, la limpicza, los servicios, la variedad, la limpicza y el
confort, entre otros, Estos resultados se grafican para los clientes
definidos de la siguiente manera:

sequridad  confort apeqo limpieza  comodidad

-... I

qusto satisfaccion diseio  infracstructura areas
verdes

locales variedad equipamiento

Que un lugar se sienta sequro,
Torma parte de el qustoy
spedo aue se va adauriendo a
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CLIENTES
INPEFINIDOS



INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Control de entrevista,

Fecha Dia Hora

Hola, buenos dias/ tardes mi nombre es y vengo de parte de la
Universidad Nacional Autonoma de México, CUNAMD . Estoy realizando una encuesta sobre el Mercado
Hidalgo y las afectaciones que sufrié tras el incendio, asi como la importancia que éste tiene enla zona y la
significancia que ha adauirido a lo largo de la historia, con el fin de entender las necesidades que han
surgidos para los usuarios que se abastecen de el,

Sus respuestas seran totalmente confidencicles | los datos seran analizados de manera agreaada, no
individual, Esta entrevista no durara mas de |O min,

Flltro|. i Vesea colaborar con la entrevista”?

La persona 5l accedio a dar la entrevista C continie)
La persona NO accedié a dar la entrevista Ctermine y reqgistre)

Aumento (D] Diario
Disminuyé Semanalmente
Queds igual Fines de Semana

CLIENTES
INPEFINIPOS

Edad Sexo

= Nivel de escolaridad

= Tipo de local que renta en el Mercado
= Tiempo que lleva rentando en el Mercado

I.En escala del | 2l 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; §,Cudnto podria decir que le afecto el incendio del

Mercado Hidalgo? [ ]

2, §,Cuanto tiempo lleva comprando en el Mercado Hidalgo”?

3.En escala del | 2 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; §,Como podria catalogar la calidad de los productos
aue compra en el Mercado? [ ]

4.En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; §,Como podria catalogar el precio de los productos
aue compra en el Mercado”? [ ]

5. En escala del | al 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; ¢,Cémo podria catalogar la frescura de los productos
que compra en el Mercado? [

6.En escala del | 2 10 Csiendo | menor y 1O mayor) ; ,Como podria catalogar la durabilidad de los
productos que compra en el Mercado?| |

7. Tras ¢l incendio; ¢Cree usted aque la calidad de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo
mejoré, empeord o quedd como estaba’ [=]

8. Tras ¢l incendio; §,Cree usted que ¢l preclo de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo
mejor6, empeord o quedd como estaba’?

9. Tras ¢l incendio; §,Cree usted aque ¢l fresaura de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo
mejor6, empeoré o auedd como estaba”? [=]

10, Tras ¢l incendio; ¢,Cree usted aue ¢l durabilidad de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo
mejoro, empeord o quedd como estaba’? [=]

I ¢,Cudles son los productos que compra con mayor reqularidad?

12, §,Conoce la historia del Mercado Hidalgo?
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12, 6,Cudl es la principal razon de que usted compre en este y no en otro Mercado” Cpuede seleccionar més
de uno) |
L1 Por la cercania de donde vive

[ ]Porla calidad
[ ]Por el precio
[ ]Por qusto

[ Por recomendacion

[ ]0tro
14, ¢,Qué dias son los que compra con mayor frecuencia” V]

1%, Cuando son Techas como septiembre, noviembre o diciembre; §lUsted suele ir al Mercado a comprar cosas
que no tengan gque ver con el abastecimiento de productos para la alimentacion”?, es decir, ropa, juguetes,
comida corrida, comida tipica, etc.

16. En aeneral; usted §,5dlo compra en el Mercado productos para la alimentacion o redliza alqunas otras
actividades como comer, o visitar los puestos”

17. En comparacién con otros mercados y en una escala del | 2l 1O Csiendo |O mayor y | menor) ; ¢,Considera

que ¢l Mercado es bonttd? [ ]

18. En comparacion con otros mercados y en una escala del | al 1O Csiendo 1O mayor y | menor) ;
s, Considera aue ¢l Mercado es agradable? ||

19. En comparacion con otros mercados | en una escala del | 2l 1O Csiendo |O mayor y | menor) ; ¢,Considera
aue el Mercado es confortable? [ ]

20. En comparacion con otros mercados 4 en una escala del | 2l 1O Csiendo 1O mayor y | menor) ;
o Considera que el Mercado es sequrd? ||

21, En comparacion con otros mercados y en una escala del | al |O Csiendo |O mayor y | menor) 5 §,Considera
aue el Mercado es limpid? [ ]

22. En comparacién con otros mercados u en una escala del | al 10 Csiendo 1O mayor y | menor) ;
JConsidera que el Mercado es grande? [ ]

2%, En comparacion con otros mercados y en una escala del | a2 1O Csiendo 1O mayor y | menor) ;
JConsidera que el Mercado es chicd? [ ]

24, En comparacion con otros mercados y en una escala del | al 1O Csiendo |O mayor y | menor) ;
J,Considera que el Mercado es comodd? ||

25, En comparacion con otros mercados y en wna escala del | al 1O Csiendo 10 mayor y | menor) ;
J,Considera que el Mercado huele bien? ﬁ

26. En comparacién con otros mercados y en una escala del | al 10O Csiendo |O mayor y | menor) ;
¢ Considera que el Mercado tiene buena variedad de productos? ||

27. Después del incendio; lUsted siquié comprando en el Mercado Hidalgo, o compré en algin otro
mercado”?

28, Si responde aque sy 4Cudl es la  principal  razon  de  que comprara  en  otro
mercado”?

29. 4,Cree que la Colonia Doctores es conocida, en gran medida por el Mercado Hidalgo”?

20, Enuna escala del | al 1O Csiendo |O mayor y | menor) ; §,Qué tanto le qusta visitar el Mercado? | ]
21, Austed, ile qusta pasear en el Mercado o sdlo lo visita por necesidad”
52, ,Tiene locales o puestos que son de su preferencia”

éPor qué se volvieron de su preferencia’

5%, §,Como fue que se enterd del incendio”
34, En general; JUsted cree quiénes le despachan son amables”
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35, El mercado sianifica para usted:

[_150dlo un lugar para comprar

[ JUn espacio donde le qusta pasar tiempo

[ Un espacio de recreacion/ contemplacion/ encuentro
[ 1 Un espacio de distraccion

[ Un espacio de relajacion

[ ] Otro
36, J lUsted recomendaria que compren en el Mercado”? JPor qué?

37.Enuna escala del | al 10 Csiendo |O mayor y | menor) ; ¢,Considera que es el legar 8 Mercado? ||

28,En una escala del | al 1O Csiendo |O mavor y | menor) ; §,Considera que el Mercado esta bien ubicadd?

[ ]
39. ,Vive cerca del Mercado”?

40. 51 respondio que si vive cerca del Mercado, §,Cree usted que es un problema vivir cerca de wn

Mercado”?

oPor que?

41, ¢,Considera usted que, vivir cerca de un Mercado tiene mas ventajas que desventajas”

[ ] Mé&s ventajas que desventajas
[ Mas desventajas que ventajas
LI No tiene ventajas

[ ] No tiene desventajas

éPor que”

42, §,Qué no cambiaria del Mercado”

4%, ,Qué cambiaria o mejoraria del Mercado”?
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ReslL1ADOS

Los resultados que se concentraron de los diferentes tipos de entrevistas
a los usuarios que participan en la requlacion del Mercado Hidalao, se
basaron en la percepcion que tienen éstos del Mercado; para cllo se
evaluaron aspectos como la seauridad, el valor simbélico, el apeqo, la
accesibllidad, la limpieza, los servicios, la variedad, la limpieza y el
confort, entre otros, Estos resultados se grafican para los clientes
indefinidos de la siquiente manera:

Lasceosplidad s 44% 5% D4% 5%57% 49% 8%

G EaEde
CEpErE A
serviclos con |a finalidad
de e z\d e

oporsnidadss, significancia  sequridad  confort apeqgo accesibilidad  satisfaccion
beneficlando a la vez, a la
ciudadanfa,
Blogla accesibilidad en la
arguitectur

A

L;{‘;’“a 22% 46%  25% 2% 80%
proporclonada, duebe ser

confortable y qenerar < —

blenestar a sus

ocupantes, Articulo:

e T e comodidad  qusto  limpieza  antropometria ubicacién

Andela Ststernes Garcia.

