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Identificar las herramientas tedricas, criticas, proyectuales, tecnoldgicas, comunicativas y de disefio
necesarias para enfrentarse al trabajo en el campo del Disefio de Proyectos de Arquitectura
Comercial y de Interior, en este caso como son los temas de los restaurantes tipo ventana o el disefio
interior comercial.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

§ Ofrecer los fundamentos tedricos: histéricos, técnicos, proyectuales, de comunicacion e
interdisciplinarios que se requieran para la conceptualizacion |y desarrollo de un
proyecto de arquitectura comercial y de interior.

§ Desarrollar un proyecto de arquitectura comercial a través de la concepcion espacial y
de interior, hasta su construccién, integrando en las propuestas los conocimientos
técnicos y especificos relacionados con: iluminacion, acustica, bioclimatica, ergonomia
y acabados; y considerando las tendencias e innovaciones contemporaneas.

§ Analizar e integrar conocimientos técnicos como: iluminacién, acustica, bioclimatica y
ergonomia.




La vida actual, con sus adelantos tecnolégicos, ha convertido espacios en ver
donde ademas de realizar tareas inherentes, se desarrollan otras areas que se
cuidadosamente dentro del tema de la planificacidon de ciertas actividades,
entorno y de los muebles como también otros accesorios y estructurar ambient
funcionales para su uso y estéticamente agradables sera entonces la labor en [z
fundamenta con base en temas como son la arquitectura interior, la img
comercial, asi como el disefio de estos espacios implica aprender a proyects
hombre y el ambiente como un sistema articulado.

INTRODUCCION

Detras de cada composicidn se encuentra el estudio atento de los volimenes y
distribuciéon de los elementos plenos y vacios, el control de las proporcione
iluminacion y de los aspectos cromaticos. Elecciones racionalizadas para respc
exigencias de confort, de eficiencia y funcionalidad, de identidad y de impacto

De igual manera, las grandes empresas desean tener sus sedes en e
representativos que las diferencien del resto de las empresas competidoras y de
gue las rodean. Conscientes de que la arquitectura de sus edificios supone un
elementos que componen sus identidades corporativas, singulares y reconocibl
los poseen, los edificios que albergan sedes, oficinas o establecimientos de ventz
se estan convirtiendo en protagonistas de la identidad corporativa de sus produ
L
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- - RESENA HISTORICA DOMMA LTDA ARQUITECTOS

La empresa fue creada en el afio de 198

CII‘C]UItZCtOS cubre”), contrataba L’lnicament_e con
generaba gran parte de su trabajo prom

construyendo y comercializando proyec

tipo unifamiliar y multifamiliar, para todos los estratos. Con el desplome de la i
conocido por todos los sectores econdmicos, fue necesario orientar la empresa
de su objeto social y en la actualidad, se esta participando en obras del sectc
publico y se esta trabajando en proyectos de propiedad de los socios.

Por ser una empresa de construccidon y consultoria, el personal que se utiliza, v
de acuerdo al tipo de contratos que se ejecuten y cada contrato se vuelve un
maneja su personal profesional, directivo y administrativo independientem
Actualmente se ha denominado Personal Técnico Administrativo.
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HEN . .o

“¢Hasta donde nos permite la arquitectura "jugar con las formas'? La
arquitectura es, ha sido y seguira siendo una herramienta mas para presentar al
publico una propuesta artistica.

Siempre esta involucrando un proceso creativo el cual genera como resultado

unas ideas "materializadas" que a su vez influyen en la percepcidon y
sentimientos del espectador. ¢Pero quienes son esos espectadores? No son
otros, que los habitantes y consumidores de esa arquitectura. Por eso mismo es
que la disposicion, organizacion y disefio de la misma, influye en el resultado de
las actividades diarias del ser humano. “1

Ademas de lo funcional, lo estrictamente sensorial como los colores, las formas,
los olores, la estrechez, la amplitud, la temperatura, etc., generan reacciones
en el consciente y el subconsciente de las personas. Pero, se puede referir a
ejemplos mas concretos... En los lugares publicos, tal es el caso de las
universidades, si se tiene un espacio agradable para estudiar, trabajar y realizar
las labores cotidianas del lugar, su rendimiento sera mucho mejor que si no lo
tuviera. En el caso concreto de las universidades se ve con claridad que sus
habitantes "viven" mejor en aquellas que ofrecen varios "servicios" dentro del
mismo campus, por ejemplo cafeterias, restaurantes, polideportivos, espacio
publico, zonas verdes, etc. Obviamente existen muchos otros factores que
determinan un disefio, como son el econémico, ubicacion, contexto, impacto
ambiental... Quizas el ejemplo de la universidad 6ptima vendria siendo una

1. *Jaime Alberto Sanchez Mejia - Arq. U. Javeriana — Bogota




transicidon entre arquitectura y urbanismo, algo asi como disefio urbano al llegze
lograr una ciudadela como universidad. Ahora... , COmo seria un espacio agrac
Pues he ahi el trabajo los arquitectos. Se deberia lograr con el conocimient
condiciones de confort a nivel de espacio, temperatura, colores y todas esas
citadas.

¢Pero que sucede cuando se comienza "bajar" de escala? Pues es lo 1
guardando las proporciones. Si se acercara (y continuando con el ejen
administrativos, o a las aulas de clase, se debe contemplar los mismos concept
colores, etc. Aqui surge otro concepto igualmente importante, "la fu
arquitectonico, y de ella (por lo menos en gran medida) dependen las
importante es tener claro para quién se disefia y que acciones se van a sucede
de acuerdo a eso conformar un disefio.

Basicamente se trata de realizar un estudio de necesidades y posteriormente
pero la pregunta adicional también y ;dénde queda... el arte? Pues definitive
comienza el proceso del disefio, ya que comienza con la creacion, la sen
arquitecto cuando a muchas personas les parece que las "formas raras" no
algunos casos pueden parecer puramente suntuosas, pero de igual forma inf
forma en la percepciéon humana, asi como cuando se va a presenciar cu
expresion artistica, como un concierto de musica clasica, una exposicion de [
cualquiera de las muchas manifestaciones del arte.
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Sera acaso que la musica o la pintura no tienen sentido, © son una perdedera
seran resultados egocéntricos de su creador...? En fin, lo que pretende es enco
arquitecto, tan desvirtuada hoy en dia, o si no, se puede observar
oficinas donde lo mas importante es vender el maximo de metros cuadrados sin
el espacio publico, los aislamientos y si las fachadas o los volumenes son

monotonos con tal de que las plantas "funcionen”. De igual manera se piensa e
al area comercial, en lugar de buscar el maximo provecho lucrativo sera sin du

y el disfrute de quienes habitan o permanecen el lugar.

