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RESUMEN

Esta investigacion pretende explicar los aspectos mds relevantes sobre la Semidtica
Arquitectonica aplicada a Centros comerciales de la Ciudad de Managua. Abordando de
esta manera aspectos como la textura, color, formas, sensaciones, sentimientos vy

percepciones del usuario en relacion con el espacio.

Para la realizacion de nuestra investigacion se emplean algunos métodos que conftribuyen
al andlisis de nuestro tema; los métodos analitico y semidtico. El método analitico se aplica

para entender las diferentes teorias planteadas.

Por ofra parte, el método semidtico es de utilidad para la interpretacion de los elementos
semiodticos encontrados durante el andlisis aplicado en los edificios seleccionados y los

resultados obtenidos de la investigacion planteada.

Los resultados de nuestra investigacion comprenden la creacion de una ficha de evaluacion
semidtica y un catdlogo de elementos semidticos con su significado que serdn de utilidad

para el diseno de futuros proyectos comerciales o bien, aplicable a otras tipologias.

Palabras Claves: Semidtica Arquitectonica, Centros Comerciales, Color, Signo, Forma,

Percepcion, Textura, Sensaciones, Sentimientos, Emociones.

ABSTRACT

This research aims to explain the most relevant aspects about orchi’rec’rur)bI semiotics applied
to shopping malls of Managua city. Addressing certain aspects such as the texture, color,

shapes, sense, feelings, and perceptions of the user in relation with the space.

For the implementation of our research we used some methods that co
analysis of our topic ; the analytical and semiotic methods. The analytical me

to understand the different theories posed.

research.

The results from our research are essential to the creation of a semiotics evaluation
an inventory of semiotic elements with their meaning that will be useful to the desigh of fdture

commercial projects or applied to others typologies.

Key Words: Semiotics Architectural, Shopping Malls, Color, Sing, Shape , Per@eption , Texture

Sense, Feelings , Emotions.




IDENTIFICACION DE PATRONES Y ELEMENTOS DE SEMIAOTICA ARGUITECTANICA Y SU APLICACIAN EN CENTROS COMERCIALES

INDICE DE CONTENIDO

1. INTRODUGCCION ...t s e e s s s eeeeraeeere e 4
2. OBUETIVOS ...ttt et s e ees e e e e s e, 4
3. JUSTIFICACION ...ttt ee s s s eee e, 5
B, HIPOTESIS ...ttt e e e e e eee e eee e eeeaee s ees s eeeseae. 5
5. ESQUEMA METODOLOGICO ..., 5
6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES ...........ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ee e ese s 6
CAPITULO 1: MARCO TEORICO ..ttt eee e e e ese e s e esae s seenaeean. 8
1.1 TEORIA DEL COLOR ...ttt ees s e s eesseser e 8
1.1.1  CircUlo CromAtiCO dE GOETNE ...ttt 9
1.2 TEORIA DE LA GESTALT ...t eee s eeeees s eenaees 10
1.3 TEORIA DE LA PERCEPCION DIRECTA .......oimiimieeeeeeeeeeeeeee et eee e eee e sees s 12
1.4 TEORIA DE LOS SIGNOS ..o 12
1.5 TEXTURA ..ottt n s s ena s seseeneees 13
1.5.1  Texturas TACTIES Y VISUGIES ......ccouveeeeieeeeteee et eeeee et eaee e eaaeeeennee e 14
1.5.2  Laluzy €l COIOr €N teXTUIQ ...uiiiiiiiiee ettt e e e are e e e e 14
1.6 SENTIMIENTOS Y EMOGCIONES ...........ooimimiiieieieieeeeeeeeeeeee e ne s 14
| Y B = o g Vo Y1 (o] o PRSPPSO 15
[ N =T oY 110 0 11=] o) (o U RRRRRRRRNt 15
1.6.3 Diferencia entre Emociones y SENTMIENTOS.........ocooeiviieiieiiieeeeecee e, 15
1.7 SEMIOTICA Y SEMIOTICA ARQUITECTONICA ..., 16
1.8  ASPECTOS RELEVANTES PARA ANALISIS ...........ooomiiimieieeieeeeeeeeeeeeee e 18
CAPITULO 2: MARCO DE REFERENCIA ...t 19
2.1 HISTORIA DE LOS CENTROS COMERCIALES ............oovimieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 19
2.2 CLASIFICACION DE LOS COMERCIOS EN NICARAGUA ..........ooooomiieeeeeeeeeeeeee e, 22
2.3 FUNCIONALIDAD E IMPORTANCIA DEL COMERCIO EN MANAGUA ..........ocoovvveeeeennn 24
2.3.1 TIPOLOGIA COMERCIAL EN MANAGUA ...t 25

2.1.1 CENTROS COMERCIALES EN MANAGUA ......covuitiiiiiieieeieeisisssssssssssse s ssnssssssessessnses 27
2.3.2 RADIOS DE INFLUENCIA ..ottt st sss s sse s enses st st essessnses 29

2.4 CENTROS COMERCIALES A ESTUDIAR.........cocooeiminrinriniiiiiinieeiee s sssssssssessestestensnsssessessessesans 29
2.4.1 ASPECTOS GENERALES DEL DEPARTAMENTO DE MANAGUA ....oovvervieiteerneeerieneeienes 29
2.4.2 ASPECTOS GENERALES DE LA CIUDAD DE MANAGUA .........oooirrieresiesiesssessesesseesessaens 30
2.4.3 CENTROS COMERCIALES A ESTUDIAR......ccvuiveiveiiriiieeriniaeisessesseesssesssssstassssssessssssssssesssssnses 35
CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LOS EFECTOS SEMIOTICOS.....coooveevrerreend A .. i
3.1  ANALISIS DE PERCEPCIONES VISUALES Y TACTILES ..........ccoomvmimmrenrrersessisessssssaessessssnenes 39
3.2 ANALISIS DE PERCEPCIONES ACUSTICA Y OLFATIVAS ..........ooovmreeeiierecrembintenssenseessnrenns 51

3.3  FICHA DE ANALISIS SEMIOTICO DE CENTROS COMERCIALES ........ooovoeeoooeeeee, 52

CAPITULO 4: ANALISIS DE ELEMENTOS SEMIOTICOS EN LOS MODELOS SELECCIONADOS......... 57

4.1 ANALISIS EN LOS MODELOS COMERCIALES SELECCIONADOS

4.1.1  Ficha de Evaluacion de MetroCentro ..., , "

4.1.2 Resultados destacados €n MetrOCENTTO ......coecviveeiieeeiiie e etee e eans ‘4' .......
4.1.3 Ficha de Evaluacion de Galerias Santo DOMINGO ....cueccvieeveeireeeeteeecveeeeseesatbenneed
4.1.4 Resultados destacados en Galerias SANTO DOMINGO .....ecuveveeveeiedeeereeeereestesneeneenns .84

:

5.1 CONCLUSIONES ...ttt et Kb s e e
5.2 RECOMENDACIONES
5.3 REFERENCIAS ... ..o s s

ANEXOS....oiiiiiiiiiiiiiiietiiiniiniisisissisississississseisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss s SOOI - . 48




Figura 1. Rosa de los temperamentos
Figura 2. Diagramas friangulares de las emociones segun el color
Figura 3. Gama de colores
Figura 4. Circulo cromdtico
Figura 5. Triddica de Peirce
Figura 6. Textura en superficies
Figura 7. Sombras como texturas
Figura 8 Texturas lisas y rugosas
Figura 9. Emociones y Sentimientos

Figura 10.
Figura 11.
Figura 16.
Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.
Figura 22.
Figura 23.
Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.
Figura 38.
Figura 39.
Figura 40.
Figura 41.
Figura 42.
Figura 43.
Figura 44.
Figura 45.

IDENTIFICACION DE PATRONES Y ELEMENTOS DE SEMIAOTICA ARGUITECTANICA Y SU APLICACIAN EN CENTROS COMERCIALES

INDICE DE FIGURAS

Bazar de Isfahdn, Irdn
Palacio de Cristal, Londres

Tienda Multimarca
Tienda Departamental

Plaza Comercial
Centro Comercial

Mercados Mayoristas
Ciudad de Managua

Divisién Distrital de la Ciudad de Managua
Principales Centros Comerciales de la ciudad de Managua

Principales caminos de la Ciudad de Managua, 1900
Managua antes del terremoto de 1931

La plaza de compras en Managua, 1973
Ciudad de Managua

Macro localizacién del Departamento de Managua
Micro localizacién de la Ciudad de Managua

Mapa de Pendientes de la Ciudad de Managua
Modelo de terreno del drea de Managua y alrededores

Mapa de fallas sismicas de Managua
Principales Subcentros de Managua

Centro comerciales Metrocentro y Galerias Santo Domingo
Efecto de envolvimiento

Efecto de Ampliacion
Efecto de Estrechamiento

Efecto de Ensanchamiento
Efecto de Direccionamiento

S O

Efecto de Impedimento

(=)

Efecto de Enmolduramiento

(=)

Efecto de Lugar Privilegiado

Efecto de Acentuacion o Realce

~

Efecto de Contraste

(Y

Efecto de Originalidad

(Y

Efecto de Complejidad

N

Efecto de Variabilidad

A AN DN NN ?Ii A N AN N

N

Presentacion de Sound Meter

Fachada Principal y Plaza de Metrocentro.

N
A R~

Figura 46. Columnas de los ambientes del acceso principal, pasillo principal, drea de descanso, plaza

principal y cine 66
Figura 47. Paredes de los ambientes de Acceso Principal, pasillo adyacente al Cine y Food Court de
Metrocentro 67
Figura 48. Configuracion del ambiente del Food Court 67
Figura 49. Pisos, Barandales y Cielo Falso de los ambientes del Cine, Pasillo principal y Acceso principal
respectivamente 67
Figura 50. Taquilla de Cine 67
Figura 51. Rétulos de los ambientes del Pasillo Principal y Cine 68
Figura 52. Acceso principal y puerta del ambiente del Bano 68
Figura 53. Pasillo Principal y pasillo adyacente al Cine 68
Figura 54. Efectos Tipoldgicos presentes en Plaza, Plaza principal y Taquilla de Cine ,‘ 69
Figura 55. Efectos Perspectivos presentes en la Plaza de Mefrocentro ' 69
Figura 56. Efectos de Apariencia percibidos en el ambiente del Food Court 69
Figura 57. Screenshots de los rangos de sonidos, mdximo y minimo, captados durante la evaluacion -------------- 70
Figura 58. Food Court, Taquilla de Cine y Banos 70
Figura 59. Estructura de techo del Pasillo Principal y la Plaza Principal 71
Figura 60. Elementos de iluminacién natural en ambientes de Plaza y Areas de Descanso 71
Figura 61. Exhibicién de vehiculos en Plaza Principal 72
Figura 62. Afluencia de personas en ambientes de Acceso Principal y Areas de Descanso / 72
Figura 63. Afluencia en Plaza, Pasillo Principal y Plaza Principal / 73
Figura é4. Afluencia de Personas en Taquilla de Cine, Food Court y Banos l 73
Figura 65. Afluencia en los ambientes de Acceso Principal, Plaza Principal y Taquilla de Cir/»e 73
Figura 66. Afluencia de personas en Pasillo Principal, Food Court y Taquilla de Cine -~ 74
Figura 67. Afluencia en ambientes de Acceso Principal, Pasillo Principal y Plaza " 74
Figura 68. Afluencia de Personas en Plaza Principal, Areas de Descanso y Food Court 74
Figura 69. Colores presentes en Acceso Principal 84
Figura 70. Columnas en Acceso Principal, Plaza, Plaza Principal, Food Court y Pasillo Principal \ 84
Figura 71. Texturas de Pisos y paredes \ 85
Figura 72. Barandales y Cielos Falsos \ 85
Figura 73. Rétulos y puertas en tiendas, Banos y Food Court 1 \ 86
Figura 74. Pasillos de los ambientes de Plaza, Pasillo Prinicipal y Food Court \ \ 86
Figura 75. Efectos tipoldgicos de ampliacidon y ensanchamiento en Plaza Principal l \96
Figura 76. Efectos perspectivos en ambientes de Acceso Principal, Food Court y Banos \ g7
Figura 77. Efectos de Apariencia presentes en Plaza Principal \

Figura 78. Screenshots de las lecturas de sonido mds bajo y mds alto \ 8
Figura 79. Puertas de tiendas abiertas ‘ 8
Figura 80. lluminacidn artificial en Plaza Principal \ 88
Figura 81. Afluencia en Acceso Principal y Plaza 89
Figura 82. Afluencia de Personas en Areas de descanso, Plaza Principal, Taquilla de Cine, Food¥Court y Bafo 89
Figura 83. Afluencia en Acceso Principal 90
Figura 84. Afluencia en ambientes de Plaza, Pasilo Principal y Plaza Principal 90
Figura 85. Afluencia en Taquilla de Cine y Areas de descanso 90
Figura 86. Afluencia en Banos y Food Court 91
Figura 87. Afluencia en Acceso Principal, Plaza, Plaza Principal y Taquilla de Cine 91
Figura 88. Afluencia de Personas en Food Court y Banos 91




— IDENTIFICACION DE PATRONES Y ELEMENTOS DE SEMIOTICA ARQUITECTANICA Y SU APLICACIAN EN CENTROS COMERCIALES

iINDICE DE GRAFICOS

Grdfico 1. Personas que han visitado Centros Comerciales de Managua. 43
Grdfico 2. Frecuencia de visita a Centros Comerciales. 43 /
Grdfico 3. Formas curvas o no rectilineas en elementos de los médulos de Cenfros Comerciales. --------------------- 44 ]
Grdfico 4. Centros Comerciales, dentro de la Ciudad de Managua, visitados por los encuestados. ---------------- 44 :
Grdfico 5. Centro Comercial de preferencia. 45 "
Grdfico 6. Centros Comerciales preferidos por los encuestados. 45
Grdfico 7. Seguridad y accesibilidad como factores influyentes en la preferencia del usuario. 46
Grdfico 8. Sensaciones que percibe el usuario al interactuar con el Centro Comercial de su preferencia. ------- 46 ,
Grdfico 9. Eleccion de colores y rétulos en modulos del Centro Comercial. 47
Grdfico 10. Armonias Cromdticas adecuadas para Centros Comerciales. 47
Grdfico 11. Pasillos en los que prefieren desplazarse los encuestados. 48
Grdfico 13. Texturas utilizadas en ambientes complementarios del Centro Comercial. 49
INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Ficha de Andlisis de Semidtica Arquitectdnica para Centros Comerciales. 56
Tabla 2. Ficha de identificacion y andlisis de percepciones en Metrocentro. 65
Tabla 3. Ficha de identificacion y andilisis de percepciones en Galerias Santo Domingo. 83
Tabla 4. Cuadro Resumen de la aplicacion de la Ficha en Centros Comerciales Seleccionados. -------------------—- 93
Tabla 5. Catdlogo de elementos semidticos. 96

INDICE DE ESQUEMAS
Esquema 1. Esquema Metodoldgico. Elaborado por las autoras. 5
Esquema 2. Elementos Bdsicos de la Gestalt. Imagen elaborada por autoras. 11
Esquema 3. Linea de tiempo de la Semidtica Arquitectdnica. Imagen elaborada por las autoras. ------------------- 17
Esquema 4. Sintesis de los Elementos participantes de la Semidtica Arquitectdnica. Imagen hecha por
autoras. 18
Esquema 5. Linea de Tiempo de los Centros Comerciales. Imagen elaborada por las autoras. 21
Esquema 6. Metodologia de Andlisis Semidtico para Centros Comerciales 38
Esquema 7. Distribucion esquemdtica de Metrocentro. Modelo elaborado por las autoras. 58

Esquema 8. Distribucion esquemdtica de Galerias Santo Domingo. Modelo elaborado por las autoras. ----------- 76




IDENTIFICACION DE PATRONES Y ELEMENTOS DE SEMIAOTICA ARGUITECTANICA Y SU APLICACIAN EN CENTROS COMERCIALES

1. INTRODUCCION

Existen diferentes formas de entender o interpretar la Arquitectura. A lo largo de la historia, se
le ha conceptualizado como un objeto abstracto que responde a las leyes de la geometria
debiendo satisfacer funciones especificas (habitar, comerciar, gestionar, educar, recrear), y
donde el usuario se ha visto también como un sujeto en abstracto, pasivo, sin sentimientos y
cuyas necesidades de techo, consumo, educacidn o recreo deben satisfacerse

eficientemente.

