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INTRODUCCION

“Public markets can become the heart and soul of a community,
its common ground, a place where people easily interact,
alive with social and economic activity.”*

Project for Public Spaces

Desde inicios de la historia y junto con el proceso de civilizacion se ha ido
desarrollando la idea del mercado, la cual ha tenido un periodo largo de evolucion. Su
origen se remite a un espacio de caracter efimero y de procedencia espontanea, pasando
de ser la plaza publica, determinante para la configuracion de ciudades, hasta
consolidarse como equipamiento y convertirse en lo que hoy en dia conocemos como

mercado de abasto.

Si bien en paises desarrollados el mercado tiene una tendencia de declive
progresivo, en nuestro contexto el vinculo entre la sociedad y el mercado aun se
mantiene en pie. Esto pone en manifiesto, que el mercado en una sociedad como la que
habitamos resulta una oportunidad de valor para rescatar su relevancia social y cultural

que ha trascendido en el tiempo.

El mercado se concibe durante afios, como espacio de intercambio, que da pie a
las relaciones sociales y es capaz de mostrar las riquezas de un territorio determinado.
Es evidente la ausencia de un referente de modelo sostenible, que dote de
reconocimiento y connotacion positiva a los mercados del Perd, al igual que potencie la
conexion entre el productor y el consumidor final, pudiendo ser este Gltimo local o
turista. Un modelo de mercado que acorte brechas sociales; que funcione cual plaza
civica, permitiendo la congregacion de la ciudadania; que nos ate a nuestras raices y al

mismo tiempo nos permita conectarnos con el mundo.

! (Project for Public Spaces, s.f.)



La biodiversidad de productos, el valor gastronomico y el interés de promocion
turistica que el pais viene desarrollando es un indicador que, en parte, no va acorde con
la inexistencia de un mercado simbolo, capaz de fusionar y dar a conocer, en distintos
niveles, la memoria, la identidad, la calidad y la pluriculturalidad que se ha venido
conservando a lo largo de nuestra historia.

Por ende, la siguiente investigacion trata de entender el comportamiento y
repercusion de los mercados en las diferentes ciudades, y como la intervencion en el
Mercado de Productores de San Isidro, podria contribuir en la renovacion del entorno

préximo mediante su tratamiento como espacio civico.



CAPITULO I: GENERALIDADES

1.1 Tema

La siguiente investigacion tiene como tema de estudio el mercado de abasto como
herramienta de desarrollo comercial, cultural y urbano. En otros términos, se busca
darle un valor agregado al mercado, como reactivador y difusor de cultura, arte y
gastronomia, asi como espacio civico que potencie la interaccion social. De esta manera
se propone un espacio que involucre al productor con el turista, donde intervengan
actores locales e internacionales, y que la cultura, la gastronomia y la memoria del
lugar, complementen la funcion bésica de abastecimiento que cumplen los mercados

hoy en dia.

Asimismo, se plantea que el mercado integre en varias escalas aspectos
socioculturales de nuestro contexto. Desde permitir la interaccién de los vecinos en un
espacio de encuentro, hasta impulsar el vinculo entre los peruanos y su diversidad
cultural. Por ende, se propone incluir establecimientos gourmet propios de la
gastronomia peruana, espacios para la difusién de la cultura, y lugares de encuentro que
involucren areas verdes, espacios publicos y de ocio; todos estos debidamente

conectados a su entorno.

Con respecto al lugar, el mercado se ubica en un punto céntrico y estratégico de
la ciudad de Lima, particularmente en el actual Mercado Municipal de San Isidro (Ex

Productores).

Actualmente, dicho mercado es resultante de un pasado muy ligado a la venta de
productos de calidad, que hasta el dia de hoy sirven de ejemplo y abastecimiento a los
vecinos de San Isidro. Sin embargo, este espacio que desde un principio involucré a la
gente y a la comida en un contexto con una identidad determinada, estad perdiendo
protagonismo en el tejido urbano de la ciudad, en lugar de tratarse de un espacio donde
las personas se encuentren y vivan una experiencia diferente vinculada a su propia

memoria colectiva.



1.2 Justificacion del tema

Si nos remitimos al origen de las ciudades, la verdadera esencia y su razon de ser se
deriva de la comida. Alrededor del afio 8,000 A.C. el sedentarismo se convierte en el
primer paso del origen de las ciudades. Es decir, el hombre originalmente dependiente
de la caza, recoleccion y basqueda de refugio, al cultivar su propio alimento, logra

permanecer en un lugar y con ello empiezan a aparecer los primeros asentamientos.

Esta realidad nos lleva a decir que, a lo largo de la historia, la urbe se ha visto
vinculada con la comida, ya sea porque nos remite a su origen o porque debido al
excedente generado de la agricultura, nace uno de sus aspectos mas importantes: el

intercambio.

Este trueque iniciado en un espacio espontaneo permitié una interrelacién entre
personas, afianzando las relaciones sociales y dando pie a la difusién de productos y
conocimientos. Por consiguiente, el comercio dio paso al establecimiento de un lugar
propio, donde el encuentro, la relacion y la difusién se desarrollaron: la plaza, el

mercado.

A pesar de que esta tipologia perdura en la actualidad, en algunos casos, ha
perdido su valor original como articulador social, difusor de conocimientos, espacio
civico, entre otros; y en otras oportunidades se ha visto reemplazado por otros formatos
comerciales. No obstante, en Lima el valor cultural y gastronémico de los mercados,

permite estrechar el vinculo de estos con la sociedad.

Si bien el mercado es el punto de encuentro de las primeras grandes ciudades, y
el que ha cumplido un papel determinante para el desarrollo de la actividad social y
comercial ¢Por qué no involucrar su valor esencial de espacio de encuentro e

intercambio, con el valor gastronémico y cultural de las ciudades actuales?

A lo largo del tiempo, el Per( ha conservado una cultura gastronémica que
deriva de la historia de nuestros antepasados y de la gran diversidad de productos que se

cultivan en nuestro territorio.

En los ultimos afos, nuestra gastronomia ha ganado elevada importancia y
reconocimiento a nivel nacional e internacional. Este legado, no tendria que quedar

reflejado solo en el ambito culinario, sino que ademas se deberia desarrollar en lugares



que concentren y reflejen nuestra identidad cultural y gastrondmica, permitiendo

involucrar la comida con aquellos actores que le dieron origen: la gente.

Sin embargo, existe una problematica evidente, y es que hay gran cantidad de
mercados de abastos, locales, municipales, regionales en el Per y no se puede percibir
un patron de calidad en ellos. Esto resulta uno de los grandes problemas que aborda el

tema: la higiene y, la condicion de la infraestructura.

Es lamentable que, en nuestro contexto, el término mercado, no esta asociado a
la higiene, a lo saludable, a la calidad, sino por el contrario tiene una connotacion méas
vinculada a la suciedad, al desorden, a la inseguridad y a la informalidad. Por lo tanto,
su funcion como articulador de la identidad del lugar y su gente; su caracter
sociocultural; y su relevancia demostrada desde el origen de las ciudades, se ve opacada
por la propia imagen que hoy transmiten los mercados de nuestra ciudad y no tomando

provecho de la conexidn que aun existe con este equipamiento.

1.3 Planteamiento del problema

1.3.1 Problemas principales

e ;Qué modelo de mercado seria vigente para la sociedad actual,

caracterizada por el consumismo y la globalizacion?
e ;Qué enfoque hace falta en los mercados, para potenciar su uso como

espacio de intercambio?

1.3.2 Problemas derivados

e ;Cual es el vinculo entre el espacio civico y el mercado/plaza de abasto?

e ;Hasta qué punto los mercados pueden cumplir el rol de integrador social
y difusor de nuestra cultura?

e (Cudl es la importancia de la memoria colectiva y el lugar en los

mercados?



e ;Qué nuevos conceptos de mercados existen, que involucren aspectos
complementarios como el turismo, la gastronomia, la ecologia, la

educacién, la cultura y la memoria?

1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivos generales

e La siguiente investigacion tiene como finalidad mostrar y describir el
valor agregado que han proporcionado los mercados a las ciudades, en
diversos periodos de la historia; tomando en cuenta la importancia para los
seres humanos, la vida en comunidad, la sociedad, la economia, la
educacion, el desarrollo y el futuro sostenible.

e Asimismo, pretende investigar la situacion actual de mercados de Lima y
el mundo, con el fin de evaluar su papel en casos de estudio. Asi, en base a
referentes identificar criterios, para que estos puedan ser aplicados en un
proyecto dentro de nuestro contexto.

e Por otro lado, reconocer el vinculo entre el lugar y su identidad y como
esta forma parte de la memoria colectiva.

e Por ltimo, justificar el nuevo papel que el mercado contemporaneo debe

cumplir en la ciudad, que va mas alla de la funcion de abastecimiento.

1.4.2 Objetivos especificos

e Investigar los antecedentes de los mercados, especificamente el origen del
mismo y su papel en las ciudades, de la misma manera evaluar el
desarrollo de los mercados en nuestro contexto. Dar a conocer el valor
gastrondmico peruano Yy su repercusion en la ciudad. Ademas de entender
los nuevos modelos de mercado para definir la propuesta.

e Ver la relacion entre el mercado y el espacio publico y entender las
dimensiones que este presenta. De la misma manera conocer la

importancia de la identidad en la arquitectura, asi como también la
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memoria del paisaje y el lugar. Por otro lado, relacionar el espacio publico
con equipamientos culturales que le doten de valor agregado.

e Buscar y catalogar los tipos de mercados existentes, segun los distintos
organismos publicos y privados encargados de estas infraestructuras. Por
otro lado, evaluar los requisitos de la institucion, tomando como ejemplo
el caso de Madrid y analizar el mismo aspecto en el Perd, asi identificar
una posible problematica derivada del mismo.

e Analizar y evaluar casos analogos, en base a una comparacion de aspectos
formales, funcionales y sustanciales. Involucrando variables ligadas al
ambito arquitectdnico, urbano, sociocultural, gastronémico e histérico.

e Definir la importancia de los mercados como herramienta para la
configuracion urbana, analizar e identificar la relevancia del lugar a
intervenir, y asi poder evaluar e involucrar su identidad, a favor de la

memoria colectiva.

1.5 Supuesto basico de la investigacion

Si se involucraran mas actividades complementarias de tipo cultural, social y
gastrondmico derivadas de la identidad del lugar, entonces los mercados
contemporaneos podrian complementar su actual valor social y cultural trascendente en

el tiempo.

1.6 Alcancesy limitaciones

1.6.1 De lainvestigacion
e Tipologia

La presente investigacion sera planteada de tipo descriptivo e historico. Iniciara con una
mirada retrospectiva del origen del mercado de abasto y su relevancia para el desarrollo
de las ciudades. Del mismo modo, se explicaran las fases de evolucién, tanto en el

aspecto de la funcion que desempefian los mercados, como su incidencia en la sociedad.



Los hechos expuestos seran interpretados para extraer ideas en relacion a la
esencia de los mercados y como estas pueden repotenciar un nuevo modelo que se

diferencie de otros locales de abastecimiento.

En cuanto al punto de vista descriptivo, la investigacion busca vincular y
describir la relacion del mercado con el espacio civico, el valor de la identidad y la
memoria del lugar; sus principales problematicas en el d&mbito internacional y su
situacion actual en el Perd, ademés se tomara en cuenta el aspecto normativo al
momento de analizar su respectiva administracion y regulacion. Por ultimo, mediante el
analisis de casos analogos, mercados contemporaneos que involucren aspectos
complementarios, se buscara determinar la influencia en las ciudades donde se

desarrollaron.

1.6.2 Metodologia

e Forma de recopilacion de la informacién

Para la investigacion, se tomardn referentes de fuentes tanto primarias como

secundarias.

Respecto a fuentes de primera mano, estas seran utilizadas durante el tiempo de
estudio tomando como base testimonios, entrevistas y fotografias de los autores, asi

como reportajes, cronicas y experiencias de terceros.

Por otro lado, en cuanto a fuentes secundarias, se tomaran datos de articulos
cientificos (papers), revistas indexadas y de divulgacion, libros, tesis, conferencias y

documentales.

e Forma de andlisis de la informacién

La investigacion desarrollara el tema desde cuatro enfoques: el Marco Referencial, el

Marco Teorico, el Marco Operativo y el Marco Contextual.

Se iniciar4 desarrollando el Marco Referencial, explicando el origen de las
ciudades y cdmo el mercado corresponde desde su inicio, un elemento esencial en ellas
con el fin de comprender su repercusién en el ambito sociocultural, gastronémico,

comercial y urbano, en distintos periodos de la historia. Del mismo modo, se vera la



importancia de la comida en el &mbito gastronomico del Peru, explicando su origen y la
oportunidad actual que significa el desarrollo de este campo. Ademas, se incluird un
andlisis de la situacion actual de determinados mercados representativos de la ciudad de

Lima.

En cuanto al desarrollo del Marco Tedrico, se iniciard con la relacion del entre la
ciudad, el espacio y el espacio civico y como este esta presente en el mercado. Por otro
lado, se hablara de la relacion entre la identidad del lugar, la memoria del paisaje vy el

espacio arquitectonico.

En el marco normativo se hard hincapié en la definicion del concepto de
mercado y se identificara las diferentes categorias en las que se pueden clasificar los
mercados del Per(, en base a los organismos encargados de su regulacion y
administracion. Asimismo, se aclarard el papel que estos deben desempefiar, los
requisitos necesarios de cada institucion, para finalmente determinar el tipo de mercado
a desarrollar, los alcances del mismo y el publico objetivo. Por otro lado, se identificara
y analizara la problemética actual de los mercados, en base a los requisitos de la

institucion, principalmente en la ciudad de Lima.

En lo que respecta al Marco Operativo, se identificaran casos analogos para un
mejor entendimiento del funcionamiento y repercusion de los mercados. Con tal
objetivo, se hara un analisis en base a referentes extranjeros como el Mercado de Santa
Caterina, el Mercado de la Barceloneta, el Mercado de San Miguel, el Mercado de San
Antén y el Mercado Central de Florencia, asi como también, se analizaran dos
mercados de modelo tradicional, que significan un ejemplo importante en nuestro
contexto, debido a su disefio y relevancia histérica en la ciudad: el Mercado N°1 de
Surquillo y el Mercado Central de Lima. Serd conveniente evaluarlos en relacion a la
importancia y repercusion en distintos &mbitos a tratar: sociocultural, gastronémico,
comercial y urbano. Asimismo, se analizaran los programas, su relacién con el entorno

y aporte arquitectonico al contexto en que se encuentran.

Por ultimo, en el Marco Contextual se evaluara la capacidad y relevancia del
terreno, realizando un andlisis urbano. Asimismo, se vera el valor de la memoria
colectiva respecto a este lugar y el vinculo que esta genera en sus habitantes. Estas ideas
se contextualizaran mediante un analisis del lugar y de las proximidades del Mercado

de San Isidro. En este estudio, se incluirdn fuentes de primera mano las cuales seran
9



obtenidas mediante la recopilacion de datos de entrevistas y experiencias de los vecinos

de la zona.

e Forma de presentacion

La estructura de la investigacion cuenta con una introduccion, ocho capitulos que
comprenden: Generalidades, Marco Referencial, Marco Tedrico, Marco Normativo,
Marco Operativo, Marco Contextual, Conclusiones y finalmente, el Capitulo del
Proyecto con el desarrollo de la propuesta arquitectonica y su viabilidad.

Ademas de incluir indices, referencias y anexos, se incluirdn imagenes, tablas y
textos que acomparien a la investigacion. Asimismo, se desarrollaran esquemas y
diagramas de sintesis que ayuden a la compresion de los anélisis a realizar. En cuanto a

la referencias, seran presentadas en formato APA.

1.7 Del proyecto

1.7.1 Alcances

e El proyecto se desarrolla en el distrito de San Isidro, especificamente en el
actual Mercado Municipal de San Isidro (Ex Productores).

e Se realizara un analisis urbano del lugar a intervenir, para entender la
configuracion del contexto inmediato.

e Se recopilara la historia del Mercado Municipal de San Isidro mediante
fuentes escritas, experiencias y entrevistas, con la finalidad de analizar y
repotenciar parte de la memoria colectiva del lugar.

e La propuesta incluira el terreno contiguo, perteneciente a la Municipalidad
de San isidro, abarcara la via peatonal que une el malecon e integrara el
espacio publico colindante. Es relevante hacer mencion, ya que se
incluiran en la propuesta pese a no formar parte del terreno.

e Si bien la propuesta considera la conexion a nivel urbano hacia el malecon
de Miraflores, el de San Isidro y la conexién vertical de la Costa Verde, se
debe hacer mencion que el desarrollo a nivel proyecto arquitectonico sera

trabajado solo en los volimenes y plazas indicadas a continuacion.

10



Si bien el proyecto contempla 5 bloques y un tratamiento de espacio
publico que se integra al paisaje, se desarrollar a nivel proyecto en los tres
bloques centrales de la propuesta y sus respectivas plazas anexas.

La propuesta se desarrollara a nivel de proyecto, debidamente trabajado
con reglamentos y parametros vigentes de la Municipalidad de San Isidro

y entidades pertinentes a la Costa Verde.

1.7.2 Limitaciones

Las cifras que se utilicen como apoyo, seran en base a referencias ya
existentes.

Debido a limitaciones como la lejania y la cantidad de recursos, el analisis
y estudio de algunos mercados nacionales e internacionales, seran en base
a fuentes e investigaciones ya realizadas.

El proyecto no contemplara unos estudios de suelos ni de impacto

ambiental y vial.
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CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL

2.1 Los mercadosy la ciudad

2.1.1 Laevolucion del intercambio

e Origeny definicion del intercambio

El origen de las ciudades radica a una serie de procesos que involucra al hombre con su
entorno, tanto natural como social. ElI autor Gordon Childe, sostiene que el suceso
previo a la configuracion de ciudades fue la agricultura. Ya que, debido a esta actividad,
el hombre ndbmada, hace alrededor 10,000 afios, fue convirtiéndose a sedentario, dando
paso a la creacion de los primeros asentamientos. (Childe, 1992)

La agricultura en su etapa inicial tuvo como objetivo la subsistencia de la
poblacién, pero a medida que se fueron desarrollando nuevas técnicas, herramientas y
tecnologia, se obtuvo el excedente que dio paso a la division del trabajo. Es decir, la
poblacion empieza a especializarse en otras actividades, una de las cuales seria el
intercambio. Esta actividad que dio pie a la organizacion econdémica y de recursos va a

permitir que la ciudad reparta el trabajo y se abastezca de los recursos de la comunidad.

El intercambio como actividad va a tomar un papel esencial en la ciudad, capaz
de desarrollar econémicamente y tener un vinculo de dependencia hacia los nucleos

urbanos.

e Funciény valor del intercambio

El intercambio en un inicio, de manera primitiva, tuvo como objetivo el abastecimiento
de productos para la subsistencia. Este canje, también conocida como trueque, tiene
como “definicion tradicional como “una transaccion en la cual los objetos se

intercambian directamente uno contra otro, sin uso del dinero”.” (Ferraro, 2002)
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Esta operacion comercial radica su importancia en que guarda una relacién
social mas alla de la econdmica. Ya que mas alla de existir un intercambio comercial,
econdmico, genera el intercambio entre personas, comunidades y hasta culturas
distintas, dando origen a una cohesion entre grupos sociales. En otras palabras, el
intercambio guarda como origen y esencia, no solo el canje o truque entre productos
permitiendo un abastecimiento a la ciudad, sino que su valor social se rescata en la

difusion e intercambio social y cultural.

“La ciudad vive cada dia del intercambio, es la plaza, es el mercado.
Intercambio de bienes y de informaciones. El intercambio supone paz y reglas,
convivencia y pautas informales que regulen la vida colectiva. La ciudad es
comercio y cultura, comercio de ideas y cultura de la produccién de servicios
para los otros. Comercio y ciudad son tan indisolubles como campo y

naturaleza. La ciudad existe como encuentro de flujos.” (Borja, 2003, pp. 27-28)

e El tianguis prehispanico

Cuando hablamos del origen del mercado como espacio fisico debemos remitir a los
origenes de los mercados o plataformas de intercambio en ambitos préximos a nuestro
contexto. Uno de los caso cercanos dentro de la cultura hispanoamericana es el tianguis
0 mercado en el México prehispanico, que “era el centro irradiador de comunicacion y

trueque...aquella plaza dedicaba a los intercambios....“ (Villegas, 2010, p. 93)

Como se definié anteriormente el intercambio fue de caracter social, politico y
comercial y en el contexto mesoamericano no fue la excepcion, ya que el tianguis
(espacio fisico de intercambio) se vio definido por el encuentro. En este lugar, la plaza,
se desarrollaron actividades y encuentros sociales, comerciales politicos y religiosos. Lo
que permitio adquirir un valor sagrado para sus pobladores, ya que era el Unico lugar
concordado para el trueque, por lo que se convirtio en un espacio de gran repercusion
para la ciudad. “Al momento de la Conquista y durante todo el primer siglo de la
Colonia los testimonios esparioles fluyen e inmortalizan la grandeza, la muchedumbre,
los productos y la importancia que tenia el tianguis para los indigenas.“ (Villegas, 2010,
p. 93)
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Ante la percepcion que tuvieron los espafioles respecto a este espacio “sagrado”
con gran valor social y urbano tomaron medidas adaptadas a este centro de importancia
en la ciudad, que en parte involucré no solo al poder politico sino también religioso.
“La iglesia, por su parte, no paso por alto la ventaja de tener reunidas a tantas personas;
de modo que planté y establecio la catedral junto al mercado (como en Europa) y
reemplazd las reliquias prehispanicas erguidas en el momoxtli del tianguis por un
predicador.” (Villegas, 2010, p. 93) Este hecho refleja la importancia que tuvo el
tianguis en la ciudad como espacio de uso primario en la cultura mesoamericana, donde

el encuentro, la interrelacion y el intercambio rigen el modo de vida de los pobladores.

Al igual que sucedid en otras culturas, el tianguis se convirtié en el centro de
cohesion social, econdmica, religiosa. Es por ello que fue considerado punto estratégico
en la conquista espafiola al tener como certeza que cuando se controle el mercado “era
toda la ciudad tomada y su fuerza y esperanza de los indios tenian alli“ (Cortés, 1770, p.
240). Su influencia como espacio de identidad e intercambio en una poblacion permitié
desarrollar en la Colonia una ciudad a partir de este punto y aunque se intent6 implantar
un nuevo sistema, su importancia se mantuvo como ‘“‘centro de donde irradie la
comunicacion, estableciendo a la vez relaciones publicas, econémicas, politicas y
religiosas.* (Villegas, 2010, p. 100)

e Reciprocidad e intercambio

Al igual que en el ambito mesoamericano, en nuestro contexto, el intercambio esta
presente en la cultura andina desde la conexién que tiene esta, con la naturaleza y los
principios fundamentales entre las comunidades. En este &mbito no solo se emplea el
término intercambio, sino que se involucra la reciprocidad o truki, que se relaciona con
la produccion comunitaria, donde la redistribucion y el intercambio intervienen, para el
manejo del excedente. Es decir “Si hay un excedente en la produccion, éste es
redistribuido en el contexto de las necesidades materiales, los festivales y los rituales.
Compartir los productos da prestigio y, por lo tanto, es una forma de redistribucion
(ampliada) de los productos fuera del ciclo econdmico, generado por las relaciones de
reciprocidad y parentesco y retroalimentado por la vida espiritual.” (Delgado, San
Martin, & Torrico, n.d.)
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El intercambio y la reciprocidad se convierten, en el ambito andino, no sélo en
principios fundamentales en la organizacion econdmica, sino que fortalece los vinculos
sociales entre la comunidad y hacia otros grupos sociales. Este principio y permitio
relacionar social y culturalmente grupos sociales mediante el canje de productos,

conocimientos, herramientas, textiles, etc.

En el ambito andino el intercambio se concibe en otra dimension, ya que esta
cumple un principio fundamental dentro de la cosmovision andina y por ende representa
un valor infaltable dentro de la comunidad. Su vision respecto al intercambio de
informacidn y conocimientos va méas alla de la interrelacion social que existe, ya que
asimismo encuentran ese valor en la naturaleza, en los productos y en la biodiversidad.
“sino todo lo que en la naturaleza coexiste con ellos: los rios, los cerros, las piedras, las
estrellas, las plantas, los animales, etc. Bajo esta concepcion todos los integrantes del
Ayllu, animados o inanimados, son equivalentes, iguales Yy equitativos, se
interrelacionan entre si y se transmiten sus saberes.” (De la Torre & Sandoval Peralta,
2004, p. 22)

Al igual que en el ambito mesoamericano, la cultura andina desarrollo la
actividad del intercambio en espacios, plazas, donde ocurria este intercambio. Ferias
temporales y festividades importantes, acompafiaban esta actividad donde las distintas
clases sociales se involucraban y relacionaban, para el intercambio de productos,

objetos y textiles, pero en mayor importancia, cultura, informacion y técnicas.

Figura 2.1
Mercado en plazoleta de San Blas, antiguamente en el mercado se realizaban trueques

Fuente: fotografia propia
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2.1.2 El mercadoy la sociedad

Existen diversas fuentes que reiteran la importancia y la fuerza modeladora que los

mercados significaron para las ciudades y para las personas desde tiempos muy lejanos.

Desde los inicios de la humanidad el hombre se ha visto obligado a subsistir, en
un comienzo de manera autosuficiente, para luego pasar a la negociacién o
comercializacion bajo diversas técnicas y modalidades. Por ellos, con la creatividad que
lo caracteriza, el hombre, pone en marcha estrategias para conseguir sus objetivos. Parte
de sus necesidades se han visto abastecidas por medios de intercambio social, es asi

como el mercado resulta ser una de estas estrategias para el desarrollo de la sociedad.

“Lo que le da al mercado un lugar permanente en la ciudad es la
existencia de una poblacion bastante grande que ofrezca una vida satisfactoria a
mercaderes con relaciones distantes y costosos articulos de consumo, y con una
productividad local suficiente que permita que el excedente de productos

urbanos sea ofrecido en venta al publico en general.” (Murford, 2014, p. 54)

Vemos entonces como los mercados fueron naciendo por necesidades de
abastecer a los pueblos y ciudades de productos agricolas necesarios para el consumo y

supervivencia de los seres humanos.

“El mercado fue el centro de la vida social y economica en la antigiiedad”
(Hirth, s.f.) Similares a los bazares de oriente, los zocos musulmanes o las ferias
medievales, empezaron su movimiento al aire libre, para centralizarse luego en edificios
municipales al aumentar la economia y al hacerse imprescindibles ciertas pautas de

higiene y calidad de productos y servicios.

2.1.3 Nace el mercado

En la edad antigua nace la civilizacién y con la aparicion de algunas nuevas ciudades
como Mesopotamia, Egipto, Grecia, Roma: el mercado. El Agora en Grecia y el Foro
en Roma, por ejemplo, siempre fueron espacios destinados al comercio por excelencia 'y
estos a su vez determinaban la configuracion urbana. Eran lugares entendidos como

sitios de intercambio que en su momento fueron puntos clave en la ciudad, para el
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abastecimiento de productos agricolas, el encuentro de los ciudadanos y su interaccion

cultural.

Asi vemos como poco a poco se establecen las plazas como lugares destinados
al mercado, al comercio, al intercambio de bienes, que siempre fue el ndcleo y

organizador de la ciudad.

“El mercado fue el elemento que generd y cimentd la ciudad europea de la baja
edad media como realidad social, econémica y fisica.” (Tangires, 2008). De esta
manera, se ve una intencion de ordenamiento, de definir la plaza de mercado en
determinados dias de la semana, abierta de toda la poblacion. Es en este momento que
el mercado se consolida como tal. Queda claro que el impulso precedié del campo, del
acceso de los campesinos al comercio y su incorporacion al mundo del intercambio.
(Tangires, 2008)

Los mercados en la edad moderna crecen, porque crece la poblacion y por ende
los centros de produccion en distintos puntos de esta. Es en este contexto que en 1790

se establece el mercado como equipamiento formal.

Se buscaba imponer espacios publicos a los mercados y viceversa pues ellos
daban ese poder de contribuir positivamente a la imagen de la ciudad y lograban

reintegrarlo con sus origenes de espacio espontaneo al aire libre.

2.1.4 Casos (Born, Les Halles)

Después de la revolucion industrial 1760-1840 y con la aparicion de los nuevos
materiales, nuevas tecnologias, nuevos medios de comunicacién, se dio origen a la
construccion de una nueva tipologia de mercados: los mercados metalicos. Pero fue

especificamente en Paris donde se establecié un modelo influyente para la época.

“El éxito convirtio Les Halles en modelo de los més de veinte mercados de
barrio construidos en Paris...” (Guardia, 2006, p. 54); sin embargo, aios mas tarde este
mercado, que en algin momento fue un icono importante en el mundo,

lamentablemente fue demolido.

“La demolicion final de les Halles, en 1971 fue el momento mas

dramaético y mas visible de este proceso de destrucciones; el episodio que tuvo
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mayor repercusion internacional y despertd la conciencia sobre la necesidad de

conservar estas estructuras del siglo XIX.” (Tangires, 2005)

El caso del Born fue uno de los varios modelos de mercado inspirados en el
modelo parisino. Fue proyectado por el maestro de obras Josep Fontsere i Mestre y el
ingeniero Josep Maria Cornet i Mas. También es considerado uno de los ejemplos mas

importantes e innovadores de la incorporacion del hierro en la arquitectura.

“El Born nace como un enorme paraguas de unos 8000 m? de superficie,
envuelto por un cerramiento vertical permeable a la luz y al aire. Esto permitia a coger
la actividad comercial para mantener en buen estado los productos almacenados y
mejorar la comodidad de la gente que trabajaba ahi o accedia a €l." (Institut de Cultura
de Barcelona. Consell d’ Administraci6, 2013, p. 60)

Figura 2.2

Mercado El Born, Barcelona. Actualmente centro cultural

Fuente: Fotografia propia

Con los mercados metalicos se impuso una nueva urbanidad en los espacios
comerciales que seguir a criterio de respetabilidad burguesa. Los mercados de barrio
eran los espacios publicos de la ciudad donde las mujeres tenian mas visibilidad, como
compradoras y como vendedores. Durante los afios en que se establecen los mercados
minoristas la mayoria de los permisos establecidos para vender se lo consiguen se les
concedieron a las mujeres quienes trabajaban sobre todo en puesto de frutas y verduras.

(Institut de Cultura de Barcelona. Consell d’ Administracio, 2013)
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Es en este momento de la historia, que los mercados se comienzan a ver
perturbados por supermercados y autoservicios, debido a los nuevos modos de
comercializacion. Lo cual ha generado que su funcion como centro de intercambio y
entretenimiento social se pierda casi del todo, gracias a la introduccion, por parte de
Estados Unidos a mediados del siglo XX, del automatismo y sistemas rapidos de

transacciones comerciales.

A medida que la produccién aumenta, las comunicaciones y las nuevas
tecnologias empiezan a desempefiar papeles més importantes, no solo en los mercados,

sino en la arquitectura y en la vida en general.

Hoy en dia existe una fuerte tendencia a la compra virtual, lo cual puede ser
considerado un atentado a los mercados y su posible declive. “Se considera que las
nuevas formas de comercio on-line, que pueden garantizar mejores precios, provocaran
una caida del comercio tradicional y la concentracion de la distribucién en unos pocos

gigantes”. (Tangires, 2005)

No obstante, a pesar de esta problematica intensificada por la globalizacion, en
la que los mercados han perdido parte de su valor original de relevancia en la ciudad,
vemos hoy en dia que existen otros mercados que suponen un motivo para fomentar la
cultura y el turismo, pues a la actividad de compra, venta e intercambio de bienes, se

suman actividades socioculturales, de ocio y gastronomia.

Figura 2.3

Mercado El Born, Barcelona

Fuente: fotografia propia
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2.1.5 La funcién del mercado en la ciudad

e Elmercadoy laurbe

Como se menciond anteriormente el intercambio se dio desde la aparicion de
agricultura que permitid el excedente agricola. Sin embargo, el mercado como espacio
concertado y consolidado, como actualmente lo conocemos, aparece en la antigiiedad.
A continuacion, se explicara la funcion del mercado en las diferentes culturas y

ciudades a nivel global.

En occidente, los fenicios y griegos “fueron capaces de articular una densa red
comercial basada en el comercio a larga distancia entre uno y otro extremo del
Mediterraneo.” (Soler, 2004a) Ya que, debido a la falta de produccion, el
abastecimiento y el comercio fueron vital para el desarrollo socioeconémico de ambas
culturas. Es en este momento que el agora toma un papel fundamental en la
configuracién de la ciudad, al corresponder en el espacio donde estas transacciones
tomaban lugar. Esta ademas del aspecto comercial, tenia distintas funciones que le
permitio convertirse en un espacio civico en la ciudad. Tenia finalidad politica, social,

espiritual y comercial.

“El agora es el principal espacio publico urbano en estas ciudades, el
espacio abierto — la plaza — que posibilita el encuentro civico de la comunidad.*
(Pérgolis, 2002, p. 17)

Durante el imperio romano, “El espacio econémico por excelencia de estas
ultimas era el foro. Situado en el centro de su trama urbana, en el punto de interseccion
de las dos calles principales que articulaban la ciudad” (Soler, 2004a) En este espacio se
desarrollaba una de las actividades que generaba una de las principales fuentes de
ingreso, el comercio. Y la necesidad de control por parte de la administracion hizo que

las funciones del foro o plaza civica vayan mas alla de lo econémico.

El foro constituyo un espacio de importancia urbana, configuraba y articulaba la
ciudad; social y economica, punto de encuentro de la actividad del intercambio; y

reguladora y administrativa, por ser un medio de control de la ciudad.

En el contexto al-Andalus, como en el isldmico medieval, donde su economia se

basaba fundamentalmente en el comercio, manufactura o administracion y no la
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produccién agricola se crearon dos tipos de mercados con funciones distintas, el

mercado extramuros y los suq intramuros.

El mercado extramuros fomentaba la afluencia de los campesinos del hinterland
hacia la ciudad. Mientras que el suq intramuros se ubicaba en uno de los espacios méas
importantes de la ciudad, junto a una mezquita. Como resultado, en los mercados
extramuros, el comercio funcion6 como activador social y dinamizador urbano, para
atraer productores a zonas no consolidadas en la ciudad. Y en el caso del suq intramuros
servia como espacio de encuentro y complemento del lugar espiritual, al ubicarse en
espacio de recibo de las mezquitas donde se encontraban todos los estratos sociales de

la ciudad.

“La progresiva conquista del territorio andalusi por parte de los reinos cristianos
... determino la expansion y posterior consolidacion de un nuevo modelo econdémico y
social: el feudalismo” (Soler, 2004b). Este modelo se basé en la comercializacion del
excedente agrario, el mercado fue la principal estrategia de dinamizacién econdémica
entre grupos feudales. Funcionando como base econdémica y de abastecimiento entre
jurisdicciones feudales. EI mercado tomé un papel importante para el crecimiento

econdmico.

Durante la Edad Media se desarrollan tres tipos de mercados: el mercado diario,
local ubicado en la plaza de la iglesia; el mercado semanal, de caracter comarcal
ubicada en villas; y las ferias regionales, desarrolladas una o dos veces al afio. Cada tipo
de mercado tenia usuarios y jerarquias distintas. Mientras que en el mercado local
donde distintos estratos de la poblacion de un ndcleo urbano se encuentran; en el
mercado semanal, intervienen distintos agentes, donde los campesinos y los pobladores
ya sean del nucleo o de villas de cierta prestancia econdémica se relacionan. En las ferias
existe un intercambio que no solo trasciende grupos sociales, sino que ademas

intervienen usuarios y mercaderes de otras localidades lejanas. (Soler, 2004b)

En la edad media el mercado sirve como espacio de encuentro entre grupos
sociales y segun su jerarquia tiene un espacio y tiempo concertado por las autoridades.
El mercado en este ambito permitié el intercambio econdmico, social y cultural entre
nacleos urbanos, comarcas y comunidades, mediante la participacion de campesinos,

artesanos, pobladores y mercaderes.
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Posterior a la crisis del feudalismo y con el proceso de industrializacion, el
mercado como se conocia tiene un cambio orientado al consumo. Sin embargo, en la

edad moderna aun se mantiene la importancia de las ferias y mercados.

Es a partir del Siglo XVIII, con los cambios sociales a raiz de la
industrializacion y la concentracion de la poblacion en las ciudades, que el mercado
semanal pierde vigencia y aparece ¢l formato de intercambio: tienda. “Esta tultima,
especializada en la venta de un producto alimenticio concreto — carne, pescado, fruta -,
y no regentada por productores directos sino por intermediarios...” (Soler, 2004b), es
en este momento que el mercado debe cambiar su formato, orientado al esquema de la
tienda con venta diaria y teniendo como distribuidor a los centros de abastecimiento a

gran escala como el mercado central.

La aparicion del supermercado tuvo éxito ya que este se basaba en responder a
las nuevas necesidades de una sociedad globalizada, con una rutina diaria orientada a

cubrir las necesidades basicas de forma rapida y eficiente. (Soler, 2004b)

A pesar de este éxito del supermercado en una sociedad globalizada del siglo
XXI1, el mercado en la actualidad tiene una repercusion en la zona urbana y barrio
donde se sitta. Un ejemplo es la transformacion que sufrid el barrio de Sant Pere, Santa
Caterina i la Ribera, donde actualmente se encuentra el renovado mercado de Santa

Caterina.

“Tras ser cerrado y trasladado temporalmente el mercado para acometer
su remodelacion, el barrio asistié a una rapida degradacion de su tejido social y
comercial. ElI pequefio comercio de barrio, activo y numeroso en el pasado,
decayd en picado; un nimero importante de tiendas cerraron y la afluencia de
visitantes al barrio se redujo considerablemente, degradandose ademas el paisaje
urbano que rodeaba aquella area comercial y provocando durante largo tiempo
las protestas continuadas de las asociaciones locales de vecinos y de

comerciantes.” (Medina Luque, 2014, pp. 185-186)

Luego de su reinauguracion del Mercado de Santa Caterina el barrio y
alrededores donde se sitia el mercado, se han reactivado con nuevas inversiones
publicas y privadas, que han logrado recuperar el tejido comercial y la afluencia de

visitantes. (Medina Luque, 2014) Este ejemplo hace notar que actualmente el mercado
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puede permitir activar zonas comerciales o barriales. Asimismo, que tiene un radio de
influencia en los comercios e inversiones proximas al mercado, complementando la

actividad en la zona.

e Formatos comerciales

- Caso Espana

Como se vio anteriormente el mercado y los formatos comerciales han evolucionado
segun las condiciones econdmicas de las distintas épocas y los requerimientos y rutinas
de la sociedad. EI supermercado en paises del primer mundo como es el caso de Espafia

ha significado una repercusion en la popularidad del mercado tradicional.

Este formato comercial, los supermercados, se implanta en Espafia 1957. Pero
no es hasta los afios setenta que guardan una repercusion en el funcionamiento y
acogida del mercado tradicional, ya sea por el distinto modo de vida de las personas o
por tratarse de estructuras econdmicas mas competitivas. Asimismo, otro factor que
determiné la decadencia de los mercados madrilefios fue por la poca intervencion de las

administraciones. (Medina & Alvarez, n.d., p. 191)

En los afios noventa en Madrid se extiende la ciudad hacia la periferia donde los
“grandes suburbios de viviendas sin verdaderos espacios publicos y comercio
minoristas...son totalmente dependientes de un gran centro comercial y anexo

hipermercado.” (Garcia Perez, Rodriguez, & Maiello, 2016, p. 44)

Esta idea de extender la ciudad y restarle importancia al comercio tradicional, ha
logrado la dejadez y decadencia de algunos mercados madrilefios, que deben lidiar
directamente con un formato competitivo y al alcance de la sociedad, llegando a tener
una cuota en volumen de compra por encima de 50%. (Garcia Perez et al., 2016) Esta
situacion dejo en evidencia la necesidad de incorporar un cambio en el formato

tradicional del mercado.

Ante este panorama el Ayuntamiento de Madrid y asociaciones privadas deciden
recuperar mercados de abastos con un fin turistico y dado la necesidad de convivir con
los nuevos formatos comerciales que tenian mayor presencia y cercania al publico

general, algunos de estos mercados renovados incorporan en su interior un
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supermercado. Vemos el caso del Mercado San Antdn o Santa Maria de la Cabeza en
Madrid.

Figura 2.4
Fachada principal del Mercado de San Anton, Madrid

Fuente: fotografia propia

De este modo, ambas estructuras refuerzan su poder de atraccion uniendo sus
fuerzas, aunque cada una salvando sus sectores principales de actuacion. El
supermercado se aprovecha de la importante atraccién que el mercado ejerce sobre un
publico amplio; al mismo tiempo, el mercado se asegura de que en los alrededores
inmediatos de ese supermercado no se instalara demasiada competencia. (Medina
Luqgue, 2014) Asimismo permite que los gastos en la recuperacion del mercado en parte

sean sufragados por la entidad comercial privada.

- El papel del mercado tradicional en Lima

En este capitulo hemos podido rescatar la importancia del mercado, el intercambio y su
valor esencial en las distintas culturas. Sin embargo, hemos visto a lo largo de la
historia que los cambios sociales y las nuevas demandas urbanas de las diferentes
localidades han motivado la creacion de formatos comerciales como los supermercados.

Estos en ciudades como Madrid han afectado la acogida de los mercados tradicionales.
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Por otro lado, en nuestro contexto, Lima, como resultante de un valor sostenido
del mercado para la ciudad, a pesar de la introduccion de los supermercados en la
década de los sesenta, actualmente el mercado tradicional y formatos como las paraditas
y ferias, representa el 70% del abastecimiento de los hogares. EI mercado tradicional en
la capital, incluido el Callao, bordean los 1,300, mientras que los supermercados

cuentan con 72 locales, con una penetracion del 30%. (Garcia Calderon, n.d.)

Esta situacion distinta a la de Madrid, revelan que una de las fortalezas de los
formatos comerciales tradicionales se encuentra en la relacion social y directa que se
genera entre el consumidor y el vendedor. A diferencia de la experiencia del
supermercado caracterizado por la velocidad e inmediatez. Asimismo, es en los
mercados donde encontramos parte de la tradicién popular gastrondmica y donde lo

cotidiano se vuelve una experiencia distinta.

A pesar del gran nimero de mercados existentes en Lima Metropolitana y su
relevante penetracion en la sociedad, el distrito de San Isidro solo cuenta con 1 mercado
tradicional, convirtiéndose en el distrito con menos mercados de Lima Central Sur.

(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017)

2.1.6 Un nuevo modelo de mercado

Es evidente que hoy en dia los mercados de abasto tradicionales ya no cumplen la
misma funcién que antes. Muchos mercados han evolucionado, han sido modificados,
trabajados, regenerados, restaurados para lograr un grado de turistificacion importante,
siempre atravesando por un proceso de evolucion de ser equipamientos y servicios
publicos a ser equipamientos propiamente de comercio y consumo, generando grandes

cambios en la sociedad.
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Figura 2.5
Central Market Hall, Budapest

Fuente: fotografia propia

“El crecimiento de los supermercados, el escaso movimiento econdémico
para con ellos, hace notar que la Unica receta que pareciera garantizar el éxitos
es la transformacion total de los mercados, sea convertirlos en gourmets o

turisticos” (Crespi Vallbona & Dominguez Perez, 2016)

Como el claro ejemplo del Mercado de San Miguel de Madrid, el cual ha
sacrificado puestos de venta para ampliar espacios de uso comun, bares, puestos de
degustacion, mesas para los clientes o incluso espacio para el desarrollo de

acontecimientos culturales.

“Entonces ¢S evidente este reciente cambio de los mercados de abastos
que comienzan a convertirse en modernos centros de atraccion turistica.
Mercados que funcionan como atractivos turisticos. Estos mercados se han
convertido en exponentes turisticos e identitarios de las ciudades, que proyectan
su imagen atractiva hacia el visitante, el extranjero.” (Crespi Vallbona &

Dominguez Perez, 2016)
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e Los mercados turisticos a nivel internacional

Se sabe que hoy en dia existe un tipo de turista muy diferente al turista de afios atrés. El
de ahora, “turista de ultima o tercera generacién “es un turista amante de nuevas
experiencias. Buscan monumentos, museos, idiosincrasias de la gente, mercados de
abastos, experiencias auténticas, enriquecedoras y Unicas, y una mayor profundizacion
cultural. Busca sentirse parte de la vida cotidiana de la ciudad que visita, de las
costumbres y la cultura del lugar, a través del contacto con la gente local.

“Para estos nuevos turistas las vacaciones ya no son un motivo de
descanso, sino un espacio para el aprendizaje y el desarrollo social, en donde los
mercados juegan un papel stper importante. Buscan un turismo experimental
donde tienen tiene su relevancia los mercados de abastos.”(Crespi Vallbona &

Dominguez Perez, 2016)

En ese sentido los mercados son uno de los recursos que usan los paises para
promocionarse pues es la manera de llevar lo local y lo turistico de la mano. En estos
espacios es posible encontrar lo auténtico y lo local, la idiosincrasia de los ciudadanos
se ve claramente su forma de expresarse, su forma de vender, de comprar, de regatear,

se aprende sobre sus habitos alimenticios, entre otros.

“Los mercados ofrecen esta particularidad: poder deambular como un
local, comer como uno mas y formar parte de la esencia de aquel territorio
social.” BESSIERE 1998 URRY 1990.(Crespi Vallbona & Dominguez Perez,
2016)

Asi los mercados ya no estan solo al servicio de las familias y vecinos de una
poblacion o barrios, sino ademas funcionan como atractivos turisticos, lo cual permite

incrementar ingresos y mejorar la imagen de estos.

“Todo esto gracias a que la gastronomia es una industria cultural que esta
muy ligada al turismo. Pues la gastronomia en general tiene una dimension que
puede ser evaluada y cuantificada en términos economicos. Por ellos algunas
ciudades se ven interesadas en repotenciar sus mercados de abastos pues ven un
crecimiento cuantitativo del turismo.”(Crespi Vallbona & Dominguez Perez,
2016)
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El articulo de la Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, PASOS, establece 3
tipologias de las cuales rescatamos dos: el primero ya mencionado que se refiere a todos
aquellos mercados que han recibido una remodelacion o reestructuracion con el fin de
satisfacer las demandas turisticas mas puras. Como el de Mercado de San Miguel o el
de San Anton. La otra tipologia es la de mercados sostenibles, aquellos que atraen tanto
al publico tradicional como a los turistas. Por ejemplo, los mercados La Bogueria, Santa
Caterina y la Barceloneta. Son casos en los que convive lo tradicional con lo més
moderno en una tension particular. Son atractivos, sostenibles y tienen horarios mas

amplios de atencion.

Puede sonar bastante positivo la idea de convertir los mercados en mercados
Unicamente turisticos con el fin de promover su existencia, y aumentar los ingresos. Sin
embargo, estos mercados niegan el origen del mismo, reformando al 100% de la
demanda ya que no consideran los puestos tradicionales del mismo. A diferencia de los
mercados sostenibles que buscan mantener un punto de equilibrio entre lo tradicional y

lo turistico.

2.2 Cocina, identidad y memoria

2.2.1 Antecedentes de la gastronomia peruana

Desde el inicio de las primeras civilizaciones peruanas, existen dos factores que han
determinado el reconocido valor que posee actualmente la gastronomia peruana: la
biodiversidad de productos en nuestro territorio y la capacidad creativa de los actores en
cuestion. Entendido, tanto en el manejo de la tecnologia y el territorio, como en la

adaptacion de insumos para la creacion y reinvencion de comidas.

La compleja geografia de nuestro territorio significo un desafio que pudo ser

aprovechado por los primeros habitantes para el cultivo de distintas especies.

“En un territorio accidentado como el andino, las tierras tienen fuertes
pendientes y eso supone una extrema variabilidad en las condiciones de
exposicion a la luz solar, temperatura, lluvia, humedad y viento...por lo tanto

los agricultores debian manejar varias parcelas dispersas situadas en diversos
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pisos ecologicos, en lugar de concentrar su propiedad en una sola extension
continua.” (Canepa Koch, Hernandez Macedo, Biffi Isla, & Zuleta Garcia, 2011,
p. 35)

De esta manera, se puede entender que las distintas condiciones geograficas en
las que fueron cultivados los productos y el manejo ambiental eficiente fueron aspectos

indispensables para justificar la actual biodiversidad que contiene el Peru.

El empleo de tecnologias y el adecuado manejo del entorno natural,
principalmente durante el incanato, permitieron el desarrollo e incremento de diversos
productos. Es en este periodo, que la agricultura, ademas de ser una fuente esencial de
recursos para los poblados, involucré labores como la produccion, la administracion, la

reparticion y el almacenamiento.

La actividad agricola desarrollada durante el periodo inca fue enriquecida por un
medio de difusion que poco a poco fue tomando un perfil mas comercial: el
intercambio. Se puede decir que, en esencia, el intercambio no comprendié Unicamente
su labor comercial de productos y riquezas, sino que permitié la difusién y expansion

de saberes, conocimientos y cultura.

Por otro lado, en la época de la conquista, debido a la introduccién de nuevos
insumos traidos de Europa por los conquistadores, inicié el periodo denominado por

autores como Carlos Degregori, “adaptacion en resistencia’.

“(...)la comida ha servido como bastion de resistencia pero también
como medio de adaptacion a una nueva realidad social, gracias a lo cual se ha
contribuido a mantener y desarrollar, no sin dificultades y contradicciones, los
principios de gestion y valoracion de la diversidad...” (Cénepa Koch, 2011, p.
47)

Este proceso trajo incertidumbre a los pobladores indigenas que, entre el
sentimiento de rechazo y resignacion, tuvieron que adaptar insumos y costumbres

foraneas, por ejemplo, reflejadas en platos tipicos y maneras de comer.

Poco a poco, las estrategias implantadas por los espafioles para la obligacion al
uso de insumos ajenos a la cultura andina, logré una mayor dimension con la
imposicion del sistema de la encomienda, que ordenaba el pago de tributos con

productos foraneos. Sin embargo, debido a la falta de algunos de estos, los espafioles
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debieron adaptar en su dieta ciertos productos de origen nativo. Este intercambio
cultural trascendid las brechas sociales debido a la comida, que de manera gradual se

incorpord y dio paso a variedad de recetas mestizas.

Sin embargo, un acontecimiento importante para determinar la identidad de la
comida que hoy dia conocemos ocurre con la independencia del Perd. Con este
acontecimiento, nace una necesidad de poseer una identidad nacional. La bdsqueda de
la diferenciacion, la apropiacion e incorporacion de nuevos estilos, son factores
importantes para la creacion de recetas que hoy en dia le dan renombre a nuestra
gastronomia. Ya que en aquella época se buscaba reinventar recetas tradicionales con

insumos y estilos nuevos, ajenos su origen nativo.