1.1 Conceptosy Temaéaticas Insertas en la Arquitectura Comercial

1.1.1 La Tematica Comercial Desde Rem Koolhaas

El texto “Mutaciones” incursiona, en uno de sus capitulos en la incorporacion

tematica arquitectéonica desde el concepto de Centro Comercial, pero q
incrustado en la cultura el concepto mas amplio de mall. No obstante esto €
te

todas las caracteristicas pertinentes para dar explicacion a la
Es asi como se describe el Shopping como...“una ecologia de pleno derech

sistema complejo e interactivo, que funciona a partir de relaciones org
comportamientos casi biolégicos que se dan entre los organismos y su enta
considera el Shopping desde un punto de vista ecolégico, emerge un orden ing

complejidad vy flexibilidad por lo que respecta a su estructura y su comportam
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humanidad y dinero. La fluidez y la flexibilidad, la conectividad y la continuidad
red ecoldgica del Shopping.” 2

La Mutacién propiamente tal se desarrolla desde esta lugaridad, esta lugaridac
espacio temporal que a su vez encierra comportamientos sociales compleja
adjetivados, apareciendo una hibridacién de entes arquitecténicos. El autor se
como el que “Después de desarrollar durante siglos sus propios tipos como el me
grandes almacenes y las galerias comerciales, el Shopping ha empezado a exp
dos décadas sobre cualquier programa imaginable: aeropuertos, estaciones de
militares, casinos, parques tematicos, bibliotecas, escuelas, universidades,
aeropuertos y las galerias comerciales son cada vez mas dificiles de distingui
museo cada vez esta menos diferenciada de la de los grandes almacenes. In
tomando la forma de una galeria y recuerda, cada vez mas, la experiencia de
suburbano.” 3

Incluso el autor sefiala que “Las Iglesias imitan las galerias comerciales para &
Aeropuertos se han hecho enormemente rentables a base de converti
consumidores. Los Museos se convierten en Shoppings para sobrevivir. La ciudac
intentd resistirse al Shopping, pero ahora es un vehiculo para el consumismo al es

2.
3.
4.

Mutaciones - Rem koolhaas, Harvard proyecto en la ciudad- pg. 145
Mutaciones - Rem koolhaas, Harvard proyecto en la ciudad-Pag 125
Mutaciones - Rem koolhaas, Harvard proyecto en la ciudad-Pag 126
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La Cultura es inseparable del desarrollo Tecnoldgico y es en este fendbmeno don
la evolucidbn que implica el uno en el otro ya que por ejemplo el autor
acondicionado puso a disposicidon del Shopping nuevos usos del espacio int
consumidor con entornos incuestionablemente confortables. La escalera mecan
para atravesar sin esfuerzo las distancias y alturas en rapida expansion de los ent
Incluso la naturaleza ha sido reinventada sintéticamente para sobrevivir en el
artificialidad de los nuevos interiores infinitos.” >

Incluso esta alteracion de la cultura y la tecnologia altera fendbmenos econoér
como el que las condiciones de habitabilidad incidieran en el consumo, en el
como el hiper consumo en la sociedad de masas. “Con la invenciéon del aire g
natural y el aire exterior pudieron dejarse atras y quedar obsoletos, mientras
“ideales” y completamente artificiales de Shopping fueron acogidas con entus
en general.”...”El tiempo del Shopping no solo amplio su horario, mientras que lo
y los centros comerciales iniciaban su importante entrada en el &mbito de la ac
que, ademas, se destacé como dominio a ser optimizado y explotado: mayor
disposicion a pasar periodos de tiempo cada vez mayores en espacios
probabilidad de gastar.” 6
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Mayor comodidad + mayor disposicion a pasar periodos de tiempo cada vez mayores en espacios

interiores = mayor probabilidad de gastar.

5. Mutaciones - Rem koolhaas, Harvard proyecto en la ciudad-Pag 126
Mutaciones - Rem koolhaas, Harvard proyecto en la ciudad-Pag 128
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Y es a su vez como el desarrollo Tecnoldgico ha sido inseparable del desarrollo de la Arquitectura.
Entonces aparecen elementos que permiten vincular espacios que antes se veian divididos entre
si, y a su vez modificar el tiempo del habitante del espacio a través de elementos aceleradores

del mismo.

1.1.2 La Teméatica Comercial Desde Robert Venturi

El texto “Aprendiendo de las Vegas” es en muchas de sus partes un recetario de lo que debe ser la
Arquitectura, es asi como el autor hace referencia a otros especialistas, que desde la estética del
Pop-art y los lugares del ocio “...sugieren al arquitecto o al disefiador urbano que lo esencial en la
creacion de la Arquitectura del ocio son la ligereza, la cualidad de oasis dentro de un contexto
quiza hostil, el simbolismo enaltecido y la capacidad para que el visitante asuma un nuevo papel...””

Es asi como aparece uno de los argumentos mas fuertes y fundamentales de la obra Venturiana
como es el que “...la gente, arquitectos incluidos, se lo pasa bien con una arquitectura que le
recuerda alguna otra cosa,....La alusidbn y el comentario, al pasado, al presente, a nuestros grandes
lugares comunes o nuestros viejos clichés, y la inclusibn de lo cotidiano en el entorno, sagrado y
profano, es justamente lo que le falta a la arquitectura moderna de hoy.”8

Dentro de este recetario, 0 entrega de claves para la Arquitectura aparecen ideas por supuesto
devenientes desde su investigacion en Las Vegas. En su observacion critica de esta y de la
Arquitectura de la modernidad describe que “A veces...la fachada de un casino se convierte en un

6. Aprendiendo de las Vegas (Robert Venturi) pg. 79
7. Aprendiendo de las Vegas (Robert Venturi) pg. 97
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gran anuncio o la forma de un edificio traduce su nombre, y el anuncio, a su ve
¢Elanuncio es el edificio o el edificio es el anuncio? Estas relaciones y combinac
y edificios, entre arquitectura y simbolismo, entre forma significado,...afectan
arquitectura actual...”®

A su vez utiliza argumentos de otro autor norteamericano como Kevin Linch, el
de los componentes semidticos de la ciudad, y los operacionaliza. Entre estos fe
por Linch esta el de la visualidad, que en la arquitectura comercial conver
focales, las marcas anclas y los avisos publicitarios arquitecturizados. Asi apare
“Linch descubrié que mas de la mitad de los objetos vistos a lo largo de una
conductores como por pasajeros eran percibidos correctamente de frente pero
lados...(por esta razdn el anuncio ha de ser grande y estar situado al borde
atencion se desvia a los puntos de decisién.”10

8. Aprendiendo de las Vegas (Robert Venturi) pag 100
9. Aprendiendo de las vegas (Robert Ventura) pag 101
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- - 2. ARQUITECTURA COMERCIAL COMO VARIABLE DE EQUILIBRIO

La Arquitectura comercial es aquella generacion de arquitectura de servicio, que se desarrolla bajo
el dominante concepto de una actividad comercial.