La experiencia del usuario en la Arquitectura, se fraduce en un cumulo de sensaciones y
emociones, con frecuencia no conscientes, que constituyen la denominada, vida coftidiana.

Es a partir de esto que surge lo que conocemos como semidtica.

La semidtica se conforma como la teoria de los actos comunicativos ya que desde la
semidtica o la semiologia podemos contemplar todos los sistemas de signos, cualesquiera

que sean las sustancias y limites de estos sistemas.

Desde el punto de vista arquitectdnico, la semidtica estudia las sensaciones y percepciones
del usuario en relacion con el espacio arquitecténico. La presente investigacion se realizd
con el objetivo de documentar la semidtica desde la experiencia directa del usuario en los

Centros Comerciales de Managua.

Este tema adquiere importancia a partir de la falta de informacion sobre el mismo en los
archivos de la Biblioteca de la Universidad Nacional de Ingenieria, asi como en ofras

universidades.

También cabe senalar, que es un aporte Util para el campo de la Teoria de la Arquitectura,

la cual aborda temas como la semidtica y semiologia.

La investigacion pretende obtener resultados que sean de utilidad para identificar ciertos
elementos, dentro de la tipologia, que supongan una guia para el desarrollo de futuros

disenos.

Sin embargo, antes de obtener dichos productos se requiere de la comprension adecuada

de los diferentes elementos que intervienen y son de interés dentro de la semidtica

arquitectonica. Para esto, se desarrolld una metodologia que se adecuara a nuestra linea

investigativa.

La utilizacion de herramientas investigativas como la encuesta y la entrevista nos ayudard a
completar uno de nuestros productos finales, la ficha de andilisis semidtico. Al aplicar esta
ficha se espera conseguir los elementos mdas destacados que causen los efectos esperados

dentro de un Centro Comerciales, como confort y tranquilidad en los usuarios.

;

2. OBJETIVOS

% GENERAL

+ Analizar la semidtica arquitectonica existente en los Centros Comerci les de la ciudad

de Managua para documentar las sensaciones y percepciones de los usud

< ESPECIFICOS

+ Realizar el andlisis de Teorias y Criterios relacionados estrechamente con el tema

semidtica arquitectodnica.

+ Seleccionar la metodologia para identificar los valores semidticos er’ 2 cenfras
comerciales de Managua.

+ Aplicar dicha metodologia en los centros comerciales para definlg 'y registrar las
sensaciones y percepciones que los diferentes elementos y configuragiones causan

en los usuarios.
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3. JUSTIFICACION 5. ESQUEMA METODOLOGICO | ]
SEMIOTICA AR CTONICA EN CENTROS COMERCIALE
Es de sumaimportancia abordar el estudio de la semidtica arquitectdnica porque es un tema DE MANAGU
del cual no existe informacion suficientemente documentada tanto en la biblioteca de la Objetivo Gral.:
Universidad Nacional de Ingenieria, como en ofras bibliotecas del departamento de Analizar la semidtica arquitectdnica existente en los

Centros Comerciales de la ciudad de Managua para
documentar las sensaciones y percepciones de los usuarios

Managua.

Ademdas, es un tema que estd estrechamente ligado con las sensaciones y percepciones

1. RECOPILACION DE INFORMACION

que las personas tienen hacia cualquier tipo de edificios, involucrando directamente la :
., . . INFORMACION WEB INFORMACION BIBLIOTECA
relacion entre el confort y el bienestar provocados en el usuario. -
‘ EORIA OLORES, ARTICULOS DE SEMIOTICA
| SENSACIONES, TEXTURAS, ARQUITECTONICA

Esta investigacion es un gran aporte a la teoria de la arquitectura, uno de los componentes PERCEPCION. SONIDO

de la arquitectura, en nuestro pais debido a que se orienta al estudio de rasgos como INFORMACION SOBRE LIBROS SOBRE TEORIA DEL
SEMIOTICA COLOR, SENSACIONES Y
espacio, sensaciones y semiodtica arquitectonica. El tema ayudard a explicar aspectos tanto 7 ARQUITECTONICA PERCEPCION

sociales como humanos dentfro de la arquitectura, que es importante tener en cuenta a la

ANALISIS DE LA INFORMACION

2. SELECCION'Y ANALTS
COMPARATIVOS DE EDIFICIOS A
ESTUDIAR

hora de disenar o proyectar espacios acordes a las necesidades del usuario.

4. HIPOTESIS

3. REGISTRO Y PRESENTACION DE

RESULTADOS OBTENIDOS

La realizacion de nuestra investigacion sobre la identificacion de patrones y elementos de
ANALISIS DE ELEMENTOS
SEMIOTICOS EN EDIFICIOS

semidtica arquitecténica y su aplicacion en centros comerciales de Managua, permitird ‘ SELECCION VISUAL szl

documentar las apreciaciones y emociones que presentan los usuarios al momento de
RESULTADOS TEORICOS

DOCUMENTO SOBRE SENSACIONES Y
EFECTOS QUE CAUSAN LOS CENTROS
COMERCIALES EN SUS USUARIOS

interactuar directamente con los espacios que ofrecen los centros comerciales.

MATRIZ COMPARATIVA
Se aportard a la teoria de la arquitectura nicaragUense la informaciéon y metodologia

il

documentada, previendo ser de utilidad para futuros trabajos o investigaciones que se LISTA DE CENTROS
COMERCIALES Y CONCLUSIONES

realicen tanto, en la Universidad Nacional de Ingenieria como en otras instituciones GENERALES SOBRE EL ANALISIS

educativas.

PRESENTACION Y DEFENSA

Esquema 1. Esquema Metodoldgico. Elaborado por las autoras.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

Las investigaciones acerca de un tema determinado nos proveen informaciéon concisa,
precisa y, sobre todo, especifica. Sin embargo, para llevar a cabo cualquier trabajo
investigativo es necesario la utilizacion de herramientas tedricas, definiciones y conceptos

con el fin de obtener fuentes confiables y emplearlas en nuestra investigacion.

Tomando como referencia el razonamiento anterior, este primer capitulo abordard teorias y

conceptos importantes sobre la semidtica, aterrizando a la semidtica arquitectonica.

1.1 TEORIA DEL COLOR!

La Teoria de los Colores es la obra que Johann Wolfgang Von Goethe? (1810) presumié como
uno de sus logros mas destacados. Goethe dio un primordial papel a la percepcion del colory a

su aspecto subjetivo, atribuyéndole una especie de personalidad a los colores.

En su fratado expone cuestiones como la significacion simbdlica de los colores, oponiéndose
a la vision puramente fisica y matematica que tenia Newton y proponiendo que el color
depende también de nuestra percepcion, que involucra el cerebro, y de los mecanismos del

sentido de la vista.

De acuerdo con sus teorias, lo que vemos de un objeto no depende sélo de la materia que
lo constituye, tampoco depende sélo de la luz tal como la entendid Newton, sino que
obedece a una tercera variable, nuestra percepcion del objeto. El problema a tener en

cuenta aqui es la subjetividad inherente a la percepcion individual.

Goethe intenté deducir las leyes de la armonia de los colores, atendiendo el modo en que

afectan lo colores alos seres vivos y organismos que responden a estimulos, enfocdndose en

estudio que realizd Goethe junto al filésofo e historiador Friedrich Schiller (1798), llamado “Rosa de

los Temperamentos”.

El estudio relaciona los colores con rasgos de cardcter de las personas. Es decir: doce colores,
doce temperamentos u ocupaciones: tiranos, héroes, aventureros, hedonistas, amantes, poetas,
oradores publicos, historiadores, maestros, filosofos, pedantes, gobernantes. Estos a su vez, estan
agrupados en los cuatro temperamentos derivados de la teoria filosdfica griega y romana de la

antigledad: colérico, melancdlico, sanguineo y flemdatico. l

Figura 1. Rosa de los temperamentos. Fuente: https://hipertextual.com/2015/04/tecria= el—co_lor—qoefhe

Para Goethe era importante comprender las reacciones humanas al cdlor, por lo que
consideraba que tridngulo era un diagrama de la mente humana conectanglo cada color
con ciertas emociones. Goethe escogid los colores primarios, rojo, amairillo y az@l, baséndose
en su contenido emocional, asi como también en los fundamentos fisicos del col@r, y agrupd

las distintas subdivisiones del tfridngulo por “elementos” emocionales y a su vez, pofniveles de

el aspecto subjetivo de la visidn. El antecedente de la “Teoria de los Colores” se ubica en un mezclado.
! Fuente: https://hipertextual.com/2015/04/teoria-del-color-goethe
2 Escritor, poetaq, filésofo y politico alemdan considerado maestro precursor de la psicologia del color como tal. 2
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Existen otros colores, los conocidos como de la elegancia son:
¢ Negro: Es el color que impide alos de demds resaltar, ademds de eliminar cualquier color.
Se dice que es el color de la elegancia, distincién, naturalidad, Individualidad y esmero.

LUCIDEZ SERENIDAD PODER MELANCLIA SERIEDAD Los espacios negros parecen mucho mads estrechos y pesados. Tambien es el color que
causa mayor impresion a la vista. !

o v , T ..
Figura 2. Diagramas triangulares de las emociones segun el color. Fuente: https://hipertextual.com/2015/04/tecria- ¢ Gris: Muchas veces, mezcla enfre el Negro y Blanco. Tienden ajiiiiicaao de

del-color-goethe neutralidad, modestia, elegancia segun el material al que se aplique y oculta la suciedad.

Blanco: Simbolo de Pureza, limpieza y pulcritud. El blanco en una habitacién es

Los siguientes son los atributos que Goethe relaciono con cada color: desagradable y se tiene que contrarrestar con la presencia de otros colores en pequenas

Amairillo: Es el color m&s cercano a la luz. En su pureza mds alta siempre lleva consigo la

. . , . neutro, ligero y representa estatus.
naturaleza del brillo, tiene un cardcter suave, emocionante y sereno. Por ofro lado, es muy

susceptible a la contaminacion, produce un efecto muy desagradable y negativo al
mancharse.

¢ Azul: Se puede decir que el azul tiene un principio de la oscuridad en él. Este color tiene un
efecto peculiar y casi indescriptible en el ojo. En su pureza mds alta es, por asi decirlo, una
negacion estimulante. Su aspecto es, una especie de contfradiccidon entre la excitacion y

reposo.

+ Rojo: El efecto de este color es tan peculiar como su naturaleza. Se transmite una impresion de
gravedad y dignidad, y al mismo tiempo de gracia y atractivo. El primero en su estado oscuro

y profundo, en el Ultimo en su luz atenuada.

+ Violeta: El violeta es el color de la madurez y la experiencia. En un matiz claro expresa

profundidad, misticismo, misterio, melancolia, es el color de la intuicion y la magia; en su
tonalidad purpura es simbolo de realeza, suntuosidad y dignidad.
Naranja: Mezcla de amarillo y rojo, fiene las cualidades de ambos, aunque en menor grado. 1.1.1 Circulo Cromdtico de Goethe
Es el color de la energia, un color para temperamentos primarios, que gusta a ninos, barbaros
y salvajes porque refuerza sus tendencias naturales al entusiasmo, al ardor y euforia.

¢+ Verde: Este color es reconfortante, libera al espiritu y equiliora las sensaciones. El ojo

experimenta un estado de agrado cuando lo observa.
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Goethe consideraba incompleto el arco iris, porque en él no se hallaba el purpura, uno de
los colores predilectos segun el propio Goethe. Para entender cada una de las posiciones
de los colores en el circulo cromdtico de Goethe se debe remitir a la idea de que el color

requiere de luz y no luz, y en tal caso, Goethe decidié agrupar los colores en 3 pares:

1° PAR: De la luz surge el amarillo porque es el primer color que emerge tras la aparicion de
la luz y enlas tinieblas el azul, porque es el Ultimo color que distinguimos con la aparicion del

negro absoluto.

De ahi, que el amairillo y el azul, forman los dos polos de todo el sistema de pares de colores

del circulo de Goethe.

2° PAR: Cuando la luz y las tinieblas se juntan en uno, surge su mezcla en total equilibrio: el
verde. Al igual que el rojo, que, segun el propio Goethe, es el purpura o “flor de melocotén”
(el cual actualmente se identifica como magenta), el mds sublime de todos porque se eleva
mas alld de lo positivo y lo negativo dentro de las variadas sensaciones que causan |os

colores, es decir, su efecto psicoldégico en el hombre.
3° PAR: Estd el quinto color que es el rojo amarillento o naranja y el sexto con el violeta.