Espacios urbanos o de
periferiaa éstos ,
predominantenente

n:pados por drboles, . . N
arbustos o plantas que 50 8 96 || °, 42"
e % 28% % % %
esparcinlento, recreacién,

ornamentacién, delimitacién

o prokeccién, Dafnictbn:
Conisién Nacional da Medio

infracstructura disefo variedad Areas  istoria
verdes

Los servicios en la
Arquiectura, se enbienden
como las dreas que aydan

DaAlGEraD
argecthnica Lenaavaa 7 7% 5 O % 76 % 8 4. %
mejor requlacin y que, son 4+— ©
necesarlos para su
funcionamiento.
Bloa s accosibildad an s

areas de

locales serviclos cercania
esparcimiento

Se entiende cono valor

conercial al valor que
blenen los productos en la

compra-venta que se

manifiesta de nanera
continua cuando se hable ]

de un Mercado de
Abastos.

N 76% 80% 40% 622

valor

locatarios calidad equipamiento
comercial

20% 82% 56 % o1% 21%

valor valor valor valor valor
estético social cultural histérico  patrimonial

59



USUARIOS
OCASIONALES



INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Control de entrevista,
Fecha Dia Hora

Hola, buenos dias/ tardes mi nombre es Yy vengo de parte de la
Universidad Nacional Auténoma de México, CUNAMD . Estoy realizando una encuesta sobre el Mercado
Hidalgo y las afectaciones que sufrio tras el incendio, asi como la importancia que éste tiene en la zona y la
significancia que ha adauirido a lo largo de |a historia, con el fin de entender las necesidades que han
surgidos para los usuarios que se abastecen de el.

Sus respuestas serén totalmente confidencicles y los datos serén analizados de manera agregada, no
individual, Esta entrevista no duraré mas de 1O min,

Filtro|. ,Desea colaborar con la entrevista”

La persona 5l accedié a dar |a entrevista C continte)
La persona NO accedié a dar la entrevista Ctermine y registre)

Aumento
Disminuyé
Quedéd igual

USUARIOS
OCASIONALES

Edad Sexo

= Nivel de escolaridad

= Tipo de local que renta en el Mercado
= Tiempo que lleva rentando en el Mercado

I.En escala del | 2l 1O Csiendo | menor y 1O mayor) ; §,Cudnto podria decir que le afecto el incendio del

Mercado Hidalgo? [ ]

2, §,Cuanto tiempo lleva comprando en el Mercado Hidalgo”?

%, ,Cudl es |a principal razon por la que no compra reqularmente en el Mercado Hidalao? Cpuede seleccionar
mas de una) .

[_1Por su calidad

[ ]Por suprecio

[ 1Por su durabilidad
[ ]Por su frescura

[ ]0tro

4, Tras el incendio; ¢,Cree usted que la precio de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo mejoro,
empeord o quedé como estaba’? [=]
%, Tras el incendio; ¢ Cree usted que la frescura de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo
mejor6, empeoré o aquedd como estaba”?
6. Tras ¢l incendio; §,Cree usted aue |a durabllidad de los productos aue se venden en el Mercado Hidalgo
mejord, empeord o quedé como estaba’?
7. Tras ¢l incendio; ¢,Cree usted aque el calidad de los productos que se venden en el Mercado Hidalgo
mejoro, empeord o quedd como estaba’? [=]
8. Cuando son fechas como septiembre, noviembre o diciembre; dUsted suele ir al Mercado a comprar cosas
aque no tengan que ver con el abastecimiento de productos para la aimentacion” | es decir, ropa, juguetes,
comida corrida, comida tipica, ete.
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9. Podria mencionar al menos % cualidades que tengan otros mercados en los que compra, que no tenga el

Mercado Hidalgo:
10, ¢ Le resulta molesto o incomodo transitar por el Mercado Hidalao para llegar a su desting”
o Por que?
II. ¢,Cree que la Colonia Doctores es conocida, en gran medida por el Mercado Hidalgo”
12, Existe algin tipo de puesto de comida/ productos ete., al que asista ocasionalmente, sin comprar
productos para la alimentacion en el Mercado”? 5,Cual?
5. En una escala del | al 10 Csiendo 1O mauor y | menor) ; §,Qué tanto le qusta visitar ¢l Mercado? []
14, JLe qusta pasear por el Mercado o prefiere transitar por otro lugar”?

JPor que’?

15. J,Como se enterd del incendio”

16. J,Usted recomendaria que compren en el Mercado”

JPor que?
17. En una escala del | al 1O Csiendo |O mayor y | menor) : ¢ Considera usted que es facil llegar 2l
Mercado? [ ]

18. En unz escala del | al 1O Csiendo 1O mayor y | menor) : §,Considera usted que el Mercado esta bien
ubicado”?

19. o Vive cerca del Mercado?
20. 5i respondio que st ¢, Cree usted que es un problema vivir cerca de un Mercado”?

5 Por que”?

21, §,Considera usted que, vivir cerca de un Mercado tiene mas ventajas que desventajas?

[ ] Més ventajas que desventajas

[ Mas desventajas que ventajas
[ ] No tiene ventajas
[ ] No tiene desventajas

22,51 ha comprado més de 2 veces en el Mercado Hidalgo, podria decir en una escala del | al 1O Csiendo
|O mauvor y | menor) , si usted cree aque:

2%, §,El Mercado Hidalgo es bonito?

24, L El Mercado Hidalgo es agradable”
25, ¢, El Mercado Hidalgo es confortable”?
26. )|l Mercado Hidalgo es sequro?

27. | Mercado Hidalgo s limpio?

28, §El Mercado Hidalgo huele bien”?

29. $El Mercado Hidalao es chico”?

50, JEl Mercado Hidalgo es comodo”

31, ¢, El Hidalgo es arande” Mercado

Joooooggo

32, J,El Mercado Hidalgo tiene buena variedad de productos”?
%%, §,Conoce la historia del Mercado Hidalgo”

%4, ,Qué cambiaria, o mejoraria para que quisiera comprar mas sequido en el Mercado Hidalgo®?
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El confort en la
Arquitectura
proporciona
proactividad,
sequridad, comodidad y

ResULTADOS

Los resultados que se concentraron de los diferentes tipos de entrevistas
a los usuarios que participan en la requlacion del Mercado Hidalgo, se
basaron en la percepcion que tienen éstos del Mercado: para ello se
evaluaron aspectos como la seauridad, el valor simbélico, el apeqo, la
accesibilidad, |a limpieza, los servicios, la variedad, la limpicza y el
confort, entre otros, Estos resultados se grafican para los usuarios
ocasionzles de la siguiente manera:

&

<
descanso a sus

habitantes, Articilo:

rquttectura y ol Canfart por
Rrdaa S stomas dorcia

La percepcién de un
mercado limplo, va de |2
mano con el confort y ¢l

apedo que genere con

significancia  sequridad confort apedo accesibilidad

d
T
los t1pos de usuarios

que conviven en él,

Arbiailo: Arguttectura y el
Confort por Angela 51stemes

Conjunto de medios
técnicos, servicios e
Instalaciones necesarios
para para el desarrollo
de una actividad o para
que un lugar pueda ser
utilizado.

PDiceionario,

Conunto de edifices
espacios, predominantemente.
deuso piblico, en donde se
reslizan actvidades
complenentaries o las de
habibacitny trabajo que
proporcionn s |a poblacitn
servicios de bienester soctal y
de apoyo a las actividades
econticas, socteles, cultursles
y recrestives.

Ptimiitn, SEVESOL 1999,

E1 valor patrinenial do los
Mercadas do Abasto i

comodidad  austo satisfaccion  limpieza  antropometria  ublcacion

I- % |°

infraestructra  disciio variedad areas areas de
verdes  esparcimiento

locales servicios historia locatarios equipamiento

iqares do s
soctbilidad ere
Cantee. 2007

calidad cercanta valor valor valor
comercial  estético social

valor valor valor o
cultural histérico patrimont
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75%  30% 85 % 44%  24%

significancia

50% 18% 2% 25% 52%

sequridad
28% 9%  %4% 4% 22%

confort
|00% 2% 82% 5%% 8%
apeaqo
8% 9% 49% %4% 47 %

acceslbllidad

2% 2%% 2%  22% 20%

comodidad

2%  22% 66% 46% 2%

qusto
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satlsfaccion

29% 29% 0% 29% 2%

impieza

1% 8% 19% 12% 10%

antropometria

65% 7%% 86% 80% 6%

ubicacién

4% % 50% 5%% 50% 5%

infraecstructura

22% 5% 42% 8% 14%

disefio

92% 90% 94% 967% 8l%

variedad
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8% 2% 12% 1% 9%

dreas verdes

0% 2% 8% 7% |%

dreas de esparcimiento
9% 19%  47% 50% 8%

locales
28% 4% 807% 76% 50%
servicios
87% 50% 70% 42% 20%

historia
85% 87%

e
clientela

62% 6% 8%% 80% 76%

calidad
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42% 6% 42% 40% 20%

equipamiento
9%% 84% 84% 84% 54%

cercania
6% 4% 66% 62% |8%

valor comerclal

22% 20% 28% 20%16%

valor estético

76% 55% 9%% 82% 2%%

valor social

B84% 60% 76% a6% AT%

valor cultural

91% 80% 8l% al% 28%

valor histérico
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Conclusién de resultados

Los resultados y conclusiones que se arrojaron conforme a la percepcién que tienen
los diferentes tipos de usuarios respecto al Mercado Hidalgo varian 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 disefio en los aspectos de
afectividad que cada uno de los usuarios ha adquirido a lo largo del tiempo vy 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 verd 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 relacion afectiva con el Mercado, el significado de éste, el apego, la historia, el
valor social, cultural e histérico son aspectos que toman en mayor consideracién, 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 econémico.