Tratando de generar un encuadre global a la tematica propuesta, y desde la experiencia
profesional, se trata de presentar una vision de cual es el rol de la arquitectura y su aporte e
integracion entre el planteo comercial y el funcionamiento operativo. La Arquitectura Comercial, es
la variable integradora y de equilibrio entre el area comercial y el funcionamiento operativo, tanto
en la etapa de materializacion de la propuesta, como en la de pleno funcionamiento un hecho
fisico.

2.1 Por qué debe ser de equilibrio

Porque la propuesta de disefio debe de contemplar las necesidades comerciales del centro, sin
descuidar los aspectos operativos del mismo, fundamentalmente en lo atinente a los costos de
mantenimiento y operacion.

2.2 Contexto para comenzar con el disefio un espacio comercial

2.2.1 Escasos estudios de viabilidad y localizacion: la determinacion del emprendimiento tiene
un alto contenido de visibn comercial, pero sin el analisis global del resto de variantes,
incluyendo las econémicas de inversidn — retorno.

I



222

2.2.3

224

2.2.5

2.2.6

Escasos estudios de mercado: la falta de estos estudios atentan contre
del producto a disefiar.
Arquitectura con altos costos operativos: situaciones que atentan contr
y el crecimiento de la industria. Por lo cual las nuevas propuestas debe
idoneidad y profesionalismo sobre este tema.

Gran contenido de productos perecederos en la oferta de bienes y ser
contemplados en la propuesta de disefio.(modas, temporadas, etc...)
Grandes cambios tecnoldégicos: que se incorporan constantemen
arquitectonica.

Componentes basicos, a tener en cuenta para la generacion de la pro

Escala: la determinaciobn de una escala adecuada del proyecto
propuesta equilibrada entre los costos en infraestructura de servicic
unidades locativas del mismo
Mix comercial o tenant mix: la definicidn del mix permitira ajustar varia
la determinacion de una buena propuesta de inversion, para for
comerciales y de servicios.

Superficie locativa y total: la buena relacion entre estos dos término
racionales. Lo racional costoso se soporta, no asi lo irracional y costosa
a expensas bajas mejor comercializacion y garantia de renta o cobro.
Circulaciones claras: este punto también colabora en el desarrollo cc
Comercialmente porque el cliente externo reconoce mejor el espa
potencia las ventas. Operativamente porque esto simplifica la accic
sistemas de vigilancia, provocando economia de costos

a1 la buena definicidn
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Costos. Un buen trabajo profesional debe de atender constantemente

Como? Con planificaciones y programaciones de obra en relacion c
contemplen los tiempos reales de ejecucién y su relacidon con la fec
Espacio comercial.

Con propuestas racionales. Tanto de orden técnico, como de disefi
direccionalidad comercial.

Con eleccién de tecnologia y materiales "6ptimos". La eleccion de 1
calidad estética de alta durabiidad y bajo mantenimiento son de
materializacion de una buena propuesta. (Agradable, noble y facil de
en cuenta estas variables se puede contener, los costos de
mantenimiento.

No se debe olvidar que por sobre todo, se estd generando a
emprendimiento comercial, es decir un negocio. (inversion / retorno)

Transformacion en la vida comercial del emprendimiento se producen
aspectos, por lo tanto la propuesta de disefio debe de estar preparad
por modificaciones de distinta escala en la conformacion arquitecton
posible modificacion de superficies de las distintas unidades loca
cambios comerciales o contractuales. Por necesidad de adaptz:
provocados por la necesidad de rotacion dentro del mall como estrate

este tema.
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o fortalecimiento comercial. Para ajustarse a la dinAmica comercial, ya que con el correr del
tiempo se provocan modificaciones relativas a las marcas. Todas estas transformaciones
reflejan el gran dinamismo comercial que presenta el mercado.

2.3 Necesidades detectadas en el mercado.

2.3.1 Servicios: para poder presentarnos como competitivos la propuesta debe de contemplar
la demanda del cliente interno, como del externo.

2.3.2 Entretenimientos la propuesta de disefio debe contemplar esta funcion, sobre un analisis
costo / beneficio y valor agregado.

Consideramos que los centros comerciales comienzan a necesitar propuestas de arquitectura
gue respondan a las nuevas modalidades impartidas por el mercado, teniendo en cuentas las
siguientes necesidades: (lo que viene)

2.3.3 Propuestas cada vez mas flexibles, para poder conformar |el alto dinamismo,
interpretando las necesidades del mercado al que se pretende abastecer.

2.3.4 Racionalizacion de costos (de produccioén y operativos), para lograr ser competitivos.

2.3.5 Espacio cultural: hace varios afilos que nos preocupamaos por incorporar espacios para
esta area de desarrollo, comprendiendo el valor agregado con su generacion.

|1



2.3.6 Especializacion: la dinamica comercial y su marco de alta compe
generacion de equipos de trabajos con un alto grado de profesionalizacio

Todos estos principios expuestos, que se consideran, es el marco de refere
el disefio de una propuesta de Arquitectura Comercial y permite determir
buena propuesta de arquitectura debe lograr articular esta gran variec
conceptos, agiizando la etapa comercial, optimizando el funcione
permitiendo una posicion competitiva y diferenciada del shopping".

La produccion de arquitectura comercial y de interior es como un apa
que provoca:

Inquietud en los inversores y en los futuros locatarios o compradores.
Resistencia en ciertos circulos comerciales y / o politicos.
Intereses desmedidos por las expectativas que plantea.

Pero no genera indiferencia: debido a la generacion de profundos cambios ta
vida como en los urbanisticos y/o comerciales.
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- - 3. CONDICIONES GENERALES DE DISENO Y USO

3.1 NORMATIVA

3.1.1 En locales comerciales o edificios destinados a oficinas, tiendas o similares
Deben dotarse como minimo de los siguientes servicios sanitarios:

a. En cada local comercial

con area hasta de 60 mz2 se Area de local Hombres Mujeres

dispondra por lo menos de

un servicio sanitario dotado

de inodoro y lavatorio. M2 Inodoro | Lavamanos | Urinario | Inodoro | Lavamanos
b. Enlocales con area mayor 61 - 150 1 1 1 1 1

de 60 m? se dispondra de

servicios sanitarios 151 - 350 2 L 1 P 2

separados para hombres y 351 - 600 2 2 2 3 3

myj_eres, dotados como 601 - 900 3 3 5 4 4

minimo de los aparatos

sanitarios que se indica en 901 - 1250 4 4 3 A 4

la Tabla No. 1: Porcada400 | 1 1 1 1 1

m?2

TABLA N° 1 adicionales




requisitos:

Se proveeran servicios sanitarios separados debidamente identificados pa
ubicados en lugar accesible a todos los locales a servir, respetando siempre la tabla anterior.
La distancia entre cualquiera de los locales comerciales y los servicios sa

de mas de 40 m. en sentido horizontal ni podra mediar mas de un piso entre ellos, en sentido
vertical.

d. En los centros comerciales, supermercados y complejos dedicados al com
para el publico, servicios sanitarios separados para hombres y mujeres en |
proporcion indicada en la Tabla N° 2.