Dado, que el color predilecto para Goethe es el purpura, éste se sitUa en la parte superior

del circulo cromdtico y el verde como mezcla de amarillo y azul, abagjo.

En fal sentido, segun Goethe, el circulo cromdatico se sintetiza en las tres siguientes

proposiciones: el azul exige anaranjado, el amarillo exige violeta y el pUrpura exige el verde.

Y a diferencia de la rueda de colores newtoniana de los siete colores convencionales, el
circulo de Goethe creado a partir del agrupamiento de colores por pares, representa una
innovacion crucial hasta la fecha, porque se observa, por primera vez, los términos de

complementariedad de los colores ademds de expresar un sistema de armonia.

SFuente: http://www.dandrosh.com.mx/books/La%20Gestalt%20una%20Terapia%20de%20Contacto%20-%20Ginger%20Serge.pdf

Figura 4. Circulo cromdtico. Fuente: https://hipertextual.com/2015/04/teoria-del-color-goethe

1.2 TEORIA DE LA GESTALT 3

da sentfido a lo que tiene, o mds bien, a lo mucho que podria tener. La psi‘cologl'o

una de las teorias mas relevantes para la comunicacion visual.

Su interés tal como la define Christian Von Ehrehfelss (1998), afiirma que;
observadores y cada uno de ellos escucha uno de los doce tonos de unaimelodia, la suma
de sus experiencias no corresponderia a lo que se percibiria si alguien escuchase la melodia

entera” (p.27).

La teoria de la Gestalt ayuda a comprender como sucede el fendmeno d&la percepcion
mediante el aporte de valiosos estudios y experimentos a este campo, recogiefdo datos que
buscan la significacion de los simbolos visuales y descubriendo como el organi

ve y organiza la imagen visual y lo articula.

4 Escuela de Psicélogos que surgid en el primer tercio del siglo XX, a partir de la propuesta de teorias centradas principalmente en la percepciéon humana.

5 Filosofo austriaco, fundador y precursor de la psicologia de la Gestalt.
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ELEMENTOS BASICOS DE LA GESTALT

Elementos Basicos De La Comunicacion

2 Elementos De Composicion Visual
Visual

”

CONTORNO
DIRECCION
TENSION
NIVELACION
ANGULO
IZQUIERDO
INFERIOR
ATRACCION Y
AGRUPACION
POSITIVO Y
NEGATIVO

EQUILIBRIO

-

)
E; la unidad mas Se delne Sorms Es el Linea imaginaric Es el estado de Es la situacion de un Es el procedimiento B ojo favorece la Lo fuerza de Lo que domina la mirada
simple ) e de ur_1 _p:..m?o o kit establecida enire inmovilidad de un cuerpo que e mediante el cual se zona inferior zquierda afraccion constituye en lo expenencia visual se
comunicacion SAPIET d " dos puntos; en cuerpo sometido a encuenira en medio determina el de cualquier campo gran valor considera elemento
visual, considerado m_;\rm;enh; 2 s _.riecs especial cuando dos fuerzas de la de |la influencia de desnivel exstente visual, lo cual puede compositivo: cuanfo positivo y elemento
la representacion :27\2‘01_’“]:”': ?:erl-um.fcn indica misma infensidad fuerzas opuestas que enfre dos o mds, deberse en porte a mas proximos estan negativo a aquello que
de un objeto en un d; s ; & \::cerpo orientacion o que actian en ejercen  afraccion hechos fisicos nuestra forma de los puntos, mas fuerte actia con mayor
espacio > - ) gura. destino senfido opuesio sobre &l existentes enfre s lectura y escritura as su atraccion pasividad

Esquema 2. Elementos Bdsicos de la Gestalt. Imagen elaborada por autoras.
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1.3 TEORIA DE LA PERCEPCION DIRECTAS

La teoria de la percepcion directa propuesta por James J. Gibson’ (1904) sostiene que la
percepcion no se construye mediante una interpretacion de los datos sensoriales por parte

del perceptor, sino que la percepcidon es una funcidon directa del estimulo.

Esto quiere decir que no es una accion que estd estrictamente ligada a una determinacion
innata, asi como tampoco resulta enriquecida por la experiencia pasada. También se
entiende que no se produce como consecuencia de una organizacion espontdnea de los

datos sensoriales en la mente del individuo que percibe el estimulo.

Para Gibson, la percepcion tiene lugar al actuar directamente los sentidos sobre los estimulos-
informacion, los cuales nos comunican las invariantes del ambiente, de modo que las
propiedades del estimulo proximal (imagen retiniana) se hallan altamente correlacionadas

con el estimulo distal (objeto real).

Por consiguiente, el estudio de la correspondencia entre las invariantes del estimulo y la

percepcion es un enfoque psicofisico que se denomina Psicofisica de orden superior.

Desde este punto de vista, los sentidos pueden considerarse como auténticos sistemas
perceptuales con los que buscamos en el ambiente la informacidn necesaria. Esta
informacion relevante es lo que denominamos invariantes, que son las que nos permiten

reconocer los objetos y no las formas.

Gibson explica también que un estimulo-informacion presenta tres propiedades que se dan
en toda estimulacion fisica (luminosa, sonora, quimica, etc.) y en cualquier parte del cuerpo
que resulte estimulada, interior o exteriormente. De esta maneraq, |as propiedades que nos

expone Gibson son:

1. Un orden en el espacio o estructura simultdnea, la forma con sus bordes, dngulos, etfc.

¢ Fuente: http://www.ub.edu/pal/node/psicofisica
7 Psicblogo Norteamericano considerado uno de los méaximos exponentes del campo de la
percepcion visual.

2. Un orden en el tiempo o estructura secuencial. Como minimo existe una transicion inicial
y ofra final.

3. Un orden de transformacion, que comprende algunos componentes de no-cambio
(invariantes) y algunos componentes de cambio (variaciones). En ofras palabras, incluye

el cambio como parte del estimulo.
La Teoria de percepciodn directa senala que la percepcion es un acto de atenciéon, no una

. ., ) i !
respuesta que se desencadena ante la estimulacion. Lo que los receptares visuales registran

no es la forma, sino las dimensiones de variacion de la forma.

1.4 TEORIA DE LOS SIGNOS

La teoria de los signos aparece originalmente en los estudios de Charles San@ers Peirce8
(1860) sobre clasificacidon de argumentos. Puede decirse que una serie de tr@s articulos
publicados entre 1867 y 1869, junto con la recension de la nueva edicion de ld as de
Berkeley que publica en 1871, marcan el inicio de los estudios modernos de la iotica,

cuyas ideas esenciales fueron desarrolladas por Peirce durante el resto de su vida.

7/gd de \ser

la conviccion de que la significacion es triaddica (signo, objeto e interpretag&ion). En su libr

representacion. Para Peirce todo lo que existe es signo, si tiene la capaci

Collected Papers of C.S.P., Peirce (1931-1958) da la siguiente definicion de si

“Un signo o representamen es algo que estd por algo para alguien en algdp aspecto o

capacidad... A ese signo que crea lo denomino interpretante del primer signo. Bl signo estd

por algo” (Cap. 2, 228p.)

8 Filosofo, l6gico v fisico estadounidense considerado fundador del pragmatismo y el padre
semidtica moderna.
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(D) Representamen/R
“en alguna
relacion™
Fundamento/R REPRESENTAMEN Interpretante/R
Representamen/F

Representamen/|

*‘para alguien™
FUNDAMENTO INTERPRETANTE

8 ¢ 4 L3

1 | I 1
Fundamento/F Interpretante/F Fundamento/] Interpretante/]

‘.p()r a]g00~

Figura 5. Triddica de Peirce. Fuente: http://www.magarinos.com.ar/PEIRCE.html

De este modo Peirce anade a la definicion cldsica de signo como algo que estd por otra
cosa (una referencia a la mente). A esa accion del signo que envuelve siempre tres
elementos, la denomind “semiosis”. Lo que Peirce denomina “interpretante”, supone la
mediacion entre el signo y el objeto. Si el signo no tuviera la capacidad de producir esos

pensamientos interpretantes en una mente, no seria significativo.

La divisidon de los signos a la que Peirce se refiere con mas frecuencia y la mdés citada es la
de icono, indice y simbolo. El icono seria un signo que representa a su objeto en funcién de
una similaridad o parecido con él. Un indice seria un signo que es afectado por su objeto. Y
un simbolo es el signo que representa a su objeto en funcidon de una ley o convencion, de

una conexion habitual.

Peirce también lleva a cabo una division del signo y obtiene una tricotomia (qualisignos,
sinsignos y legisignos). Si se andadliza la relacion del signo con el intérprete se obtiene

argumentos (Rhemes).

1.5 TEXTURA

La textura es uno de los elementos bdsicos de la expresion pldstica y consiste en la apariencia
de una superficie o plano. La textura de una superficie puede ser lisa, rugosa, dspera o

granulada, principalmente, y esta relacionada con el efecto o sensacion que nos producen.

:
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lextura lisa Textura rugosa Textura dspera

Figura 6. Textura en superficies. Fuente: http://www.juntadeandalucia.es/averroes/c
fic/11000289/helvia/aula/archivos/repositorio/0/21/tecria 1 ESO - 8 TEXTUfA.pd

También hay que tener en cuenta que cada uno de estos grupos d!e
presentar ligeras diferencias. Una posible clasificacion establece parc

grandes grupos, segun su naturaleza:

» Las texturas naturales: son las que poseen las formas de la naturaleza.

> Las texturas artificiales: son las elaboradas manualmente o por medi

fabrican. Es muy comuUn que la industria imite las texturas de elementos

pieles, madera o piedras naturales: mdarmoles, granito, etc.



http://www.magarinos.com.ar/PEIRCE.html
http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-tic/11000289/helvia/aula/archivos/repositorio/0/91/teoria_1_ESO_-_8_TEXTURA.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-tic/11000289/helvia/aula/archivos/repositorio/0/91/teoria_1_ESO_-_8_TEXTURA.pdf
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1.5.1 Texturas Tactiles y Visuales

Cuando podemos apreciar las cualidades de una textura mediante el tacto, decimos que
se frata de una textura tdctil. Sin embargo, cuando solo podemos apreciarlas mediante Ia

vista, hablamos de texturas visuales.

I .-\: ' "H“ R 4
1.5.2 Laluzy el color enla textura 2 P, P A 4
Figura 8 Texturas lisas y rugosas. Recuperado de hﬁp://www.iunfodeondalziq.es/overroes/cenfros
Influyen notablemente en la percepcion y en la capacidad expresiva de una textura, tic/11000289/helvia/aula/archivos/repositorio/0/91/teoria 1 _ESO_- 8 TEXTURA.pdf i )

aspecto que se debe tener en cuenta cuando se realice una composicion pldstica.
1.6  SENTIMIENTOS Y EMOCIONES '

\

A lo largo de la vida, los seres humanos experimentan un sinniUmero de timientos

\
diferentes; algunos inclusive, sin estar conscientes de ello. No obstante, tér ino
sentimiento puede confundirse con emocidn, y aungue éstos estdn relacionac NO soNn

exactamente lo mismo.

fextura iluminada por luz lateral Textura iluminada por luz frontal

Figura 7. Sombras como texturas. Recuperado de http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-
tic/11000289/helvia/aula/archivos/repositorio/0/91/teoria 1 ESO - 8 TEXTURA.pdf

Del mismo modo, el color puede destacar o matizar una textura segun la infencion que se
pretenda. Una superficie lisa y regular produce una sensacion visual estatica, sin movimiento,
y una textura rugosa, irregular y de diferentes colores produce mayor efecto de movimiento

visual.

A



http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-tic/11000289/helvia/aula/archivos/repositorio/0/91/teoria_1_ESO_-_8_TEXTURA.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-tic/11000289/helvia/aula/archivos/repositorio/0/91/teoria_1_ESO_-_8_TEXTURA.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-tic/11000289/helvia/aula/archivos/repositorio/0/91/teoria_1_ESO_-_8_TEXTURA.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-tic/11000289/helvia/aula/archivos/repositorio/0/91/teoria_1_ESO_-_8_TEXTURA.pdf
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1.6.1 Emocidn

La emocioén es un estado afectivo que experimentamos, una reaccion subjetiva al ambiente
que viene acompanada de cambios orgdnicos (fisiolégicos y endocrinos) de origen innato,

influidos por la experiencia.

Algunos animales comparten con nosotros esas emociones tan bdsicas, que en los humanos
se van haciendo mds complejas gracias al lenguaje, porque usamos simbolos, signos y

significados.

Durante mucho fiempo las emociones han estado consideradas poco importantes y siempre
se le ha dado mds relevancia a la parte mdas racional del ser humano. Pero las emociones,
al ser estados afectivos, indican estados internos personales, motivaciones, deseos,

necesidades e incluso objetivos.

De todas formas, es dificil saber a partir de la emocién cual serd la conducta futura del

individuo, aungue nos puede ayudar a intuirla. Existen é categorias bdsicas de emociones.

¥ MIEDO: Anticipacion de una amenaza o peligro que produce ansiedad,
incertidumbre, inseguridad.

'Y SORPRESA: Sobresalto, asombro, desconcierto. Es muy transitoria. Puede dar una
aproximacion cognitiva para saber qué pasa.

¥ AVERSION: Disgusto, asco, solemos alejarnos del objeto que nos produce aversion.

't IRA: Rabia, enojo, resentimiento, furia, irritabilidad.

¥ ALEGRIA: Diversién, euforia, gratificacion, contentos, da una sensacién de bienestar,
de seguridad.

‘¥ TRISTEZA: Penaq, soledad, pesimismo.

? Médico Neurdlogo de origen portugués, famoso por escribir numerosos libros sobre el estudio de
las emociones y ganador del premio Principe de Asturias de investigacion cientifica en 2005.

1.6.2 Sentimiento

Por ofra parte, el sentimiento es el resultado de una emocidn, a través del cual, la persona
gue es consciente fiene acceso al estado animico propio. El cauce por el cual se solventa

puede ser fisico y/o espiritual.

Forman parte de la dindmica cerebral del ser humano y de los demds animales, que les
capacita para reaccionar a los eventos de la vida diaria al drenarse una sustancia
producida en el cerebro, al mismo.