Conforme al estudio e investigacién de esta tesis, se concluyd que estas diferencias
radican en el significado, y sobre todo, en la apropiacién 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 apropiacion 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 llevd a cabo el desglose de los aspectos fisicos, sociales, psicologicos vy
arquitecténicos que se tomaron en cuenta para los cuestionarios con el fin de
ejemplificar la percepcion de cada usuario y reconocer las necesidades que surgieron
después del incendio.
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DEFINICION
DEL AREA

DE ESTUDIO

Mapa Ciudad de México
ERICK FISCHER

e
Mapa ubicacion delegacional

GOOGLE MAPS

SITIO

Mercado Hidalgo ubicado en
Dr. Balmis s/n, Doctores, 06720
Cuauhtémoc, CDMX

Mapa ubicacion
Alcaldia Cuauhtémoc
GOOGLE MAPS

Mapa de macrolocalizacion
GOOGLE MAPS

|| | &2 []e595] escaLa 1100 70
Mapa Colonia Doctores
ELABORACION PROPIA



AREA DE AFLUENCIA

DE LA

E L] LOCALIZACION
1

Zona afectada por el incendio
MAPA ESQUEMATICO

HmigH

Area de intervencidn

Area de intervencion

MAPA DE LOTIFICACION MAPA ESQUEMATICO

MERCADO HIDALGO

=3 AREA DE AFLUENCIA

El drea que se intervendr3, se
r g delimita considerando las
afecciones que sufrieron las
naves principales del bloque
central y acceso principal que
compone el Mercado Hidalgo.

E1)

Y

L]

CATHT

PERRE

Area de intervencidn

MAPA ESQUEMATICO URBANO
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CONTEXTO FisSICO Asoleamiento

\ Vientos dominantes

o w00 00 - e
h ’ Flora: urbana
R .
g AN Fauna: domestica
- g Clima: templado
5 ] A
= Temperatura promedio: 15-20"
% . @ Precipitacién pluvial: 600-1,300"
WAL LY BREE .y
‘H . Tipo de suelo: Zona lll Lacustre
Coordenadas: 19° 26" de latitud norte . Delimitado por el Rio de la Piedad y Rio
99° 09" de longitud oeste Consulado, hoy dia, Circuito Interior
- Terreno tipo plano
. Uso de suelo: habitacional, mixto
CONTEXTO URBANO y comercial

Uso de suelo comercial

USO DE SUELO COMERCIAL/ANEXO MERCADO

ACCESO PRINCIPAL
ESTACIONAMIENTO ESTACIONAMIENTO
oo g

. Uso de suelo mixto

Uso de suelo habitacional

ZONA DE LOCALES
AFECTADA

Locales

USODE SUELOMIXTO

Loonies cocnies : Zona a intervenir

LoCALES

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

USODE SUELO COMERCIAL

USODE SUELO COMER

witg ge:

FEFRGORIENTO

Predominio de vivienda mixta con comercio sea
individual o de conjunto

ZONA DE CARGAY DESCARGA

uaopzsumto raaracion TEIRRORRURN |, . C..\oirocionh. . Zona altamente transitada

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

CONTEXTO SOCIAL

00
2wt ()] -= = . Mercado de tipo abasto
Y
g El turismo de la zona es informal, los usuarios que
g visitan el mercado lo hacen con fines de
o (2 abastecimiento
= g 3 usuarios principales:
B > [X]
'.‘ Comerciantes/locatarios

[ X ]
f“ Usuarios internos: viven cerca

WU SRR Y tnie e _
‘®Y Usuarios externos: compra poco frecuente

whty g4
[

1_/ Fuente: Programa General de Desarrollo Urbano del Distrito Federal, 1996.

2_| Fuente: X Censo General de Poblacién y Vivienda, 1980, INEGI.

3_/ Fuente: XI Censo General de Poblacion y Vivienda, 1980, INEGI.

4_| Fuente: Conteo de Poblacién y Vivienda 5 de Noviembre de 1995, Instituto Nacional de Geografia e Informatica.

52..XIl Censo General de Poblacion y Vivienda del 2000
53../l Conteo General de Poblacion y Vivienda del 2005

54.- Sitio WEB de la delegacion Cuauhtémoc
55.. Anuario estadistico del Distrito Federal del 2006
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SITUACION ACTUAL

DEL
MERCADO HIDALGO

s

| Fachada Norte
ﬁ Fuente: Elaboracidn propia
‘ I

Fachada Norte
Fuente: Elaboracidon propia

F . -
50.00 Fachada Oeste

Fuente: Elaboracidon propia

Avreart 760.12mts.

Problematicas en la :
accesibilidad del peatény Interior
del Vehl’CUlO Fuente: Alan Macias
Concreto y madera en sus

materiales constructivos

Implementacién de lonas para

salvaguardar los productos de El clima, afecta directamente
los agentes del clima Problemas de basura en la duracidn
g y calidad de los productos

Problemas de

B inseguridad
Falta de espacio para el Area principalmente afectada Im.plementauton;iel
abastecimiento de los lreJaS pt_Jr parte de los
productos ocatarios

Apropiacién del
espacio fuera del area
de locales
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USO DESUELO

CDMX (4] siX

— Informacién General — Ubicacion del Predio

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

Cuenta Catastral 009_062_02
Direccion

Calle y Nimero: DR BARRAGANS/N
Colonia: DOCTORES
Codigo Postal: 06720

Superficie del Predio: 6083 m2

RTUNATA @akrae —— .

. Predio Seleccionado

"VERSION DE DIVULGACION E INFORMACION, NO
PRODUCE EFECTOS JURIDICOS". La consulta y

necesario solicitar a la autoridad competente, la
expedicion del Certificado correspondiente.

2009 @ ciudadme, seduvi [T 7T

difusion de esta informacion no  constituye Este croquis puede no contener las ultimas modificaciones al
autorizacién, permiso o licencia sobre el uso de suelo. predio, producto de fusiones y/o subdivisiones llevadas a
Para contar con un documento de caracter oficial es cabo por el propietario.

i

= Zonificacion

EiuiEamiento

1 o 20 0 0

4867

Normas por Ordenacién:

— Gener

I
4. Area libre de construccion y recarga de aguas pluviales al subsuelo
7. Alturas de edificacién y restricciones en la colindancia posterior del predio.
8. Instalaciones permitidas por encima del nimero de niveles

9. Subdivision de Predios.

17. Via publica y estacionamientos subterrdneos

18. Ampliacién de construcciones existentes

19. Estudio de impacto urbano

1. Coeficiente de Ocupacién del Suelo (COS) y Coeficiente de Utilizacién del Suelo (CUS)

AEEIELE] 27 De los requerimientos para la captacion de aguas pluviales y descarga de aguas residuales

— Particulares

Interés General

56.- Fuente consultada-SEDUVI

75

IACEIEDERE Norma de Ordenacién Particular para el incremento de Alturas y Porcentaje de Area Libre
RN EN G Norma de Ordenacién Particular para Equipamiento Social y/o de Infraestructura de Utilidad Publica y de

Ml AEHERNVelieeE]l Norma de Ordenacion Particular para incentivar los Estacionamientos Publicos y/o Privados
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Predio encontrado:

Zuenta Catastral: 009_062_02
Delegacién: CUAUHTEMOC

Colonia: DOCTORES

Zalle y Nimero: DR BARRAGAN S/N

>édigo Postal: 06720

Superficie del Predio: 6083.661748
'::H'G"R._CM DIEGG—

Mapa  Satélite T Calledr o: L4 g, [ 6 [ = 2
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Antiguo Mexico i [ el F—L 1
| — { &
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‘@icentro CU9073 Q [ | g a4
ervicables Sa De C
b et en i Anexo Mercado Doctor. S Aceves = = g
Hidalgo 91 AC : — B I
a8 Farmacias S | =
@ = PRS ACEVES
stales Diaz . = i )
F Mercado Hidalgo @ Q oR B 1!
e ) DR BALMIS
illos Vertiz 9 5 qar - SR
e OV Ferreteria . | e
Dinero Elektra i o LR
@ Mercado Hidal + — Mol B
TN Music E e
— A =
B 4

GO c.ln 3 BATA e o
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56.- Fuente



NORMATIVIDAD
APLICABLE

CUADRO 15. ZONA ESPECIAL DE DESARROLLO CONTROLADO COL. CUAUHTEMOC.

