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OBJETIVO GENERAL 
 
 
 
Identificar  las herramientas teóricas, criticas, proyectuales, tecnológicas, comunicativas y de diseño 
necesarias para enfrentarse al trabajo en el campo del Diseño de Proyectos de Arquitectura  
Comercial y de Interior, en este caso como son los temas de los restaurantes tipo ventana o el diseño 
interior comercial. 
 
 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 

§ Ofrecer los fundamentos teóricos: históricos, técnicos, proyectuales, de comunicación e 
interdisciplinarios que se requieran para la conceptualización y desarrollo de un 
proyecto de arquitectura comercial y de interior. 

 
§ Desarrollar un proyecto de arquitectura comercial a través de la concepción espacial y 

de interior, hasta su construcción, integrando en las propuestas los conocimientos 
técnicos y específicos relacionados con: iluminación, acústica, bioclimática, ergonomía 
y acabados; y considerando las tendencias e innovaciones contemporáneas. 

 
§ Analizar  e integrar  conocimientos técnicos como: iluminación, acústica, bioclimática y 

ergonomía. 
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  INTRODUCCIÓN 
 
 
 
La vida actual, con sus adelantos tecnológicos, ha convertido espacios en verdaderos laboratorios, 
donde además de realizar tareas inherentes, se desarrollan otras áreas que se deben estudiar muy 
cuidadosamente dentro del tema de la planificación de ciertas actividades, cuidar el diseño del 
entorno y de los muebles como también  otros accesorios y estructurar ambientes que sean a la vez 
funcionales para su uso y estéticamente agradables será entonces la labor en la que este trabajo se 
fundamenta con base en temas como son la arquitectura interior, la imagen corporativa, y 
comercial, así como  el diseño de estos espacios  implica aprender a proyectar la relación entre el 
hombre y el ambiente como un sistema articulado.  
 
Detrás de cada composición se encuentra el estudio atento de los volúmenes y de las superficies, la 
distribución de los elementos plenos y vacíos, el control de las proporciones, de las fuentes de 
iluminación y de los aspectos cromáticos. Elecciones racionalizadas para responder a las diferentes 
exigencias de confort, de eficiencia y funcionalidad, de identidad y de impacto comunicativo 
 
De  igual manera, las grandes empresas desean tener sus sedes en edificios simbólicos y 
representativos que las diferencien del resto de las empresas competidoras y del resto de los edificios 
que las rodean. Conscientes de que la arquitectura de sus edificios supone un valor añadido en los 
elementos que componen sus identidades corporativas, singulares y reconocibles con las firmas que 
los poseen, los edificios que albergan sedes, oficinas o establecimientos de ventas de moda, comida,  
se están convirtiendo en protagonistas de la identidad corporativa de sus productos. 
L 
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                                       RESEÑA HISTÓRICA DOMMA LTDA ARQUITECTOS 

 

 

La empresa fue creada en el año de 1988 por los arquitectos 
Juan Carlos Villegas Cerezo y Alfredo Bojanini Escobar. Hasta el 
año de 1997, Domma Ltda. (Término griego “espacio que 
cubre”),  contrataba únicamente con el sector privado y 
generaba gran parte de su trabajo promoviendo, diseñando, 
construyendo y comercializando proyectos de vivienda de 

tipo unifamiliar y multifamiliar, para todos los estratos. Con el desplome de la industria constructora 
conocido por todos los sectores económicos, fue necesario orientar la empresa a todos los campos 
de su objeto social y en la actualidad, se está participando en obras del sector privado, del sector 
público y se está trabajando en proyectos de propiedad de los socios.  
 
Por ser una empresa de construcción y consultoría, el personal que se utiliza, varía constantemente 
de acuerdo al tipo de contratos que se ejecuten y cada contrato se vuelve un centro de costos que 
maneja su personal profesional, directivo y administrativo independientemente a la empresa. 
Actualmente se ha denominado Personal Técnico Administrativo.  
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1. MARCO TEÓRICO 

 
“¿Hasta donde nos permite la arquitectura "jugar con las formas"? La 
arquitectura es, ha sido y seguirá siendo una herramienta más para presentar al 
público una propuesta artística.  
 
Siempre está involucrando un proceso creativo el cual genera como resultado 
unas ideas "materializadas" que a su vez influyen en la percepción 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 disposición, organización y diseño de la misma, influye en el resultado de 
las actividades diarias del ser humano. “1 
Además 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 más concretos... En los lugares públicos, 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 será 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 cafeterías, restaurantes, polideportivos, espacio 
público, zonas verdes, etc. Obviamente existen muchos otros factores que 
determinan un diseño, como son el económico, ubicación, contexto, impacto 
ambiental... Quizás el ejemplo de la universidad óptima vendría siendo una  
 

1. *Jaime Alberto Sánchez Mejía - Arq. U. Javeriana – Bogotá 
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transición entre arquitectura y urbanismo, algo así como diseño urbano al llegar a la conclusión de 
lograr una ciudadela como universidad. Ahora... ¿Cómo sería un espacio agradable para tal efecto? 
Pues he ahí el trabajo los arquitectos. Se debería lograr con el conocimiento de la arquitectura 
condiciones de confort a nivel de espacio, temperatura, colores y todas esas cosas anteriormente 
citadas.  
 
¿Pero que sucede cuando se comienza "bajar" de escala? Pues es lo mismo. Lógicamente 
guardando las proporciones. Si se acercara (y continuando con el ejemplo) a los edificios 
administrativos, o a las aulas de clase, se debe  contemplar los mismos conceptos que antes; forma, 
colores, etc. Aquí surge otro concepto igualmente importante, "la función" del espacio 
arquitectónico, y de ella (por lo menos en gran medida) dependen las formas, colores... Lo 
importante es  tener claro para quién se diseña y que acciones se van a suceder en dicho espacio y 
de acuerdo a eso conformar un diseño.  
 
