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ERAR N BIETRITE

PREFACIO

Desde Junio de 1975 el IICA estd@ colaborando con el Departanento de Eco-
nomia Agropecuaria de la Secretaria de Fstado de Agricultur: en la eje-
cucidon del Proyecto Integrado de Comercializacidon SEA/IICA. Uno de los
objetivos finales de este Proyecto es la preparacidn de un I'lan Nacional
de Comercializacion. Como parte del Plan se esta elaborandc un Programa

de Mercados Piblicos y Distribucidn Urbana de Alimentos.

En Septiembre de 1976 el IICA tomd conocimiento de la Tésis de Grado
preparada por una estudiante de Arquitectura de la UNPHU sotre el Mercado
de Villa Consuelo, uno de los principales mercados de Santo Domingo. En
Diciembre de 1976 la Srta. Diana Martinez hizo una presentacidn de su
tésis al Departamento de Economia Agropecuaria de la SEA y resultd tan
interesante la metodologia utilizada en la preparacidn de este trabajo

y por el enfoque en los problemas sociales de la infraestructura, que el
IICA tomd la decisidn de contratar a la Srta. Martinez para que resumiera
el documento de manera que facilitara la diseminacidn de est2 valioso tra-

bajo entre los interesados en el tema.

Después de realizar el resumen que contiene el presente docuuento, la
Srta. Martinez fué contratada por el Proyecto Integrado de Comerciali~
zacidn SEA/IICA, quien colabord con el equipo del Departamento de Econo-
mia Agropecuaria en la definicidn del Programa de Mercados Piblicos y

Distribucidn Urbana de Alimentos de Santo Domingo.

JERRY LA GRA
Coordinador Proyecto SEA/IICA



00006C25



INSTITUTO INTERAMERICANO DE CIENCIAS AGRICOLAS

Oficina en Republica Dominlcana

Abril 1977

diana martinez madera
unphu. arquitectura
junio. 1976

proyecto grado-resumeu

TV

mercado villa coaseelo

ituto es el organismo especislizado de la OE A pars el sector agropecusrio. Fue establecido en 1942 por los gobiernos americanos con el woobdto de ayudar a l0s palses
8 estimular y promover el dsserrollo rural, como medio pars alcanzar el desarrolio geners! y el bi delep
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INTRODUCCION

El presente documento constituye el resumen de un trabajo, un Proyecto de
Grado o Tésis, presentado para obtemer el grado de Arquitecto. Aquf se
pretende presentar de la manera mfs breve posible toda una experiencia ad-
quirida a través del desarrollo del estudio, cuyo documento original constS
de 510 péginas.

Mediante el desarrollo del tema ("Fl Condicionamiento Socio-cultural de la
Actividad Humana en el Logro de una Expresifn Formal Auténtica"), se preten-
di8 dar curso a una inquietud referente a la arquitectura como resultado, no
88lo de causas ffsicas sino de convenciones sociales que dan forma al ambien-
te en funcibn de exigencias culturales. .

La eleccifn de un mercado urbano tradicional como vehfculo, respondi8 a que
el mismo actia como envolvente de una actividad humana. Si bien la activi-
dad econbmica prima, o mfs bien determina la existencia de un mercado, es
comprensible que de la misma se deriven incidencias sociales y culturales
que se dan en funcidn de la sociedad o el sector social que sirve. La ac-
tividad se torna social desde el momento en que hay gente involucrada en
ella, y por ende cultural en la medida en que la gente se comunica, se ex-
presa, realiza de una manera peculiar la accifn.

El enfoque de un mercado, permitiS ademfs, dirigir la atencibn hacia una
estructura que forma parte de un sistema urbano muy importante como lo es
el Sistema Comercial.

Como caso especifico a solucionar se eligis el Mercado de Villa Consuelq
en Santo Domingo,por las motivaciones siguientes:

1. Presenta las caracterfsticas deseadas para este trabajo (es un mercado
tradicional, urbano y menor, o sea de una escala intermedia entre mayor
y local).

2. La actividad que allf se genera tiene mucho sabor a tradicifm, tanto
por los personajes que intervienen como por la forma de instalarse en
el lugar, de manipular la mercancfa, y de establecer interactuaciones.

3. Los componentes ffsicos del mercado se encuentran en estado deplorable.

4, El volGmen de actividad interna y externa est8 sofocando la estructura
y viceversa.

S. El Mercado de Villa Consuelo tiene identidad y significado propio den-
tro del sector en el cual se encuentra enmarcado.
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I.