NORMATIVIDAD DE LA ZONA ESPECIAL DE DESARROLLO CONTROLADO, COLONIA CUAUHTEMOC,
DELEGACION CUAUHTEMOC.

Diario Oficial, 27 de enero de 1994. Vigencia: 5 afos.

NORMAS GENERALES

De planeacién Urbana

De Imagen Urbana

De Construccion

De Medio Ambiente

Limites: al Norte
Avenida Parque Viay
Sullivan: Al oriente
Avenida Insurgentes
Norte: Al sur Paseo de
la Reforma y al
poniente Calzada

Las alturas maximas
de construccion seran
las indicadas en el
plano de uso de
suelo, excluyendo los
cubos de elevadores,
escaleras y equipos

Todas la obras que se
lleven a cabo en los
predios sobre el Paseo
de la Reforma, requieren
un estudio de los
impactos que generen.

Elimpacto se precisara

El % de area libre de
construccion del predio
de:

hasta 500 metros
cuadrados: 20%.

mas de 500 metros

Melchor Ocampo o de servicio. o cuadrados hasta 2,500

Circuito Interior. en d'St"T'ms rubros. metros cuadrados: 25%
1- "I";"'E"E”‘a'es y de 2500 hasta 5000
SCOIOgICas. metros cuadrados: 30%
2.-Urbanos. mas de 5000 metros
3.- Socio econdmicos. cuadrados: 35%.
4 - Infraestructura. Deberan estar cubiertas
5.- Culturales o con materiales que
patrimoniales. permitan la filtracién de

agua al subsuelo.

Habitacional hasta 6 Atoyac, Volga y

niveles o 18 metros Papaloapan.

altura.

Habitacional/ Lerma.

Comercial

altura hasta 5 niveles o
15 metros de altura.

Habitacional con
comercio so6lo en
planta baja.

Altura hasta 6 niveles o
18 metros de altura.

Nilo, Guadalquivir,
Sena, Danubio,
Amazonas, Neva,
Guadiana, Marren,
Tamesis y Plaza Final,

(de Lerma a Paseo de
la Reforma).

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

77




Habitacional
Plurifamiliar y/o
Oficinas sin servicios.

Altura hasta 6 niveles o
18 metros altura.

Mississippi, Tibery
Rhin.

Habitacional
Plurifamiliar y/o
oficinas con comercio.

Altura hasta 6 niveles o
18 metros altura.

Melchor Ocampo y
Villalongin.

de 70 metros cuadrados
a120 metros cuadrados:
1 pisolvivienda.

de 121 metros cuadrados
o0 mas: 2 pisos/vivienda.

oficinas. Admadn. oficinas.
privadas y oficinas.
corporativas: 1 cajén por
cada 30 metros
cuadrados construidos
mas un 40% mas para
visitantes.

Restaurantes con venta
de bebidas alcohdlicas 1
por cada 7.5 metros
cuadrados sin venta: 1
por cada 15 metros
cuadrados.

Habitacional hasta 4
niveles o 12 metros
altura.

Hudson, Duero,
Ganges, Niagara,
Ebro, Po, Usumacinta
y Eufrates, (de Circuito
Interior hasta Rio

Lerma).

Habitacional hasta 5
niveles o 15 metros
altura.

Elba, de la Planta,
Nilo, Guadalquivir,
Danubio, Tiber, Sena,
Amazonas, Neva, (de
M. Ocampo hasta
Lerma).

58.- Fuente consultada-SEDUVI. Diario Oficial de la Federacion
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Para la fusion de
terrenos de diferentes
usos se mantendra el
uso de suelo para
cada una de las partes
fusionadas.

Cuando se fusionen
dos predios de
distintas alturas
permitidas se aplicara
la correspondiente a
cada uno de los lotes
fusionados.

Las construcciones de 5
niveles o mas que se
pretendan desarrollar en
predios mayores a 350
metros cuadrados,
tendran una restriccion de
3 metros al frente, cuando
se trate de un predio en
esquina se respetaran
las restricciones en
ambos frentes.

Seran permitidas las
fusiones de los predios
para los usos de
estacionamiento.

La proporcion de los
cajones chicos y grandes
sera de 40% y de 60%
respectivamente.

No. de cajones en zona
habitacional:

Habitacional
plurifamiliar y oficinas,
y/o servicios turisticos
con comercio en planta
baja conforme al
reglamento de
construccion.

Paseo de la Reforma.

|. REGLAMENTO DE CONSTRUCCIONES DEL DISTRITO FEDERAL
Il. NORMAS TECNICAS COMPLEMENTARIAS
I1l. REGLAMENTO DE LA LEY DE DESARROLLO URBANO

58.- Fuente consultada-SEDUVI. Diario Oficial de la Federacion
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CAP. 1) 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.
Vinculacién de la tipologia de mercado de abastos con otros sectores relacionados ( SALUD, VIVIENDA, PCM, otros. )

Caracterizacion de la infraestructura de los mercados:
Por ubicacion / - Por magnitud / - Por el valor de tipologia arquitectonica.
Mercados existentes anteriores a la norma/ - Otros.

Definicion de superficies edificadas y dreas de venta.

CAP. 1I) CONDICIONES DE HABITIBILIDAD Y FUNCIONALIDAD

I1.1) Criterios de ubicacidn y localizacién de los mercados de Abastos:

Consideraciones segun su ubicacion goegraéfica:
De acuerdo a su magnitud

Por el valor de su tipologia arquitectonica
Conectividad y tecnificacion

11.2') Criterios de Disefio de Mercado de Abastos:

Arquitectura y vinculos con las especialidades de:
Estructuras

Instalaciones Electro mecanicas

Instalaciones sanitarias

Seguridad

Mercados existentes

Conectividad y Tecnificacion

CAP. II') CARACTERISTICAS DE LOS COMPONENTES:

CAP. IV ) DOTACION DE SERVICIOS:

De su estructura fisica ( pisos, paredes, techos, puertas de acceso, ventanas, pasadizos, iluminacién, ventilacion)

Del mobiliario, los equipos y utensilios
De los puestos de venta

De las instalaciones sanitarias
(SSHH, vestuarios, duchas)

MERCADO DE
ABASTOS
Y su relacién con
el contexto
donde se ubica

79



Se distinguen 5 areas diferenciadas en un mercado de abastos:

° Area de comercializacién (puestos de venta)

° Area de abastecimiento y despacho (carga y descarga, almacenamiento, estacionamientos, etc.)

° Area de residuos sélidos y limpieza (depésito de basura, depdsitos de limpieza)

° Area de energia y servicios complementarios (central de fuerza, sistemas contra incendio, bombas de
agua, laboratorios, talleres de mantenimiento, etc.)

° Area de administracién y servicios varios (servicios higiénicos, oficinas administrativas, laboratorio
bromatoldgico, guarderias, salones de reuniones, etc.)

° Complementariamente podra contar con una sexta drea denominada area gastrondmica o drea de
restaurantes.

> Del area de comercializacion:

La distribucidon de las secciones sera por tipo de alimento, de tal manera que evite la contaminacion
cruzada, bien sea por efecto de la circulacion de los equipos rodantes, del personal, de la proximidad a
los servicios higiénicos, del colector de residuos sélidos o de cualquier otro punto de contaminacion.

Los puestos de comercializacion de alimentos en los mercados se construiran de material no inflamable,
faciles de limpiar y desinfectar, sobre todo las superficies que estdn en contacto directo con los
alimentos. El disefio de las instalaciones serd apropiado para la exhibicién y comercializacién de los
alimentos en forma inocua y requiere de instalaciones eléctricas y sanitarias de acuerdo a la actividad
comercial a desarrollar.

Las dreas minimas de los puestos de acuerdo a las actividades comerciales a desarrollar en el mercado
son:

Carnes, pescados y productos perecederos 6 m2.
Abarrotes, merceria y cocina 8 m2.
Otros productos 6 m2.

> Del drea de abastecimiento y despacho:

Debera contar con drea de carga y descarga. Para areas mayores a 1,000 m2. Deberd tener el ingreso de
mercaderia separado del publico, incluyendo andén de descarga.

Estacionamiento Para el personal Para el publico

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

80



Este a su vez serda multiplicado por el factor de rango de atencion 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 dotacién suficiente de estacionamientos,
se evaluarad su pertinencia de acuerdo a las condiciones de la localidad y a su preexistencia.

Cémaras frigorificas:

Tipo Area de Camara

Carnes 0.02 m3 x m2. de drea de ventas
Pescados 0.06 m3 x m2. de drea de ventas
Otros 0.03 m2 x m2. de drea de ventas

Almacenes: drea minima : 25% del area de venta.
> Del area de residuos sélidos y limpieza:

Los mercados deberan contar con un ambiente para recolectar los residuos sélidos, los cuales
deberan encontrarse alejadas del drea de comercializacidon y de los almacenes.