Lo mismo sucedié con la inmigracion china, japonesa e italiana; que, debido a
su representativa poblacidn en el Perd, se inicia un proceso de intercambio cultural. La
comida fue un aspecto que hasta la fecha da testimonio de ello, que, debido la
reinvencion de nuevas recetas, la introduccién de insumos y la adaptacion de muchos

ambitos de su cultura, terminaron por crear parte de la nuestra.

2.2.2 El“Boom”Yy el crecimiento gastronémico en el Peru

A la fecha, nuestra gastronomia viene siendo galardonada y reconocida no solo en el
ambito local, sino que a nivel internacional. El turismo corresponde un ambito crucial
para la difusion de nuestra cultura y la gastronomia representa un aspecto influyente en
la satisfaccion de los extranjeros. Segun datos obtenidos de turistas, PromPeru asegura
que uno de los aspectos que influy6 en la eleccion del Perd como destino turistico, fue
debido a su gastronomia. Y mas del 95% se encontr6 satisfecho con la calidad de la
comida. (APEGA Sociedad Peruana de Gastronomia, 2012, p. 22)

El valor gastrondmico ha podido trascender fronteras, tanto por el hecho de que
existen cada vez mas restaurantes peruanos en otros paises, como por el interés de los
extranjeros en ferias gastronomicas de gran envergadura como lo es Mistura. Por
ejemplo, al afio 2012, el Per contaba con méas de 1,000 restaurantes, en alrededor
de 5 paises extranjeros (Estados Unidos, Argentina, Chile, Colombia y Jap6n). Por otro

lado, se estima que en la sétima edicion de Mistura (2014), la feria recibié a un total de
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30,000 turistas extranjeros. (“Mistura 2014 recibié a 420,000 visitantes peruanos y

extranjeros,” 2014)

2.2.3 Lima como capital gastronomica

Lima, en el ambito gastrondmico, refleja los distintos acontecimientos historicos que
llevaron al desarrollo de una diversidad cultural, a lo que hoy en dia comprende su
propia identidad. Su importancia, como centro administrativo del virreinato y
posteriormente como capital de la Republica del Per, dio paso a la recepcion de una
serie de inmigraciones internacionales y del interior del pais, que dieron como resultado

la incorporacidon de distintos estilos e insumos para la creacion de una nueva fusion.

Ademés de guardar una tradiciobn de antafio, teniendo vigentes platos
representativos segun fechas especiales, la ciudad de Lima esta permitiendo poco a
poco la difusién del valor gastrondmico de nuestro pais, ya sea mediante eventos y
ferias que promueven nuestra cultura, como albergando cerca del 50% de los

restaurantes a nivel nacional. (APEGA Sociedad Peruana de Gastronomia, 2012, p. 47)

“Un primer objetivo a contemplar es el de consolidar a Lima como
Capital Gastrondmica de Ameérica Latina. Lima es Unica pues representa un
crisol de las cocinas, enriquecida con el flujo de migrantes de las regiones y del
extranjero (europeos, africanos, chinos, japoneses) a la capital. Ofrece, ademas,
una oferta variada de productos que incluye la alta cocina, huariques y potajes
populares (...)” (APEGA Sociedad Peruana de Gastronomia, 2012, p. 22)

2.2.4 Importancia de la identidad

La identidad puede expresarse como parte de tres factores en relacion al sujeto y su
contexto. Estos factores son la identidad personal, la identidad social y la identidad

colectiva.

Segun la autora Molano la identidad se puede entender como “el sentido de
pertenencia a una colectividad, a un sector social, a un grupo especifico de referencia“
(Molano, 2007, p. 73). Para este caso de estudio se va a ver relevante estudiar la

importancia de la identidad colectiva, que segln el autor Giménez, se construye por
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analogias con las identidades individuales (la cultura como identidad). La identidad
colectica permite dar un sentido de pertenencia a un grupo social, diferenciarse del resto
y crear vinculos estrechos entre ellos mismos. Asi, un grupo puede sentirse propio a un
colectivo con particularidades de distinta indole, como a su origen o procedencia, tanto

dentro como fuera de su contexto.

e Lacocina como identidad

A lo largo de la historia del Perd, nuestra gastronomia ha significado una sintesis de
nuestra historia y cultura, desde la gran biodiversidad manejada y controlada
prodigiosamente por los incas; la introduccion de insumos con la conquista espafola,
hasta la reinvencion de recetas en su busqueda de una identidad nacional tras la

independencia.

Si bien en un momento, la comida sirvio para distinguir la diferencia social en el
virreinato, atribuida tanto a la comida nativa con la foranea; desde poco antes de la
republica, esto se disipa debido a la conquista de los paladares de las elites por medio

de la comida popular llevada a otras expresiones culinarias. (Luciano, 1993).

Por ello, se puede decir, que la comida ha permitido acortar la brecha social
presente en varios periodos de la historia. Dicho de otro modo, su capacidad de oscilar
entre distintos estratos sociales, sin importar su origen, permitié que el vinculo se
acrescente y hasta el dia de hoy corresponda a un punto en comun que fusiona una

sociedad tan plural.

Y es el tema de la comida, como simbolo de unién, que se visualiza en distintas
escalas, es decir involucra, repercute y conecta a los actores presentes en las cadenas
gastronomicas, por ejemplo, de manera directa a la industria con los distribuidores; a
los distribuidores con los mercados y a los mercados con el consumidor local. Por otra
parte, de manera indirecta a los productores con el consumidor local. (APEGA
Sociedad Peruana de Gastronomia, 2012, p. 8)

Segiin Apega, el “70% de los alimentos que consumimos, provienen de la
pequefia produccion agraria.” (APEGA Sociedad Peruana de Gastronomia, 2013, p. 32).
Y es esta la que muchas veces guarda el deseo de mantener la calidad, diversidad y
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valor agregado de sus productos, y que ha llegado mantener en alto el nivel de la

gastronomia peruana.

“En tal sentido, es evidente que ya es tiempo de llevar los beneficios del
auge gastrondémico a sus raices. Es decir, a quienes cultivan y pescan esos
insumos unicos que hacen posible la propuesta culinaria peruana”. (Ginocchio

Balcazar, 2012, p. 10)

e Ellugar como la identidad

Cada lugar guarda un caracter propio, determinado no solo determinado por el usuario o
habitante sino por sus propias caracteristicas contextuales. Para el presente trabajo de
estudio cuando hablemos de identidad del lugar, mas alld de la identidad que una
persona puede vincular con el lugar que se encuentra, se va a profundizar la idea la
identidad caracteristica propia del contexto. Y esta identidad contextual es la que va a

afectar el modo que un lugar es entendido y percibido por el usuario.

2.3 Situacion actual de los mercados de Lima Metropolitana

2.3.1 Los mercados en la ciudad de Lima

El origen del mercado en Lima se remonta a la llegada de los espafioles, cuando en la
plaza central se establece el mercado méas importante de la ciudad.

Los mercados en Lima han representado durante muchos afios el principal
centro y forma de abastecimiento de alimentos para la poblacion. Esta condicion
permanece hasta la actualidad, pese al rapido crecimiento de los supermercados y
centros comerciales; al evidente abandono de los mercados publicos por parte de las
instituciones publicas, para la creacion y mejora de los supermercados y centros
comerciales; y a la escasez de intervencion por parte de empresas privadas para su

potenciacion

Hoy en dia, en Lima Metropolitana, encontramos un total de 1,206 mercados,
gue comprenden la siguiente clasificacion: mercados mayoristas, mercados municipales

y mercados locales.
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2.3.2 Usoy funcién en la ciudad

Asi como Lima, cada provincia, pueblo o distrito, tiene su propio mercado -a veces mas
de uno-, los cuales se puede frecuentar, no solo para comprar, sino también para vender,

para conocer, aprender, intercambiar conocimientos, entre otros.

Pese a la poca calidad sanitaria, arquitectonica y pese a los defectos con los que
un mercado pueda contar, en nuestro pais, muchos de ellos siguen concentrando interés
masivo, representando en su totalidad alrededor de 1,200 mercados a nivel de Lima
Metropolitana y Callao, como lo menciona el PLAM 2035. (PLAM Lima y Callao

2035: plan metropolitano de desarrollo urbano, 2035)

Por ello, el Per( estd en una constante busqueda de mejora arquitectonica,
sanitaria, de productos de calidad, asi como también la calidad, como dice Manuel de
Rivero en el articulo del comercio, “... de ese infaltable vinculo social que genera la
plaza. Un lugar democratico donde los precios los deciden la oferta y la demanda
popular, donde el sonido de las monedas aleja el dinero plastico y atrae el ingenio del
calculo mental. Y donde regatear es costumbre, y la yapa, un derecho para todos.”

(“Mercados de Lima: una mirada a su pasado y presente,” 2015)

2.3.3 EIl Mercado de Productores de San Isidro

El mercado de San Isidro es uno de los mercados mas cuidados y limpios que tiene la
capital, ademas es seguro y de facil acceso, cuenta con una plataforma con vista al
océano pacifico bastante agradable la cual casi siempre es fotografiada por quienes la
frecuentan. Cualquier visitante podria tener una experiencia grata obteniendo productos
de buena calidad. Hoy en dia, el mercado de San Isidro en muy conocido por la
personalidad de sus comerciantes, quienes se toman el trabajo de ayudar a los visitantes
a encontrar los productos adecuados, explicarles sobre sus origenes o las formas mas

tipicas o interesante de prepararlos.

Modernizar los mercados de abasto de Lima Pert y darles un valor agregado que
pueda no tener un supermercado o un centro comercial es clave para el funcionamiento

adecuado de los nuevos mercados limefios.
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2.3.4 Linea de tiempo: a nivel nacional e internacional
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2.4 Antecedentes de la Costa Verde

La costa verde es la franja costera que hoy en dia sabemos va desde el distrito de San
Miguel hasta el de Chorrillos, pasando por Barranco, Miraflores, San Isidro y
Magdalena del Mar. comprende las playas y terrenos existentes, desde la linea de mas
alta marea, hasta el borde superior de los acantilados. Es de acceso vehicular inmediato
por varias bajadas vehiculares y unas cuantas peatonales.

Figura 2.6

Aerofoto de la costa verde 1944, Lima

Fuente: Departamento de Aerofotografia de la Fuerza Aérea del Per(

El proyecto para con la Costa Verde por parte del arquitecto Aramburl ex
alcalde de Miraflores pretendia regenerar el litoral costero y darle esa fachada que tanto

le hacia falta a Lima. EI motivo del proyecto del arquitecto Aramburu era el siguiente:

“Lima ha vivido desde su fundacion dandole la espalda del mar. Por este
inexplicable rechazo, el sector litoral comprendido entre la punta y chorrillos,
fue en casi toda su extension, un sector de total abandono... desde luego el
proyecto implica una transformacion de la pauta tradicional urbana y la
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ejecucion de obras de gran inversion para atraer la naturaleza y hacerla favorable

a los deseos del hombre”(Instituto Metropolitano de Planificacion, 1995)

Asi es como poco a poco la costa verde ha logrado adquirir areas para realizar
actividades deportivas, recreativas y ganar mirada al pacifico.

Eduardo Orrego Villacorta califico la costa verde como “la zona de recreacion
mas importante de nuestra capital, tanto por su extension, inversiones que ha
demandado ponerla operativo en un tramo de varios kildmetros, como por el gran
numero de visitantes que recibe diariamente.” (Instituto Metropolitano de Planificacion,
1995)

Hoy en dia la costa verde dispone de una hermosa vista a un horizonte infinito
que ofrece algunas areas rescatadas sobre y al lado del mar, paradero obligado de
peruanos y turistas, cuenta con algunos parques y zonas verdes de espacio publico para
uso libre de los ciudadanos. Tanto en verano, como en invierno, en dias de sol y aun
nublados y frios con mucha neblina se encuentra habitantes de la ciudad que acuden a la
playa, a realizar deporte, gimnasia, pesca o simplemente a visualizar el horizonte
infinito. Sin embargo, la zona del acantilado de San Isidro esta abandonada casi en su
totalidad. Es trabajo de todos proteger la belleza natural de los farallones, proponer
conexiones verticales y horizontales respetando el acantilado y aprovechando los dotes

del mismo.

2.5 Conclusiones parciales

A lo largo de la historia y desde su origen, el intercambio ha tenido repercusiones
vinculadas al desarrollo cultural y econémico de la sociedad. Como se ha visto en este
capitulo, en esencia el intercambio deriva de la produccion agricola, ambas practicas
contenidas en lo que ahora conocemos como mercado. La importancia de analizar la
historia, origen y las distintas dimensiones de valores (sociales, culturales) nos da a
entender la importancia que hasta la actualidad guarda el intercambio y su relacién con
la sociedad. Es decir, que esta actividad presente desde inicio de ciudades permitioé no
solo permitié el comercio, sino que ademas integro en un lugar concertado distintas
clases sociales; permitié la difusién cultural entre comunidades mediante el canje de

utensilios y técnicas; favorecio el encuentro y la interaccion entre las personas.
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Al inicio se entiende por intercambio el acto y la actividad comercial para la
subsistencia de las personas, sin embargo, con el paso del tiempo este toma una
posicion determinante en la ciudad como se ha podido ver en el tianguis prehispanico.
Este espacio tuvo una relevancia Unica en la cultura mesoamericana, al punto de ser
considerada el centro social con mayor influencia, ya que como explica el cronista

Cortés si uno controlaba la plaza de mercado tenia el control de la ciudad.

En el dmbito andino el intercambio toma una dimension distinta a la accion
comercial, ya que la reciprocidad esta dentro del modo de vida y cosmovision de la
cultura andina. Dentro de sus conductas cotidianas se encuentra el sentido de
reciprocidad que permite mantener un vinculo y relacién social entre comunidades,

grupos y productores. Es valorable el sentido que en nuestro contexto desde

Para definir la importancia del intercambio, esencia y naturaleza de lo que hoy
conocemos como el mercado tradicional, explicamos su valor en la cohesion social
entre comunidades para el truque de productos, objetos o técnicas que les permitio el
desarrollo cultural y econémico de las comunidades. Esta interaccion ademas del fin
econdmico y de abastecimiento, permitio la interrelacion entre distintas clases sociales
vinculando productores, campesinos y pobladores de todos los niveles
socioecondmicos. Es decir, tuvo un interés por parte muchos sectores de la poblacion y
por ende repercutia en un &mbito comun de la ciudad. EI mercado tiene como fin el
intercambio y abastecimiento de productos y a pesar de que su visién ha evolucionado
en el tiempo, aln se mantiene como plataforma para el encuentro y la relacion entre los

gue habitamos en la ciudad.

Los mercados han ido, siempre, de la mano del crecimiento del ser humano y la
civilizacion; es decir, la evolucion de este ha sido crucial para lograr finalmente su

instauracién como institucion de uso publico para el abastecimiento de la ciudad.

Hoy en dia se ve que se esta perdiendo la tradicién de ir a comprar al mercado, a
la plaza. Los mercados tradicionales estan en vias de extincion debido a la reciente y
constante instauracion de supermercados, hipermercados, mercados on-line, que se
estdn tomando como alternativas para la reduccion de costos, para facilitar las
transacciones, reducir precios y ahorro de tiempo. Todos estos aspectos, eliminan el

contacto directo; vemos como con el pasar del tiempo se ha perdido la relacion entre en
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productor y el cliente, se ha perdido la costumbre de ir a la plaza a hacer el mercado y

de paso reunirse con la gente.

El mercado desde su aparicion ha ido cambiando de funciones y usos en la
ciudad. Segun contexto, actividad econdmica, ubicacion y cultura en las ciudades, el
espacio del mercado ha cumplido y compartido roles distintos no solo en el ambito
econdémico. La funcion del mercado ha ido cambiando en el tiempo como espacio de
importancia civica, reuniendo en el centro las funciones més relevantes para la ciudad:
comercial, religiosa, administrativa y social; activador y reanimador urbano de zonas no
consolidadas con la actividad comercial y econdmica; espacio de encuentro social de
distintos sectores socioeconomicos, complemento del lugar espiritual situado anexo al

mercado; base econémica y de abastecimiento entre grupos y comunidades.

Segun acontecimientos de histdricos ha ido evolucionado y enfocadndose en
ambitos segln la sociedad lo necesitaba. Unos de los cambios con mas repercusiones en
la actualidad respecto a los mercados tradicionales fueron las nuevas necesidades de la
sociedad que llevaron a la creacion de nuevos formatos comerciales y en ciertas
ciudades la decadencia de los mercados. Estos formatos se caracterizan y se diferencian
de los mercados tradicionales en la rapidez de las transacciones y su fin econémico
unicamente ligado al abastecimiento, excluyendo el vinculo social entre vendedor-

cliente y su funciéon como espacio de encuentro y activador del barrio.

Como es evidente, el turismo esta abriendo puertas para la evolucion de los
centros urbanos y concretamente para los mercados de abastos. Por ellos en estos
tiempos la instauracion de un nuevo modelo de mercado esta invadiendo las ciudades.
Gran cantidad de mercados de abastos estdn demostrando una necesidad de convertirse
en mercados turisticos tanto para su propia sobrevivencia como para aportar al
desarrollo y crecimiento econémico y cultural de las ciudades que los contienen. Este
nuevo modelo de mercado turistico si bien es considerado como un aspecto positivo
para la reactivacion de las zonas, de los mercados, se debe tener cuidado pues
concentrar los mercados unicamente para satisfacer las demandas turisticas puede

resultar perjudicial.

Asi como los mercados turisticos, hemos visto que también existen los mercados
sostenibles, los cuales resultan una mejor opcién en vista que estan enfocados no solo

en abastecer al ciudadano local sino también al turista visitante.
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La gastronomia, corresponde a un aspecto importante para nuestra cultura, ya
sea por la inmensa biodiversidad que hizo posible la creacion y reinvencion de recetas,
asi como por significar y poner en manifiesto el proceso de busqueda de una identidad

nacional, influenciada por acontecimientos de distinta indole.

La comida peruana, corresponde a un resumen de todas las fases que se han
podido vivir en su historia, desde el aprovechamiento de su condicion geografica y fertil
en la época prehispanica; hasta la reinterpretacion e integracion de caracteristicas de
culturas foraneas encontradas en la republica; que a la fecha dan como resultado la

propia identidad gastronémica peruana.

En la actualidad, este aspecto se viene desarrollando en el ambito culinario con
la instauracion de cada vez més restaurantes y ferias. Sin embargo, aun es indispensable
trabajar este potencial de lo que significa la comida peruana, que como hemos visto

involucra de manera directa e indirecta otros ambitos de nuestra sociedad.

Como pudimos ver el mercado y su papel actual en paises primermundistas
estan viéndose afectados por la competencia directa que les representa los centros
comerciales, por lo cual una de las medidas que se tomaron fue la revaloracion de los
mercados municipales convirtiéndolos en mercados turisticos para cubrir otra demanda

y otro publico objetivo.

Sin embargo, si nos situamos en nuestro contexto, hemos podido ver que la
introduccién de nuevos formatos comerciales no ha podido desligar la relacion del
mercado como espacio de intercambio social en la sociedad, reflejado en su
posicionamiento en el abastecimiento de los hogares. Esta diferencia entre casos hace
entender que un factor decisivo en la acogida del mercado tradicional es que sirve como
plataforma de relacion social, el cual le otorga un valor distinto a lo experimentado en

otros formatos comerciales.

En relacion a lo descrito sobre la costa verde podemos decir que si bien hay un
interés por recuperar el litoral de la costa limefia, hay un interés por recuperar la vista al
mar, no hay muchas obras que muestren resultados de los hechos, es necesario
intervenir en la costa verde de manera adecuada con el fin de proporcionar a los
ciudadanos espacios optimos, al aire libre, con vista al horizonte infinito, con buenos

espacios publicos recuperados con vista al mar, destinado al uso y disfrute de los
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vecinos y visitantes del distrito, que permitira el desarrollo de diversas actividades de

recreacion, ludicas, culturales y educativas.
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CAPITULO III: MARCO TEORICO

3.1 Enrelacion a la ciudad, el espacio publico y el espacio civico

En los siguientes subcapitulos se abordaran temas relacionados al espacio publico
vinculado a la ciudad y a los ciudadanos, al espacio civico como dimension del espacio
publico, se tocard también la importancia del mercado como espacio civico y
finalmente se hablara del papel fundamental que cumple la arquitectura en todos estos

espacios publicos, civicos y en la ciudad en general.

3.1.1 Teoria del espacio publico

Existen muchas definiciones de espacios publicos, las que hacen referencia al espacio
publico como lugar de encuentro e interaccion en la ciudad, las que hacen referencia a
un lugar construido delimitado dentro de un puablico, comunidad barrio o vecindario,
otras que describen el espacio publico como espacio verde, con vegetacion, al aire libre,
con juegos y mobiliario de descanso u ocio, otras definiciones que guardan vinculo con
la identidad ciudadana, la historia del lugar y el valor de la memoria. A continuacion,
detallaremos algunas de ellas, que algunos arquitectos, urbanistas, historiadores, hacen
mencion y mediante las cuales podremos finalmente definir espacio publico para la

propuesta de mercado.

Jordi Borja nos hace un acercamiento bastante general y abarca varios conceptos
de nuestro interés, cuando en diversos momentos de su Libro La Ciudad Conquistada,
menciona al espacio publico. En primer lugar, hacer referencia a este como espacio para

la comunidad, destinado a equipamientos o infraestructuras de uso colectivo.

Sin embargo, no deja de lado, la idea de espacio publico como vinculador social

y cultural. Segun Borja, el espacio publico se puede valorar por la intensidad y la

calidad de las relaciones sociales que facilita, por su capacidad de mezclar grupos y

comportamientos, de estimular la identificacion simbdlica, la expresion y la integracion

cultural. Es decir, el espacio publico esté reservado al ejercicio de la ciudadania y de
expresion de los derechos civiles.
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Si bien para la mayoria de las personas, espacio publico son los parques, plazas,
areas verdes mas singulares de la ciudad, Doménico di Siena especifica el espacio

publico como:

“...todos los lugares de encuentro, en los que se establece una forma de
relacion ciudadana y en los que se va configurando la cultura propia de esa
comunidad. Por ello, también son espacio publico las plazas y parques de los
barrios, los mercados, los mercadillos, los locales de ocio y deportivos, los
teatros y cines, las calles...y los que se configuran continuamente en la red. El
espacio publico crea ciudad, la cohesiona y, a la vez, redefine continuamente la

esencia de la misma.”(Di Siena, 2009, p. 23)

Figura 3.1

Piazza San Marco, Venecia

Fuente: fotografia propia

Los especialistas contantemente abordan el espacio publico como lugar de
encuentro en la ciudad, de libre acceso, en donde la poblacion de expresa, es un
“...lugar de representacion y de expresion colectiva de la sociedad...” (Borja, 2003, p.
21), donde la identidad colectiva, la identidad cultural, lugar donde diversas
infraestructuras y equipamientos converger para uso de la sociedad. Tal como lo dice
Borja:
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“el espacio publico supone pues dominio publico, uso social colectivo y
multifuncionalidad. Se caracteriza fisicamente por su accesibilidad, por que lo
convierte en un factor de centralidad. La calidad de espacio publico se podra
evaluar sobre todo por la intensidad y la calidad de las relaciones sociales que
facilita, por su capacidad para generar mixturas de grupos y comportamientos,
por su cualidad de estimular la identificacion simbolica, la expresion y la
integracion cultural. Por ellos, es necesario que el espacio publico se piense
como obra de cualificacion del entorno y de calidad intrinseca, como son la
continuidad en el espacio urbano y su facultad ordenadora, la generosidad de sus
formas, de su disefio y de sus materiales y la adaptabilidad a usos diversos a

través del tiempo.”(Borja, 2003, p. 124)

Lo mismo pasa con Doménico di Siena que establece tres consideraciones para
con el espacio publico. El primero tiene que ver con el espacio publico como ciudad,
pues es este el que se convierte en elemento ordenador, la ciudad, dice el autor, empieza
y se desarrolla a través del espacio publico. El segundo tiene que ver con los valores
que el espacio publico tiene: funcional (racional), cultural (simbdlico) y civico-politico
(representacion y expresion de la colectividad). Finalmente, el tercero tiene que ver con
la capacidad que tiene los espacios publicos para transformar el entorno (tanto el fisico
como el social). (Di Siena, 2009, pp. 21-22)

Figura 3.2
Cloud Gate de Sir Anish Kapoor en AT&T Plaza, Chicago

Fuente: fotografia propia
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Borja al definir espacio publico, lo liga constantemente a la palabra “ciudad”,
indica que no los puede separar uno de otro pues considera que el espacio publico hace
ciudad y la ciudad, espacio publico. Por ello define la ciudad como un escenario abierto
a todos, que expresa democratizacion y politica social, como “... Un lugar con mucha
gente gque interactla cara a cara, un espacio publico, abierto y protegido. Un lugar como
hecho material y social, productor de sentido. Una concentracion de puntos de
encuentros. ...” (Borja, 2003, p. 135)

Por otro lado, Allan Jacobs, en su libro Great Streets, menciona la estrecha
relacion entre el espacio publico y la ciudad, hace hincapié en que “el espacio publico
define la calidad de la ciudad, porque indica la calidad de vida de la gente y la calidad
de la ciudadania de sus habitantes” Allan Jacobs en libro Great Streets (Borja, 2003, p.
135)

Percival Goodman (1947), también menciona que la ciudad “... esta constituida
por la reunidn social de personas para el trabajo, el placer y la ceremonia. ...” Entonces,
afirma que la condicion de ciudadania es inherente a la calle, es un lugar para estar, un

lugar para pasear, a un espacio publico. (Hernandez Aja, 1997, p. 19)

Entonces la ciudad deberia funcionar como espacio publico, y viceversa, como
diria Borja, en un sentido fisico por las centralidades, la movilidad y la accesibilidad
socializadas, a las zonas sociales y diversificadas, lugares con atributos o significantes)
y en un sentido politico y cultural por la expresion y representacion colectivas, por la

identidad, por la cohesion social y la integracion ciudadana.

Asi ambos, ciudad y espacio publico funcionarian como lugar para la
representacion y expresion de la sociedad. Por ello, el hecho de que el espacio publico
sea el elemento determinante de la forma de la ciudad ya es razén suficiente para

atribuirle el rol ordenador del urbanismo, de trama urbana.

“Es la ciudad en su conjunto la que merece la consideracion de espacio
publico. La responsabilidad principal del urbanismo es producir espacio publico,
espacio funcional polivalente que relacione todo con todo, que ordene las
relaciones entre los elementos construidos y las multiples formas de movilidad y
de permanencia de las personas. Espacio publico cualificado culturalmente para

proporcionar continuidades y referencias, hitos urbanos y entornos protectores,
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cuya fuerza significante trascienda sus funciones aparentes. El espacio publico
concebido también como instrumento de redistribucion social, de cohesion
comunitaria, de autoestima colectiva. Y asumir también que el espacio publico
es espacio politico, de formacién y expresion de voluntades colectivas, espacio
de la representacion, pero también del conflicto. Mientras haya espacio publico,

hay esperanza de revolucion, o de progreso.” (Borja, 2003, p. 29)

Con lo mencionado anteriormente vale la pena recalcar otro punto que Jordi
Borja también menciona, y es que “la ciudad vive cada dia del intercambio, es la plaza,
es el mercado... El intercambio supone paz y reglas, convivencia y pautas informales
que regulen la vida colectiva. La ciudad es comercio y cultura, comercio de las ideas y
cultura de la produccidn de servicios para otros. Comercio y ciudad son la indisolubles
como campo y naturaleza...” (Borja, 2003, pp. 27-28) Y al funcionar como intercambio
hace falta el usuario, quien llevara a cabo las transacciones, quien establece esas reglas,
quien llega a los acuerdos mediante las pautas determinadas y establecidas. Por eso, asi
como la ciudad y el comercio son indisolubles, el comercio y el comerciante también lo
son, porque no existe uno sin el otro, son los usuarios lo que llevaran a cabo esta

actividad en esta ciudad.

Entonces vemos como todos estos conceptos y caracteristicas también esta
estrechamente vinculados a la palabra ciudadania, en vista que esta esta constantemente
interactuando en estos espacios. La permanencia de los espacios publicos urbanos
frecuentados exige niveles minimos de integracion y cohesion social. Por ello, “desde
una dimension sociocultural, el espacio publico es un lugar de relacion y de
identificacion, de contacto entre las personas, de animacion urbana y a veces de

expresion comunitaria...” (Borja, 2003, p. 122)

En esa dimensién socio-cultual, el espacio publico, se caracteriza por ser un
lugar de relacion y de identificacion, de contacto entre las personas, de animacion
urbana y de expresion comunitaria. La dindmica propia de la ciudad y los
comportamientos de sus gentes pueden crear espacios publicos que juridicamente no lo
son, 0 que no estaban previstos como tales, abiertos o cerrados, de paso o a los que hay
que ir, pero que sin embargo gracias a estos usuarios se convierte en tales.” (Di Siena,
2009, p. 31)
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Finamente Alfonso Vergara y Juan Luis de las Rivas también se refieren a los
espacios publicos del futuro como territorios en los que se trabaja para lograr la
cohesion y el equilibrio social, es decir la "inclusién™ de todos los ciudadanos. Dedican
esfuerzos importantes a la renovacion urbana, a la mejora de la calidad ambiental y a la
imagen urbana ya que estos aspectos repercuten en todas las clases sociales y grupos de
la ciudad. Son ademaés territorios que propician el sentimiento de pertenencia y
fortalecen la identidad.” Fundacién metrépolis, Madrid, 2004. Vergara, a. & de las
Rivas, j.l. (2004): territorios inteligentes. Nuevos horizontes del urbanismo.

3.1.2 Teoria del espacio civico

Como hemos visto anteriormente, el concepto de espacio publico puede definirse segun
distintos &mbitos. El autor Di Siena analiza la aparicion de la nocién de espacio publico
en distintas disciplinas cientificas y técnicas, que dan lugar a varios significados y
perspectivas respecto al espacio publico. Es decir, que el concepto puede estar definido
en varias dimensiones segun el ambito de estudio y su valoracion respecto al uso,

funcién, significado y valor otorgado por el usuario fundamental: el ciudadano.

Histéricamente el término ciudad deriva de los términos urbs (urbe, espacio
construido de la ciudad), civitas (ciudadania), y polis (ciudad). Entendiéndose que el
término necesariamente corresponde a un entorno fisico construido y los individuos que

habitan en el entorno urbano.

“CIVITAS o la ciudad como lugar productor de ciudadania y &mbito de ejercicio
de esta. Entendemos por ciudadania un status que reconoce los mismos derechos y
deberes para todos los que viven — y conviven — en un mismo territorio caracterizado
por una fuerte continuidad fisica y relacional y con una gran diversidad de actividades y
funciones.“ (Borja, 2000, p. 64) La ciudad se puede ver como el territorio fisico
productor de ciudadania, es decir en ella deberian espacios idoneos a favor del

ciudadano.

Cuando uno quiere entender las funciones del espacio otorgado a la ciudad, al
ciudadano, recurre a analizar el espacio publico. El autor Jordi Borja entiende el espacio

publico no solo por el espacio juridico otorgado para el libre transito, sino como aquel
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espacio que ‘“contribuira méas a la ciudadania cuanto mas polivalente sea

funcionalmente y mas se favorezca ¢l intercambio.“ (Borja, 2000, p. 69)

En la publicacion “El espacio publico, ciudad y ciudadania” el espacio publico
toma distintas dimensiones segln su escala, uso, concepcion y funcion que cumple en la
ciudad. Este, segin Borja, se entiende por un espacio multifuncional que refleja la
identidad de una sociedad. En este sentido, queremos diferenciar una de las
dimensiones del espacio publico que estd ligado al ciudadano y su relacion social,
cultural y civica con la ciudad, dandole énfasis como tema de estudio al espacio civico.

“Las relaciones entre los habitantes y entre el poder y la ciudadania se
materializan, se expresan en la conformacion de las calles, las plazas, los
parques, los lugares de encuentro ciudadano..., areas comerciales, equipamientos
culturales es decir espacios de uso colectivos debido a la apropiacién progresiva
de la gente — que permiten el paseo y el encuentro, que ordenan cada zona de la
ciudad y le dan sentido, que son el &mbito fisico de la expresion colectiva y de la
diversidad social y cultural. Es decir que el espacio publico es a un tiempo el
espacio principal del urbanismo, de la cultura urbana y de la ciudadania. Es un

espacio fisico, simbdlico y politico.“ (Borja, 2000, p. 8)

Es en este punto que se encuentra la relacion del espacio publico con el espacio
civico. El espacio civico puede entenderse como el espacio de expresion sociocultural
otorgado para el encuentro de los ciudadanos. Un espacio de caracter publico
complementado por equipamientos para el servicio de la ciudad. A pesar de que cumple
otra funcion social de integracion y servicio al ciudadano podria considerarse dentro de
la polivalencia que el espacio publico significa, ya que propicia el encuentro y la

apropiacion colectiva.

Dentro de este entendimiento no se deberia desvincular el espacio publico del
término espacio civico, ya que ambos coinciden en el mismo territorio dentro de la
ciudad. Espacio donde no solo se involucra espacio fisico donde los ciudadanos

interactGan, sino también la cultura, la identidad y la memoria.
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Figura 3.3

Plaza Gran Mercado, Brujas. Espacio civico

Fuente: fotografia propia

El autor Jordi Borja en su publicacion “La Ciudad Conquistada”, menciona la
existencia de los espacios publicos ciudadanos, que por su definicion se entienden como
espacios civicos. Estos pudiendo ser desde un espacio abierto hasta un equipamiento
cultural. Borja describe una serie de elementos comunes, que, segun el analisis de

experiencias exitosas, aparecen en este tipo de espacios:

Localizacion. Segun su analisis el entorno inmediato a la ubicacion de este tipo
€s espacios “no representa en ningiin caso un obstaculo insuperable...cuanto mas pobre
o deteriorado sea el entorno, mas fuerte y de mejor calidad tiene que ser la arquitectura

como factor de atraccion, de identidad y de prestigio”. (Borja, 2003, p. 142)

Multifuncionalidad. En este elemento se entiende que la oferta debe ser diversa,
que el espacio proyectado debe contener oferta cultural, espacios interactivos, creativos,
centros de formacion, talleres y comercio. Asimismo, pueden involucran usos de
caracter social, administrativo y/o equipamientos que complementen la oferta turistica
como hoteles, restaurantes. Por Gltimo, la existencia de espacio de transicién abierto al

entorno.

Pablicos objetivos. Otro elemento es el pablico o usuario que intervienen en el
espacio. Este puede ser procedente del entorno inmediato; de la ciudad o region;
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determinado por la oferta principal; o el turistico. EI impacto sobre el entorno se vera

determinado por el tipo de publico, pero el espacio sera un factor de actividad urbana.

Gestion. La gestion y financiamiento de los espacios publicos ciudadanos en su
mayoria de sus casos son publicos o mixtos. “El sector publico (local o estatal)
desempefia casi siempre un rol motos indispensable. Pero también son cada vez mas

frecuentes las formulas de partenariado”. (Borja, 2003, p. 144)

Impacto sobre el entorno. Los elementos caracteristicos del espacio deberia
impactar de manera positiva a la imagen de la zona, “de rehabilitacion urbana, de
mejora de los servicios publicos y de la seguridad, de aparicién o modernizacién de
actividades econdémicas (comerciales especialmente), de sensibilizacion de una parte de

la poblacion residente a la oferta cultural, de autoestima...” (Borja, 2003, p. 144)

Seguridad ciudadana. La actividad planteada en la zona con una propuesta
participativa y abierta crea una mayor seguridad no solo en el interior del completo sino
a sus entornos inmediatos. “en la medida en que vigoriza el uso de los espacios
publicos, estimula actividades comerciales y facilita una mayor relacion de los
habitantes de la zona con el equipamiento. (Borja, 2003, p. 144)

Imagen de la zona y de la ciudad. Este elemento propone que ademas de los
equipamientos publicos que generen actividad en la zona, estos estén acompafiados de
espacios de encuentro publico de calidad y con un impacto hacia sus entornos
inmediatos. “Los elementos impactantes, sin raices ni relacion con el entorno, no

podran perdurar mas alla de los que dure la novedad.” (Borja, 2003, p. 145)

3.1.3 El mercado como espacio civico

Como hemos podido ver en el capitulo anterior, el mercado a lo largo de su existencia
en la ciudad ha cumplido un rol de espacio de intercambio. Esta funcion de intercambio
no solo con un fin comercial, de compra y venta de productos, sino de espacio de
encuentro de los ciudadanos que posibilita el intercambio social y cultural. La plaza de
mercado, espacio multifuncional que significo el centro de las ciudades a lo largo de la
historia, ha tenido diversas funciones otorgandole polivalencia al espacio donde se

desarrolld.
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El mercado como parte de su definicién, puede ser espacio publico para un
barrio, distrito, ciudad. Sin embargo, luego de haber analizado sus funciones en el
tiempo, y visto las dimensiones que el espacio publico puede tener, corresponderia a
formar parte de los espacios civicos de la ciudad.

Figura 3.4
Mercado en Piazza dei Signori, Verona

Fuente: fotografia propia

“La funcién concreta que le dio razén de ser a la plaza fue, sin duda, la reunion
publica para el intercambio de bienes y servicios, es decir, el mercadeo. A través del
tiempo se fueron adicionando actividades furtivas, sociales, o de concentraciones
politicas.” (Plazola Cisneros, Plazola Anguiano, & Plazola Anguiano, 1999, p. 64) El
autor Plazola cuando define la funcion de la plaza no deja de mencionar la importancia
que significo el mercado para la ciudad, siendo el espacio fisico multifuncional donde
se desarrollaban las actividades politicas, sociales y religiosas. Esta estrecha relacion
entre la plaza y el mercado, que viene desde una perspectiva histérica ha permitido
poder catalogar al mercado como un espacio civico en su conjunto, ya que en muchas
ocasiones parte de o corresponde una plaza. Por ende, el tratamiento respecto a la traza
urbana, ubicacion e identidad de lugar, deberia ir acorde al uso como espacio civico de
la ciudad.

53



Plazola clasifica la plaza segun su uso y funcion a la ciudad siendo la plaza
civica y la plaza recreativa y comercial dos tipos de espacios urbanos en los cuales el
mercado pasaria a identificarse o0 complementar. Las plazas, al ser espacios publicos,
donde el usuario es el que le da la dimension segin su uso, cambian en el tiempo. “En
la actualidad, algunas plazas civicas han cambiado de uso por los habitantes de una
zona. Estas plazas se han utilizado como lugares de intercambio cultural, comercial y
social. Son lugares de reunién...un espacio al aire libre con el fin de reunirse para
conversar, aprender o comprar* (Plazola Cisneros et al., 1999, p. 65). A pesar de que se
plantean estos dos tipos de plaza con usos distintos no tendria porque no haber una
relacién entre las mismas, ya que los espacios civicos, comerciales y de intercambio
social, en el tiempo se han complementado en el mismo espacio. EI mercado viene de
ser una plaza y por ende su identificacion, valor y funcién para con la ciudad hoy en dia

permanecen arraigadas a este territorio.

3.1.4 El espacio publico relacionado a la arquitectura

Segun la RAE (Real Academia Espafiola) Equipamiento vendria a ser el conjunto de
todos los servicios necesarios en industrias, urbanizaciones, ejércitos, etc. Es decir,
aquellas dotaciones que la comunidad estima imprescindibles para el funcionamiento de

su estructura social y que requieren de un caracter publico.

Los equipamientos colectivos forman, dentro del @ambito econémico y social en
el que nos encontramos, el sistema basico de cohesion social en un doble sentido. En
primer lugar, como instrumento para paliar las desigualdades de la economia de
mercado, mediante la distribucién generalizada de los servicios basicos del estado del
bienestar, como la salud y la ensefianza, y en un segundo lugar como espacio colectivo
donde los ciudadanos desarrollan una serie de actividades sociales, culturales y ludicas,

fundamentales para componer una sociedad articulada. (Hernandez Aja, 1997, p. 5)

Los equipamientos deben ser, como plantea Hannerz (1986), «instituciones
nodales en los que muchos mundos urbanos se encuentran». Se trataria de la creacion
de espacios «convivenciales», espacios de consumo colectivo diversificado con caracter
poroso, en contraposicion con la impermeabilidad de los funcionamientos en los

equipamientos tradicionales, que sélo sirven para un uso y sélo admiten un modelo de
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gestion que es ajeno al usuario... la existencia de nuevas situaciones en la sociedad

demanda nuevos espacios y servicios para la misma. (Hernandez Aja, 1997, p. 46)

Figura 3.5

Espacio publico, ciudad y arquitectura en Musee du Louvre, Paris

Fuente: fotografia propia

El espacio publico y los equipamientos colectivos en conjunto, como se ha
mencionado, permiten el encuentro del uno con el otro y ademas de cumplir su rol
funcional en la ciudad, también cumplen el trabajo de nodos en procuran la articulacion
de tejidos urbanos en varias escalas. Por poner algunos ejemplos, se encuentra el Parque
Kennedy de Miraflores con sus restaurantes y tiendas para un distrito, Champs Elysées
la avenida mas importante de Paris con sus tiendas para un barrio o el Central Park de

New York y sus edificios multifuncionales para la ciudad.

Entonces nos queda claro que los equipamientos juegan un papel sumamente
importante para determinar el sentido y naturaleza de los espacios en las ciudades. ...
Se trata de entender los equipamientos como eje para recomponer O recrear una
sociedad articulada que sea germen y sostén de una cultura propia, de un proyecto de
vida urbana compartido por la mayoria de los habitantes de estos lugares.” (Hernandez

Aja, 1997, p. 45)
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Agustin Hernandez en el libro La Ciudad de los Ciudadanos habla acerca de una
estructura urbana que deba cumplir con 3 conceptos fundamentales. Debe ser util en
primer lugar para sus habitantes, ofrecerle las estructuras correspondientes a la sociedad
“...util para la sociedad, no destruyendo espacios y sociedades sino partiendo de ellos.
Util de forma que su mantenimiento y utilizacion no sean gravosos para sus ciudadanos,
de forma que sus viviendas y espacios sean adecuados a las necesidades normales de
cada individuo, cumplimentando adecuadamente los espacios publicos necesarios para
la satisfaccion de las necesidades de sus ciudadanos, mediante la existencia de un
espacio publico y unas dotaciones de servicio universal y accesible...” En segundo
lugar, debe ser firme en cuanto a su estabilidad estructural y funcional, pero sobre todo
“...en cuanto a su relacion con el medio ambiente, adecudndose a las condiciones
ambientales, reduciendo el consumo de energia y la produccion de residuos...” Pagina
13 (la ciudad de los ciudadanos). Y finalmente menciona que debe ser bella, tanto
estéticamente como de acuerdo a su correcto emplazamiento en donde se localiza.
Acota “...Belleza que no esta solo relacionada con el sélido edificado, sino con las
condiciones y cualidades del espacio urbano en el que se localiza, realizando
adecuadamente la articulacion de los usos y dotaciones necesarias en cada espacio
urbano.” (Herndndez Aja, 1997, p. 13)

Para cerrar vale recordar lo que el libro la ciudad de los ciudadanos nos
menciona “... tanto equipamientos como servicios forman parte del sistema dotacional
integrado por todos aquellos elementos que representan el espacio comun donde la
comunidad se reconoce a si misma, formando una red de lugares sobre los que se
desarrollan las actividades simbolicas y ludicas de la colectividad. El conjunto de estos
espacios, libres o construidos, constituye el soporte fisico destinado a proveer a los
ciudadanos prestaciones sociales o servicios colectivos y definen el sistema de la
calidad urbana, integrado por el sistema de espacios de usos y dominio publico, el
sistema de equipamiento y el sistema de dotaciones al servicio de la ciudad.”
(Hernandez Aja, 1997, p. 127)

En conclusion, los equipamientos son elementos fundamentales en la
estructuracion urbana, permiten al ciudadano identificarse con el lugar y su gente y
ademas son creadores o calificadores del espacio publico al que pueden afadir pluses

diversos. Ese resultado se consigue cuando un lugar ademas de ser colectivo es propio,
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sus puertas se abren a toda la poblacién generando confianza en el movimiento de las
personas. La clave, nos recalca Hernandez, esta en encontrarle ese doble papel que debe
cumplir la arquitectura de la ciudad, debe ser eficaz funcionalmente y multidireccional

con sus usuarios y los espacios publicos. (Hernandez Aja, 1997, p. 46)

Figura 3.6
Ciudad como lugar de encuentro. Grande Arche de la Defense, Paris

Fuente: fotografia propia

3.1.5 Espacio publico, ciudad y arquitectura

“Las calles le brindan a la ciudad un canal estructurador en el que confluyen el
significado social, la movilidad personal y comercial, el compromiso civico, la
salud humana y la integridad ambiental.” Prélogo por Joan Clos en el libro
Streets as Public Spaces and Drivers of Urban Prosperity (HABITAT, 2013, p.

1)

Jan Gehl, arquitecto danés referente a nivel mundial de disefio urbano y espacios
publicos, deja algunas lecciones urbanas, sociales, medio ambientales y arquitectonicas

relacionadas al espacio vinculado a la sociedad.
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Cada vez que pones un ladrillo en cualquier parte, manipulas la calidad de vida
de las personas. (...) Si s6lo haces forma, es escultura. Pero se convierte en arquitectura

si la interaccion entre la formay la vida es exitosa. — Jan Gehl. (Gaete, 2016)

Su principal idea de disefio arquitectonico urbanistico gira en torno a retomar a
la persona como unidad de medida y aboga por el disefio urbano teniendo siempre en
mente y como prioridad la escala humana, los sentidos, la calidad de vida de las

personas, entre otros.

Figura 3.7
Los sentidos y la escala en Chicago. Tratamiento de espacio publico en Millennium
Park

Fuente: fotografia propia

Gehl asegura que hay muchos edificios, barrios y espacios que son sugerentes y
de una arquitectura llamativa y atractiva si los aislamos unos de otros o los observamos
a vista aérea, pero en general tienden a formar espacios urbanos inhabitables, lo cual se

evidencia cuando se desciende a la escala del peaton.

“Un buen patrén de calles contribuye al desarrollo de la infraestructura,
mejora la sostenibilidad ambiental, permite una mayor productividad, enriquece

la calidad de vida, promueve la equidad y la inclusion social.” (Gehl, 2014)
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En referencia al parrafo previamente citado a continuacion, se mencionan
algunas de las posturas urbanas del arquitecto danés, las cuales mencionan en su libro

Ciudades para la Gente y que merecen la pena plasmar en la presente investigacion:

La dimensién humana

Gehl propone constantemente disefiar espacios pensando siempre desde el punto de
vista humano, propone centrarse en las personas, “... que no es una tarea facil, centrarse
en las personas puede ser dificil de lograr en la planificacion, el disefio, y en la
fabricacion real de la ciudad, construir ciudades es verdaderamente un arte de muchos”

(Classic: Ciudades para la gente, por Jan Gehl, 2015)

Por ejemplo, el autor menciona que la ciudad de Venecia es una ciudad hecha
para las personas Unicamente, consta de calles estrechas, sus calles miden 3 metros en
promedio. Es una ciudad para caminar, pasear, conocer, hacer compras a pie, ir a
trabajar a pie, tiene espacio publicos y plazas en cada esquina. Por eso esta ciudad Gehl
la considera disefiada de acuerdo a la dimension humana, pequefia, personal, intima,
“mientras que lugares como Dubai es para dinosaurios, no seres humanos.” (Alonso,

2017)

Figura 3.8

Dimensién humana en Venecia. Fondamenta Arsenale

Fuente: fotografia propia
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Primero moldeamos a las ciudades y luego ellas nos moldean a nosotros

El arquitecto danés nos recuerda que lo que disefiamos y después es habitado tiene una
gran influencia en el comportamiento; en el estilo de vida de las personas; y esto puede
Ilegar a significar mucho en la forma de ser de una persona. Es muy diferente si vive en
un suburbio o si este vive en el centro de una ciudad, en las urbes se camina mas,
mientras que en los suburbios sucede lo contrario, se utiliza con mayor frecuencia el
auto y se camina mucho menos. Si no nos movemos lo suficiente, la salud no es tan
buena y la expectativa de vida es més corta. Esto es s6lo una muestra de cémo las
metrdpolis influyen en las personas y su estilo de vida. Hay una enorme repercusion del
ambiente fisico en nuestra manera de vivir, asi que cada vez que construimos
manipulamos la vida de las personas, pero lo interesante es que no sabemos mucho
sobre como lo hacemos y cudles son las consecuencias, pero estamos conscientes de

gue hay una gran influencia del ambiente fisico en el estilo de vida del ser humano.

Al estudiar las ciudades a lo largo de la historia, claramente se puede ver como
las estructuras y planteamientos urbanos han influido sobre el comportamiento humano.
El modo como las ciudades funcionan, como se disefian, la distancia fisica de los
espacios influye sobre el comportamiento de las personas y repercute en el contacto
social. (Gehl, 2014, p. 9)

“A mejores condiciones para la vida urbana — mas vida urbana.” (Gehl,

2014, p. 12)

La ciudad como lugar de encuentro

La mayor atraccion de una ciudad es la gente, los espacios publicos urbanos proveen
mayores posibilidades que los centros privados y comerciales para que los miembros de
una sociedad se expresen, ademas permiten que se desarrolle una serie de actividades

gue no encuentra cabida en otro lado.

“La seguridad, la confianza, el fortalecimiento de los lazos sociales, la
democracia y la libre expresion son conceptos clave a la hora de tratar de
describir qué tipo de ideales estan atados a esta idea de la ciudad como lugar de
encuentro.” (Gehl, 2014, p. 29)
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El concepto de vida entre la arquitectura incluye una gran cantidad de
actividades que la gente realiza cuando usa el espacio publico: caminatas de un lugar a
otro, paseos al aire libre, paradas cortas, traslados, conversaciones y encuentros,
gjercicios, bailes, actividades recreativas, intercambio, comercio, espectaculos

callejeros, entre otros.

Entonces caminar es el punto de partida de todo, es mucho mas que solo circular
y Gehl lo tiene muy claro, el hombre fue creado para caminar y todos los sucesos de la
vida le ocurren mientras circulamos entre nuestros semejantes. La vida, en toda su
diversidad y esplendor, se muestra ante nosotros cuando estamos a pie. Hay contacto
entre las personas y la comunidad, se disfruta del aire fresco, de la permanencia en el
exterior, de los placeres gratuitos de la vida y de las diversas experiencias sensoriales.
Caminar otorga vida urbana multifacética. (Gehl, 2014, p. 19)

Los sentidos y la escala

Al momento de disefiar, Gehl toma en cuenta los sentidos y actividades humanas, solo y
Unicamente para que el ser humano se sienta comodo. Porque se disefia para el ser

humano.