Básicamente se trata de realizar un estudio de necesidades y posteriormente proyectar. Bueno... 
pero la pregunta adicional también y ¿dónde queda...  el arte? Pues definitivamente es allí donde 
comienza el proceso del diseño, ya que comienza con la creación, la sensibilidad artística del 
arquitecto cuando a muchas personas les parece que las "formas raras" no tienen sentido o en 
algunos casos pueden parecer puramente suntuosas, pero de igual forma influyen de una u otra 
forma en la percepción humana, así como cuando se va a presenciar cualquier otro tipo de 
expresión artística, como un concierto de música clásica, una exposición de pintura o escultura, o 
cualquiera de las muchas manifestaciones del arte.  
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Será acaso  que la música o la pintura no tienen sentido, o son una perdedera de tiempo? O tal vez 
serán resultados egocéntricos de su creador...? En fin, lo que pretende es encontrar la identidad del 
arquitecto, tan desvirtuada hoy en día, o si no, se puede observar  en los macroproyectos para 
oficinas donde lo más importante es vender el máximo de metros cuadrados sin importar las cesiones, 
el espacio público, los aislamientos y si las fachadas o los volúmenes son totalmente planos y 
monótonos con tal de que las plantas "funcionen". De igual manera se piensa en diseños dedicados 
al área comercial, en lugar de buscar el máximo provecho lucrativo será sin duda alguna el confort  
y el disfrute de quienes habitan o permanecen el lugar.  
 

1.1  Conceptos y Temáticas Insertas en la Arquitectura Comercial 
 

1.1.1 La Temática Comercial Desde Rem Koolhaas 
 
El texto “Mutaciones” incursiona, en uno de sus capítulos en la incorporación del Shopping, como 
temática arquitectónica desde el concepto de Centro Comercial, pero que a su vez se ha 
incrustado en la cultura el concepto más amplio de mall. No obstante esto el concepto encierra 
todas las características pertinentes para dar explicación a la temática comercial. 
Es así como se describe el Shopping como…“una ecología de pleno derecho. El Shopping es un 
sistema complejo e interactivo, que funciona a partir de relaciones orgánicas basadas en 
comportamientos casi biológicos que se dan entre los organismos y su entorno comercial. Si se 
considera el Shopping desde un punto de vista ecológico, emerge un orden increíble de diversidad, 
complejidad y flexibilidad por lo que respecta a su estructura y su comportamiento. El Shopping es 
una red infinita de flujos de intercambios, de compradores, detallistas, bienes, información,  
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humanidad y dinero. La fluidez y la flexibilidad, la conectividad y la continuidad son cruciales en esta 
red ecológica del Shopping.” 2 

 
La Mutación propiamente tal se desarrolla desde esta lugaridad, esta lugaridad contenedora de un 
espacio temporal que a su vez encierra comportamientos sociales complejamente codificados y 
adjetivados, apareciendo una hibridación de entes arquitectónicos. El autor señala esta evolución 
como el que “Después de desarrollar durante siglos sus propios tipos como el mercado, el pórtico, los 
grandes almacenes y las galerías comerciales, el Shopping ha empezado a expandirse en las ultimas 
dos décadas sobre cualquier programa imaginable: aeropuertos, estaciones de tren, museos, bases 
militares, casinos, parques temáticos, bibliotecas, escuelas, universidades, hospitales, etc. Los 
aeropuertos y las galerías comerciales son cada vez más difíciles de distinguir. La experiencia del 
museo cada vez esta menos diferenciada de la de los grandes almacenes. Incluso la ciudad esta 
tomando la forma de una galería y recuerda, cada vez mas, la experiencia de un centro comercial 
suburbano.” 3 

 
Incluso el autor señala que “Las Iglesias imitan las galerías comerciales para atraer seguidores. Los 
Aeropuertos se han hecho enormemente rentables a base de convertir a los viajeros en 
consumidores. Los Museos se convierten en Shoppings para sobrevivir. La ciudad tradicional europea 
intentó resistirse al Shopping, pero ahora es un vehículo para el consumismo al estilo americano.”  4 
 
 
 

2.  Mutaciones - Rem koolhaas, Harvard proyecto en la ciudad– pg. 145 
3. Mutaciones - Rem koolhaas, Harvard proyecto en la ciudad– Pag 125  
4. Mutaciones - Rem koolhaas, Harvard proyecto en la ciudad–Pag 126 
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La Cultura es inseparable del desarrollo Tecnológico y es en este fenómeno donde se ve claramente 
la evolución que implica el uno en el otro ya que por ejemplo el autor señala que: “El aire 
acondicionado puso a disposición del Shopping nuevos usos del espacio interior, envolviendo al 
consumidor con entornos incuestionablemente confortables. La escalera mecánica ofreció un medio 
para atravesar sin esfuerzo las distancias y alturas en rápida expansión de los entornos comerciales.  
Incluso la naturaleza ha sido reinventada sintéticamente para sobrevivir en el seno de la creciente 
artificialidad de los nuevos interiores infinitos.” 5 

 
Incluso esta alteración de la cultura y la tecnología altera fenómenos económicos no antes vistos 
como el que las condiciones de habitabilidad incidieran en el consumo, en el consumo entendido 
como el hiper consumo en la sociedad de masas. “Con la invención del aire acondicionado, la luz 
natural y el aire exterior pudieron dejarse atrás y quedar obsoletos, mientras que las condiciones 
“ideales” y completamente artificiales de Shopping fueron acogidas con entusiasmo por el publico 
en general.”…”El tiempo del Shopping no solo amplio su horario, mientras que los grandes almacenes 
y los centros comerciales iniciaban su importante entrada en el ámbito de la actividad publica, sino 
que, además, se destacó como dominio a ser optimizado y explotado: mayor comodidad + mayor 
disposición a pasar periodos de tiempo cada vez mayores en espacios interiores = mayor 
probabilidad de gastar.” 6 

 
Mayor comodidad + mayor disposición 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 Tecnológico ha sido inseparable del desarrollo de la Arquitectura. 
Entonces aparecen elementos que permiten vincular espacios que antes se veían 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 Temática 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 así 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 diseñador urbano que lo esencial en la 
creación  de la Arquitectura del ocio son la ligereza, la cualidad de oasis dentro de un contexto 
quizá hostil, el simbolismo enaltecido y la capacidad para que el visitante asuma un nuevo papel…”7 

 
Es así 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 alusión y el comentario, al pasado, al presente, a nuestros grandes 
lugares comunes o nuestros viejos clichés, y la inclusión 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, o entrega de claves para la Arquitectura aparecen ideas por supuesto 
devenientes desde su investigación en Las Vegas. En su observación 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 vez, plasma esa forma. 
¿El anuncio es el edificio o el edificio es el anuncio? Estas relaciones y combinaciones entre anuncios  
y edificios, entre arquitectura y simbolismo, entre forma significado,…afectan profundamente a la 
arquitectura actual…”9 