Sus paredes y pisos seran de facil limpieza, y el sistema de ventilacion, natural o forzado debera
estar protegido contra roedores y plagas.

Ambiente para basura mercado mayorista 0.015 m3 x m2 de area de venta
Ambiente para basura mercado minorista 0.20 m3 x m2 de drea de venta
Ambiente de limpieza 6 m2. + lavatorio

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

El almacenamiento y recoleccién de residuos soélidos debera también sujetarse a lo establecido en
los capitulos lll y V de la Ley General de Residuos Sdlidos.

> Del drea de energia y servicios complementarios

Sus dimensiones y caracteristicas estaran determinadas por las instalaciones requeridas segun el
tamafio del mercado. Los mercados mayoristas y minoristas deberan contar con un laboratorio de
control de calidad de los alimentos.

> Del area de administracion y servicios varios

Debera contar como minimo con una oficina administrativa, que serd el centro de coordinacion de
operaciones y control. El area destinada para este y otros servicios dependera del proyecto, aunque
se recomienda complementar la actividad de comercializacion del mercado con servicios que
permitan utilizar la infraestructura a jornada completa para hacerla mas productiva.

81



Articulo 10.- Acondicionamiento fisico
10.1 lluminacion.

Los mercados de Abastos deberdan contar con iluminacién 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 lamparas que estén suspendidas sobre los alimentos deberan contar con elementos
protectores con el fin de evitar la contaminacidn de los alimentos en caso de rotura.

En lo concerniente a la iluminacién natural sera de aplicacion lo dispuesto por los articulos 472 a 492 dela
Norma Técnica A.010 “Condiciones Generales de Disefio”.

En lo referido a la iluminacién artificial es de aplicacién lo dispuesto en la Norma Técnica EM.010
“Instalaciones Eléctricas Interiores”. Precisandose que en el cdlculo de iluminancia en servicio se hara en
funcidén de lo establecido en la tabla de iluminancias para ambientes al interior.

10.2.-Aislamiento Acustico

Se debera tomar en cuenta lo dispuesto por los articulos 572 y 582 de la Norma Técnica A.010
“Condiciones Generales de Disefio”

10.3.- Aislamiento Térmico

Deberd tenerse en cuenta lo dispuesto por el articulo 562 de la Norma Técnica A.010 “Condiciones
Generales de Disefio” y, cuando corresponda, por los articulos 12 al 72 de la Norma EM. 050
“Instalaciones de Climatizacion”.

10.4.- Ventilacion

La ventilacidon sera suficiente de modo que se asegure la circulacién de aire, asi como la eliminacién del
aire confinado, a fin de evitar la concentracién 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 ventilaciéon se protegeran con mallas de material anticorrosivo, faciles de desmontar
para su limpieza y conservacion.

El drea minima de los vanos que abren debera ser superior al 10% del area del ambiente que ventilan.

Adicionalmente se debera considerar lo dispuesto por los articulos 512 al 542 de la Norma Técnica A.010
“Condiciones Generales de Disefio”.

Articulo 11.- Los mercados de abastos deben contar con sistemas de deteccién y extincién de incendios,
asi como condiciones de seguridad de acuerdo con lo establecido en la Norma Técnica A-130: Requisitos
de Seguridad.

Deberdn cumplir con los requerimientos establecidos en los articulos 12 al 142 del Capitulo | y en el
articulo 172 y 182 del Capitulo Ill, de la Norma Técnica A,120 “Accesibilidad para Personas con
Discapacidad”.

Articulo 12.- El nimero maximo de personas que se puede admitir en el mercado (AFORO) se calcula en
base al drea de venta de cada establecimiento, entendiéndose como tal la superficie en la que se
exponen las mercancias o se presten los servicios con caracter habitual y permanente, y a la cual puede
acceder la clientela para hacer sus compras.
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Como se pueden dar actividades diversas dentro de los mercados, se considera el aforo de acuerdo a la
actividad.

CLASIFICACION AFORO

MERCADO MAYORISTA 1 persona por cada 5.0 M2.
MERCADO MINORISTA 1 persona por cada 2.0 M2
COMIDA RAPIDA, COMIDA AL PASO (COCINA) 1 persona por cada 5.0 M2
COMIDA RAPIDA, COMIA AL PASO (AREA DE MESAS O ATENCION) 1 persona por cada 1.5 M2
OFICINAS 1 persona por cada 9.5 M2

Articulo 13.- Circulacion

13.1.- Las puertas de acceso seran como minimo en nimero 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 instalacion de puertas de acceso, comunicacién y salida
deberan calcularse de acuerdo al ambiente al que sirven, siendo las dimensiones minimas las siguientes:

Ingreso principal 2.30 m (altura) x 3.00 m (ancho)
Altura puerta interior 2.10m

Dependencias interiores 0.90 m

Servicios higiénicos 0.80m

Servicios higiénicos para discapacitados 0.90 m

Puertas de evacuacion Segun N.T.A. 130

13.3.- Los pasadizos tendrdn una amplitud suficiente para asegurar el transito fluido; en cualquier caso su
anchura no debe ser menos de 2.40 m, y en ninguln caso se utilizardn como areas de almacenamiento
temporal o permanente ni de exhibicién de los alimentos. Los pasadizos estardn interrelacionados unos
con otros, de manera que exista fluidez hacia las puertas de salida, sin que queden puntos ciegos. Los
pasajes principales deberan tener un ancho minimo de 3.00 m.

13.4.- Los pisos no tendran grietas y seran faciles de limpiar y desinfectar. Se les dara una pendiente que
permita que los liquidos escurran hacia los sumideros, evitando su acumulacion.

13.5.- Las paredes seran de material impermeable, inadsorbente, lavable y de color claro, serdn lisas y sin
grietas. En las areas de comercializacion de productos perecederos, los angulos entre las paredes y los
pisos, y entre las paredes y los techos, serdan abovedados y continuos para facilitar la limpieza y evitar la
acumulacidn de elementos extrafios.

13.6.- Los techos deberan ser de material impermeable, inadsoberte, liso, sin grietas y faciles de limpiar, de
tal manera que se impida la acumulacidn de suciedad. La altura debera garantizar una buena ventilacion e
iluminacion
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13.7.- Las ventanas y otras aberturas se disefiaran de manera tal que se evite la acumulacién de suciedad y
sean faciles de limpiar. Ademas, 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.

Articulo 14.- Instalaciones Sanitarias
Los mercados deberdn cumplir con las siguientes condiciones sanitarias:

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

14.2.- El almacenamiento del agua podra hacerse en cisternas o tanques elevados ubicados en lugares no
expuestos a filtraciones o contaminacién, y manteniéndose en ellos su potabilidad, no debiendo contener
ésta niveles menores a 0.5 ppm de cloro residual. Tendran ademds una capacidad minima de 100 litros por
puesto que expenda alimentos perecederos, y pro dia; sus paredes deberdn ser lisas en su interior, de
material que impida filtraciones y estar provistos de tapas herméticas de proteccion.

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

14.4.- El sistema de desaglie debe garantizar la evacuacién sanitaria de las aguas residuales; éstas deberdn
disponerse en la red de alcantarillado o en su defecto, se deberdn disponer de manera tal que no se generen
riesgos para la salud y el ambiente. Asimismo deberd contar con sumideros de minimo 6 pulgadas de
diametro distribuidos por todos los pasadizos, y estardn cubiertos con rejillas metdlicas desmontables a fin de
evitar el ingreso de roedores e insectos al establecimiento.

Contard también con trampas para solidos con el fin de recuperarlos para su disposicion; las cajas de registro
con tapa se distribuiran cada 300 m2 o por cada 50 puestos.
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ANALISIS

DE
ANALOGOS

MERCADO HIDALGO, PUEBLA, CIUDAD DE MEXICO

El Mercado hidalgo se encuentra ubicado en la Ciudad de Puebla en el boulevard
Norte y Heroes de Nacozari. Este mercado sirve de andlogo pues hace 3 afios sufrié
un altercadoy quedé dafiado tanto urbana como arquitecténicamente, alterando de
manera negativa en su funcionamiento y estructura social.

Foto tomada de Google
Chrome. Planta urbana

de conjunto.

Estructura 1
urbana del €=-#== Zona del Mercado que se
Mercado afecté desde una vista

urbana

Foto tomada de Google ¢
Chrome. Estructura Urbana

Zona del Mercado que
se afectd desde un
alzado

Foto tomada de Google Chrome.
Fachada exterior

Foto tomada de Google Chrome.

Fachada exterior 85



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 portefia del pais. Este mercadocentral de
abastos sirvecomo andlogo por la significancia histérica y cultural que ha adquirido
a lo largo del tiempo, siendo un regulador tanto urbano comosocial de la poblacién
que se ha arraigado en el sitio.