EL CONDICIONAMIENTO SOCIO-CULTURAL: REFLEJO FSPACIAL

1.1

1.2

Hombre, Cultura y Juicio de Valor

El hombre se caracteriza desde el momento de su nacimiento como

un ser eminentemente social, en una primera fase como un elemen-
to pasivo que requiere de la ayuda de los demfs, en una segunda
como elemento activo que ayuda a las realizaciones comunes de su
grupo. Durante su desarrollo va adquiriendo toda una serie de

h&bitos, costumbres y creencias.... que constituyen el fenSmeno
cultural que va condicionando sus caracterfsticas mentales den-

tro de su grupo especifico.

Es asf como se va conformando el juicio del valor. Toda cultu-
ra genera mediante procesos concientes o inconcientes gradacio-
nes de valores sobre aspectos de la vida y las actividades del
hombre. Estas gradaciones varfan de una cultura a otra, pero
dentro de un grupo social y culturalmente equilibrado, los jui-
cios de valor suelen ser compartidos por la mayorfa.

Estos juicios de valor generan a su vez patrones culturales que
son reglas de comportamiento. Los grupos pueden ser definidos
por la relacidn que observan hacia un patrén determinado, lo
cual les permite temer una relacién similar con lo que les ro-
dea. Para expresarse, todo patrdén cultural requiere de una
"gituacidn social” determinada también por el juicio de valor,
la misma es el elemento que define qu€ debe o qué€ no debe ha-
cerse o decirse bajo ciertas circunstancias, es asf como el
ambiente que impera en una sala de conciertos difiere mucho

del de un mercado.

Implicaciones Espaciales de la Cultura

Los juicios de valor de una cultura se expresan en su aprecia-
cifn espacial. El1 hecho de que el hombre haga un uso especia-
lizado del espacio, asocifindolo con funciones, rangos y activi-
dades, determina al mismo como un elemento mis de la cultura,
mis aGn cuando a diversos tipos de sociedades corresponde una
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utilizacibn y una organizacidén diferente del espacio.

El espacio que usa el hombre puede dividirse en dos: el espa-
cio informal (aquella distancia interespacial entre &1 y sus
semejantes: Intima 3" - 6", personal 8" - 20", social 20" - §',
publica 5'), y el espacio formal (el que comstruye a su alrede-
dor). Ver gréfico Nim. 1.

El espacio informal (interpersonal), crece o decrece de acuerdo
al significado que cada cultura le otorgue al mismo; la distan-
cia normal interespacial del norteamericano suele ser algo mayor
que la del latino. El espacio formal puede ser de forma fija o
de forma semi~fija seglin sus elementos constitutivos sean fijos

o mbviles, pero ambos pueden ser sociocentrffugos (que inhiben

la conversacifn entre personas), o sociocentripetos (que tien-
den a estimular las relaciones). Ver gréfico Nam. 2. El espa-
cio de forma semi-fija tiene la ventaja que d& cabida a las adap-
taciones de los usuarios las cuales expresan juicios de valor.

La percepcifn, que es lo aue nos permite la captaciSn de mensa-
jes externos tiene gran importancia dentro del enfoque cultural
del espacio, poraue la misma, pese a ser una cualidad biolSgica,
adquiere significacifn social a trav@s de la interpretacién cul-
tural. Las percepciones, aisladas o combinadas tienden a sentar
valores culturales que se expresan en los espacios pliblicos o
privados de una sociedad. FEs asf como los mundos perceptuales
de dos personas de la misma cultura son similares aunque muy
dificilmente iguales, no obstante esa similitud no se encontra-
r8 entre personas de diferentes culturas.

El territorio, definido como una extensidn del organismo marca-
do por medio de signos visuales, vocales u olfativos, observa
una escala de gradaciones: territorio personal (unitario),
concha territorial (varios territorios unitarios), complejo te-
rritorial (conjunto de conchas territoriales). Rstas gradacio-
nes corresponderin de forma distinta a diversas culturas y acti-
vidades dentro de la misma cultura. Ver gr&fico NGm. 3.
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Gréfico #1: El Espacio que Usa el Hombre,
a. espacio entre ef y sus semejantes
b. espacio a su alrededor :

" a. sociocentripeta

b. sociocentrifuga

Gréfico #2: Cualidades Espaciales.
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territorio personal

comple

Gréfico #3: Gradaciones Territoriales..
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Si bien la edificacibn surge de la necesidad de proteccibn, su
forma se dd en funcifn de unas fuerzas o variables que se pueden
clagificar en:

1. Ffsicas
2. EconBmicas
3. Té&cnicas

4. Socioculturales

5. Psicolbgicas
«+s.las cuales incidirfn mAs o menos, en el disefio de acuerdo a
la importancia que el arquitecto le d€ a cada una de ellas. No
obstante segiin una clasificacién del Ara. Amos Rapaport las pri-
marias son las socio-culturales, porque organizan haciendo uso
del juicio de valor.