 
A su vez utiliza argumentos de otro autor norteamericano como Kevin Linch, el cual trabaja el área 
de los componentes semióticos de la ciudad, y los operacionaliza. Entre estos fenómenos estudiados 
por Linch esta el de la visualidad, que en la arquitectura comercial converge hacia los puntos 
focales, las marcas anclas y los avisos publicitarios arquitecturizados. Así aparece en el texto el que 
“Linch descubrió que más de la mitad de los objetos vistos a lo largo de una carretera tanto por 
conductores como por pasajeros eran percibidos correctamente de frente pero muy estrechos en los 
lados…(por esta razón el anuncio ha de ser grande y estar situado al borde de la carretera )…la 
atención se desvía a los puntos de decisión.”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 generación de arquitectura de servicio, que se desarrolla  bajo 
el dominante concepto  de una actividad comercial. 

Tratando de generar un encuadre global a la temática propuesta, y desde la experiencia 
profesional, se trata de presentar una  visión de cual es el rol de la arquitectura  y su aporte e 
integración entre el planteo comercial y el funcionamiento operativo. La Arquitectura Comercial, es 
la variable integradora y de equilibrio entre el área comercial y el funcionamiento operativo, tanto 
en la etapa de materialización de la propuesta, como en la de pleno funcionamiento un hecho 
fìsico. 

2.1 Por qué debe ser de  equilibrio 

Porque la propuesta de diseño 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 operación. 

2.2 Contexto para comenzar con el diseño un espacio  comercial 

2.2.1 Escasos estudios de viabilidad y localización: la determinación del emprendimiento tiene 
un alto contenido de visión comercial, pero sin el análisis global del resto de variantes, 
incluyendo las económicas de inversión – retorno. 
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2.2.2 Escasos estudios de mercado: la falta de estos estudios atentan contra la buena definición 
del producto a diseñar. 

2.2.3 Arquitectura con altos costos operativos: situaciones que atentan contra el emprendimiento 
y el crecimiento de la industria. Por lo cual las nuevas propuestas deben de trabajarse con 
idoneidad y profesionalismo sobre este tema.  

2.2.4 Gran contenido de productos perecederos en la oferta de bienes y servicios, que deben ser 
contemplados en la propuesta de diseño.(modas, temporadas, etc...)  

2.2.5 Grandes cambios tecnológicos: que se incorporan constantemente a la producción 
arquitectónica. 

2.2.6 Componentes básicos, a tener en cuenta para la generación de la propuesta: 

• Escala: la determinación de una escala adecuada del proyecto permite generar una 
propuesta equilibrada entre los costos en infraestructura de servicios y la cantidad de 
unidades locativas del mismo 

• Mix comercial o tenant mix: la definición del mix permitirá ajustar variables de diseño, para 
la determinación de una buena propuesta de inversión, para fortalecer los aspectos 
comerciales y de servicios.  

• Superficie locativa y total: la buena relación entre estos dos términos significan expensas 
racionales. Lo racional costoso se soporta, no así lo irracional y costoso. Y por supuesto que 
a expensas bajas mejor comercialización y garantía de renta o cobro. 

• Circulaciones claras: este punto también colabora en el desarrollo comercial y operativo. 
Comercialmente porque el cliente externo reconoce mejor el espacio y esta situación 
potencia las ventas. Operativamente porque esto simplifica la acción de control de los 
sistemas de vigilancia, provocando economía de costos 
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• Costos. Un buen trabajo profesional debe de atender constantemente este tema.  

Como? Con planificaciones y programaciones de obra en relación con lo comercial, que 
contemplen los tiempos reales de ejecución y su relación con la fecha de apertura del 
Espacio comercial.  

Con propuestas racionales. Tanto de orden técnico, como de diseño, contemplando la 
direccionalidad comercial.  

Con elección de tecnología y materiales "óptimos". La elección de materiales de buena 
calidad estética de alta durabilidad y bajo mantenimiento son determinantes para la 
materialización de una buena propuesta. (Agradable, noble y fácil de mantener) teniendo 
en cuenta estas variables se puede  contener, los costos de producción y de 
mantenimiento. 

No se debe olvidar que por sobre todo, se está generando arquitectura para un 
emprendimiento comercial, es decir un negocio. (inversión / retorno) 

• Transformación en la vida comercial del emprendimiento se producen cambios de diversos 
aspectos, por lo tanto la propuesta de diseño debe de estar preparada para transformarse 
por modificaciones de distinta escala en la conformación arquitectónica del mismo. Por la 
posible modificación de superficies de las distintas unidades locativas en función de 
cambios comerciales o contractuales. Por necesidad de adaptarse a los cambios 
provocados por la necesidad de rotación dentro del mall como estrategia de actualización  
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o fortalecimiento comercial. Para ajustarse a la dinámica 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 diseño debe contemplar esta función, sobre un análisis 
costo / beneficio y valor agregado.  

Consideramos que los centros comerciales comienzan a necesitar propuestas de arquitectura 
que 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 Racionalización de costos (de producción y operativos), para lograr ser competitivos. 

2.3.5 Espacio cultural: hace varios años que nos preocupamos por incorporar espacios para 
esta área de desarrollo, comprendiendo el valor agregado con su generación.  
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2.3.6 Especialización: la dinámica comercial y su marco de alta competencia demandan la 
generación de equipos de trabajos con un alto grado de profesionalización en el área.  

Todos estos principios expuestos, que se consideran,  es el marco de referencia necesario para 
el diseño de una propuesta de Arquitectura Comercial y permite determinar  lo siguiente: "una 
buena propuesta de arquitectura debe  lograr articular esta gran variedad de situaciones y 
conceptos, agilizando  la etapa comercial, optimizando  el funcionamiento operativo y 
permitiendo una posición competitiva y diferenciada del shopping". 