La ciudad vital, segura, sana y sostenible

“Los gobiernos deben urgir a sus arquitectos y urbanistas para que
incorporen la caminata en sus propuestas y asi convertirlo en una politica
publica, capaz de contribuir en el desarrollo de ciudades vitales, sostenibles,
sanas y seguras. También es necesario reforzar la funcién social del espacio
publico como un lugar de encuentro, una herramienta vital en pos de lograr una
sociedad sostenible y una comunidad abierta y democratica. (...) Lograr un
proyecto que contemple desarrollar una ciudad vital, sostenible, sana y segura se
ha convertido en un deseo urgente y casi unanime. En este sentido, incrementar
el bienestar de los peatones y de los ciclistas es un paso fundamental para lograr
estos cuatro objetivos principales: vitalidad, seguridad, sostenibilidad y
salubridad.” (Gehl, 2014, p. 6)
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El arquitecto danés explica algunos de las pautas a tomar en cuenta para lograr

ciudades habitables, saludables, seguras y sostenibles.

Un lugar donde numerosos grupos de personas puedan usarlo, frecuentarlo,

cruzarse entre si, lo convierte un espacio en vital.

La presencia de otras personas en las calles, los parques, los espacios publicos es
una sefial de que un lugar vale la pena ir y es seguro, esto puede lograrse con la

inclusion de mobiliario urbanos para estar, con ambientes de recreacion entre calles.

A fin de contar con politicas sostenibles en la ciudad, es importante darle
prioridad a la circulacion peatonal, al ciclismo. Ademas, la sostenibilidad urbana
propone contar con ciudades que cuenta con las mismas oportunidades para acceder al
espacio publico y desplazarse a través de él, de esa igualdad habla Gehl, de esa igualdad
de oportunidades que se ve reforzada cuando las personas ademas de usar el transporte

publico pueden circular caminando de arriba abajo a pie o con bicicleta.

Figura 3.9
Espacio vital, seguro, sano y sostenible, Boston

Fuente: fotografia propia

El planteamiento urbano toma un papel importante si de salud se habla. Hoy en
dia existen muchos problemas de salud en las personas, varios de ellos a nivel
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nerviosos, circulatorios, de obesidad y parte de ello es debido a la inmovilidad humana.
El costo de dejar de hacer ejercicios, dejar de movilizarse es alto: deteriora la calidad de
vida, acorta de tiempo de vida, entre otros. Frente a esto, urge implementar en las
ciudades salud publica al alcance de todos, es decir considerar propuestas con niveles
optimos de infraestructura planificada: rutas peatonales atractivas, ciclo vias, veredas
anchas, mejores tramas peatonales, calidad en la materialidad de pavimento, arboles
para otorgar sombra, remover obstaculos innecesarios, entre otros. De esta manera se

adoptan politicas que aliente a la gente a caminar, a circular también en bicicleta.

De esta manera Gehl nos deja bien claro los enormes beneficios que puede
significar considerar estas pautas a la hora de planificar y proponer espacios publicos

para la gente.

La ciudad a la altura de los ojos

“...lograr calidad espacial urbana en la pequefia escala —a la altura de

los 0jos— es crucial.” (Gehl, 2014, p. 115)

Las ciudades deben proveer buenas condiciones para que la gente camine, se
pare, se siente, observe, hable y escuche. Jan Ghel explica que hoy en dia vivimos en
ciudades disefiadas para una arquitectura de 60 Km/h, y que debemos comenzar a
considerar que si vamos a disefiar para la gente -para el ser humano- debemos disefiar
para una arquitectura de 5 km/h, porque es el humano quien se va a desplazar, es el ser
humano quien va a hacer uso de ella; no es el carro, no es el bus, no los aviones. Una
arquitectura de 60 Km/h implica calles anchas, edificios enormes, anuncios que
invaden, mientras que una arquitectura de 5 Km/h implica disefio y diferenciacion en
los pisos, implica lugares célidos de acogida al ser humano, tratamiento de areas verdes
de acuerdo a cada uso, de acuerdo al clima. Gehl no descarta que para algunas
actividades necesitemos tener cosas a escala de 60 Km/h a o a escala automovil, pero
cuando las personas viven, trabajan, van de compras, se visitan y se trasladan como
peatones, podriamos facilmente hablar de cosas mas comodas, de una arquitectura de 5
Km/h.
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Figura 3.10

La ciudad a la altura de los ojos Marché de Noél des Champs-Elysées, Paris

Fuente: fotografia propia

“Cuando hablo de este concepto tomo como punto de partida los sentidos
humanos y cémo nosotros, las personas, nos movemos. EI hombre, por supuesto,
es un ente andante y nuestros sentidos, y todo, estd organizado muy bien para

una gente que camina hasta cinco kilometros por hora.

Las ciudades antiguas fueron hechas para que este homo sapiens se
sintiera comodo. Los espacios no eran demasiado amplios ni grandes, por eso el

hombre siempre estuvo muy comodo.

En las antiguas metropolis todo estaba hecho de acuerdo y a la medida de
él, pero después de la introduccién del modernismo y del automovil cada escala
fue derrumbada; pasamos de tener una arquitectura de cinco kilémetros por hora
a ciudades enteras de 60 kilometros por hora; esto implica calles anchas,
anuncios grandes, edificios altos, donde no se puede ver nada a detalle si te

mueves rapido.

Entonces, el modernismo y el “motorismo” han confundido mucho a los
arquitectos y a los planificadores con respecto a lo que seria una escala comoda
para los seres humanos. He estudiado este tema durante mucho tiempo porque

en verdad creo que en los Gltimos 50 afios los planificadores y los arquitectos
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han olvidado lo que es una buena escala para el ser humano. En la antigliedad,

las personas sabian muy bien qué hacer.” (Alonso, 2017)

“... por favor que ocurran cosas interesantes a la altura de los ojos (...)
por favor, que las unidades sean estrechas con numerosos detalles y con un
ritmo de fachada vertical (...) que no haya ni escalones ni escaleras (...) las

escaleras <son> como una barrera fisica y psicologica.” (Gehl, 2014, p. 129)

“De modo resumido, se puede afirmar que los requerimientos generales
que hacen a la calidad de un buen sitio para sentarse son: un microclima
agradable, una correcta ubicacion, preferentemente cerca de un borde, con la
espalda contra la pared, vistas interesantes, un bajo nivel de ruido que permita la
conversacion y la ausencia de polucion. Las vistas son muy importantes. Si hay
atracciones especiales, como ser espejos de agua, arboles, plantas, espacios que
no se extienden al infinito, buena arquitectura y obras de arte, el individuo
querra. verlas. Al mismo tiempo, pretendera observar la gente y las interacciones

que se dan en el espacio que lo rodea.” (Gehl, 2014, p. 140)

La vida, el espacio y los edificios - en ese orden

Para trabajar con la dimension humana requiere que, al momento de la planificacion y
como punto de partida, la vida y el espacio urbano sean tomados como las cuestiones
primordiales antes que los edificios. Entonces si se va a hablar de un orden, la prioridad
radica en la imagen que se presenta a la altura de los ojos del peatén y finaliza con lo

que se observa en vita aérea.

“Asi como los desarrollos de nuevos emprendimientos refuerzan la
importancia que tiene priorizar primero la vida, luego el espacio y por ultimo los
edificios, las experiencias recogidas tras trabajar en ciudades existentes y areas
urbanas indican que la vida urbana debe ser visibilizada y priorizada dentro del
proceso planificador. (Gehl, 2014, p. 211)

Entonces a manera de cierre podemos decir que un espacio publico de “calidad”
provee conectividad y acceso fisico, proteccion del crimen, cobijo del clima,
aislamiento del transito, oportunidades para descansar y trabajar, como asi también

chances de congregarse. Los espacios vivibles y calles vibrantes deben ser abordados
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como areas multifuncionales que sirvan para la interaccion social, el intercambio

econdmico y la expresion cultural para una amplia variedad de participantes.

“Los espacios publicos y las calles son, y deben ser vistos como tales,
areas multifuncionales en las que se produce la interaccion social, el intercambio
econdémico y la manifestacion cultural para una gran diversidad de actores. La
planificacion urbana tiene la tarea de organizar estos espacios, y el disefo tiene la
responsabilidad de alentar su uso, logrando que transmitan una sensacion de
identidad y de pertenencia.” (Gehl, 2014, p. X1V)

Figura 3.11

La Rambla, Barcelona. Conectividad en los espacios publicos

Fuente: fotografia propia

3.2 Enrelacion a la identidad del lugar

3.2.1 Identidad y arquitectura

El vinculo entre ciudad e identidad radica en el caracter de sus edificios, equipamientos,
pero en mayor intensidad es sus espacios publicos. Ya que son estos lo que terminan

por ser dotados de la actividad de una ciudad con caracteristicas propias y locales. Pero
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mas alla de la identidad que le dote o se vincule con el usuario, la arquitectura como

elemento generado por el hombre podria estar dotado de identidad.

Existen teorias de arquitectura que vinculan la identidad y la arquitectura
mediante el contexto, el entorno donde se ubica. Estas teorias rescatan la importancia de

una arquitectura que va de la mano con su medio y lugar.

3.2.2 Regionalismo critico

Uno de los criticos de la arquitectura que empleo término de identidad y el locus en los
proyectos arquitectonicos, fue el arquitecto Kenneth Frampton. Quien sostiene que
existe una tendencia progresiva que separa la arquitectura con la identidad contextual y
cultural de su entorno. Afirma que en parte la arquitectura tiende a solo enfocarse en el

desarrollo tecnoldgico que vivimos.

Asimismo, define la arquitectura como un fendmeno propio de un lugar que lo
identifica y lo define, ya que toma en cuenta todos los factores presentes en el entorno y
los aplica de manera que se logra crear un vinculo directo entre el locus y el proyecto.
En este sentido relaciona la arquitectura con el locus y como esta deberia tener una

identidad contextual definida de manera propia.

La teoria llamada “Regionalismo Critico” se centra en la importancia de en los
proyectos arquitectonicos se integren elementos del caracter del lugar. Estas
caracteristicas determinadas por el entorno son el clima, la luz, la topografia, los
sentidos y las condiciones externas. Asimismo, incorporar aspectos, rasgos
socioculturales dentro del disefio que muestren la idiosincrasia del lugar. Por Gltimo, los
autores rechazan la tendencia hacia una cultura global, rescatando que cada lugar es
unico con rasgos culturales y contextuales que deben ser evidenciados en la

arquitectura.

El regionalismo critico integra una serie de elementos en el proyecto
arquitectonico, de tal manera que esta deberia verse vinculada con la identidad

contextual y cultural en la que se desarrollo.

Kenneth Frampton expone una serie de puntos para una arquitectura de

resistencia. Esta estrategia plantea a través de pares de oposiciones la necesidad de un
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sentido de lugar; revela la relacion de la tipologia con la historia del medio y la
topografia con la configuracion de un lugar especifico; ve la importancia de la
interaccion del medio (clima y tiempo) con la arquitectura y como existe una tendencia
a suprimir procesos constructivos creando imagenes escenogréficas; sefiala la relacion
directa de esta disciplina con la naturaleza y el deber de la arquitectura por responder a
la misma; y como esta posee “una capacidad tnica para ser percibida por todos los

sentidos.” (Frampton, 1990)

Esta ultima revela lo sensible que es la arquitectura ante percepciones
complementarias tales como los niveles de iluminacidn, sensaciones térmicas y
movimientos del aire, aromas y sonidos diferentes producidos por materiales, acabados
del pavimento, que generan en el usuario involuntarios cambios de postura, ritmo del

paso, etc. (Dobles Alvarado, n.d.)

3.2.3 Ildentidad en América Latina

Las teorias en relacion al regionalismo critico y la identidad en la arquitectura, cuando
llegaron al contexto latinoamericano, empezaron a generar una critica con respecto a
utilizar teorias generadas por las vanguardias centrales y no propias del contexto. Ya
que en la produccién debia ser juzgada segun criterios del lugar y no de autores ajenos

al contexto.

Es por ello por lo que autores como Marina Waisman y Cristian Fernandez Cox
se avocaron y pronunciaron opiniones con el fin de difundir el planteamiento de la

identidad arquitectdnica latinoamericana.

“S1 bien Waisman comparte el reconocimiento que hace Frampton al
valor e identidad que ha tenido la produccion arquitectonica regional, en este
caso la de América Latina, difiere con el sobre que este valor de deba a una
resistencia 0 competencia con la arquitectura europea y norteamericana. Mas
bien reconoce y plantea al mismo tiempo que para que la arquitectura en el
continente pueda ser realmente regional debe realizarse de manera divergente a
la producida en el resto del mundo, desarrollando su propio lenguaje tanto de

concepcion, produccion y divulgacion.” (Aceves Alvarez, 2013)
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Ademas, difundir este planteamiento de la identidad y la arquitectura, el
arquitecto chileno Cristian Fernandez Cox “no solo se avoco a difundir el planteamiento
de la identidad arquitectdnica latinoamericana, sino se preocup6 por conceptualizar el
planteamiento.” Con su busqueda de una “modernidad apropiada” el autor propone que
la produccidn arquitectonica debe plantearse en base a las condiciones y problemas del
contexto donde se encuentra y que esta podria o no tener una imagen similar a las

formas tradicionales.

“Podemos hablar entonces de una arquitectura apropiada, nos
encontramos con la feliz coincidencia linguistica del triple significado del
término: apropiada en cuanto “adecuada” (...), apropiada en cuanto “hecha

propia” (...) apropiada en cuanto “propia” (...).” (Aceves Alvarez, 2013)

Segun el autor, aplicar el concepto de Modernidad Apropiada en el disefio de
una edificacion consistia en que esta fuera adecuada al tiempo (moderna) y al lugar

(apropiada).

3.3 Enrelacion a la memoriay el paisaje

3.3.1 Lamemoriay el paisaje

Bajo una perspectiva sociologica, la memoria puede ser entendida como un “proceso
social en el que se condensa historicidad, tiempo, espacio, relaciones sociales, poder,
subjetividad, préacticas sociales, conflicto y, por supuesto, transformacion vy
permanencia.” (Kuri Pineda, 2017, p. 11) Es decir, la memoria es erigida por la vida
social, el espacio y el tiempo donde esta se desarrolla. El sociélogo Maurice Halbwachs
considera al mismo tiempo la memoria como un producto del mundo social como el
productor de esta. Es por ello que cuando uno habla de la memoria es consiente que esta
sirve para tanto rememorar el pasado al igual que para constituir el presente

pensamiento social.

Como se ve en la memoria de una sociedad, la memoria colectiva segin
Halbwachs estd compuesta por marcos sociales que permiten la rememoracion. (Kuri

Pineda, 2017, p. 11) Es decir elementos como el tiempo, el lenguaje y el espacio, son
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para la memoria variables determinantes en el recuerdo y construccion de la misma. El
espacio, al igual que las demas variables o marcos de la memoria, tiene un valor que

constituye en la construccion de la misma.

El lugar donde se desarrollan los grupos sociales guarda una imagen especifica,
que es parte importante en la memoria colectiva. “El espacio es una realidad perdurable:
dado que nuestras impresiones vuelan una detras de la otra y no dejan nada en la mente,
solo podemos entender como recapturamos el pasado si entendemos como, de hecho,

este es conservado por nuestro medio ambiente fisico.” (Halbwachs, 1990)

Es el espacio el reflejo del desarrollo de un grupo social, “donde se imbrican y
cristalizan la historicidad, el poder, la cultura, la dominacién y la resistencia, la
identidad, la subjetividad y la memoria; en sintesis, la experiencia humana que, como se

puede inferir, es una experiencia especializada.” (Halbwachs, 1990, p. 16)

Estas huellas que corresponden a la memoria del espacio son el resultante de la

construccidn social y tienen una dimension material y una simbolica.

La dimension sensorial del espacio permite generar un vinculo entre la memoria
y el espacio ya que a través de la interpretacion de estimulos mediante los sentidos
(vista, olfato, tacto y oido) puede provocar en la persona la rememoracion de contextos
0 situaciones determinadas. Por otro lado, en relacion a la dimensién sensorial de los
espacios, esto se relaciona a los “espacios de memoria, es decir, en lugares memorables
que estan revestidos simbolicamente y en muchas ocasiones cargados también de
afectividad.” (Kuri Pineda, 2017, p. 20)

3.3.2 Lamemoria del paisaje

El paisaje corresponde a una parte del territorio en el cual involucran factores humanos
y naturales para la definicion de su caracter. (Pérez Morales, 2008, p. 90) Es decir que
es el espacio en el que vivimos e interactuamos con el medio, con el crecimiento de la

ciudad, los elementos naturales, los pueblos, etc.

Debido a la interrelacion entre el paisaje y la vida urbana, este territorio se
convierte en la herencia histérica formando parte de nuestra memoria. Es por ello que

“La historia se convierte en una via fundamental indagacién paisajistica, y al mismo
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tiempo, como ha sefialado Daniel Marcucci, en un objetivo explicito de prospectiva, de
planificacion, por cuanto en la intensidad paisajistica el territorio deberia enraizarse los

proyectos territoriales y arquitectonicos.” (Pérez Morales, 2008, p. 48)

Para intervenir en el paisaje es necesario usar una metodologia de analisis que
involucre 3 escalas de evaluacion. La escala municipal, o nivel territorial; a escala
urbana, considerando los nucleos cercanos; y a escala arquitectonica, “estudiando con
detenimiento los elementos relevantes presentes en cada uno de ellos, asi como la

relacion existente entre los mismos.” (Maderuelo, 2010, p. 12)

“Todo ello nos transporta a no olvidar que el paisaje es dinamico y
cambiante y que es preciso constantemente intervenir en los paisajes, pero debe
ser siempre con equilibrio, tratando de conseguir que las innovaciones que exige
nuestro tiempo se estudien con el maximo rigor al aplicar a un espacio o paisaje
catalogado. Es preciso, pues, retornar al concepto de compatibilidad entre los
rasgos y caracteres auténticos el objeto y su actuacion a los nuevos usos o
tiempos.” (Maderuelo, 2010, p. 27)

3.4 Complementando el mercado

3.4.1 El mercado como equipamiento cultural

Los espacios publicos se pueden entender como lugar del acontecimiento cultural
comunicacional, es decir de actividades de comunicacion para el consumo. Segun
Carlos Guzméan Cardenas, esto implica admitir que en el consumo de la ciudad se
construye parte de la racionalidad comunicativa e integrativa de una sociedad. Se suele
imaginar el consumo como un lugar de lo suntuario y lo superfluo. Sin embargo, al
consumir la “ciudad cultural” también se piensa, se elige y reelabora el sentido social de
lo publico; como afirman Mary Douglas y Baron Isherwood (1990), el consumo “sirve
para pensar”. Pero, ademas sirve para ordenar politicamente cada sociedad ya que es un
proceso en el cual los deseos se convierten en demandas del “nosotros” y en actos
socialmente regulados (Garcia Canclini, Néstor. 1995) a través de diversos ritos e

instituciones sociales.
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Jordi Borja nuevamente interviene sobre lo que los equipamientos culturales

significan para los espacios publicos:

“el espacio publico ciudadano no es un espacio residual entre calles y
edificios. Tampoco es un espacio vacio considerado publico simplemente por
razones juridicas. Ni es un espacio especializado, al que se ha de ir, como quien
va a un museo o a un espectaculo. Aun asi, los equipamientos culturales tiene la
capacidad de potenciar los espacios publico, capacidad que dependerd de la
relacion que establezcan con el tejido urbano, de su apertura y de la creacién de
espacios de transicion para que sean espacios publicos ciudadanos.”(Borja,

2003, p. 142)

Entonces queda claro que la relacion que establecen los equipamientos
culturales urbanos con sus entornos proximos, tanto fisicos como sociales es una
oportunidad para mejorar la ciudad. En este sentido los equipamientos culturales deben
ser multifuncionales, deben cumplir su tarea especifica de culturizar, pero ademas

deben potenciar su uso y el uso del area urbana circundante como espacio publico.

“la oferta cultural convencional (museo, exposiciones, espectaculos, etc.)
casi siempre va unida a espacios interactivos y de creatividad, a centros de
formacion, a talleres y comercios, etc. En algunos casos se integran servicios de
caracter social o administrativo. En otros se realizan operaciones paralelas de
oficinas y viviendas. O de servicios de comunicacién y transportes. O
equipamientos turisticos, hoteles, restaurantes, etc. Es importante la existencia
de espacios de transicion, abiertos al entorno (es decir, sin controles de acceso ni
elementos formales divisorios) pero articulados (contigliidad, mantenimiento)

con el equipamiento cultural.” (Borja, 2003, pp. 142-143)

Finalmente, como menciona Borja y algunos otros autores, el impacto que
generan los equipamientos culturales sobre los espacios publicos es muy diferente y
particular en casa caso, sin embargo, es evidente que la mayoria de los casos arroja un
impacto positivo en la zona intervenida. Proporciona seguridad, moderniza y activa las

actividades econémicas, comerciales, sensibiliza y culturiza a la poblacion residente.
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3.4.2 El mercado como difusor gastronémico

Recientemente la UNESCO ha definido la gastronomia como parte integrante del
patrimonio cultural inmaterial de un pais, en vista a que se esta incorporando cada vez

mas activamente en las politicas culturales y de promocion del turismo.

A menudo la comercializacion de los productos gastronomicos locales se
concentra Unicamente a logica economica, dejando de lado el interés cultural de
mantener y difundir la herencia gastronémica. Pese a ello, en el Per( se ha avanzado
mucho en el reconocimiento del patrimonio gastronémico local, y existen iniciativas
institucionales o privadas que trabajan para promocionar productos alimentarios y
platos tradicionales como via para dar a conocer también la cultura de un pais o0 una
region.

“El aporte de la gastronomia peruana trasciende el aspecto econémico e
incide de manera gravitante en la revalorizacion de nuestra cultura. La cocina se
ha convertido en un factor de reafirmacion de nuestra identidad, de revaloracion
de comidas regionales y, sobre todo, de nuestros productos agropecuarios e
hidrobiologicos. ... entre los peruanos crece el orgullo por la comida peruana.
... la gastronomia es hoy una de las pocas expresiones nacionales que no genera
discusion ni antagonismos. Se puede decir que es un mecanismo de afirmacion
de la peruanidad en medio del proceso de internacionalizacion que vive el pais.
Se trata de un proceso de reinvencion con orgullo patrio de reconocimiento de la
gastronomia peruana como patrimonio cultural inmaterial de la humanidad, tal
como lo han conseguido recientemente México, Francia...” (APEGA Sociedad

Peruana de Gastronomia, 2012, p. 9)

Hoy un reciente proyecto por parte de Apega para potenciar la gastronomia
peruana: Apega ha planteado estratégicamente convertir a mistura en la feria
gastrondmica lider en el mundo hacia el 2021. Se trata de una experiencia piloto que
podria ser continuada en las mismas regiones y extendida a otras. (APEGA Sociedad
Peruana de Gastronomia, 2012, pp. 24-23)

“Se plantea se propone complementar los atractivos arqueoldgicos
monumentales, y otros recursos como cultura viva, naturaleza y deportes con la

gastronomia.” (APEGA Sociedad Peruana de Gastronomia, 2012, p. 24)
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Figura 3.12

Mercado como difusor gastronémico. TimeOut Market, Lisboa

Fuente: fotografia propia

En el Pery, al igual que en otros paises del mundo, los mercados no solo han
sido centros vitales de abastos, sino también lugares donde la gente se reunia a departir
y comer. Hoy en dia se convierten en el mundo en puntos obligados de atraccién
turistica. No por el interés infraestructural sino porque el Pert cuenta con una gran
variedad de productos oriundos, frutas, verduras, carnes que deleitan a cocineros y amas

de casa y asombran a cualquier turista internacional.

3.5 Conclusiones parciales

Entendidas las diferentes definiciones especificadas en el marco tedrico, para nuestro
caso de estudio, mas alla de encontrar la definiciébn mas precisa, es entender que este
espacio es la plataforma de encuentros, pudiendo ser una plaza, un parque, un
equipamiento, de libre acceso en donde ocurre el encuentro de la ciudadania y en el que
se establezcan relaciones e intercambios. Asimismo, el espacio publico se establece
como tal cuando las diferentes personas que lo frecuentan se identifican y se apropian

de él forjando la identidad colectiva.

El espacio publico se caracteriza por ser un lugar de libre acceso, frecuentado y
con caracter de centralidad; por la calidad espacial, que facilita las relaciones sociales;

por estimular el sentimiento de identidad del lugar y de las personas; por servir de
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plataforma de expresion sociocultural; asi como también por ser transformador de su
entorno tanto fisico como social. Con esto se comprueba la estrecha relacion que tiene
la ciudad con el espacio publico y viceversa, como lo menciona Jordi Borja. Espacio
publico no debe verse desligado de la ciudad ni del ciudadano, ya que es el medio
donde estos se encuentran. Asi, un espacio publico corresponde en primer plano el
espacio donde los encuentros ocurren, sin importar su condicion de apertura a la ciudad,
pudiendo ser plazas, calles 0 equipamientos publicos. De esta manera el espacio publico
continta siendo el elemento que define la forma de la ciudad, y le atribuye ese rol

ordenador en la trama urbana.

El espacio publico tiene un valor funcional, cultural y civico politico ya que
cumple una finalidad de uso determinado por sus usuarios; representa un valor
simbdlico de una sociedad; y se presta para ser un espacio de representacion y
expresion de la colectividad y ciudadania. Por ello, para proyectar espacio publico se
requiere conocer la naturaleza y comportamiento del usuario, porque es él quien va a
hacer uso y apropiacion de este y quien le dara la polivalencia tan caracteristica que

tiene.

La ciudad o el espacio conformado por los comportamientos referidos a la
ciudadania y la vida publica, se puede traducir como el lugar de los ciudadanos, donde
lo referido a los mismos toma un espacio en concreto. El ciudadano, pasa ser quien da
sentido a su espacio de expresion y segun su uso, apropiacion e identificacion le
otorgara valor a un determinado lugar. Para comprender la necesidad de tener espacios
con valor para la ciudad, donde el intercambio social y cultural defina el espacio
publico como tal, vimos esencial definir el espacio civico y ver su relacion con el

espacio publico.

El espacio publico, como se ha analizado anteriormente corresponde al lugar
donde el ciudadano tiene el derecho a permanecer, circular y estar, sin importar su
condicion de espacios abiertos (calles, plazas) o cerrados (equipamientos publicos,
culturales). Cuando uno analiza esta definicion, el espacio publico podria significar
espacios sumamente variados y con funciones y usos distintos. En algunos casos tan
solo con la definicién de publico, otorgada juridicamente, lo podria definir como este
tipo de espacio. Es por ello que vimos preciso definir, segun las dimensiones del
espacio publico, un espacio acorde al tema de estudio con condiciones relacionadas al
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valor cultural, social y civico, donde la participacion e identidad de la ciudad le
otorguen ese caracter de espacio publico que segun Jordi Borja contribuira a la
ciudadania. Esta dimensién del espacio publico vendria ser especificamente lo que

entendemos como espacio civico.

El espacio civico, como su nombre mismo lo sefiala, es un espacio otorgado al
ciudadano que contribuya a su encuentro y expresion social y cultural. Tiene como
caracteristicas ser de caracter publico, a favor de la colectividad; estar complementado
por equipamientos de diversas indoles como cultural, social e institucional; significar un
espacio que contribuya a la integracion, intercambio y al servicio ciudadano; asi como
también, permitir la existencia de la cultura, la identidad, la memoria y la expresion

social.

Vista esta importancia de los espacios civicos en la configuracion de la ciudad,
relacionamos el concepto de espacio civico con el mercado. Es precisamente por los
distintos roles que histéricamente ha cumplido en la ciudad que entraria dentro de los
espacios donde la identidad, la cultura y la expresion de la ciudadania se ve reflejada.
Asimismo, el hecho de saber que el mercado es entendido como espacio publico, y que
el espacio civico es una dimension del mismo, sirve para identificar al mercado como

espacio civico.

Existe una estrecha relacion entre el mercado y la plaza, ya que desde su origen
esta Ultima tuvo como parte de sus actividades el comercio, que segin Plazola fue
aquella actividad la que le dio razon de ser a este espacio publico. Por otro lado,
clasifica dos tipos de plazas, la civica y la comercial, que algin momento fue el
mercado quien cumplia estas funciones. Es por ello que hoy en dia el mercado, puede
tomar distintos valores en la ciudad y ser considerada como plaza para el tratamiento

espacial, favoreciendo el encuentro e identidad del ciudadano.

Como bien hemos entendido, los equipamientos urbanos, ubicados a lo largo de
la ciudad, distritos, barrios, tienen un valor fundamental, tanto para equilibrar el
dinamismo de la ciudad, dotandola de servicios ideales en puntos estratégicos, asi como
también para funcionar como espacio colectivo, donde los ciudadanos realizan sus
actividades, sociales, culturales, de ocio y de tal manera componer la ciudad
armonicamente entre el espacio publico, sus ciudadanos y la arquitectura, a manera de

equipamientos urbanos.
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Entonces se llega a la conclusion que tanto los espacios publicos que fomentan
el encuentro entre los ciudadanos, como los equipamientos colectivos en los cuales se
desarrollan actividades humanas y se satisfacen sus necesidades, son elementos clave
que al funcionar conjuntamente articulan los tejidos urbanos en distintas escalas en la

ciudad.

Asi la arquitectura de la ciudad se torna: util al dotar a la sociedad de servicios
complementarios y accesibles; beneficiosa en relacion al medio ambiente y entorno que
la rodea y apropiada en relacién a las condiciones y cualidades del espacio urbano en el

que se localiza.

La identidad es una circunstancia formada por un persona o colectivo para
distinguirse en el medio. El individuo, que vive en constante relacion con el espacio que
le rodea, puede mantener un dialogo con el mismo mediante la vinculacién o
identificacion de su “yo” interno con en el espacio fisico. La arquitectura, como
contenedor del espacio colectivo y de la vida de las personas, deberia guardar una
relacion con la identidad del que lo apropia o del medio que la contiene, para asi

guardar un caracter que no sea ajeno al lugar donde se encuentra.

En base a esto, existen teorias que sustentan la importancia de identidad en la
arquitectura y su relacion con el medio donde se encuentran. El regionalismo critico, es
un concepto desarrollado por tedricos como Kenneth Frampton, que se centra en ideas
que relacionan la arquitectura con su contexto evaluando la topografia, el clima, la luz,
el sentido del tacto, entre otros. Asimismo, afirma la importancia de la cultura e
identidad para el desarrollo, en contra posicion con el fendmeno de la universalizacion,
que mediante una “cultural elemental” existe una amenaza con descartar el pasado

cultural de las naciones.

Si bien la idea del regionalismo parte del valor e identidad de la arquitectura
regional, para el discurso y produccion latinoamericano, que tuvo un desarrollo
moderno como consecuencia del primer mundo significé la necesidad de formular
discursos en base a una arquitectura con vinculo en sus raices y que responda a un
medio determinado. La arquitecta Marina Waisman fue una critica que a pesar de
reconocer el valor de la identidad planteado por Kenneth Frampton, sostiene que para
que exista una produccion verdaderamente regional en el continente latinoamericano, la

arquitectura debe ser planteada de manera divergente con respecto al resto, otorgandole
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una concepcion, elaboracion y lenguaje propio. Por otro lado, el arquitecto Cristian
Fernandez Cox vincula el valor de relacionar la arquitectura en su contexto con una
arquitectura apropiada, que lo sustenta como una actitud que responde segun su

adecuacion al tiempo y lugar.

Las teorias relacionadas con la identidad y la importancia de proyectar la
arquitectura en un contexto con factores climaticos, topograficos, temporales,
ambientales e historicos, permitié retomar el estudio por el lugar donde el objeto
arquitecténico interactla, otorgandole una imagen e identidad que responda
propiamente al medio donde se encuentra. El regionalismo critico, la arquitectura
divergente o la arquitectura apropiada, mas alla si corresponde a contextos
diferenciados, donde la modernidad pudo significar un proceso histérico o una
consecuencia de la produccion del primer mundo, sefialan una serie de términos que
amarran la arquitectura con su medio. Estos determinardn y permitiran dar una
propuesta arquitectonica que mas alla del estilo respondera o potencializard
circunstancias propias del lugar arraigadas a factores ambientales, sociales, topogréaficos

y culturales.

Como se definid anteriormente la memoria colectiva hace referencia a los
recuerdos, las imagenes y las caracteristicas particulares que una sociedad guarda o
demuestra en su conjunto. Desde la perspectiva sociolégica el espacio y la memoria
colectiva se anexan gracias a que esta Ultima significa una construccion social definida

por el espacio y el tiempo.

La memoria colectiva permite mantener la identidad de un grupo determinado,
sin embargo, como la misma definicion de memoria lo indica, estis quedan retenidas
como iméagenes mentales por un lapso de tiempo. En cambio, el espacio es una realidad
fisica perdurable que permite remitir imagenes al grupo que interviene y puede reflejar
sus etapas, actividades y evolucién en términos espaciales. Por ende, el espacio
funciona como huella de la memoria de un lugar, y que al igual que esta cambia en el

transcurso del tiempo.

El espacio estd compuesto por marcas sociales que revelan la cultura, la historia
y el poder. Este término en relacion a la memoria se erige de una dimension material y
una dimensién simbdlica/sensorial que permitiran rememorar los distintos

acontecimientos o imagenes de una sociedad. La dimension material manifiesta
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fisicamente la memoria de un lugar, mientras que la dimensién simbdlica es percibida
mediante la apropiacion social en los espacios habitados y la percepcion a través de los
sentidos. Si bien en términos de rememoracion, el espacio no habla por si solo, este
complementa la identificacion de los individuos que interacttan en el lugar y se carga

de simbolos, percepciones y sentidos dotados por la misma sociedad.

Memoria del lugar: conclusion al lugar: que componente fisico y que

componente simbolico.

Entendemos por paisaje, al territorio en el que factores naturales y/o humanos
definen el caracter y se relacionan entre si. El paisaje corresponde al lugar fisico
heredado de nuestro pasado que, al igual que el espacio construido, participa en la
construccion de la memoria colectiva. Al referirnos a la memoria de un lugar, la
configuracion del paisaje pasa a corresponder la marca de la sociedad sobre el medio
natural y por ende sobre paisajes anteriores. Esta huella junto con el tiempo histérico

construye el caracter a cada territorio.

Para la comprension del paisaje, es necesario recurrir a la historia y analizar el
mismo en distintas escalas de vinculacion con el territorio. Este andlisis permitira
comprender la memoria del lugar y su relacién con los distintos actores del territorio
para lograr una intervencién compatible con la identidad del lugar. El paisaje, como
cualquier elemento material en el tiempo, inevitablemente evoluciona y cambia, por
ende, su intervencion y trayectoria deberia tener una tendencia hacia el equilibrio para

una compatibilidad armoniosa en el entorno.

Los equipamientos culturales tienen la capacidad de potenciar los espacios
publicos, en mayor o menor grado dependiendo de la relacién que establezcan con el
tejido urbano, su apertura a la ciudad, los espacios de transicion que ofrezcan, entre
otros. Este potencial que la cultura ofrece al espacio publico se puede ver reflejado ya
sea en un equipamiento cultural o en un espacio dotado del mismo, ya que en la ciudad
y mas aun en espacios publicos, confluyen muchas artes, que resultan una gran
concentracion de cultura, lo que genera una sensibilidad en la poblacion. Estos espacios
publicos donde la expresion prima, permiten una fuerte circulacion de nuevas ideas,
logrando continuar con la produccion y difusion de la cultura. Por ende, si concebimos

el mercado como espacio publico, como manifiesto de la ciudad y la ciudadania, este
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podria verse complementado con equipamientos o espacios difusores de arte y cultura,

para retomar la dimensién cultural de espacio publico que lo caracteriza.

Por otro lado, el valor de la nueva cultura urbana si bien no se ve reflejada en
objetos, ni en iméagenes, se desenvuelve en manifestaciones, comportamientos y

patrones sensitivos, los cuales son percibidos en espacios civicos.

Estas dos circunstancias que relacionan la cultura con el espacio de la
ciudadania nos dan a entender que el espacio publico y la arquitectura vinculada a este,
sirven como plataforma para la expresion urbana, permitiendo al ciudadano plasmar sus
ideas, apropiarse indirectamente y dotar a este espacio de una dimensién cultural, ligada
a espacios interactivos y de creatividad.
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CAPITULO IV: MARCO NORMATIVO

4.1 Tipologias

Las siguientes definiciones y explicaciones de las diferentes tipologias de edificaciones
estan explicadas en base diferentes libros, diccionarios y publicaciones, especificada en
base a la enciclopedia de Arquitectura Plazola, la cual ademas de explicar el origen, las
caracteristicas y funcionamiento de las edificaciones, pone en manifiesto algunos

ejemplos que apoyan la teoria para un mejor entendimiento.

4.1.1 Paisaje

Es la configuracion del terreno, determinada por factores fisiobioldgicos y humanos.
Plazola también define una arquitectura del paisaje como la disciplina que conforma
tres elementos: la arquitectura, la ciudad y el medio ambiente. Trata el disefio del
espacio abierto mediante un proceso légico para solucionar los problemas

fisicoambientales, historicos, sociales y estéticos de un sitio determinado

Figura 4.1

Paisaje proximo al Sena, Paris

Fuente: fotografia propia
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Respecto a los elementos arquitectonicos que se puedan encontrar en un paisaje,
en un tratamiento de espacio publico, Plazola menciona una serie dentro de los cuales,

para el caso de estudio, se rescatan los siguientes:
Escaleras
Muros
Terrazas y miradores
Bancas
Caminos
Bordes
Brandas
Iluminacién
Canales y caidas de agua
Zona de juegos
Plazas
Parques

La plaza, la define como un lugar grande, espacioso, amplio de un poblado,
donde se celebran ferias, mercados y fiestas publicas. La plaza es el lugar de estar y
recreacion de la gente, sirve como paisaje de la ciudad y ademas tiene un entorno
urbano que la delimita. Por lo general es un espacio abierto, publico y de convivencia a
la que accede la poblacion, la cual permite que esta esté relacionada a la ciudad, sus
espacios abiertos publicos y edificios importantes. En las plazas se observa la vida
cotidiana de la ciudad y sus diferentes actividades comerciales y recreativas, ya que a su

alrededor cuenta con restaurantes, oficinas publicas, iglesias y teatros, entre otros.

Las plazas casi siempre son hitos, puntos de referencia, son articuladoras del
sistema urbano, se prestan para realizar actividades al aire libre, ceremonias, publicas,
desfiles, fiestas, manifestaciones, comercios, actividades recreativas, culturales y

artisticas. Tipos de plazas: plazoleta, plaza civica, plazas recreativas y comerciales.

82



Los parques, como dice la enciclopedia, son aquellos espacios abiertos en donde
predominan los elementos naturales, como arboles, arbustos, piedras, flores, etc. Sobre
lo construido. Funciona principalmente como lugar de reunion donde se propicia el
esparcimiento, la recreacion y el descanso. Las funciones mas relevantes que
desempefia un parque son las de adornar, agrupar, comerciar, deambular, delimitar,
estar, exhibir, intercambiar, jugar, platicar, proteger, situar, vestibular. Los parques

estan destinados especialmente a los usuarios que lo transitaran.

Estos componentes urbanos guardan relacion con el tratamiento paisajistico que

debe tomarse en cuenta en zonas donde predominan los elementos naturales.

El disefio de los parques debe satisfacer los requerimientos de la poblacion, la
arquitectura, materiales y vegetacion. Ademas, su imagen debe reflejar la vida cotidiana
y el pasado histdrico del lugar considerando: la circulacion, enlace visual, modelado de

suelo, delimitaciones, mobiliario.

4.1.2 Espacios libres

El sistema de espacios libres se define como la sucesion de lugares abiertos y de uso
publico. Estos se reconocen por su caracter publico y por la realizacion de actividades
relacionadas con la estancia, comunicacion, ocio, practica de deportes y fomento de los
aspectos naturales tendentes a garantizar la salubridad, reposo y esparcimiento, acentuar
la variedad urbana, reducir la densidad y optimizar las condiciones ambientales y
estéticas de la ciudad. (Hernandez Aja, 1997, p. 137)

Espacio comdn: el concepto de espacio comun hace referencia a la idea de
espacios que no estan sujetos a ningun orden preestablecido, son espacios que se crean
por necesidad o accion en un momento en el que actian dos o méas personas. Como nos
recuerda Eduardo Serrano, estos espacios se crean casi siempre en las fronteras, en ese
espacio donde dos mundos se encuentran, se tocan o colisionan. La necesidad o la
simple creatividad de sus "usuarios™ es el elemento portante y estructural de estos
espacios. ...el espacio publico puede desempenar una importante funcion dentro del
sistema econdmico y social contemporaneo al caracterizarse como espacio de desarrollo

y de acceso universal al procomun... (Di Siena, 2009, p. 7)
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El espacio publico puede definirse como la esfera de lo social, el lugar en la que
todo puede ser visto y entendido por todos, en donde las personas pueden disfrutar de la

mayor publicidad posible. (Di Siena, 2009, p. 20)

Figura 4.2

Espacios libres en Square Bela Bartok, Paris

Fuente: fotografia propia

4.1.3 Comercio

Abastecimiento alimentario y de consumo: agrupa todas las instalaciones publicas
dedicadas al comercio e incluye desde pequefias dotaciones como los centros
comerciales de barrio, los mercados municipales o los pequefios locales para
informacién y defensa del consumidor hasta implantaciones de grandes dimensiones
como los mataderos o los mercados centrales, mercados de distrito, mataderos, desde
los que se garantiza el abastecimiento alimentario de la poblacion. (Hernandez Aja,
1997, p. 134)

Comercio: se define como el servicio destinado al ejercicio de actividades
relacionadas con el suministro de mercancias al publico o a servicios a particulares. Los
indices de dotacion comercial utilizados hacen referencia al comercio al por menor. Se

divide en:
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Pequefio comercio: cuando la actividad tiene lugar en establecimientos
independientes, de dimension no superior a 120 m2 de superficie de venta en comercio

alimentario y 500 m2 en los no alimentarios.

Figura 4.3

Mercado en Via Cammeo Carlo Salomone, Pisa

Fuente: fotografia propia

Local comercial: cuando la actividad comercial tiene lugar en establecimientos
independientes de superficie de venta comprendida entre 120-750 m2 en comercio
alimentario, entre 500-2.500 m2 en comercio no alimentario y agrupado de superficie

menor a la establecida para grandes superficies comerciales.

Grandes superficies comerciales: fundamentalmente son los mercados, que se
incluyen en el apartado de sistema de servicios basicos por ser, en la mayoria de los

casos, de propiedad publica. (Hernandez Aja, 1997, p. 135)

4.1.4 Mercado

El mercado etimoldgicamente deriva del latin mercatus. Sitio destinado en ciertas
poblaciones a la venta y compra de mercancias. Siendo un poco redundante, Plazola

también lo define como lugar publico donde concurren comerciantes y compradores
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que van a realizar alguna transaccion comercial. Y finalmente para darle caracter de
presencia especifica, un mercado es una contratacion publica de mercancias en un sitio
determinado para tal efecto y en dias determinados. EI mercado es un lugar publico

3

sumamente importante para cualquier estado y su economia. El mercado es “un
conjunto de establecimientos que forman parte del comercio organizado, por disponer
de una estructura fija. Su construccion se basa en las necesidades de la poblacién a la
que dard servicio” y como bien ya se ha mencionado su funcién principal es la
transaccion comercial y en esta intervienen compradores y vendedores, se lleva a cabo

la oferta y la demanda.

Plazola especifica que un mercado debe ser disefiado con el fin de que estas
actividades se desarrollen en un espacio cémodo, funcional y estético, cuya
construccion se pueda llevar a cabo utilizando técnicas contemporaneas adaptadas a los

sistemas constructivos locales.

Figura4.4

Mercado La Boqueria, Barcelona

Fuente: fotografia propia

La ubicacion de los mercados debe ser estratégica, como bien se ha visto durante
toda la historia de la civilizacion, en todas las culturas: “la eleccion del sitio esta

determinada por dos factores: demanda de productos béasicos de la poblacion local y

86



descentralizacion de actividades mercantiles del mercados de centros de poblacion...”

los mercados despues de hacer un analisis urbano respecto a las vias y accesos siempre

han terminado por instalarse en lugares céntricas, de facil accesos e intenso tréansito

peatonal, al aire libre, en lugares amplios y espaciosos donde facilmente puedan

instalarse el conjunto de puestos que lo conforman. Se debe encontrar de preferencia

libre de obstaculos para la comodidad y seguridad de los compradores. Los accesos y

circulaciones deben ser comodos para todos los usuarios y vehiculos.

Llevar a cabo de la construcciéon de un mercado implica varios puntos

importantes a considerar, a continuacion, a groso modo se mencionaran algunos de los

puntos:

Se debe considerar las costumbres de los compradores y vendedores, su
metodologia de compra y venta, ya que determinaran en la distribucion de
los productos.

El clima influenciara en la eleccion de materiales pertinentes, propios de la
zona en la medida de lo posible. Los vientos y trayectoria del sol
determinaran la orientacion del proyecto y este la distribucion de los
productos.

Es importante el analisis topogréafico del terreno.

Las dimensiones son puntos clave para determinar el nimero de usuario
que lo frecuentaran.

La organizacion y funcionamiento de los puestos deberd considerar el
namero de persona, los equipamientos, el mobiliario, las areas requeridas
por tipo de modulo/venta, asi como el flujo del publico.

Analizar la repercusion urbana que provocara el proyecto en el entorno:
posible comercio ambulatorio, estacionamientos, trafico, contaminacion.
El estilo arquitectonico, recomienda Plazola, debe influir en la volumetria
para integrarse adecuadamente al entorno urbano.

No se debe dejar de lado el disefio grafico y el color que dara identidad
tanto al mercado como a las diferentes zonas del mismo.

Las mercancias son los protagonistas del mercado, se debe saber si se
vendera productos locales o importados, temporales o permanentes, si

necesitara de preparacion para su venta o no. Todo eso determinara las
87



dimensiones y disefio de los puestos, el frente, el fondo, el alto, los
mostradores y la circulacion.

e Para terrenos accidentados recomienda una disposicion de forma
aterrazada, asi como se podria utilizar los niveles para construir edificios
de varios pisos, siempre teniendo la zona de abasto de mercancias al

ingreso y a nivel de la calle.

4.2 Tipologias complementarias al mercado

En vista a la incorporacion de nuevos usos Y tipologias que complementen al mercado y
propongan una nueva concepcion de mercado como espacio para el ciudadano, se
definen las siguientes tipologias que, debido a su carécter cultural y comercial, van de la

mano con la funcion historica y civica de plaza de mercado.

Figura4.5

Scuola di Cucina Lorenzo de’ Medici en el Mercado Central de Florencia, Florencia

Fuente: fotografia propia

4.2.1 Teatro

Plazola menciona que viene del griego theaomal que quiere decir para ver. Edificio

abierto o cerrado que cumple con los requisitos de espacio e instalaciones (acustica,
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isdptica, iluminacion) para el montaje de escenarios, para representar obras literarias,

musicales y espectaculos, a las que asiste el pablico en general.

Recomienda situar los teatros en zonas céntricas de una ciudad con facil acceso,

debera contar con estacionamientos propio y debe tener alta resistencia.

Figura 4.6
Anfiteatro en graderias de Piazza di Michelangelo, Florencia

Fuente: fotografia propia

4.2.2 Galeria de arte

Espacio independiente o dentro de un museo donde se exhiben o presentan coleccion de
objetos que se pueden comprar y vender. Por ser un espacio especializado para la
presentacion del arte pictérico y escultorico, principalmente requiere dimensiones
amplias para que la exhibicion de las obras sea grandilocuente. Se establece una
estrecha relacion entre la arquitectura y el propietario o coleccionista, quien data las
indicaciones sobre el desarrollo de los espacios y los objetos de arte (planta libre que

permita flexibilidad en cada muestra, segin cada artista, cada idea y cada propuesta).

A diferencia de los museos, donde los objetos se exhiben de manera permanente,
en las galerias no hay colecciones permanentes, son centros de promocién y formacion
artistica en donde las exposiciones son temporales y se sitlan de manera provisional en

espacios concretos con instalaciones definidas segun sus necesidades.
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Cada intervencion de objetos transformara la percepcion de los espacios. Los
soportes tecnologicos, sistemas de iluminacion, texturas de muros, colocacion de

mamparas, etc. Se disefiardn concretamente para la obra que se desea exponer.

Arquitecténicamente, las galerias se caracterizan por ser espacios flexibles con
grandes alturas y volumenes, amplia visibilidad y facilidad para instalaciones de
iluminacién, con nucleos de acceso y circulacion vertical claramente establecidos, y

facilidad para carga y descarga.

4.2.3 Restaurantes

Plazola define restaurante como establecimiento publico de comidas y bebidas, que se
consumen en un lugar a cambio de pago. Hace hincapié en que la preparacion y venta
de comidas y bebidas al publico requiere de lugares especializados y personal,
mobiliario y equipo especifico. Los restaurantes siempre tienen cocina el espacio donde

se preparan los alimentos y pueden o no tener bar.

Figura 4.7

Restaurantes dentro del Mercado de San Anton, Madrid
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Fuente: fotografia propia
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4.3 Concepto y categorizacion del mercado

4.3.1 Definiciones de mercado

Existen diversas definiciones de mercado segun diferentes entidades y organizaciones,

las cuales se detallaran a continuacion:

La Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE) define al mercado en base a su
funcién general como el “sitio publico destinado permanentemente, o en dias sefialados,
para vender, comprar 0 permutar bienes o servicios.” (“Diccionario de la Lengua

Espafola,” s.f.-a)

Dentro del ambito legislativo del Perd, en funcién a la dltima Ley Marco de
Promocion y Desarrollo para los Mercados de Abastos (2011), se entiende por mercado
de abasto, a un local destinado al abastecimiento de alimentos perecibles y no
perecibles, al igual que a ofrecer otros productos tradicionales (no alimenticios) y
servicios complementarios. (Congreso de la Republica, 2011) En su definicién, no
detalla las funciones especificas ni los tipos de servicios que ofrece, sin embargo, define
dentro de su actividad comercial el papel que los mercados de abastos deben

desempefiar:

“...son centros comerciales especializados a una oferta biodiversa y de
calidad de los productos alimenticios y la gastronomia peruana; fomentan la
difusion de habitos alimenticios saludables y la educacién nutricional de la
poblacién. Son ademas espacios de generacion de identidad y socializacion de la
poblacion constituyéndose en atractivos turisticos.” (Congreso de la Republica,
2011)

Por otro lado, instituciones como el Ministerio de Salud y la Municipalidad
Metropolitana de Lima, que mantienen una relacién indirecta, de supervision y control
con los mercados de abasto, coinciden en definir al equipamiento de igual manera que
las politicas y leyes vigentes en el Pert. Describiéndolo como: “Local cerrado en cuyo
interior se encuentran distribuidos puestos individuales de venta o de prestacion de
servicios en secciones o giros definidos, dedicados al acopio y expendio de productos

alimenticios y otros tradicionales no alimenticios mayoristas.” (Lima, 1994, p. 2)
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Sin embargo, la Municipalidad Metropolitana de Lima, incluye una cierta
catalogacion de los mercados, diferenciando su magnitud, tamafio y tipo de gestion:
“Mercados Municipales, Micromercados, Mercados Particulares, Cooperativas,

Mercadillos, y Ferias Populares en recintos cerrados y Terminales Pesqueros.” (Lima,

1994, p. 2)

De esta manera, queda evidenciado que cada entidad u organismo visto, define
el concepto de mercado de abasto refiriéndose a su finalidad comercial y de
abastecimiento. Asimismo, méas que se distinguir y tener diversas regulaciones segin
tipologias especificas, estas entidades agrupan distintas categorias de mercados

minoristas con el término de mercado de abasto.