M&s, todo disefio, antes de formalizarse se somete a una serie

de limitaciones que constituyen la "situacidn crftica'. Nuestro
probiema, dado el tema que nos ocupa, debe ir enfocado a la ela-
boracidn de una situacibn crftica paralela que comprenda los fac-
tores socio-culturales, y hacer que se cumplan como objetivo prin-
cipal para la consecucidn formal.

II. DIAGNOSTICO DE LOS MERCADOS
2.1 Generalidades

Un mercado es un lugar donde se relinen vendedores y compradores
con el fin de negociar sus bienes. Es la sede de la actividad
de intercambio, la cual es una respuesta a una necesidad humana.

Existen varias categorfas de tipologfas de mercado de acuerdo a
los diferentes factores que se consideren.

De acuerdo a su funcionamiento pueden ser:
a. Tradicionales: donde el hombre forma parte activa de la ope-
racifn en t&rminos de vendedor y de comprador.

b. Modernos: lo cue se llama "Supermercado", donde la auto-
natizacidn ha sustitufdo las funciones sociales
del hombre.
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acuerdo a su localizacidn pueden ser:

Rurales:

Urbanos:

Metropolitanos:

locali;adoa en el campo, sirven a un
Srea determinada.

localizados en la ciudad, sirven a la
zona urbana.

ostentan una localizacién central con
respecto a diversas ciudades y regiones,
las cuales se sirven simult&neamente de
él.

acuerdo a su funcidn dentro de la ciudad:

Centrales o Mayores: aquellos que por su funcionamiento, mfs

Menores:

Locales:

que por su localizacidn son ejes Adel
sistema urbano de mercados, es donde
llegan los productos del campo y de don-
de se reparten a mercados de otras cate-
gorias.

aquellos que satisfacen las necesidades
de una parte considerable de la poblacién
urhana, o0 sea de varios sectores; denen-
den del mercado mayor.

los que satisfacen las necesidades de un
barrio determinado; dependen de un merca-~

do menor o mayor.

Debido a que nuestro trabajo se ocupa de los mercados tradiciona-

les, (especificamente el de Villa Consuelo) nos interesa dejar cla-

ro el hecho de cue el mercado de este tino puede y debe existir en

nuestro medio, dadas las polémicas desatadas nor economistas y so-

ciblogos en torno a la existencia del mismo en el mundo de hoy.

Capacitados economistas dudan de la funcidn econ8mica del mercado

juzgéndolo de antieconfmico por los gastos de oneracidn en que in-

curre, y el poco volimen mercantil aue genera; pero hay que consi-

derar el mercado como una agrupacidn de minoristas; la experiencia

indica que durante el proceso de desarrollo de un pafs los mayo-
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ristas tienden a aumentar, en tanto que los minoristas disminu-
yen. MAs, en nuestro pafs, si bien se ha experimentado un cre-
cimiento econfmico a partir del 1969, el mismo no ha ido acom-
paflado de un desarrollo ya que el mismo no ha llegado a ciertos
sectores de la poblacién.

El mercado tradicional, como fuente de trabajo es muy importan-
te en un pafs donde existe una alta tasa de desempleo, y aunque
el trabajo que brinda est& catalogado como "subempleo”, le re-
suelve la situacifn a miles de dominicanos. Por otro lado se
ha probado que los gastos de operacidn son mfnimos al menos en
la ciudad capital, donde el Ayuntamiento a través de la admi-
nistracibn de los mercados y ofreciendo condiciones muy ragona-
bles a los locatarios percibe un monto nueve veces superior al
gasto,

La aceptacifn social y la continuidad de operacién de los mer-
cados tradicionales constituyen las mejores pruebas de su vali-
dez social. Implicada se encuentra la funcién de punto de reu-
nidén informal, donde se generan relaciones sociales cuyas carac-
terfsticas las define el carfcter del pueblo. Existen ciertos
sectores mayoritarios que se mantienen fieles a sus patrones,
por ellos y para ellos muy especialmente el mercado sigue te-
niendo validez.