La producción de arquitectura comercial y de interior es como un apasionante desafío. Ya 
que provoca:  

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

Pero no genera indiferencia: debido a la generación de profundos cambios tanto en los hábitos de 
vida como en los urbanísticos y/o comerciales. 
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         3. CONDICIONES GENERALES DE DISEÑO Y USO 

 
 
3.1 NORMATIVA 
 

3.1.1 En locales comerciales o edificios destinados a oficinas, tiendas o similares  

Deben dotarse como mínimo de los siguientes servicios sanitarios: 

a. En cada local comercial 
con área hasta de 60 m² se 
dispondrá por lo menos de 
un servicio sanitario dotado 
de inodoro y lavatorio.  

b.  En locales con área mayor 
de 60 m² se dispondrá de 
servicios sanitarios 
separados para hombres y 
mujeres, dotados como 
mínimo de los aparatos 
sanitarios que se indica en 
la Tabla No. 1:  

     TABLA Nº 1 

 
 

 

Area de local Hombres Mujeres 

M² Inodoro Lavamanos Urinario Inodoro Lavamanos 

61 - 150 1 1 1 1 1 

151 - 350 2 2 1 2 2 

351 - 600 2 2 2 3 3 

601 - 900 3 3 2 4 4 

901 – 1250 4 4 3 4 4 

Por cada 400 
m2 

adicionales 

1 1 1 1 1 
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Cuando se proyecte usar servicios sanitarios comunes a varios locales se cumplirán los siguientes 
requisitos:  

• Se proveerán servicios sanitarios separados debidamente identificados para hombres y mujeres; 
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 sanitarios, no podrá ser 
de más de 40 m. en sentido horizontal ni podrá mediar más de un piso entre ellos, en sentido 
vertical.  

d. En los centros comerciales, supermercados y complejos dedicados al comercio, se proveerá 
para el público, servicios sanitarios separados para hombres y mujeres en la siguiente 
proporción indicada en la Tabla Nº 2.  

Tabla Nº 2 

Hombres Mujeres 

Inodoro Lavatorio Urinario Inodoro Lavatorio 

Por cada 
500 m2 

y/o 
fracción 
de área 
del local 

1 1 1 1 1 
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3.1.2 En los Restaurantes, Cafeterías, Bares, Fuentes de Soda y Similares  

Se proveerán servicios sanitarios para los trabajadores, de acuerdo a lo especificado en la Tabla Nº 1. 

Para el público se proveerá servicios sanitarios como sigue: 

a. Los locales con capacidad de  tención simultánea hasta de 15 personas, dispondrán por lo 
menos de un servicio sanitario dotado de un inodoro, un lavatorio y un urinario.  

b. Cuando la capacidad sobrepase de 15 personas, dispondrán de servicios separados para 
hombres y mujeres de acuerdo con la Tabla No. 3.   

Tabla Nº 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 
100 

adicionales 

1 1 1 1 1 
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3.2 ERGONOMIA Y DISEÑO 

 
Si bien el diseño, los materiales, los colores y la 
iluminación de los establecimientos de 
comidas rápidas están llamados a promover 
la rotación, 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 rápidas éste se reduce a 1,3 o 1,7 
metros cuadrados. El mobiliario debe estar 
pensado para cumplir esta condición. 
 
La motivación que tiene un asistente al visitar 
un establecimiento de comidas rápidas es 
calmar el hambre en el menor tiempo posible. 

De ahí que el mobiliario y la ambientación en estos negocios deban estar pensados para que el 
producto sea entregado en máximo un cuarto 
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La evolución que muestra el mercado en las áreas de mobiliario y ambientación es definitiva a la 
hora de cumplir esta condición. Con las heladerías, en donde se reunían los adolescentes para 
escuchar rock and roll, surgieron las primeras tendencias en los Estados Unidos, en los años 50. En ese 
entonces, más que las formas, primaban los colores fuertes por dos razones: 

• La primera, se habían descubierto nuevas técnicas para la obtención química del color, 
que permitieron pasar de los tonos puramente naturales de comienzo del siglo XX (verdes y 
marrones) a colores primarios, así como a las mezclas intensas de estos.  

• La segunda, el final de la segunda guerra, que inspiraba júbilo entre la población. 
 
El uso del tándem (conjunto de mesa y silla en un solo módulo y con una estructura fija), que en ese 
momento lo caracterizaban las poltronas semicirculares y mullidas, si bien se prolongó en el tiempo, 
fue evolucionando hacia líneas más rígidas y lineales, con el fin de ganar espacio, promover la 
rotación de clientes y construir identidad. 
 
En la actualidad, la desaparición de este modelo es una realidad. Éste dejó de ser recomendado por 
la dificultad ergonómica que implica para sentarse, pararse y  lo que es peor comer. Adicionalmente, 
esta estructura no brinda mayores posibilidades estéticas. 
 
Según René Muñetón, ejecutivo de Industrial Taylor, este tipo de mobiliario genera en los clientes una 
sensación de aprisionamiento y no les permite a los negocios reflejar su personalidad, debido a que 
está relacionado con la producción en serie. 
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3.3 SILLAS Y MESAS 
 
Hoy se imponen con fuerza las sillas y mesas 
independientes y movibles, que permiten una 
acomodación totalmente variable de acuerdo con 
el número de clientes y las necesidades que estos 
presenten.  
Luis Carlos Rincón, diseñador de interiores dice que 
esta tendencia facilita el aprovechamiento del 
espacio y le otorga al establecimiento una de las 
características que más valoran y esperan encontrar 
los comensales en esta época: la flexibilidad. Una 
regla inquebrantable de las sillas en los negocios de 
comidas rápidas es que deben ser rígidas, apilables y 
carecer de tapizados, cojines y rellenos, sin obviar los 
parámetros de ergonomía mínimos.  
 
Por esta razón, se aconseja que tengan semiespaldar 
para la zona lumbar. 
En la elección de las mesas, influyen, definitivamente, 
el tamaño, 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  
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bandeja que un sándwich alargado envuelto en papel o una carne a la parrilla servida en una tabla. El 
espacio que se ocupa en cada caso varía considerablemente. 
Por eso es clave tener presentes las medidas de los elementos que componen el servicio. Si se prefieren 
las barras con butacas, hay que tener en cuenta que la distancia entre la superficie de las primeras y la 
base de las segundas no debe superar los 70 cm. De lo contrario, se entorpece el acto de comer. 
 
3.4 MATERIALES 
 
Los materiales del mobiliario también desempeñan un papel definitivo en el 
momento de realizar la elección. A este respecto, existen cuatro criterios 
básicos que jamás pueden pasarse por alto: durabilidad, resistencia al uso y 
a las condiciones climáticas, facilidad de limpieza y estética. 