Tabla N° 2
Por cada Hombres Mujeres
500 m2 : : : i
y/0 Inodoro |Lavatorio | Urinario |Inodoro | Lavatorio
fraccion
de area 1 1 1 1 1
del local

Cuando se proyecte usar servicios sanitarios comunes a varios locales se cumpliran los siguientes

ra hombres y mujeres;

nitarios, no podra ser

ercio, se proveera
a siguiente
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3.1.2 En los Restaurantes, Cafeterias, Bares, Fuentes de Soda y Similares
Se proveeran servicios sanitarios para los trabajadores, de acuerdo a lo especificado en la Tabla N° 1.
Para el publico se proveera servicios sanitarios como sigue:
a. Loslocales con capacidad de tencion simultanea hasta de 15 personas,|dispondran por lo
menos de un servicio sanitario dotado de un inodoro, un lavatorio y un urinario.
b. Cuando la capacidad sobrepase de 15 personas, dispondran de servicios separados para
hombres y mujeres de acuerdo con la Tabla No. 3.
Tabla N° 3
Capacidad Hombres Mujeres

(personas) Inodoro Lavatorio Urinario Inodoro Lavatorio

16 - 60 1 1 1 1 1
61 - 150 2 2 2 2 2
Por cada 1 1 1 1 1
100
adicionales
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3.2 ERGONOMIA Y DISENO

Si bien el disefio, los materiales, los colores y la
iluminacion de los establecimientos de
comidas rapidas estan llamados a promover
la rotacion, también deben garantizarles a los
asistentes una visita amena.

Mientras en los restaurantes de mantel, el
espacio por asistente es hasta de 7 u 8 metros
cuadrados, en un establecimiento de
comidas rapidas éste se reduce a 1,3 o 1,7
metros cuadrados. El mobiliario debe estar
pensado para cumplir esta condicion.

La motivacion que tiene|un asistente al visitar
un establecimiento de \comidas rapidas es
calmar el hambre en el menor tiempo posible.
De ahi que el mobiliario y la ambientacidon en estos negocios deban estar pensados para que el
producto sea entregado en maximo un cuarto




La evolucidon que muestra el mercado en las areas de mobiliario y ambientacion es definitiva a la
hora de cumplir esta condicion. Con las heladerias, en donde se reunian los adolescentes para
escuchar rock and roll, surgieron las primeras tendencias en los Estados Unidos, en los afios 50. En ese
entonces, mas que las formas, primaban los colores fuertes por dos razones:
- La primera, se habian descubierto nuevas técnicas para la obtencidn quimica del color,

qgue permitieron pasar de los tonos puramente naturales de comienzo del siglo XX (verdes y
marrones) a colores primarios, asi como a las mezclas intensas de estos.

La segunda, el final de la segunda guerra, que inspiraba jubilo entre la poblacion.

El uso del tandem (conjunto de mesa y silla en un solo médulo y con una estructura fija), que en ese
momento lo caracterizaban las poltronas semicirculares y mullidas, si bien se prolongé en el tiempo,
fue evolucionando hacia lineas mas rigidas y lineales, con el fin de ganar espacio, promover la
rotacion de clientes y construir identidad.

En la actualidad, la desaparicion de este modelo es una realidad. Este dej6 de ser recomendado por
la dificultad ergonémica que implica para sentarse, pararse y lo que es peor comer. Adicionalmente,
esta estructura no brinda mayores posibilidades estéticas.

Segun René Mufietdn, ejecutivo de Industrial Taylor, este tipo de mobiliario genera en los clientes una
sensacion de aprisionamiento y no les permite a los negocios reflejar su personalidad, debido a que
esta relacionado con la produccidén en serie.

| 5



3.3 SILLAS Y MESAS

Hoy se imponen con fuerza las silas y mesas
independientes y movibles, que permiten una
acomodacion totalmente variable de acuerdo con
el numero de clientes y las necesidades que estos
presenten.

Luis Carlos Rincoén, disefiador de interiores dice que
esta tendencia facilita el aprovechamiento del
espacio y le otorga al establecimiento una de las
caracteristicas que mas valoran y esperan encontrar
los comensales en esta época: la flexibiidad. Una
regla inquebrantable de las sillas en los negocios de
comidas rapidas es que deben ser rigidas, apilables y
carecer de tapizados, cojines y rellenos, sin obviar los
parametros de ergonomia minimos.

Por esta razén, se aconseja que tengan semiespaldar
parala zona lumbar.

En la eleccidon de las mesas, influyen, definitivamente,
el tamafno, el tipo de producto, la forma de
consumirlo (con cubiertos o con la mano) y la manera
como éste es servido.

No es lo mismo una hamburguesa puesta en una

6 opciones de mesas y sillas

g,

e e

1. Tanto la estructura
como la suferficie son
de aluminio. Esta ultima
es desmontable.

2.Esde aceroyla
superficie, también
desmontable, tiene

un espesor de 3 mm.

3.Labaseesde
aluminio fundido y la
columna tubular y la
superficie de acero.

4, La estructura esta
fabricada con aluminio
mientras que el asiento
es de metacrilato.

\

5. El asiento es de
madera con pintura
metalizada y el resto
de aluminio.

Y

8 Lt
T }
1]
|

6.El espaldaryla
estructura son de
aluminio. El asiento,
de polipropilenc.
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bandeja que un sandwich alargado envuelto en papel o una carne a la parrilla se
espacio que se ocupa en cada caso varia considerablemente.

Por eso es clave tener presentes las medidas de los elementos que componen el s
las barras con butacas, hay que tener en cuenta que la distancia entre la superfic
base de las segundas no debe superar los 70 cm. De lo contrario, se entorpece el ac

rvida en una tabla. El

ervicio. Si se prefieren
ie de las primeras y la
’to de comer.

3.4 MATERIALES

Los materiales del mobiliario también desempefian un papel definitivo en el
momento de realizar la eleccion. A este respecto, existen cuatro criterios
basicos que jamas pueden pasarse por alto: durabilidad, resistencia al uso y
a las condiciones climaticas, facilidad de limpieza y estética.

En este orden de ideas, l0s siguientes son los materiales mas recomendados:

= Acero: es un material apetecido, porque es muy resistente, estético y tiene
buenos acabados. Aunque es compacto, visualmente, maneja reflejos muy
atractivos. El Unico inconveniente que presenta es que es muy frio al contacto.
Se trata de un material exigente, debido a que requiere limpieza permanente.
Sin embargo, ésta se puede realizar rapidamente con un pafio limpio y aceite.

< Aluminio: sus caracteristicas en materia de estética, resistencia y limpieza son
muy similares a las del acero, sélo que no es tan brillante. La gran ventaja de
este material es que es mas econémico que el primero.

‘ l]




e Vidrio: es estéticamente generoso, gracias a su transparencia,
especialmente aprovechada en superficies. No obstante, esto implica que
deba mantenerse muy limpio y libre de olores.