Nos encontramos pues, ante la situacidn de que para la subcul-
tura de nuestros barrios populares todavia es imprescindible el
mercado tradicional, pudiendo producirse un "shock cultural in-
terno", si se tratara de alterar todo un patrSn de intercambio
econdmico.

Situacifn de los Mercados Tradicionales en Santo Domingo

2.2.1 E1 Sistema Urbano

Actualmente la ciudad de Santo Domingo cuenta con un
Sistema de Mercados que se resume en siete estructuras,
clasificadas dentro de las siguieates categorfas:

(Ver gr&fico NGm. 4).
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A. Mercados Mayores
Mercado Nuevo

B. Mercados Menores
Mercado Modelo(*)
Mercado de Villa Consuelo
Mercado de Los Minas

C. Mercados Locales

Mercado de Honduras

Mercado de San Antbn

Mercado de Gualey
El gistema total presenta varios problemas, entre ellos la exis-
tencia de vastas zonas urbanas donde es palpable la carencia y
la necesidad de este servicio, alin cuando fuese en forma de mer-
cado menor o mercado local; este problema se nota sobre todo en
la parte oeste de la ciudad (aquella que se ha desarrollado Glti-
ma y r&pidamente) y en la parte occidental al rfo. El transpor-
te de mercancia hacia y desde los mercados, dado el tipo de ve-
hfculo que utilizan (camiones en su mayorfa) y la inadecuacifn
de las vias de transporte, establecen rutas que congestionan e
impiden el flujo contfnuo de movimiento vehicular en zonas de
movimiento denso, entorpeciendo funciones urbanas de otro ordem.

El Mercado Nuevo, actualmente el Gnico que opera como mercado
mayor, o sea como centro de distribucién de productos,_ae en-
cuentra sofocado dada la concentracidén de movimiento mercantil
en su zona, la cual es a todas luces escasa para una ciudad

que se encuentra en contfnuo crecimiento.

(*) Pese a observar actividad de mercado mayorista en algunos renglones
de productos (ej: papas, habichuelas, cebolla, etc...) se ha clasi-
ficado como menor porque su funcifn blsica es servir a un sector es~
pecifico de 1la ciudad (referir a definiciones de mercado mayor y me-
nor, seccifn 2.1).
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En resumen, 1lo que falta es un Plan de Desarrollo Urbano dentro

del cual se tome en cuenta el sistema de mercados, no existe nin-

guna pauta que establezca criterios a seguir em torno a los mis-

mos; 88lo una ley (#2297) que data de la &poca de la tiranfa que

establece ciertas condidiones generales requeridas, pero las mis-

mas, lejos de ser generales son muy especificas y se refieren

nicamente a disposiciones de tipo sanitario, dejando al azar y

al juicio de aquellos que la suerte los lleve a ocupar ciertos

puestos, decisiones tan importantes como la creacifn y localiza-

cifn de nuevos mercados en nuestra zona urbana.

2.2.2

Estudio Crftico de los Mercados

El sistema de mercados de nuestra Ciudad, no solo es
cuestionable desde el punto de vista urbamo, sino tambifm
a nivel particular. Nuestros mercados observan ciertas
deficiencias generales que se pueden resumir en los si-
guientes puntos:

1. Carencia de facilidades para recibo de productos

2. Condiciones insanitarias

3. Malos olores

4, Ventilacién e iluminaciSn pobres

5. PFalta de facilidades de almacenamiento

6. Sanitarios oscuros y sucios

7. Estructuras no adecuadas: estructuralmente deterio-
radas o fisicamente no apropiadas para la actividad

8. Congestionamiento vehicular en los alrededores

9. Distancias largas en términos de recorrido entre los
mercados y la poblacifn a que deben servir.

Pero cada mercado en particular presenta sus problemas es-
pecificos ademfs de los ya expuestos.

En el Mercado Nuevo, por ejemplo, se ha producido una ne-
gacibn de espacio interno cerrado, y lo que ha funcionado
operacionalmente ha sido la emplanada posterior de descar-
ga, la cual se ha convertido en el espacio de mfs valor
para la actividad de venta, aglutinando toda una gama de
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vendedores ambulantes y semifijos, en tanto que inte-

riormente el mercado permanece semi-vacfo.