En este orden de ideas, los siguientes son los materiales más recomendados: 
 
• Acero: es un material apetecido, porque es muy resistente, estético y tiene 
buenos acabados. Aunque es compacto, visualmente, maneja reflejos muy 
atractivos. El único inconveniente que presenta es que es muy frío al contacto. 
Se trata de un material exigente, debido a que requiere limpieza permanente. 
Sin embargo, ésta se puede realizar rápidamente con un paño limpio y aceite. 
 
• Aluminio: sus características en materia de estética, resistencia y limpieza son 
muy similares a las del acero, sólo que no es tan brillante. La gran ventaja de 
este material es que es más económico que el primero. 
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• 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. 
 
• Plástico: se limpia sin mayor esfuerzo, es más durable y funciona muy bien 
tanto en espacios interiores como en exteriores. Uno de los materiales que 
debe evitarse es la fórmica, 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 
 

• Láminas de Alunzic 
 
Las fachadas 150F están compuestas por 
paneles metálicos decorativos y una estructura 
provista de dientes a los cuales se aseguran los paneles, quedando 
traslapados y sin dilatación entre ellos. Se puede instalar en forma 
vertical, horizontal o diagonal. 
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• Cortasoles 
 

El sistema de Cortasol  es un versátil y eficiente producto basado en dos 
componentes: El Panel 84R estándar y estructuras con diferentes ángulos de 
inclinación y modulaciones que permiten el diseño de: Cortasoles 
Horizontales, Cortasoles Verticales y Pantallas de Fachadas. 
 

 3.4.1.2 Pisos 
 

• Cerámica: Fáciles de instalar y de limpiar. Requieren poco mantenimiento y es una buena 
opción para los países de clima cálido o tropical. 

 Por su gran variedad de colores y formas puede utilizarse en cualquier habitación de la casa, en 
hoteles, restaurantes o en lugares públicos de gran tráfico. 

  
• Mármol 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 
armónicamente con la decoración del lugar como en oficinas, salones especiales o salas; y en 
conjunción con paredes en tonos claros o blancos naturales.El mármol puede perder brillo por 
lo que se aconseja cristalizarlo.  

•  
• Terrazo: El terrazo está hecho de cemento pulido. Es duradero y económico y combina 

perfecto con estilos contemporáneos y rústicos. 
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• Madera: Es lo más actual en pisos para casas o departamentos, dando una apariencia fresca. 
Los pisos de madera laminada son más fáciles de instalar y limpiar, además de ser más 
resistentes.Es versátil ya que el tono y tipo de madera puede ser elegida de acuerdo al estilo 
de mobiliario, ya que puede buscarse aquella para muebles rústicos, contemporáneos o 
clásicos. 

 
 
 
 
 
 

 
• Tablones Industriales 

 
 
Descripción -Uso industrial y comercial. 
-Tráfico vehicular.  
-Alta Resisitencia química. 
-Buena Resistencia al impacto. 
-Mínima absorción < 3%.  
Aplicaciones  
-Restaurantes 
-Casinos 
-Cafeterías Centros  Comerciales 
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-Pisos de cocinas 
-Baños, áreas húmedas 
-Depósitos 
 

• Antideslizantes 
 
Descripción  
-Uso industrial y comercial.  
-Tráfico vehicular. 
-Alta Resisitencia química. 
-Buena Resistencia al impacto. 
-Mínima absorción < 3% 
Aplicaciones 
-Restaurantes 
-Casinos 

-Cafeterías  
-Centros Comerciales 
-Pisos de cocinas 
-Baños, áreas humedas 
-Depósitos. 
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3.5 COLORES 
 
El efecto psicológico del color es importante en estos establecimientos, ya que el color resulta tan 
importante como el sabor y el olor. 

3.5.1 Formas compositivas del color:  

1) La Armonía                                                                                                                                                              
2) El Contraste 

Armonizar: Significa coordinar los diferentes valores que el 
color adquiere en una composición. 

En las artes visuales, las cualidades expresivas constituyen 
un importante objeto de estudio en el campo del color. 
Los teorizadores se han referido sobre todo a lo que se 
conoce con el nombre de armonía del color. Se intentó 
clasificar todos los valores del color en un sistema 
universalmente válido y objetivo. Los primeros sistemas 
eran bidimensionales: describían la secuencia y las 
relaciones recíprocas de los tintes mediante un círculo. 
Más tarde cuando el color se determinaba en tres 
dimensiones- tinte-claridad-saturación- se incorporaron 
esquemas tridimensionales. Existe una diferencia entre los  
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esquemas de color de forma regular, y los de forma irregular que tenemos a nuestra disposición en 
nuestros días. Estos sistemas destinados a servir dos fines: lograr que cualquier color pueda 
identificarse objetivamente e indicar cuales colores armonizan entre si. La armonía es esencial ya 
que si han de relacionarse entre si todos los colores de una composición, deben ajustarse a un todo 
unificado. Existen objeciones más fundamentales al principio sobre el cual se basan las reglas de la 
armonía del color. Este principio concibe una composición de colores como un conjunto donde todo 
se ajusta a todo.  

La teoría tradicional de la armonía del color se refiere solo a la obtención de conexiones y al hecho 
de evitar separaciones y por lo tanto en el mejor de los casos, resulta incompleta. En todas las 
armonías cromáticas se pueden observar tres colores: 

• Uno dominante: que es el más neutro y de mayor extensión, sirve para destacar los otros 
colores que conforman nuestra composición gráfica, especialmente al opuesto. 
 
• El tónico: es el complementario del color de dominio, es el más potente en color y valor, y el 
que se utiliza como nota de animación o audacia en cualquier elemento (alfombra, cortina, 
etc.) 
 