A pesar de que la reciente politica de promocién (2011), tenga como objetivo
involucrar dentro de las actividades de los mercados otras actividades complementarias
de nutricidn, cultura y tradicion, es evidente que no existe una compatibilizacion con las
regulaciones de otros organismos que se limitan a controlar y supervisar Unicamente la

finalidad comercial.

4.3.2 Categorizacion y tipologias avaladas a nivel nacional

Dentro las regulaciones a nivel nacional y Lima Metropolitana, no se especifica una
estructura alimentaria en base a categorias y/o tipologias de mercado, dificultando el
manejo regulador y administrativo, para determinar normas especificas segun el tipo de

mercado.

El ente regulador que de alguna manera categoriza los mercados de abastos es la
Municipalidad Metropolitana de Lima, la cual los diferencia en la Ordenanza N°072 del
Reglamento de Mercados de 1994 de la siguiente manera:

Mercados Municipales
Micromercados
Mercados Particulares
Cooperativas

Mercadillos
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Ferias Populares en recintos cerrados
Terminales Pesqueros

Si bien es cierto, existe una serie de términos que definen en cierto modo la
funcion y magnitud de algunos mercados, es evidente que hace falta una categorizacion
mas extensa, detallada y menos genérica, que permita un mejor orden en la regulacién y

gestion, para facilitar el control de los distintos mercados por parte de las instituciones.

Por ejemplo, hoy en dia el Ministerio de Salud (MINSA) tiene normas que
regulan todos los mercados en general, pero, por el contrario, si existiese una distincién
mas detalla de los diferentes mercados, MINSA podria delegar distintas areas para un

mejor control y regulacion de los mismos.

4.4  Requisitos de la institucion

4.4.1 El mercado como institucion: caso Madrid, Espafia

e Sistema de administracion de mercados en Madrid

En el ambito de la administracion de la cadena alimentaria, Espafia constituye un
ejemplo de organizacion en cuanto a la gestion, logistica y conservacion de sus distintos

centros de abastecimiento.

El instrumento principal en su politica alimentaria es Mercasa, “herramienta
fundamental para vertebrar la cadena comercial de los alimentos frescos...”. (Mercasa,
2016, p. 7) Esta entidad agrupa a 23 Unidades Alimentarias (Red de Mercas) ubicadas
en zonas estratégicas segun la distancia a ndcleos urbanos, mercados municipales,
plataformas de logistica, distribucion y conectividad con infraestructuras afines.
(Mercasa, 2016, p. 7)

Cada Merca de Espafia funciona como un mercado de mercados, que presta
servicios a locales de abastecimiento de distintas escalas en el Ayuntamiento
correspondiente, pudiendo ser estos: mercados mayoristas, supermercados, mercados

municipales, mercados centrales de frutas, carnes y pescados, entre otras.
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En cuanto a la administracion de los mercados municipales, estos son
controlados y supervisados directamente por el ayuntamiento de su locacion.

Adicionalmente para esta gestion participan Mercasa y los concesionarios.

En cuanto a la administracion directa de los mercados municipales, estd dada
por un concesionario, cedido y seleccionado por el mismo Ayuntamiento. Este Gltimo,
encargado en el control, aprobacion y supervision del mismo, plantea una serie de
regulaciones y lineamientos que los mercados deben desempefiar, asi como también
exige la realizacion por parte del concesionario de un Reglamento Interno especifico,
que una vez aprobado por el ayuntamiento debe ser cumplido y supervisado por el

concesionario y sus usuarios.

Figura 4.8

Diagrama de la estructura administrativa de los mercados municipales de Madrid
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e MERCASA y su papel respecto a los mercados municipales

En el contexto de Espana, los mercados municipales, corresponden a “un conjunto de
establecimientos minoristas, en los que predomina la alimentacion fresca, agrupados en
un edificio (en ocasiones de gran interées historico-artistico) y que presentan una gestion

unitaria (controlada por un ayuntamiento...).” (Mercasa, 2016, p. 166)

Como reaccion ante el periodo de declinacion que se vieron involucrados esta
tipologia de mercados, principalmente por la competencia que significaban otros
formatos y el cambio en los consumidores, se tuvo que tomar una serie de medidas que
no sélo involucrd a los ayuntamientos, sino que consideraron necesario acudir a otros

organismos estatales afines.

Mercasa es la empresa publica encargada en la gestion, logistica y
administracion del conjunto de la cadena alimentaria de Espafia. Es administrada por el
Estado y tiene como accionistas a la Sociedad Estatal de Participaciones Industriales
(SEPI) y el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, mediante el
Fondo Espafiola de Garantia Agraria (FEGA).

Por su parte en el sector mayorista, unifica los procedimientos de gestion y
proporciona las pautas comunes a las 23 Unidades Alimentarias de la Red de Mercas.
Asimismo, presta servicio “a la produccion agraria y pesquera, facilitando la
comercializacion mayorista procedente de origen; al comercio minorista en todos sus
formatos, a la hosteleria independiente u organizada, y a las empresas de restauracién

social”. (Mercasa, s.f.)

Como parte de su servicio publico en el sector minorista, Mercasa contribuye
directamente con los mercados municipales mediante su Programa de Remodelacién de
Mercados Municipales Minoristas. Es decir, brinda apoyo para el fomento,

modernizacion y cumplimiento de las politicas publicas.

Dentro de sus acciones para la mejora del formato, Mercasa en primer lugar,
estudia y analiza la situacion de los mercados, con el objetivo de llevar a cabo acciones
relevantes de acuerdo a cada caso. A continuacion, algunas acciones ya implementadas

en mercados:

e Aumento de la variedad de la oferta.
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e Uso de “locomotoras” para la activacion comercial de abastecimiento
(supermercados, franquicias, establecimientos de descuentos).

e Mejora de los servicios prestados tanto en instalaciones como en el
entorno.

e Mejora en los niveles de salubridad e higiene.

e Modernizacion en la gestion y administracion de los locales minoristas
(capacitaciones y formacidn en técnicas de venta, contabilidad).

e Rehabilitacion y conservacion de mercados instalados en edificios

antiguos.

Politicas publicas

El Ayuntamiento de Madrid comprende la direccion politica y administrativa de la
ciudad de Madrid y “sirve con objetividad a los intereses generales de la ciudad...”.
(Carmena Castrillo, s.f.) Esta institucion desde el 2003 ha venido desarrollando
politicas publicas y planes para la mejora de los mercados municipales que comprenden

su gestion, estas son:

El Plan de Innovacion y Transformacion de los Mercados de Madrid (2003-
2011)

El Plan Estratégico de Modernizacion de los Mercados de Madrid (2012-2015)
La nueva ordenanza de Mercados Municipales ANM 2010/62

Los dos primeros planes mencionados, incluyen objetivos como el fomento, la
modernizacion y la implantacién de nuevos servicios complementarios. Asimismo,
comprenden la creacion de la marca “Mercados de Madrid”, como parte de su estrategia
de promocion. Su diferencia radica en que uno corresponde a la continuacion del otro,
sin embargo, las lineas de actuacion y objetivos son los mismos. (Rodriguez Sebastian,
2014, pp. 6-8)

Por su parte, la Ordenanza de Mercados Municipales, es “el instrumento juridico
encargado de regular todas las actuaciones llevadas a cabo desde el Ayuntamiento para
rehabilitar y transformar los mercados de Madrid.” (Rodriguez Sebastian, 2014, p. 9)
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4.4.2 El mercado como instituciéon: Lima, Perd

e Estructura administrativa

Segun el Ministerio de Salud (MINSA), la Municipalidad Metropolitana de Lima y
tomando como ejemplo la Municipalidad de San Isidro, el mercado municipal se

encuentra regulado, administrado y organizado de la siguiente manera:

El mercado municipal de San Isidro se haya bajo vigilancia y control de la
Municipalidad Distrital, la misma que a su vez estd supervisada por la Direccion
Municipal de Comercializacion y Defensa al Consumidor de la Municipalidad de Lima

Metropolitana.

“La  Municipalidad supervisara permanentemente el adecuado
funcionamiento de los centros de abastos, asi como que estos cumplan con las
exigencias propias del abastecimiento y comercializacion, seguridad,

mantenimiento, salubridad, calidad e higiene.” (Lima, 1994, p. 3)

Asimismo, cada mercado se encuentra bajo gestion de un administrador
especifico. Este, deberd ser un servidor publico y propuesto por la Gerencia de

Servicios a la Ciudad.

De manera paralela, las distintas areas propias de la Gerencia Municipal (en este
caso de la Municipalidad de San Isidro) como “La Gerencia de Autorizaciones y
Control Urbano; Bienestar, Salud y Proyeccion Social; Seguridad Ciudadana; Finanzas
y Logistica y Servicios Generales, en concordancia con sus funciones establecidas en el
Reglamento de Organizacion y Funciones de la Municipalidad, brindaran el apoyo que
requiera la administracion en coordinacion directa para el cumplimiento...” (Concejo

Distrital de San Isidro, 2006, p. 2) de la Ordenanza N°164-MSI.

Por otro lado, MINSA, como lo establece en su Norma Sanitaria del
Funcionamiento de Mercados de Abasto y Ferias, serd la encargada de la vigilancia

sanitaria, asi como de velar por el cumplimiento de lo dispuesto en la misma.
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Figura 4.9

Diagrama de la estructura administrativa del Mercado Municipal de San Isidro
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Estructura administrativa de los Mercados Municipales: Ejemplo San Isidro

e Gobierno

e Municipalidad Metropolitana de Lima

e Direccion Municipal de Comercializacion y Defensa al Consumidor de la
Municipalidad Metropolitana de Lima.

e Municipalidad de San Isidro

e La Gerencia de Servicios a la Ciudad responsable de administracion.

e Administrador del Mercado Municipal.
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e Gerencias de apoyo de acuerdo a la necesidad: Las Gerencias de
Autorizaciones y Control Urbano; Bienestar, Salud y Proyeccion Social;
Seguridad Ciudadana; Finanzas y Logistica y Servicios Generales.

e Comerciantes

Vemos entonces, que el principal ente regulador es el Gobierno, el cual no solo
plantea los lineamientos generales, sino también las politicas publicas. A este
organismo, le sigue la Municipalidad Metropolitana de Lima, la cual rige a las
diferentes Municipalidades Distritales.

Bajo la normativa de estas municipalidades y como se vio en el caso de San
Isidro, en cada mercado se encuentra un administrador encargado del control,
aprobacién y gestion del mismo. El cual rige y supervisa las regulaciones y
lineamientos que los mercados deben desempefiar, determinados por la misma

Municipalidad.

e Politicas publicas

“Desde hace varios afios, los mercados y los comerciantes que en ellos trabajan
se encuentran atravesando una situacion de verdadera emergencia que se viene
agravando en un entorno de gran incertidumbre y competencia desigual del gran
comercio moderno, lo cual amerita una norma especifica que, en el marco de la
politicas generales de apoyo a la microempresa adopte un conjunto de medidas
orientadas a crear condiciones favorables para que los pequefios comerciantes

puedan competir en un espacio globalizado.” (Congreso de la Republica, 2011,
p.3)

Como parte del nuevo enfoque que ven necesario para el desarrollo e impulso de
los mercados de abastos en nuestro pais, plantean y reformulan la actividad principal de
estos en la Ley Marco de Promocién y Desarrollo para los Mercados de Abasto,

involucrando lo siguiente:

“...los mercados de abastos son centros comerciales especializados en
una oferta biodiversa de calidad de los productos alimenticios y la gastronomia

peruana; fomentan la difusion de habitos alimenticios saludables y la educacion
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nutricional de la poblacion. Son, ademas, espacios de generacion de identidad y
socializacion de la poblacion constituyéndose en atractivos turisticos.”
(Congreso de la Republica, 2011, pp. 11-12)

En otras palabras, esta ley propone crear incentivos con el fin de promover la
formalizacion y mejora de la calidad del empleo y de los servicios prestados por los
comerciantes de mercados. Ademas, pretende facilitar la promocion, desarrollo,
formalizacion y consolidacion a fin de mejorar los servicios ofrecidos. (Congreso de la
Republica, 2011, p. 3)

Esta politica tiene como lineamientos los siguientes:

e Promover a los mercados como servicios especializados en la
comercializacion de productos alimenticios.

e Formalizar la propiedad de los mercados.

e Facilitar mecanismos idoneos al crédito para financiar la construccion.

e Impulsar la mejora de infraestructura y desarrollo comercial para
mercados de abastos.

e Promover el aporte de la cooperacion técnica internacional orientada al
desarrollo, crecimiento, asi como la construccion y/o remodelacion de los
mercados de abastos.

e Integrar el programa especial de COFOPRI que planificara, normar,
dirigird y ejecutara el programa especial de privatizacion para mercados
minoristas a nivel nacional conducente a la titulacion y formalizacion de la
propiedad.

e Privatizar los mercados municipales y los ubicados en inmuebles del
estado.

e Formalizar la conduccion de puestos de mercados

e Asimismo, plantea incluir servicios especializados como:

e Financiamiento hipotecario con intereses promocionales para la
construccion y/o remodelacion de locales.

e Formacion de centrales de compra, redes y consorcios entre mercados.
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e Atrticulacion con los agricultores locales e integracion a cadenas
productivas, proyectos de construccién, remodelacion o puesta en valor de
la unidad arquitectonica.

e Facilitacion de la formalizacién y certificacion de la calidad de los
mercados.

e Creacion del sello de calidad “MI MERCADO” como imagen institucional
y como mecanismo de reconocimiento, estimulo y publicidad para los
mercados que cumplan con estadndares de calidad en los productos y
servicios que ofrecen, asi como en la modalidad de gestion y presentacién
que implementen.

o  Establecer un régimen tributario de los mercados de abastos.

Crear CODEMER (Consejo Nacional para el Desarrollo de los Mercados de
Abasto), como 6rgano de coordinacion y concertacion intersectorial y de participacion
social en materia de promocion y desarrollo de los mercados de abastos a nivel

nacional.

Crear los Consejos Regionales de los Mercados de Abastos, para promover el
acercamiento entre diferentes asociaciones de mercados, entidades privadas y asesorias

a los mercados y autoridades.

e Entidades reguladoras y afines
- MINSA

“El Ministerio de Salud es un organismo del Poder Ejecutivo que ejerce la
rectoria del Sector Salud. Es la Autoridad de Salud a nivel nacional, tiene a su
cargo la formulacion, direccion y gestion de la politica nacional de salud y actla

como la maxima autoridad en materia de salud.” (MINSA, s.f.)

Para el caso de los mercados de abasto, fija lineamientos orientados a un
desempefio en el ambito de la salubridad, asi como en el debido manejo y condicién
higiénica que estos se encuentran, para garantizar al usuario un ambiente limpio y

productos saludables.
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- Ministerio de Cultura

“Es un organismo del Poder Ejecutivo responsable de todos los aspectos
culturales del pais y ejerce competencia exclusiva y excluyente, respecto a otros

niveles de gestion en todo el territorio nacional.” (Cultura, s.f.)

En el caso de los mercados municipales que se rijan a la nueva politica publica,
caracterizada por la inclusion de actividades de indole cultural, debera corresponder al

Ministerio de Cultura, velar por las buenas practicas de dichas actividades.

- Municipalidad Metropolitana de Lima

Este organismo publico “Coordina y norma la prestacion de los servicios y planifica la
infraestructura pablica, la organizacion del transporte y del sistema vial, las actividades
comerciales, productivas y, en general, la planificacion urbana integral.” (Comisién de

Descentralizacion del Congreso de la Republica, s.f.)

En relacion a los mercados municipales, la Municipalidad Metropolitana de
Lima, ha desarrollado la Ordenanza N°072, para la aprobacién del nuevo Reglamento
de Mercados (1994). Ver a detalle en el Anexo 1. Reglamentos y normas de mercados

de abasto de Lima.

- Municipalidad de San Isidro

Segtin el articulo 4 de la Ley Organica de Municipalidades, “Las municipalidades
representan al vecindario, promueven la adecuada prestacién de los servicios publicos
locales, fomentan el bienestar de los vecinos y el desarrollo integral y armoénico de su

localidad.” (Comision de Descentralizacion del Congreso de la Republica, s.f.)

Asimismo, “proveen y controlan la prestacion de los servicios publicos bésicos
requeridos para el bienestar de los vecinos y el desarrollo local.” (Comision de
Descentralizacion del Congreso de la Republica, s.f.) Para nuestro caso de estudio, nos
compete las regulaciones y normas expuestas por la Municipalidad de San Isidro, ver

detalle en el Anexo 1. Reglamentos y normas de mercados de abasto de Lima.
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- APEGA

“Institucion sin  fines de lucro que convoca cocineros, gastronomos,
nutricionistas, restaurantes, investigadores, cronistas gastronémicos, centros de
formacion en cocina y universidades. Trabaja en alianza con diversas
asociaciones de productores, asi como con gremios empresariales y entidades
publicas.” (APEGA, s.f.)

Mediante su promocion y acciones para con los mercados, APEGA representa
un organismo relevante para el desarrollo de nuestra gastronomia peruana, realizando
eventos de promocion y difusién, un claro ejemplo es su papel en el desarrollo de la
feria anual gastrondmica Mistura, asi como en las diversas investigaciones afines

realizadas.

-  MercaRed

Es el primer programa de desarrollo empresarial de los mercados de abastos y centros
comerciales del Perd, creada con la finalidad de preparar a los comerciantes de los
mercados de abastos para asi evitar que las grandes cadenas de supermercados
remplacen por completo los mercados de abastos. Esta organizacion, tiene como base
social a la Confederacion Nacional en Mercados y Comercio del Peru “CONFENATM”
y ademas de ofrecer servicios de asesoria en gestion, capacitaciones, consultoria en
temas de marketing, atencion al cliente, ventas, cuenta con alianzas estratégicas con

diversas instituciones nacionales e internacionales. (MERCARED, s.f.)
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Tabla 4.1

Comparacion de los reglamentos de las distintas organizaciones reguladoras de los

mercados de abasto de Lima

TEMAS

DEFINICION DE
MERCADO

CATEGORIZACION DE
MERCADOS

GESTION DEL
MERCADO

DIMENSIONAMIENTO

AREA MINIMA DE
MERCADO
AREA DE PUESTOS

AREA DE SERVICIO
PARA EL PERSONAL

DIMENSIONES DE
ALMACENAMIENTO

ALTURA MINIMA

MATERIALIDAD

VENTILACION E
ILUMINACION
NATURAL
DOTACION DE SSHH

TRATAMIENTO DE
AGUA Y DESAGUE

TRATAMIENTO DE
RESIDUOS
ACCESIBILIDAD PARA
PERSONAS CON
DISCAPACIDAD
EVACUACION Y
SEGURIDAD
ESTACIONAMIENTOS

Nota: x

ORDENANZA N°072 _
MUNICIPALIDAD
METROPOLITANA DE
LIMA

Local cerrado en cuyo interior
se encuentran establecimientos

de venta en secciones,
dedicados al acopio y
expendio de productos.

Mercados municipales,
micromercados, mercados
particulares, cooperativas,
mercadillos

EI Administrador supervisado

por La Municipalidad

X

v

X

— No Especifica/ v — Especifica

Fuente: elaboracion propia

NORMA SANITARIA DEL
FUNCIONAMIENTO DE MERCADOS
DE ABASTO Y FERIAS _
MINISTERIO DE SALUD

Entiéndase a un local cerrado en cuyo
interior se encuentran constituidos o
distribuidos puestos individuales, en
secciones definidas, dedicados a la
comercializacion de alimentos, productos
alimenticios y otros tradicionales no
alimenticios.

Las Municipalidades encargados de la
vigilancia sanitaria de mercados

X

X

v

Impermeable, lavable, antideslizante y sin
grietas

v

NORMA A.070 _ RNE

Se denomina edificacién comercial a
aquella destinada a desarrollar
comercializacion de bienes o
servicios y actividades cuya finalidad
es la comercializacion de bienes o
servicios.

v

v
3.00m

Impermeable, antideslizante y liso,
faciles de limpiar

v
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En la tabla presentada, a manera de resumen se muestran temas relevantes, para el tema
de estudio, de las diferentes ordenanzas o normativas que recaen en los mercados de

abasto de Lima.

En parte existe una falta de coordinacion entre las entidades para seguir un
orden al momento de imponer las normas, pues si bien no todos los puntos deberian
tocarse de la misma manera en las diferentes entidades, si es importante que los puntos
que toquen coincidan en términos, unidades y especificaciones para evitar dudas y no

tener que optar por los valores més criticos cuando se quiere cumplir la normas.

El principal tema que Ilama la atencion es el vacio existente en la categorizacién
de los mercados de abasto. No solo porque la Municipalidad Metropolitana de Lima sea

la Unica que categoriza, sino también por la limitada categorizacion que propone.

Tanto en el cuadro comparativo de las normas, como en la tabla del Anexo 1,
queda evidenciado que, si bien existen normas e intenciones de regulacion de los

mercados de abasto, estas no resultan del todo claras al momento de compararlas.

4.4.3 Comparativo Lima_Madrid

Como hemos mencionado en el presente capitulo tanto el Ayuntamiento de Madrid,
como las autoridades que rigen y velan en el contexto de Lima Metropolitana, existe un

sistema estructurado en la administracion de la cadena alimentaria de ambas locaciones.

A continuacidn, se presenta un cuadro resumen de los principales organismos

gue componen la administracion de los mercados municipales de estas dos localidades.
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Tabla 4.2

Comparacidn del sistema de administracion de Madrid y Lima

TEMAS MADRID LIMA

ORGANISMO PUBLICO REGULADOR - )
ANIVEL NACIONAL MERCASA Repliblica del Per(

ORGANISMO PUBLICO A NIVEL EMMSA / Municipalidad Metropolitana de

REGIONAL MERCAMADRID / Ayuntamiento de Madrid Lima
ORGANISMO A NIVEL DISTRITAL Ayuntamiento de Madrid Municipalidad de San Isidro
ADMINISTRADOR DIRECTO DEL - - ; .
MERCADO MUNICIPAL Concesionario Administrador (servidor pablico)
RED DE MERCADOS v X
- El Plan de Innovacién y Transformacion de los - Ley Marco de Promocién y Desarrollo para
Mercados de Madrid (2003-2011) los Mercados de Abastos (2011)

- El Plan Estratégico de Modernizacion de los

POLITICAS PUBCIOAS Mercados de Madrid (2012-2015)

- La nueva ordenanza de Mercados Municipales
ANM 2010/62

Fuente: elaboracion propia

4.5 Conclusiones parciales

Segun los distintos organismos consultados, todos definen al mercado como un lugar
donde se comercializan productos para el abastecimiento primario de las personas
(alimenticios y no alimenticios). Actualmente, no se ve una correcta categorizacion y
diferencia de magnitudes, funciones y escalas de los distintos mercados existentes. Este
factor no facilita la correcta distribucion de entes reguladores de los mercados, ya que
existe un vacio sobre el cual se apoyan para no tener que cumplir normas y estarse
rigiendo a regulaciones. En otros casos, se ven perjudicados por no estar incluidos en
las politicas de mejora y vision a futuro de los mercados de abasto, pues hay tipos
mercados que no estan catalogados, lo cual los deja sin saber a ciencia cierta de qué

norma deben regirse.

Finalmente, al estar contemplados de manera genérica en la cadena alimentaria,

no logran mejorar ni estar regidos de manera ordenada.

Se ha visto que Madrid esta muy organizada y hay un interés muy fuerte para

revalorar y hacer resurgir los mercados municipales. Asimismo, plantea una estructura
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administrativa eficiente, con organos reguladores de indole publico, que velan por el
cumplimiento y toman medidas para la conservacion y mejorar de los mercados. Es de
suma importancia el papel realizado por Mercasa, que ademas de financiar proyectos

para los mercados municipales, estudia y analiza cada caso de manera particular.

En el Perd, hace falta un organismo que abarque, asi como se ha visto en el caso
de Espafia, toda una red organizada de mercados, debidamente diferenciada por su
dimension y radio de influencia, ya que en la practica, si bien se tienen lineamientos
planteados por el Gobierno en funciéon a la mejora y reforma del mercado de tipo
municipal, tanto la Municipalidad Metropolitana de Lima como los municipios
distritales, no concuerdan en su definicion con los alcances que los mercados, segun la

vigente politica publica, deben desempefiar.
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CAPITULO V: MARCO OPERATIVO

5.1 Introduccion

En la actualidad, puede resultar controversial pensar que los mercados no cumplen una
funcién vigente para el contexto globalizado y complejo en el que vivimos. Se ve que
los actuales modelos comerciales estan desplazando la necesidad que significaban los

mercados para la sociedad.

Sin embargo, a continuacién, se analizaran ejemplos de mercados de abasto,
especificamente de una escala minorista, sean privados o municipales, que tienen
relevancia y significado para su contexto nacional y en casos internacional. Estos

ejemplos comparten caracteristicas similares que seran vistas a lo largo de este capitulo.

Se identificardn mercados de abasto iconicos a nivel mundial. Luego, se
detallaran siete mercados que representen las diferentes metodologias de su
funcionamiento y sirvan como referentes para una propuesta de mercado para Lima.
Para cada uno de los casos a analizar, se tomardn en cuenta ocho variables: ubicacion,

historia, entorno, tipologia, programa, espacio, tecnologia e impacto social.

En cuanto a la ubicacion, se empezara por realizar un andlisis global de la zona
que interviene el mercado en cuestién. Asimismo, se identificara los accesos de

transporte publico, peatonal y ciclo vias dependiendo sea el caso.

La historia serd reflejada en una linea de tiempo, la cual detallara fechas y

acontecimientos importantes a lo largo de la vida del mercado.

Con relacion al analisis del entorno inmediato, se evidenciara la relacién entre el
mercado y sus alrededores, identificando los accesos principales, secundarios,
tratamiento y existencia de espacios pubicos proximos, momentos de encuentro,

aparcamiento, entre otros elementos.

En cuanto a la tipologia se reflejara el proyecto a nivel esquematico tanto para
mostrar la toma de partida del proyecto arquitecténico (morfologia), como su
clasificacion debido a la disposicion de los puestos de mercado (tipologia).
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Viendo el proyecto a una escala mayor, se cuantificara las areas de todo el
mercado, para evidenciar su respectivo porcentaje que significa en el programa. No se

tomaran en cuenta el area de circulacion, estructura, ni estacionamientos.

Respecto a la relacion espacial y funcionalidad se detallardn distintas
intensidades de flujos, tanto de clientes como el personal, el abastecimiento y los
residuos. Asimismo, se cuantificara la cantidad de espacio publico, semipublico y

privado.

Por otro lado, se mostrar, la innovacion de los mercados en cuanto a tecnologia,

sostenibilidad, sistemas constructivos y aportes en general.

Por dltimo, se medira su impacto para con la sociedad respecto a las distintas
intensidades de influencia (radios de accion), asi como también detallar las medidas que
se estan llevando a cabo para el constante aporte para la ciudad.

Vistos los distintos mercados emblematicos que existen en el mundo, se han
elegido cuatro mercados de Espafia y uno de Italia: EI Mercado Santa Caterina, El
Mercado de la Barceloneta (Barcelona); EI Mercado de San Miguel, EI Mercado de San
Anton (Madrid); y El Mercado Central de Florencia.

Se eligieron cuatro mercados de Espafia, debido a que existe una reciente
politica de renovacién y promocién de los mercados municipales (2003). Para asi, poder
ver como logra recuperar el tema de la memoria, identidad, turismo y repotenciar estos

espacios para el bien de la ciudad.

Para este caso, se eligieron mercados minoristas municipales, a excepcion del
caso de Madrid, en el cual se opt6 por uno municipal y uno privado, debido a que este

ultimo ha sido pionero en la iniciativa de recuperacion de estos establecimientos.

Respecto a la eleccion del Mercado Central de Florencia, es importante incluirlo
porque es un referente que integra cultura, educacién, entretenimiento, turismo, entre

otros.
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5.2 Mercado de Santa Caterina

5.2.1 Ubicacion

Arquitectos: Enric Miralles / Benedetta Tagliabie EMBT
Equipo:

Director: Igor Peraza

Ingeniero estructural: Robert Brufau

Ingeniero de cubierta: José Maria Velasco

Ingeniero: Miquel Llorens

Instalaciones: PGI

Fabricante de cerdmica cubierta: Toni Cumbella

Afo: 1997 — 2005

Cliente: privado (Foment de Ciutat Vella S.A.)
Ubicacién: Francesc Cambo, 16. Ciutat Vella, Barcelona, Espafia.
Categoria: mercado privado

Terreno: 5200.0 m2

Premios:

2001 ASCER Prize

2005 Premi Nacional de Catalunya

2007 1X Spanish Biennial of Architecture and Urbanism
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Figura 5.1

Collage aérea del Mercado de Santa Caterina

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercar de Santa Caterina (s.f) Enric Miralles Benedetta Tagliabue
En: http://www.e-architect.co.uk

Descripcion del proyecto:

El proyecto de remodelacion del mercado nace como propuesta a la necesidad de
rehabilitacion tanto del antiguo Mercado de Santa Caterina, como de la zona en general.
Es entonces como, después de ganar el concurso, se inicia la construccion inmediata del
mercado, el cual no s6lo desarrolla &mbitos arquitectonicos sino también de espacio
publico, rehabilitacion, instalaciones temporales, propuestas de talleres artesanales,

implementacion de ambientes destinados a la cultura, entre otros.

Asi se define el proyecto integrando un bloque de viviendas, un sitio

arqueoldgico y un mercado que funciona como abastecimiento para todo Barcelona.
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Figura 5.2

Vista superior del Mercado de Santa Caterina

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Vista general del Mercado de Santa Caterina (enero de 2004) Toni Cumella
En: Documento Nuevo Mercado de la Barceloneta
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El mercado se encuentra en la region de Catalufia (Barcelona), en el distrito de Ribiera
en la Ciutat Vella, sobre la avenida Francesc Combd. Ciutat Vella alrededor de 1980, se
encontraba en pésimas condiciones de sanidad e inseguridad, pero renace en la nueva
etapa del urbanismo neoliberal cuando se incorporan espacios estratégicos para la
competitividad econdmica global, se llevan a cabo obras de restauracion en plazas,
calles y se proponen equipamientos para la regeneracion urbana tales como el Mercado
de Santa Caterina. Hoy en dia se refiere a Ciutat Vella como una zona antigua y
moderna al mismo tiempo, popular y burguesa, localista y cosmopolita, es el centro

historico de Barcelona y las calles, como dice Gato Pérez, poseen “sabor a ciudadania”.

La complejidad de la trama urbana en la que se ubica el mercado, irregular y
desordenada, como si de un plato roto se tratase, acumula la historia de Barcelona de
casi dos mil afios atrés. Esto trajo un interés por parte del arquitecto, de disefiar un
modelo de mercado que permita la adaptacion, la fusion y la relacion a dicha particular

trama urbana.

Es asi como se ve en la composicion y disefio del proyecto, la continuidad de la
trama; las plazas y los ensanchamientos de las calles pasan a través del mercado y lo
convienen en parte de un mismo mecanismo urbano. Hecho que ademas permite reflejar

los estratos historicos acumulados.

En el perfil urbano, se contempla la integracion de vivienda y espacio publico a
la propuesta de mercado del arquitecto Enric Miralles, para dar contraste a la densidad
residencial que caracteriza la zona. Asi es como se desplaza la zona comercial hacia la
Av. Cambo, abriendo la construccion del mercado hacia el interior del barrio de Santa

Caterina.

Si bien hoy en dia, existen pocos paraderos de autobls para el acceso al
mercado, la ciudad esta dotada de interesantes calles y vias que hacen amena la visita al
mercado a nivel peatonal, pues desde que se llega hasta que se va, el visitante es capaz

de percibir el ambiente histdrico del lugar.
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5.2.2 Historia

El lugar del Mercado de Santa Caterina lleva en su historia diferentes acontecimientos
concentrados en el mismo punto. El mercado remonta su origen al afio 1848, [lamado en
ese entonces el Mercado de Isabel 11 y construido por el ayuntamiento de Barcelona

después de la destruccion de conventos del 25 de julio de 1835.

Figura 5.3
Foto composicién de las excavaciones del Mercado de Santa Caterina

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Fotocomposicion (s.f.) Enric Miralles
En: Documento Mercado Moderno de Santa Caterina

En la década de 1990, los arquitectos Miralles y Tagliabue, ganan el concurso
para la remodelacion del Mercado de Santa Caterina, que después de un largo periodo
de construccion, se atraso por hallazgos arqueoldgicos, y finalmente abre sus puertas en
mayo del 2005.
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En él, se propone un proyecto de mercado que contribuya a la ciudad, que lleve

consigo los diferentes estratos histéricos no solo del lote, sino del barrio en general.

Asi, la superposicion de diferentes acontecimientos histéricos en el lugar es
determinante y ofrece posibilidades para apoyar la identidad del proyecto y de los

VECinos.

La idea de tomar la trama urbana como toma de partida del proyecto es una
forma de disefiar y proyectar que caracteriza a Miralles. De la misma manera se puede
ver en otros proyectos suyos como el Nuevo Parlamento de Escocia, proyecto en el que

se refleja la trama de la tierra.

Miralles sostiene “desde el principio hemos trabajado con la intuicién de que la
identificacion del individuo con la tierra conlleva una coincidencia y unos sentimientos

colectivos”. (Asociacion de Investigacion de las Industrias de la Madera, s.f., p. 12)

Es asi como este proyecto propone instalarse formalmente adaptado a la
complejidad del lugar, a través de un esquema que permita expresar la compleja trama

de la ciudad y que al mismo tiempo respete los compromisos publicos adquiridos.

Toma de partido:

El mercado de Santa Caterina nace de una idea vinculada a la continuidad de la
irregularidad de la trama urbana que caracteriza la zona. Esta caracteristica se ven
reflejada tanto en el plano de techos con las cubiertas curvilineas, asi como en la
distribucion interior del mercado, al contar con pasillos irregulares que imitan la trama

urbana existente.
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5.2.3 Entorno

El remodelado Mercado de Santa Caterina, es hoy en dia el motor comercial de la zona,
y permite la conexidn entre el area comercial de la zona gética con la de del barrio de

Santa Caterina, Sant Pere y Ribiera.

El espacio publico proyectado contribuye con puntos de encuentro y articulacion
de la gente que transitan las calles del borde, logrando que atraviesen el mercado
también. Pues los movimientos y la actividad de las personas y los flujos son los
elementos que mejor configuran el entorno de un mercado y también los espacios

tangentes a este.

El Mercado de Santa Caterina es un proyecto que propone reducir el namero de
puestos de venta, con el fin de racionalizar los sistemas de accesos Yy servicios, ademas
de espacios publicos y densidad residencial. EI mercado ademas de vivienda contiene
varias areas de espacio publico y circulacion peatonal, contribuyendo a la limpieza

vehicular de la zona y dotar un ambiente mas tranquilo y sostenible.

Figura 5.4

Uso del espacio publico del Mercado de Santa Caterina

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Relacion con el espacio Publico (s.f.) Juan Coll-Barreu
En: Documento Fragmento y Continuidad en el Parlamento de Escocia y el Mercado de Santa Caterina
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5.2.4 Tipologia

Figura 5.5
Esquema de tipologia segun distribucion de puestos

< \ X
N ’.
0‘0‘

PLANTA | RREGULAR CON YUXTA-
POSI CI ON DE PUESTCS DI STRIBUI -
DA EN CALLES OBLI CUAS

El Mercado de Santa Caterina corresponde a una tipologia de planta irregular con
yuxtaposicion de puestos distribuida en calles oblicuas, libres en su posicion angular,

ajenas a lo ortogonal.

Es asi como vemos que la distribucion del mercado es particular, pues los
pasadizos conforman un original espacio irregular que facilita y hace dinamica la

compra, venta y el flujo peatonal.
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5.2.5 Programa

Cuadro de areas

Tabla 5.1

Cuadro de areas del Mercado de Santa Caterina

PROGRAMA
AREA DE VENTAS
Carnes

Aves

Pescados / Mariscos
Embutidos

Frutas

Verduras

Abarrotes

Lacteos

Licoreria

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
Jugueria / Bares / Café / Restaurantes
Otros servicios publicos

SERVICIOS GENERALES
Almacenes refrigerados
Almacenes

Descarga

Residuos

Administracién

Oficinas

SSHH

Otros servicios privados
TOTAL

Nota: No se considera el area de estacionamiento
Fuente: elaboracion propia

AREA (m2)

561
146
228
119
229
200
116
17

116

322
138

10
300
300
10
12
100
32
153

PORCENTAJE

18.04%
4.70%
7.33%
3.83%
7.371%
6.43%
3.73%
0.55%
3.73%

10.36%
4.44%

0.32%
9.65%
9.65%
0.32%
0.39%
3.22%
1.03%
4.92%
100%

TOTAL

7732 m2
60 m2
179 m2
109 m2
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CARNES

AVES

PESCADOS/MARISCOS

EMBUTIDOS

FRUTAS

COBERTURA
VERDURAS

ABARROTES

LACTEOS

JUGUERIA/BAR/CAFE/
RESTAURANTES

LICORERIA

ALMACENES REFRIGERADOS

ALMACENES PRIMER PISO

DESCARGUE

RESIDUOS

ADMINISTRACION SOTANO

OFICINAS

SSHH

OTROS SERVICIOS PUBLICOS

OTROS SERVICIOS PRIVADOS

v HHEBE

ROGRAMA
RCA

DO SANTA CATERINA

"\

FUNCIONES
POR AREA
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INGRESO/SALIDA CLIENTES
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CARNES

HUMEDOS SEMIHUMEDOS SECUS

AREA DE VENTAS

ALMACEN ALMACEN OFICINAS
REFIGERADO

~=RELACION DIRECTA

ORGANIGRAMA - e

MERCADO SANTA CATERINA GRUPO DE PRODUCTOS



El mercado tiene alrededor de 3000 m2 en cuanto a programa, sin considerar el area de
estacionamientos ni los grandes almacenes subterraneos. El equipamiento ofrece
diversos servicios tales como: 60 puestos de alimentacion fresca, 5 bodegas no
alimentarias, tiendas de productos perecibles y no perecibles, lugares de autoservicio,
restaurantes, oficinas de informacién, espacios para el desarrollo de actividades

culturales, almacenes, espacios de recoleccion de residuos, entre otros.

Asimismo, incluye en su programa, venta por internet, servicios de envio a
domicilio, actividades sociales y de ocio, participacion en fiestas y celebraciones

tradicionales, eventos gastrondmicos, etc.

Respecto a la relacion establecida entre todos estos espacios, queda claro que los
servicios complementarios tales como restaurantes, museo arqueolégico, puestos de
actividad social y cultura, se encuentran siempre al ingreso del mercado, para dar mejor
acogida al transeunte y para llamar el interés del usuario préximo al mercado. En el
interior del mercado se desarrolla toda la actividad comercial, mientras que los servicios
generales se encuentran en todo el mercado y se distribuyen segin su necesidad en los
diferentes puestos, por ejemplo, la cAmara frigorifica (del primer piso) se encuentra
préxima a los productos humedos tales como la carne, el pollo, el pescado, mientras que
los almacenes, se encuentran mas cerca de los productos secos como frutos secos,

ventas de cereales, productos a granel, etc.
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CARRER DE LA MAQUINISTA

CARRER DEL BALUARD

CARRER DE L"ATLANTIDA

RELAC
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MERCADO SANTA CATERINA
5%
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35%
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PRIVADO
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y POBLICO
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FLUJO INTENSO DE CLIENTES
HORARIO 7:00-19:00

FLUJO MODERADO DE CLIENTES
HORARIO 7:00-19:00

FLUJO INTENSO DE PERSONAL
HORARIO

FLUJO MODERADO DE PERSONAL
HORARIO 7:00-19:00

FLUJO DE ABASTECIMIENTO
HORARIO

ELIMINACION DE RESIDUOS
HORARIO

CIRCULACTON VERTICAL

PUNTO DE ENCUENTRO
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5.2.6 Espacio

Los flujos mas intensos de circulacion tanto de clientes como del personal se dan por

los corredores tanto de manera transversal como longitudinal.

Por otro lado, el abastecimiento y la eliminacién de residuos toman una ruta
distinta en el mercado, al ser evidente la nula posibilidad de cruce de estos con los

clientes.

Los horarios de atencion establecidos en el mercado de Santa Caterina son
bésicamente: Autoservicios de 9am a 9pm, el Espacio Comercial de Mercado de

7:30am a 8:30pm como maximo y los Restaurantes, de 9am a 00am.

El intenso flujo peatonal, lleva a pensar que el mercado es mas que un espacio
de caracter publico, este se convierte en una plaza que contiene distintas actividades y
que da pie a la activacién de la zona.

Figura 5.6

Flujos de los visitantes al interior del Mercado Santa Caterina

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Actividad Comercial Interior (s.f.) Juan Coll-Barreu
En: Documento Fragmento y Continuidad en el Parlamento de Escocia y el Mercado de Santa Caterina
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TECNOLOGTA

MERCADO SANTA CATERINA

40%

DE COBERTURA
ENERGETICA

)

Kg

180 PLACAS SOLARES EN LA CUBIERTA

(18 HILERAS DE DIEZ PLACAS C/U)
GENERAN 30 kW / H

USO DE MADERA PARA EL DISENOD
ESTRUCTURAL.

CUBIERTA LIGERA DE CERAMICOS
200 COLORES.

COMBINACION DE MADERA Y METAL EN
LA ESTRUCTURA DEL MERCADO.

SISTEMA DE IMPERMEABILIZACIGN EN
CUBIERTA.

SISTEMA CONSTRUCTIVO

. ACABADO FINAL PIEZA CERAMICA

DOS LAMINAS FINALES DE MADERA
IMPERMEABILIZACION CON SIKABOND
(ARMADO CON FIBRA DE POLIESTER)

LANA DE ROCA

. RASTRELES DE 4 X 4 MM

. CANALONES

VIGAS METALICAS TIPO V

D0S CAPAS DE MADERA DIPUESTAS
CASI A 90 GRADOS

- ARCOS DE MADERA

SOBRE LA PARTE CENTRAL DE LAS DOS
GRANDES VIGAS ARRANCAN LOS TRES
ARCOS METALICOS ATIRANTADOS, DE
MAS DE 40 METROS DE LUZ Y & METROS
DE FLECHA, DE LOS CUALES CUELGA
UNA COMPLEJA RED DE VIGAS METALI-
CAS TRIANGULADAS SUSPENDIDAS EN
SU PARTE CENTRAL, APOYANDOSE EN
SUS EXTREMDS POR LAS RAMIFICA-

CIONES DE UNOS SINGULARES ARBOLES
METALICOS.

COLUMNA



5.2.7 Tecnologia

El mercado propone como cubierta una compleja estructura compuesta por un arco
metalico y curvaturas estructurales. Esta estructura permite el ingreso de luz y da
soporte para poder ubicar la cobertura multicolor de cerdmicas, que esta configurada
por unas escamas que permiten enfatizar la complejidad. Esta cubierta cubre un area de
5.500m? aproximadamente. Su superficie esta decorada con 325.000 hexagonos
cerdmicos, combinando 67 colores en representacion simbdlica de las frutas y verduras
que se ven en un mercado. Las piezas se pegaron con Sika Bond T8, un adhesivo

elastico a base de poliuretano impermeable.

Este mercado esta comprometido con el medio ambiente y la sostenibilidad,
porque incorpora un sistema de reciclaje selectivo y recogida neumatica de residuos lo

cual evita la existencia de contenedores de basura expuestos en las calles.

Figura 5.7

Fotocomposicion de la maqueta del sistema constructivo de la cobertura

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Coberturas del Mercado (s.f.) Enric Miralles
En: Documento Fragmento y Continuidad en el Parlamento de Escocia y el Mercado de Santa Caterina

129



IMPACTO

MERCADO SANTA CATERINA

- MERCADO

. AREA DE INFLUENCIA DIRECTA
RADIO 1KM APROX

- AREA DE INFLUENCIA DIRECTA
ACCESO A TRANSPORTE COLECTIVO

AREA DE INFLUENCIA DISPERSA
DILUYE EN EL RESTO DE LA CIUDAD



5.2.8 Impacto Social

El Mercado de Santa Caterina es el resultado de un continuo esfuerzo en conjunto, entre
el ayuntamiento y los comerciantes. Este renovado mercado significa un motor de
impulso a la transformacion del barrio. Desde su inauguracion el mercado ha
aumentado el flujo de personas en un 15%, lo cual demuestra el éxito y popularidad del
mismo. Hoy en dia el mercado recibe méas de 2 millones y medio de personas entre

locales y turistas.

En definitiva, el mercado ha contribuido a la dinamizacion comercial del barrio,
de Sant Pere y Santa Caterina. La asociacién de comerciantes del Mercado de Santa
Caterina esté satisfecha y a gusto con la afluencia de clientes, asi como también por el
volumen de ventas a diario. Motivo por el cual se celebra todos los 14 y 15 de mayo, el

aniversario de mercado.

En Mercado de Santa Caterina ademas ofrece un aporte de servicio publico, con
su centro de interpretacion arqueologica, dando a conocer importantes vestigios
arqueoldgicos encontrados durante la construccion del mismo, restos de hace més de
4000 afios.

Figura 5.8

Actividades en la plaza del Mercado Santa Caterina

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Plaza del Mercado (s.f.) Juan Coll-Barreu
En: Documento Fragmento y Continuidad en el Parlamento de Escocia y el Mercado de Santa Caterina
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5.3 Mercado de la Barceloneta

5.3.1 Ubicacion
Arquitecto: MIAS Arquitectes

MIAS Arquitectes / Josep Mias, Silvia Brandi, Adriana Porta, Maria Chiara Ziliani,

Andreu Canut, Carles Bou

Equipo:

Ingenieros: JG instalaciones

Socios: Monica Vila, Ana Moretti and José Mifiarro
Afo: 2007

Cliente: publico

Ubicacion: Placa de la Font, 1, 08003 Barcelona, Espafa
Categoria: mercado municipal

Terreno: 5200 m2

Figura 5.9

Ingreso al Mercado de la Barceloneta

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de la Barceloneta y Plaza Publica (s.f.) Adria Goula
En: http://www.archdaily.pe
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El mercado de la Barceloneta se encuentra ubicado en la Region de Catalufia, en la
ciudad de Barcelona, mas especificamente en un barrio llamado Barrio de la
Barceloneta, ubicado en la plaza de la Fuente. Barrio de cardcter marinero y pescador
por excelencia, construido y proyectado en 1753 por el ingeniero Préspero de Verboom,
para los habitantes de la Ribiera que, al ser construida La Ciudadela por Felipe V,
pasaron a perder sus propiedades. Este barrio costero, con lindas playas y atracciones
turisticas, de morfologia triangular y en cuya estructura urbanistica refleja el tipo de
urbanismo del periodo de la lustracion, tiene un trazado rectilineo uniforme,

homogéneo y con manzanas regulares.

Gracias al buen sistema de transporte publico, que la ciudad de Barcelona
maneja, el mercado se encuentra en un lugar de fécil acceso. Este se encuentra dentro
de la Ronda Litoral, y las avenidas principales de Joan Borbo, Mercado Santa Cruz y
Passeig de Salvat Papasseit, proximo a la avenida Passeig Maritim que da directamente
a la costa del Mar Balearico. Tanto en estas avenidas principales como en otras
secundarias, existen cerca de diez paraderos de autobus, los cuales facilitan la llegada
de los usuarios. Asimismo, cuenta con dos estacionamientos de bicicletas los cuales
estan conectados a la ciudad a través de ciclovias y dotan al proyecto de un caracter mas

amigable con el medio ambiente.

Como se ve reflejado en la seccién del perfil urbano, es evidente que el
proyecto, pretende dar un respiro directo al barrio y a la ciudad en general. El hecho de
tener una plaza que triplica el area construida significa un aporte de caracter publico

que permite abrir la trama urbana y dotarla de un espacio abierto.
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5.3.2 Historia

El Mercado de la Barceloneta, se inicio como un mercado al aire libre en la plaza,
mientras que la infraestructura original data de 1884, cuando Antoni Rovira y Trias
disefia un mercado caracteristico de la época con el uso del fierro, distribuidos en una
nave central y dos laterales. Desde sus origenes el mercado ha tenido un caracter

eminentemente marinero y pescador, gracias a su privilegiada cercania al mar.

En 1939 unas revueltas acaban con parte del mercado, por lo que después de los
bombardeos de la guerra civil, Antoni reconstruye solo la cubierta. Ya para el 2005, el
mercado abre sus puertas con su estructura de hierro forjado original, conservada y

expuesta junto con la nueva cobertura.

Figura 5.10
Plaza y Mercado de la Barceloneta

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Barceloneta Market and Square (s.f.) MIAS Architects
En: miasarquitectes.com

Toma de partido

El proyecto de la Barceloneta se entiende como una prolongacién del barrio, las piezas
y los elementos metalicos se pliegan y despliegan para generar espacios y contener al
mercado. EI mercado junto con la plaza se convierte en un elemento de cohesién social
para el barrio.
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5.3.3 Entorno

El proyecto de Josep Mias revaloriza el terreno y la zona en general no solo por la
creacion de una pérgola al ingreso, como conexion entre mercado y plaza, sino también
por todo el tratamiento de espacio publico que plantea, la nueva estructura ha generado

que los bordes dialoguen con la estructura existente.

El tratamiento de espacio publico incluye areas de parqueo, juegos, jardines,

estructuras, areas verdes, vias y puntos de accesibilidad.

Una de las estrategias del Mercado de la Barceloneta, para el tratamiento y la
relacién en el espacio publico, es orientar la organizacion del espacio en sentido

longitudinal en lugar de seguir la orientacion transversal de las tres naves existentes.