El Mercado Modelo, el cual, pese a sus actividades de
tipo mayorista en algunos gineros de productos, ha in-
troducido la variante de atraccidn turistica ya que una
considerable parte de su &rea estd dedicada a la venta

de productos artesanales y no obstaute, el mismo sigue

9]

sirviendo a las necesidades percntorias de la noblacifn
adyacente. Aqui se pone de manifiesto la utilizacifn
del territorio-dominio de un comerciante duefio de una
mesa alrededor de la misma, las partes internas disefia-
das para la permanencia del vendedor no son utilizadas,
o bien son utilizadas como depdsito, el vendedor se man-
tiene alrededor de su mesa obedeciendo Ginicamente a un
patr8n cultural de relacién vendedor-comprador. (Gré&fico
No. 5)

El segundo piso de este Mercado, que no encaja dentro
de la escala comercizsl culturai de nuestro pueblo, fun-
ciona parcialmente por contener locales de carnicerfa
que por proveer uan alimento imprescindible, el compra-

dor se v& en la cblizacién de subir a procurarlo.

Fn el Mercado de Los Mirnas las estructuras orincipales
han sido inopzrantes, por introducir €l esquema de mesa
implantado en el Mercado Modelo, pero a una escala mayor,
lo cual ha deterrminado una negacidn total, ya que no ha
podido ser habilitado. La utilizacidn de paraboloides
con apoyo central que ofrecen pcca proteccidén ffsica y
psicoldgica también ha contribuido a su inutilizacifn;
el mercado entonces La sido localizado en un pabellsn
contfguo. (Gréficos Nos. 6, 7 y 8).

El Mercado de Honduras es un intento de fusidn del Merca-
do Tradicional y el mercado moderno; el resultado de su
funcionamiento ha alterado su objetivo primario. Fl mer-
cado tradicional ha operado normalmente, pero los espa-
cios avitrinados que quedan al frente destinados para co-

mercio no han podido funcionar Sptimamente y algunoé han






. dominio del vendedor

-mesa
_espacio no utllizado

_rt;carldo dd vendedor

Gréfico # 5 : Esquema de utilizacibn de Mesas
en el Mercado Modelo.

sol
lluvia

Gréfico #6: Esquema.de la Envolvente del Mercado
de Los Minas,

Gréfico #7:: Espacio Contenido (proteccibn).

Gréfico #8': Espacio Fugado (indeterminacibn).
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sido habilitados como almacenes. Es un mercado cuya
relacidn con el exterior ha sido sacrificada en aras

de una funcidn "inoperante'", hecho derivado de una fal-
ta de investigacidn sobre el significado y la utilidad
de una edificacidn para los usuarios.

El Mercado de San Antén a pesar de su doble altura po-

see un espacio oscuro que tiene que ser iluminado con bom-
billos. Este edificio es una muestra de la inoperancia de
los mercados de dos plantas, la segunda se encuentra com—
pletamente vacfa, respondiendo a un natrén cultural popular
de compra que establece la cercanfa de vendedores y compra-
dores, y que ademds se rige por un esquema popular de es-
cala urbana de compra que se 48 a un solo nivel. -

El Mercado de Gualey, el mAs peaquefio de 1la ciudad, enfren-
ta una nroblemftica de tipo ffsico y sanitario: pocas con-
diciones de higiene y falta de un local-sede adecuado.

III.. FACTORES SOCIO-CULTURALES DFL INTRRCAMBIO

3.1

Nuestro Intercambio como Patrdm Cultural

Podemos establecer aque el intercambio de tipo tradicional en nues-

tro medio es un patrdn cultural porque el mismo es llevado a cabo

mediante el sometimiento de las partes intervinientes a una serie

de reglas que hacen combinar gestos y acciones, que organizan la

secuencia en que suceden los acontecimientos dentro de un espfritu

de interactuacifn y contacto social, expresién de una forma de vi-

da que ciertos sectores mantienen a todos sus niveles de actividad.

La situacifn social que debe existir para que se exnrese este pa-

trén cultural de mercadeo debe estar formada por:

La existencia de un lugar pGblico para tal fin

Oue al mismo acudan personas con fines de vender y de comprar
Oue esa gente tenga aunque sea inconcientemente la idea de que
pertenece & un grupo

Que el evento se efectiie dentro del ciclo determinado por la
cultura (en nuestro caso durante el dfa)

Oue se rija por los patrones culturales a los cuales se encuen-
tra sometido.
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La Ciudad: Fxpresidn Ffsica de un Modo de Vida

Dentro de nuestra ciudad se dd la gama pequefia pero variada
de subculturas a las cuales corresponden diferentes modos de
vida. Lla ciudad,.eaquema de organizacién ffsica basada en

1la vida pGblica de una sociedad, es un organismo que condensa
los aspectos culturales y los refleja en su estructura y con-
formacién. Fl mercado, como parte de su sistema comercial,
debe reflejarlo; como elemento urbano el mismo se convierte
en hito de su zona ciecundante, y de la ciudad, d&ndole vida
y variedad.