Foto tomada de Internet

Foto tomada de Internet

Foto tomada de Internet
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PROGRAMA
ARQUITECTONICO
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PROGRAMA ARQUITECTONICO

Zonas | Sub zonas Ambientes N® Actividades Usuario Mobiliario Circulacion  Areapor | Area
AMB. mbi
Fijo Eventual Descripcién N° Dimensiones 0%, EmElangs z:::s
long. | Ancho | Areade | Areade | Total | 30% | Area
mueble uso parcial
Secrataria 1 Obtener informacian 4 2 Sillas 3 0.50 0.50 0.25 0.96
Escritario 1 1.90 0.65 1235 264 8825 265 1147 115
Archivador 1 1.20 050 0.60 0.72
Direccién con 5.H. 1 Administrar 1 2 Sillas | 050 0.50 025 0.96
Escritario bt 190 0.65 1235 264 13565 | 405 | 17615 18.00
Archivadar 2 120 050 0.60 072
g % Inodoro 1 0.50 070 035 0.49 97.00
E S Lavatario 4 0.50 0.40 0.20 0.30
< g Contabilidad 1 Realizar calculos, pagos. 1 2 Sillas 3 0.50 050 025 0.96
o Escritario i 1.90 0.65 1235 264 e85 | 265 | 1147 115
E o Archivador 1| 1 050 0.60 .72
= 2 Sala de espera 1 Esperar = 12 Sillas 12 0.50 0.50 025 0.96 1452 435 18.87 19.00
= = Foyer 1 Reunirse = 2 Sillas ] 0.50 .50 035 0.96
E 2 Escritario 1 1.90 0.65 1235 264 14825 | 665 2147 245
Archivadar 1 120 050 0.60 072
Logfstica 3 Realizar caleulos, pagos 1 2 Sillas 3 0.50 050 0.2s 0.96
Escritario 1 1.90 0.65 1235 2.64 8825 285 1147 115
Archivador 1 120 .50 0.60 0.72
Servicios higiénicos D. y C. 2 Necesidades fisiologicas — 1 Inodora 1 0.50 0.70 0.3s 0.49 134 0.402 174 2.00
Lavatario T 0.50 0.40 0.20 0.30
HUMEDA | camnes rojas 14 Venta de carne 1 2 Repisa de exposicidn 1 3.00 0.60 180 1.80 4.20 1.26 5.46 6.00
VENTA Silla 1 050 0.50 0.25 035
Carnes blancas 12 Venta de carne 1 a Repisa de exposicion 1 3.00 0.60 1.80 1.80 4.20 1.26 546 6.00
s Silla 1 050 0.50 0.25 035
Menudencia 4 Venta de menudencias 1 2 Repisa de exposicion 1 3.00 0.60 180 1.80 4.20 126 5.46 .00
Silla 1 0.50 0.50 0.25 035
Pescados y mariscos 6 Venta de pescade 1 2 Repisa de expasicion 1 3.00 0.60 1.80 1.80 4.20 126 546 6.00
Silla 1 0.50 0.50 0.25 035
Licteos y quesos 13 Venta de l3cteas 1 2 Repisa de exposicion 1 3.00 0.60 180 1.80 420 126 5.46 6.00
Silla X 050 0.50 0.25 035
Especies y molidos 6 Venta de especies 1 2 Repisa de exposicion 1 3.00 0.60 130 180 420 126 5.46 6.00
silla T 050 0.50 0.25 035 498.0
Embutidos 3 Venta de embutidos 1 2 Repisa de exposicién 1 3.00 0.60 180 180 430 126 546 6.00
Silla 1 0.s0 0.50 0.25 035
Comidas 4 Venta de comida Mesa alargada 1 3.00 0.60 180 180
siila 4 0.50 0.50 0.25 035 1064 | 390 | 1454 15.00
Mesa de preparacion % 2.00 0.80 1.60 120
Cocina 1 0.60 0.70 0.42 0.42
Juguerias 8 Venta de jugos i ] Barra A 3.00 0.60 180 180
silla 1 050 050 035 035 B60 | 258 | 11 12.00
Bancos a o.40 0.40 0.16 0.24
Mesa de preparacion 1 2.00 0.80 160 120
5.H. damas 1 Necesidades == 3 Inodoro 3 050 0.70 035 0.49 654 | 1962 | 8502 9.00
fisioldgicas Lavatorio 3 0,50 0.40 0.20 030
S.H. varones 1 Necesidades e 3 Inodora a 050 0.70 035 0.49 5085 | 1795 7.78 9.00
fisiolégicas Lavatorio 3 0.so0 0.40 0.20 030
urinario i 050 0.25 0125 0.25
SEMI- Tubérculos 14 Venta de tubérculos 1 2 Repisa de exposicion 1 3.00 D&0 180 180 220 126 546 6.00
HUMEDA Silla | 050 050 025 035
Verduras y hortalizas 12 Venta de verduras 1 Repisa de exposicién 1 3.00 060 180 130 4.20 126 546 6.00 264.0
Silla E 0.50 0.50 0.25 035 .
Frutas 8 Venta de frutas 1 Repisa de exposicion 1 300 060 1.80 130 420 126 5.46 6.00
Silla 1 0.50 050 025 035
Flores 6 Venta de flores 1 Repisa de exposicion 1 3.00 060 180 180 4.20 126 5.46 6.00
Silla 4 0.50 050 025 035
Hierbas 4 Venta de hierbas L Repisa de exposicion 1 3.00 0.60 180 180 4.20 126 546 6.00
Silla 4 0.50 050 035 035
SECA Abarrotes 18 Venta de i 2 Repisa de exposicion 1 3.00 0.60 1.80 1.80
Silla 1 0.50 050 025 0.35 620 186 B.06 9.00
Estante 1 2.00 040 0.80 1.20
Granos 9 Venta de 1 2 Repisa de exposicién 3 3.00 060 180 1.80
Silla 1 0.50 0.50 0.25 0.35 6.20 186 8.06 9.00
Estante 1 2.00 o040 0.80 120
Loceria 4 Venta de ¥ 2 Repisa de exposicion 1 3.00 0.60 1.80 1.80 593
Silla i 0.50 050 02s 0.35 186 8.06 9.00
Estante 4 2.00 040 0.80 1.20
Panes 4 Venta de 1 2 Repisa de exposicion 1 3.00 0.60 180 1.80
Silla i 0.50 0,50 0.25 0.35 6.20 186 8.06 9.00
Estante : 2.00 0.40 0.80 1.20
Dulces 4 Venta de 1 2 Repisa de exposicién 1 3.00 0.60 180 1.80
Silla b 0.50 050 025 0.35 6.20 186 806 9.00
Estante 1 2.00 0.40 0.80 1.20
Plastiqueria 5 Venta de 1 2 Repisa de exposicion 53 3.00 0.80 180 1.80
Silla 1 0.50 050 025 035 6.20 186 B.06 9.00
Estante 2 2.00 040 0.80 1.20
Merceria 5 Venta de ¥ 2 Repisa de exposicidn 1 3.00 0.60 1.80 1.80
Silla : 3 0.50 050 025 0.35 6.20 186 8.06 9.00
Estante 1 2.00 0.40 0.80 120
Restaurante & Ingeric alimentos - 80 Mesa 0 0.80 080 064 132 872 26.16 11336 114.00
Sillas 80 0.50 050 0.25 0.35
Cocineta 5 Preparar alimentos % - Cocina 3 0.70 0.60 0.42 0.42
Lavadero 3 0.60 0.45 0.27 0.36
Refrigeradora 3 | o | os0 035 091 |1467 | 441 | 1907 2000
Mesa de cocina ] 120 0.60 0.72 144
S.H. damas : 4 Necesidades — 6 Inodaro 6 0.50 o070 035 0.49 6.54 1.962 B.502 9.00
fisioldgil Lavatorio 3 0.50 0.40 020 0.30
S.H. varones 1 Necesidades 6 inodoro 4 0.50 0.70 035 0.49 5.985 | 1795 7.8 9.00
fisiologicas Lavatorio 3 050 040 0.20 0.30
urinario 3 0.50 0.25 0135 0.25
Tiendas interiores 4 30.00
Tiendas exteriores + % s.h. 8 50.00
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SERVI| | Abasteci | Plataf de carga y descarga | 1 — — - - - - - - - 150.0
cloS | miento Cuarto de maquinas para i = = = = = = - = = 10.00
montacargas
Recepcion y montacargas T 25.00
Laboratorio bromatolégica T Analizar muestras 2 Incubadora para cultivos 2 0.60 0.40 0.24 0.36
Esterilizador 1 0.60 0.40 0.24 0.36
Refrigerador 2 | om0 050 0.35 0.78 802.5
Lavadero especial 2 0.85 0.55 04675 0.51 14.84 4.15 18.99 20.00
Estante para Instramentos % 150 030 0.45 0.90
Silla Z 0.50 050 0.25 0.96
Mesa de trabajo X 150 0.60 0.90 1.80
Camara frigarifica de carnes 1 Almacenar 2 Refrigeradora conservadoras 3 Lao 0.70 0.98 1.82 1110
Mueble repostera 2 090 0.60 058 0.81 333 14.43 16.00
Camara frigorifica de pescado 1 Almacenar 2 Refrigeradora conservadoras 3 Lao 0.70 0.08 182 1110
Muetle repostero 2 0.90 0.60 054 081 333 | 1443 16.00
Camara frigorifica de lacteos 1 Almacenar 2 Refrigeradora conservadoras 3 140 070 0.98 182 1110
Mueble repostern 2 090 060 054 0.81 133 | 1443 16.00
Almacén de frutas y verduras 1 30.00
Camara frigorifica de frutas y 1 Almacenar 2 Refrigeradora conservadoras 3 1.40 070 098 1.82 1110
verduras Mueble repostero P 0.80 0.60 0.54 D.81 333 14.43 16.00
Antecdmara 1 i 5 jad o =¥ 4 = =i o 2200
i | Cuarto de basura 1 = = = = - = = = = 30.00
miento Deposito de basura + lavado 1 — = = == = - = = = 40,00
cilindros
Tanque cisterna + elevado 1 4 # o h . i = = - 16.00
Cuarto de i 1 QOperar las 2 - = = = = = = = 15.00
Sub estacién eléctrica % Suministrar electricidad 2 = - = * = fad * =5 — 15.00
Almacén general 1 Almacenar 2 Estante de angulos ranurados | 10 2.00 050 1.00 1.20 22,00 6.60 28.60 29.00
Guardiania E Controlar, vigilar i Cama simple 1 1.80 080 162 320
Mesa 1 0.80 0.60 054 1.50 9.05 272 | 177 | 1200m?
Ropero : £ 070 0.60 0.42 091
silla 3 0.40 0.40 0.16 0.70
Cuarto limpieza 1 9.00
Patio de maniobras 1 s == = & - = > - - 300.00
vigilanei | Vigilancia 1 Controlar, vigilar 1 Cama simple 1 1.80 0.90 162 320
a Mesa 1 0.90 060 054 150 9.05 272 | 1177 | 12.00mt.
Ropero X 070 080 0.42 091
silla 1 0.40 0.40 0.16 0.70
SS5HH. 1 Necesidades fisiologicas 1 Inodoro 1 0.50 070 035 0.49 251 075 126 350
Lavatario 1 0.50 040 020 030
Ducha 1 0.90 0.70 063 054
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PROPUESTA