• El de mediación: que actúa como conciliador y modo de transición entre cada uno de los 
dos anteriores, suele tener una situación en el circulo cromático cercano a la de color tónico. 
Por ejemplo: en una composición armónica cuyo color dominante sea el amarillo, y el violeta 
sea el tónico, el mediador puede ser el rojo si la sensación que queremos transmitir sea de  
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calidez, o un azul si queremos que sea mas bien fría. De manera general el color de valor más 
oscuro ira al suelo, el valor intermedio a las paredes y el más claro al techo. El color tiene una 
influencia probada en el estado de ánimo del ser humano. De hecho, la energía luminosa 
influye decisivamente en fenómenos básicos de la naturaleza, desde la fotosíntesis de las 
plantas a las reacciones de los animales y el estado de ánimo 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 mayoría de las personas. 
• De otro, la exposición específica a un color concreto puede 

afectar de forma diferente según a que persona, y además 
esto cambia dependiendo de los parámetros del color (tono, 
brillo y saturación) y del tiempo de exposición 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 psicología..  

El color puede armonizar por afinidad o por contraste. Los más 
indicados para los establecimientos de comidas rápidas –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 que manejen comida de mar y en heladerías. El color 
prohibido es el negro, que no se asocia con comidas. Por ejemplo, conocidos restaurantes de 
comidas rápidas utilizan casi exclusivamente amarillo, naranja y rojo, geométricamente distribuidos. Y 
no es por crear imagen de marca. Está demostrado que estos colores estimulan el sistema nervioso, 
lo que añadido al olor a comida, en absoluto disimulado, activa inconscientemente el apetito.  

El color, procesado en los ojos, es transmitido desde el nervio óptico mediante el soporte neuronal a 
las glándulas pineales10, responsables de controlar los ritmos vitales diarios. 

Las glándulas pineales modulan la producción de serotonina y melatonina, que son las moléculas 
responsables del sueño y la vigilia. 

Y las reacciones a los colores son asumidas por el subconsciente. De manera que la respuesta psico-
físiológica a los colores por parte del cerebro es notoria, lo que ha reforzado su uso en cromoterapia: 

• El estrés producido por las dietas alimenticias se ve amortiguado mediante el uso del 
rosa. 

• Se tratan pacientes de ictericia con sesiones de azul. 
• Se recomienda vestir prendas de tonos naranja a personas que lleven un ritmo de vida 

estresante y precisen refuerzo energético. 

10. Glándula pineal o  epífisis, está situada en el techo del diencéfalo, entre los tubérculos cuadrigéminos craneales, en la 
denominada fosa pineal. Esta glándula se activa y produce melatonina  cuando no hay luz. 
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• Utilizar papel amarillo para notas, borradores, etc., está demostrado que mejora 
notablemente la memoria (probablemente tenga que ver con el tono original de los 
"post-it"). 

3.5.2 Disfunciones en la visualización de los colores:  

Existen diferentes tipos de disfunciones en la visualización de los colores que se engloban en el 
término general de Ceguera al Color. Afectan aproximadamente a 13 personas de cada 1000 
y los tipos que existen son: 

• Tricomata: Es una persona sin anomalías en la percepción del color, por lo que, al ver 
perfectamente los colores básicos, rojo, verde y azul, ve bien todas las mezclas de 
ambos y, por tanto, toda la gama de colores. 

• Anomalía Tricomática: Es una denominación genérica que engloba a las personas que 
ven los tres colores básicos, rojo, verde y azul, pero tiene escasa sensibilidad a uno de 
ellos, por lo que no distingue bien los colores en cuya mezcla participa. 

• Dicromasia: Las personas que padecen esta disfunción no ven los colores básicos rojo, 
verde y azul, de manera que sólo perciben la escala de grises, del blanco al negro. 

• Monocromatía: Las personas que padecen esta disfunción sólo pueden ver uno de los 
colores básicos o rojo o verde o azul, de manera que sólo perciben la escala de tonos 
de dicho color. 

• Tritanomalía: Las personas que padecen esta disfunción tienen reducida la sensibilidad 
al azul, de manera que no ven bien ninguno de los colores de la gama del azul y 
perciben alterados aquellos en los que el azul participa en la mezcla. 
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• Deuteranomalía: Las personas que padecen esta disfunción tienen reducida la 
sensibilidad al verde, de manera que no ven bien ninguno de los colores de la gama 
del verde y perciben alterados aquellos en los que el verde participa en la mezcla. 

• Protanomalía: Las personas que padecen esta disfunción 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. 

• Tritanopía: Las personas que padecen esta disfunción tienen imposibilidad 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. 

• Deuteranopía: Las personas que padecen esta disfunción tienen imposibilidad absoluta 
de ver el verde, de manera que no ven ninguno de los colores de la gama del verde y 
perciben alterados aquellos en los que el verde participa en la mezcla. 

• Protanopía: Las personas que padecen esta disfunción 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 mezcla. 

• Daltonismo: Las personas que padecen esta disfunción no distinguen los colores verde 
y rojo.. Constituyen la inmensa mayoría de las personas con deficiencias en la 
percepción del color, alcanzando su número al 99% del total de afectados por la 
disfunción visual al color. 
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3.6 ILUMINACIÓN. 

Otro recurso del ambiente que ayuda a promover la rotación de los comensales es la iluminación, 
que, en este tipo de negocios, debe asemejarse, al máximo, a la luz día. Esto permite que el usuario 
no se amañe 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. Según Rincón, lo más 
aconsejable para conseguir este efecto es combinar la luz blanca fluorescente o cool white con la 
calidez de la alógena.  
 

La luz fría y la cálida tienen características especiales 
que pueden ser  utilizadas de manera efectiva. Las luces 
muy intensas y de cualidad fría son adecuadas para 
cafetería y bares; las suaves y de cualidad cálida 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 fórmula es sencilla: a 

mayor luz, menor tiempo de estadía. Los expertos aseguran que, por lo menos, el 30% del local debe 
contar con iluminación natural. 
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En los segundos, en que interesa una permanencia prolongada, la iluminación 
incandescente o cálida crea un ambiente confortable de calor y descanso que 
favorece. 
 