Como fuente de contageto social traduce los renglones de la vi-
da cotidiana a un marco de mayor incidencia dada su caracterfs-
tica de "espacio pliblico"”. Aglutina personas nertenecientes a
un mismo grupo social, correspondan o no al mismo grupo prima-
rio; y a personas de diferentes grupos y sectores de la ciudad.

La Expresifém Cultural de la Edificacifn

Todas las sociedades poseen edificaciones de carfcter social y
cultural, las cuales se diferencian de la tipologfa habitat por
su forma y dimensifn. Tal es el caso del mercado, una tipologfa
funcional cuya distribucidn debe elaborarse en funcién de la or-
ganizacién socio-espacial que resuelva Sptimamente el problema de
la envolvente de la actividad.

Hechos tan simples como la distribucibn ffsica de los objetos y
del orden de los mismos reflejan el grado de comunicacién a que
se puede llegar mediante los mismos. La colocacibn del vendedor
en una posicibén adyacente con respecto a su puesto expresa el
grado de relacifn ffsica directa para con el cliente y para con
otros vendedores. (Gr&ficos Nos. 9 y 10)

A cada espacio corresponde una imagen diferente que le otorga ei
grupo de acuerdo a su funcifn, es lo que se llama "espacio de
accifn", aquel que se percibe en funcifn de actividades y de im&-
genes que se han creado en torno al mismo. Al mercado pues co-
rresponde su "espacio de accibn" especffico dentro de nuestra
cultura. Fl mismo por su naturaleza y funcidn es una estructura
que tiende a semsibilizar y gguydizar todos los sentidos pues es
rico en estfmulos perceptuales: sonidos, olores, movimiento,
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Gréfico #9 : Posicibn de Vendedores con. Relaciébn a su
Puesto.

Gré&fico #10: Posicibn de VVendedores con Relacidn a otros
Puestos. . "
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espacio, amontonamiento... todos los cuales deben ser aprove-
chados por el arquitecto para reforzar la imagen cultural que
la sociedad posee de sus edificaciones.

3.4 niggteeis

Los estudios realizados han llevado a la necesidad de plantear
una hipStesis sobre la cual basar una filosoffa de disefo, la
misma se presenta a continuacibn.

La actividad de intercambio que se lleva a cabo en nuestros mer-

cados tradicionales se v€ determinada ffsicamente por una serie

de condicioramientos socio-culturales que se expresan en los si-

guientes términos:

= El tipo de relaciones aque se da entre personas a nivel de
compradores-vendedores y vendedores entre si.

- Fl modo en que se organizan ambas partes.

- La forma en que se desarrolla la actividad.

- Las circunstancias que incentivan esa actividad.

- El orden en que se organizan los objetos.

- Las modificaciones espontfneas que se han dado como respuesta
a las necesidades. ‘

- La manera en que es entendida por los usuarios la sede y sus
caracterfsticas.

- E1 significado urbano de la misma.

IV. METODO DE DISEFO UTILIZADO

Bl desarrollo prfctico de la hipStesis determinS el establecimiento de
de un método de disefio que plantea la situacibn crftica en funcidén de

las fuerzas socio-culturales.

El método estf basado en lo que se ha denominado "modelo de fallas y

posibilidades'", un modelo real existente, en este caso el Mercado de

Villa Consuelo. Su estudio detallado permitira:

1. Identificar el uso del espacio, su forma y sigaificado.

2. Determinar los errores cometidos para evitar caer en redundancias.

3. Obtener una informacién b&sica que permita un control 18gico de la
situacién.
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Para lograrlo es necesario descomponer el modelo de fallas y posibili-
dades en los elementos que intervienen en &1 y que de una manera u
otra lo conforman:
I. Elementos Humanos

1. El que vende

2. El que compra

3. La commidad

4. El que controla y mantiene (administracién)

II. Flementos Socio-Culturales
1. La sede
a. Su significado
b. Su organizacién territorial
c. La idea de la misma y de su ambiente
d. La percepcifn de los estfmulos que se generan.