DE HABILITACION

DEL MERCADO HIDALGO

%..

T8+ - Lo _ E_%,

PROCESO DE DISENO

La idea de la integracion del Mercado
Hidalgo parte, por un lado, de
conservar la tipologia existente y que
responde a un contexto cultural, social
e histérico que se ha arraigado a lo
largo del tiempo y por el otro, busca la
regeneracion de los locales y las areas
de intercambio, asi como brindar areas
de recreacion y confort para todos los
usuarios.
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VOLUMETRIA

Los cuerpos en los que se
integra el proyecto, se
desglosan de acuerdo a las
caracteristicas de los locales,
considerando que cada uno
respondera a

necesidades.

de éstos
diferentes

Z ONIFICACION

: - 7oA :
B A G

ZONA SEMI-HUMEDA

ZONA SECA

ZONA HUMEDA
‘ SERVICIOS

CUBIERTA
NAVE PRINCIPAL

DESGLOSE

CUBIERTAS

NAVES SECUNDARIAS Desglose de las zonas en
las que se intervino el
proyecto, cumpliendo con
la normatividad aplicable,
respondiendo a
necesidades y creando
espacios de recreacion y
confort que intervienen

en el disefio y volumetria.

LOCALES
_______ ZONA HUMEDA

LOCALES )
ZONA SEMI-HUMEDA

LOCALES
ZONA SECA

AREA DE
SERVICIOS

DESPLANTE
________ TERRENO



CIRCULACION ILUMINACION

Las circulaciones se han |luminacién natural por
pensado para que existan medio de cubos de luz en
accesos desde las dos las cubiertas de la nave

vialidades principales y el flujo  principal y las naves
peatonal no irrumpa con el flujo  secundarias.
vehicular que ya existe.

MAPA ESQUEMATICO A

ESPARCIMIENTO

Partiendo de la premisa que
enmarca que las areas de
esparcimiento para un lugar
fomentan la recreacion,
encuentro y confort, se ha
disefiado un area lineal en la
MAPA ESQUEMATICO B que intervienen arboles,
jardineras y naturaleza del sitio.

VENTILACION

La ventilacion cruzada se piensa
de manera lineal y se contempla
en los pasillos, ayudando a la
circulacion del aire de los
locales, sobre todo los locales
de zona himeda y semihumeda.

MAPA ESQUEMATICO C
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ACCESO B

DIAGRAMA
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CROQUIS DE LOCALIZACION

SIMBOLOGIA

1. LAS COTAS Y NIVELES RIGEN SOBRE
DIBUJO, ESTAN DADOS EN METROS.

2. NO DEBEN TOMARSE COTAS A ESCALA
DE LOS PLANOS.

3.LAS COTAS SON A EJES O A PANOS DE
ALBANILERIA, SEGUN SIMBOLOGIA

4.LAS COTAS Y NIVELES DEBERAN SER
AVALADAS Y RATIFICADAS EN OBRA POR
LA SUPERVISION.

NPT, NIVEL DE PISO TERMINADO
NIVEL DE BANQUETA

PEND.  PENDIENTE

N.J. NIVEL DE JARDIN

& INDICA CAMBIO DENIVEL PISO

4—  INDICANIVELEN PLANTA

5 INDICA NIVEL EN ALZADO

©— INDICA CORTE

—  INDICA PENDIENTE
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1.LAS COTAS Y NIVELES RIGEN SOBRE
DIBUJO, ESTAN DADOS EN METROS

2.NO DEBEN TOMARSE COTAS A ESCALA
DE LOS PLANOS.

3.LAS COTAS SON A EJES O A PANOS DE
ALBANILERIA, SEGUN SIMBOLOGIA.
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PRODUCED BY AN AUTODESK STUDENT VERSION
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SIMBOLOGIA

1.LAS COTAS Y NIVELES RIGEN SOBRE
DIBUJO, ESTAN DADOS EN METROS.

2. NO DEBEN TOMARSE COTAS A ESCALA
DE LOS PLANOS.

3.LAS COTAS SON A EJES O A PAROS DE
ALBANILERIA, SEGUN SIMBOLOGIA.
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El Mercado Hidalgo, es uno de los mas viejos en su formacion dentro de lo que ahora, es la Ciudad México, llamado asi en honor
al antiguo nombre que llevaba esta Colonia.

El mercado se encuentra entre las calles de Dr. Balmis, Dr. Andrade y Barragan. En este mercado se pueden encontrar diversos
tipos de productos que primera mano; es decir, frutas, verduras y carnes, y cualquier tipo de mercancia. Dicho lugar es famoso por
la variedad que tiene, y la extension de otro mercado que se dedica inicamente a la venta de herramientas para uso domestico y
de ferreteria. La mayoria de la poblacion que vive ahi oscila entre los trabajadores que se dedican al oficio de electricistasy 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 rehabilitacion 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
relacién 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.

| WNVIENUVADY TTIIUVALUY |

La presente tesis consiste en la intervencion y restauracion del Mercado
go ubicado en la Colonia Doctores, Delegacién Cuauhtémoc para
racién como consecuencia de un incendio que afecté su funci

col ida comercial, cultural y social tanto de quienes lo

en él, como de quienes sostienen su fuente de ingreso del mi:

se basa en los principios de una tipologia que surge de lan

var la estructura y la relacion del Mercado con su entorno, a

las exigencias y lademanda que surglé de io pa

cial.

La propuesta de este anélisis prom

ciante, productora y consumidora de

rrollo de la colonia, creando una

los comerciantes dell lug
nes adecuadas 4
la comunidad, tomand enta los servicios y el eqt

En la actualidad, el cliente cada dia es més exigente por lo cual la administra-
cién de los mercados debe ser mas eficiente y eficaz para dejar satisfechas a
las personas que llegan a sus instalaciones en busca de calidad, precio, rapi-
dezy proximidad, ya que el cliente aun 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.
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NOTAS:

1.-TODA LA TUBERIA DE DIAMETRO NO ESPECIFICADO, SERA
DE ¢ 16 mm (1/2").

2.—SERA RESPONSABILIDAD DEL CONSTRUCTOR QUE LA
EJECUCION DE LAS INSTALACIONES ELECTRICAS, SEA DE
ACUERDO A LA NORMA OFICIAL MEXICANA EN VIGOR.