Se pueden entender los sentimientos como un estado subjetivo de la persona que se

produce como resultado de las emociones que le provocan algo o alguien: Son un estado

de dnimo afectivo y por lo general son de larga duraciéon. Constituyen und gula interna de

como la persona dirige su vida y se enfrenta al entorno

1.6.3 Diferencia entre Emociones y Sentimientos

Para lograr comprender la diferencia que existe entre estos dos conceptos, se p
un fragmento del libro El error de Descartes: la razén de las emociones (1994) (? Antonio
Damasio ?. El autor es un investigador que ha prestado mucha importancia a las /émocio es

y los sentimientos en el comportamiento social e incluso en el razonamiento.

Para Damasio “Cuando experimentas una emocion, por ejemplo, la emoci de{miedo, ha
un estimulo que tiene la capacidad de desencadenar una reaccion aut@matica. Y esta
reaccion, por supuesto, empieza en el cerebro, pero luego pasa a reflejarse e el cuerpo, ya
sea en el cuerpo real o en nuestra simulacion interna del cuerpo. Y enfoncés fenemos la
posibilidad de proyectar esa reaccidén concreta con varias ideas que se relacion@n con esas
reacciones y con el objeto que ha causado la reaccién. Cuando percibimos tddo eso es

cuando tenemos un sentimiento.” (Cap. 7, 176p)

1&:,_,,15



http://es.wikipedia.org/wiki/Emoci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuerpo_(anatom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Espiritualidad_(psicolog%C3%ADa)
https://www.amazon.es/El-Error-Descartes-Booket-Logista/dp/8423346161?tag=psicyment-21
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A partir de esto, se puede definir los sentimientos como el modo en el que se relacionan los
individuos con esa vertiente emocional de la mente, las narraciones que se establecen sobre

ellay el modo en el que responden ante estas situaciones experienciales.

De manera tedrica, los sentimientos y las emociones se encuentran diferenciados entre si por
las relaciones diferentes que ambos tienen con la consciencia y con los procesos
psicoldgicos superiores; los senfimientos parten de las ideas abstractas y el pensamiento

dirigido de forma consciente, mientras que las emociones no.

En otras palabras, la emocion seria la primera reaccidon que se experimenta frente a un
estimulo y que tiene que ver con el sistema limbico. Y el sentimiento seria el resultado de
una emocion, y fiene su origen en el neocértex, concretamente en el I6bulo frontal. La
respuesta a un sentimiento puede ser fisica y/o mental, y estd mediada por

neurotransmisores como la dopamina, noradrenalina y la serotonina.

Asimismo, los sentimientos duran mds que la emocion, pues su duracidn es proporcionadl
al tiempo en que pensamos en ellos. Richard S. Lazarus'®, afirmd que estos dos conceptos
estdn interrelacionados. El sentimiento formaria parte de la emocion, pues es su componente

subjetivo, es decir, cognitivo.

1.7 SEMIOTICA Y SEMIOTICA ARQUITECTONICA

Los signos han sido objeto de estudio desde la antigledad con la medicina y los simbolos en
el mundo griego. Su estudio inicia a finales del siglo XIX y principios del siglo XX con la

formulaciéon de los trabajos de Charles Sanders Peirce bajo la actualizaciéon de la semidtica,

10 Psicélogo estadounidense, autor de la teoria sobre el estrés y las emociones.

ciencia que toma como objeto el estudio del signo en sus relaciones, su forma de darse, sus
divisiones, su tfemporalidad.

La semidtica empezd, asi pues, siendo el estudio del lenguaje, de las letras como simbolos y
sus significados. Se estudiaba su significado en si y en su enforno, lo cual, con el paso del
tiempo, se denominé como semiologia. Tiempo después, este estudio se desarrolld y mdas que

el lenguagje, se empezd a estudiar el significado de la figura, materiales, colores, entre otros.

i
Este importante aporte dio paso a diferentes campos de estudio, come la pintura, musica,
Arquitectura, entre ofras. Hoy en dia, la semidtica en la arquitectura estudia su significado, el

porgqué de sus elementos, formas y colores.

En el libro Complejidad y contradiccion en la arquitectura de Robert Vent
analizan a lo largo de este, varios ejemplos de frabajos en donde se estudia ¢
ciertos elementos, fachadas, y distribucidon del espacio. Estas son cosas que fa

podria decir que son andlisis de semidtica en el campo arquits

determinado contexto”. Es decir que el significado se crea a partir de la forma ie un Aré
Lo cual se cumple cuando el arquitecto, al momento de disenar, escoge suU propio lenguagj
Ya sea abstracto o concreto, siempre se presentan ciertas emociones y Significados que
varian en dependencia de la percepcion del individuo. Al igual que el artistd, el arquitecto
transmite cualquier sentimiento, sensacion o expresion en la obra que proyectd al momento

de disenar.

" Arquitecto y tedrico estadounidense, reconocido por sus obras arquitectdnicas y ganador del
premio Pritzker en 1991.



https://psicologiaymente.net/neurociencias/lobulo-frontal-cerebro
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LA SEMIOTICA A TRAVES DEL TIEMPO | |

LENGUAIEY LETRAS SEMIGTICA

Se estudiaba su ARQUITECTONICA

significado en si y b e

en su entorno, con Estudia el significado de
sUs elementos, sus

el tiempo se le
llamo semidtica.

formas, texturas vy
colores.

FIGURAS, MATERIALES Y
COLORES

Este importante aporte
dio paso a diferentes

CHARLES S. PEIRCE

Formulacion de los
trabajos sobre la
actualizacidon de la

ACTUALIDAD

semiotica. campos de estudio, como
la pintura, musica,
Arquitectura, entre
otras.

Esquema 3. Linea de tiempo de la Semidtica Arquitectdnica. Imagen elaborada por las autoras.
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1.8  ASPECTOS RELEVANTES PARA ANALISIS

A partir de las teorias y conceptos antes mencionados abstraemos la siguiente informacion

con el objetivo de utilizarlo en el estudio de semidtica de la arquitectura:
4+ Teoria del Color

La teoria del color es de gran importancia para nuestra investigacion debido a que estudia

la percepcidn y sensaciones que tiene los usuarios a los diferentes colores.

También es importante senalar el enfoque que Goethe le da al color para analizar la psiquis
humana y determinar ciertos pardmetros que influyen en el estado de dnimo del individuo.
Su apreciacion nos ayudard a comprender, analizar y sintetizar de manera rdpida los datos

obtenidos al final de la investigacion.
+ Teoria de la Gestalt

La teoria sobre la forma, creada por la Gestalt, complementara el estudio sobre las formas
de cada elemento encontrado en el andlisis de los centros comerciales. Del mismo modo,

serd de utilidad para conocer las sensaciones que provocan las formas y figuras en el usuario.
4+ Teoria de la Percepcion Directa

La Teoria de percepcion nos serd de utilidad para comprender como el individuo recibe la
informacion directa sin necesidad de tener un intermediario. Es decir que no tendria la
necesidad de interactuar o experimentar directamente para saber informacion sobre el

objeto del que se habla.
4+ Teoria de los Signos

Esta teoria nos servird para entender el significado de los signos y la semidtica, ya que todo
acto de pensamiento puede ser considerado como acto semidtico. Por lo tanto, es

importante incluir esta teoria en el estudio que estamos realizando.

Especialmente en consideracion que la arquitectura es un proceso de abstraccion vy

significacion del edificio acorde a su funcion, necesidades y el gusto del usuario.

+ Textura

dentro de la

Al igual que los aspectos anteriores, la textura juega un papel important

determinado lugar.




(ki
)

18} o 0 B ]"'Mﬂb u! ‘
":‘unnﬁ‘ﬂ.nuum;mqu "f
|y o 0 o e M|

' TG L

al e

", ‘.. oY
"
;\'o"\\‘

e V; ""ﬂ' 2|

T———E
k

ey

I\ sy -

CAPITULC

): MARCO DE REFERENCIA




— IDENTIFICACION DE PATRONES Y ELEMENTOS DE SEMIOTICA ARUITECTANICA Y SU APLICACION EN ©

ENTRO

S COMERCIALES

CAPITULO 2: MARCO DE REFERENCIA

2.1 HISTORIA DE LOS CENTROS COMERCIALES

A través del tiempo, el ser humano ha tenido la necesidad de intercambiar productos,
principalmente alimentos, para satisfacer sus necesidades bdsicas. A partir de estas

demandas, se crea lo que actualmente conocemos como comercio.

Esta actividad econdmica consiste en la compra, venta o intercambio de cualquier

producto o servicio para obtener un beneficio especifico.

Los centros comerciales son construcciones que constan de uno o varios edificios, por lo
general de gran tamano, que albergan locales y oficinas comerciales aglutinados en un

espacio determinado.

Estos tienen su origen a partir de la infroducciéon del frueque en la sociedad. A medida que
los individuos de las sociedades se apropiaban del sistema del frueque, surgieron nuevas
necesidades como el requerimiento de un lugar mas espacioso para realizar las actividades

de intercambio. Esta necesidad dio paso a los mercados.

Los tianguis'?, bazares'3 o mercados tradicionales surgieron a principios del siglo IX. Estos
lugares eran sitios o establecimientos delegados Unicamente para la transaccion o

intercambio de productos.

Sin embargo, la primera estructura o espacio arquitecténico considerado como ‘“centro
comercial” se remonta alrededor del siglo X con la construcciéon del Gran Bazar, ubicado en
el actual Irdn. A partir de este modelo tfradicion de “centro comercial”, se construyeron mds

bazares en diferentes partes del mundo.

12 Mercado tradicional que existe en Mesoamérica desde la época prehispdnica.
13 Mercado tradicional Persa, Hindu o Isldmico cuya estructura se encuentra mayormente cubierta.

Figura 10. Bazar de Isfahdn, Irdn. Fuente: http://www.irna.ir/userfiles/es/files/turismo-en-

iran/ostan/istahan/Isfahan_Atractivos-1.htm

La revolucion industriall4 significd un gran avance tanto en el dmbito social, e ~oném O,

tecnoldgico y arquitectonico. Este importante acontecimiento permitié el crecimiento de\la
produccidon de hierro y la creacidon de maquinaria industrial. Posteriormente, empezaron '©

surgir las industrias y fabricas, beneficiando en gran manera la economia dél pais

Los aportes industriales de este periodo, permitieron la construccion del Paladjo de Cristal en
Londres’s. La construccion estuvo a cargo del constructor Joseph Paxton y copstaba de un

pabelldn, hecho de hierro y cristal, de aproximadamente 79,460 mts2.

14 Proceso de tfransformacion econdmico, social y tecnoldgico, surgido en Reino Unido en la primera mitad del siglo XVII.

15 Londres fue una de las primeras ciudades con mayor crecimiento comercial de la época.



http://www.irna.ir/userfiles/es/files/turismo-en-iran/ostan/Isfahan/Isfahan_Atractivos-1.htm
http://www.irna.ir/userfiles/es/files/turismo-en-iran/ostan/Isfahan/Isfahan_Atractivos-1.htm
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Fue construido para albergar la primera exhibicidn mundial de avances tecnoldgicos bajo el
nombre de la “Gran explosion de trabajos de la industria de todas las naciones”. Debido a
su estructura, fachada, conformacion y su destino, se puede considerar que el Palacio de

Cristal se asemeja en gran manera a los centros comerciales de la actualidad.

Figura 11. Palacio de Cristal, Londres. Fuente:
http://www.lavanguardia.com/politica/20140413/54405751365 /palacio-de-cristal-por-enric-juliana.hitml

Hoy en dia, los centros comerciales han tenido gran auge hasta en las pequenas ciudades.
El continUo progreso y avance tecnoldgico ha hecho posible mejorar los disenos y materiales
implementados en la construccion de estos. Y en la actualidad, son clasificados de diferentes
maneras segun las dimensiones del edificio o la afluencia de personas; desde los llamados

Fashion Malls'é hasta los Strip Malls!?.

16 Centros comerciales de dimensiones grandes que albergan fiendas departamentales.
17 Centros comerciales de calle de poca dimensidn con uno o dos niveles.

LES



http://www.lavanguardia.com/politica/20140413/54405751365/palacio-de-cristal-por-enric-juliana.html
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DESARROLLO HISTORICO DE LOS CENTROS COMERCIALES

TIANGUIS Y BAZARES

Los tianguis (Mesoamérica)
y los bazares (Hindles) eran
mercados tradicionales. El
Gran Bazar de Irdn fue la
primer construccion de este
tipo.

MERCADOS

A partir del trueque se
crean nuevas necesidades
como lugares espaciosos y
con mayor confort. Esto
dio paso a los mercados.

MALLS

Hoy en dia, los centros
comerciales han tenido gran auge
hasta en las pequefias ciudades.
Las ciudades desarrolladas poseen
Malls, clasificacion otorgada a los
centros comerciales mas grandes.

PRINCIPIOS DEL
SIGLO Xviil

REVOLUCION INDUSTRIAL

La construccion del Palacio de
Cristal en Londres fue un gran
aporte de la época industrial.
Aporto en gran manera al centro
comercial de la actualidad.

Esquema 5. Linea de Tiempo de los Centros Comerciales. Imagen elaborada por las autoras. \
<
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2.2 CLASIFICACION DE LOS COMERCIOS EN NICARAGUA!8

Actualmente en Nicaragua estd en Consulta PUblica la *“Norma Técnica Nicaragiense - NTN
12 002-15, Diseno Arquitectdnico de edificios Comerciales y de Servicio”, en la cual se
establecen los criterios técnicos y arquitectdnicos que se deben aplicar en las diferentes

escalas de la tipologia comercial formal en el pais.
De acuerdo a esta norma, se establecen los siguientes tipos de comercios:

2z TIENDA: Son todas aquellas edificaciones que ocupan un local propio con dimensiones
mayores de 60,00 m?2 000,00 m? de construccion, cuentan con drea de estantes,

bodegas, estacionamiento, servicio higiénico y un cuarto frio cuando se requiera.