2. Rl lugar (el puesto)
a. Su utilizsacién
b. Modificaciones experimentadas
c. La manera en que se entiende

3. La actividad de intercambio
a. La forma en que se desarrolla
b. Circunstancias que la incentivan
c. La organizacién de los objetos
d. Rl lenguaje utilizado (oral, objetual, gr&fico)

4. Relacienes sociales
a. Situaciones en que se dan.
b. Grado de relacién de las personas entre sf
contactos con conocidos
contactos con desconocidos
c. Grado de relacifn de las personas con el lugar y con
la sede.
III. ERlementos Funcionales
1. Accesos
2, Areas de venta
3. Areas de servicio
4. Area administrativa
S. Servicios complementarios
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IV. FElementos Ambientales

1. Ventilacién

2. Tluminacién

3. Sonidos

4, Olores

5. Colores

6. Texturas

v. Elementos T&cnicos
1. Materiales
2. Estructura
3. Seguridad
4. Abastecimiento (agua, emergfa, telé&fono)
5. Equipo adicional

La posterior utilizacifn de estos elementos ayudar8 a agrupar y descom-
poner aspectos para llegar a una solucifn satisfactoria.

El m8todo de disefio a utilizar ser8 el intuitivo con la aplicacibn de

un sistema de registro y control; de esta manera el mismo no guardard

la rigurosidad del m€todo cientffico aunque pretenderf ser lo mfs obje-~
tivo posible. Su construccifn est8 basada en la teorf{a del conocimiento,
desarrollada por la psicologfa moderna, la cual descompone el proceso men-
tal en cuatro etapas fundamentales: informacidn, andlisis, sintesis y
evaluacidn (Gr&fico No. 11).

El m8todo como proceso total estf dividido en dos fases: fase informa-

tiva e implementacifn. La primera fase tiene como objetivo recabar to-

da la informacifn necesaria para el desarrollo del método. La segunda,

dividida en dos (fase selectiva y fase ejecutiva) procesa la informacién
a través de la secuencia b8sica de la teorfa del conocimiento, y se en-

carga de la elaboracién del disefio (Gr&fico No. 12).

Analicemos cada fase por separado.

La Fase Informativa comprende la definiciSn del problema, y un estudio

de factibilidad del mercado en el sitio, lo cual determinarf que se pro-
ceda o no a la continuacién del proyecto. Comprende ademfs un "archivo

de informacifn" sobre todo aquello que se relacionme con el mercado, el

cual debe clasificarse adecuadamente para su uso posterior (Gr&fico Wo. 13).
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La Fase Selectiva es la m#s importante ya que constituye la razbm,
el control y el registro de las decisiones que se vayan tomando.
Estd constitufda por tres etapas que se identifican con la teorfa
del conocimiento. La importancia de esta fase es que aporta un mo-
delo de aplicacifn miiltiple a todo lo largo de la implementacibn;

su funcidn consiste en realizar un andlisis dirigido a la sintetiza-
cidn de situaciones especificas para noder llegar a conclusiones
particulares que sentarfin criterios y modelos descriptivos de lo que
deberd suceder en el disefio (Gr&fico No. 14).

Mis, para que este mecanismo trabaje se debe definir lo que va a con-
siderarse en cada paso a dar; partiendo de lo que habfamos definido
como componentes del mercado, agruparemos aquellos elementos funciona-
les, ambientales y t&cnicos en una sola categorfa, la de elementos
tangibles 1o cual simplifica el esquema a tres categorfas de elementos:

1. Elementos Humanos
2. FElementos Socio-culturales
3. Elementos Tangibles

- funcionales

- ambientales

- té&cnicos

La arquitectura convencional tiene como finalidad conformar los elemen-
tos tangibles de la edificaciln; partiendo de las necesidades de los ele-
mentos Humanos en t&rminos cuantificables y ligeramente.cualificables;
este método persigue lograrlo partiendo de los Humanos pero determinfndo-
los por medio de los socio-culturales, quedan pues relégados otros fac-

tores.

Cada elemento Tangible a tratar aparecerf en el m&todo bajo la forma de
planteamiento; el elemento FHumano servirf para identificar la proveniencia
de la informacifn a utilizar; el elemento Socio-cultural anarece en una
primera etapa como cuadro de clasificacifn de informacifn, como una con-
traparte analftica de la situacién planteada, y en una segunda etapa como
fuerza determinante para la decisifn a tomar (Gr&fico No. 15).