Figura 5.11

Vista peatonal del Mercado de la Barceloneta
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Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Barceloneta Market and Square (s.f.) MIAS Architects
En: miasarquitectes.com
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5.3.4 Tipologia

Figura 5.12
Esquema de tipologia segun distribucion de puestos

PLANTA CUADRANGULAR CONCENTRI CA
ESPACI O CENTRAL: PLAZA PUBLI CA

Fuente: elaboracion propia

La tipologia del Mercado de la Barceloneta es de planta cuadrangular concéntrica. La
disposicion de puestos se plantea de manera ordenada y homogénea, dejando la misma
distancia entre pasillo y pasillo. La tipologia de la planta obliga al usuario a recorrer la
primera planta bordeando lo alrededores hasta llegar al centro, pues una vez en el centro
se encuentra con el eje de circulacion vertical principal y tiene la oportunidad de subir
al segundo nivel a seguir explorando el mercado. El espacio central funciona como &rea

de ventas de productos.
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5.3.5 Programa

Cuadro de areas

Tabla 5.2

Cuadro de areas del Mercado de Barceloneta

Nota: No se considera el area de estacionamiento

PROGRAMA

AREA DE VENTAS

Carnes

Aves

Pescados / Mariscos
Embutidos

Frutas

Verduras

Abarrotes

Lacteos

Licoreria

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
Jugueria / Bares / Café / Restaurantes
Otros servicios publicos
SERVICIOS GENERALES
Almacenes refrigerados
Almacenes

Descarga

Residuos

Administracién

Oficinas

SSHH

Otros servicios privados
TOTAL

AREA (m2)

48
33
108
36
22
30
30
10
35

730
430

37
180
72
10
30
180
14
430

PORCENTAJE TOTAL

100%

352 m2
1.95%
1.34%
4.38%
1.46%
0.89%
1.22%
1.22%
0.41%
1.42%
160 m2
29.61%
17.44%
53 m2
1.50%
7.30%
2.92%
0.41%
1.22%
7.30%
0.57%
17.44%
465 m2
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MERCADO DE LA BARCELONETA
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INGRESO/SALIDA CLIENTES

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

HOMEDOS

“#

VERDURAS

SECOS

CARNES

AREA DE VENTAS SEMIHOMEDOS

ALMACEN ALMACEN
REFIGERADO

OFICINAS

~ RELACION DIRECTA

ORGANIGRAMA s e

MERCADO DE LA BARCELONETA GRUPO DE PRODUCTOS



El proyecto cuenta con nuevos servicios como: un gran estacionamiento, oficinas de
informacidn de transporte, autoservicios, entre otros. Ademas, cuenta con ambientes de
servicio general como espacio de montacargas y dos plantas subterrdneas para la
descarga. Asimismo, aflade almacenes para todos los puestos y estacionamientos para

todos los clientes.

El Mercado de la Barceloneta es el primero de los 40 mercados de Barcelona en
incorporar servicios complementarios como restaurantes al interior y tiendas de

autoservicio.
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5.3.6 Espacio

El Mercado de la Barceloneta cuenta con una planta cuadrangular que permite el
ingreso por los cuatro lados, siendo el ingreso méas importante aquel que da la plaza de
mercado. Tanto el ingreso frontal como posterior concentra un flujo intenso de clientes,
mientras que los ingresos laterales son los que concentran el mayor movimiento de

personal.

Los horarios de atencion que establece el mercado de la Barceloneta son: el area
de alimentacion de 7:00am a 8:00pm, el restaurante de 8:00am a 12:00pm y el éarea de

autoservicio atiene de 9:00am a 21:00pm.

Figura 5.13

Flujos de los visitantes al interior del Mercado de la Barceloneta

o\ -— S

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de la Barceloneta (s.f.) Adra Goula
En: archdaily.pe
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SISTEMA CONSTRUCTIVDO

COBERTURA DE MERCADO:
. ESTRUCTURA  METALICA CON VIGAS
ARMADAS EN FORMA DE U.

CUBIERTA DE ZINC DE .82 MM DE

|: GROSOR, LAMINA MODULAR DE POLI-
ESTER Y LANA DE VIDRIO PARA
AISLAMIENTO TERMICO.

ESTRUCTURA PRINCIPAL FORMADA POR
PERFILES DE MADERA EN L DE
80X80X80 MM, LISTONES DE MADERA
DE PINO TRATADAS PARA EXTERIOR

. (BARNIZADAS Y CON UN 40% DE PINTU-
RA PLASTICA) FIJADAS MECANICA-
MENTE SOBRE ESTRUCTURA SECUNDARIA
TRANSVERSAL DE PERFILES EN L DE
BOXL0X5 MM

CARPINTERIA FIJA. ESTRUCTURA

. METALICA CON PERFILES DE ACERO Y
ACRISTALAMIENTO FIJO DE MODULOD
60X60.

PAVIMENTO ARMADO DE 0.75 MM DE

ESPESOR SOBRE VIGA SOLERA DE
HORMIGON
ACABADO PULIDO CON CAPA DE RESINA
INCOLORA

PIEZA DE ZINC SOBRE PIEZA DE ACERO
D PERFORADO. VOLADIZO

ESTRUCTURA METALICA CON PERFIL-
o . ERTA DE ACERO Y DOBLE VIDRIO LAMI-
NAR DE SEGURIDAD

PAVIMENTO INTERIOR. ACABADOD DE

TERRAZO LISO DE GRANO PEQUERNO.

******************************************************** . COLOCADO CON MORTERO CON
HORMIGONERA ¥ SOBRE CAPA DE ARENA

DE 2CH.

PAVIMENTO EXTERIOR. PAVIMENTO DE
“““““““““““““““““““ " PIEDRA NATURAL DE GRANITO DE
DIMENSION VARIABLE Y DE 6 CM DE
GROSOR  COLOCADOS CON  MORTERO
SOBRE SOLERA DE HORMIGON HA 30P /
20 LE A DE CONSISTENCIA PLASTICA

TECNOLOGTA

MERCADO DE LA BARCELONETA

14['/ 180 PLACAS SOLARES EN LA CUBIERTA
ﬂ (18 HILERAS DE DIEZ PLACAS C/U)
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CIONALES (TIERRAS, MARMOLES Y
ESTRUCTURA)
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5.3.7 Tecnologia

La caracteristica estructural original de fierro que data de 1884 del Arquitecto Antoni
Rovira i Trias, ha sido mejorado y preservada en cuanto a su infraestructura y

elementos metalicos.

El Mercado de la Barceloneta estd comprometido con el medio ambiente, al
incorporar 180 placas solares dispuestas en 18 hileras de 10 cada una. Dichos paneles
generan 30 kilowatts por hora de potencia que supone la recoleccion del 40% de la
cobertura energética del mercado., a esto se suma el plan de separacion de residuos y el

reciclaje llevado a cabo

Asi este mercado es pionera en este sistema de captacion de energia, y en el

tratamiento y correcta eliminacion de residuos organicos.

Figura 5.14

Momento de la instalacion de la cobertura metalica del Mercado de la Barceloneta

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de la Barceloneta (s.f.) MIAS Architects
En: archdaily.pe
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5.3.9 Impacto social

En definitiva, la implementacion del Mercado de Santa Caterina, trae consigo un
impacto positivo para el lugar. ElI mercado ha contribuido en la dinamizacion comercial
del barrio de Sant Pere y Santa Caterina, asi como también, ha permitido que locales de
las calles aledafias, que durante mucho tiempo permanecieron cerrados, resurjan y

contribuyan a la reactivacion del barrio.

La asociacion de comerciantes de mercado ha recibido un premio por los
constantes esfuerzos de dinamizar la zona y promover el mercado, por su exitosa

implementacidn barrial y su vertiente solidaria para con la ciudad.

Por otro lado, este afio, el nimero de visitantes ha aumentado en un 15%
respecto al afio anterior y recibe mas de dos millones y medio de personas cada afio,
entre locales y turistas. Todos estan satisfechos con el movimiento activo de la zona que

aumenta volumen de ventas dia a dia.

Sumado a todo esto, el mercado cuenta con espacios donde se exhibe de manera

directa la historia de la zona, lo cual ayuda a mantener vivia la identidad del lugar.

Figura 5.15

Relacion entre el mercado y la plaza

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de la Barceloneta (s.f.) Adra Goula
En: archdaily.pe
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5.4 Mercado de San Miguel

Ubicacion

Arquitecto: Alfonso Dubé y Diez

Remodelacion: Juan Miguel Alarcon Garcia

Afo de construccion: 1916

Afio de remodelacion: 2009

Cliente: privado (El Gastronomo de San Miguel)
Ubicacién: Plaza de San Miguel, s/n 28005, Madrid
Categoria: mercado privado

Terreno: 1200m2

Figura 5.16

Ingreso principal del Mercado de San Miguel

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de San Miguel (s.f.)
En: mercadodesanmiguel.es
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El Mercado de San Miguel se ubica en el centro de la ciudad de Madrid, proximo a la
Plaza Mayor, en una de las vias principales de la ciudad: Calle Mayor. Especificamente
se ubica en la Plaza San Miguel, la que le da el nombre ya que existio desde el origen

del mercado.

La accesibilidad al mercado se puede dar, mediante transporte publico, desde
paraderos de autobuses préximos al lugar ubicados en vias importantes como la Calle
Mayor; desde bicicleta por la proximidad a la ciclovia ubicada en esta ultima avenida; y

a nivel peatonal desde puntos céntricos de la ciudad, como las distintas plazas aledafas.

Al encontrarse en una plaza, esta rodeado de calles (Calle Conde Miranda y
Cava de San Miguel) con una textura que permite el transito vehicular, pero de
velocidad lenta, asi como estar dotado de espacios de estar propiciados por comercios

cercanos con mesas y bancas.

En cuanto a la relacion con los vecinos, se puede contemplar que mantiene una
escala baja y amigable con respecto a los lotes proximos, manteniendo una escala

urbana homogénea.
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5.4.1 Historia

El origen de este mercado de Madrid se remonta a 1809, que con el derribo de la Iglesia
de San Miguel, se generd un nuevo vacio en la ciudad. Este espacio fue utilizado como
plaza de encuentro y donde poco a poco se empez0 a desarrollar de manera espontanea
la actividad comercial al aire libre. Debido a los problemas de higiene, por la nula
planificacion inicial del area comercial y el éxito de la infraestructura de mercado
causado por Le Halles en Paris, en 1911 se encarga el proyecto de la construccion del
Mercado de San Miguel al arquitecto Alfonso Dubé y Diez. La obra finaliza en 1914,

pero su inauguracion se realiza dos afios después.

Posteriormente, debido al interés de mantener y conservar este tipo de
arquitectura de hierro, que lamentablemente en Madrid se sustituyeron o demolieron, en
1999 se remodeld por primera vez. Sin embargo, debido al declive que este tipo de
infraestructura sufrio con los nuevos formatos comerciales, no se reactivé la actividad
comercial ni motivé a la confluencia de personas. Fue finalmente en el afio 2009, que la
sociedad ElI Gastronomo de San Miguel, inaugura el nuevo mercado restaurado y
rehabilitado para ademas de ofrecer lo tradicional de un mercado, contenga servicios
complementarios y vigentes, para la generacion de una nueva experiencia que dé pie a

la difusidn de la gastronomia y cultura espafiola.
Toma de partido:

El Mercado de San Miguel, tiene una concepcién original muy vinculada a los estilos
arquitectonicos desarrollados en esa época, con soportes metalicos conformando calles
interiores y una fachada recubierta en su mayoria con elementos traslucidos para

generar una transparencia espacial.
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5.4.2 Entorno

El Mercado de San Miguel se ubica proximo a lugares de encuentro y permanencia de
personas, debido a la presencia de mobiliario urbano y la extension de algunos locales
comerciales con lugares de estar al aire libre. Asimismo, se encuentran parqueos de
bicicletas contiguos a estos espacios, asi como también encuentros de gran cantidad de

personas en los ingresos principales al mercado (fachada norte y oeste).

Con respecto a la relacion con el exterior, la misma estructura del mercado y su
estilo arquitectonico de hierro, ha permitido generar una transparencia espacial al estar

conformado de columnas metéalicas y vidrio.

En cuanto al aporte de area libre vs. construida, el Mercado de San Miguel
utiliza el 100% de su lote para area vendible. Sin embargo su entorno y ubicacién en
una plaza permite dotar de espacio publico y area libre visualmente al proyecto.

Figura 5.17

Relacion del mercado con el entorno proximo

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de San Miguel (s.f.) Adra Goula
En: mercadodesanmiguel.es
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5.4.3 Tipologia

Figura 5.18
Esquema de tipologia segun distribucion de puestos

MODULOS EXTRAI DOS PARA ESPACI O
CENTRAL FLEXI BLE

PLANTA RECTANGULAR CON YUXTA-
POSI CION DE PABELLONES Y DE
ZONAS DE PASO DENTRO DE UN
ESQUEMA ORTOGONAL

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al proyecto original, el Mercado de San Miguel fue contemplado con una
tipologia, segin su distribucion de puestos de venta, de planta rectangular con
yuxtaposicion de pabellones y de zonas de paso dentro de un esquema ortogonal.
Estuvo organizado mediante “una calle longitudinal y tres transversales dentro de las
cuales se distribuyeron los puestos de venta formando una reticula de 8 mddulos con
cubiertas a dos aguas.” (Palomares, s.f.) No obstante, la actual recuperacion del
mercado liberé dos mddulos para la incorporacién de un area flexible para la venta de

productos en puestos maviles y una zona de barra para la degustacion de los clientes.
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5.4.4 Programa

Cuadro de areas

Tabla 5.3

Cuadro de areas del Mercado de San Miguel

PROGRAMA
AREA DE VENTAS
Carnes

Aves

Pescados / Mariscos
Embutidos

Frutas

Verduras

Abarrotes

LAacteos

Licoreria

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
Jugueria / Bares / Café / Restaurantes
Otros servicios publicos

SERVICIOS GENERALES
Almacenes refrigerados
Almacenes

Descarga

Residuos

Administracion

Oficinas

SSHH

Otros servicios privados
TOTAL

Fuente: elaboracion propia

AREA (m2)

26.6
16.8
18.1
18.1
43.5
243
57.7

173.8
220.2

165.2

82.6
82.6
5.4

PORCENTAJE TOTAL

0.00%
0.00%
2.85%
1.80%
1.94%
1.94%
4.65%
2.60%
6.17%

18.59%
23.55%

0.00%
17.67%
0.00%
0.00%
8.84%
8.84%
0.58%
0.00%
100%

05.1

394

335.8

934.9

m2

m2

m2

m2
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El Mercado de San Miguel, ofrece diversos productos y servicios, repartidos en 3
niveles (s6tano, primer nivel y segundo nivel). En cuanto al sétano, se ubican las zonas
de almacenes y abastecimiento, en el primer piso se ubica toda el area comercial de
venta: pescados y mariscos, embutidos, frutas, verduras, abarrotes, lacteos.

Por otro lado, en el mismo nivel comercial se ubican otros servicios
complementarios, como lo son los restaurantes, cafés, juguerias, zona de barra, modulos
moviles, librerias, y floreria. Por tltimo, en el piso superior, no en toda la superficie, se

ubican las oficinas y la administracion del mercado.

En cuanto a las relaciones de estos espacios, pueden sectorizarse en zonas
especificas ya sea proximas al ingreso como encontrarse separados del nivel comercial
del mercado. Segun su distribucion, se encuentran proximos al ingreso principal del
mercado, los servicios complementarios: tanto de restaurantes, cafés, juguerias, como
de otra indole como la zona de médulos mdviles (que cambian segin temporada), la

libreria, y el espacio que engloba el area de encuentro (la zona de la barra).

En cuanto al area de venta, a pesar de encontrarse los distintos puestos de
productos himedos, semihumedos y secos de manera combinada en todo el mercado,
estos guardan en comun el canal de abastecimiento; se relacionan con los almacenes
segun su rubro; y todos generan residuos que posteriormente seran llevados al
contenedor proximo del mercado (ubicado en la parte posterior). En cuanto a los demas
servicios generales, los SSHH, estos no estan directos al espacio de venta. Por Gltimo,
respecto a las oficinas y la administracion, estos se encuentran en el segundo nivel del

mercado, hacia el ingreso posterior (ingreso de servicios).
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5.4.5 Espacio

El mercado tiene ocho ingresos repartidos en sus cuatro lados, de los cuales uno es

exclusivo del personal, abastecimiento y salida de residuos.

El ingreso principal se ubica en la fachada norte del mercado, sin embargo, tanto
el transito de clientes como del personal (10:00-24:00) es visible en todos los puntos de
acceso del mercado. Los dos ingresos en la fachada sur del proyecto, a pesar de ser un
ingreso publico, no reciben muchos visitantes por ser en una fachada alejada a los

equipamientos proximos y basicamente utilizadas de servicio.

En cuanto al flujo de abastecimiento y recoleccién de residuos, este se da en la
fachada sur del proyecto, proximo al ingreso del area administrativa y donde también se

ubican los contenedores de basura.

Figura 5.19

Interior del Mercado de San Miguel

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de San Miguel (s.f.)
En: mercadodesanmiguel.es
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5.4.6 Tecnologia

Este edificio historico tiene un sistema constructivo de construccién en hierro, propio
de la época de su concepcién. La estructura se resolvié con soportes metalicos de
fundicion que formaban las calles y las manzanas de los puestos interiores. Ademas de
cumplir una funcién estructural, los capiteles de hierro fueron disefiados para ofrecer un

aporte ornamental al disefio de mercado y la fachada.

Figura 5.20
Techo del Mercado de San Miguel
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&
Nota: Imagen editada en blanco y negro

Fuente: Techo del Mercado de San Miguel en Madrid (2014) Domingo Lorente
En: https://www.flickr.com/photos/domingo_lorente/15892547119
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5.4.7 Impacto social

La reactivacion y remodelacion comercial del Mercado de San Miguel contribuyo al
proceso de gentrificacion de la zona, con la mejora del valor del suelo, la afluencia de
personas, la generacion de una centralidad al barrio y el permitir un lugar de encuentro

entre vecinos y el pablico en general.

Con el proyecto se vio un impacto no solo a nivel urbano, con el cambio de
dinamicas en la zona y la generacion de nuevos encuentros, también mejoré la calidad

de vida de los habitantes de su alrededor y su satisfaccion para con el mercado.

Por otro lado, respecto a su radio de influencia, vemos el impacto directo que los
mercados generan 1km a la redonda y como se disipa en el resto de la ciudad. El
mercado de San Miguel recibe semanalmente 75,000 personas de los cuales 40% son

turistas.

En relacion al aporte sostenible, este mercado a pesar de no innovar en sistemas
amigables con el medio ambiente tiene una cultura de difusion y aplicacion de medidas
con impacto sostenible positivo. Por ejemplo, realizan charlas e informan a las personas

en temas como la pesca sostenible, ademas de integrar a sus politicas de venta.

Figura 5.21

Vista interior del Mercado de San Miguel

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de San Miguel (s.f.)
En: mercadodesanmiguel.es
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5.5 Mercado de San Anton

5.5.1 Ubicacion

Arquitecto: Estudio ATARIA (Antes QVE arquitectos)

Equipo: José Maria Garcia del Monte, Ana Maria Montiel Jiméenez
Afio de construccion: 1945

Afo de remodelacion: 2004-2011

Cliente: publico

Promotor: Asociacion de Comerciantes del Mercado de San Anton
Ubicacidn: Calle de Augusto Figueroa, 24, 28004 Madrid, Espafia
Categoria: mercado municipal

Area construida: 7,354m2

Figura 5.22

Interior del Mercado de San Anton

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de San Antdn (s.f.) BJC Architect Community
En: architect.bjc.es
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El Mercado de San Anton se ubica la zona de Chueca del Barrio Justicia de la ciudad de
Madrid. Se ubica en el mismo centro de la ciudad y cuenta con una accesibilidad muy
proxima a las vias y puntos principales de la ciudad. Estas pueden ser mediante el
metro, paradas de autobls y una ciclovia que pasa por la Calle de Augusto Figueroa

(via de acceso del mercado).

La seccién de las vias que intervienen en el proyecto, son estrechas (como
sucede en gran parte de esta zona de Madrid) no permiten amortiguar la llegada de
visitantes en un espacio abierto. Asimismo, no se considera amigable el entorno urbano
del proyecto ya que, a pesar de estar proximo a una calle peatonal y a paraderos de

bicicletas, el transitar por veredas angostas, hace dificil el desplazamiento del peatén.

Figura 5.23

Mercado de San Antén relacion con el exterior

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de San Anton — Madrid (2011) Ana Alas
En: https://www.flickr.com/photos/anaalas/6811947859/
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5.5.2 Historia

El Mercado de San Anton, al igual que la mayoria de los mercados, tuvo origen como
un lugar donde se realizaba la actividad comercial al aire libre (siglo XIX), préximo a la
Iglesia San Antdn, la cual le dio el nombre. Fue recién en 1945 que el arquitecto Carlos
de la Torre y Costa construye el mercado como establecimiento. Después de este
momento el desarrollo del mercado radicaba en la compra local de visitantes propios

del barrio de Chueca.

Figura 5.24
El Mercado de San Ant6n en el Barrio de Chueca 1945

Fuente: Mercado de San Antén 1945 (s.f.)
En: blogdelg.es

Posteriormente en el afio 2002, la Asociacion de Comerciantes decide comenzar
un proceso de reforma del mercado, para una mejora y reactivacion de la actividad
comercial, “apoyandose en el Plan de Modernizacion y Dinamizacion de Mercados del

Ayuntamiento de Madrid y del Plan FICO de la Comunidad de Madrid.” (Robles, 2014)

Sin embargo, debido a la gran inversion que significaba la demolicién y nueva
construccién del mercado, la Asociacién ademas de apoyarse de estas instituciones
publicas (representaban el 35%), tuvo que incorporar una cadena de supermercado
(Supercor) para afrontar los demés gastos. Finalmente, en el afio 2011 se inaugura el
Nuevo Mercado de San Anton, disefiado por el estudio Ataria.
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Toma de partido:

La idea del mercado de San Anton era recuperar el concepto de la plaza publica y servir
como punto de encuentro para las personas. Asimismo, plantea una conexion hacia el

exterior del entorno urbano, pero de manera visual e indirecta en el dltimo piso.

Figura 5.25
Terraza del Mercado de San Anton

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Terraza del Mercado de San Antdn (s.f.) BeaBurgos
En: minube.com
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5.5.3 Entorno

El Mercado de San Anton ubica sus accesos en las cuatro esquinas de su proyecto.
Todas dan a situaciones similares: veredas angostas hacia zona residencial. Sin
embargo, las dos entradas principales de clientes del mercado dan a la Calle de Augusto

Figueroa, via con acceso a la ciclovia y a paraderos de bicicletas proximos.

En cuanto a su relacion con el exterior, el mercado fue concebido como una
masa cerrada, maciza, propia del entorno urbano en donde se encuentra. Sin embargo,
existen dos momentos en el que se abre y logra integrarse con el exterior: mediante su
ingreso jerarquico de doble altura que conecta con la “plaza” interior (dotdndola de un
espacio de encuentro que no puede ocurrir en el exterior) y mediante la terraza que

logra la Unica conexion visual hacia el exterior.

Figura 5.26

Fachada principal del Mercado de San Anton

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de San Anton (s.f.) BJC Architect Community
En: architect.bjc.es
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5.5.4 Tipologia

Figura 5.27
Esquema de tipologia segun distribucion de puestos

PLANTA CUADRANGULAR CONCENTRI CA
ESPACI O CENTRAL: PLAZA PUBLI CA

Fuente: elaboracidn propia

Segun la distribuciéon y disposicion de los puestos de venta e infraestructura del
Mercado de San Anton, se puede considerar que guarda una tipologia de planta
cuadrangular concéntrica, que segun Maria Dolores Zavala consta de una organizacion
perimetral alrededor de un espacio central que cumple la solucién de plaza de mercado.
(Zavala Sanchez, 2013, p. 67)
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5.5.5 Programa

Cuadro de areas

Tabla 5.4

Cuadro de areas del Mercado de San Anton

PROGRAMA
AREA DE VENTAS
Carnes
Aves
Pescados / Mariscos
Embutidos
Frutas
Verduras
Abarrotes
LAacteos
Licoreria

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
Jugueria / Bares / Café / Restaurantes
Otros servicios publicos

SERVICIOS GENERALES
Almacenes refrigerados
Almacenes

Descarga

Residuos

Administracion

Oficinas

SSHH

Otros servicios privados
TOTAL

Nota: No se considera el area de estacionamiento
Fuente: elaboracion propia

AREA (m2)

63.8
37.9
56.02
0
36.85
36.85
0

0

0

593.6
1528.6

486.1
587.7

85.3
67.1

PORCENTAJE TOTAL

1.78%
1.06%
1.56%
0.00%
1.03%
1.03%
0.00%
0.00%
0.00%

16.58%
42.70%

0.00%
13.58%
16.42%
0.00%
0.00%
0.00%
2.38%
1.87%
100%

231.42

2122.2

1226.2

3579.82

m2

m2

m2

m2
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El Mercado de San Anton distribuye su programa en siete niveles. En los sétanos se
encuentran los estacionamientos y el area de servicios generales como los almacenes, el
abastecimiento, y el descargue. Asimismo, se ubica en el primer sétano un primer

servicio complementario, el supermercado.

En el primer piso, con conexion directa hacia la calle, se ubican los puestos de
venta de alimentacion fresca (humedos, semihumedos y secos) En cambio en el
segundo piso se ubican mas servicios complementarios como espacios culturales
(galeria de arte) y restaurantes. En el caso del tercer nivel, se ubica la terraza cafeteria y

otros servicios publicos.

En cuanto a las relaciones del proyecto, se puede observar que los tipos de
espacio con una relacion directa con el ingreso del cliente son los servicios
complementarios (supermercado y restaurantes). Una vez ingresado al mercado, el
primer contacto es con la “plaza” central, que involucra puestos abiertos de productos
alimenticios frescos como verduras y frutas. Los demas servicios estan dispuestos en
todo el edificio alrededor del &rea concéntrica. En cuanto a la conexién con los niveles
de abastecimiento, descargue y almacenes, el mercado esta dotado de dos circulaciones
verticales, de los cuales uno esta conectado directamente con el area de servicios

generales.
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5.5.6 Espacio

El Mercado de San Anton tiene cuatro accesos diferenciados en uso: dos accesos
peatonales para el publico, un acceso vehicular tanto para el publico como para el

abastecimiento y, por ultimo, un acceso para el personal y el abastecimiento menor.

En cuanto a los flujos, los clientes principalmente circulan en el espacio central,
al ser utilizado como punto de encuentro. Por otro lado, existen circulaciones verticales
exclusivas para este usuario. En cuanto al movimiento del personal, este sucede por
medio de la circulacién vertical exclusiva que tienen. Asimismo, es utilizada para la

eliminacidn de residuos por la entrada/salida de servicio y personal.

Figura 5.28

Interior del Mercado de San Antdn

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de San Antén (s.f.)
En: estudioataria.com
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5.5.7 Tecnologia

El Mercado de San Anton, utiliza dos materiales en la fachada: la base del edificio con
basalto y el resto con ladrillo macizo de tejar. Estos materiales no cumplen una funcién
constructiva, por el contrario, cubren la intencion de integrarse al paisaje urbano el

proyecto.

En cuanto al aporte ecolégico del mercado, este utiliza en el techo de la parte
central del mercado para iluminar, una claraboya de vidrio con un sistema de paneles

solares para captar y utilizar energia renovable.

Por otro lado, en cuanto a innovacion comercial incluyen dos propuestas
distintas: la utilizacion de un formato comercial virtual y a domicilio (mediante

aplicaciones) e integrar una cadena comercial de autoservicio.

Figura 5.29

Claraboya de vidrio con paneles solares

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de San Anton (s.f.)
En: estudioataria.com
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5.5.8 Impacto social

En cuanto al impacto social de este mercado, el principal impacto ha sucedido con
respecto a la identidad del lugar y a la recuperacion de la memoria del mercado de
abastos del barrio.

A pesar a haber significado un cambio y reactivacion de la zona de Chueca, la
falta de identificacion por parte de los vecinos, para con el mercado, ha generado una

desvinculacion de los habitantes proximos con el mismo.

Esto responde a la nula presencia de comerciantes anteriores, que el dia de hoy
se limita a alquilar sus locales a franquicias que no involucran productos locales. “Un
mercado de abastos no es una sociedad artificial y andnima que se reproduce
homogéneamente como una franquicia o0 un supermercado de barrio. EI mercado, y los
once comerciantes adjudicatarios del mercado ya han tomado conciencia de ello; un
mercado tiene que tener raices en el espacio social para ser reconocido como tal por sus

clientes, si no, no funciona.” (Robles, 2014)

Figura 5.30

Movimiento del Mercado de San Anton

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de San Anton (s.f.)
En: madrid.es
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5.6 Mercado Central de Florencia

5.6.1 Ubicacion

Arquitecto: Arcea Asociate
Equipo:

Gargallo Ingegneria

Eléctrico: Clanis Progetti
Sistema mecénico: Studio Lotti

Estructurales: Ragello Ingegneria, Ingeniero Roberto Nocentini e ingeniero Andrea

Cimarri
Afio: 1974
Cliente: privado (Edilvannucchi SRL)

Ubicacién: Piazza del Mercato Centrale dell'Ariento, Via dell'Ariento, 50123 Firenze,

Italia
Categoria: mercado privado

Terreno: 2600 m2

Figura 5.31

Mercado Central de Florencia

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado Central de Florencia (s.f.)
En: mercatocentralefirenze.wordpress.com
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El Mercado Central de Florencia, se encuentra frente a la Plaza del Mercado Central
dell’ Arriento, entre la via dell’Arriento, la Via Rosina y Via Panicale, cerca de la
Iglesia de San Lorenzo de los Medici, a la cual se conecta a través de una calle en la que
funciona una extension del tradicional mercado, donde se venden productor realizados

€n cuero.

Esta ubicado en un lugar propio del renacimiento, periodo en el que Italia tenia a
Florencia como la capital de la ciudad, por ello se considera que cumple una funcion
muy importante y es que permite retroceder en el tiempo a aquel vibrante centro de la

antigua Florencia.

Para llegar al mercado existen diversas paradas de bus, en Piazza Unita, en Via
Nazionale, Via del Cante dei Nelli y otras paradas aledafias. Para llegar por tren, esta
relativamente cerca la estacion Santa Maria Novella, a 900 metros. Y en realidad esta
relativamente cerca a todo, pues se ubica en el centro, a 5 minutos caminando de la

Catedral, de la Plaza San Marco de la Fortaleza da Basso, 1’ Academia, entre otros.

La seccion de la ciudad refleja que el Mercado y la Plaza Central del Mercado,
pretenden dar un respiro a la zona, asimismo se entiende que el arquitecto que lo
remodelo respeta la altura permitida para el lugar y trabaja respecto a las dimensiones

establecidas por el antiguo Mercado de Florencia.
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5.6.2 Historia

Es a raiz del crecimiento de la poblacién que se destruye el viejo mercado de Florencia
y por falta de abastecimiento se planificd la construccion de tres mercados, dentro de
ellos el Mercado Central de San Lorenzo, del cual se encargd, el arquitecto Giuseppe
Mengoni.

Alrededor de 1874, cuando Florencia era la capital de ltalia, el arquitecto
Giuseppe Mengoni, proyecto y construyo el Mercado Central de Florencia, con material
de hierro caracteristico de la época, con grandes ventanales en el piso superior y arcos

en los lados laterales.

Fue construido para la inauguracion de la exposicion internacional de
agricultura. Cien afios mas tarde, el marcado comienza a mostrar signos de problemas
estructurales, algunos elementos rotos ponian en peligro tanto a los visitantes como a
los vendedores del mercado, por ello se comienza la construccion de la nueva cubierta
como elemento estructural, propuesta por Archea Associati. Una cobertura de acero

para soportar grandes cargas externas, sin deteriorar las estructuras inferiores originales.

Figura 5.32

Mercado Central de Florencia

Fuente: Mercato di Firenze (s.f.)
En: Documento Storia e restauro della copertura di acciaio del Mercato Centrale di S. Lorenzo a Firenze
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Toma de partido:

El Mercado Central de Florencia nace bajo la restauracion del Mercado de Florencia el
cual en un inicio se construy6 con estructuras metélicas, acorde al estilo de la época. La
morfologia corresponde a la continuacién de estilo original del siglo XIX, y respetando

las piezas originales se disefia una cobertura de tres naves, con estructuras metalicas.

195



RELACION ENTORNO

MERCADO CENTRAL DE FLORENCTIA
T
‘,,::’”\:a‘\\(”’,J \\\\W,,,ﬁf/\EQ\\\

Gl :

{RELACION DIRECTA RELACION DIRECTA
'CON LA CALLE CON LA PLAZA

__~ ACCESOS PUBLICOS

PUNTOS DE ENCUENTRO
PUBLICO

AREA DE ACCESIBILIDAD EN ESQUINA

ESPACIO PUBLICO
AREA DE CIRCULACION PEATONAL

AREA DE MERCADO

INGRESO PRINCIPAL A MERCADO

HACIA MERCADO SAN LORENZO

PLAZA DEL MERCADO

0.00%

PORCENTAJE DE

SUPERFICIE
OCUPADA/AREA
LIBRE

100.007%




5.6.3 Entorno

El Mercado Central de Florencia se encuentra en el corazon del barrio de San Lorenzo,
proximo a la catedral de la misma. Las calles del barrio se encuentran en constante
movimiento y animacion gracias a las paradas de los vendedores que ofrecen articulos
diversos. La plaza del mercado, la cual se encuentra en frente al mercado, sirve de

punto de convergencia de varias calles y convocar a usuarios a transitar por mercado.

La relacion que tienen los ingresos con las calles contiguas son casi directas, su
relacion con la plaza del mercado es mas marcada, pues al tener mayor area, congrega

mas gente y conecta con el mercado de ambulantes de San Lorenzo.

Figura 5.33

Ingresos al Mercado Central de Florencia

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado Central de Florencia (s.f.)
En: mercatocentrale.it
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5.6.4 Tipologia

Figura 5.34

Esquema de tipologia segun distribucion de puestos

NAVE LATERAL

NAVE CENTRAL

NAVE LATERAL

PLANTA CUADRANGULAR LONG TUDI NAL

Fuente: elaboracién propia

La tipologia del Mercado Central de Florencia es considerada una planta cuadrangular
longitudinal de una nave central principal y dos naves laterales de menor jerarquia.
La disposicion de puestos de venta se encuentra en un formato ortogonal, mediante la
disposicion de calles rectas.
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5.6.5 Programa

Cuadro de areas

Tabla 5.5

Cuadro de areas del Mercado Central de Florencia

PROGRAMA
AREA DE VENTAS
Carnes

Aves

Pescados / Mariscos
Embutidos

Frutas

Verduras

Abarrotes

Lacteos

Licoreria

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
Jugueria / Bares / Café / Restaurantes
Otros servicios publicos

SERVICIOS GENERALES
Almacenes refrigerados
Almacenes

Descarga

Residuos

Administracion

Oficinas

SSHH

Otros servicios privados
TOTAL

Nota: No se considera el area de estacionamiento
Fuente: elaboracion propia

AREA (m2)

561
146
230
120
230
200
195
27

115

670
138

47
52
0
12
12
41
38
137

PORCENTAJE TOTAL

18.88%
4.91%
7.74%
4.04%
7.74%
6.73%
6.56%
0.91%
3.87%

22.55%
4.64%

1.58%
1.75%
0.00%
0.40%
0.40%
1.38%
1.28%
4.61%
100%

1824

808

339

2971

m2

m2

m2

m2
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El Mercado Central de Florencia, cuenta con puestos de productos humedos tales como
pescados, carnes y pollos; productos semihumedos como frutas y verduras; y productos
secos como abarrotes, lacteos, vinos, etc. Todos ellos se encuentran en la primera
planta, pues en la segunda, es posible encontrar puestos de servicios publicos
complementarios que, a diferencia de otros mercados del mundo, ofrece lugares para
comer, restaurantes, bares, librerias, centro gastronomico, tienda de suvenires, entre

otros.

Figura 5.35

Interior del Mercado Central de Florencia

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado Central de Florencia (s.f.)
En: mercatocentrale.it
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5.6.6 Espacio

El flujo de personas en el Mercado Central de Florencia es bastante ordenado, pues
existen dos ejes de fuerte circulacion para clientes y para el personal, ejes centrales en
sentido vertical y horizontal. El abastecimiento y la salida de residuos se dan
unicamente por la parte trasera del mercado, con el fin de no interferir con la

circulacién delantera tanto de los clientes como de los comerciantes.

Para ingresar existen 12 puerta de ingreso y para acceder al segundo nivel el
mercado cuenta con escaleras mecanicas ubicadas por los ingresos de la Plaza Central
del Mercado y Via dell’Arriento. Cuenta con unas escaleras centrales en el interior del
primer nivel, ademas de un ascensor para personas con discapacidad al lado de la Plaza

del Mercado Central.

El horario de apertura del mercado es de lunes a viernes de 7:00 a 14:00 horas y
los sabados de 7:00 a 17:00 horas. Los domingos y dias festivos no hay intencién al

publico.

El mercado callejero, por lo contrario, esta abierto hasta media tarde, y los
restaurantes de la planta superior hasta las 24:00 horas.

205



DETALLE CONSTRUCTIVO

INNOVACION TECNOLOGICA

MERCADO CENTRAL DE FLORENCTIA

NUEVA ESTRUCTURA DE ACERO DISERNA-
DA PARA SOPORTAR CARGAS Y PER-
MITIR EL APOYO DE LA ESTRUCTURA
ORIGINAL.

. .
] ‘ UN ANO DE RESTAURACION PARA LA

INCORPORACION DE LA NUEVA COBER-
TURA METALICA.

DE SUPERFICIE A SER CUBIERTA CON
LA NUEVA COBERTURA.

d

M2

LUMINOSIDAD Y EL BRILLO DE LA
CARPINTERIA EN HIERRO

COBERTURA DE MERCADO:

. ESTRUCTURA METALICA CON VIGAS

ARMADAS EN FORMA DE I.

CUBIERTA PERFILES DE ACERO
DELGADO

NAVE INDUSTRIAL CON TIJERALES.

ORNAMENTO

UNA NAVE CON LUCES DE 30 M., X
66.5 M. CON TRES CAPAS DE CELOSIA
DE 230 MM DE ESPESOR

DOS NAVES CON LUCES DE 24 M. X 30
M. CON UNA TELA ASFALTICA Y HOJAS
DE COBRE DE ESPESOR DE 0.2 MM,



5.6.7 Tecnologia

La estructura del Mercado Central de Florencia esta constituida por tres naves
longitudinales, las dos del extremo méas delgadas que la del centro. La nave industrial
compuesta por tijerales tiene una estructura metalica con vigas armadas en forma de

“I”, asi como una cubierta con perfiles de acero delgado.

Figura 5.36
Interior del Mercado Central de Florencia

LS

o0t S

e T o

SSd

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado Central de Florencia (s.f.)
En: mercatocentrale.it
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IMPACTO SOCIAL
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5.6.8 Impacto social

El mercado desde sus origenes ha significado un aporte para el barrio, pues ha sido
activador y modelador del entorno. Hoy en dia el mercado apunta mucho mas al &mbito
cultural, ofreciendo platos tipicos en sus restaurantes y menus de mercado, incluyendo
librerias especializadas en gastronomia y apostando por institutos de aprendizaje

culinario.

Figura 5.37

Espacio publico del Mercado Central de Florencia

-

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado Central de Florencia (s.f.)
En: mercatocentrale.it
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5.7 Mercado N°1 de Surquillo

5.7.1 Ubicacion

Arquitecto: Alfredo Dammert

Reconstruccion: Ing. Jorge Alvarez Calderdn

Afo: 1939

Cliente: publico

Ubicacion: Av. Paseo de la Republica (Ca. Narciso de la Colina), Lima, Per(
Categoria: mercado municipal

Terreno: 4,300m2

Figura 5.38
Mercado N°1 de Surquillo

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de Surquillo (2010) EI Comercio Peru
En: https://www.flickr.com/photos/elcomercioperu/4281803772/
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El Mercado de Surquillo, se ubica en el limite de Miraflores con Surquillo, en la misma
Av. Paseo de la Republica. Se encuentra emplazado al lado de la calle Narciso de la

Colina, actualmente de caracter peatonal.

En cuanto a la accesibilidad, este mercado esta ubicado préximo a paraderos de
autobuses formales (indicados con carteles o de la linea del Metropolitano) e

informales.

Figura 5.39
Contexto del Mercado N°1 de Surquillo

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Lima Mercado de Surquillo and Historical District (2015) WIRED2THEWORLD
En: http://www.wired2theworld.com/2015/04/06/lima-mercado-de-surquillo-and-historical-district/
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5.7.2 Historia

El origen del Mercado de Surquillo inici6 en la Av. Manuel Bonilla, donde se
desarrollaba la actividad ambulatoria comercial. En el afio 1937 se inicid la
construccion del mercado como establecimiento y en el 1939 lo inauguran en el distrito
de Miraflores. No es hasta 1949 que el mercado, con la creacidon del distrito de
Surquillo, pasa a ser de esa jurisdiccion. En 1980 la infraestructura sufre un incendio y
queda destruida, a raiz de esto durante el periodo de 1980 a 1983 se procede a la

reconstruccion y rehabilitacion del nuevo mercado.

Posterior a este acontecimiento se inicia un proceso legal para determinar la
responsabilidad y administracion del distrito. En el 2007 el tribunal constitucional

otorga la propiedad a Miraflores, pero deja como administracion al distrito de Surquillo.

Toma de partido:

La toma de partida parte del estilo bugque y plantea una infraestructura dividida en
geometrias: la base en forma de un poligono irregular y en la parte central se ubica un

espacio cubierto por una cupula.

Figura 5.40

Mercado N°1 Surquillo durante su construccién

Fuente: Investigacion de mercados de Lima, Universidad de Lima
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5.7.3 Entorno

El Mercado de Surquillo tiene un emplazamiento que se ha visto repotenciado por la via
peatonal, Calle Narciso de la Colina, que permite la generacion de encuentros proximos
a los accesos que dan a la calle. Asimismo, integra el pasaje que sirve de espacio

previo para ir al mercado.

En la seccion que colinda con la Av. Paseo de la Republica, se posicionan a lo
largo del dia, comerciantes ambulantes y hasta en casos carretillas que son extensiones

del mismo local comercial.

5.7.4 Tipologia

Figura 5.41

Esquema de tipologia segun distribucion de puestos

CON | NTERI OR RADI OCENTRI CO

Fuente: elaboracion propia

La tipologia del Mercado de Surquillo estd conformada por un perimetro exterior
rectangular (aproximado) con interior radiocéntrico, donde se encuentran distribuidos
los puestos de venta. Los puestos ubicados en el perimetro estan dirigidos y orientados
hacia la venta al exterior del mercado, mientras que los puestos ubicados en direccion

radial estan orientados al comercio dentro del mercado.
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5.7.5 Programa

Cuadro de areas

Tabla 5.6

Cuadro de areas del Mercado N°1 de Surquillo

PROGRAMA
AREA DE VENTAS
Carnes

Aves

Pescados / Mariscos
Embutidos

Frutas

Verduras

Abarrotes

Lacteos

Licoreria

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
Jugueria / Bares / Café / Restaurantes
Otros servicios publicos

SERVICIOS GENERALES
Almacenes refrigerados
Almacenes

Descarga

Residuos

Administracion

Oficinas

SSHH

Otros servicios privados
TOTAL

Nota: No se considera el &rea de estacionamiento
No se estan considerando los puestos de mercado en desuso 0 abandono
Fuente: elaboracion propia

AREA (m2)

220.9
247.4
38.8
0
262.1
263.1
392

0

0

290.6

188.1
43.1

25.1
22.7
92.3
83.5

PORCENTAJE TOTAL

10.18%
11.40%
1.79%
0.00%
12.08%
12.13%
18.07%
0.00%
0.00%

13.39%
0.00%

8.67%
1.99%
0.00%
0.00%
1.16%
1.05%
4.25%
3.85%
100%

1424.3

290.6

454.8

2169.7

m2

m2

m2

m2
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El Mercado de Surquillo, en la primera planta ubica todos los servicios ofrecidos, tanto
para el consumidor, asi como también para los puntos de venta. En esta planta se ubican
los almacenes, las oficinas, la administracion, y los distintos puestos de productos
(humedos, semihtimedos, secos) y servicios. En cuanto a la segunda y tercera planta,
estos destinados para albergar mas puestos de venta y otros servicios de uso privado, no
obstante, en la actualidad, los espacios permanecen en su gran mayoria en desuso o

utilizados como almacenes de las mismas tiendas del primer piso.

En el Mercado de Surquillo, lo més préximo al ingreso son los servicios de
abastecimiento. A pesar de que existen cuatro ingresos los clientes, utilizan en gran
medida el acceso proximo al area de servicios donde se ubican los almacenes
refrigerados. Después de evaluar esa relacion de ingreso-abastecimiento, una vez
adentro del establecimiento, se reparten de manera aleatoria la ubicacion del tipo de
puesto en el mercado. Estos incluyen: pescados, aves, carnes, frutas, verduras, lacteos,
abarrotes, vinos, y jugueria, restaurantes, etc. Tanto el segundo como en el tercer piso
fueron concebido como &reas de ventas, sin embargo, actualmente no estan siendo

utilizadas por lo que no esta siendo contemplado dentro del analisis.

Figura 5.42
Interior del Mercado N°1 de Surquillo

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado de Surquillo, Lima, Perd (2015) Imattis
En: https://www.flickr.com/photos/lossbylinda/18699830911/
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5.7.6 Espacio

El Mercado de Surquillo consta de cuatro ingresos peatonales, y su programa viene
distribuido en tres plantas concéntricas. En el primer piso se concentra toda la actividad
comercial y por ende los flujos de personas. Mientras que uno sube a los siguientes

pisos, la actividad comercial disminuye debido a su desocupacion.

Los flujos intensos de clientes y personal se dan principalmente, en los accesos
(por la llegada de clientes y abastecimiento). Asimismo, ocurre en calles que conectan

con los puestos exteriores y en la rampa de circulacion vertical.

En cuanto al abastecimiento, este llega de la zona del pasaje Santa Rosa y con
menor frecuencia de manera independiente desde las zonas del estacionamiento que dan

para Av. Paseo de la Republica.

En cuanto al manejo de los residuos estos son retirados por la puerta de acceso
que da al pasaje, poniendo en evidencia la inexistencia de un flujo eficiente y que

garantice una logistica certera en la circulacion.

Figura 5.43

Circulacién vertical del Mercado N°1 de Surquillo

Fuente: Market | Surquillo, Per (2014) Carlo Paredes
En: https://www.flickr.com/photos/carloparedes/15562583467/
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5.7.7 Tecnologia

En cuanto al sistema constructivo del Mercado de Surquillo, este se diferencia segun las
distintas zonas existentes. La zona perimétrica, estd conformada por muros portantes, la
zona central de planta ovalada donde se ubican los puestos de venta, se encuentra una

estructura en concreto armado, que conforma la cupula.

Figura 5.44
Construccion de la estructura de la cipula del Mercado N°1 de Surquillo

Fuente: Investigacion de mercados de Lima, Universidad de Lima
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5.7.8 Impacto social

En el caso del Mercado de Surquillo, el impacto que ha generado en el contexto limefio
radica en la imagen gastronémica que se ha podido llevar a cabo debido a estrategias de
publicidad y alianzas con instituciones vinculadas al tema gastronémico. Asimismo, es
reconocido en la ciudad en este &mbito, por la diversidad, precio y calidad de productos,

mas no el mercado como institucion.

Figura 5.45

Andrew Zimmern y Gastén Acurio filmando en el Mercado N°1 de Surquillo

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Andrew Zimmern of "Bizarre Foods" filming in Lima, Peru (2014) Andrew Zimmern
En: http://www.peruthisweek.com/news-andrew-zimmern-of-bizarre-foods-filming-in-lima-peru-102035
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5.8 Mercado Central de Lima

5.8.1 Ubicacion

Arquitecto: Guillermo Payet

Afo: 1967

Cliente: pablico

Ubicacion: Jiron Ucayali 615, Lima
Categoria: mercado municipal

Terreno: 16,400m2

Figura 5.46
Vista aérea del Mercado Central de Lima

Nota: Imagen editada en blanco y negro
Fuente: Mercado Central de Lima (s.f.)
En: www.panoramio.com

228



@ W Vg
0 &

" [

1 L o

-' =< =, E_ .-.

) i A ..TE 'ﬁ- IEJ
o 03

RN =
0 @ Tzls 1(|m ZTD
L

. MERCADO

CALLE PEATONAL

AUTOBUS
[ ] L]
EDIFICIO

1 PISO

UBICACI

MERCADO CENTRAL

[ ]
EDIFICIO |
4 PISOS I

|
|
|
|
|
|

MERCADO

.
|
|
|
|
|
|
|
} 2-3 PISOS PISTA
|
|
|
|

|OFICINAS
14 PISOS



El Mercado Central de Lima se ubica en toda una manzana rodeada por las vias: Jiron
Ayacucho, Jiron Huallaga, Jiron Andahuaylas y Jiron Ucayali. Asimismo, tiene
cercania a la Calle Capdn, via peatonal y a lugares comerciales de la zona. La
accesibilidad hacia el proyecto es principalmente desde la Av. Abancay, donde a lo

largo de esta se ubican paraderos de transporte publico.

En cuanto a su impacto en el perfil urbano, el mercado tiene dos situaciones: la
seccion en el Jiron Ucayali mantiene un perfil homogéneo con el entorno, mientras que,
en el Jiron Huallaga, existe un contraste de alturas debido a la proximidad de la torre de

oficinas y las alturas de las construcciones aledafias que no superan los 5 pisos.

Figura 5.47
Exterior del Mercado Central de Lima

Fuente: Mercado Central de Lima (s.f.)
En: www.panoramio.com
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5.8.2 Historia

El Mercado Central de Lima tiene origen en la época colonial, con la existencia de
actividad comercial a la entrada de la Catedral de Lima (portal de botoneros). Para el
afio 1571 el mercado se desplaza a la Plaza de Armas, quedandose hasta inicios del
siglo XIX, cuando se traslada hacia la Plaza San Francisco. En 1820 este se traslada
nuevamente hacia la plaza de la inquisicion hasta 1840 que pasa a ubicarse en las

inmediaciones del Colegio Santo Tomas.

En 1849, debido al crecimiento de la poblacion y a la demanda de necesidades,
durante el régimen de Ramon Castilla se aprueba la construccion de un mercado de
abastos. Por este motivo, se expropia el terreno del Convento de la Concepcién y en
1872 se construye el Mercado de la Concepcién. En 1905, debido a una epidemia de
peste bubdnica, el mercado es desocupado completamente y remodelado por medidas

de sanidad.

Fue en el afio de 1964 que, debido a un incendio, el mercado queda destruido
por completo, motivo por el cual se llevo a cabo su reconstruccion, disefiada por el
arquitecto Guillermo Payet. En 1967 se inaugura el Mercado Central, tal como se

conoce hoy en dia.

Figura 5.48

Mercado Central de Lima

Fuente: Mercado Central de Lima (s.f.)
En: www.panoramio.com
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Toma de partido:

El Mercado Central estd configurado en base al estilo moderno, muy utilizado en la
época de su concepcion (1967). Estd conformado por un basamento comercial y un

elemento vertical conformado por la torre de oficinas.
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5.8.3 Entorno

El Mercado Central tiene cuatro accesos peatonales y dos vehiculares. Estos se ubican
en a la mitad de cada lado del mercado donde se desarrollan encuentros de personas y
comercio ambulatorio. En cuanto al ingreso vehicular, este es exclusivamente para el

abastecimiento e ingreso de camiones al sotano.