Figura 12. Tienda Multimarca. Fuente: http://www. 10decoracion.com/tipos-de-tiendas-fisicas/

18 Fuente: NTN Diseno de edificios comerciales y servicios. Alcaldia de Managua.

2= TIENDA POR DEPARTAMENTO: Son todos aquellos espacios comerciales que ocupan una
superficie mayor a 2 000,00 m? de construccion. Cuentan con drea de estantes, bodegas,
estacionamiento, servicio higiénico, un cuarto frio cuando se requiera y que tiene uno o

:

P . i
maAs niveles. i

/

£z PLAZA COMERCIAL: Es una Agrupacién de tiendas que ocupa una superiicie mayor de 2

000,00m2-10 000,00 m? de construccidn, que contiene: locales comerci es, oficinas de

servicios, ambientes de ocio y esparcimiento, drea administrativa, bodegdpara locales
comerciales, servicios higiénicos, estacionamientos, drea de servicio, dare e carga-

descarga y drea de depdsito de basura.



http://www.10decoracion.com/tipos-de-tiendas-fisicas/
http://www.10decoracion.com/tipos-de-tiendas-fisicas/
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Figura 14. Plaza Comercial. Fuente: https://es.scribd.com/doc/203507705/Concepto-de-Plaza-Comercial

£l CENTRO COMERCIAL: Edificacion que cuenta de uno o varios blogues, con una superficie
mayor a 10 000,00 m? de constfruccidn, que contiene: locales comerciales, oficinas y de
servicios, ambientes de ocio y esparcimiento, drea administrativa, bodega para locales
comerciales, servicios higiénicos, estacionamientos, drea de servicio, drea de carga-

descarga y drea de depdsito de basura.

rl'n‘-'—‘:

Mega Plaza se constituyd
e
e

Figura 15. Cenfro Comercial. Fuente: hﬁp://orq.com.pe/wp—conTern‘/uploods/2014/09/d aptura-déPantalla-

2014-09-22-a-las-13.29.19.png

2z MERCADOS: Son centros fisicos de contfratacion al por mayor existentes en Ic ‘ grandes

nUcleos urbanos, en los que se reciben los productos agrarios, ganaderos Y. pesquetos

desde los centros de confratacion en origen.

Existen dos fipos principales: los mercados centrales fradicionales o mercados de abastos

los mercados de alguna empresa.
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v Las dreas de estacionamiento no deben estar a distancias mayores de 200,00 m de

';* ._ f-n;mr‘i‘ '

cualquier acceso al cenfro comercial.

v' Los estacionamientos para vehiculos de carga serd un espacio por cada 1500,00 m?
distribuidos en diferentes puntos de acuerdo al diseno.

v Las baterias de servicios higieénicos deben de cumplir con las normas de accesibilidad
vigente. La distancia entre baterias no debe ser mayor a 50,00m y en cada planta
deberd tener al menos una bateria de servicios higiénicos para cada sexo.

v' La distancia de las baterias de servicios higiénicos y el espacio ,‘nés alejado de las
circulaciones peatonales y los estacionamientos no puede ser mayor de 50,00m.

v El drea de bodega de los locales comerciales serd de 25% como minimo del drea de

venta.
v' Se colocard un drea de servicio por cada bateria de servicio higiénico
v' El drea de depdsito de desechos sdlidos debe cumplir con la NTON Q5 -02 Norma
Técnica Obligatoria ambiental. Manejo, tratamiento y disposicion fin desechos

solidos no peligrosos.

v' Deberd de prever un drea para lavado de recipientes de basura
Figura 16. Mercados Mayoristas. Fuente: https://www.gestiopolis.com/concepto-mercado-tipos/

para vehiculo recolector de desechos solidos.

v Deberd contar con un drea de administracion para el buen funcionamiento
Segun la norma, los centros comerciales deben cumplir con los siguientes requerimientos: comercial.
Los edificios de dos 0 mas plantas deberdn proveerse de escaleras y ascensores,

verificando que la distancia mdxima de estos y el punto mas distante al que sirven no sea 2.3 FUNCIONALIDAD E IMPORTANCIA DEL COMERCIO EN MANAGUA
mayor a 30,00m, asi como la distancia de estos hasta la salida segura a la via publica no

seamayora 1500m Siendo Managua la capital de Nicaragua, la tipologia comercial juegayun papel muy

v Deben contar con una plaza donde se readlizan diversas actividades sociales vy importante ya que la ciudad de Managua es el principal punto de acopio dg los diferentes

comerciales que sirven de unidn entre las diferentes dreas del centro comercial. productos de comercio y consumo segun los requerimientos de la poblacion.

v' Deben de contar con dreas de descanso o espacios ambientados y grandes a los que . . " . i 3 !
Cabe recalcar que la ciudad es el punto principal de organizacion y distribuciéimayorista

concurran los visitantes para descansar. . .
p de las diferentes sucursales del resto del pais.

v' Deben contar con ingresos diferenciados para publico y mercaderia.



https://www.gestiopolis.com/concepto-mercado-tipos/
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Figura 17. Ciudad de Managua. Fuente: http://www.carcanyon.com/la-capital-de-
nicaragua_iCG1QmMa7HSAtC47k0XoU56ahzHPfGNpRpPRKiT648Dnw/

Asi mismo, la ciudad funciona como punto de reunidn de inversionistas extranjeros y
empresarios nicaraguenses ya que cuenta con la mayor red de hoteles y centros, de
reuniones, conferencias y convenciones, o cual genera como actividad secundaria el

movimiento comercial hacia las cercanias e inmediaciones de estos sitios.

La carretera a Masa-ya es uno de los principales ejes que cumple con estas caracteristicas,
convirtiéndose, de cierta forma, en un corredor comercial, de servicios y turistico al conectar
directamente 2 de los principales centros comerciales (Metfrocentro y Galerias Santo

Domingo) y al menos 2 hoteles (Intfermetrocentro y Hilton) y el Centro Corporativo Pellas.

2.3.1 TIPOLOGIA COMERCIAL EN MANAGUA

El desarrollo de la industria, el comercio, la construccion y los diversos servicios han permitido

el progreso econdmico de la ciudad.

Managua es un fterritorio con excelente potencial comercial que sigue en constante

progreso en cuanto a la construccion de establecimiento de comercio y servicios.

Actualmente, el sector comercial ha comenzado a tener gran auge e la ciudad de
:

Managua. El aporte la inversidon nacional y extranjera ha permitido la construccion de nuevas

y modernas plazas y centros comerciales en diversos lugares de la ciudad, convirtiéendolos

en puntos cénfricos y transitados.
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Centroamérica; Plaza Inter, ubicado por la Avenida Bolivar; Metrocentro, localiza

Robles; y Galerias Santo Domingo, ubicado en el Km 7 carretera a Masaya.



http://www.gifex.com/mapas_nicaragua/Managua_Urban_District_Map_Nicaragua_2.htm
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Figura 19. Principales Centros Comerciales de la ciudad de Managua. Fuente: Imagen tomada de Google Earth, editada por las autoras.
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2.1.1 CENTROS COMERCIALES EN MANAGUA'? Durante esa época, la ciudad tenia tres vias de acceso principal; camino a Masaya, camino
a Ledn y el camino a Esquipulas. También existia el antiguo ferrocarril que recorria los puntos
El desarrollo histérico de los centros de comercio en Nicaragua se remota a los anos 1900,

cuando la antigua ciudad de Managua poseia un centro urbano consolidado y orgdnico.

Con el tiempo se fueron desarrollando mercados que servian como ceniros de comercio

_...-~-..____ para abastecer a los pobladores de la ciudad de Managua. Existian fres mercados; El
A WASATA 1904 Mercado Cenftral, ubicado en las inmediaciones de la tercera avenida este, El Mercado San

e - — e

*LAGA AT

AHITITR Miguel, contiguo al Cenfral y El Mercado Bder, cuya localizacion era el barrio Boer. Sin

embargo, con el terremoto de 1931 los mercados quedaron en escombros tras los incendios

| - g/ provocados. |
| —

1 AN A LB m" .
MANAGUA 1900 T v N L

Figura 20. Principales caminos de la Ciudad de Managua, 1900. Fuente: Direccién de Urbanismo de ALMA.

La mayoria de los productos de comercio eran fransportados por carretas o en los lomos de
las bestias a fravés de los fres caminos o vias de penetracion que en la actualidad todavia

existen. En ese tiempo el principal lugar de comercio se encontraba en el centfro urbano.

Con el fiempo se fueron desarrollando mercados que servian como cenfros de comercio

para abastecer a los pobladores de la ciudad de Managua. Existian tres mercados; El

Mercado Central, ubicado en las inmediaciones de la tercera avenida este, El Mercado San

-
o
g

Calle del Mercado.

Miguel, contiguo al Cenfral y El Mercado Boder, cuya localizacion era el barrio Bder. Sin Managua

embargo, con el terremoto de 1931 los mercados quedaron en escombros tras los incendios Figura 21. Managua antes del terremoto de 1931, Fuente:

provocados. http://s704.photobucket.com/user/Leonicus/media/Man19318.jog.html

19 Fuente: Entrevista realizada al Arquitecto Leonardo Icaza, Asesor Técnico del departamento de l
Urbanismo de la Alcaldia Municipal del Managua (ALMA). < F



http://s704.photobucket.com/user/Leonicus/media/Man19318.jpg.html
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COMERC

Después del terremoto, el presidente Somoza determino cercar los lugares con mayor
afectacién; la doceava avenida oeste del Calvario y la calle Coldn, cuyo nombre hasta la
fecha sigue siendo “La zona Cercada”. Tras este acontecimiento, Managua dejé de poseer
una zona comercial y, por consiguiente, el Unico vestigio de comercio dentro de la ciudad

fue la anfigua azucarera.

La poblacion se vio en la necesidad de buscar nuevos lugares de asentamiento para vender
sus productos. De esta manera, comenzaron a asentarse en los alrededores de la azucarera,

convirtiéndose en lo que conocemos como Mercado Oriental.

Se podria decir que uno de los primeros edificios planeados para tipologia comercial fue el
Edificio Lang, que en ese entonces era una ferreteria, no obstante, fue destruido también por

el terremoto de 1931.

El primer edificio construido, pero no planeado para centro comercial como tal, fue el centro
comercial Managua, el cual subsiste hasta la fecha. Se encontraba ubicado en un lugar que
estaba destinado a caballerizas, sin embargo, las personas encargadas del proyecto

llegaran a un acuerdo con el dueno del terreno y se empezod la construccion.

El centro comercial Managua surge a raiz de que comerciantes alquilaran los terrenos al
dueno de las caballerizas, con el tiempo el lugar se fue ampliando hasta que se consolido

como el centro comercial que se conoce en la actualidad.

Figura 22. La plaza de compras en Managua, 1973. Fuente: http://slideplayer.es/sli

Luego de esta primera construccion comercial surgieron nuevas edificaciones com® el

[

tiempo después se convierte en uno de los edificios con mayor auge comercial de !

eron due

centro comercial Camino de Oriente y Metro Centro, donde solo existia un g

anagua.

En la actualidad, existen muchos centros comerciales en Managua, sin émbargo, los de
mayor afluencia son Plaza Inter, Galerias Santo Domingo, Multicentro las Ameéricas, Metro

Centfro y Centro Comercial Managua. También existen proyectos de estd\ tipologia, en

construccion y futuros, por lo que se puede decir que estamos en el *auge” de los centros

comerciales.



http://slideplayer.es/slide/1779986/

Figura 23. Ciudad de Managua. Fuente: http://www.costosperu.com/nofticias/fmi-infraestructura-crecimiento-
eru

2.3.2 RADIOS DE INFLUENCIA

A partir de la Matriz Ambiental Urbana?0 se definen los lugares de comercio, incluyendo
centros comerciales de Managua vy las normas a cumplir con ciertas restricciones para
garantizar la seguridad y confort del usuario. A continuacion, se presentan algunas de los

elementos que competen al presente estudio:

% Fallas Sismicas: La normativa sefala el cédigo PR?!, el cual significa que estd permitido

construir, pero se debe tener ciertas restricciones segun el reglamento.

< Causes: En este caso, estd permitido construir, pero se debe tomar en consideracion un

retiro de 60 mts.

20 Fyente: Herramienta desarrollada en el PEAUT durante el ano 2003.
21 PR=Permitido con Restricciones.

< Lineas de Alta Tension: La normativa permite construir, pero se tiene que considerar un

retiro de 500 mfs.

< Gasolineras: En el caso de las gasolineras, se tiene permitido construir con la restriccion de

que posee un retiro de 200 mts.

< Lugares de Vicios: Se permite construir edificios de esta tipologia, pero v/c"on restricciones.
% Areas Verdes: La normativa sugiere un drea estimada de 7 mts2.

< Parques: La normativa permite construir, pero con restricciones. ,

<~ Hoteles: Al igual que los parques, se permite construir, pero con ciertas restricciones.

< Educacion: Esta permitido construir a una distancia de 500 mts de un edificio educacional.
< Instituciones de Salud: La construccion se puede realizar con un retiro de 0 mts.

< Alcantarillado Sanitario: Se permite la construccion sin ninguna restriccion.

< Rastros: Los rastros deben estar a una distancia de 400 mts.

< Drenaje Pluvial: Se permite la construccion siempre y cuando se respete

que exige la normativa.

% Urbanizacion: Los cenfros comerciales no se pueden construir cerca de

residenciales.

construccion de centros comerciales en zonas costeras de lagos y lagunas.

2.4 CENTROS COMERCIALES A ESTUDIAR

2.4.1 ASPECTOS GENERALES DEL DEPARTAMENTO DE MANAGUA

. Pacifico,
)

Managua presenta una posicion intermedia entre los Departamentos

separando la regidn de Occidente de la de Oriente. El departamento fue proclanado villa

‘ ]

I
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en 1811, ciudad en 1846 y Capital de la Republica en 1852, poniendo fin a la vieja disputa

por tal categoria entre las ciudades rivales de Ledn y Granada.

Figura 24. Macro localizacion del Departamento de Managua. Fuente: Imagen elaborada por autoras.

Administrativamente, el departamento de Managua se divide actualmente en 9 municipios:
San Francisco Libre, Tipitapa, Managua, San Rafael del Sur, Villa El Carmen, Mateare,
Ticuantepe, El Crucero y Ciudad Sandino. Desde el punto de vista geomorfoldgico, el

departamento estd dividido en 4 regiones:

e La llanura de San Francisco el Carnicero, se extiende entre la meseta de Estrada o
Totumbla y el lago de Managua
e La planicie de Managua, se extiende entre el lago y las Sierras

e Lallanura costerq, se extiende paralela al mar.

La temperatura de Managua varia de acuerdo con la altitud. La Capital presenta una
temperatura promedio de 27°C, mientras que Casa Colorada, sobre |as sierras, estd entre 21
a 24°C. La zona mas seca del Departamento son los llanos de San Francisco del Carnicero

con menos de 1000 mm de precipitacion anual.