Sobre esta fase Selectiva descansa el modelo de Miltiple AplicaciSn para
la implementacifn del m&todo. Se utilizarf una ficha (Gr&fico Fo. 16),
que deberf ser llenada cada vez que se disponga a tocar un aspecto dife-
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rente del disefio, la misma presenta espacios corresnondientes para
consignar desde el aspecto que se estudia hasta la conclusidn a que
se llega. Una ficha agotada sipgnificarf una decisifn tomada de la
cual se partird directamente al disefio, servir& como registro de
criterios establecidos y como fuente de comprobacifn y revaluacién
ante posibles conflictos que se presenten en la fase Fjecutiva.

La nomenclatura de registro de la ficha es la siguiente de acuerdo
al ejemplo establecido en el gréfico No. 16:

A -~ Planteamiento general B-7 - Identificacifn de zona
o unidad espacial a
2 - Particularizacifn del tratar
planteamiento
a - Nivel mfis detallado del * - Gréficos y (o) referen-
planteamiento cias

La fase Ejecutiva comprende la totalidad del disefio, se subdivide
en los aspectos involucrados en los elementos Tangibles, lo cual
equivale a planteamientos generales que se aplican en el modelo
(Gréafico No. 17).

Cada uno de estos planteamientos conlleva una serie de suhsecuentes
implicaciones. La forma en que se encuentran expuestos responde a
un orden 18gico pero no estricto, el mismo puede variar siempre y
cuando las decisiones se registren y sean en conjunto congruentes.

APLICACION DFL MFTODO

5.1 PFase Informativa

5.1.1 Definicién del Problema

Tftulo: Disefio del Mercado de Villa Consuelo

Esencia: La creacidn de una sede adecuada a las activi-
dades que se desarrollan en el Mercado de Villa
Consuelo

Objetivos: Llegar a una solucidn de disefio determinada
por los factores socio-culturales, temiendo en
cuenta que los mismos moldean y conforman la
actividad de intercambio en nuestros mercados.
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irhfico #16: Ficha de Aplicacibn y Control del M&todo.
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5.1.2 Factibilidad del Mercado en el Sitio
Todo mercado debe ser estudiado para determinar su facti-
bilidad con relacifn a la poblacidn y el sector a que sir-
. ve. Ese estudio serfa una labor ardua que s8lo podrfa ser
desempefiada por economistas, por lo tanto, estableceremos
que la misma ha sido realizada y partiendo de que ha arro-
jado resultados positivos, prosigamos el trabajo.

5.1.3 Archivo de Informacifn
A continuacifn se presentan solo aquellas informaciones aue

se congideran de relevancia.

El mercado en estudio se encuentra enclavado en el sector
de Villa Consuelo, cuyos movimientos vehiculares fuertes
se registran en la Avenida Duarte, la calle Fusebio Man-
zueta y la Marcos A. Rufz, 1la Tunti CSceres (Grifico No. 18).

Los grificos a continuacidn presentan resultados de estu-
dios realizados en el lugar: Censo, tabla de movimiento de
consumidores, esquema general del percado (Graficos Nos. 19,

20 y 21, respectivamente).

Las entrevistas constituyerbn el eje de la informacién. Fn
primer término se identificaron las partée intervinientes en
el mercado: 1la administracidon, los vendedores y los comprado-
res. Fn el primer caso se realizd una entrevista directa, para
los:dos Gltimos se elaboraron encuestas fijas para poder esta-
blecer relaciones entre respuestas. Fl esauema utilizado cons-
t8 de seis fases, estructuradas sobre un vroceso de penetracién
psicolégica (Gr&fico Yo. 22).

Para el muestreo se eligi§ un 10X del total de puestos en el
mercado (lo recomendable para un muestreo), lo cual equivale a
50 entrevistas; partiendo del censo se escogieron los tipos mfs
abgndanggs de puestos determinando la cantidad a entrevistar por

- géncro de mercarncfa, y por situacién dentro del mercado, de for-

/ ma proporcional, para que todos los sectores genricos y ffsicos
estuviesen representados en la muestra.

- De los compradores solo se tomd una muestra de un 2% tomando en
cuenta que en un dfa corriente(segiin el administrador)van de
2,500 a 3,0COpersonas al mercado. Se realizaron 50 entrevistas
a compradores, cuyos resultados se presentan en el cuadro co-
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TAGLA DE MOVIMIENTO DE ENTRADA Y DE COMPRA EXTERIOR, MERCADO DE VILLA CONSUELO.

(Segtin muestreo real | zado el sébado 20 de marzo de 1976).
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