El parqueo publico se encuentra alrededor de todo el mercado, al igual que las
tiendas de comercio municipal (en el primer nivel) que atienden hacia las calles. Para el
lado de los Jirones Ayacucho y Andahuaylas, se encuentran veredas méas anchas que
permiten una mayor circulacion peatonal y el desarrollo de comercio de servicios

menaores.

En cuanto a su relacion espacial con el exterior, este se da por los accesos con
una conexidn directa hacia la zona de ventas y mediante las tiendas del primer nivel que

atienden hacia el exterior.

5.8.4 Tipologia

Figura 5.49

Esquema de tipologia segun distribucion de puestos

PLANTA CUADRANGULAR CON YUXTA-

POSICION DE PABELLONES Y DE

g ZONAS DE PASO DENTRO DE UWN
ESQUEMA OROTGONAL

Fuente: elaboracion propia

Segun su distribucion de puestos de venta y distribucion del mercado, este tiene una
tipologia de planta cuadrangular con yuxtaposicion de pabellones y de zonas de paso

dentro de un esquema ortogonal.
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5.8.5 Programa

Cuadro de areas

Tabla 5.7

Cuadro de areas del Mercado Central de Lima

PROGRAMA AREA (m2)
AREA DE VENTAS

Carnes 220.9
Aves 247.4
Pescados / Mariscos 38.8
Embutidos 0
Frutas 262.1
Verduras 263.1
Abarrotes 392
Lécteos 0
Licoreria 0

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
Jugueria / Bares / Café / Restaurantes 290.6
Otros servicios publicos 0

SERVICIOS GENERALES

Almacenes refrigerados 188.1
Almacenes 43.1
Descarga 0
Residuos 0
Administracion 25.1
Oficinas 22.7
SSHH 92.3
Otros servicios privados 83.5
TOTAL

PORCENTAJE

10.18%
11.40%
1.79%
0.00%
12.08%
12.13%
18.07%
0.00%
0.00%

13.39%
0.00%

8.67%
1.99%
0.00%
0.00%
1.16%
1.05%
4.25%
3.85%
100%

TOTAL
1424.3

290.6

454.8

2169.7

m2

m2

m2

m2
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5.8.6 Programa

El Mercado Central de Lima tiene un programa de mercado dividido en cuatro niveles.
El nivel del sétano estd dedicado a la logistica del mercado, donde se encuentran los
almacenes, las cdmaras de refrigeracion, la zona de descarga de productos, la parte
administrativa y otros servicios de usos privados como los vestidores y servicios del

personal.

En la primera y segunda planta, donde se encuentran los accesos hacia el
mercado, se ubica el &rea de ventas. Asimismo, ocurre en la tercera planta, que ademas
de contener este programa comercial, se encuentran otros servicios de uso publico. En
relacién al edificio vertical que contiene la infraestructura, este tiene un ingreso ubicado
en el Jiron Huallaga y su programa estad conformado por oficinas, el cual no ha sido
contemplado para el aporte del programa del mercado.

En cuanto a la relacion entre los espacios del Mercado Central, vemos que en el
ingreso se da una conexion directa con los puestos de venta de productos de distinta
indole (a la encontrada en un mercado) y con las juguerias y restaurantes, que se
encuentran dirigidos hacia el exterior. Una vez dentro del mercado se encuentran
puestos de productos alimenticios de tipo humedo, semihiimedo y seco, organizados por
grupos de productos en los distintos niveles del mercado. Estos puestos se encuentran
verticalmente conectados por una rampa para permitir la conexién con los almacenes,
camaras frigorificas y la zona de descargue ubicados en el sétano. Por otro lado, la zona
de eliminacion residuos estd ubicado al exterior del mercado, en un contenedor

subterraneo.

En todos los niveles se pueden encontrar servicios higiénicos. Y finalmente,
respecto a la administracion y oficinas, se encuentran en el area de servicios generales

ubicados en el s6tano junto a la parte de logistica.
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5.8.7 Espacio

Los flujos encontrados en el Mercado Central se separan segun la circulacion del
abastecimiento, los clientes, el personal trabajador y la eliminacion de residuos. En
cuanto al abastecimiento este se da principalmente a tempranas horas de la mafana
(5:00 am) sin embargo, en el caso de las frutas, abarrotes, juguerias y restaurantes

puede continuar su abastecimiento hasta las 6pm.

La distribucion de productos ocurre de dos maneras: la primera mediante la
llegada de productos a la zona de descarga (s6tano) para hacer uso de las cdmaras
frigorificas y almacenes para luego ser distribuidos mediante la rampa hacia los puestos
de ventas. Y la segunda mediante la llegada de productos a menor escala, desde los

ingresos peatonales principales.

En cuanto al flujo de clientes, de lunes a sabado es intenso durante el horario de
apertura (6am) hasta las 10am que baja su intensidad, su atencién al pablico estos dias
es hasta las 9pm. En el caso de los domingos la concurrencia de personas aumenta antes
del cierre (6pm). En ambos casos, el horario de almuerzo se caracteriza por un aumento

en la intensidad de flujos dentro del mercado, debido a los puestos de comida.

En cuanto al desplazamiento del personal este inicia desde las 5am, ya que a esa
hora es el abastecimiento de la mayoria de los puestos. Sus flujos se dan principalmente
al momento de desplazar productos en carretillas por la rampa principal y al momento
de la eliminacion de residuos hacia el exterior del mercado. Los horarios de eliminacion
de residuos se realizan en 2 turnos (6am — 2pm / 6pm — 11pm) y estan organizados por

Zonas.
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5.8.8 Tecnologia

El Mercado Central de Lima esta construido bajo un sistema aporticado de concreto
armado. Debido a su extension, esta configurado en nueve bloques separados por juntas
de dilatacion y modulado ortogonalmente con una separacion de columnas de 10m.
Asimismo, contiene losas macizas excepto en la parte central donde se ubica una
cobertura de tipo nave industrial, conformado por tijerales de alma llena (acero) de

seccion variable y un techo metélico.

En cuanto al manejo de residuos, este mercado separa por zonas la recoleccion y
por ejemplo en el caso de la zona de pescados, se reutilizan los sobrantes y residuos

para la produccion de harina de pescado.

Figura 5.50

Interior del Mercado Central de Lima

s
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Fuente: Mercado Central de Lima (2014) Marco Silva Navarrete
En: https://www.flickr.com/photos/moonshot_viaje2009/14919769086/
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5.8.9 Impacto social

En cuanto a su influencia en la zona, el mercado tiene una repercusion mayor al radio

de accion de mercados (1km), ya que es concurrido por visitantes no solo del distrito

del Cercado de Lima.

El Mercado Central de Lima, representa para nuestra ciudad un ejemplo de

infraestructura con un disefio arquitectonico preocupado para un buen funcionamiento,

logistica para la venta y distribucion de productos, al igual que por la circulacion e

iluminacion natural que corresponden aportes resaltantes del mercado.

Figura 5.51
Apunte del Mercado Central de Lima

Fuente: Mercado Central de Lima (s.f.) Metapolis Arquitectura
En: flickr.com
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5.9 Cuadro comparativo

MERCADO DE
SAN MIGUEL

ENTORNO UBICACION

TIPOLOGIA

MERCADO DE
SAN ANTON

MERCADO DE
SANTA CATE-
RINA

MERCADO DE LA MERCADO CEN-
BARCELONETA TRAL DE FLO-
RENCIA

&y
Ny
¥

MERCADO CEN-
TRAL DE LIMA

MERCADO N1 DE
SURQUILLO
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5.10 Conclusiones parciales

En cuanto a la ubicacion, es relevante y da valor agregado la presencia de plazas o
espacios publicos anexos a los mercados. No sélo por lo que la plaza significa a nivel
historico, sino ademas porque congrega, da pie al encuentro y permite soportar la gran
afluencia de gente. Un claro ejemplo es el caso del Mercado de la Barceloneta, que
actia como elemento dinamizador y que fusiona la vida comercial y social en un solo

lugar.

En el caso de mercados como el de San Anton, la presencia del espacio publico,
solo se ve reflejado en el interior, mas no se proyecta como un aporte urbano para la

ciudad.

Se puede comprobar que todos los mercados guardan en esencia la importancia
historica y presencia desde su origen. Lo que convierte en un privilegio al proyectista
que busca recuperar ese valor para repotenciar el uso del mercado. En el mercado de
Santa Caterina, por ejemplo, el hallazgo de restos arqueoldgicos significo un valor
agregado a la difusion cultural del lugar, que hoy en dia se ve reflejado en un museo de
sitio.

El mercado como equipamiento urbano es un aporte al entorno préximo de la
localidad ya que invita a la interaccion, al encuentro y por lo general da un respiro a la
trama urbana. Un claro ejemplo de esto es el Mercado de Santa Caterina que, ubicado
en plena estructura urbana de plato roto, con calles estrechas, su presencia ha

significado una contribucién y configuracion al barrio.

Por otra parte, que las calles tengan cierta materialidad, diferenciada, ayuda a la
reduccion de velocidades y transito vehicular, dando pie a flujos més amigables con el
peaton, como lo son el uso de bicicletas. Aspecto evidenciado en el Mercado de San
Miguel, cuyo entorno consta de calles de transito pasivo y hasta se encuentra instaurado

mobiliario urbano.

Luego de uniformizar una lista programatica comun en los mercados tratados, se
ha llegado a la conclusion que en la mayoria de los mercados que han sido restaurados o
repotenciados, el porcentaje de “Otros Servicios de Uso Publico” que incluyen:
supermercados, galerias, escuelas culinarias, librerias y espacios de aporte cultural en

general, ha sido relevante ya que se han visto que el dotar a los mercados de actividades
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complementarias a la actividad comercial, ayuda a la dinamizacion de este

establecimiento, pues se amplia el radio de interés e influencia del pablico objetivo.

Considerando un aspecto méas funcional y derivado al tratamiento de calidad de
los productos, parece necesario mencionar la importancia que debe significar el ratio de
almacenes, camaras frigorificas y descarga en los establecimientos para un eficiente y
eficaz manejo de los productos. Esta consideracion se ha visto desde afios atras,
evidenciado en la distribucion del Mercado Central de Lima, que en su concepcion se
proyectd y construyd el sotano dedicado principalmente a este fin.

Otros ejemplos contemporaneos gque aplican esta observacion son los mercados
de San Anton, Santa Caterina y el Mercado de la Barceloneta, los cuales seden al

proyecto todo un nivel de sétano para esta actividad.

En cuanto a las circulaciones es importante la diferenciacion de accesos para las
cuatro distinciones de flujos que se han visto, suceden en un mercado. Por ejemplo, en
los casos del Mercado de Santa Caterina y el Mercado de la Barceloneta los ingresos y
salidas de abastecimiento y residuos nunca interfieren con la circulacion ni de los
clientes ni de los comerciantes, debido a que dichas actividades se llevan a cabo a través
de rampas que conectan la calle con el sotano de abastecimiento. Otro caso
emblematico por mencionar es el del Mercado de San Antén que se ha pensado en tener
una doble circulacion vertical, diferenciada entre servicio y clientes, ambos conectados

a accesos exclusivos para cada tipo de actividad.

Se ha visto que la principal innovacion tecnologia que los mercados desde
siempre han aportado, radica en el tipo de cobertura y materialidad propia de la
estructura, influenciados por distintas corrientes y el uso de nuevos materiales. Por
ejemplo, en el Mercado Central de Florencia se ve el tradicional sistema estructural de
tijerales de acero que a la fecha de su construccidn significaron un aporte en el &mbito
constructivo. Asimismo, hoy en dia, el uso de nuevos materiales y equipos de alta
tecnologia han permito el desarrollo de estructuras y techos con grandes luces y formas
que dan importancia particular a los mercados contemporaneos, como lo son el

Mercado de Santa Caterina y el Mercado de la Barceloneta.

Por otro lado, el aporte de la tecnologia también involucra temas relacionados a

la sostenibilidad. Con la aplicacion de nuevos sistemas para la captacion de luz solar
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que permite el ahorro energético, se ha visto que en los techos del mercado de San
Antén y el mercado de la Barceloneta, se logra reservar y captar energia renovable, a

través de paneles fotovoltaicos.

El actual interés en la renovacién y dinamizacion de los mercados municipales
ha permitido traer a la ciudad la memoria que significaron los mercados antecesores y
sus respectivos barrios. En contraste, no en todos los casos se ha podido ver esta total
recuperacion de la identidad ya que, por ejemplo, en el caso del Mercado de San Anton,
el principal factor que derivo a la poca afinidad para con los vecinos del barrio de
Chueca fue el retiro del 100% de los comerciantes locales para la inclusion de
productos totalmente ajenos a este. A pesar de que este mercado sea un aporte en la
calidad de servicios publicos ofrecidos en la zona, este aspecto de vinculo con el barrio
se considera perdido.

No obstante, en otros ejemplos se ha visto que desde la toma de partido se ha
involucrado el valor de la identidad y la intencion de reflejar la memoria del mismo. Lo
cual ha significado tanto en Santa Caterina como Barceloneta un valor agregado parte
del éxito y aceptacion tanto de extranjeros, pero principalmente de locales.
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CAPITULO VI: MARCO CONTEXTUAL

6.1 Criterios para la seleccion del terreno

Después de entender la problematica de los mercados, la historia, la teoria, las entidades
que los regulan y el funcionamiento mediante algunos ejemplos nacionales e
internacionales, se decide plantear una propuesta de mercado municipal para la ciudad

de Lima, Peru.

Figura 6.1

Conjunto de aerofotografias de Lima, hecho para el Ministerio de Agricultura, 1975

Fuente: Departamento de Aerofotografia de la Fuerza Aérea del Per(
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A continuacion, se detallaran los motivos para la ubicacion del mismo, explicando el
porqué de la intervencion en la Costa Verde; el distrito de San Isidro; y la ubicacion del

terreno en especifico.

6.1.1 Motivos de seleccion de la Costa Verde

A lo largo del tiempo diferentes entidades se han visto interesadas en proponer
proyectos para la Costa Verde, por ejemplo: Augusto Ortiz de Zevallos y Ruiz de
Somocurcio quienes proponian renovar y unificar los malecones limefios; del mismo
modo la Corporacién Andina de Urbanistas Urvia que propuso en el 2006 ocupar solo
el 16% del terreno de la costa verde para levantar restaurantes, ciclovias y lugares de

esparcimiento al pie del acantilado frente al mar. (Gavidia, 2018a, pp. 30-31)

Si la gestion de la ex alcaldesa Susana Villaran gasto 200 millones de soles en
restaurar la via vehicular de la Costa Verde (Gavidia, 2018a, p. 30), ¢por qué no se
podria invertir en un proyecto que recupere el uso e imagen del acantilado para la

ciudad?

El acantilado la Costa Verde es una de las imagenes mas iconicas de la ciudad
de Lima y la mas desaprovechada. La Costa Verde merece un proyecto que la
repotencie e incluya usos que activen la zona, como restaurantes, ciclo vias, zonas de
espaciamiento, mercados, talleres; y recupere su imagen y conexion con la naturaleza.
Comenzar por un sector de la costa verde podria significar un incentivo para las

entidades publicas y privadas para recuperar esta zona tan representativa de la capital.
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Figura 6.2
Aerofotografia de la Costa Verde. Vista San Isidro y Miraflores, Lima 1964

Fuente: Departamento de Aerofotografia de la Fuerza Aérea del Per(

6.1.2 Motivos de la seleccién del distrito de San Isidro

San Isidro corresponde un distrito que funciona de remate de una de las vias
metropolitanas mas transcurridas de Lima Metropolitana, la Av. Javier Prado, que

gracias a su continuidad por la Av. Salaverry termina por llegar al litoral limefio.

El distrito de San Isidro hoy en dia cuenta con un gran interés por regenerar sus
calles, arborizar sus parques y dar una mejor ciudad a sus vecinos; existe un reciente
articulo en la revista Urbania, el cual menciona que la municipalidad de San Isidro esta
enfocada en “la peatonalizacion de sus calles, la construccidon y mantenimiento de mas
de 20kms de ciclo vias, y la recuperacion de espacios publicos para actividades
culturales han hecho de este tradicional distrito un modelo de ciudad sostenible.”

(Gavidia, 2018b, p. 38)

“San Isidro es también una comuna donde se entrelaza el pasado con el
presente”. (Gavidia, 2018b, p. 40) Si bien se encuentra en el distrito parques, bosques y
huacas que reflejan una memoria histérica en el distrito, no cuenta con la presencia de
espacios civicos, plazas, que permitan la interaccion, activacion y permanencia de
personas, a favor del encuentro y expresion ciudadana.
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Figura 6.3
Aerofotografia de San Isidro, Lima 1964

Fuente: Departamento de Aerofotografia de la Fuerza Aérea del Peru

Las areas libres que se encuentran corresponden a parques, algunas veces de
caracter residencial; el Lima Golf Club, de propiedad privada; y el malecén de San
Isidro que se encuentra desconectado al de Miraflores, que cuenta con una extension es
de 5km. Estas areas libres, pueden ser categorizados como espacios publicos, sin

embargo, no en todos los casos son de verdadero uso y apropiacion publica.

6.1.3 Motivos de la selecciéon del terreno

La Municipalidad de San Isidro cuenta con un vasto terreno ubicado adyacente a la
bajada San Martin, que tiene como frente mayor, una parte del acantilado de la Costa
Verde limefa. El terreno actualmente niega la presencia del mar, convirtiéndose en una
barrera mas para la visual hacia el acantilado de la Costa Verde y punto de desconexién
con el resto del malecdn de San Isidro. Este es utilizado no solo para el uso de oficinas
municipales, sino que ademas contiene un depo6sito municipal de chatarra y almacenes
de maquinarias, motivo suficiente para pensar en la propuesta de un proyecto para ese
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terreno, que aproveche los dotes del terreno, explote la ubicacion, la visual y la

naturaleza proxima.

Figura 6.4

Aerofotografia del terreno a intervenir, Lima 1956

Fuente: Departamento de Aerofotografia de la Fuerza Aérea del Per(

“Todo lo que entorpece la relacion saludable de la habitante de la
metropoli con su mar no debe ser permitido. Mientras toda accion que
contribuya a preservar las areas para el uso publico y facilitar el acceso en forma
responsable debe ser respaldada.” (Diaz-Albertini, 2017)

Los planes urbanos de la Costa Verde ponen manifiesto que esta seccion del
terreno ubicada en la bajada San Martin deberian inclinarse por tener usos mixtos de
comercio, cultura, hospedaje y ocio. Si bien la Municipalidad de San Isidro cuenta con
una estrecha seccién del acantilado, no quita que este mismo terreno se le pueda dar el
respectivo tratamiento a fin de no solo repotenciar las areas verdes y recuperar el
mercado que existe actualmente, sino ademas otorgarle equipamientos culturales y de
esparcimiento, asi como reubicar las oficinas administrativas municipales y el Centro de

Atencidn primaria que actualmente se encuentran en el terreno.
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6.2 Analisis del lugar

A continuacion, se detallaran ciertos criterios analizados para un mejor entendimiento
del terreno a intervenir y lograr una Optima propuesta. Dentro de este andlisis los
criterios a utilizar son las condiciones medio ambientales; el sistema de areas libres; el
sistema de cuerpos edificados; el sistema de llenos y vacios; bordes, barrios; hitos,
nodos, sendas; flujos; lugares de interés; zonificacion; parametros del lote; percepcion;

levantamiento fotogréafico del entorno; y potencialidades y limitaciones.
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[ conviviente CASADO [ p1vorciano
[ SEPARADO Wi I soLtero
CATEGORIA DE OCUPACION
4000 - PROYECCION DE LA POBLACION DE SAN ISIDRO
35007 66,000 —
3000 64,000 —
62,000 —
2500 4 60,000 —
.y 58,000 —
56,000 —
1500 4 54,000
1000 | 52,000
50,000 —
500 48,000 —

SECTOR 1 SECTOR 2 SECTOR 3 SECTOR 4 SECTOR 5

2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015
[ ereLenno TraBAsADOR ho RemuneraDo [ empLEADO o PATRONO
TRABAJADOR INDEPENDIENTE . 0BRERD [ Ama DE casa
NIVEL EDUCATIVO ALCANZADO
W POBLACION DE SAN ISIDRO POR SEXO: 1981, 1993, 2007
45,000 -
5000 e I} 41,240
@ siies ] 35,904
30,000 30:192 4 18u32.872
3000 - 25.000 L 27,100 :
20,000 -
2000 + 15,000 |
10,000 4
1000 4
5,000
SECTOR 1 SECTOR 1 SECTOR 1 SECTOR 1 SECTOR 1 1981 1993 2007
. HOMBRE MUJER
.SIN NIVEL PRIMARIA [l sup.no UNTV.INCOMPLETA SUP.UNIV.INCOMPLETA
" En.InrcIaL .SECUNDARIA [ sup.no untv.cowpiera [ sup.unTv.CONPLETA
CONCLUSIONES:

DESDE EL 2001 EL DISTRITO DE SAN ISIDRO TIENE UNA TENDENCIA DEMOGRAFICA DE DISMINUCION, HOY EN DIA REPRESENTAN 58,056 HABITANTES, LOS CUALES SON DE UN ESTRATO
ECONOMICO ALTO, YA QUE EN EL MAYOR DE CASOS, TIENEN UN INGRESO MAYOR DE 1,700 NUEVOS SOLES MENSUALES. EN CUANTO A SU POBLACION. LA MAYORIA SON MUJERES
REPRESENTANDO UN 56.6%.

CON RELACION A SU ESTADO CIVIL PRIMAN LOS CASADOS Y SOLTEROS Y EN CUANTO A LA CATEGORIA DE OCUPACION PRIMAN LOS TRABAJADORES INDEPENDIENTES Y LOS EMPLEADOS.
EN EL NIVEL DE EDUCATIVO ALCANZADO, LA MAYORIA DE LA POBLACION HA COMPLETADO SUS ESTUDIOS UNIVERSITARIOS,

FUENTE DE CUADROS: A A

GERENCIA DE PLANEAMIENTO, PRESUPUESTO Y DESARROLLO CORPORATIVO. (S.F.). ANALISIS DEMOGRAFICO DISTR'TAL
POBLACION Y VIVIENDA. RECUPERADO EL 02 DE JUNIO DE 2016, DE MUNICIPALIDAD DE CARRERA DE ARQUITECTURA UNIVERSIDAD DE LIMA
SAN ISIDRO: HTTP://MSI.GOB.PE/PORTAL/NUESTRO-DISTRITO/INFORMACION-GENERAL/ MARIA JOSE BARBOSA ALVISTUR_EABRIELA GUEVARA MERCADO



SAN ISIDRO

EL DISTRITO DE SAN ISIDRO, SE ENCUENTRA EN LA COSTA CENTRAL DEL PAIS,
FRENTE AL ODCEANO PACIFICO, SU SUPERFICIE ES DE 9.78 KM2 ¥ SE EWCUENTRA A
109 M.S.N.M.
EL DISTRITO LIMITA AL NORTE CON EL DISTRITO DE LINCE, EL DISTRITO DE LA
VICTORIA YJESUS MARTIA. AL ESTE CON EL DISTRITO DE SAN BORJA. AL SUR CON
SURQUILLO Y MIRAFLORES ¥ AL OESTE CON EL DISTRITO DE MAGDALENA DEL MAR Y
EL OCEANO PACIFICO.

CURVAS DE NIVEL_DISTRITO DE SAN ISIDRO

LAS CURVAS DE NIVEL AUMENTAN SU ALTURA DE

9 EN 5 METROS

| MALECON DE SAN ISIDRO

ACANTILADO EN EL SECTOR DE SAN ISIDRO EN SU PENDIENTE MAS
PRONUNCIADA
GENERA UNA INCLINACION DE PENDIENTE DE HASTA

80 GRADOS

———————————————————————— EL ACANTILADO DE LA COSTA VERDE TIENE UN ALTURA ENTRE
40'Y 45 METROS

TIENE UNA GEOMALLA, COMPLEMENTADA CON PLANTAS TREPADORAS. QUE
EVITA DESPRENDIMIENTOS LIGEROS Y MEDIANOS.

————————————————————————————————— PISTA DE LA COSTA VERDE
ESC 1:5000

© LEYENDA (I)

I NIVEL DEL mAR

| T

_________________________________________ BAHIA LIMERA

Il 0 nswn
B 15 wswn
B 20 nsan
CONCLUSTONES :
. 25 MSNM §I BIEN SON ALTAS LAS POSIBILIDADES DE SISMOS EN LA ZONA, S5ON POCAS LAS POSIBILIDADES QUE UN TSUNAMI SOBREPASE LOS
ACANTILADOS DE LA COSTA VERDE, PUES DE ACUERDO CON LOS REGISTROS QUE MANEJA EL DISTRITO SOBRE LOS TSUNAMIS QUE HAN AZOTADO
I 30 msw LIMA DESDE 1586 HASTA 1974, SE HAN REPORTADO OLAS DE ENTRE 4 Y 5 METROS DE ALTURA, EN PROMEDIO, A EXCEPCION DE LAS DE
1746, QUE LLEGARON A LOS 7 METROS. EL ACANTILADO DE LA COSTA VERDE TIENE ENTRE 40 Y 45 METROS DE ALTURA, POR LO QUE NO
35 MSNM HABRIA MAYOR PROBLEMA EN CASO SE PRESENTARA UN TSUNAMI
ACTUALMENTE, LA COSTA VERDE LUCE REMOZADA, CON IMPORTANTES ESPACIOS POBLICOS Y MEJORAS PAISAJISTICAS. ESTE CRECIMIENTO
40 MSNM HA IDO A LA PAR DE LA IMPLEMENTACION DE MEDIDAS DE SEGURIDAD. AL PASEAR POR LA COSTA VERDE, HAY UNA SERIE DE AVISOS DE
G TET RUTAS DE EVACUACIGN: ESO ES IMPORTANTE, YA QUE ANTES HABTA QUE RECORRER TRAMOS BASTANTE LARGOS PARA ENCONTRAR VIAS DE

ESCAPE,

ADEMAS, EL TIEMPO QUE SEPARA UN SISMO Y EL TSUNAMI VAREA ENTRE 15 Y 20 MINUTOS. OCURRIDO EL SISMO, LO PRUDENTE ES
RETIRARSE DE LA COSTA. SE DEBE EDUCAR CONSTANTEMENTE A LA GENTE SOBRE LAS MEDIDAS Y ACCIONES QUE SE DEBEN TOMAR PARA
SABER COMPORTARSE DURANTE Y DESPUES DE UN SISMO.

MERCADO

m
. RIESGO REPTACION
=
=

RIESGO SISMICO

RIESGO TSUNAMI FUENTE: ANALISIS TOPOGRAFICO DISTRITAL |_|]2

INSTITUTO METROPOLITANO DE PLAWNIFICACION. (1995). PLam MAESTRO DE DESARROLLO
DE LA CosTa VERDE 1995-2010. InsTITUTO METROPOLITAMO DE PLANIFICACION, LIma. CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVERSIDAD DE LIMA
MARIA JOSE BARBOSA ALVISTUR GABRIELA GUEVARA MERCADD

SERENAZGO
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© ZONAS RESIDENCIALES :

RDB RESIDENCIAL DE DENSIDAD BAJA

RDN RESIDENCIAL DE DENSIDAD MEDIA
3 - RDA RESIDENCIAL DE DENSIDAD MUY ALTA

5 ZONAS COMERCIALES
. CV COMERCIO VECINAL
. €2 COMERCIO ZONAL
. €M COMERCIO METROPOLITANO
; ZONAS DE EQUIPAMIENTO
|
5 Il H  C.SALUD/HOSPITALES
. ZRP ZONA DE RECREACION POBLICA
. IR ZOWA DE RECREACION
: 0U  USOS ESPECIALES

. I J IRE ZONA DE REGLANENTACION ESPECIAL

O LIMA GOLF CLUB

v 1"

»
. B
. .

FUNCIONALMENTE: INTEGRADA AL AREA URBANA
POBLACION

JUDIA DEL PERD
METROPOLITANA Y BRINDAR A SU

ASOC.
COLEGIO LEON PINELO
PARROQUIA NUESTRA SERORA FACILIDADES, EQUIPAMIENTO Y SERVICIOS EN
DE LA MEDALLA MILAGROSA TURISMO, RECREACION- DEPORTE, CULTURA Y
VIVIENDA, EN OPTIMAS CONDICIONES DE
SALUBRIDAD.

FISICAMENTE: ORGANIZADA BAJO ESTRICTOS
CRITERIOS DE RESPETO AL ORDEN ECOLOGICO Y
LA

DONDE, LA VIALIDAD, EL URBANISMOD Y
ARQUITECTURA,  ARMONICEN CON EL MEDIO
AMBIENTE Y REVALORICEN EL PAISAJE NATURAL

VIVANDA PEZET
ACANTILADOS Y TERRAZAS

PROMOVER EL DESARROLLO DE LA COSTA VERDE.
EN BASE A SU POTENCIAL TURISTICO-RECREA-
RESIDENCIAL DE DENSIDAD CIONAL-CULTURAL: ASI COMO REFORZAR SU DE SU MAR, PLAYAS
MUY ALTA INTEGRACION METROPOLITANA. URBANAS . "
OBJETIVOS

| FINALIDAD

PARQUE LA FUENTE

COLEGIO ISABEL FLORES DE
OLIVA
|

. PARQUE RENAN ELIAS
. PARQUE MARISCAL GAMARRA
CULTURAL, TURISTICO, RECREATIVO, DEPORTI- CULTURAL: TEATROS, AUDITORIOS, MUSEOS,
VO, COMERCIAL Y RESIDENCIAL GALERIAS DE ARTE, ESCUELAS Y TALLERES DE
ARTE, CENTROS CULTURALES Y TURISTICOS,
JARDINES BOTANICOS.

HOTELES, RESTAURANTES TURISTI-

TURISTICOS:
LOCALES DE EXPOSICION.

COS., CASINDS.

RECREATIVO: CLUBES, PARQUES DE DIVERSIONES
SALAS DE BAILE. CAFETERIAS, HELADERIAS.

FUENTES DE SODA. CAFE. TEATROS.
INSTALACIONES DEPORTI-

RESIDENCIAL DE DENSIDAD
BAJA

PARQUE CAPITAN JOSE
DEPORTIVO: COLISEOS,

QUIRONES
RESIDENCIAL DE DENSIDAD VAS. GIMNASIOS. ACADEMIAS.
COMERCIAL: CENTROS COMERCIALES AFINES DE LA
CATEGORIA.

MEDIA

PARQUE CAPITAN JOSE
QUIRONES

GERENCIA DE DESARROLLO
SOCIAL MSI

5 ZONAS PARA LA COSTA VERDE:

. PARQUE GRECIA
* EX CUARTEL SAN MARTIN
W COMERCIO ZOWAL

ZONA PAISAJISTA (ZP)
AREAS DE RESERVAS
VIALES Y/0 TRATA-

ZONA DE RECREACION
POBLICA (ZRP):

ZONA DE SERVICIOS

ZONA TURISTICA 2
ESTACIONAMIEN-

ZONA DE REGLAMENTACION
ESPECTAL ZONA TURISTICA 1
(ZT-1): PARA EL (ZT-2): PARA LOS (Z8):
LITORAL. ACANTILADOS. TO. CAMPOS DEPORTI- PARQUES Y PLAYAS.
YOS Y SERVICIOS DE MIENTO PAISAJISTICO
Y DE RIESGO
GEOTECNICO.

||| IT-1

ZONA TURISTICA 1
PLAYA.

ZONA TURISTICA 2

ZONA DE RECREACION

ii ZIRP
POBLICA
5 ZONA DE SERVICIOS
P ZONA PAISAJISTICA

CONCLUSIONES:

EL TERRENO DEL MERCADO MUNICIPAL DE SAN ISIDRO SEGOUN LA ORDENANZA N°1328, TIENE COMO ZONIFICACION ZRE-T2, LO CUAL INDICA
QUE ES LA SEGUNDA ZONA DE LA COSATA VERDE: ZONA TURISTICA DE TIPO 2. ESTA ZONIFICACION PERMITE USOS GENERALES COMO CULTU-
RAL, TURISTICO, RECREATIVO, DEPORTIVO Y COMERCIAL. ESPECIFICAMENTE PARA EL PROYECTO APLICARIAN LOS SIGUIENTES USOS ESPE-
CIFICOS, QUE VAN ACORDE CON LOS LINEAMIENTOS PROPUESTOS POR EL PLAN MAESTRO DE DESARROLLO PARA LA COSTA VERDE: GALERIA,

TALLERES, CENTRO TURISTICO, RESTAURANTE, MERCADO,

ORDENANZA N21382. ZONlFICAC|éN_USOS DE SUELO
CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVERSIDAD DE LIMA

ETC.

FUENTE:
(10 pe DiciemBre DE 2009).
MARIA JOSE BARBOSA ALVISTUR GABRIELA GUEVARA MERCADO

MUNICIPALIDAD METROPOLITANA DE LIMA.
Lima.
CONCEJO METROPOLITANO DE LimA. (1992). PLAN DE DESARROLLO METROPOLITANO DE LIMA-CAL

LAO 1990-2010. Lima.
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! . SOLSTICIO DE VERAND
I 21 DE DICIEMBRE

EQUINOCIO DE OTONO/PRIMAVERA
20 DE MARZIO/22 DE SETIEMBRE

SOLSTICIO DE INVIERND
20 DE JUNIO

RERTE N .

10:00 A.M.

", 20 DE JUNTD

10100 A.K. o
N <2 20 DE MARZID

© 22 DE SEPTIEMBRE

CLIMA:

EL DISTRITO DE SAN ISIDRO OBEDECE A UN CLIMA DE COSTA CENTRAL., VARIADO, TEMPLADO, HOUMEDO Y CON ALTA NUBOSIDAD EN EL
INVIERNO, LAS PRECIPITACIONES SON ESCASAS Y SE PRODUCEN GENERALMENTE EN FORMA DE GAROAS O LLOVIZNAS, SOLO EN AMOS EXCEP-
CIONALES POR INFLUENCIA DE LA CORRIENTE DEL NIfO Y DURANTE EL YERANO SE PRODUCEN LLUVIAS DE INTENSIDAD QUE GENERALMENTE
SON DE CORTA DURACION,

EN EL VERANO LA TEMPERATURA VARIA ENTRE 18 A 28 GRADOS Y LA HUMEDAD RELATIVA SE ENCUENTRA ENTRE LOS 86% A 96% EN EL
INVIERNO LA TEMPERATURA ES DE 12 A 20 GRADOS Y LA HUMEDAD RELATIVA ENTRE 92% A 99%.

RATURA PROMED ;..

L gEWPERL Sl
: L AT 19 Te
a3 T e
D R ¥ T
o . g : . . A - B . .
A o)\<-_ TEMPERATURA
P s . 20N
S - AN
; Ay . K (-al\.\ ?a\
] ;"II - - \\'\ . X - F -
_.p-_;r ., ) WL ..-‘.I(?v_
/2 ' - BIE HUMEDAD
8 = N . T1E
- 1 1 1
fre e . R =1
o
| @ ... st EERE— 3
al's Lo s
é'.‘d" ::I':_;:'f:
AR by P B ’D: ’
AR P A
s \ . - N ..C': :!.'
‘ g >/ VELOCIDAD VIENTOS
& B g y

s

N\
™,
h e
r
)\\ <%

85 5 : o 1
. T3 86 gy g g5 0 B
o PorcenTase pe NP
AN B DIRECCIGN VIENTOS

TEMPERATURA MINIMA  PROMEDIO  MAXIMA HUMEDAD % YIENTOS YELOCIDAD VIENTOS DIRECCIGN

2012 JUL 17.7 19.2 22.5 2012 JuL 83.37 2012 JUL 0.54 2012 JUL 154
. 2012 JUN 16.2 47.9 4.1 2012 JUN 84,72 - 2012 JUN 0.58 - 2012 JUN 166
- 2012 MAY 17.2 19.16 24.9 . 2012 MAY 85.06 . 2012 MAY 0.6 - 2012 MAY 133
. 2012 ABR 17.6 21,44 29.7 . 2012 ABR 84,65 . 2012 ABR 0.69 . 2012 ABR 226
- 2012 HAR 20.9 25.31 25.7 . 2012 HAR §3.63 . 2012 WAR 0.38 [ LR 152
. 2012 SEP 17.2 17.3 17.4 2012 SEP 92 . 2012 SEP 2 . 2012 SEP 225
- 2012 AGO 14.8 15.13 15.5 . 2012 AGO 81.25 . 2012 AGD 0.8 B 202 00 224
. 2010 JUL 15.5 15.5 15.5 . 2010 JUL 87.5 . 2010 JuL 2.2 . 2010 JUL 251
- 2010 JUN 15.5 17.38 20.6 . 2010 JUN 85 . 2010 JUN 2,77 - T 222
CONCLUSTONES:

EL CLIMA CARACTERISTICO DE DISTRITO DE SAN ISIDRO, PRINCIPALMENTE EN LA ZONA DE INTERVECION, DEBIDO A LA PROXIMIDAD AL
LITORAL, PRESENTA GRAN HUMEDAD Y BRISA MARINA EN LAS MANANAS Y NOCHES. ASIMISMO LA HUMEDAD RELATIVA ES CONSTANTEMENTE
ALTA DURANTE TODO EL Af0.

EN CUANTO AL ASOLAMIENTO, EL TERRENO EN INVIERNO PRESENTA UN ASOLAMIENTO QUE TIENDE AL NORTE, LO CUAL SIGNIFICARIA QUE
LAS EDIFICACIONES VECINAS PUDIERAN GENERAR SOMBRA, SIN EMBARGO DEBIDO A QUE ESTAS NO SUPERAN 1 PSIO DE ALTURA PERMITE
EL INGRESO DE LUZ SOLAR.

CON RELACION AL ANALISIS DE ASOLAMIENTO EN VERANO SE DEBE TENER EN CUENTA QUE EL ASOLAMIENTO ESTA DIRIGIDO DESDE EL SUR,
GENERANDO LUZ SOLAR EN TODA LA FACHADA QUE DA AL LITORAL. PARA EL DISERO ESTE FACTOR SE DEBE TOMAR EN CUENTA.

:EETZE;MIDAD DE SAW Isipro. (2013). COND|CIONES MEDIOAMBIENTALES

EsTupio DE CONCURRENCIA DE PERSONAS A LAS

Arcas VeRDEs. Lima. CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVERSIDAD DE LIMA
MARIA JOSE BARBOSA ALVISTUR_GABRIELA GUEVARA MERCADO
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Il rercano

: AREA CONSTRUIDA
AREA LIBRE

. INGRESD MEDIO

BAHIA LINERA

DE LAS AREAS VERDES:
GRAN PARTE DE LAS AREAS VERDES QUE ADMINISTRA LA MUNI-

CONCURRENCTIA DE PERSONAS EN AREAS VERDES

CIPALIDAD DE SAN ISIDRO, SE RIEGA CON AGUA TRATADA EN Rathnos pon he neems O CUE sE FucvenTRAN D BB
LA PLANTA DE TRATAMIENTO QUE LA MISMA ADMINISTRA.

SIEMBRA Y RENOVACION DE PLANTAS: PROCESO QUE APLICA LA FRENTE, CERCA O COLIWDANTE A PAROUES 1/0 9 AER
MUNICIPALIDAD PARA CONSERVAR E INCREMENTAR LA BIOMASA JARDINES '

VEGETAL EXISTENTE DENTRO DEL AREA VERDE P UBLICA,
PRESERVANDO Y AUMENTANDO FL EFECTO BENFFICO DE ESTA
SOBRE EL MEDIO AMBIENTE.

ARBORIZACION DE PARQUES: RENOVACION DE ARBOLES Y ARBUS-

FRENTE ¥/0 COLINDANTES A AREAS VERDES TIFD
BERMAS, BOULEVARES, PLAZAS, PLAZUELAS

2,380

CON ACCESOS MEDIATO O CERCA DE AREAS VERDES EN
T0S QUE HAN SIDO CLASIFICADOS PREVIAMENTE PARA SU REPO- CON ACCESOS NEDIATO 0 CERCA DE AREAS 2,288
SICION 0 ESPECIES QUE HAN SIDO MUERTAS POR ACCIDENTES
0 POR OTROS MOTIVOS. NO UBICADOS EN LAS CATEGORIAS ANTERIORES
2,187

5y 2% 1% By

TIPOS DE AREAS LIBRES

24% .BOULEVARES 8,300 m2
.Bosaus DEL OLIVAR 101,431 m2

.Fanauss, PLAZAS ¥ PLAZUELAS 412,686 m2

.\I'i.ks E ISLAS 655,660 m2

.EL Lima GoLF CLUB 413,017 m2

ACANTILADOS DE LA COSTA VERDE 85,548 M2

.RES. SaNTA CRUZ ¥ ESTADIO MUNICIPAL 35.628 w2

ToTAL DE AREAS VERDES DEL DISTRITO F 1,712,270 m2

38%

SUPERFICIE TOTAL 9,78 kM2

B% AREA TOTAL DEL DISTRITO 9,784,716.42 m2
. AREA ToTAL DE vias 1,557,254.78 M2

.I\nEn TOTAL DE VEREDAS 569,997.36 M2

.RnEn TOTAL DE PARQUES 539,267.49 M2

..ﬁnEn VERDE TOTAL DEL DISTRITO 1,899,242,99 M2

24“/'] AREA TOTAL DE LOTES 5,758,221,29 m2
AREA TOTAL DE TERRENDS CONSTRUIDOS 5,646,507, 94 M2

.ﬁiREﬂn TOTAL DE CONSTRUCCION 8,252,208,27 M2

23%

CONCLUSIONES:

SAN ISIDRO ES UN DISTRITO PRIVILEGIADO EN CUANTO A PARQUES Y AREAS VERDES, ES EL DISTRITO CON MAYOR PORCENTAJE DE AREAS
VERDES POR HABITANTE DE LA CIUDAD, SOLAMENTE E EL OLIVAR CONTRIBUYE CON MAS DE 10 HECTAREAS DE VERDOR Y ARBOLEDAS, EL
LIMA GOLF CLUB, CON LOS 413.017,44 METROS CUADRADOS DE SU CAMPO DE GOLF.

NUMEROSOS PARQUES DISTRIBUIDOS EN LOS 5 SECTORES DEL DISTRITO OFRECEN AL VECINO Y VISITANTE EXTENSAS AREAS DE ESPARCI-
MIENTO Y RECREACION, ASI COMO FUNDAMENTALES POLOS DE OXIGENACIGN A LA CIUDAD.

SIENDO UN DISTRITO DE RESIDENCIAS DE REGULAR TAMANO, MUCHAS DE ELLAS CONTIENEN UN JARDIN EXTERIOR 0 INTERIOR QUE SUMA
AL TOTAL DE VERDOR DE SAN ISIDRO.

LAS BERMAS CENTRALES Y LATERALES DE SUS ARTERIAS, CONVERTIDAS EN ALAMEDAS Y JARDINES, CONTRIBUYEN IGUALMENTE AL ORNATO
DE LA CIUDAD.

EN MUCHOS DE SUS PARQUES, ATRACTIVAS ESCULTURAS, DE ESTILO TRADICIONAL O MODERNO, SE INTEGRAN AL PAISAJE., YA SEA HONRANDO
A UN PERSONAJE ILUSTRE DE LA VIDA NACIONAL O SIMPLEMENTE EXPRESANDO LA ACTIVIDAD ARTISTICA DE SUS AUTORES.

FUENTE: SISTEMA DE AREAS LIBRES I_ 5

MUNICIPALIDAD DE SAN ISIDRO. (D3 DE JUNIO DE 2016). PARQUES ¥ AREAS VERDES
OBTENIDO DE WUNICIPALIDAD DE SAN ISIDRO: HTTP://MSI.GOB.PE/PORTAL/NUESTRO-DIS- CARRERA DE ARQUITECTURA UNIVERSIDAD DE LIMA
TRITO/TURISHO-DISTRITAL/PARQUES-Y-AREAS-VERDES/ MARTA JOSE BARBOSA ALVISTUR_GABRIELA GUEVARA MERCADO



TIPO DE VIVIENDA_SECTOR 2
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!
‘r ESTADIO MUNICIPAL ERRETY '1 !
| DE SAN ISIDRO |
| ' !
\ /
\ !
\ HERCADO /
\ SAN ISIDRO " A /
\ ' /
\ /
\ 4 b B cese mnoepenntente [llchoza o casafia
N .
N _ ' )4 DEPARTAMENTO EX - VIVIENDA INPROVISADA
~ 1 e
N ESTADIO MANUEL - [ viviena en ournta [ inwasiTaBLE
S © BONILLA 7 VIVIENDA EN CASA DE
~ | < VECINDAD OTROS

EDIFICACION SEGON USO_SECTOR 2

6
I
2
[ voree. wosTEL s
.cnsn PENSION .ALI]EA. ORFANATO
[ HosprTAL. cLiNICA [ nennisos
| CARCEL. REHAB 0TROS
! SECTOR 2
| DE SAN ISIDRO
ESTADO CIVIL Y CONYUGAL_SECTOR 2 NIVEL EDUCATIVO ALCANZADO_SECTOR 2 CATEGORIA DE OCUPACIOGN_SECTOR 2
6.000
60001
5,000 5000 2500 4
4,000 4000 2000 4
3,000 3000 - 1500 4
2.000 2000 1000 4
1,000 1000 500 4
[ conviviente  casano [Jp1vorciano | BUNGEN [ sup.no untv.incompLETA
[ seraraDo i Wsotero [levucacon tnicrar [llsup.No UNIV.cOMPLETA Il cveieano Il ozrero
© pRIMARIA SUP.UNIV. INCOMPLETA [0 TRaBAJADOR TNDEPENDIENTE [ PATRONO
Wlscconosrin s oniv.conpLeTa | TRABAJADOR No REMUNERADO [ AMA DE CASA
" ESC 1:5000 @
LEYENDA
! . MERCADO
| CONCLUSIONES:

SECTOR 1

! . SECTOR 2

LOS GRAFICOS ARROJAN QUE EN EL SECTOR 2 DE SAN ISIDRO, LA MAYORIA DE LOS LOTES DEL USO DE VIVIENDA, COMPRENDEN LOS TIPOS
DE CASA INDEPENDIENTE Y DE DEPARTAMENTO EN EDIFICIO. ASIMISMO EN CUANTO A SU CLASIFICACION DE EQUIPAMIENTOS, PRIMAN LOS
HOTELES Y HOSTELES.

. SECTOR 3
! . AL I I R R R T I T T I T I I I T IR I
i FUENTE DE CUADROS:
: . SECTOR 5 GERENCIA DE PLANEAMIENTO, PRESUPUESTO Y DESARROLLO CORPORATIVO. (S.F.). SISTEMA DE CUERPOS EDIFICADOS
| POBLACION Y VIVIENDA. RECUPERADO EL 02 DE JUNIO DE 2016, DE MUNICIPALIDAD DE CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVERSIDAD DE LIMA
: [ BAHIA LINERA SAN ISIDRO: HTTP://MSI.GOB.PE/PORTAL/NUESTRO-DISTRITO/INFORMACION-GENERAL/ MARTA JOSE BARBOSA ALVISTUR_GABRIELA GUEVARA MERCADO
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: + ALTURA RESIDENCIAL :
. ALTURA POR DEFINIR

. CONFORME A ENTORNO

. MONUMENTO EXISTENTE

| L

2“/[' 1"/“ ALTURAS DE EDIFICACIONES DE SAN ISIDRO

AREA DE TERRENOS SIN
PLAYA CONSTRUIR

97"/0 SUPERFICIE TOTAL DE SAN ISIDRO: AREA TOTAL DE LOTES:
TERRENOS 9'794'700 M2 9,758,220 M2
CONSTRUIDOS

CONCLUSTIONES:

LA MUNICIPALIDAD DE SAN ISIDRO CONSIDERA IMPORTANTE MANTENER EVALUAR PERIODICAMENTE Y PROPONER NUEVAS CONSIDERACIONES PARA EL PATRON DE ALTURAS ESTABLECIDOS
MEDIANTE ORDENANZA NO 212-MSI QUE CORRESPONDEN A LOS EJES VIALES DE NIVEL LOCAL EN EL MARCO DE LA VISION DE DESARROLLO, LA DINAMICA URBANA Y LOS NIVELES DE CONSO-
LIDACION.

ASIMIMSMO, CONFIRMAR LAS ALTURAS MAXIMAS DE PISO A PISO DE LOS DEPARTAMENTOS EN EDIFICIOS MULTIFAMILIARES QUE SERA DE 3.00 M. EN EDIFICACIONES DESTINADAS A
US0S COMERCIALES, EN COMERCIO VECINAL DE 3.50 M. Y EN COMERCIO ZONAL Y COMERCIO METROPOLITANO DE 4.00 M. HASTA ALCANZAR LO DEFINIDO EN EL PLANO DE ALTURAS.
FINALMENTE RATIFICAR EL TRATAMIENTO DE ALTURAS PARA PREDIOS FRENTE A PARQUES, CON PROMOCION DE TECHOS VERDES, DEBIENDO DEFINIRSE LA RELACION DE LOS PARQUES
DONDE ES APLICABLE ESTA NORMA.

FUENTE: MUNICIPALIDAD DE SAN ISIDRO
DOCUMENTO PLANO URBANO DISTRITAL DE SAN ISIDRO

FUENTE: i
GERENCIA DE PLANEAMIENTO, PRESUPUESTO Y DESARROLLO CORPORATIVO. (S.F.). SISTEMA DE LLENOS Y VACIOS
POBLACION Y VIVIENDA. RECUPERADO EL 02 DE JUNIO DE 2016, DE MUNICIPALIDAD DE CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVERSIDAD DE LIMA

SAN ISIDRO: HTTP://MSI.GOB.PE/PORTAL/NUESTRO-DISTRITO/INFORMACION-GENERAL/ MARTA JOSE BARBOSA ALVISTUR GABRIELA GUEVARA MERCADO
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© BARRIOS

3 . LOTES DE BARRIO 1
BARRIO 1 DENTRO DE LA MSI
BARRIO 2 DENTRO DE LA MSI

BARRIO 3 DENTRO DE LA MSI

; BORDES

- HEE BORDE_NATURAL

© mmm BORDE_VIA VEHICULAR

. mmm BORDE_EQUIPAMIENTO PRIVADO
* mm= BORDE_INTERVECINAL

. ®m ®m BORDE_JURIDICO

o — —

—

=L _

UBICACION DEL MERCADO:
5 SECTOR VECINAL N22

EXPLICACION DE SECTORES DE SAN ISIDRO

TIPOS DE BORDES

BORDE NATURAL:
ACANTILADO DE LA COSTA VERDE
BORDE FISICO

BORDE VEHICULAR:
BORDE DEBIDO A LA INTENSIDAD DE TRANSI

LA ZONA A INTERVENIR SE ENCUENTRA EN EL
BORDE RESTRICTIVO: SECTOR 2 DE SAN ISIDRO, CONSIDERADO UN AREA
BORDE DEBIDO A LA INTENSIDAD DE TRANSI ONICA PARA LOS TRAMITES ADMINISTRATIVOS Y
DE JUNTAS VECINALES. SIN EMBARGO LAS MANZA-
NAS SENALADAS (ENTRE EL MALECON Y LA AVENI-

mp»

SEsasnmey BORDE INTERDISTRITAL: DA PEREZ ARANIBAR) SE CONSIDERA UN BARRIO
T BORDE DEBIDO A LA INTENSIDAD DE TRANSI APARTE DEBIDO A SUS LIMITES PROXIMOS Y AL
T TIPO DE USO DE ESA ZONA QUE COMPRENDE:
Suwntonss DEPORTIVO (COMPLEJO DE SAN ISIDRO), COMER-

CIAL (MERCADO MUNICIPAL) Y ADMINISTRATIVO
(OFICINAS Y DEPOSITO DE LA MUNICIPALIDAD).