< Aspectos Fisico Naturales

2.4.2 ASPECTOS GENERALES DE LA CIUDAD DE MANAGUA

La ciudad de Managua, cuyo nombre en Nahualt es Managuac, fue en sus origenes una
pequena ciudad indigena. En 1819, surge con el nombre de Leal Villa de Santiago de
Managua; en 1821 se independiza de la Corona Espanola, siendo elevada a ciudad en 1846

y en el ano de 1892, es constituida capital de la Republica de Nicorogua(;’ '
Managua tiene los siguientes limites: /

v' Al Norte con el Lago Xolotldn o Lago de Managua.

v" Sur con el Municipio de El Crucero, conocido anteriormente co Distrito Siete y

los Municipios de Ticuantepe y Nindir. i /
v' Este con el Municipio de Tipitapa.

v Oeste con los Municipios de Ciudad Sandino vy Villa Carlos Fonse a.
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Figura 25. Micro localizaciéon de la Ciudad de Managua. Fuente: Imagen elaborada por auferas. ‘
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El subsuelo de Managua se caracteriza por la presencia de una secuencia volcano-
> Pendientes sedimentaria donde se reconocen productos provenientes de los volcanes Masaya,

. . . Apoyeque, Apoyo, de los volcanes del lineamiento Miraflores-Nejapa, Motastepe y de
En la ciudad de Managua se encuentran zonas con pendientes muy inclinadas en la poyeq POy 1apd, het Y

, . . . , ofros edificios fuera de este lineamiento, como Chico Pelén y Tiscapa que quedan ahora
cercania de los crateres Tiscapa, Nejapa, Asososca, Valle de Ticomo y a lo largo de la falla '

. . - . . como remanentes de antigua actividad volcdnica en el centro de la ciudad.
Mateare (Ciudad Sandino). Para la zonificacidon sismica de Managua se deben considerar 9 A

estas dreas.

Anguio de la pendiente
on grados

» 20
10-20
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Figura 27. Modelo de terreno del drea de Managua y alrededores. Fuente: l
http://webserver2.ineter.gob.ni/proyectos/fallas-2001/informe /03-marco-geoldgico.him

La ciudad cuenta con una elevada densidad de fallas geoldgicas quej segun Segura et

Figura 26. Mapa de Pendientes de la Ciudad de Managua. Fuente: P Lo i
http://webserver2.ineter.gob.ni/geofisica/sis/proyectos/micromana/3-geologia-resx.htm al. (2000), los fallas sismicas locales, en férminos estadisticos, gener el 59 % de I
ubduccion, de

amenaza sismica total en Managua. El 41% restante resulta de la zona de

, ofras zonas en la cadena volcdnica y de la zona montanosa de Nicarag
> Geologia

. . . - Se cree que las fallas principales que atraviesan la parte central de Ma ua fienen
La ciudad de Managua se ubica dentfro de la cordillera volcanica enfre los volcanes “ P P 4 P 9
pocos kilbmetros de longitud. Por ofro lado, las fallas que forman los limites y Oeste
Apoyeque al noroeste y Masaya al sureste. En ella y en sus alrededores se reconocen
- e _ del graben de Managua (Falla Cofradia, Falla Mateare), son mas largas % pueden
numerosos pequenos edificios volcdanicos y remanentes de volcanes: Santa Ana, Asososca,
acumular mds energia.

Tiscapa, Ticomo, Motastepe, entre otros.



http://webserver2.ineter.gob.ni/geofisica/sis/proyectos/micromana/3-geologia-resx.htm
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> Hidrologia

Las dos cuencas hidrogrdficas del municipio de Managua drenan su escorrentia en
direcciones opuestas, segun se desarrollen hacia el Norte o hacia el Sur del parte — aguas

que conforman El Crucero.

Una de ellas drena sus aguas hacia el litoral Pacifico conocida como Cuenca Norte, cubre
aproximadamente el 30% del municipio, por otro lado, la llamada Cuenca Sur drena sus
aguas hacia el Lago de Managua o Xolotldn, estando divididas en 4 Subcuencas,

correspondiendo fres para Managua y que ocupan aproximadamente el 70% del Municipio.

La hidrologia de Managua se compone por la Cuenca Norte y la Cuenca Sur, esta Ultima
drena sus aguas hacia el lago Xolotldn. En el drea de estudio se encuentran cuatro cauces:

Jocote Dulce, San Isidro o la Cruz verde, Sto. Domingo e Interceptor Tiscapa.

El manto acuifero subterrdneo de toda la ciudad es heterogéneo, ya que algunas partes se
encuentran dreas de muy baja permeabilidad situadas a corta distancia de otras con alta
capacidad de absorcion. El espesor del acuifero varia segun la profundidad de la base
(Helsinki Consulting Group Ltd., 2001).

% Aspectos Climaticos

» Temperatura
El clima de Managua estd clasificado como Tropical de Sabana, caracterizado por una
prolongada estacion seca. Los veranos son mucho mas lluviosos que 1os inviernos en
Managua. La temperatura promedio en Managua es 27.4 ° C. Sin embargo, las temperaturas
se mantienen altas a lo largo del ano y varian de 27° C. a 32° C. La ciudad presenta

precipitacion promedio anual entre 1, 125 a 1143 mm de agua.

22 Fyente: Plan Integral de Transporte y Vialidad del Municipio de Managua,
Agencia de Cooperacion Internacional del Japon (JICA)/ ALMA 1998
2 Fuente: hitp://www.manfut.org/managua/trafico.html

> Insolacion

Enla ciudad de Managua, el asoleamiento es una de las principales afectaciones climdaticas
debido a la intensidad solar. La zona sur y la zona este presentan el mayor indice de
afectacion, sin embargo, algunas veces se producen cambios ligeros que no llegan a

afectar la ciudad.
> Vientos

|
En Managua la direccién predominante del viento, a lo largo de todo el ano, es de
componente Este (E), Enla época seca y lluviosa, se observa que ademds de los vientos con

componente Este, al Sureste de Managua se registran vientos con direccion Noreste (NE). La

a registrada

velocidad promedio del viento es de 7-8 km/h, en cambio, la velocidad mil

es de 2-5 km/h y la velocidad mdxima es de 10-11 km/h.

% Aspectos urbanos
> Vialidad?2

cooperativas. También existe la flota vehicular de particulares que ascignde a 170 mi

vehiculos23. Muchas de estas rutas coinciden en los principales subcentros de & ciudad, tales

como: El Zumen, Metrocentro, 7 Sur, UNI'y UCA e incluso Galerias Santo Domin



http://www.manfut.org/managua/trafico.html
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Figura 29. Principales Subcentros de Managua. Fuente: foto tomada de Google Earth y modificada por las autoras.




2.4.3 CENTROS COMERCIALES A ESTUDIAR

El distrito uno de la ciudad de Managua?4 cobra mucha relevancia denfro de nuestra
investigacion por la cantidad e importancia de la infraestructura y de edificios comerciales,
de servicios e institucionales, ya que en él se encuentra la mayor parte de las instituciones

ministeriales y auténomas del gobierno central.

La poblacion de este distrito representa el 15% de los habitantes del municipio, que conforme
a la delegacion del Distrito | se estiman en 182,446 habitantes al ano 2011, de los cuales el

47% son hombres y el 53% mujeres.

Los datos expuestos anteriormente acerca del departamento y ciudad de Managua son
relevantes para esta investigacion debido ala necesidad de conocer informacion sustancial
sobre la ciudad en general para realizar la seleccidon prevista de dos modelos arquitectonicos

de esta fipologia.

De este modo, se realizd la busqueda de los principales centros comerciales de la ciudad y
posteriormente, se escogieron Metrocentro y Galerias Santo Domingo, ubicados en el distrito
uno de Managua, para el andlisis semidtico. Metrocentro es un centro comercial que tiene
una extension aproximada de 28,000 mts? y se encuentra ubicado al costado sur-este de la
rotonda Rubén Dario?s. Es uno de los centros comerciales con mayor afluencia de personas

debido a su accesibilidad y ambiente.

Por otfra parte, el centro comercial Galerias santo Domingos se encuentra ubicado en el Km
7 carretera a Masaya. Al igual que Metrocentro, Galerias Santo Domingo es un centro de
comercio concurrido, a pesar de que las rutas interurbanas no fransitan por el sector donde

se encuentra ubicado.

24 Fyente: http://docplayer.es/20298498-Caracteristicas-generales-de-los-distritos-de-managua-alcaldia-de-managua.html

Figura 30. Centro comerciales Metrocentro y Galerias Santo Domingo. Fuente: Imdagenes tomadas de sitios
web y editadas por autoras.

Estos dos centros comerciales fueron seleccionados tomando en cuenta los pardmetros que

se explicaran a continuacion:

e Fachadas: El diseno de los edificios influye en gran manera en los usuarios que frecuentan

estos sitios. Las formas poco comunes, el juego de alturas, las diferentes turas y la
implementacidén de colores sobrios pueden crear, en los usuarios, sensacion&s que van
desde el confort hasta la incomodidad.
e Afluencia: La concurrencia del pUblico es ofro de los factores que se tomé en jia. Ya
sea por las diferentes tiendas, el Food Court, dreas verdes o dreas compleme

alguna manera, se ven involucrados en la seleccién del usuario.

verse afectada por la accesibilidad o seguridad que proporciona el ce
e Armonia: Los espacios creados para tiendas, servicios de comidas, salas
verdes y de servicio deben poseer armonia y orden en el diseno, de est§ modo, no se

crea conflicto entre espacios y el usuario fiene una idea clara de las ubicagiones de los

modulos del establecimiento.

25 Fyente: hitp://100noticias.com.ni/construyen-cuarta-etapa-de-metrocentro/



http://docplayer.es/20298498-Caracteristicas-generales-de-los-distritos-de-managua-alcaldia-de-managua.html
http://100noticias.com.ni/construyen-cuarta-etapa-de-metrocentro/
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LOS EFECTOS SEMIOTICOS

“La Arquitectura no son cuatro paredes y un tejado sino el espacio y el espiritu que se genera

dentro” (Lao Tsé2s, s.f).

Esta frase expresa, de manera simple y concreta, la esencia de cualquier obra
arquitectonica. Los edificios juegan un papel importante denfro del entorno humano. Por
ende, entendemos que la arquitectura no solo se basa en el simple concepto de

funcionalidad o destino, sino en las actividades y significado que le dé el propio ser humano.

Cuando hablamos de un centro comercial no solo se trata de un edificio que cumpla con
ciertos requerimientos en el diseno o términos de confort, sino fambién de la percepcion y

concepcion que tiene el usuario sobre el edificio.

No existe un documento que presente como tal las sensaciones o percepciones que debe
provocar un centro comercial, sin embargo, existen ciertos pardmetros y caracteristicas que

se relacionan, de cierta forma, con este aspecto.

Como ya se habia mencionado en el capitulo anterior, una de las funciones de los centros
comerciales es la comercializaciéon de productos o servicios. No obstante, los mercados

también desempenan estas funciones. Partiendo de esto 3Qué diferencia uno del otro?

Los centros comerciales difieren de los mercados en las condiciones de confort, ambientes
complementarios, seguridad, diversidad de publico vy, sobre todo, el ambiente que genera
en los usuarios. Es decir, los mercados, en su mayoria, no transmiten sensaciones de

seguridad, bienestar o diversion a las personas.

En este capitulo analizaremos diferentes aspectos semidticos en los centros comerciales
previamente seleccionados teniendo en cuenta las sensaciones y percepciones de los

usuarios sobre esta tipologia.

28 Fil6sofo chino creador del Taoismo y autor del libro Tao Te King (Sobre el camino y su poder).

La percepcion es el punto de partida para el andlisis de diversos aspectos. A partir de esta,
se pueden obtener datos relevantes sobre el significado o composicion de una edificacion.
Por ofra parte, la percepcioén juega un papel fundamental dentro de la experiencia que
obtiene el usuario con el medio que le rodea, ya que funciona como un mecanismo que se

alimenta fundamentalmente de los rasgos (visuales, auditivos, sonoros, etc.).

Debido a que no existe una metodologia especifica para el andlisis de la semidtica en
Centros Comerciales, se establecieron actividades y herramientas que @ partir del objetivo
de esta monografia27, permitieron clarificar los principales criterios que causan agrado a los

usuarios de estos edificios.

El andlisis se realizé considerando valores cualitativos coherentes con las pereepciones que

los individuos tienen acerca de los espacios, ambientes y elementos. De esta'manera, todas

ivoL de crear y
Co

posteriormente, la elaboraciéon del Catdlogo de signos y simbolos semidticos.

las actividades sirvieron para conformar una metodologia con el obj

desarrollar una Ficha de andlisis semidtico orientada a Centros Srciales v,

construccion final de la Ficha de andlisis semidtico de Centros Comerciales.

27 Analizar la semidtica arquitectonica existente en los Centros Comerciales de la ciudad de Managua para documentar las sensaciones y percepciones de los usuarios ‘
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OBJETIVO GENERAL

Analizar la semiotica
arquitectionica existente en
los Centros Comerciales de
la civdad de Managua
para documentar las

sensaciones y percepciones

_ de los usuarios.

v

Percepcion acorde a los sentidos:
O Visual y Tactil

O Auditiva

O Olfativa

v

et Producto a obtener:

Esperadas:

O Catdlogo de
signos y simbolos

O Confort semioticos

4 Tranquilidad

 Se qu ridad \ O Fichas

Elementos de Andlisis de

Herramientas parala
obtencion de datos:

Color
Olor O Encuesta
A0
lluminacion U Entrewvista

Sonidos O Software/App para
3 medicion de sonido
Escala/Altura

Accesibilidad/ubicacion . U Metodologia Gestalt

Configuracion espacial

Esquema 6. Metodologia de Andilisis Semidtico para Centros Comerciales
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3.1 ANALISIS DE PERCEPCIONES VISUALES Y TACTILES

Este andlisis logré desarrollarse gracias a la implementacion de dos herramientas esenciales,
la metodologia Gestalt y la aplicaciéon de una Encuesta a los usuarios de Cenfros

Comerciales.

3.1.1 Metodologia Gestalt

La metodologia de la Gestalt22 es una herramienta que permite el andlisis de ciertos
pardmetros que juegan un papel importante dentro de la percepcion humana. Esta
metodologia es aplicable a cualgquier campo de estudio. Para efectos de nuestra
investigacion, tomaremos algunos de los aspectos que ofrece esta metodologia,

adaptdndolo al campo arquitectonico. A continuacion, se presentan los efectos utilizados.

<> EFECTOS TIPOLOGICOS
+ Envolvimiento

El efecto de envolvimiento se produce cuando dos o mds elementos rodean un sitio en

especifico. Por lo general, se produce una sensacion de profundidad en el espacio.