La iluminación puede ser uno de los aspectos más agradables de la vida. Puede lograr una 
atmósfera personalizada e iluminación de realce utilizando las exclusivas, una amplia gama de luces  
permite crear con facilidad los efectos de iluminación que precisa con el máximo control de la luz y 
uso eficaz de la energía. Ejemplo de ello en el mercado se tienen: 
 

• Lámparas halógenas  
Solución precisa para la iluminación de realce 

• Control óptico preciso para la iluminación de realce y de elementos 
decorativos con la mínima dispersión de luz  

• Control de la luz ultravioleta para reducir los daños a artículos sensibles a ella  
• Nivel de luz y reproducción de colores constantes  
• Superficies iluminadas uniformemente para aumentar el impacto  
• Ideal para iluminar objetos sensibles al calor  
• Las lámparas Precise™ ConstantColor™ están disponibles en una variedad 

de potencias desde 20 hasta 71 W.  
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• Lámparas incandescentes 
Iluminación decorativa 

 Ventajas  

• La opción perfecta para crear efectos de iluminación 
o acentuar la atmósfera cuando sea necesario  

• Una de las gamas más amplias de luces decorativas disponibles 
en el mercado en varios colores, tamaños y formatos  

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

 
3.6.1 Factores a tener en Cuenta: 
 

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

 
• La clase de público que va a frecuentar el lugar que se decora, es otro factor a considerar. 

Para un sector de alto nivel los colores deben ser discretos y poco contrastados, para otro más 
popular o en lugares de pasatiempo se pueden usar colores de más contraste y animación. 
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• Por ejemplo un restaurante de mariscos no debe ser nunca tratado como uno de café; el 
primero requiere azules y verdes con un buen contraste de naranja y rojo, y el otro, colores más 
sutiles y en armonía de análogos con algún acento de animación. 

• Si se  requiere de una  iluminación cálida se utilizan  colores de tendencia algo más fría, como 
azul o verde claros y marfil con un tapizado en rojo cálido o tostado.  

• Con iluminación escasa o muy suave utiliza verde agrisado, azul, rosa, melocotón o gamuza.  
• Todos los colores que constituyen el esquema de conjunto, incluyendo los de la mantelería y el 

servicio, pueden ser combinados en analogía o contraste. Con cualquier color discordante creará una 
nota molesta e inarmónica. 

3.6.2 Display 
 

La competencia en el segmento de comidas rápidas en el país ha tenido un 
cambio drástico en los últimos 15 años, por la entrada de empresas 
multinacionales. Las franquicias han llegado para implantar nuevos 
conceptos en materia de procesos, manejo de tiempos, estándares de 
calidad y, también, exhibición de productos, que facilitan la toma de 
decisiones y el consumo rápido. 
 
Este último punto ha hecho que los responsables de los negocios locales 
tomen conciencia de la importancia del mobiliario y la ambientación a la 
hora de marcar la diferencia y competir en igualdad de condiciones. 
Prueba de ello son la introducción y las mejoras de piezas como los displays 
(tableros en donde se exhiben los platos), tan importantes a la hora de 
llamar la atención de los clientes y motivar el consumo. Muñetón asegura  
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que el éxito de este recurso se alcanza cuando, además de encerrar una estrategia publicitaria en 
las fotografías, estos cumplen las siguientes condiciones:  
 
3.6.2.1. Extensión 
Es clave que el menú sea corto y concreto, bien sea para los productos unitarios como para los 
combos. 
 
3.6.2.2. Lenguaje 
Es un hecho que las imágenes hablan más que las palabras. Por esta razón, se deben incluir 
fotografías atractivas y de buen tamaño, que le presenten las posibilidades al cliente con la mayor 
claridad. De esta manera, podrá realizar su elección rápidamente. 
 
3.6.2.3. Funcionalidad 
 
Es necesario que el material y el ángulo 
en que se encuentra ubicado el display 
faciliten la observación del menú. Hay 
que evitar los reflejos y obstáculos 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 
negocios que varían su menú diaria o 
semanalmente. 
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3.6.2.4. Sinceridad 
 
 
Para garantizar una segunda visita del cliente, los alimentos exhibidos en el 
display no pueden diferir de los servidos. De lo contrario, sus expectativas frente 
al producto y frente al negocio se verán defraudadas. Siempre se ha dicho que 
la experiencia de sentarse a la mesa, además de ser un gusto, es todo un ritual. 
No sólo porque involucra el acto de comer, sino también porque está 
relacionada con un momento de esparcimiento.  
Sin importar si se trata de un restaurante de mantel o uno de comidas rápidas, 
el cliente merece disfrutar esta experiencia al máximo. Y para ello, ergonomía y 
diseño 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 función 

• Los centros comerciales, los restaurantes, su espectáculo arquitectónico y escenográfico  son 
variables a integrar con humildad, comprendiendo que cuanto mejor se piense y diseñe, mejor 
se lograrán los objetivos de armonía entre los términos de funcionamiento operativo y 
desarrollo  comercial. 

• La Arquitectura Comercial, se convierte en una variable integradora y de equilibrio entre el 
área comercial y el funcionamiento operativo ya que no solamente se encarga de albergar 
sedes o establecimientos de ventas o prestación de servicios, es también fundamental en lo 
que a comunicación se refiere, ya que es un elemento primordial que actúa de soporte 
comunicativo con todos sus públicos 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 públicos 
· Productos útiles y eficaces 
· Solidez y seguridad económica y financiera 
· Relaciones laborales basadas en el respeto y la armonía. 

• La arquitectura comercial se convierte en una variable de equilibrio en la medida en que se 
siga fortaleciendo espacios cálidos, en donde se pueda sentir el confort, donde se despierte 
un sentido de pertenencia, de hogar, donde se puedan integrar en un ámbito lúdico  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 temporal de la arquitectura. 
Últimamente llegan encargos de obras que se espera que duren tan sólo dos o 
tres años. En la mayoría de los casos, los clientes de este tipo de obras son 
promotores que negocian con el suelo, y muchas veces interviene un promotor 
que coordina el proyecto con el arquitecto. Una parte del suelo destinado para 
la remodelación a gran escala, en tanto se reúnen las parcelas necesarias para 
ello, se destina a la construcción de edificios provisionales como discotecas o 
restaurantes, y con ello se intenta sufragar los intereses. Dependiendo del 
proyecto y diseño se puede reunir un número inesperado de jóvenes. El nuevo 
promotor puede esperar desarrollar, gracias a ello, una estrategia de tipo 
cultural que eleve su estatus social.  

Para ello, en muchos de los casos se designan arquitectos jóvenes y populares 
tanto de dentro como de fuera del país. Así, no es de extrañar que se dé el caso de que jóvenes arquitectos europeos 
que se dedicaban sólo a hacer proyectos, sin tener oportunidad de realizar obras, se dediquen de repente al diseño de 
varios edificios comerciales en Tokio.  Tanto es así que en una ciudad como Tokio está cambiando definitivamente el 
significado de la arquitectura en la sociedad, así como el significado de la profesión de arquitecto.  