3.—LAS INSTALACIONES INDICADAS EN ESTE PLANO SON DEL
TIPO USOS GENERALES.

4.—EL NUMERO Y LETRA COLOCADO JUNTO A LOS
LUMINARIOS, CONTACTOS, EQUIPOS INDICA EL CIRCUITO AL
QUE ESTAN CONECTADOS Y EL TABLERO QUE LOS ALIMENTA.

5.—TODOS LOS MATERIALES QUE SE UTILICEN EN LA OBRA
DEBERAN CONTAR CON EL CERTIFICADO DE CONFORMIDAD,
EMITIDO POR LA ASOCIACION NACIONAL DE NORMALIZACION Y
CERTIFICACION DEL SECTOR ELECTRICO (ANCE).

B.—EN LOS PUNTOS EN DONDE LAS TUBERIAS ELECTRICAS
CRUCEN UNA JUNTA DE CONSTRUCCION SE DEBERA DE USAR
UN TRAMO DE TUBO FLEXIBLE PARA EVITAR ESFUERZOS EN
LAS TUBERIAS EN CASO DE SISMO.

7.— LAS LONGITUDES INDICADAS SON EN METROS Y FUERON
TOMADAS DE LOS PLANOS ARQUITECTONICOS. POR LO QUE
DEBRAN VERIFICARSE EN CAMPO.
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W NOMENCLATURA

CANTIDAD DE
[ circurros
5 Losoutace
# CABLEADO
FT2Imm _DAMETRODE
[

W CEDULA DE CABLEADO

“-RED DE COMUNIGAGIONES EN LAZO PROPIETARIO ZXTE ANG
DO,

TORCIDO Y BLIND
.- RED DE COMUNICACIONES 2X18 AWG TORCIDO CONTRA FLANA.
G-RED DE ALIMENTACION ESTROBOS O BOGINAS 2X16 ANG
TORCIDO CONTRA FLAVA

D RED DE COMUNICACIONES EN UTP 8423 CATS.

£ RED DE COMUNICAGIONES DE GCTV UTP CATS0

F.RED DE ALIMENTAGION 24 VAC O 12 VDG, 2X16 AWG TORCIDO.

co 7
G- RED DE GOMUNIGACIONES EN FIBRA OPTICA MULTIMODO &
HiLos

- RED DE SONIDO AMBIENTAL EN LAZO ABIERTO 2X16 AWG OFC.
J-RED DE COMUNICAGIONES CA BLINDADO 6X22 AWG
K~ ALIVENTACION PERIFERICOS CA Y AUTOMATIZACION 2X18 AWG
L RED DE COMUNICACIONES PARA TV COAXIAL RGS
Vi RED DE COMUNICACIONES PARA TV CORXAL RG11

AUDIO CABL

AWG BLINDADO.

Q- RED DE SONIDO AMBIENTAL EN LAZO ABIERTO 2X14 AWG OFC
R_RED DE COMUNICACIONES AUTOMATIZACION 3X18 AWG
BLINDADO.

S-RED DE COMUNICACION DE INTERFONES MULTICONDUCTOR

XT8N
U-RED DE COMUNICAGIONES TELEFONICAS EKTEL 2 PARES 24AWG.
.- RED DE ALIVENTACION CONVENCIONALES DET. INC. 2X18 AWG
V.- RED DE COMUNICACIONES 2X18 AWG TORCIDD CONTRA FLAWA
‘GONVENGIONALES DETECCION DE INGENDIO,

NOTAS GENERALES

VNG DE
2. TODAS LAS CANALIZACIONES APARENTES SERAN CON TUBO.
CONDUIT TIPO P.D.G. PARA INTERIORES, P.G.G. EN EXTERIORES O

PISO, RE s

(CON TUBERIA FLEXIBLE TIPO ZAPA DEL DIAMETRO INDICADO EN
PLANOS Y QUEDARAN GUIADAS CON ALAMBRE GALVANIZADO
PREVIO AL CABLEADO.
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Memoria de Calculo

ESTADO DE CARGAS LOSACERO

REPISON DE CONCRETO ARMADC

Sistema Losacero Calibre

wmmese——" [ | | e
wussaeinsse —— ||k ] —_— Lamina C22 8kg/m2
O — 1 / Bz O
i1l e Valles 228 kg/m?2
o SR e RO
xiéﬁgmm gsrpnapresién i reme
380 Kg/m2
CAPA I(t/m2) ESPESOR W(kg/m2)
Losacero 380 kg/m2
Entortado 1.1 0.035 38 kg/m2
Mortero Primera 21 0.015 31.5 kg/m2
Mortero Segunda 21 31.5 kg/m2
Enladrillado 1.5 0.02 30 kg/m2
Impermiabilizante Lechada 5 kg/m2
Extra 40 kg
Total 556 kg/m2
Carga viva 100 kg
656 kg/m2
WT= 0.656 t/m2




Predimensionamiento Zapata
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Area= 44.025 m2

WLosacero= (44.025 m2)(0.656 t/m2)
= 28.88 t/m2

W Viga= (I)(Pe)
= (7.50 m)(0.35 m)(51 kg/m2)
=133.87 kg/m2 = 0.133 t/m2

WT =29.01 t/m2
10%=2.90 t
=31.91t

Za= VWT/RT
= 31.91t/ 5t/m2
=6.38
=2.52m

Predimensionamiento Viga
metalica

/124 =
7.50/ 24= 0.31
0.31 =00.35cm

Se propone una viga
metalica IPR 14”X8”



Revision zapata por falla cortante

s 2.50 7
du= V/ Vc*L V= Pc*Az
Pc= Dt/ Az
1 Pc=31.91t/6.25 m2 =5.10

Az= (2.5m)(2.5m) = 6.25 m2

Qi V= Pc*Az = 5.10%6.25 m2= 31.87
du= 31,870/ 3.53 kg/cm2 *250cm

0.05 = 36113 I
L — ]
0.05Me s oz e WL VN R R T
ZA-1
ZAPATA AISLADA

Calculo Contratrabe

7.50

Ancho de la viga
M(+)= wL2/12= (1500)(56.25)/12= 7031.25

b= L/30 = 750/30 = 25 M(-)= wL2/24= (1500)(56.25)/24= 3515.62
Se propone b= 30cm v= WxL/12= (1500x7.50)/2= 5625

RN= 5000 kg/m2
W= RN= 5000*0.30= 1500 Kg/m2

Peralte y seccion
Concreto f'c= 250 kg/cm2
Acero f'y= 4200 kg/cm2
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Conclusiones

En la primera parte de la presentacion de la tesis se desglosan las intenciones que tiene
la investigacion 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 suscité en el afio 2017, trajo consigo multiples problematicas que han
ido en crecimiento y ha deteriorado el intercambio comercial del mercado. Tales
problematicas engloban la inseguridad, falta de accesibilidad, insalubridad y problemas
de tipo fisico-ambientales.

Por otra parte, la intencién de enfocar esta investigacion en el drea de la Psicologia
Ambiental se da con la intencién de que exista un reconocimiento de la importancia
que tiene el significado y la arraigo que cada espacio arquitectdnico tiene en los
usuarios.

En este caso especifico, se da a conocer la alteracion del Mercado y el cambio de la
apreciacion y uso de los tipos de usuarios que intervienen en éste. Por ello, y como
parte fundamental para un proceso de disefio real, se llevé a cabo un método logistico
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
arquitectonicoy social.

Los autores y citas que se mencionan en el Marco Tedrico, ayudaran en gran medida a
comprender el enfoque que ha ido adquiriendo la Psicologia 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 apreciacidon que tiene cada usuario.

Conocer qué es un Mercado de abastos y cémo funciona, asi como la clasificacion 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, econémicos y sociales.

El sitio se encuentra en una zona importante de la Ciudad de México, ya que tiene una
accesibilidad satisfactoria, siendo un area que cuenta con todos los servicio de
infraestructura, vialidades e importancia urbana, es necesario conocer las
caracteristicas tanto fisicas como geografica, asi como urbanas, sociales y culturales
para poder entender el sitio y contemplar en el disefio las actividades que se llevan a
cabo con laintencion de brindar una propuesta que armonice y mejore el entorno.

El estudio de la normatividad vy las restricciones, son fundamentales para proponer la
habilitacion del drea afectada, por tanto las normas y reglamentos estipulados para la
construccion de un mercado.

Este disefio contempla entonces, los aspectos sociales, culturales, urbanos y fisicos del
Mercado como un entorno Urbano regulador, asi se basé el disefio de éste y atendid
las necesidades de cada usuario correspondiendo a una iniciativa en la que los
Mercados de Abastos contintden formando parte fundamental del arraigo histérico que
la Ciudad de México ha adquirido a través de su historia.
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