6/{‘/3- W B

@ -y = (G e - —

I3 AT

/A A

- - 3.
EN\/oLv:‘MiEi\TD :

Figura 31. Efecto de envolvimiento

2 Metodologia utilizada por la Gestalt para medir la percepcion, aplicable en diversos campos de estudio.

+ Ampliacion

N EN CENTROS COMERCIALES

Se refiere ala extensidon o expansion de un espacio. El término también aplica a la transicion

de un espacio de menor tamano o proporcidén a uno mds vasto.

:
:

:
)

/—/AMPL\Ac‘néN S I 2.

Figura 32. Efecto de Ampliacion

+ Estrechamiento

El estrechamiento se puede definir como la fransicion de un espacio amplio

angosto o delgado.

mas
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ESTRECHAMIENTO 1. 2.
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Figura 33. Efecto de Estrechamiento
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I

+ Ensanchamiento + Impedimento

Este efecto de la fipologia se caracteriza por el aumento proporcional del espacio. Es decir, El impedimento se produce cuando existe un objeto que imposibilita la cor inLidod de un
el espacio pasa de estrecho a un lugar ancho. camino o recorrido.
L.&
[ e -—( )
D::zj :
AN
ENSANCHAMIENTO 1 . 2. 3. 4. IMPEDIMENTO .
Figura 34. Efecto de Ensanchamiento Figura 36. Efecto de Impedimento
% EFECTOS PERSPECTIVOS + Enmolduramiento
El Enmolduramiento es un efecto que se da generalmente cuando se e cierra
4+ Direccionamiento pOrCiGlmenTe un eSpOCiO. |

El direccionamiento hace referencia a la orientacion o trayectoria que se sigue durante un

determinado recorrido.

DIREcciormAMIENTD % ] [

Figura 35. Efecto de Direccionamiento

i~ ENMOLDURAMIENTD | 2.

Figura 37. Efecto de Enmolduramiento
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4+ Lugar privilegiado
El término hace referencia a un espacio que posee un lugar adecuado, propio y sobre todo

predilecto. En ocasiones, dicho espacio puede llegar a ser el centro de todo el conjunto.

LuGAR PRIV LEGIADO )

Figura 38. Efecto de Lugar Privilegiado
+ Acentuacion o Realce
La acentuacion tiene lugar cuando un espacio se destaca o realza mds que los demas. El

realce puede manifestarse de diferentes maneras, desde el color hasta la forma que posea

dicho espacio.

ACENTUACION © BEALCE 1- ‘ -

Figura 39. Efecto de Acentuacidon o Realce

& EFECTOS DE APARIENCIA A\

#+ Contraste

El contraste se define como la oposicion o diferencia de un objeto del es o con el resto.

Generalmente, el confraste crea una imagen llamativa al ser difere a los demas

elementos.
(6
B B
2. x

Figura 40. Efecto de Contraste

+ Originalidad
La originalidad es un efecto causado por la presencia de un elemento Un
que destaca en la configuraciéon del espacio.
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4+ Complejidad

La complejidad aparece cuando existen varios elementos con composicion similar y se

mantiene cierta secuencia o contfinuidad entre los elementos.

Figura 42. Efecto de Complejidad
4+ Variabilidad

Cuando se habla de variabilidad se refiere a la presencia de elementos que difieren los unos

de los otros en un espacio en comun.

\rrrberd |

pad
NS
*rrv
L s
.‘ 0 \ / /
W —
B
II\\

& <) 433
IIMMYARIAB L IDAD

A

Figura 43. Efecto de Variabilidad

29 La poblacién total del distrito uno es de 182,446 habitantes. Fuente: Caracterizacion del distrito uno de la ciudad de Managua. ALMA.

30 La entrevista se realizdé a la Arg. Marcela Orellano. Jefe de Arquitectura de Grupo Roble, Metrocentro.

3.1.2 Encuesta y Entrevista

Con el objetivo de obtener informacion necesaria para la elaboracion del catdlogo vy
complementar la FICHA DE ANALISIS SEMIOTICO DE CENTROS COMERCIA)/LES, dos de los
productos finales de nuestra investigacion, se realizd una encuesta cuyd muestra fue el
0.001% de la poblacion total?? del distrito uno de la ciudad de Managua. Cabe destacar que

los Centros Comerciales que analizamos se encuentran situados dentro de este distrito.

La encuesta se estructurd para recaudar la opinidn de los usuor’os, registrando sus
preferencias en base a variables como el color, la textura, el cenfro comercial de
preferencia, la concurrencia a estos sitios y el diseno de ambientes coamplementarios,

maodulos y rétulos.

lino y el 56%
de edad

edio de

De los 182 encuestados, el 44% equivalente a 80 personas, son de género Mas
siendo 102 personas, corresponden al género Femenino. Se comprendid u
entre 14y 70 anos; de los cuales el 14.3% de los encuestados tiene una edad p

20 anos.

Cabe mencionar que la encuesta se aplicd, en su mayoria, a estudiantes universit
UNI'y UCA, y que algunos encuestados mencionaron no residir en el distrito.uno, pe

actividades en los cenfros comerciales de este lugar. |

En contra posicidon a la encuesta realizada y para recaudar datos mds reales del

diseno y construccion de Centros Comerciales en Managua, se solicitd unaentrevista con 1@s

responsables de Metrocentro30 y Galerias Santo Domingo.

Hay que destacar que en el caso de Metrocentro, la entrevista realigada fue muy

provechosa para esta investigacion. Por otra parte, la entrevista a Galerias S§nto Domingo
no se pudo concretar debido a inconvenientes por parte de la administraciof del Centro

Comercial.
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A continuacidn, se presentan los datos obtenidos de estas dos herramientas, acorde al orden

de preguntas realizadas en la encuesta:

¢Ha visitado algin Centro Comercial en Managua?

El 98.90% de los encuestados respondieron que si habian visitado un Centro Comercial de la
ciudad de Managua. Se registré un 1.10% de individuos que ratificaron que no visitan Centros

Comerciales en Managua.

éHA VISITADO ALGUN CENTRO COMERCIAL EN MANAGUA?

NDO

Grdfico 1. Personas que han visitado Centros Comerciales de Managua.

Si su respuesta fue si, ;Con qué frecuencia asiste a estos sitios?

La mayoria de los individuos encuestados respondieron que asisten a Centros Comerciales al
menos una vez por mes, representando un 34.07% de la muestra total. Por otra parte, el
24.73% asiste una vez por semana y el 14.29% frecuenta estos sitios al menos dos veces por

semana.

El 12.09% expuso que visitaban los cenfros comerciales ocasionalmente, cuando
presentaban alguna necesidad de adquirir algun servicio u objefo, e inclusive cuando
llevaban a cabo algun evento particular como cumpleanos o reuniones. Y finalmente,

apenas el 3.85% de personas visitan estos sitios una vez por ano.

¢CON QUE FRECUENCIA ASISTE A ESTOS SITIOS? /

UNA VEZ POR MES /
UNA VEZ POR SEMANA

Dos VECES POR SEMANA

OTRA

MAS DE DOS VECES POR S

UNA VEZ POR AND

Grdfico 2. Frecuencia de visita a Centros Comerciales.

paredes presentes en los mddulos de tiendas.

Cuando se solicité a la poblacion que explicara, de forma breve, su respuest
expresaron sentirse atraidas por las formas libres y suaves que proporciondpoan dichos

elementos.

I
|
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También se consideran que hacen confraste con los demds ambientes del centro comercial
adjudicdndole un aspecto moderno, suelto y creativo. Uno de los encuestados afimd que
las formas curvas resultfan menos agresivas por la similitud o relacion a las formas naturales y,

por ende, le resultan mas comodas.

Ofras personas expusieron que son de su gusto porque crean jerarquia en los modulos y

reflejan dinamismo, estabilidad y elegancia.

Por otra parte, el 23.33% de las personas, expresd sentirincomodidad, desagrado y agobio
por crearles sensacidon de espacios amplios. En contraste a esta Ultima opinidén, un

encuestado asegurd que se pierde amplitud con la presencia de dichos elementos curvos.

Algunos individuos dijeron que las formas sinuosas obstruyen el buen funcionamiento y que

las formas rectas y limpias crean una sensacion de paz, tranquilidad y orden.
Un encuestado considera que la estética es irrelevante en elementos como estos.

¢ CONSIDERA USTED QUE LAS FORMAS CURVAS O CON GEOMETRIA NO RECTILINEA EN
PUERTAS, VENTANAS, PAREDES U OTROS ELEMENTOS DE LAS TIENDAS (MODULOS), SON
AGRADABLES O CONFORTABLES PARA EL USUARIO?

Sl

NO

Grdfico 3. Formas curvas o no rectilineas en elementos de los mddulos de Centros Comerciales.

¢Cudles de estos Centros Comerciales ha visitado?

Un 24.30% de los encuestados conocen y han visitado mayormente Metroceniro, dejando a
Galerias Santo Domingo en segundo lugar de visitas con un 19%. Por ofro lado, Plaza Inter se
siftua con el 18.30%, seguido de Multicentro Las Américas y Cenfro Comercial Managua con

17.60% y 15.10%, respectivamente. } "

El 5.60% corresponde a la categoria de Oftros, siendo mayormente mencionado dentro de
esta, Multicentro “Las Brisas”. Un porcentaje reducido de personas ’rombi?h respondieron que

visitan centros comerciales de otros departamentos e incluso de ofros paises.

. CUALES DE ESTOS CENTROS COMERCIALES A VISITADC

METROCENTRO

GALERIAS SANTC

PLAZA INTER

MULTICENTRO LA

CENTRO COMERCI

OTROS

preferido. En contra posicidn, alrededor de 50 personas encuestados, correspondiefytes a un‘

27.47%, expresaron no tener un Centro comercial de su agrado.
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(EXISTE ALGUN CENTRO COMERGCIAL RUE SEA DE SU PREFERENGCIA?

Si

NO

Grdfico 5. Centro Comercial de preferencia.

Asi mismo, se solicitd al participante de la encuesta que, de ser positiva su respuesta,

mencionara el Centro Comercial de su afinidad.

¢SCUAL ES SU CENTRO COMERCIAL DE PREFERENCIAL?

METROCENTRO

GALERIAS SANTD DoMINGO"

MULTICENTRDO 'LAS AMERICAS

MULTICENTRO LAs BRISAS™

PLAZA INTER

CENTRO COMERCIAL MANAGUA

Grdfico 6. Centros Comerciales preferidos por los encuestados.

Un total de 51 personas, correspondientes al 39.84% de la poblacion encuestada, expresd
qgue Metrocentro era el centro comercial de su preferencia. El 36.72%, afirmé sentir afinidad

por Galerias Santo Domingo.

Alrededor de 14 personas declararon que Multicentro Las Américas era el c/enTro comercial
de su gusto. El 7.03% de personas prefiere Muticentro Las Brisas y el 3.91% Plaza Inter. Dejando

ultimo a Cenfro Comercial Managua, con un 1.56%, aproximadamente 2 personas.

!

¢Cree usted que la seguridad y accesibilidad son factores que influyen en la preferencia del

usuario al visitar un Centro Comercial?

Cerca de 149 personas consideran que la seguridad y accesibilidad que b’ ada un centro

Cabe recalcar que, a partir de este punto, el resto de las preguntas d

consideran en base al centro comercial de preferencia del usuario.

aspecto no es relevante si el lugar es de su gusto y comodidad.
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¢ CREE USTED RUE LA SEGURIDAD Y ACCESIBILIDAD SON FACTORES QUE INFLUYE EN LA SCUAL DE ESTAS SENSACIONES CONSIDERA USTED, DESCRIBE SU EXPERIENCIA
PREFERENCIA DEL USUARIO AL VISITAR UN CENTRO COMERGIAL? AL VISITAR UN CENTRO COMERCIAL DE SU PREFERENCIA?

CONFORT ’

(=] TRANRUILIDAD

CONFUSION

|NDCIMDDIDA£

OTROS

TAL VEZ

ND

DEsSAGRADDO

Grdfico 7. Seguridad y accesibilidad como factores influyentes en la preferencia del usuario. Grdfico 8. Sensaciones que percibe el usuario al interactuar con el Centro Comercial

¢Cudl de estas sensaciones considera usted, describe su experiencia al visitar el Centro ¢Considera usted que los colores que utilizan los médulos o tiendas y sus nombr
Comercial de su preferencia? en los Centros Comerciales son adecuados y agradables a la vista?

El 47.22% de las personas expresd sentir confort cuando se le pregunté acerca de la Un 84.62%, comprendido por 154 personas, consideran que los colores y rotulos ufili
experiencia con el cenfro comercial de su preferencia. Un total de 72 personas afirmaron los modulos de las tiendas son adecuados y agradables a la vista. El 15.38%
sentir franquilidad y el 6.11% de los individuos presentan confusién al momento de visitar su agradarle la ufilizacion de estos dos elementos.

establecimiento favorito.

Fl 5% explicé compartir el sentimiento de incomodidad al momento de describir su tonos pasteles que transmiten tranquilidad. En contraposicion, una pers

experiencia con estos lugares. Por ofra parte, el 1.11% corresponde a la opcién de Ofros, algunas tiendas poseen colores demasiado llamativos que obstruyen la vis

dentro de esta categoria, algunas personas manifestaron sentir desesperacion, comodidad, explica que, en algunos centros comerciales, el disenio y composicion de e§fos elementos
amplitud y cercania. dotan de personalidad y afractivo a la tienda.

Apenas uno de los encuestados expresd desagrado y dos personas se mostraron renuentes Hay usuarios que consideran la utilizacién de colores neutros confusa y poco igradable.
a contestar la pregunta formulada. También mostraron discordancia en referencia a los rétulos de algunos establecimigntos que

especifico.
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¢CONSIDERA USTED RQUE LOS COLORES RUE UTILIZAN LOS MAODULOS O
TIENDAS Y SUS NOMBRES (ROTULOS) EN LOS CENTROS COMERCIALES
SON ADECUADOS Y AGRADABLES A LA VISTA?

NO

m-

Grdfico 9. Eleccidn de colores y rotulos en mdédulos del Centro Comercial.

Por ofra parte, durante la realizacion de la entrevista a la encargada del departamento de
arquitectura de Metrocentro, se le consulté acerca de los criterios que toman como Centro

Comercial respecto a los rofulos de las fiendas que se encuentran en el establecimiento.