= Plastico: se limpia sin mayor esfuerzo, es mas durable y funciona muy bien
tanto en espacios interiores como en exteriores. Uno de los materiales que
debe evitarse es la formica, puesto que tiene una apariencia pesada, se raya
y revela en exceso la suciedad.

3.4.1 Tendencias en el mercado
3.4.1.1 Fachadas

Laminas de Alunzic

Las fachadas 150F estan compuestas por
paneles metalicos decorativos y una estructura
provista de dientes a los cuales se aseguran los| paneles, quedando
traslapados y sin dilatacion entre ellos. Se puede instalar en forma
vertical, horizontal o diagonal.




Cortasoles

El sistema de Cortasol es un versatil y eficiente producto basado en dos
componentes: El Panel 84R estandar y estructuras con diferentes angulos de
inclinacion y modulaciones que permiten el disefio de: Cortasoles
Horizontales, Cortasoles Verticales y Pantallas de Fachadas.

Ceramica: Faciles de instalar y de limpiar. Requieren poco mantenimiento
opcion para los paises de clima calido o tropical.
Por su gran variedad de colores y formas puede utilizarse en cualquier habita
hoteles, restaurantes o en lugares publicos de gran trafico.

lo que se aconseja cristalizarlo.

Terrazo: El terrazo esta hecho de cemento pulido. Es duradero y econémic
perfecto con estilos contemporaneos y rusticos.

P
3.4.1.2 Pisos L—

Marmol o granito: Son de mayor costo y requieren mantenimiento, pero dan un toque especial
a los espacios, ya que denotan elegancia y estilo por lo que este tipo de piso debe ser usado

armoénicamente con la decoracidon del lugar como en oficinas, salones especiales o salas; y en
conjuncion con paredes en tonos claros o blancos naturales.El marmol puede perder brillo por

y es una buena

cion de la casa, en

0y combina
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Madera: Es lo mas actual en pisos para casas o departamentos, dando una apariencia fresca.
Los pisos de madera laminada son mas faciles de instalar y limpiar, ademas de ser mas
resistentes.Es versatil ya que el tono y tipo de madera puede ser elegida de acuerdo al estilo
de mobiliario, ya que puede buscarse aquella para muebles rasticos, contemporaneos o
clasicos.

Tablones Industriales

Descripcion -Uso industrial y comercial.
-Trafico vehicular.

-Alta Resisitencia quimica.

-Buena Resistencia al impacto.
-Minima absorcion < 3%.

Aplicaciones

-Restaurantes

-Casinos

-Cafeterias Centros Comerciales




-Pisos de cocinas
-Banos, areas humedas
-Depositos

Antideslizantes

Descripcion

-Uso industrial y comercial.
-Trafico vehicular.

-Alta Resisitencia quimica.
-Buena Resistencia al impacto.
-Minima absorcion < 3%
Aplicaciones

-Restaurantes

-Casinos
-Cafeterias

-Centros Comerciales
-Pisos de cocinas
-Bafos, areas humedas
-Depositos.




3.5 COLORES

importante como el sabory el olor.

1) La Armonia
2) El Contraste

3.5.1 Formas compositivas del color:

El efecto psicologico del color es importante en estos establecimientos, ya qu

e el color resulta tan

Armonizar: Significa coordinar los diferentes valores que el

color adquiere en una composicion.

En las artes visuales, las cualidades e
un importante objeto de estudio en

Xpresivas constituyen
el campo del color.

Los teorizadores se han referido sobre todo a lo que se

conoce con el nombre de armonia
clasificar todos los valores del c
universalmente valido y objetivo. L
eran bidimensionales: describian |
relaciones reciprocas de los tintes r
Mas tarde cuando el color se d
dimensiones- tinte-claridad-saturacic
esquemas tridimensionales. Existe una

del color. Se intentd
plor en un sistema
DS primeros sistemas
a secuencia y las
nediante un circulo.
eterminaba en tres
)N- se incorporaron
diferencia entre los




esquemas de color de forma regular, y los de forma irregular que tenemos a nuestra disposicion en
nuestros dias. Estos sistemas destinados a servir dos fines: lograr que cualquier color pueda
identificarse objetivamente e indicar cuales colores armonizan entre si. La armonia es esencial ya
que si han de relacionarse entre si todos los colores de una composicion, deben ajustarse a un todo
unificado. Existen objeciones mas fundamentales al principio sobre el cual se basan las reglas de la
armonia del color. Este principio concibe una composiciéon de colores como un conjunto donde todo
se ajusta a todo.

La teoria tradicional de la armonia del color se refiere solo a la obtencién de conexiones y al hecho
de evitar separaciones y por lo tanto en el mejor de los casos, resulta incompleta. En todas las
armonias cromaticas se pueden observar tres colores:

e Uno dominante: que es el mas neutro y de mayor extension, sirve para destacar los otros
colores que conforman nuestra composicion grafica, especialmente al opuesto.

= El ténico: es el complementario del color de dominio, es el mas potente en color y valor, y el
gue se utiliza como nota de animacidon o audacia en cualquier elemento (alfombra, cortina,
etc.)

= El de mediacion: que actia como conciliador y modo de transicidon entre cada uno de los
dos anteriores, suele tener una situacion en el circulo croméatico cercano a la de color ténico.
Por ejemplo: en una composicion armoénica cuyo color dominante sea el amairillo, y el violeta
sea el ténico, el mediador puede ser el rojo si la sensacidon que queremos transmitir sea de

EE



calidez, o un azul si queremos que sea mas bien fria. De manera general el color de valor mas
oscuro ira al suelo, el valor intermedio a las paredes y el mas claro al techo. El color tiene una
influencia probada en el estado de animo del ser humano. De hecho, la energia luminosa
influye decisivamente en fendmenos basicos de la naturaleza, desde la fotosintesis de las
plantas a las reacciones de los animales y el estado de animo de las personas, o el
discernimiento de todo lo que constituye el espacio vital.

Y lo que se ha comprobado mediante tests de laboratorio es que:

De un lado, cada color sugiere sentimientos similares en la mayoria de las personas.
De otro, la exposicion especifica a un color concreto puede
afectar de forma diferente seguin a que persona, y ademas
esto cambia dependiendo de los parametros del color (tono,
brillo y saturacion) y del tiempo de exposicién al mismo

Esto se ha relacionado con la longitud de onda correspondiente al
color y ha originado la disciplina terapéutica de la Cromoterapia,
utilizada principalmente de forma complementaria en psicologia..

El color puede armonizar por afinidad o por contraste. Los mas
indicados para los establecimientos de comidas rapidas -tanto
para el mobiliario como para paredes y techos son el amarillo y el
rojo, pasando por la gama de los naranjas y los ocres. Esto se debe
a que sugieren informalidad y se remontan a alimentos calientes.
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Los azules pueden utilizarse en negocios gue manejen comida de mar y er
prohibido es el negro, que no se asocia con comidas. Por ejemplo, conoc
comidas rapidas utilizan casi exclusivamente amarillo, naranja y rojo, geometrice
no es por crear imagen de marca. Esta demostrado que estos colores estimula
lo que anadido al olor a comida, en absoluto disimulado, activa inconscienteme

El color, procesado en los ojos, es transmitido desde el nervio 6ptico mediante ¢
las glandulas pineales?0, responsables de controlar los ritmos vitales diarios.