Los que quieren hacer su obra solamente por el gusto de hacerla son más raros cuantos más jóvenes son, y están 
surgiendo arquitectos que se consideran a sí mismo artistas que crean obras de moda como objetos comerciales o de 
publicidad a las que consideran arte. Sea cual sea la voluntad de los arquitectos, la arquitectura se está convirtiendo en 
una creación de modas, de composición de diseño; y los arquitectos en diseñadores de moda. Se puede decir incluso 
que está avanzando automáticamente la descomposición de la arquitectura, por razones comerciales y por la 
demanda social. Voy a citar un ejemplo típico. Hace aproximadamente dos años se me pidió el diseño de un restaurante 
en Roppongi. 1 Como era de esperar, el Roppongi: Barriada de Tokio considerada como la más moderna y sofisticada 
(N.T.) cliente era un joven promotor. Ahora bien, lo que se pidió al principio no era un restaurante sino un pequeño hotel. 
Lo que pasó es que poco antes de acabar el anteproyecto se canceló la compra del solar colindante, muy poco antes  
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de firmar el contrato, cosa bastante frecuente en el centro de la metrópoli. No se podía construir un edificio elevado en 
el solar de que se disponía, por lo que se modificó de repente el proyecto, pensándose en un restaurante. Tan sólo dos 
semanas después de decidirse el cambio, se presentó la solicitud de confirmación de construcción y al cabo de cuatro 
meses ya estaban terminadas las obras.  

No hubo tiempo ni para pensar el proyecto. Ya de entrada se determinó el volumen de la obra a realizar calculando 
aprovechar al máximo el solar, que tenía una configuración compleja, aplicando las limitaciones legales tanto en cuanto 
al volumen permitido como a la altura. Por tanto, en estos casos, lo único que le queda al arquitecto como trabajo a 
realizar, es saber qué tipo de cubierta se debe disponer ocupando todo el volumen, y qué tipo de espacio se crea en el 
interior. Además, el restaurante no tenía que construirse pensando en que durara mucho tiempo, ya que una vez 
conseguida la compra del solar colindante estaba previsto volver al proyecto inicial de construir un hotel. Teniendo en 
cuenta estas condiciones, la arquitectura era suficiente con tal que fuera una cabaña-tienda. 

 De hecho, se estudió la posibilidad de levantar unas carpas, pero por muy provisional que se pensara, legalmente no 
había gran diferencia en proyectarlo para que tuviera una mayor duración excepto si se demolía en un plazo inferior a 
un año; aunque se hiciera una carpa para dedicarla a restaurante hacía falta, no sólo protegerse de la lluvia y el viento, 
sino también tener aire acondicionado con las instalaciones correspondientes, todo lo cual hacía que no hubiera una 
gran diferencia, desde el punto de vista del costo, con construir un edificio normal. El edificio construido al final se parece 
a una cabaña-tienda provisional; pero en realidad, tiene el armazón de acero y un techo metálico que lo cubre, y da la 
sensación de ser un almacén.  

En el interior de este restaurante llamado “Nómada”, innumerables paneles de malla de aluminio desplegada y trozos de 
tela metálica flotan como nubes, y el techo pintado de azul hace pensar en el cielo. Todo ello nos remite a los 
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 Shanghai Banking Corporation 
y quedé terriblemente impresionado, al ver allí yuxtapuestos el ambiente artificial sumamente inorgánico y tecnificado 
del edificio y los carromatos que había a sus pies en su estado natural y primitivo, viniéndome la idea que no estaría mal 
que apareciera un carromato metálico en medio del elegante barrio de Roppongi. Pero el restaurante se cerró cuando  
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todavía no había pasado un año desde su inauguración, quedando expuesto al peligro de ser demolido. Aunque la 
causa directa fue el fallecimiento por enfermedad del cliente, en el fondo fue porque el solar donde se construyó fue  
objeto de la especulación. Incluso los gastos de construcción, que superaban los cien millones de yenes, equivalentes tan 
sólo al precio de costo de uno o dos tsubo, 2 no eran nada en comparación.  
 
El Restaurante Nómada resultó ser un trabajo que me hizo perder el tiempo tontamente, pero me hizo reflexionar sobre el 
gran problema que encierra el modo de existir de la arquitectura en el espacio urbano hoy día. En primer lugar, pienso 
en que al cuerpo nómada que flota por el medio urbano de hoy día, el aspecto provisional de la cubrición de este 
edificio le proporciona sensación de confort, cosa que no se obtiene con la arquitectura monumental que perdura. Tal 
como he dicho antes, aunque se diga provisional, el Restaurante Nómada tenía la misma estructura física que cualquier 
otro edificio de los que perduran.  
 
Por lo tanto se podría decir que su provisionalidad reside en la expresión instantánea de su cubrición transformada en 
una mera piel que hace pensar en una tienda-cabaña o en un almacén. Normalmente en la arquitectura se manifiesta 
vivamente el deseo del cliente o del que la utiliza, a través de sus formas y materiales. De la misma forma se genera en la 
arquitectura una completa cosmología para constituirse como cuerpo propio, y la expresividad y carácter demostrativo 
que quiere revelar la propia existencia de la monumentalidad. Y estos conceptos presionan y marginan al cuerpo 
nómada. Pero por el contrario, esa cubrición provisional e instantánea que no te exige nada, como las vallas 
provisionales que hay en las obras, parece que aporta al cuerpo un confort refrescante. Tsubo: Unidad de superficie 
equivalente a unos 3,3 metros cuadrados (N.T.). Me gustaría que pensasen ustedes en las numerosas obras actuales que 
están llamando la atención de la crítica. Por mucho que éstas muestren un aspecto dinámico, al compararlas con 
nuestro cuerpo, ¿no son casi todas ellas extravagantes y al mismo tiempo rechazan con descaro al cuerpo? Por ejemplo, 
el teatro Karaza, realizadopor Tadao Ando, es una construcción provisional; sin embargo muestra una estructura 
defensiva, concluyente y simbólica, como una fortaleza, situándose en el polo opuesto de lo que yo concibo como 
provisionalidad. (Autor oficial: Toyo Ito. Enviado por: Peter Nocasco Kiñoz, Argentina) 
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