CORTE A-A
NOMBRE DE LA LAMINA
DESCRIPCION

. TEXTO
‘ |
| |
| : “
|
'LITORAL ' | MERCADO MUNICIPAL
'PERUANO 'ALCANTILADO | DE SAN ISIDRO
CORTE B-B
- NOMBRE DE LA LAMINA
DESCRIPCION
o J T TEXTO
|
|
|
AV. GRAL. JUAN
VIVIENDAS ANTONIO PEZET | LIMA GOLF CLUB
CONCLUSIONES:

EL TERRENO SE UBICA EN EL SECTOR SUR DEL DISTRITO, ENTRE LOS DISTRITOS DE MIRAFLORES Y MAGDALENA DEL MAR. ESTE AREA
COMPRENDIDA POR LOS EQUIPAMIENTOS MUNICIPALES (COMPLEJO, DEPOSITO Y MERCADO) Y RESIDENCIAS QUE DAN AL LITORAL, COFORMAN
UN SUBSECTOR DENTRO DE LA JUNTA VECINAL 2.

ASIMISMO LA ZONA A INTERVENIR SE ENCUENTRA PROXIMA A LIMITES DE GRAN RELEVANCIA COMO LO SON EL LITORAL (BORDE NATURAL)
Y A AVENIDA PEREZ ARANIBAR (BORDE QUE CORRESPONDE A UNA VIA VEHICULAR). ASIMISMO SE ENCUENTRAN DOS BORDES DE CARACTER
JURIDICO Y ADMINISTRATIVO QUE CORRESPONDEN TANTO A LOS LIMITES DISTRITALES ASI COMO A LOS LIMITES ENTRE SECTORES DE SAN
ISIDRO.

FUENTE: LYNCH: BORDES_BARRIOS Lﬂs

MUNICIPALIDAD DE SAN ISIDRO. (OCTUBRE DE 2012). PLAN URBANO DISTRITAL
2012-2022. SECTORIZACION URBANA. CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVERSIDAD DE LIMA
MARTA JOSE BARBOSA ALVISTUR_GABRIELA GUEVARA MERCADO



" SENDAS VEKICULARES MACRO
© B SENDA PRINCIPAL

mmm SENDA SECUNDARIA
e SENDA TERCIARIA
E SENDAS SENDAS PEATONALES MACRO
M SENDA PRINCIPAL

. mmowm SENDA RECREATIVA
L HITOS

. x HITOS (TAMARD SEGON JERARQUIA) :

: . EDIFICIOS PUNTUALES

ESPACIOS ABIERTOS

. O NODO PEATONAL (TAMARO SEGUN
. JERARQUIA)
NODO VEHICULAR (TAMARO SEGON
JERARQUIA)

©ESC 1:7500 @
LEYENDA .

g e SENDAS Y NODOS PEATONALES

/ el EN CUANTO A LAS SENDAS PEATONA-

- LES, ESTAS COMPRENDEN LOS PRINCI-

/ . PALES SENDEROS PEATONALES UBICA-

7 - DOS EN LA CICLOVIA DE SALAVERRY,

. / b Y EN LOS DOS MALECONESﬁPROXIMUS

. k. AL SECTOR DE INTERVENCION (MALE-

HOTEL COUNTRY CLUB / ® CON GODOFREDO GARCIA Y MALECON DE
LA MARINA).

~

; I 1 ASIMIMISMO EXISTE SENDAS PEATO-

N — ! NALES EN PROXIMAS A LOS PRINCIPA-
CLINICA EL GOLF 3 l ~ i LES HITOS DE LA ZONA COMO EL
LIMA CRICKET CLUB L COMPLEJO DEPORTIVO, EL MERCADO,
N\ I : EL ESTADIO MANUEL BONILLA Y EN
\ é : MENOR GRADO LA ZONA PROXIMA A

VIVANDA Y LA CLINICA EL GOLF.
POR OTRO LADO EXISTE UNA SENDA

N - : PEATONAL ~ IMPORTANTE  ALREDEDOR
COLEGIO SOR ROSA - N (:) : DEL 6OLF

LIMA GOLF CLUB

LARRABURE B \ - ESTAS SENDAS Y FLUJOS GENERAN LOS
" ~Q B DISTINTOS NODOS Y ENCUENTROS
. . ,

ENTRE PERSONAS.

PARROQUIA  NUESTRA L !
SENORA DE LA MEDA- e s
LLA MILAGROSA
SENDAS Y NODOS VEHICULARES
CON RELACION A LAS SENDAS VEHICU-
LARES, COMPRENDEN LAS VIAS CON
COLEGIO ISABEL  MAYOR CONFLUENCIA DE VEHICULOS
FLORES DE OLIVA DURANTE EL DIA Y CON MAYOR INTEN-
SIDAD DURANTE HORAS PUNTA. LAS
PRINCIPALES SON EL CIRCUITO DE
PLAYAS, LA AV. PEREZ ARANIBAR Y LA
AV. SALAVERRY. ESTAS DURANTE TODO
PARQUE LA PERA DEL EL DIA SE ENECNUTRAN CON UN FUJO
AMOR CONSTANTE LLEGANDO A SER MUY
INTENSO EN HORAS PUNTA. EN CUANTO
A LAS SENDAS SECUNDAR IAS ESTAS
COMPRENDEN LAS VIAS DE DOS SENTI-
DOS QUE CONECTAN VIIAS ARTERIALES,
EXPRESAS Y AVENIDAS IMPORTANTES EN
SAN ISIDRO.
LAS INTERSECCIONES DE  SENDAS
IMPORTANTES SIGNIFICAN EN ESTE
COMPLEJO DEPORTIVO a5y NoDOS DE VEHICULOS QUE DEBEN
MUNICIPALIDAD ~ DE  gpp cONTROLADOS POR POLICIAS MUNI-
SAN 1SIDRO CIPALES DEBIDO AL FLUJO INTENSO
QUE PRESENTAN.

EX CUARTEL SAN

MARTIN BORDE NATURAL: ACANTILADO BORDE VEHICULAR: AV. PEREZ SENDA RECREATIVA: CICLOVIA AV.
BORDE VEHICULAR: CIRCUITO DE ARANIBAR (SENDA SECUNDARIA) SALAVERRY (SENDA PEATONAL

PLAYAS (SENDA PRINCIP PRINCIPA
MERCADO  MUNICIPAL HAYAS (SENDA tPAL NeLrAL)

DE SAN ISIDRO

ESTADIOQ MANUEL
BONILLA

LUGAR DE LA MEMORIA

CONCLUSIONES:

EN CUANTO AL ANALISIS DE LYNCH EN LA ZONA DE INTERVENCION, SE HAN IDENTIFICADO QUE LOS PRINCIPALES HITOS DEL SECTOR,
CORRESPONDEN A PUNTOS DE DESTINO Y POR ENDE NODOS IMPORTANTES EN EL DISTRITO. ESPECIFICAMENTE EN LAS PROXIMIDADES DEL
TERRENO, SE ENCUENTRA UN LUGAR DE GRAN CONFLUENCIA DE PERSONAS Y VEHICULOS POR DOS MOTIVOS: EN CUANTO A LA CONFLUENCIA
DE PERSONAS ES DEBIDO A LA CERCANIA CON EQUIPAMIENTOS CONCURRIDOS; POR OTRO LADO EN CUANTO A LOS NODOS VEHICULARES SON
DEBIDO A TRATARSE DE UN LUGAR DE ARTICULACIGN ENTRE DOS VIAS IMPORTANTES (EXPRESA Y ARTERIAL).

EN CUANTO A LAS SENDAS PEATONALES UBICADAS EN ESTA ZONA, EXISTEN DEBIDO AL USO Y NECESIDAD PEATONAL (TRANSPORTE POBLICO
Y NECESIDAD DE MOVILIZACION) SIN EMBARGO EXISTE UNA DIFERENCIA ENTRE LAS SENDAS RECREATIVAS PREPARADAS Y AMIGABLES CON
EL PEATON, LAS CUALES NO SE ENCUENTRAN PRESENTES, YA QUE EL SECTOR DE INTERNVECION REPRESENTA UN CORTE ENTRE LOS DOS MALE-
CONES DE SAN ISIDRO Y MIRAFLORES RESPECTIVAMENTE.

FUENTE: LYNCH: SENDAS_HITOS_NODOS Lng

ELABORACION PROPIA
CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVERSIDAD DE LIMA
MARIA JOSE BARBOSA ALVISTUR_GABRIELA GUEVARA MERCADO



FLUJO TRANSPORTE PARTICULAR
LAS VIAS PRINCIPALES EN EL SECTOR SON: EL CIRCUITO DE
PLAYAS, LA AV. PEREZ ARANIBAR, LA AV. CORONEL PEDRO
PORTILLO Y LA AV. GENERAL JUAN ANTONIO PEZET. EN ESTAS
VIAS TRANSITAN GRAN CANTIDAD DE VEHICULOS PRINCIPALMEN-
TE EN HORAS PUNTA. ESTAS ESTAN CATEGORIZADAS EN JERAR-
QUIA SEGON SU TIPO Y MANITUD
LAS VIAS SECUNDARIAS QUE CONECTAN LAS PRINCIPALES ENTRE
ELLAS, EN SU MAYORIA TIENEN UNA SOLA DIRECCIGN D TERMI-
- NAN EN UNA BERMA, PARA CONTROLAR EL TRANSITO EN ZONAS
- RESIDENCIALES.
“POR OLTIMO SE ENCUENTRAN LAS VIAS TERCIARIAS QUE SON DE
-USO PRINCIPALMENTE DE LOS PROPIETARIOS DE RESIDENCIAS
EN LA ZONA.

EL FLUJO PEATONAL SE DA PRINCIPALMENTE DE MANERA RECREA-
TIVA POR SENDAS PEATONALES ¥ MALECONES AMIGABLES CON EL
TRANSEONTE. ASIMISMO SE ENCUENTRA UN FLUJO IMPORTANTE
CONTIGUO AL MERCADO DEBIDO A LA PROXIMIDAD CON EQUIPA-
MIENTOS Y PARADEROS DE TRANSPORTE PUBLICO. EN CUANTO AL
FLUJO DE BICILETAS SE DA POR LAS BICICSENDAS Y POR LA
AV. PEREZ ARANIBAR DEBIDO A LA UBICACION DEL COMPLEJO
DEPORTIVO (MUY VISITADO POR VECINOS).

S SR S | | £AS DE TRANSPORTE PUBLICO

LINEA RUTA LINEA  RUTA LINEA  RUTA
gy CROZ  CALLAD - SURCO EM49  SAN MIGUEL - ATE SCROB  CERCADO - CHORRILLOS
i. CR1L  SNP - ATE ED26  ATE - SURCO SCR35  CERCADO - SURCO
) t CR15  SMP - SN ED35  SJL - CHORRILLOS SMO1  CERCADO - WMT
v \ e o CR20  SNP - ATE 1078  CALLAD - ATE 5030 COMAS - CHORRILLOS
/ NS - FLUJO TRANSPORTE PUBLICO 3 CR31  CALLAO - SURCO 1088  CALLAD - ATE 5037 COMAS - SURCO
/ . > EL TRANSITO DE VEHICULOS DE TRANSPORTE POBLICO (BUSES Y
MICROBUSES) SE DAN UNICAMENTE POR LAS AVENIDAS SALAVE- EM40  ATE - EL AGUSTINO  I089  SMP - CHORRILLOS §074  CERCADO - CHORRILLOS
RRY, PEZET Y PEREZ ARANIBAR. ESTA OLTIMA TRANSCURRIDA CR38  CALLAD - SURCO NNO4  COMAS - MIRAFLORES 5091 CERCADO - CHORRILLOS
POR 32 LINEAS DE TRANSPORTE PUBLICO. CR38  CALLAO - SURCO NDO2  VENTANILLA - SURCO 1007  SMP - CHORRILLOS
CR71  SMP - ATE ND99  COMAS - MIRAFLORES 1003  VENTANILLA - CHORRILLOS

- ESC 1:5000 @ .
© LEYENDA E‘

. FLUJO TRANSPORTE PARTICULAR

I014  VENTANILLA - SURCO QH1B VENTANTLLA - ATE 4405 ATE - EL AGUSTINO

Inis SMP - ATE

3 - FLUJO INTENSO_VIA EXPRESA

[ rLveo INTENSO_VIA ARTERIAL
CONCLUSTIONES:

LA UBICACIOGN DEL TERRENO SE ENCUENTRA RODEADA DE FLUJOS TANTO DE TRANSPORTE PARTICULAR, ASI COMO DE TRANPOSTE POBLICO Y
FLUJOS (NO RECREATIVOS) DE PEATONES Y CICLISTAS. ESTOS OLTIMOS EN LA ZONA SON LOS MENOS PRIVILEGIADOS DEBIDO A LA PROXI-
MIDAD DE LA AV. PEREZ ARANIBAR QUE PRESENTA ALTO TRANSITO. ASIMISMO DEBIDO A LAS VIAS ESTRECHAS QUE PRESENTA Y A LA “INTE-
RRUPCIGN” DE LOS MALECONES PROXIMOS TANTO DE SAN ISIDRO COMO DE MIRAFLORES.

FLUJO MODERADO-INTESO

FLUJO MODERADO
FLUJO LIGERD

© FLUJO TRANSPORTE POBLICD
© mm RUTAS DE BUSES Y MICROBUSES

. FLUJD PEATONAL ¥ DE BICICLETAS

FUENTE: FLUJOS: VEHICULAR_PEATONAL Llu

. mmm FLUJO PEATONAL

ELABORACION PROPIA
CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVERSIDAD DE LIMA
MARIA JOSE BARBOSA ALVISTUR_GABRIELA GUEVARA MERCADD

. mwm FLUJO DE BICICLETAS



LUGARES QUE CONCENTRAN O ATRAEN FLUJOS

1. INGRESO SECUNDARIO MERCADO MUNICIPAL
POR DEPORTISTAS DEL COMPLEJO MUNICIPAL Y
PEATONES QUE SE DIRIGEN EN DIRECCIGN
HACIA MIRALFORES

| CONSUMIDORES:
[i SAN ISIDRO

2. INGRESO PRINCIPAL MERCADO MUNICIPAL
POR TRANSEOUNTES QUE SE DIRIGEN EN DIRECCION
HACIA MAGDALENA DEL MAR
POR PACIENTES DEL CENTRO MEDICO

3. ESTACIONAMIENTO DEL MERCADO MUNICIPAL
UTILIZADO POR USUARIOS: COMPLEJO DEPORTIVO,
CENTRO MEDICO Y MERCADO MUNICIPAL

4. CENTRO DE SALUD
USUARIOS: VECINOS DE SAN ISIDRO, ASEGURADOS DE
ESSALUD

5. COMPLEJO DEPORTIVO DE SAN ISIDRO
DEPORTISTAS RESIDENTES EN EL DISTRITO DE SAN

ISIDRO
FLUJOS_MERCADO MUNICIPAL DE SAN ISIDRO Y A T - TOTAL DE AUTOS POR
HORARIO: 6.00 - 17.00 LA ZOWA DEL MERCADO
INGRESOS PEATONALES POR DIA (11H ATENCION) B & ' : B ,3 ﬂ U
627 PERSONAS NJ h TOMANDO  EN CUENTA  PEREZ
_}' h ARANIBAR ¥ CIRCUITOD DE PLAYAS
TIPO DE USUARIOS: DEPORTISTAS, USUSARIOS DEL 5
COMPLEJO DEPORTIVO, VECINOS DE SAN ISIDRO, TURIS- o
TAS y
ﬁ INGRESO% VEHICULARES POR DIA (11H ATENCION)
264 VEHICULOS ; .
%5%?0 ESTACIONAMIENTO: 102 (2 PARA DISCAPACITA- - '? EN ANBOS SENTIDOS

{llllhwl

FLUJO_CENTRO DE ATENCIGN PRIMARIA SAN ISIDRO ESSALUD
HORARIO: 6.00 - 22.00

4,440

X . BAJADA SAH 5 EN nnsogogzir?ggg
/ INGRESOS PEATONALES POR DIA (1BH ATENCION) . » — e —————— B A
ﬁlm | 400 PERSONAS g 4 980
-  ABASTECIMIENTL 2o N N ESPECIALIDADES: PEDIATRIA, OBSTETRICIA, MEDICINA ’
CMERCADO DE MU&K;BM@’ I Ry ‘ GENERAL, NUTRICION, UNTOLUGIA. MEDICINA FANI- AUTOS X HORA
© (SANTA nm,ﬁ) AN // "\/,/'\/ ¢ 4 LIAR, GINECOLOGIA SENTIDO HACIA MAGDALENA
e & J.D%E. S GV AN -
AUTOBUS P e 4..__/4:\\ .\.\\\_\/\ el . .
y .y suniﬁcaﬁgi_y/ff%,<\ A R
.:;ﬁﬁ;gEg 0% FLUJO_CENTRO DEPORTIVO MUNICIPAL DE SAN ISIDRO
;QHGRRILLU/ <\\‘\\_ f,//\ //'\\ HORARIO: 6.00 - 22,00 TIPOS DE VIAS
s it ’ """\" 7/\ S ™
~ Tf ’qﬂ \ N ALY INGRESOS PEATONALES POR DIA (16H ATENCION) VIA EXPRESA
) pra EEL,E WARiA *@Qq }fa/ 250 PERSONA WS CIRCUITO DE PLAYAS
S \Q\” N DEPORTES: GIMNASIO LETISMO, TENNIS, FRONTON, VA ARTERIAL
ey / BASQUET, FUTBOLL TAL-CHL. ETC. AV. PEREZ ARANIBAR _ AY. SALAVERRY
INTERSECCION VIAL
................................... BAJADA SAN MARTIN
©ESC 145000 : .
 LEvENDA @ CONCLUSTONES :

LA UBICACION DEL MERCADO MUNICIPAL CORRESPONDE A UN LUGAR DE MUCHA CONFLUENCIA EN LOS ALREDEDORES DEBIDO A LA PROXIMIDAD

ELUJO INTERDISTRITAL DE EQUIPAMIENTOS MUY USADOS EN EL DISTRITO (COMPLEJO DEPORTIVO MSI Y CENTRO MEDICO) Y EQUIPAMIENTOS DE MIRALFORES (LUGAR

ABASTECIHIENTO : DE LA MEMORIA Y COMPLEJO DEPORTIVO MUNICIPAL MANUEL BONILLA). ASIMISMO A ESTO SE LE AGREGA EL TRANSITO DE VEHICULOS AL
FLUJO TNTERDISTRITAL : - CoNSUNTDORES - ENCONTRARSE PROXIMO A LA BAJADA SAN MARTIN (ARTICULACION HACIA LA COSTA VERDE) LO CUAL LO HACE ACCESIBLE A 6 DISTRITOS
VENDEDORES : L MERAELORES CONECTADOS POR EL CIRCUITO DE PLAYAS.

ELUJO TNTERDISTRITAL : ; BARRANCD ™. EN CUANTO A SU ANALISIS MAS ESPECIFICO, EL MERCADO AL DOTAR A LOS EQUIPHAIENTO MUNCIPALES DE ESTACIONAMIENTO, CORRESPONDE
CONSUMIDORES : R - _ A UNA EXCUSA MAS PARA QUE MAS TRANSEUNTES (DEPORTISTAS Y PACIENTES) TRANSCURSEN POR EL MERCADO. NO OBSTANTE ESTOS UTILI-

ZAN LA PUERTA TRANSERA DEL MERCADO, YA QUE SU INGRESO PRINCIPAL ESTA MAS ALEJADO.

PUENE VIABILIDAD: VEHICULAR_PEATONAL L11

: : RN
: PARADERD DE TRAMSPORTE POBLICO

ELABORACION PROPIA
CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVYERSIDAD DE LIMA
MARIA JOSE BARBOSA ALVISTUR_GABRIELA GUEVARA MERCADO



COSTA RICA

MALECON

¢ ESC 1:5000
© LEYENDA

. MERCADO

] LOTES
B Activipaes

! SHOPPING

Il AtracTIvos

. RESTAURANTES
. EMBAJADAS

BAHIA LIMERA

PARQUE GRECTA

LA MEDALLA
MILAGROSA

EL POLLON

PARQUE
PUNTA 'NEGRA

—

PARQUE DE LA

PARQUE MARISCAL
GAMARRA

UCRANIA

ERCADO MUNICIPAL
DE SAN'ISIDRO

COMPLEJO DEPORTIVO
MANUEL BONILLA

LuM

PARQUE TEMATICO DE
MIRAFLORES

EL GOLF

AV, PEZET

PARQUE RENAN -
ELIAS

PARQUE CAPITAN
JOSE QUINONES

PARQUE PANAMA

LA/COLORADA L
LA ROMANTICA

JUICY LUCY. 4

PESCADOS
CAPITALES

BANDTTO0 BAR

MAFIA
RESTAURANTE

LA PERGOLA
//

7

/EL MERCADO

TIPO DE TURISMO TURISTAS POR GENERO

AVEN}FRA
MUJERES
PERFIL DEL TURISTA 150/ 330['
i i PLAYAS

SEGUN UN ESTUDIO REALIZADO POR PROMPERU, EL GASTO PROMEDIO POR

TURISTA QUE VISITA NUESTRA CAPITAL, ES DE 1305 DOLARES.

EL 72% DE LOS TURISTAS QUE VIENEN AL PER0, VISITAN LIMA. DE ESE HOMBRES

PORCENTAJE, EL PROMEDIO DE PERMANENCIA ES DE 6 DIAS, ﬂ

LOS DISTRITOS DONDE MAS VAN LOS TURISTAS SON MIRAFLORES, SAN ] 0
ISIDRO Y BARRANCO.

NATURALEZA

ACTIVIDADES

EN SAN ISIDRO PODRA REALIZAR MUCHAS ACTIVIDADES CULTURALES,
® RECREACIONALES. Y DE DIVERSION, YA QUE EL DISTRITO CUENTA CON UNA
GRAN CANTIDAD DE ESTABLECIMIENTOS, HOTELES, RESTAURANTES, CINES,

CENTROS COMERCIALES, PUBS ETC., QUE LO CONVIERTEN EN UNO DE LOS
DISTRITOS MAS HERMOSOS, TRADICIONALES E HISTORICOS DE LA CIUDAD DE
LIMA.

SHOPPING

EN AV. MIGUEL DASSO, CONQUISTADORES., PARDO Y ALIAGA, CAMINO REAL
Y EMILIO CAVENECIA, SE ENCUENTRAN EXCLUSIVAS BOUTIQUES, LIBRE-
RIAS, CAFES., AGENCIAS BANCARIAS, SERVICIOS FOTOGRAFICOS, EXCELEN-
TES RESTAURANTES. DULCERIAS, PELUQUERIAS, ETC.

EN LAS BEGONIAS, RIVERA NAVARRETE, REPUBLICA DE PANAMA Y CANAVAL
Y MOREYRA SE ENCUENTRAN LAS SEDES DE LAS PRINCIPALES ENTIDADES
EMPRESARIALES DEL PAILS

ATRACTIVOS TURISTICOS

ENTRE LOS PRINCIAPLES ATRACTIVOS TURISTICOS QUE PODEMOS ENCONTRAR
- EN SAN ISIDRO FIGURAN LA HUACA HUALLAMARCA, EL BOSQUE EL OLIVAR,
LA IGLESIA VIRGEN DEL PILAR, CASA LOS CONDES DE SAN ISIDRO, EL
MUSEO DE MARINA NUNEZ DEL PRADO, EL MUSEO DE LA MEMORIA, ADEMAS
m DE BELLOS PARQUES Y JARDINES, RESTAURANTES, CASINOS, DISCOTECAS,
CENTROS NOCTURNOS, HOTELES, HOSTALES, BACKPACKERS, AGENCIAS DE

VIAJE, CASAS DE CAMBIO, GIMNASIOS, CENTROS COMERCIALES ETC.

COMIDA Y BEBIDA

RESTAURANTES COMO: EL MERCADO, LA MAR. COMIDAS TIPICAS COMO:
CARAPULCRA LIMENA, CEVICHE, ANTICUCHOS, LOMO SALTADO Y DULCES COMO
LA MAZAMORRA MORADA Y EL ARROZ CON LECHE, SUSPIRO A LA LIMERA,
PICARONES

CONCLUSIONES:

SAN ISIDRO SE CARACTERIZA POR SUS MODERNAS CONSTRUCCIONES, PARQUES, PLAZAS Y PLAZUELAS Y PORQUE OFRECEN LA MEJOR SEGURI-
DAD Y PROTECCION TANTO A LOS LOCALES COMO A SUS VISITANTES. ES LA ZONA MAS COSMOPOLITA DE LIMA. ACTUALMENTE CONCENTRAN
LA MAYOR CANTIDAD DE HOTELES, APART HOTELES Y HOSTALES, PREFERIDOS POR LOS TURISTAS QUE ARRIBAN A LA CIUDAD DE LIMA Y
SON NUMEROSOS LOS RESTAURANTES, CENTROS COMERCIALES, GALERIAS DE ARTE, CAFES, CASINOS, SALAS DE TEATROS Y CINEMATOGRAFI-
CAS, ESPECTACULOS NOCTURNOS, PUBS, DISCOTECAS, ETC. QUE SE PUEDEN ENCONTRAR EN EL DISTRITO. ASIMISMO, SE CONSIDERA UN
DISTRITO DE COMUNIDAD INTERNACIONAL, YA QUE CUENTA CON CERCA DE 150 RESIDENCIAS INTERNACIONALES ENTRE EMBAJADAS, CONSULES
Y CONSULADOS.

FUENTE: ENTORNO_LUGARES DE INTERES

ELABORACION PROPIA
CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVERSIDAD DE LIMA
MARTA JOSE BARBOSA ALVISTUR_GABRIELA GUEVARA MERCADO



LEYENDA_ANALISIS PERCEPTUAL DE LA ZONA
POLICTA MUNICIPAL

SEGURIDAD PARTICULAR

SEGURIDAD PARTICULAR

(
A EQUIPO ELECTRICO
(1

=

MURO CIEGO

CALLES DE ANCHO MODERADO
CALLES ANGOSTAS
= w== [NEXISTENCIA DE CALLE

ANALISIS DE RUIDO

VISUAL HACIA LA FACHA-
DA DEL MERCADO MUNICI-
PAL, DESDE LA BAJADA
SAN MARTIN

-

T
‘0
<

N VISUAL HACIA LA FACHA-

7, DA FRONTAL DEL MERCA-

7y DO, DESDE LA AV. PEREZ

% ARANIBAR
7p A
X ANALISIS PERCEPTUAL EN LA ZONA

S —_

PERCEPCION ESPACIAL

VIAS PEATONALES EN SU MAYORIA CON UN ANCHO MODERADO. EN
ZONAS SE VUELVEN ESTRECHAS. LA ALTURA DE LA EDIFICACIO-
NES CONTIGUAS AL MERCADO TIENEN UN MAXIMO DE 2 PISOS,
PERMITIENDO UNA SENSACION DE ESPACIOS ABIERTOS

VISUAL DESDE EL ESTA-
CIONAMIENTO DEL MERCA- SENSACION DE SEGURIDAD PERSONAL Y DEBIDO AL TRANSITO

DO HACIA LA BAJADA SAN VEHICULAR
MARTIN Y EL EX CUARTEL

FAVORECEN LA SENSACION DE SEGURIDAD: PRESENCIA DE POLI-
CIAS MUNICIPALES, VIGILANTES PARTICULARES Y ACTIVIDAD EN
LA CALLE

CUARTEL
SAN MARTIN

BARRERAS QUE DIFICULTAN LA COMPLETA SENSACION DE SEGURI-

m
e DAD: PRESENCIA DE MUROS CIEGOS, VIAS PEATONALES ANGOS-
e TAs, EQUIPO ELECTRICO EN LA VIA POBLICA Y CRUCE DE LA AV.

PEREZ ARANIBAR Y BAJADA SAN MARTIN

VISUAL DESDE EL ESTA- §
CIONAMIENTO DEL MERCA- MEDICION DEL SONIDO
DO HACIA EL LITORAL Y

EL LUGAR DE LA MEMORIA EN LA AV. PEREZ ARANIBAR (AFUERA DEL MERCADO MUNICIPAL):

RUIDO INTENSO DEBIDO AL TRAFICO. NO PERMITE EL DIALOGO.

—

EN EL ESTACIONAMIENTO DEL MERCADO MUNICIPAL: REUIDO
MODERADO DEBIDO AL TRAFICO. SI SE LOGRA EL DIALOGO.

EN EL INTERIOR DEL MERCADO MUNICIPAL: NO SE PERCIBE

© ESC 1:5000 .
RUIDO. LUGAR OPTIMO PARA EL DIALOGO

© LEYENDA

+ POLICIA MUNICIPAL

+ SEGURIDAD PARTICULAR } CONCLUSIONES:
© mmm NiRD: CTEG : ) '-»_) \ CON RELACION A LA PERCEPCION DEL LUGAR PROXIMO AL MERCADO, ESTE SE CARACTERIZA POR TRANSMITIR UNA SENSACION DE SEGURIDAD
: 1 X A DEBIDO A FACTORES: PRESENCIA DE AGENTE DE SEGURIDAD Y ACTIVIDAD PEATONAL EN LA ZONA. SIN EMBARGO LA LIMITACION QUE
. VISUALES HACIA EL MERCADO PRESENTA ES LA UBICACION DE BARRERAS VISUALES DEBIDO A MUROS CIEGOS QUE TIENDEN A DIRECCIONAR AL PEATGN HACIA LA PISTA.
ESTE OLTIMO ES OTRO FACTOR QUE CONTRIBUYE A LA INSEGURIDAD RESPECTO A LA GRAN CANTIDAD DE TRANSITO QUE CIRCULA POR LA

AV. PEREZ ARANIBAR. OTRO PUNTO CRITICO RESPECTO A ESTE ULTIMO ASPECTO ES EL CRUCE DE LA BAJADA SAN MARTIN QUE DIFICULTA
EL TRANSITO DE PEATONES Y CICLISTAS.
EN GENERAL SE ENCUENTRA EN UNA ZONA LIMPIA, SOLO CON LA PRESENCIA DE BASURA ALREDEDOR DE LOS CONTENEDORES DEL MERCADO,
2. DESDE BAJADA SAN MARTIN : QUE SON REMOVIDOS POR EL PERSONAL DE MANERA CICLICA. EN CUANTO A LA CONTAMINACION AUDITIVA ESTA SE DA EN LA VIA PUBLICA,
HACIA EL MERCADO OCEII\NO MAS NO EN LOS INTERIORES DE LAS EDIFICACIONES (POR EJEMPLO EL MERCADO).
PACIFICO

3, DESDE EL MERCADO HACIA EL E ..............................................................................................................................................

CUARTEL SAN MARTIN : FUENTE ANALISIS DE PERCEPCION |_13
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40% .
AREA DE EDIFICADA
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. . AREA PAISAJISTICA
g |
o

PORCENTAJE DE AREA PAISAJISTICA:

LONGITUD MINIMA PARALELA AL
LITORAL

40% |

EDIFICACION

TRATAMIENTO PAISAJISTA

LITORAL

PORCENTAJE EN PLANTA

ALTURA MAXIMA DE LA EDIFICACION

. -
PORCENTAJE ELEYACION

ALTURA DEFINIDA POR LA RASANTE QUE UNA TRANS-

VERSALMENTE EL LIMITE SUPERIOR DEL ACANTILADO
CON LA LINEA DE MAXIMA MAREA.

EL TRATAMIENTO PAISAJISTA, NO SERA MENOR AL 60%

DEL AREA BRUTA TOTAL DEL TERRENO.

ESTE PORCENTAJE
DEBERA CUMPLIRSE TANTO EN

PLANTA ASI coOMO EN
ELEVACION FRENTE AL MAR. RETIRO HACIA VIAS:
(w)
2,
LIMITE DE LOTE =
=
=,
)
[=]
=]
- . N
p RETIRD HACIA
Z CIRCUITO DE-PLAYAS
K : 3
LITORAL
k
f— !
uon L

CIRCUITO DE PLAYAS

EL PROYECTO PODRA UTILIZAR LOS AIRES DE LA VIA
PRINCIPAL DEL CIRCUITO DE PLAYAS, EN TRAMOS NO
MAYORES A 40 WTS. SEPARADO ENTRE ELLOS POR DISTAN-
CIAS NO MENORES A 400 NTS,

CONCLUSIONES:

EL TERRENO COMPRENDIDO POR EL ACTUAL MERCADO MUNICIPAL DE SAN ISIDRO,
Y EL DEPOSITO MUNCIPAL,

EL CENTRO DE ATENCION PRIMARIA SAN ISIDRO ESSALUD
SE ENCUENTRA EN UNA ZONIFICACION ZRE DE TIPO T2, LO CUAL ESTA DIRIGIDO A EQUIPAMIENTOS DE USO:
CULTURAL, COMERCIAL, TURISTICO, DEPORTIVO, RECREACIONAL Y EDUCATIVO. EN CUANTO A LAS NORMATIVAS EXPUESTAS EN EL PLAN
MAESTRO DE DESARROLLO DE LA COSTA VERDE, LOS PARARAMETROS QUE DEBEN CUMPLIR LOS TERRENOS ZRE-T2, PRINCIPALMENTE POMEN
ENFASIS EN EL DESARROLLO DE UNA ZOMA PAISAJISTICA CON EQUIPAMIENTOS QUE COMPLEMENTEN LOS USOS DE ESPARCIMIENTO Y ENCUEN-
TRO ENTRE LOS VISITANTES,
DISENO MAS ESPECIFICO POR TIPO DE EQUIPAMIENTO,

ASIMISMO QUE SE INTREGREN EN EL PAISAJE NATURAL DE LA COSTA VERDE. EN CUANTO A MEDIDAS DE
REMITE AL REGLAMENTO NACIONAL DE EDIFICACIONES,
DOTACION DE ESTACIONAMIENTOS

COMO POR EJEMPLO EN LA

FUENTE: PLAN MAESTRO DE DESARROLLO DE LA COSTA VERDE 1995-2010

FUENTE:
INSTITUTO METROPOLITANO DE PLANIFICACION.

{1995). PLAN MAESTRO DE DESARROLLO pARAM ETROS URBAN I STICOS
DE LA COSTA VERDE 1995-2010. LIMA.

[NSTITUTO METROPOLITANO DE PLANIFICACION, CARRERA DE ARQUITECTURA_UNIVERSIDAD DE LIMA L14
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1.

2.

DESDE EL INTERIOR DEL MERCADO

DESDE EL MALECON DEL MERCADO

. DESDE LA AV. PEREZ ARANIBAR

. DESDE LA BAJADA SAN MARTIN

ANGULO VISUAL DESDE PUNTO DE
UBICACION 2

ANGULO VISUAL DESDE PUNTO DE
UBICACION 3

ANGULO VISUAL DESDE PUNTO DE
UBICACION 4

LEVANTAMIENTO FOTOGRAFICO

EL MERCADO MUNCIPAL DE SAN ISDRO AL UBICARSE A LO LARGO DE LA BAJADA SAN MARTIN, ESTA DOTADA DE VISUALES POTENCIALES
HACIA EL LITORAL Y LA DE LA COSTA VERDE. TIENE 3 FACHADAS DE LAS CUALES LA PRINCIPAL SE UBICA EN LA AV. PEREZ ARANIBAR.
CONTIENE UN ESTACIONAMIENTO CON UN MIRADOR CON VISTA AL MAR. ASIMISMO SE ENCUENTRA RODEADO DE GEOMALLAS CON VEGETACION
Y AROLES DE TAMANO PEQUERO.

L.

VISTAS MERCADO MUNICIPAL
INTERIOR: DESDE LOS PUESTOS DE VENTA

2.

VISTAS MALECON
EXTERIOR: HACIA EL LITORAL Y PUERTA 4

Saw 1811

.

VISTAS FACHADA PRINCIPAL
EXTERIOR: DESDE LA AV, PEREZ ARANIBAR

4.

VISTAS FACHADA LATERAL
EXTERIOR: DESDE LA BAJADA SAN MARTIN

CONCLUSIONES:

TANTO LAS VISUALES COMO EL NUMERO DE FACHADAS (3 FRENTE) SON FACTORES QUE CONTRIBUYEN AL PROYECTO. ASIMISMO SU ENTORNO
PROXIMO NATURAL Y LA VEGETACION QUE PRESENTA ESA ZONA DEL ACANTILADO RESULTAN POTENCIALES. EN CUANTO AL INTERIOR DEL
MERCADO, ESTE CONTIEN ELEMENTOS Y MOBILIARIO URBANO QUE ACTUALMENTE SE UTILIZA, DEMOSTRANDO LA NECESIDAD DE ESPACIOS DE
ESTAR Y ENCUENTRO DENTRO DEL MERCADO.

e - LEVANTAMIENTO FOTOGRAFICO |_15
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POTENCIALIDADES

RREAS VERDES: PROXIMIDAD A LA RED DE PARQUES DEL MALECON GODOFREDO
GARCIA

EQUIPAMIENTOS: EL TERREND SE ENCUENTRA ENTRE 3 EQUIPAMIENTOS CULTURA-
LES ¥ DEPORTIVOS. QUE PODRIA POTENCIAR LA VISITA DE USUARIOS AL
MERCADD. ASIMISMO SE ENCUENTRA A 750M DEL CIRCUITO PEATONAL DEL LIMA
GOLF CLUB

PROYECTOS A FUTURD: EL TERREND SE ENCUENTRA EN FRENTE DEL CUARTEL SAN
MARTIN, PROYECTADO A SER UN COMPLEJO FINANCIERO Y DE CONVENCIONES

CIRCULACION INTENSA DE VEHICULOS PARTICULARES (9300) ¥ ACCESIBILIDAD
A 6 DISTRITOS DE FORMA DIRECTA (CIRCUITO DE PLAYAS)

FLUJO CONSTANTE DE CICLISTAS, EN SU MAYORIA DEL DISTRITO DE SAN
ISIDRD Y MIRAFLORESS

ssssss FLUJO CONSTANTE DE PEATONES, EN SU MAYORIA ENTRE LOS COMPLEJOS DEPOR-
TIVOS, EL CENTRO DE ATENCION PRIMARIA SAN ISIDRO ESSALUD (C.A.P.S5.I)
Y EL MERCADOD

. PROXIMIDAD DE PARADEROS DE TRANSPORTE POBLICO ¥ VIA CON ACCESIBILIDAD
A 32 LINEAS

. UBICACION ENTRE DOS MALECONES PEATONALES/CICLORRUTAS
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o TRAFICO INTENSD DE VEHICULDS EN HORAS PUNTA

=

DIFICULTAD Y FALTA DE INFRAESTRUCTURA PARA EL TRANSITO DE CLICLISTAS

il
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C

DIFICULTAD ¥ SENSACION DE INSEGURIDAD PARA EL PEATON (DEBIDD AL
TRASITO Y CRUCE DE VEHICULOS DESDE VIA EXPRESA) EN BAJADA SAN MARTIN

|
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NODD VEHICULAR Y CRUCE DE VEHICULOS GENERANDD CONGESTIGN EN HORAS
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!
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VERA.
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OPTIMIZACTION DE VENTAJAS

NODOS PEATONALES: PROXIMIDAD A EQUIPAMIENTOS DE CONSTANTE CONCURREN-
CIA (COMPLEJOS DEPORTIVOS MUNICIPALES Y LUGAR DE LA MEMORIA)

FLUJOS GENERADOS POR LA CONEXION ENTRE EQUIPAMIENTOS DE PEATOMES Y
CICLISTAS

s PRINCIPAL FLUJO DE USUARIOS DEL COMPLEJO DEPORTIVO SAN ISIDRO HACIA

EL MERCADOD MUNICIPAL

ESTACIONAMIENTO DE USO MUNICIPAL PARA LOS VECINOS DE SAN ISIDRO Y
USUARIDS DE LOS EQUIPAMIENTOS DEL DISTRITO. GENERADOR DE ACCESOS
HACIA EL MERCADOD EXISTENTE

—  mmmmm CIRCULACION DE VEHICULOS INTENSO DURANTE TODO EL DIA

NECESIDAD DE UN ESPACIO DE RECIBO DEBIDO A QUE LAS VEREDAS SON MUY
ANGOSTAS, DIFICULTANDO EL TRANSITO PEATONAL

EXISTENCIA DE DOS MALECOMES CON SENDAS RECREATIVAS PARA PEATONES Y
CICLISTAS

w mm s PROYECTOS DE SENDAS RECREATIVAS HACIA EL PROYECTO

PLANTA DE TRATAMIENTO DE AGUA RESIDUAL

PARQUES Y AREAS VERDES PROXIMOS AL PROYECTO CON SISTEMA DE REUTILIZA-
CION DE AGUAS TRATADAS PARA EL RIEGO

UBICACION PRIVILEGIADA HACIA EL LITORAL. DEBIDO A LAS VISTAS HACIA
ENTORNO NATURAL

SsoLUCION DE DEBILIDADES

DIFICULTAD DE CRUCE PEATONAL Y DE CICLISTAS

NODO VEHICULAR QUE PROVOCA INSEGURIDAD HACIA LOS PEATOMES, POSIBILI-
DAD DE GENERAR UNA NUEVA CONEXION PEATONAL

PROPUESTA DE NUEVA CONEXIOGN A ESCALA PEATONAL

CENTRO DE ATENCION PRIMARIA SAM ISIDRO ESSALUD: NECESIDAD DE ESTAR EN
UNA AVENIDA PRINCIPAL. SE PROPONE INTEGRAR AL PROYECTO EL CENTRO

RIESGO POR REPTACION. SE PORPONE UN PROYECTO ESCALONADO QUE REAFIRME
LA TOPOGRAFIA

NULA CONEXION PEATONAL EN BAJADA SAN MARTIN HACIA EL LADO DEL MERCA-
DO. PROPUESTA DE ESPACIO POBLICO QUE PERMITA EL ACCESO A ESCALA
PEATONAL HACIA LA PARTE INFERIOR DEL ACANTILADO

NULA CONEXTGN A LA PARTE POSTERIOR (VISTA AL MAR) DEL COMPLEJD DEPOR-
TIVO DE SAN ISIDRO. PROPUESTA DE CONTINUIDAD DEL MALECON Y MNUEVA
COMEXION DEL COMPLEJO DEPORTIVO

o ANALISIS_DIAGNOSTICO
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES

7.1 Conclusiones

Se llega a la conclusion de que la esencia de las ciudades, el origen de ellas esta
vinculado a la agricultura, a la interaccion entre personas y al comercio, ello ha
derivado a la instauracion de establecimientos esenciales que abarquen estos aspectos
para la ciudad, como lo es la plaza, el mercado. Siendo este, el resultante de la
espontanea necesidad de intercambiar; y su ubicacion, expansion y desarrollo, esta
determinado por la actividad del ser humano. El intercambio ha significado un recurso
para el desarrollo no solo econémico sino de relaciones sociales entre localidades y

comunidades.

A lo largo del tiempo el mercado ha desempefiado un papel primordial a través
de sus distintas funciones como espacio de intercambio, civico, comercial y de ocio. Es
por ello que en la actualidad el vinculo entre las personas y este espacio aln permanece

y cumple una funcién importante en contextos como el nuestro.

Por otro lado, se concluye que, para una respectiva renovacion e inclusién de
mercados tradicionales en el interés actual, es necesario la incorporacién de un
porcentaje significativo de otros servicios de uso publico que contenga un aporte
cultural, educacional, civico y recreativo, al igual que complementar la actividad
comercial del mercado con el espacio de encuentro y se convierta en un equipamiento
no solo de interés local sino también turistico. Sin embargo, se debe tener en cuenta no
caer en un formato de mercado 100% turistico pues como ya se menciond hacer pierda
su identidad y esencia local, concentrandose unicamente en satisfacer la demanda de los
extranjeros. Por ello se concluye que el formato adecuado para un proyecto de esta

naturaleza, definido en el Capitulo III corresponde al modelo de “mercado sostenible”.

La gastronomia cumple un papel importante para la busqueda de una identidad
nacional, como en el caso de Peru que, a raiz de los distintos acontecimientos de su

historia, ha forjado una gastronomia en base a ese aspecto.
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Como hemos entendido, el espacio publico cumple la funcién de vincula al
ciudadano con la ciudad en la que vive, significa para las personas una plataforma de
representacion y expresion civica. Por eso para hacer espacio publico es indispensable
entender el comportamiento del usuario que hara uso de él, entender el lugar que se

interviene y base a eso se establecen determinadas dimensiones.

Segun especificado respecto al espacio publico, estas dimensiones catalogan
algunos de estos espacios segin su uso y concepcién por parte del usuario. Este es el
caso del mercado que gracias a su valor social y funcion para la ciudadania puede ser
considerado como espacio civico, siendo este Gltimo una dimension del espacio
publico. El espacio civico mantiene ciertas caracteristicas descritas por autores como
Jordi Borja, las cuales incluyen su multifuncionalidad, el impacto sobre su entorno y la

Imagen que proyecta a la ciudad.

Se llega a la conclusion de que todos los mercados guardan consigo un pasado
historico el cual enriquece la esencia y memoria del mismo. Ademas, en el proceso de
revalorizacion, es necesario incluir este aspecto para no perder la identidad y memoria

del lugar donde se encuentra.

En cuanto a la identidad, la arquitectura puede tomar una postura relacionada a
rescatar e incluir la identidad del contexto donde se encuentra. Esta teoria respaldada
por el regionalismo critico y teorias sobre identidad latinoamericanas invita a generar
una arquitectura propia del entorno, acorde a sus factores externos como el clima, la
topografia, la luz, los vientos, entre otros. Estos elementos que corresponden a la
identidad del lugar pueden verse relacionados a la memoria sensorial del mismo al

generar en los usuarios distinta estimulos a traves de sus sentidos.

En relacién a la importancia de la memoria lugar, una parte del constituye a la
valorizacion de la memoria del paisaje, que corresponde a la huella generada por la
humanidad sobre su entorno. Esta imagen forma parte de la memoria colectiva del

grupo que la habita, por lo cual su intervencion debe mantener un equilibrio.

A raiz del analisis de casos analogos en los cuales predomina un programa de
mercado con usos complementarios, se llega a la conclusion de que es esencial cambiar
el mercado tradicional hacia un modelo de mercado sostenible, el cual incorpore otros

usos de indole cultural, educacional y de aceptacion local, con el fin de ampliar la
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oferta de servicios y el radio de influencia de este en la ciudad, asi poder convertir al
mercado en un catalizador socio-cultural, en lugar de limitar su funcion Unicamente a

abastecer.

Es necesario que un mercado guarde un enfoque global, incorporando elementos
de la localidad en la que se encuentra y ademas sea capaz de representar a toda una
cultura, para ser simbolo y tema de interés de la ciudad no solo a nivel nacional sino
también internacional. Asi, el hecho que el mercado esté atado a su identidad a través
de sus insumos y gastronomia local permite articular en distintas escalas la cultura del
lugar con el turista, al productor con el consumidor final y al local con la memoria de su

lugar.

Debido a que el origen de un mercado deriva de un espacio publico donde el
encuentro, la interaccion entre las personas y la difusion de conocimientos se ha hecho
presente, el repotenciar estos espacios, ayuda a revertir el vinculo perdido y dotar a la

ciudad de un espacio de encuentro a favor de la cultura.

Una vez analizados los criterios de seleccion del terreno, llegamos a la
conclusién de que la seccion de la Costa Verde, perteneciente al distrito de San Isidro,
es un lugar con potencial a recuperar ya que un tercio de su extension frente al litoral
niega su relacion con el mar y las visuales. Este terreno ademdas cuenta con una
accesibilidad desde vias metropolitanas y conectoras proximas a su ubicacion,
vinculandolo con sus 7 distritos limitrofes y a distritos ubicados a lo largo la costa

limefia.

Asimismo, si bien en San Isidro, se ha venido desarrollado la gestién de la
movilidad urbana, que conecta espacios publicos, bosques y huacas en este distrito, los
que a su vez complementan la oferta de actividades, existe una escasez de espacios

civicos en el distrito, como plazas y lugares de expresion ciudadana.
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CAPITULO VIII: PROYECTO

8.1 Toma de partido

El proyecto nace de la idea de regenerar los farallones perdidos del acantilado de San
Isidro mediante la incorporacion de espacios publicos, los cuales corresponden al
espacio intermedio entre los volimenes arquitectonicos emplazados. La huella
resultante de estos espacios de encuentro, trazan el emplazamiento de los farallones
arquitecténicos. Como se ve en la imagen a continuacion se trabajan los dos bordes
(naturales y artificiales) del entorno. El primero que acompafia la parte inferior del
terreno acentuando las entradas de los farallones (espacios publicos) y el otro que
permite la continuacion del malecon de San Isidro y la extension del Estadio Municipal,
con el fin de conectarlo al malecén de Miraflores.
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Figura 8.1

Esquema de toma de partido

Wi, Tratamiento de via N\
Conexion peatonal / ciclovia :

Conexion vehicular /
Tratamiento pasajistico

|
|
O Plazas

Tl‘ata i
L, . L . mrento ,
Conexion de espacios pUblicos a la ciudad de v

a (cicloy
Uice peatong) 5 ni\ge[ (lgzwcil’; calle)
e

—= Borde artificial

~
2 | .
- o
| |
= g
[7: @
= . e
/” c ®©
<< O N
D — o
= o o
g ©
=S o
= — £
©
=
G
w
@
o

Plaza Puna
Plaza

Plaza
Quechua

Yunga

onexion hacia el malecon
de San Isidro i

Tratamiento

Conexion hacia la playa
Peatonal / ciclovia.

279



8.2 Estrategias proyectuales

El presente proyecto toma en consideracion determinadas estrategias para hacer de él
una obra adecuada para el medio en el que se encuentra ubicada y hacer del este un
lugar grato para frecuentar, generar una repercusion positiva en la urbe en la que se
ubica y finalmente proporcionar calidad espacial y calidad de vida a todo usuario que

vaya a hacer uso de la misma, ya sea visitantes o personal de trabajo.