Las glandulas pineales modulan la produccion de serotonina y melatonina, q
responsables del suefio y la vigilia.

Y las reacciones a los colores son asumidas por el subconsciente. De manera gu
fisiol6gica a los colores por parte del cerebro es notoria, lo que ha reforzado su u

El estrés producido por las dietas alimenticias se ve amortiguado
rosa.

Se tratan pacientes de ictericia con sesiones de azul.

Se recomienda vestir prendas de tonos naranja a personas que lle
estresante y precisen refuerzo energético.

10. Glandula pineal o epifisis, esta situada en el techo del diencéfalo, entre los tubérculos cuad
denominada fosa pineal. Esta glandula se activa y produce melatonina cuando no hay luz.

heladerias. El color
dos restaurantes de
amente distribuidos. Y
n el sistema nervioso,
nte el apetito.

2| soporte neuronal a
ue son las moléculas
e la respuesta psico-
SO en cromoterapia:

mediante el uso del

ven un ritmo de vida

igéminos craneales, en la
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3.5.2 Disfunciones en la visualizacién de los colores:

Utilizar papel amarillo para notas, borradores, etc., estd demostrado que mejora

notablemente la memoria (probablemente tenga que ver con e
"post-it").

Existen diferentes tipos de disfunciones en la visualizacidn de los colores qt
término general de Ceguera al Color. Afectan aproximadamente a 13 pe
y los tipos que existen son:

Tricomata: Es una persona sin anomalias en la percepcion del co
perfectamente los colores basicos, rojo, verde y azul, ve bien ft
ambos y, por tanto, toda la gama de colores.
Anomalia Tricomatica: Es una denominacidén genérica que englob
ven los tres colores basicos, rojo, verde y azul, pero tiene escasa s
ellos, por lo que no distingue bien los colores en cuya mezcla partic
Dicromasia: Las personas que padecen esta disfuncidn no ven los
verde y azul, de manera que s6lo perciben la escala de grises, del
Monocromatia: Las personas que padecen esta disfuncidon solo pt
colores basicos o rojo o verde o azul, de manera que soélo percibe
de dicho color.
Tritanomalia: Las personas que padecen esta disfuncidn tienen reg
al azul, de manera que no ven bien ninguno de los colores de

| tono original de los

ue se engloban en el
rsonas de cada 1000

or, por lo que, al ver
pdas las mezclas de

a a las personas que
ensibilidad a uno de
Cipa.

colores basicos rojo,
blanco al negro.
Jeden ver uno de los
2N la escala de tonos

lucida la sensibilidad
la gama del azul y

perciben alterados aquellos en los que el azul participa en la mezcla.
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Deuteranomalia: Las personas que padecen esta disfuncion
sensibilidad al verde, de manera que no ven bien ninguno de los

tienen reducida la
colores de la gama

del verde y perciben alterados aquellos en los que el verde participa en la mezcla.

Protanomalia: Las personas que padecen esta disfuncidon

tienen reducida la

sensibilidad al rojo, de manera que no ven bien ninguno de los colores de la gama del

rojo y perciben alterados aquellos en los que el rojo participa en la

mezcla.

Tritanopia: Las personas que padecen esta disfuncion tienen impaosibilidad absoluta de

ver el azul, de manera que no ven ninguno de los colores de

la gama del azul y

perciben alterados aquellos en los que el azul participa en la mezcla.
Deuteranopia: Las personas que padecen esta disfuncion tienen imposibilidad absoluta

de ver el verde, de manera que no ven ninguno de los colores de
perciben alterados aquellos en los que el verde participa en la me

la gama del verde y
zCla.

Protanopia: Las personas que padecen esta disfuncion tienen imposibilidad absoluta
de ver el rojo, de manera que no ven ninguno de los colores de la gama del rojo y

perciben alterados aquellos en los que el rojo participa en la mezc

a.

Daltonismo: Las personas que padecen esta disfuncidon no distinguen los colores verde

y rojo.. Constituyen la inmensa mayoria de las personas con

percepcion del color, alcanzando su niumero al 99% del total
disfuncién visual al color.

deficiencias en la
de afectados por la
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3.6 ILUMINACION.

Otro recurso del ambiente que ayuda a promover la rotacidon de los comensales es la iluminacion,
que, en este tipo de negocios, debe asemejarse, al maximo, a la luz dia. Esto permite que el usuario
no se amafe en el lugar al creer que ha ingresado a un espacio ligado con el entretenimiento, sino
que, por el contrario, sienta la necesidad de continuar su recorrido. Segun Rincdén, lo mas
aconsejable para conseguir este efecto es combinar la luz blanca fluorescente o cool white con la
calidez de la al6gena.

La luz fria y la cdlida tienen caracteristicas especiales
que pueden ser utilizadas de manera efectiva. Las luces
muy intensas y de cualidad fria son adecuadas para
cafeteria y bares; las suaves y de cualidad calida para
comedores de restaurantes, clubes|de lujo y hoteles. Los
primeros exigen de un ritmo acelerado en el servicio y
de una cualidad estimulante para que el cliente no
permanezca por muchas horas

La mezcla de ambas luces genera unos brillos que
producen en el cerebro humano un mayor movimiento
de iones, que, a su vez, desarrolla una actitud de
velocidad en las personas. La formula es sencilla: a
mayor luz, menor tiempo de estadia. Los expertos aseguran que, por lo menos, el 30% del local debe
contar con iluminacién natural.
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En los segundos, en que interesa una permanencia prolongada, la iluminacio
incandescente o calida crea un ambiente confortable de calor y descanso qu
favorece.

La iluminacién puede ser uno de los aspectos mas agradables de la vide
atmasfera personalizada e iluminacién de realce utilizando las exclusivas, una a
permite crear con facilidad los efectos de iluminacidon que precisa con el maxin
uso eficaz de la energia. Ejemplo de ello en el mercado se tienen:

Lamparas halégenas
Solucién precisa para la iluminacion de realce

Control 6ptico preciso para la iluminacion de realce y de elementos
decorativos con la minima dispersién de luz

Control de la luz ultravioleta para reducir los dafios a articulos sensibles a e
Nivel de luz y reproduccion de colores constantes

Superficies iluminadas uniformemente para aumentar el impacto

Ideal para iluminar objetos sensibles al calor

Las lamparas Precise™ ConstantColor™ estan disponibles en una variedad
de potencias desde 20 hasta 71 W.

()

1. Puede lograr una
mplia gama de luces
no control de la luz y




Lamparas incandescentes
lluminacién decorativa

Ventajas

La opcidén perfecta para crear efectos de iluminaciéon

0 acentuar la atmoésfera cuando sea necesario

Una de las gamas mas amplias de luces decorativas disponibles
en el mercado en varios colores, tamarfos y formatos

La gama disponible en casquillos de bayoneta o de rosca para
iluminar zonas de recepcion, pasillos, escaleras, caminos
exteriores y para alumbrado de seguridad

3.6.1 Factores a tener en Cuenta:

Por ejemplo, las luces de cualidad muy fria, fluorescentes o de :
vapores de mercurio, azules o verdes, producen un tinte azulado que resulta apagado, por lo
gue sélo se pueden usar de manera indirecta o con fines decorativos.

La clase de publico que va a frecuentar el lugar que se decora, es otrg factor a considerar.
Para un sector de alto nivel los colores deben ser discretos y poco contrastados, para otro mas
popular o en lugares de pasatiempo se pueden usar colores de mas contraste y animacion.




3.6.2 Display

2 presas de Frisky
apunodo

1 ensoloda de repolle

1 porcidn de arroz

1 sopo del dia

| guseosa 16 oz

Por ejemplo un restaurante de mariscos no debe ser nunca tratado ca
primero requiere azules y verdes con un buen contraste de naranja y rojo,
sutiles y en armonia de analogos con algun acento de animacion.

Sise requiere de una iluminacion calida se utilizan colores de tendencia «
azul o verde claros y marfil con un tapizado en rojo calido o tostado.

Con iluminacidén escasa o muy suave utiliza verde agrisado, azul, rosa, mel
Todos los colores que constituyen el esquema de conjunto, incluyendo los de Iz
servicio, pueden ser combinados en analogia o contraste. Con cualquier color disc
nota molesta e inarmonica.

Hoy

te recomendamos

lo mejor

Ahorra un

10%

mo uno de café; el
y el otro, colores mas

algo mas fria, como
ocotén o gamuza.

L manteleria y el
ordante creara una

La competencia en el segmento de comidas rapidas en el pais ha tenido un

cambio drastico en los dltimos 15 afios, por la en
multinacionales. Las franquicias han
conceptos en materia de procesos, manejo de tien
calidad y, también, exhibicibn de productos, que f
decisiones y el consumo rapido.

Este dltimo punto ha hecho que los responsables de
tomen conciencia de la importancia del mobiliario y |
hora de marcar la diferencia y competir en iguald
Prueba de ello son la introduccion y las mejoras de pie
(tableros en donde se exhiben los platos), tan impor
llamar la atencidon de los clientes y motivar el consumo.

llegado para

trada de empresas
implantar nuevos
npos, estandares de
aciltan la toma de

los negocios locales
a ambientacion a la
ad de condiciones.
zas como los displays
tantes a la hora de
Mufetén asegura
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que el éxito de este recurso se alcanza cuando, ademas de encerrar una estrategia publicitaria en
las fotografias, estos cumplen las siguientes condiciones:

3.6.2.1. Extension
Es clave que el menu sea corto y concreto, bien sea para los productos unitarios como para los
combos.

3.6.2.2. Lenguaje
Es un hecho que las imagenes hablan mas que las palabras. Por esta razon, se deben incluir
fotografias atractivas y de buen tamafio, que le presenten las posibilidades al cliente con la mayor
claridad. De esta manera, podra realizar su eleccion rapidamente.

3.6.2.3. Funcionalidad

Es necesario que el material y el angulo

en que se encuentra ubicado el display

faciliten la observacion del menud. Hay

gue evitar los reflejos y obstaculos que la

dificulten. Otro factor que determina su

funcionalidad es que se pueda renovar

sin dificultad. Ya existen en el mercado

piezas intercambiables, ideales para los Rf(ﬂmeﬂdadm
negocios que varian su menu diaria o

semanalmente.




3.6.2.4. Sinceridad

Para garantizar una segunda visita del cliente, los alimentos exhibidos en el Hoy
display no pueden diferir de los servidos. De |lo contrario, sus expectativas frente te recomendamos
al producto y frente al negocio se veran defraudadas. Siempre se ha dicho que AR
la experiencia de sentarse a la mesa, ademas de ser un gusto, es todo un ritual.
No solo porque involucra el acto de comer, sino también porque esta
relacionada con un momento de esparcimiento.

Sin importar si se trata de un restaurante de mantel o uno de comidas rapidas,
el cliente merece disfrutar esta experiencia al maximo. Y para ello, ergonomia y
disefio en el mobiliario constituyen el mejor combo.
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- - 4. CONCLUSIONES

Lo importante es que tanto en la arquitectura como en el urbanismo se debe lograr un
equilibrio entre todos los conceptos mencionados para que al final no queden peleando la
"forma con la funcién
Los centros comerciales, los restaurantes, su espectaculo arquitecténico y escenografico son
variables a integrar con humildad, comprendiendo que cuanto mejor se piense y disefie, mejor
se lograran los objetivos de armonia entre los términos de funcionamiento operativo y
desarrollo comercial.
La Arquitectura Comercial, se convierte en una variable integradora y de equilibrio entre el
area comercial y el funcionamiento operativo ya que no solamente se encarga de albergar
sedes o0 establecimientos de ventas o prestacion de servicios, es también fundamental en lo
gue a comunicacion se refiere, ya que es un elemento primordial que actiua de soporte
comunicativo con todos sus publicos y que sirve para articular y afirmar|la identidad de una
empresa.
Sanz de la Tajada define que una buena arquitectura comercial debe debe proyectar:
- Calidad de productos/servicios

- Responsabilidad con los publicos

- Productos utiles y eficaces

- Solidez y seguridad econdmica y financiera

- Relaciones laborales basadas en el respeto y la armonia.
La arquitectura comercial se convierte en una variable de equilibrio en la medida en que se
siga fortaleciendo espacios calidos, en donde se pueda sentir el confort, donde se despierte
un sentido de pertenencia, de hogar, donde se puedan integrar en un ambito ludico y donde
se permita el desarrollo de una vida social y comercial, es decir una arquitectura que infunda
cultura.
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ANEXOS

Arquitectura temporal. Ensayo. Lo

tempora

|l de la arquitectura.

Ultimamente llegan encargos de obras que se espera
gue coordina el proyecto con el arquitecto. Una parte
la remodelacion a gran escala, en tanto se reunen las
restaurantes, y con ello se intenta sufragar los inte

promotor puede esperar desarrollar, gracias a ello,
cultural que eleve su estatus social.