A continuacion, se detallaran las estrategias en tres bloques diferenciados:
estrategias urbanas, estrategias de espacio publico y estrategias arquitectonicas, cada
una de la cual estara apoyada de un texto de explicacién y un grafico para su mayor

entendimiento.

8.3 Estrategias urbanas

8.3.1 Memoria geologica

Figura 8.2
Estrategia — Memoria del paisaje

MIRAFLORES

SAN ISIDRO Farallones sin intervencion

MAGDALENA
Farallones sin intervencion

Fuente: Elaboracion propia

El acantilado de San Isidro ha sufrido modificaciones topograficas, alterando su
morfologia original caracterizada por los farallones. Con el proyecto se propone
intervenir nuevamente en el suelo del acantilado de San Isidro, pero esta vez con el fin
de rescatar esas aberturas de los farallones como memoria del lugar, y lograr aludir a la
imagen historica de los farallones que bien la tiene Chorrillos, Barranco y Miraflores.
Estas aberturas historicas propuestas corresponderan a espacios de uso publico, para la

expresion y recorrido de todos los ciudadanos.
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8.3.2 Borde

Figura 8.3
Estrategia — Tratamientos de borde

BORDE ARTIFICIAL
(MURO CENTRO DEPORTIVO MUNICIPAL)

BORDE NATURAL
(ANCATILADO DE LA COSTA VERDE)

Fuente: Elaboracion propia

El acantilado es un borde natural que separa la parte inferior de la costa verde y el mar,
de la parte superior urbana. En vista que existen dos bordes (natural y artificial), se
considera que el proyecto apuesta por vincular estos mismos un con tratamiento hacia el
mar y la costa verde; y otro con tratamiento hacia la urbe, el polideportivo. Ambos
proponen espacios publicos anexos al borde y controlan la seguridad y la visual
mediante filtros. EI primero utiliza filtros con el tratamiento del suelo como el control
del ingreso o el control visual con la vegetacion, mientras que el segundo utiliza filtros

construidos como ductos o parapetos.
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8.3.3 Circulacién y memoria

Figura 8.4

Estrategia — Recorrido historico

-
-
-
____________

RECORRIDO FARALLONES Y SENDAS
HISTORICAS

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la idea de recorrer la forma histérica del proyecto se propone una especie
de malecon que rodea gran parte de los farallones / plazas y logra conectar la bajado
hacia el mar recuperando el actual puente peatonal existente.

8.4 Estrategias de espacio publico

8.4.1 Materialidad y paisaje

Figura 8.5
Estrategia — Materialidad y paisaje

Materialidad del espacio’publico en concordancia a
la materilidad del proyecto e T

Fuente: Elaboracion propia
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El entorno en el que el proyecto se encuentra ubicado es bastante particular y su
tratamiento debe ser trabajado metodicamente. El uso de arboles para generar sombra es
elemental, el uso de geomalla para cubrir zonas no intervenidas con plantaciones que
requieren poca agua. Asimismo, para remitir la condicion original de este entorno el uso

de un tratamiento arido hace referencia a la huella historica.

8.4.2 Espacio publico a escala peatonal

Figura 8.6

Estrategia — Escala en plazas

Gran plaza central Plazas disgregadas entre volumenes a
escala peatonal

Fuente: Elaboracion propia

Se pretende disgregar las plazas hasta llegar a una escala peatonal, de tal manera que se
pueda generar una mayor variedad de espacios intimos, segun la ubicacién en la que se
encuentra y su proximidad con equipamientos; el nivel sobre el nivel del mar en el que

se encuentre el usuario; y las visuales a las cuales apunte.

8.4.3 La plataforma como espacio publico

Figura 8.7
Estrategia — Espacio publico como plataforma

Espacio pablico como
extension de los equipamientos

Fuente: Elaboracion propia
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Se propone diferenciadas plataformas de espacio publico para un uso y funcion
determinado por cada tipo de usuario segun el equipamiento proximo al que se

encuentre la plaza.

8.4.4 Plaza civica

Figura 8.8
Estrategia — Plaza civica

VOLUMEN CULTURAL

.........................

PR ———. : e e

Fuente: Elaboracion propia

Segun lo estudiado se entiende por plaza civica como una dimension del espacio
publico, un espacio publico que invita a todos los ciudadanos a participar de él por los
diversos servicios ofrecidos. Ademas, respecto a San lIsidro, el distrito hoy en dia no
cuenta con espacios de uso civico al cual pueda acercarse a realizar actividades
ciudadanas. Es por ello que el proyecto propone plazas de uso civico con equipamientos
comerciales, culturales y de ocio. Estos espacios son los que conforman la huella
arquitectonica en el proyecto, y pueden identificarse como espacios de transicion entre
equipamientos, los cuales por su disefio y emplazamiento permiten al ciudadano

transitar, permanecer, descansar Yy expresarse.
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8.4.5 Intensidades / velocidades de recorrido

Figura 8.9
Estrategia — Intensidades de recorrido

FRECUENCIAS DE USO/ VELOCIDADES DE RECORRIDO

...........

Fuente:; Elaboracion propia

Al ser un proyecto ubicado en el acantilado de la costa verde limefia con variedad de
estimulos para el usuario se propone dos diferentes condiciones de recorrido, un
recorrido procesional el cual provoca encuentros, dinamismo entre las plazas y permite
la continuidad del malecon y otro recorrido inmediato dentro de las instalaciones, el

cual se rige a la funcion, a la evacuacién y el abastecimiento.

8.4.6 Tratamiento topografico en espacios publicos

Figura 8.10

Estrategia — Intensidades de recorrido

Fuente: Elaboracion propia
285



Con el fin de lograr una diferenciada especialidad también en el exterior, en las plazas,
se propone generar las plataformas de espacio publico en desniveles, de tal manera que
se logre trabajar como un filtro de luz, de vientos y de condiciones espaciales, para

generar cierta dinamica entre la funcion, el uso y el usuario.

8.4.7 Plazas interiores

Figura 8.11
Estrategia — Plazas interiores

Espacio publico interior Espacif) publico interior
(plazas interiores) (plazas interiores)

Fuente: Elaboracion propia

Las intenciones de generar espacios de encuentro dentro de las instalaciones se
desprenden de la idea de invadir la arquitectura de espacio publico, de tal manera que el
usuario que lo frecuente sienta la constante conexion con el entorno préximo, con el
espacio publico, con la plaza civica. Es asi como se propone la idea de generar
encuentros de personas, encuentros de culturas y fusionar los espacios de permanencia

con los espacios de espera y circulacion.
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8.5 Estrategias arquitectonicas

8.5.1 Arquitectura como huella resultante

Figura 8.12

Estrategia — Arquitectura como huella resultante

L\

FARALLONES: ESPACIO PUBLICO
ARQUITECTURA: HUELLA RESULTANTE

Fuente: Elaboracion propia

El proyecto parte de la circulacion y de la generacidn de espacios publico a lo largo de
este recorrido por los farallones. Asi es como la arquitectura toma forma ubicandose en

la huella resultante de este recorrido y por ende de los espacios publicos.

8.5.2 Arquitectura como filtro

Figura 8.13
Estrategia — Arquitectura como filtro

H ARQUITECTURA
COMO FILTRO DE CONDICIONES
K CLIMATICAS

DIAGRAMA ESQUEMATICO

Fuente: Elaboracion propia

La disposicién de los volumenes y el tratamiento del espacio publico propone a utilizar
a la arquitectura como filtro para la captura de sensaciones. De esta manera que lograr

ser un filtro de la luz, de vientos, del clima en general, esto con el control de las
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aberturas hacia el Mar, con el tratamiento adecuado de la topografia y con la

identificacion de la direccion del viento y el recorrido solar.

Figura 8.14

Estrategia — Arquitectura como filtro

Fuente: Elaboracion propia

8.5.3 Filtro de sentidos

Figura 8.15

Estrategia — Filtro de sentidos

Fuente: Elaboracion propia
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Se pretende estimular todos los sentidos de los usuarios, capturarlos e intensificarlos
con la propuesta. La vista con las diferentes visuales y filtros de luz a lo largo del
proyecto; el tacto: con la materialidad arida presente tanto en la arquitectura como en el
entorno; el olfato: con la constante conexién al entorno, al mar, el olor de la brisa
marina y las diferentes especies de arboles regados por el espacio publico; finalmente el

oido: con el sonido de las olas del mar, las aves y la naturaleza inserta en el proyecto.

8.6 Proyecto

El lugar: El proyecto se encuentra en Av. Augusto Pérez Aranibar, San Isidro. El lugar
elegido se sustenta en el marco previo. El terreno en el que se encuentra el proyecto
tiene un area total de 44021.86 m2. El clima la franja costera de San isidro, distrito en el
que se encuentra el proyecto es de tipo arido con deficiencia de lluvias durante todo el
afio y un ambiente atmosférico himedo. Tiene una temperatura media anual de 18°C.
La temperatura maxima en los meses veraniegos puede llegar a los 30°C y la minima a
los 12°C en época invernal. Las sensaciones de calor o frio que se dan de acuerdo a las
estaciones correspondientes, estan en funcion de la alta humedad atmosférica que

domina el ambiente de la capital.

La zona y el medio ambiente: el terreno intervenido se encuentra en el
acantilado de la costa verde, que cuenta con una altura aproximada de 50m. La
propuesta se asienta al terreno respetando la topografia existente y los volimenes se

disponen respetando de acuerdo a la memoria geoldgica del lugar.

Criterios de disefo:

e Emplazamiento: como bien se ha mencionado se pretende regenerar lo
farallones del acantilado en el sector de san isidro, con ellos proponer
espacios publicos al aire libre y es en la huella resultante en donde se
emplazan los volimenes que contendran todo el programa arquitecténico.

e Espacio publico / plaza civica: segun lo estudiado en san isidro hay una
evidente carencia de espacios civicos que congreguen a la ciudadania, es
por ello que el proyecto propone ademas es un tratamiento de espacio
publico a lo largo de todo el proyecto, espacios civicos para el uso de todo

usuario.
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Respetando el entorno: el proyecto presenta una postura respetuosa con el
medio que lo rodea. Al encontrarse en el acantilado de la costa verde de
lima, se ve con la necesidad de acentuarse a €l y hacer de las pendientes un
potencial; es asi como los volimenes dispuestos generando plazas
intermedias, permiten que los usuarios se encuentren en constante
conexion con el mar, con la topografia, con el cielo. A su vez, los
volumenes tratan de ser lo menos invasivos posibles para no opacar la
vista de ningln transelnte de la ciudad.

Recorridos y transiciones: los recorridos por lo que se apuesta en el
proyecto son dos recorridos diferenciados entre si: aquel recorrido répido
— el que utilizan el personal y los clientes en su dia a dia — y el recorrido
pausado — aquel por el que optan el usuario que sale a pasear, hacer uso de
las plazas publicas, etc.

Materialidad: se propone en la arquitectura tanto interior como exterior
con materiales aridos que vayan acorde al acantilado en el que se
encuentran.

Sostenibilidad: el proyecto al tomar estrategias de emplazamiento
contribuye con la sostenibilidad al evitar el uso de aire acondicionado y
calefaccion.

Identidad: la propuesta de este proyecto considera la identidad del lugar en

el que se trabaja como uno de los pilares fundamentales.

Memoria descriptiva

Ubicacion: el proyecto se encuentra ubicado en Av. Augusto Pérez Aranibar, San

Caracteristicas del terreno existente: la propuesta pretende abarcar la mayor

cantidad de area en tratamiento paisajista y el resto implementar con equipamiento

cultural, comercial y de entretenimiento.

La propuesta: El presente proyecto opta por intervenir casi en la totalidad del

area del terreno, con el fin de generar una conexion urbana con el contexto (hacia la av.

el Ejército y el Malecon de San Isidro) y otorgar, a la ciudad de Lima, un tratamiento de

espacio publico digno de ser frecuentado y equipamientos de uso y activacién
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ciudadana. Cabe mencionar que el volumen del hotel —ubicado préximo a la Av. El
Ejército— y el volumen de oficinas y el Centro de Atencion Primaria —ubicado préximo
a la Ca. Godofredo Garcia— quedardn propuestos como cabida para considerar los
estacionamientos requeridos y el correcto célculo de usuarios. El proyecto se concentra
en los tres volimenes centrales y en el tratamiento de espacio publico de todo el

terreno.
Volumen del centro de convenciones:

El volumen del centro de convenciones cuenta con tres niveles, el primer nivel, es decir
el nivel inferior, cuenta con el cuarto de bombas y las cisternas para los dos pisos
superiores. El segundo nivel cuenta con médulos de venta, una zona de lectura que se
fusiona con el entorno préximo, un pequefio centro financiero con bancos y cajeros y un
auditorio con su respectivo foyer y cafeteria. En el tercer nivel se propone mas médulos

de venta delicatesen y un area de comedor.
Volumen de comercio:

El volumen central es practicamente de comercio completo, cuenta con tres niveles. En
el primer nivel se propone un restaurante de un &rea total de 1,301.76m2, ademas del
cuarto de bombas y las cisternas para abastecerlo (494.47m2) y tanto el segundo como
el tercer nivel cuentan, en casi toda el area construida, con mddulos de venta de
mercado (3,373.58m2).

Volumen cultural-educacional:

El volumen cultural-educacional cuenta con cuatro niveles. El nivel inferior propone
dos restaurantes con vista al océano pacifico con un area de 1,297.77m2. El segundo
nivel del volumen cuenta con varios médulos de venta de mercado (1,466.62m2) y
algunas areas de comedor ademas del cuarto de bombas y las cisternas correspondientes
para abastecer el volumen (501.48mz2). El tercer nivel tiene también mddulos de venta,
pero ademas cuenta con una cafeteria, con una galeria de arte y con talleres educativos,
tanto los talleres educativos como el mercado cuentan con salidas a las plazas proximas.
Finalmente, el cuarto nivel cuenta con algunos mddulos de venta mas una guarderia y
cuarto de lactancia, con un huerto al aire libre de horticultura y juegos para los nifios y

su respectivo depdsito.
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Abastecimiento:

La manera de abastecer el proyecto es estratégica. Se propone un primer sétano en el
segundo nivel del proyecto con depdsitos, almacenes, camaras de almacenamiento,
estacionamientos, entre otros ambientes necesarios para lograr un Optimo
abastecimiento a todo el mercado, a los mddulos de venta y a los restaurantes. El
segundo sétano se encuentra en el tercer nivel del proyecto; cuenta con toda un area de
estacionamientos que sirven tanto para el hotel, la municipalidad, el centro médico, el

mercado, el centro de convenciones, el centro financiero, el centro cultural, entre otros.

Cabe indicar que todos los volumenes y cada uno de los niveles cuentan con sus
respectivos servicios higiénicos, con sus respectivos ductos de circulacién vertical y con

sus respectivas salidas de emergencia.

8.7 Programa arquitectonico

En base al anélisis de proyectos referenciales especificados en el marco operativo, se
propone para el presente proyecto, nuevos usos que potencien y le den un valor
agregado al mercado, que inviten a los usuarios a frecuentarlo. Por este motivo se
incluye programa cultural (centro de convenciones, anfiteatro, galeria de arte),
programa educativo, (talleres educativos, zona de lectura) programa comercial
(mddulos de mercado, restaurantes), programa de entretenimiento (espacios publicos

dinamicos, juego para nifios), plazas civicas, etc.
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Tabla 8.1

Resumen de areas del programa arquitecténico

RESUMEN DE AREAS
NIVEL VOLUMEN
CULTURAL
PLANTA
NO1 (-16.50) MERCADO
CULTURAL
MERCADO
ABASTECIMIENTO
PLANTA
N02 (-11.00)
CULTURAL
PLANTA MERCADO
NO3 (-5.50)
CONVENCIONES
CULTURAL
PLANTA
NO4 (+0.00)
CONVENCIONES
TOTAL

TIPO
Restaurante
Area de Cocina
Area de Mesas
Restaurante
Area de Cocina

Area de Mesas

Madulo de venta

Circulacion

Puestos de Mercado

Circulacion del Mercado

Estacionamiento de Abastecimiento
Zona de Residuos y Reciclaje

Anden de Carga y Descarga

Zona de Coches

Administracion

Almacenes y Camaras Frigorificas

Zona de Servicio

Zona de Instalaciones

Talleres

Galeria

Café

Médulo de venta

Circulacion

Puestos de Mercado

Circulacion del Mercado

Centro de Convenciones
Galeria
Centro Financiero

Sala de Lectura
Locales Comerciales

Mddulo de venta
Circulacion

Locales Comerciales

CANTIDAD
1.00

2.00

27.00

47.00

1.00
1.00
1.00
26.00

42.00

1.00
1.00
1.00

1.00
5.00

21.00

21.00

AREA TECHADA
1,108.64

37117

737.47

811.97

243.59

568.38

351.00
936.29

391.50
1,146.08

2,667.32
435.45
143.45
68.18
78.69
1,285.48
1,735.19
1,024.48

298.00
318.25
217.64
337.50
852.89

378.00
892.50

428.31
168.82
150.00

287.51
54.00

189.00
677.31
272.10
19,626.14

AREA DE VENTA
1,108.64

811.97

351.00

1,537.58

2,667.32

217.64
337.50

1,270.50

54.00

189.00

272.10
8,817.25

Se entiende como éarea de venta en mercados, la suma de las areas de los puestos de venta, las areas para

la exposicion de los productos y las areas que ocupan las circulaciones abiertas al publico.
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8.8 Cuadrosy célculos de usuario

Para el célculo de usuarios del proyecto se han evaluado los referentes analizados en el

marco operativo respecto al nimero de puestos, visitantes y turistas por dia. En la

evaluacion se relacion6 el numero de visitantes turistas con el nimero de turistas que

pernoctan en la ciudad con el fin de sacar el porcentaje promedio de los turistas que

pernoctan en la ciudad y visitan el mercado. Con este andlisis se determina que el

namero de visitantes de la propuesta es de 3,795.52 representando el 354% respecto a

los visitantes del mercado actual.

Tabla 8.2

Anaélisis y calculo de usuario del proyecto

AREA NUMERO DE  VISITANTE: ANO TURMIRSELE e
NOMBREDELMERCADO  (JR&R  ciupap  "JNERODE  VISTAUTES - - INCREMENTO E(Yr/?JL';JIiS\('\:AIg)N PERNCCTANAL PEngETAN
XDIA

PROMEDIO 2,810.00 88.60 9,318.18 3,721.21 182.78 5,478,319.80 15,009.10 26%
Mercado de San Miguel 1,500.00 Madrid 34.00 12,142.90 4,857.16 357.14 2011 4,027,892.00 11,035.32 44.01%
Mercado de San Antén 1,260.00 Madrid 21.00 3,500.00 1,400.00 166.67 300% de visitantes / 32% ventas 2011 4,027,892.00 11,035.32 12.69%
Mercado de Santa Caterina 3,000.00 Barcelona 65.00 6,225.80 2,490.32 95.78 30% en ventas 2014 6,256,934.00 17,142.28 14.53%
Mercado de Florencia 5,790.00 Florencia 23.00 5,277.80 211112 22947 2014 6,821,947.00 18,690.27 11.30%
Mercado de la Boqueria 2,500.00 Barcelona 300.00 19,444.40 7,771.76 64.81 2014 6,256,934.00 17,142.28 4537%
9,775.00 Lima 2014 3,886,307.00 10,647.42 272352

Actual 58.00 1,072.00 428.80 1848

Propuesta 212.00 3,795.52 1,518.21 17.90 354% de visitantes

CALCULODEDEMANDA 379552

Para el proyecto se realizaron los siguientes calculos de estacionamientos,

servicios higiénicos para el personal y publico tomando en cuenta la normativa del RNE

y en algunos casos lo planteado por el Plan Maestro de Desarrollo de la Costa Verde,

como el célculo de estacionamientos para hoteles y oficinas en el predio.
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Tabla 8.3

Célculo de estacionamientos

CALCULO DE ESTACIONAMIENTOS

UsSos
AREAS DESARROLLADAS
RESTAURANTES

PERSONAL (AREA DE COCINA)

PUBLICO (AREA DE MESAS)

PUESTOS DE MERCADO
PERSONAL

PUBLICO

MODULO DE VENTA
PERSONAL

PUBLICO
ADMINISTRACION

TALLERES
GALERIA
PERSONAL

PUBLICO
CAFETERIAS

PERSONAL (AREA DE COCINA)
PUBLICO (AREA DE MESAS)

CENTRO DE CONVECIONES

SALA DE LECTURA

LOCALES COMERCIALES
PERSONAL

PUBLICO
CENTRO FINANCIERO
PERSONAL

PUBLICO

AREAS CALCULADAS
LOCALES COMERCIALES
PERSONAL

PUBLICO

HOTEL

CENTRO DE ATENCION PRIMARIA

SERVICIOS MUNICIPALES

AREAS

614.76

1,305.85

2,808.08

877.50
78.69

298.00
487.07

217.64
65.29

152.35

287.51
326.10

150.00

2,984.26

7,460.65

1,300.60

1,478.14

AFORO

220

261

178

1404

148

157

60

162

102

187

63.89

87.35

30

15

799

785

156

REQUERIMIENTO

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 20 PERS.
1 ESTACIONAMIENTO
CADA 20 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 10 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 50 m2

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 15 PERS.
1 ESTACIONAMIENTO
CADA 15 PERS.
1  ESTACIONAMIENTO
CADA 10 PERS.
1 ESTACIONAMIENTO
CADA 20 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 6 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 10 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 20 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 20 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 15 ASIENTOS

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 10 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 15 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 15 PERS.
1 ESTACIONAMIENTO
CADA 10 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 100m2 DEL AREA
TECHADA TOTAL

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 100m2 DEL AREA
TECHADA TOTAL
SUPERFICIE DESTINADA
PARA
ESTACIONAMIENTO: 6%
DEL AREA TECHADA

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 100m2 DEL AREA
TECHADA TOTAL

ESTACIONAMIENTOS

11

13

18

56

10

10

12

30

75

15
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TOTAL DE ESTACIONAMIENTOS REQUERIDOS 293

TOTAL DE ESTACIONAMIENTOS PROYECTADOS 318
SOT 01 318.00
TOTAL ESTACIONAMIENTOS EXCEDENTES 25

Art. 16, Capitulo Il de la Norma A.120 del R.N.E. donde se indica que: de 51 a 400 estacionamiento se destinan 2 por cada 50 estacionamientos

TOTAL ESTACIONAMIENTOS
DISCAPACITADOS**

** Estacionamientos para discapacitados esta dentro del total de estacionamientos requeridos

TOTAL ESTACIONAMIENTOS REQUERIDOS 293.40 12
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Tabla 8.4
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Célculo de dotacion de servicios planta NO1 y N02
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8.9 Cabida

Tabla 8.6

Cabida y areas del proyecto

MERCADO MUNICIPAL DE SAN ISIDRO

AREAS EXISTENTES DESARROLLADAS

RESTAURANTES

PERSONAL (AREA DE COCINA)

PUBLICO (AREA DE MESAS)
PUESTOS DE MERCADO

PERSONAL

PUBLICO
MODULO DE VENTA

PERSONAL

PUBLICO

ADMINISTRACION

TALLERES
SALA DE EXPOSICIONES

PERSONAL

PUBLICO
CAFETERIAS

PERSONAL (AREA DE COCINA)

PUBLICO (AREA DE MESAS)

CENTRO DE CONVENCIONES

SALA DE LECTURA

LOCALES COMERCIALES
PUBLICO

LOCALES DE ENTIDAD PUBLICA

PERSONAL

PUBLICO

CANTIDAD
EXISTENTE
(und)

43

CANTIDAD
PROPUESTA
(und)

112

100

AREA
PROPUESTA (m2)

1920.61

614.76

1305.85

2808.08

877.5

78.69

298

487.07

217.64

65.29

152.35

287.51

326.1

150

AFORO
TOTAL

481

220

261

1582

178

1404

305

148

157

60

163

162

109

102

187

63.89

87.35

87.35

30

REQUERIMIENTO
ESTACIONAMIENTOS

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 20 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 20 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 10 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 50 m2

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 15 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 15 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 10 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 20 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 6 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 10 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 20 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 20 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 15 ASIENTOS

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 10 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 15 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 15 PERS.

1 ESTACIONAMIENTO
CADA 10 PERS.

ESTACIONAMIENTOS

2

56

20
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8.10 Viabilidad

8.10.1 Estudio de mercado
Determinacion de la zona de impacto

Determinacion de los distritos incluidos en la zona de influencia por su ubicacion y

proximidad al proyecto.

Tabla 8.7

Tiempo de viaje por distrito

TIEMPO DE VIAJE POR DISTRITO

20
18
16
14 -
12 4

=
ONDOOO
1

[ MINUTOS

QO e ) <, QO ~
X S OQS/ \eg %Q (9\)%
S N N e s N
< N\ & Q &

A continuacién, se indica graficamente el tiempo de viaje promedio de visita al
Nuevo Mercado de San Isidro con vehiculo, desde los diferentes distritos aledanos, se

toma como referencia la Municipalidad de cada distrito:
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De San Isidro al mercado de productores de san isidro: 16 minutos
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De Miraflores al mercado de productores de san isidro: 12 minutos
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De Barranco al mercado de productores de san isidro: 15 minutos
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Identificacion de las zonas de influencia del Nuevo Mercado de San Isidro desde la

perspectiva de la demanda potencial:

Dado que el proyecto inmobiliario consiste en la implementacion de un equipamiento
socio-comercial, existen demandantes potenciales (empresas y personas naturales)
cercanos Y lejanos interesados en tener un espacio en el Nuevo Mercado de Productores
de San Isidro. Para determinar las dos zonas de influencia para demanda potencial se

plantearon los siguientes factores:

Zona de influencia cercana
- Tiempo que toma trasladarse al proyecto de manera peatonal y en bicicleta.
- La zona comercial en donde se encuentra el proyecto.

- Tipos de negocio con mayor potencial de demanda en adquirir un espacio

comercial.

Figura 8.16
Zona de influencia cercana al Mercado de Productores de San Isidro, Lima

Fuente: Elaboracion propia
Zona de influencia lejana
- Tipo de proyecto inmobiliario que sera el Nuevo Mercado de San Isidro.

- Blsqueda de un espacio atractivo para que las empresas se sientan a gusto
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- Capacidad adquisitiva de los hogares cercanos y lejanos que visitan la zona

donde se encuentra el proyecto.

- Nivel de atractivo de la Costa Verde.

Figura 8.17
Zona de influencia lejana al Mercado de Productores de San Isidro, Lima

Fuente: Elaboracion propia

El tipo de proyecto inmobiliario que plantea el Nuevo Mercado de San Isidro
que incluye locales comerciales, médulos de venta, restaurantes, salas de exposicion,
salas de lectura, zonas de usos multiples, talleres, hospedaje, entre otros; propone una
oferta comercial atractiva para empresas interesadas que no necesariamente se
encuentren dentro de la zona de influencia cercana. Por tanto, se puede determinar que
la zona de influencia lejana del proyecto, desde la perspectiva de la demanda potencial,
son todos los distritos de Lima Metropolitana, debido a que empresas de distintos

rubros se encuentran en diversas partes de la capital.

8.10.2 Panorama general del proyecto
Grado de atractivo de la ubicacion del proyecto inmobiliario

La ubicacion del predio donde se plantea el proyecto Nuevo Mercado de Productores de
San Isidro es atractivo debido a multiples factores entre los que destacan: la alta
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afluencia de publico debido a la ubicacion cercana al malecon de Miraflores, Centro
Deportivo Municipal, el Centro de Atencién Primaria y el Golf de San Isidro; el gran
desarrollo del sector inmobiliario y su proyeccion en relacion al Cuartel San Martin; y a
la facil accesibilidad a la zona. Otra variable relevante es que el predio se encuentra
cerca de distritos con hogares de alta capacidad adquisitiva; se ubica frente al Cuartel
San Martin; y finalmente esta relativamente cerca al centro financiero y a diversos

atractivos turisticos.
Descripcion del actual mercado municipal de San Isidro

El Mercado de San Isidro tiene cerca de 50 afios de existencia. Su funcionamiento y
tradicion lo ha convertido en el principal mercado de abastos del distrito, ya que es

visitado diariamente por los vecinos de la zona, clientes de distritos aledafos y turistas.
Las principales caracteristicas que presenta actualmente el mercado son:

Propietario: Municipalidad Distrital de San Isidro, la misma que a su vez esta
supervisada por la Direccion Municipal de Comercializacion y Defensa al Consumidor

de la Municipalidad de Lima Metropolitana.
NUmero de puestos: 60 puestos de venta de mercado
Area: 8349.01 m2

Puertas de ingreso: 5 puertas de ingreso

Principales negocios que existen en el mercado:

e Venta de mercado tradicional (carnes, pescados, futas, verduras,
abarrotes)

e Venta de otros productos

e Modulo de venta de menu
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Tabla 8.8

Actual mercado de productores de San Isidro

50

40

30

20

10

PRINCIPALES NEGIOCIOS DEL ACTUAL MERCADO DE SAN ISIDRO

VENTA DE MERCADO VENTA DE OTROS VENTA DE MENUS
TRADICIONAL PRODUTOS

Fuente: Elaboracion propia

8.10.3 Andlisis del usuario

Demandas potenciales

La cercania a algunos puntos gastronomicos de algunos distritos proximos a la zona de

influencia del proyecto genera un mayor interés por parte de los clientes directos,

quienes finalmente arrendaran un espacio comercial en el proyecto. Los puntos

gastrondémicos que potencialmente pueden pertenecer a la zona de influencia del

proyecto del nuevo mercado de productores de San Isidro son:

Zonas gastronomicas cercanas
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Zonas gastronémicas lejanas:
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Caracterizacion del cliente final del Nuevo Mercado

Estilos de vida: para nuestro caso de estudio es relevante mencionar que la propuesta
del nuevo mercado de productores de San Isidro estara orientada no solo a los estilos de
vida de las conservadoras y los resignados, sino mas bien contara con el interés de las
modernas, los progresistas y los sofisticados también, en vista a la postura innovadora

del mercado, el aspecto cultural que ofrecera y las conservadoras y los resignados.

8.10.4 Ofertay demanda de estacionamiento y almacenes

La diversidad de usos de la zona que involucra el Centro Civico de San Isidro y la
proximidad de equipamientos municipales (oficinas, centro deportivo, centro de
atencion primaria) genera una gran demanda de estacionamientos, principalmente por

visitantes y vecinos de la zona.

Con relacion a las actividades relacionadas en la zona y a la informacion de los
comerciantes se determind que se analizaria el flujo vehicular y la oferta cercana al
proyecto. En relacion al flujo vehicular en la zona, se ha medido en campo un total de
9,300 vehiculos por hora. Y actualmente encontramos en la zona 2 edificios con oferta
de estacionamientos concesionados por la empresa Los Portales, en la Av. Ejército (a

1.1km respecto al proyecto) y en la Av. Salaverry (a 1.6km respecto al proyecto).

Ademas de la demanda de estacionamientos de la zona, uno de los
requerimientos e interés del cliente directo (empresas y negocios potenciales) son el
requerimiento de espacio para almacén o deposito. Los mismos que deben estar
conectados al area de abastecimiento y facilitar el desplazamiento de los productos

hacia el area de venta.

Los tamarios que se ofertan en el proyecto varian de 6.9 a 30m2, los mismos que

se encuentran en el area de abastecimiento ubicada en el nivel -11.00.

El precio propuesto por metro cuadrado del espacio de almacén $21.2 (S/.70) y

el periodo de alquiler varia de 1 a 3 afios.
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8.10.5 Gestidon comercial

El esquema de negocio propuesto para el proyecto se basa en una Asociacion Publico-
Privada (APP), el cual consta en un mecanismo para el desarrollo de infraestructura a

favor de la ciudad, mediante la inversion privada e intervencion del Estado.

El proyecto consta de areas comerciales, que generan una renta mensual;
estacionamientos y depositos, para su alquiler: hospedaje y oficinas, que tienen
ingresos; ademas de espacios publicos, plazas civicas, areas verdes y centros culturales

que requieren de ingresos para su mantenimiento y funcionamiento.

El financiamiento de la construccion esta dado por una IIC (fondo de inversion),
cuyo retorno radica bajo la condicion de una concesion de 40 afios después de la
construccion del bien. Asimismo, el ente privado, en este periodo, se encarga de la

administracion, mantenimiento y funcionamiento de las distintas areas de proyecto.

Durante el tiempo de concesién la municipalidad se beneficia con infraestructura
para los servicios civicos y administrativos municipales, los cuales corresponden al

Centro de Atencion Primaria y las oficinas municipales.

Una vez culminado el tiempo de concesion, la administracion del proyecto pasa
a cargo de la Municipalidad de San Isidro. Mediante los ingresos generados por la renta
de espacios comerciales, el ente publico, podra encargarse del mantenimiento y
funcionamiento de las areas publicas, culturales y civicas, que no representan ingreso

alguno.

8.10.6 Estrategias comerciales

Como se mencion0 anteriormente, existen dos tipos de clientes (directo y final) que
intervienen en el proyecto y por ende las estrategias comerciales deben ser manejadas
de manera distinta. El cliente directo corresponde a las empresas y marcas que
arrendaran los espacios comerciales, mientras que el final es el usuario que visitara y

consumirda en los distintos locales comerciales.

Para el caso del cliente directo, ademas de mantener una comunicacion directa

con los retailers mediante la creacién de un organismo dentro de la empresa se
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utilizaran estrategias BTL y ATL. Ambas para difundir el modelo de proyecto que se

propone y los beneficios a las empresas que se interesen en participar.

En cuanto a las estrategias de publicidad ATL se implementaria para captar
clientes por canales de difusion masiva como revistas del rubro como carteles
publicitarios y redes sociales. En cuanto a las estrategias BTL, segun la base de datos
creada con nuestros clientes potenciales se les enviard una carpeta de presentacion
creativa para promocionar nuestro producto y marca. Ademas de comunicar nuestro
enfoque de inversion, a futuras empresas, mediante eventos para los potenciales
clientes. Estas estrategias BTL permitirian una comunicacion mas directa con los

potenciales clientes.

Asimismo, otra estrategia que motive las empresas participar en el proyecto, son
las alianzas estratégicas con organismos vinculados al sector turismo y desarrollo
gastronomico del Perd. Estas mismas aportarian parte de la promocion del proyecto y el
respaldo para convertir el Mercado de San Isidro en un foco en la atencion turistica
local e internacional, que incentive la demanda de empresas futuras que participen en el
proyecto. Organismos como Apega, y Promper( corresponderan a aliados en la gestion
comercial y de promocion del proyecto. Asimismo, junto a estos organismos la misma
Municipalidad de San de San Isidro cumplird un papel de promotor para el respaldo y

promocion para con las empresas de interés.

En cuanto al cliente final se realizaran estrategias referidas a campafias
publicitarias en distintos medios escritos y digitales, mediante la creacion de una marca
del mercado. Asimismo, con la ayuda de las alianzas estratégicas se participara en

camparias publicitarias y eventos vinculados al turismo y gastronomia.

8.10.7 Gestidon econdmica — financiera
Etapas del proyecto

El proyecto, al ser una propuesta emplazada en la topografia del acantilado de la costa
verde; contar con varias plazas e ingresos en distintos niveles; y constar de 5 volimenes
conectados por un estacionamiento de vehiculos y un area de abastecimiento comun,

presenta un esquema de construccion de una sola etapa.
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El planteamiento en una sola etapa se justifica, ademas, por el hecho de que el
inversionista aportara para el proyecto los gastos de la construccion, mientras que la
municipalidad de San Isidro tendrd como Unico aporte el terreno en cuestion que
actualmente es de su propiedad. Se ha evaluado la inversién e ingresos que genera el

proyecto para justificar su respectiva rentabilidad.

El area construida total que contempla el proyecto es de 45,862.04m2, el cual
consta de 5 volimenes. Estos se conforman por el siguiente esquema: el area del
Volumen Municipal, que incluye las oficinas municipales (nuevas oficinas y
reubicacion de las oficinas del predio), la reubicacién del Centro de Atencion Primaria;
el Volumen del Hospedaje 5 estrellas, que incluye locales comerciales; el Volumen del
Mercado, que incluye espacios de abastecimiento del mercado, y espacios comerciales;
el Volumen Cultural, que incluye locales comerciales, restaurantes y talleres; el
Volumen de Convenciones; un s6tano con espacios para estacionamientos; zona para el
personal, depoésitos y almacenes, cisternas, bombas y subestacion; y tratamiento de

espacio publico. El total de tratamiento de espacio publico de 15,216.39m2.

Tabla 8.9

Cuadro de areas del proyecto

CUADRO DE AREAS m2

Area Construida

Centro de Atencién Primaria 1,300.60
Oficinas Municipales 1,478.14
Volumen de Convenciones 1,954.95
Estacionamiento 11,673.99
Zona para personal 2,154.68
Depdsitos y Almacenes 72477
Cisternas, bombas y subestacion 1,568.71
Locales comerciales 2,984.26
Hotel 5 estrellas 7,460.65
Volumen de Mercado 3,620.05
Abastecimiento 5,283.57
Volumen Cultural 5,657.68
AREA CONSTRUIDA TOTAL 45,862.04

Tratamiento de Espacio Publico / Areas Verde
Cubresuelos y arboles 4,351.41
Cubresuelo 751.09
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Grava 834.10

Porcelanato de alto transito formato trapezoidal grande 2,820.79
Porcelanato de alto transito formato trapezoidal mediano 1,212.73
Cemento pulido 3,384.77
Piso de concreto estampado 467.94
Tratamiento de andeneria 1,393.56
AREA DE ESPACIO PUBLICO TOTAL 15,216.39

Fuente: Elaboracion propia

Financiamiento del proyecto

El Plan Maestro de Desarrollo de la Costa Verde propone usos para la activacion de las
zonas del acantilado mediante la incorporacion de equipamientos relacionados al

turismo, comercio y cultura.

El proyecto al incluir usos mixtos, comerciales y de hospedaje, podréa obtener un
retorno en una cierta cantidad de afios, siento una propuesta atractiva no solo para el
inversionista sino también para La Municipalidad de San lIsidro, ya que con este
proyecto aportaria a la ciudad espacios de encuentro y de vinculo con la costa verde y

conexion con el entorno proximo.

Para el financiamiento del proyecto se busca que el futuro inversionista
encuentre en este una oportunidad de inversion rentable, que ademas genere un impacto
en aspectos urbanos, sociales y medioambientales. Para ello se han planteado
equipamientos que cubran el interés tanto de actores como la Municipalidad de San

Isidro (duefio del predio) y el inversionista que financiara el proyecto.

El esquema de la Asociacidn Publica Privada se resume de la siguiente manera:
la construccién corresponde a una inversion por parte de un fondo de inversion (11C),

mientras que el aporte de la municipalidad corresponde al terreno de su propiedad.

Se ha calculado un presupuesto estimado para el proyecto, el cual comprende los
distintos elementos que intervienen en la inversion a parte del de la construccién. En
cuanto al estimado de costo de la construccién se ha calculado respecto a un ratio de
$600 x m2, segin opinién de expertos. Por otro lado, se ha calculado el costo del
tratamiento de espacio publico. En cuanto al calculo de ingresos se ha tomado en cuenta
un periodo de ingresos por 10 afios. El anélisis de ingresos, por sectores, sera detallado

mas adelante.
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Tabla 8.10

Presupuesto estimado

NUEVO MERCADO MUNICIPAL DE SAN ISIDRO

PRESUPUESTO ESTIMADO
DOLARES DOLARES
ITEM DESCRIPCION UNIDAD | METRADO PU § PARCIAL
1 DEL PROYECTO
Area construida total (incluye sotanos) seleccionar segun altura $/m2 45,862.04 20.00 917,240.76
Levantamiento topografico $ 1 1,500.00] 1,500.00
Estudio de suelos $ 1 1,500.00] 1,500.00
Arquitectura $/m2 45,862.04 10.00] 458,620.38
Estructuras $/im2 45,862.04] 3.00 137,586.11
Instalaciones sanitarias $/im2 45,862.04] 1.50] 68,793.06
Instalaciones eléctricas $/im2 45,862.04] 1.50] 68,793.06
Instalaciones electromecanicas $/im2 45,862.04] 1.50] 68,793.06
Indeci (sefializacion y evacuacion) $/im2 45,862.04 0.50 22,931.02
2 DE LAS LICENCIAS
3% del costo total de obra segun Valores Oficiales % 3%| $ 17,280,676.87 518,420.31
Anteproyecto % 1%| $ 17,280,676.87 172,806.77
Proyecto % 3%| $ 17,280,676.87 518,420.31
Conformidad de obra % 19.85%| $ 1,258.00 249.71
3 DE LA CONSTRUCCION
Centro de Atencion Primaria $/m2 1,300.60] $ 600.00 780,360.00
Oficinas Municipales $/m2 1,478.14] $ 600.00 886,884.00
Volumen de Convenciones $/m2 1,954.95| $ 600.00 1,172,967.06
Estacionamiento $/m2 11,673.99 $ 600.00 7,004,394.00
Zona para personal $/m2 2,154.68 $ 600.00 1,292,805.00
Depositos y Aimacenes $im2 72477 $ 600.00 434,862.00
Cisternas, bombas y subestacion $/im2 1,568.71| $ 600.00 941,228.40
Locales comerciales $/im2 2,984.26 $ 600.00 1,790,556.00
Hotel 5 estrellas $/im2 7,460.65 $ 600.00 4,476,390.00
Volumen de Mercado $/im2 3,620.05 $ 600.00 2,172,028.14
Abastecimiento $/im2 528357 $ 600.00 3,170,139.00
Volumen Cultural $/im2 5,657.68 $ 600.00 3,394,609.08
4 | DEL ESPACIO PUBLICO Y AREAS VERDES
Cubresuelos y arboles $/m2 435141 $ 10.00 43,514.10
Cubresuelo $/m2 751.09] $ 10.00 7,510.90
Grava $/im2 834.10 $ 7.55 6,293.66
Porcelanato de alto transito formato trapezoidal grande $/m2 2,820.79 $ 65.00 183,351.35
Porcelanato de alto transito formato trapezoidal mediano $/m2 1,212.73] $ 65.00 78,827.45
Cemento pulido $/m2 3,384.77 $ 13.48 45,643.11
Piso de concreto estampado $/m2 467.94| $ 18.67 8,737.72
Tratamiento de andeneria $im2 1,393.56| $ 13.48 18,785.19
5 |SERVICIOS PUBLICOS
Suministro de agua y desagiie Unid. 1.00 10,000.00] 10,000.00
Suministro de energia eléctrica Unid. 1.00] 10,000.00 10,000.00
Instalaciones de gas Unid. 1.00] 10,000.00 10,000.00
7 DE LA GERENCIA DE PROYECTO
Porcentaje del gasto administrativo % 10.0%] 28,952,883.74 2,895,288.37
8  |INVERSION TOTAL SUMA TOTAL DE GASTOS|  33,790,829.06
INE DESCRIPCION [ uniDAD | METRADO [ INGRESO POR 10 AROS (§) | PARCIAL
9 INGRESOS
SECTOR DE OFICINAS 3,785,660.00 $  3,785,660.00
SECTOR COMERCIAL 16,029,184.00 $ 16,029,184.00
SECTOR HOTELERO 25,309,830.00 $ 25,309,830.00
SECTOR ESTACIONAMIENTOS 18,393,372.00 $ 18,393,372.00
SECTOR DEPOSITOS Y ALMACENES 1,461,136.00 $ 1,461,136.00
10 |INGRESOTOTAL INGRESO POR VENTAS § 64,979,182.00

UTILIDAD BRUTA $ 31,188,352.94
IMPUESTO 30%
UTILIDAD NETA $ 21,831,847.06
RENTABILIDAD 65%
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En cuanto a los ingresos que se generaran una vez concluida la obra se ha
tomado en cuenta los sectores que generan una utilidad para el inversionista: sector de
oficinas, comercial, hotelero, estacionamientos y depdésitos y almacenes. Se esta
tomando en cuenta un periodo de 10 afios para los ingresos y porcentajes de utilidad

respecto a cada sector.

En el caso del sector de oficinas se considera el ingreso respecto al supuesto que
la municipalidad alquile o ahorre en cuanto a la reubicacion de las oficinas municipales
existentes en el predio, tomando en cuenta el precio promedio de alquiler de oficinas

por la zona.

En cuanto al sector comercial se toma en cuenta un valor por m2 tomado por
referentes lejanos y cercanos a la zona de influencia. Se toma en cuenta una utilidad del
80% considerando que el espacio rentado se encuentra dentro del complejo donde

existiran gastos como seguridad, limpieza, entre otros.

En el caso del sector hotelero se considera el ingreso respecto a los servicios de
hospedaje. Se ha tomado en cuenta el precio promedio de hospedaje en hoteles 5
estrellas por la zona.

En cuanto a los estacionamientos se esta considerando que estos van a generar
un ingreso por precio por hora que la municipalidad considere. A pesar de que
actualmente la tarifa es de S/.9.6, se estd considerando una tarifa de $1.5 (S/.4.95) la
hora. Por altimo, en cuanto al ingreso por renta de almacenes de depoésitos se esta

tomando en cuenta un ratio promedio por m2 de $21.
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Tabla 8.11

Analisis de ingresos por sectores

ANALISIS DE INGRESOS SECTOR OFICINAS

Considerando lo que la Municipalidad se ahorraria en caso alquiler oficinas en el mismo distrito al ser reubicadas
$) | Referente 2 ($) | Referente 3 ($) | Referente 4 (§
0.

Alquiler de oficinas en San Isidro ] 2155 21.34

Ingreso por alquiler : m2 Precio x m2

Oficinas municipales 1478.14 21.34

INGRESO ESTIMADO POR ANO

Ingresos por afio | m2 [ Afo1(S) Afio 2 (8} Afio 3 (8] Afio 4 (8} Afio 5 (§! Aiio 6 ($) Afio 7 ($) Aiio 8 ($) Afio 9 ($) Afio 10 (8]

1.478.14 | 378,666 378,666

378,566 378,566

ANALISIS DE INGRESOS SECTOR COMERCIAL

Ingreso por alquiler : m2 Dolares x m2

Local comercial - Modulo 1,784.1 40

Local comercial - Entidad piblica 150.0 50,

Local comercial - Café 217.6 40

Local comercial - Restaurant Tipo A 8120 50

Local comercial - Restaurant Tipo B 1,108.6 @

INGRESO ESTIMADO PORANO

Ingresos por afio m2 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Local comercial - Modulo 17841 856,368 856,368 856,368 856,368 856,368 856,368 856,368 856,368 856,368 856,368
Local comercial - Entidad pablica 150.0 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000
Local comercial - Café 217.6 104,469 104,469 104,469 104,469 104,469 104,469 104,469 104,469 104,469 104,469
Local comercial - Restaurant Tipo A 812.0 487,182 487,182 487,182 487,182 487,182 487,182 487,182 487,182 487,182 487,182
Local comercial - Restaurant Tipo B 1,108.6 465,629 465,629 465,629 465,629 465,629 465,629 465,629 465,629 465,629 465,629
Total Ingresos por afio 2,003,648 2,003,648 2,003,648 2,003,648 2,003,648 2,003,648 2,003,648 2,003,648 2,003,648 2,003,648

ANALISIS SECTOR HOTELERO

Referente 1 Referente 2 (S/)| Referente 3 Promedio Dolares
Habitacion Doble 350.00 440.00 395.00 120
Habitacion Doble 28 m2 53000 | 75000 | | 640.00 190
Habitacion Doble 43m2 710.00 | 870.00 | 1,060.00 | 880.00 260

Total
. Habitaciones
Habitacion Doble 22m2 18 5 90,
Habitacion Doble 28m2 15! 5 75
Habitacion Doble 43 m2 5] 5) 25,
INGRESO ESTIMADO PORANO
Capacidad utiizada por afio 100% 50%| 60%[ 70%[ 75%| 80% 80% 80% 80% 80% 80%
Habitacion Doble 22m2 90 AQI 54] gl 67| 72 72 72 72 72 72
Habitacion Doble 28 m2 75 37 45 52 56 60 60 60 60 60 60
Habitacion Doble 43m2 25] 12] 15 17] 18 20 20 2 20 20 20
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Ao 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
50% 60% 70% 75% 80% 80% 80% 80% 80% 80%
Habitacion Doble 22m2 1.971,000[ 2365200 2759400 2934600 3153600  3.153600|  3.153600|  3153600|  3.53600] 3,153,600
Habitacion Doble 28 m2 2565950 | 3,120,750 3883600|  4161000] 4161.000]  4.161,000]  4,161.000]  4.161.000|  4.161,000
Habitacion Doble 43m2 1138800 1423500 1613300 1,708,200 1,898,000 1,898000]  1,898.000] 1,898,000 1,898,000 1,898,000
5675750 6909450] 7.978900] 8526400] 9.212600] 9.212600] 9.212600]  9.212600]  9.212600[  9.212,600
UTILIDAD SECTOR HOTELERO 30% 1702725 2072835 2393610 2557920 2763780 2763780 2763780 2763780 2763780 2763780

ANALISIS DE INGRESOS ESTACIONAMENTOS

Ingreso por estacionamiento
Estacionamientos 318
Horas diarias 16
Dolares x hora 15

INGRESO ESTIMADO PORARO

Capacidad utiizada por ario | 100%] 50%] 60%] 70%| 75%]| 80%] 80%] 80%] 80%] 80%] %

Estacionamientos [ 318 159] 190] 222 238 254 254 254 254 254 254
Afio 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6 Ao 7 Ao 8 Afio 9 Afio 10

Ingresos por afio 50% 60% 0% 5% 80% 80% 80% 80% 80% 80%

Estacionamientos 1392840 1664400  1.944720|  2,084880] 2225040(  2225040| 2225040  2225040(  2.225040| 2205040

Total Ingresos por afio 1392840]  1664400] 1944720 2084880] 2225040 2225040] 2225040] 2225040 2225040] 2225040

ANALISIS DE INGRESOS DEPOSITOS Y ALMACENES

Ingreso por al m2 Dolares x m2
Depositos y Almacenes 72477 21
m2 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
I 72477 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642
S i 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642 182,642
UTILIDAD DEPOSITOS Y ALMACENES 100% 146114 146114 146114 146114 146114 146114 146114 146114 146,114 146114

TOTALNGRESOS 50889 56838 6271516 6561010  68GIM  68GUM  68BUM  6BUM 6B 6880
317



Para el calculo del punto de equilibrio y la rentabilidad que genera el proyecto,
se ha realizado un flujo de caja el cual considera la inversion y los ingresos generados
por el mismo proyecto desde el afio 3. Cuando se evalua el flujo de caja econémico se
puede apreciar que la inversion realizada en los 2 primeros afios se recupera en los

préximos seis afos.

Para la realizacién de este proyecto se esta considerando dos etapas de
financiamiento. El primer afio un financiamiento de $20,000,000, el segundo uno de
$18,000,000, ambos a una tasa de interés de 6%. En el flujo de caja financiero se
aprecia que la amortizacién de ambos préstamos se efectla en 10 afios, considerando un

periodo de gracia de 2 afios y 1 afio respectivamente.
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