Para ello, en muchos de los casos se designan arquite
tanto de dentro como de fuera del pais. Asi, no es de extrafiar que se dé el caso de que jove
gue se dedicaban s6lo a hacer proyectos, sin tener oportunidad de realizar obras, se dediquen
varios edificios comerciales en Tokio. Tanto es asi que en una ciudad como Tokio estd camk
significado de la arquitectura en la sociedad, asi como el significado de la profesién de arquitec

Los que quieren hacer su obra solamente por el gusto de hacerla son mas raros cuantos n
surgiendo arquitectos que se consideran a si mismo artistas que crean obras de moda como ¢
publicidad a las que consideran arte. Sea cual sea la voluntad de los arquitectos, la arquitectur
una creacion de modas, de composicion de disefio; y los arquitectos en disefiadores de modz
que estd avanzando automaticamente la descomposicion de la arquitectura, por razone
demanda social. Voy a citar un ejemplo tipico. Hace aproximadamente dos afios se me pidio el
en Roppongi. 1 Como era de esperar, el Roppongi: Barriada de Tokio considerada como la m
(N.T.) cliente era un joven promotor. Ahora bien, lo que se pidi6 al principio no era un restaurant
Lo que paso es que poco antes de acabar el anteproyecto se cancel6 la compra del solar colin

tres afios. En la mayoria de los casos, los clientes de
promotores que negocian con el suelo, y muchas vece

ello, se destina a la construccion de edificios provision

proyecto y disefio se puede reunir un numero inespera

que duren tan sélo dos o
este tipo de obras son
>S interviene un promotor
del suelo destinado para
parcelas necesarias para
ales como discotecas o
reses. Dependiendo del
xdo de jovenes. El nuevo
una estrategia de tipo

ctos jovenes y populares
hes arquitectos europeos
de repente al disefio de
viando definitivamente el
to.

nas jovenes son, y estan
bbjetos comerciales o de
a se esta convirtiendo en
3. Se puede decir incluso
>s comerciales y por la
disefio de un restaurante
as moderna vy sofisticada
e sino un pequefio hotel.
dante, muy poco antes




de firmar el contrato, cosa bastante frecuente en el centro de la metrépoli. No se podia constr
el solar de que se disponia, por lo que se modificd de repente el proyecto, pensandose en un
semanas después de decidirse el cambio, se presento la solicitud de confirmacién de construc
meses ya estaban terminadas las obras.

No hubo tiempo ni para pensar el proyecto. Ya de entrada se determiné el volumen de la ol
aprovechar al maximo el solar, que tenia una configuraciéon compleja, aplicando las limitacione
al volumen permitido como a la altura. Por tanto, en estos casos, |0 Unico que le queda al ar
realizar, es saber qué tipo de cubierta se debe disponer ocupando todo el volumen, y qué tipo
interior. Ademas, el restaurante no tenia que construirse pensando en que durara mucho t
conseguida la compra del solar colindante estaba previsto volver al proyecto inicial de const
cuenta estas condiciones, la arquitectura era suficiente con tal que fuera una cabaifia-tienda.

De hecho, se estudid la posibilidad de levantar unas carpas, pero por muy provisional que se
habia gran diferencia en proyectarlo para que tuviera una mayor duracion excepto si se dem
un afio; aunque se hiciera una carpa para dedicarla a restaurante hacia falta, no sélo protege
sino también tener aire acondicionado con las instalaciones correspondientes, todo lo cual ha
gran diferencia, desde el punto de vista del costo, con construir un edificio normal. El edificio co
a una cabafa-tienda provisional; pero en realidad, tiene el armazén de acero y un techo meta
sensacion de ser un almaceén.

En el interior de este restaurante llamado “Némada”, innumerables paneles de malla de alumini
tela metalica flotan como nubes, y el techo pintado de azul hace pensar en el cielo. To
carromatos del sudeste de Asia, donde bajo una tela desplegada muchas personas comen y

beben. Justo cuando iba a empezar el proyecto fui a ver el edificio de la Hong Kong and Shan
y quedé terriblemente impresionado, al ver alli yuxtapuestos el ambiente artificial sumamente
del edificio y los carromatos que habia a sus pies en su estado natural y primitivo, viniéndome |g
gue apareciera un carromato metalico en medio del elegante barrio de Roppongi. Pero el restal

Uir un edificio elevado en
restaurante. Tan soélo dos
cion y al cabo de cuatro

dra a realizar calculando
s legales tanto en cuanto
quitecto como trabajo a
de espacio se crea en el
iempo, ya que una vez
uir un hotel. Teniendo en

pensara, legalmente no
Dlia en un plazo inferior a
se de la lluvia y el viento,
acia que no hubiera una
nstruido al final se parece
lico que lo cubre, y da la

0 desplegada y trozos de
do ello nos remite a los

ghai Banking Corporation
inorganico y tecnificado
1 idea que no estaria mal
urante se cerré cuando
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todavia no habia pasado un afio desde su inauguracion, quedando expuesto al peligro de
causa directa fue el fallecimiento por enfermedad del cliente, en el fondo fue porque el solar do
objeto de la especulacion. Incluso los gastos de construccion, que superaban los cien millones d
s6lo al precio de costo de uno o dos tsubo, 2 no eran nada en comparacion.

El Restaurante NOmada resultd ser un trabajo que me hizo perder el tiempo tontamente, pero m
gran problema que encierra el modo de existir de la arquitectura en el espacio urbano hoy di
en que al cuerpo nédmada que flota por el medio urbano de hoy dia, el aspecto provisiona
edificio le proporciona sensacion de confort, cosa que no se obtiene con la arquitectura mon
como he dicho antes, aunque se diga provisional, el Restaurante Nomada tenia la misma estrug
otro edjificio de los que perduran.

Por lo tanto se podria decir que su provisionalidad reside en la expresion instantanea de su c
una mera piel que hace pensar en una tienda-cabafia o en un almacén. Normalmente en la &
vivamente el deseo del cliente o del que la utiliza, a través de sus formas y materiales. De la misr
arquitectura una completa cosmologia para constituirse como cuerpo propio, Y la expresividad
gue quiere revelar la propia existencia de la monumentalidad. Y estos conceptos presional
ndmada. Pero por el contrario, esa cubricibn provisional e instantAnea que no te exige
provisionales que hay en las obras, parece que aporta al cuerpo un confort refrescante. Tsu
equivalente a unos 3,3 metros cuadrados (N.T.). Me gustaria que pensasen ustedes en las nume
estan llamando la atencion de la critica. Por mucho que éstas muestren un aspecto dinam
nuestro cuerpo, ¢no son casi todas ellas extravagantes y al mismo tiempo rechazan con descarc
el teatro Karaza, realizadopor Tadao Ando, es una construccion provisional; sin embargo
defensiva, concluyente y simbdlica, como una fortaleza, situandose en el polo opuesto de |
provisionalidad. (Autor oficial: Toyo Ito. Enviado por: Peter Nocasco Kifioz, Argentina)

ser demolido. Aunque la
nde se construyo6 fue
e yenes, equivalentes tan

e hizo reflexionar sobre el
a. En primer lugar, pienso
de la cubricidn de este
umental que perdura. Tal
ctura fisica que cualquier

ubricion transformada en
rquitectura se manifiesta
na forma se genera en la
y caracter demostrativo
n y marginan al cuerpo
nada, como las vallas
bo: Unidad de superficie
rosas obras actuales que
ico, al compararlas con
b al cuerpo? Por ejemplo,
muestra una estructura
D que yo concibo como
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