La Arg. Marcela Orellano expuso que cuando las tiendas arrendaban el médulo, se les
entregaba ciertos reglamentos de diseno en cuanto a rotfulos y fachadas exteriores de los
modulos a ocupar. También menciond que exigen a los duenos de la tienda el cumplimiento

estricto de estos criterios para mantener una “estética bonita™ dentro del centro comercial.

Todos estos pardmetros son exigidos por el centro comercial para evitar la aglomeracion de

rotulos exageradamente grandes o iluminaciéon que pueda perjudicar la vista del usuario.

Algunos de estos criterios principales son el uso de iluminacion LED, letras discretas y el
tamano no debe superar 2/3 de la altura de la fascia. De esta manera no se visualiza un
rotulo ostentoso o simple y ambos, tanto la tienda como el Centro Comercial, se convierten

en un foco de atencion.

Dentro de las armonias cromdticas ;Cudl de las siguientes combinaciones considera mads

agradable y adecuada para los Centros comerciales?

El 29.61% de las personas opina que los colores pasteles son adecuados p?ro implementar
en un Centro Comercial. De los 182 encuestados, 36 personas consideran que las

tonalidades de grises son mas agradables para la paleta de colores de un Centro Comercial.

El 18.99% de individuos expresd sentir afinidad por los colores monocromaticos y 23 personas

piensan que los colores cdlidos son adecuados para estas edificociones’

Cerca de 22 personas eligieron los tonos frios, dejando un 6.15% en la categoria de ofros. Los
encuestados que seleccionaron esta categoria optaron por un color en especifico o la
combinacidn de colores como las monocromias y los colores frios, entre otroS Tres personas

se negaron a responder a esta pregunta, representando el 1.6% del porcen’r"J

DENTRO DE LAS ARMONIAS CROMATICAS (CUAL DE LAS SIGUENTES COMB IONES
CONSIDERA MAS AGRADABLE Y ADECUADA PARA LOS CENTROS COMERCI

COLORES PASTELE

MONOCROMIAS

COLORES CALIDOS

CoLoRres FRiO

.TEINALIDA

OTRrROS

Grdfico 10. Armonias Cromdticas adecuadas para Centros Comerciales.
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Segun la enfrevista realizada, la Arg. Marcela, Metrocentro utiliza una paleta de colores
combinada. Prefieren mezclar colores neutros y colores cdlidos para no abrumar el diseno
del Cenfro Comercial y permitir, de esta forma, la exposicion del esfilo contempordneo que

posee el edificio.

También explicd que, si se implementan demasiados colores, figuras o formas en el Centro
Comercial, se estaria restando vistosidad a cualquier tienda o modulo. Debido a esto,
prefieren mantener un equilibrio entre lo sencillo y lo limpio, implementando detalles que

sean agradables para el cliente que recorre el Centro Comercial.

Cuando visita un Centro Comercial, ;En qué tipos de pasillos prefiere desplazarse?

Un 71.43% de la muestra encuestada, senald sentirse comodo desplazdndose por pasillos
anchos y largos. El 23.08% prefiere los pasillos anchos y cortos, mientras el 3.30% contempla

como opcidon recorrer pasillos estrechos y largos.

Dos personas afirmaron que les gusta desplazarse por pasillos estrechos y cortos. El 1.10%
comparte la idea fransitar por pasillos que fueran anchos y cortos al aire libre con el objetivo

de mantener una conexidon con las dreas verdes que posee el Centro Comercial.

Cierto porcentaje de encuestados explicd que los centros comerciales deberian tener
pasillos mdas anchos para facilitar las rutas de evacuacion al momento de algin desastre
natural o para mejorar el flujo de personas que se desplazan dentro del mismo para recorrer

las fiendas.

Los usuarios comentaron sentir disgusto y desagrado al transitar por espacios estrechos, ya
que se ven obligados a invadir el espacio de la persona que camina a la par o en ocasiones,

tropezar con ella.

CUANDO VISITA UN CENTRO COMERCIAL ¢EN QUé TIPOS DE PASILLOS PREFIERE DESPLAZARSE?

PASILLOS ANCHOS Y LARGOS

PASILLOS AN CHDS’V CORTOS

PAsILLDS ESTR’HDS Y LARGOS
PASILLOS ESTRECHOS Y CORTOS

0OTRrROS

Grdfico 11. Pasillos en los que prefieren desplazarse los encuestados.

I
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También explica que las texturas se vuelven un poco mds rugosas en ciertas zonas por temas
anfideslizante o bien porque el mismo lugar permite la implementacion de materiales asperos
como el adoquin para utilizarlos en plazas, por ejemplo.

& LAS TEXTURAS QUE SE UTILIZAN EN PAREDES DE PASILLOS, BANOS Y

FOODCOURT DE LOS CENTROS COMERCIALES SON ADECUADAS O
ATRACTIVAS A LA VISTA DEL UsSUARIO?

PUEDE SER, ALGUNAS SON

ATRACTIVAS

- 5|, SON ADECUADAS
- LA MAYORIA DE LAS VECES,
NO SON AGRADABLES

IND, SON DESAGRABLES

Grdfico 12. Texturas utilizadas en ambientes complementarios del Centro Comercial.

¢Como cree usted que se puede mejorar la experiencia del usuario al visitar un Centro

Comercial?

El Ultimo punto de esta encuesta fue una pregunta abierta en la cual el encuestado debia
expresar o comentar, segun su punto de vista, de qué forma podia mejorar su experiencia al

momento de visitar un Centro Comercial.

Cada una delas 182 personas encuestadas respondid acorde a los criterios que consideraron

importantes, sin embargo, se logré observar similitud en las respuestas.

A fin de exponer los puntos mds relevantes de esta interrogante, se seleccionaron un total de
16 encuestas. La eleccidon se basd tomando en cuenta las respuestas mds creativas,

frecuentes e incluso las mds inusuales.

A continuacion, se muestran las opiniones de los encuestados.

* Un pequeho porcentaje de la poblaciéon senald que deberian crear pasillos més anchos
para permitir una mejor circulacion entre las personas, asi como la implementacion de
plazoletas y mas espacios de descanso, en diferentes puntos del Centro Comercial, para

los usuarios. !

Por ofro lado, la enfrevista realizada permitidé abordar algunos aspectos sobre los pasillos y las
dreas de descanso que implementan en Metrocentro. Segun la Arquitecta a cargo, existen
variados criterios a tomar en cuenta; desde el sitio adecuado para no obstruir la circulacion

en pasillos demasiado estrechos hasta el comportamiento del mismo usuario.

Senala que, en ocasiones, las personas suelen sentarse en el piso, ya sea porque esperan a

alguien o simplemente porque quieren conversar sin necesidad de enfraria un local de
comida o alguna fienda en especifico. Dicho comportamiento ha sidefobservado y
estudiado por las personas que administran este lugar, por lo que es

espacios de descanso, generalmente en pasillos o intersecciones amplias.

propio, techado o arborizado, para motocicletas.
# También expusieron la necesidad de incrementar la seguridad
alrededores de estos lugares para evitar un ambiente desagradable.
# Los individuos indicaron que los colores y ambientes cdlidos deberian ser ma s
para los espacios de Centros Comerciales ya que consideran que le d

hogareno vy, por ende, los hace sentir comodidad. Agregaron que la ekperiencia serid

mds agradable si crearan lugares confortables, pero no excluyentes, €gomo algunas
veces sucede en ciertos Centros Comerciales.
# Ofras personas consideran que los colores que utilizan ciertos lugares, en $uUs rofulos y
paredes, son demasiado llamativos, causando incomodidad visual al uShario que

recorre las tiendas. Sugieren que se implementen fratamientos cromaticos Que sean

equilibrados sin caer en la monotonia.
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# El usuario explica que la integracién de dreas verdes, en los ambientes internos y
espacios al aire libre, es ofro de los puntos que deberia mejorarse. La correcta
organizacion de las tiendas y la existencia de mapas de ubicacion, optimizaria su
experiencia con estos espacios. También se registraron opiniones variadas acerca de la
iluminacion adecuada; desde la poca intensidad hasta la exagerada utilizacion de

estas.

Sin embargo, la Arg. Marcela asegura que Metfrocentro trata de organizar, visualmente, los
modulos en relacidon a los corredores principales. De esta manera, se procura la
incorporacion de las tiendas “anclas”, puntos fuertes de ventas, con las tiendas “pequenas”
para incitar a los usuarios a visualizar, recorrer e interesarse en los modulos de forma

equilibrada.

También explica que el drea de Mercadeo de Metrocentro se encarga de la ubicacion
correcta de los mdédulos, haciendo estudios, para colocar de forma adecuada, los lamados
“Mix"31. Procuran tener tiendas variadas en diferentes puntos de centro comercial, sin
mantener “zonas” segun la fipologia de tiendas. El objetivo del Mix es que los clientes
interactuen con los diferentes médulos y se van en la obligacion de recorrer todo el Centro

Comercial.

La arquitecta también explica que las Unicas zonas en donde no se implementan estos Mix
son la zona servicios, donde se encuentran los bancos, y la zona de los restaurantes. Esta
Ultima, es frecuentemente buscada y transitada por las personas que requieren de un lugar

para divertirse o recrearse.

En el caso de la iluminacién, la encargada explica que utilizan iluminacién LED y que la
temperatura que mantienen es de aproximadamente 3 mil grados Kelvin en los pasillos

debido a que crea una temperatura cdlida, casi natural y, sobre todo, comoda.

31 Combinacion variada de diferentes tipologias de fiendas denfro de un Centro Comercial.

Por otra parte, en las dreas de banos se implementa el uso de luces blancas y para las zonas
como el Food Court, se utilizan luces mds intensas, para proporcionar al usuario una

sensacion hogarena, implementando candelabros y cielos suspendidos de colores neutros.

# Uno de los encuestados explicd que seria agradable que aplicaran mds variedad de
texturas en las paredes, pisos y columnas de los Centros Comerciales. Otro usuario sugirié
que las zonas publicas y de Food Court deberian tener ventanales que proporciones

vistas paisajisticas y que se integren con las texturas propias de la naturaleza.

La encargada del drea de Arquitectura de Metrocentro expone que actualmente, con las
nuevas remodelaciones y ampliaciones que se estdn haciendo en este Centro Comercial, se
estdn incorporando la utilizacidon de mayor cantidad de texturas tanto en paredes de pasillos

como en las columnas y cielos suspendidos del local.

Esto se debe, en su mayoria, a que los espacios permiten crear algo diferente alffener alturas

ocasionan algunas tiendas. Los usuarios sugirieren la regulacion de estos
o la implementacion de ciertos materiales para aislamiento acustic

perturban el ambiente de los compradores o visitantes.
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Explica que existen reglamentos internos dentro del centro comercial para regular estos
niveles de sonido. De esta forma, las zonas como Food Court, tiendas de ropa y zapatos,

entre ofras, mantienen un rango de sonido aceptable.

Si en alguna ocasion se presenta algun inconveniente con el sonido, se encargarian de
medirlo con un aparato de decibeles y llamarian la atencidén del dueno del médulo. Aungue
usualmente la mayoria de las fiendas y el Centro Comercial, como tal, se rigen con las

normativas de la alcaldia de Managua.

# Oftro aspecto interesante que se observéd durante el andlisis de esta pregunta fue el punto
de vista que expresaron dos personas en particular. La primera comentd que los
disenadores de Centros Comerciales deberian considerar los puntos de vista de los

usuarios al momento de crear dichos espacios.

Agregd que se deben realizar estudios previos como encuestas y entrevistas con el objetivo
de averiguar los gustos y preferencias del usuario, caracterizando su personalidad e

implementdandolo, posteriormente, en la propuesta del edificio.

Es inferesante que los propios usuarios se den cuenta que los disenos destinados a Centros
Comerciales se conciben, en ciertas ocasiones, sin tomar en cuenta aspectos importantes,

como las sensaciones y comodidad del usuario.

El segundo Usuario, cuya opinidon es interesante, explicd que no deberian existir los Centros
Comerciales por ser espacios con poca calidez humana y porque considera que clasifican
al ser humano por su poder adquisitivo. Esta respuesta representd una pequena parte de la

muestra encuestada.

3.2 ANALISIS DE PERCEPCIONES ACUSTICA Y OLFATIVAS

Para analizar las percepciones acusticas se utilizd la aplicacidon Sound Meters? desarrollado
por los ingenieros de Abc Apps y colocada en la Play Store de tipo gratuito. Esta app es
compatible con sistemas de celulares y Tablet Android. Esta herramienta se utiliza en lugares
especificos y puntos clave a nivel interno dentro del Centro Comercial, tales como; Zona de
Comidas o Food Court, Accesos, Plazas y pasillos principales, y Taquillas de Cines (si el centro

comercial dispone de ellas).

¥

Sound Meter
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To reset the values,
hold your finger on the middle of the wheel.
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110dB :

Rock music, Screaming child
100dB : Subway train, Blow dryer

90dB : Factory machinery at 3 ft.
80dB : Busy street, Alarm clock
70dB : Busy traffic, Phone ringtone
60dB : Normal conversation at 3 ft.
50dB : Quiet office, Quiet street

» 40dB : Quiet residential area, Park
30dB : Quiet whisper at 3 ft, Library ;
20dB : Rustling leaves, Ticking watch 30 Sec

0!
0 Sec 15 Sec

Figura 44. Presentacién de Sound Meter. Fuente: (http://www.epanorama.net/newepa/2014/09/@8/sound-
level-measuring-with-android-phone/)
32 | a aplicacion de medidor de nivel de sonido (o SPL) muestra valores de decibelios para medir el ruido ambiental, muestra los valores de dB medidos en varias formas. ‘
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Hay que destacar que segun la OMS el nivel de ruido propuesto al aire libre es de 55
decibeles, inclusive 60 para una conversacion. De igual manera, en 1os mismos puntos en
donde se realizaron las mediciones de sonidos, se analizan los fipos de olores de acuerdo a
sison o no agradables o aceptables, esto debido a que por lo general son los puntos sociales
y de mayor aglomeracion de visitantes, por ende, los que fienen mayor impacto en los

MisMos.

3.3 FICHA DE ANALISIS SEMIOTICO DE CENTROS COMERCIALES

Con la finalidad de realizar la identificacion y andlisis de las percepciones en los usuarios de
centros comerciales de la ciudad de Managua, se disend una ficha evaluativa obtenida a

partir de los elementos planteados previamente.

Cabe recalcar que esta ficha contiene los pardmetros necesarios, expuestos con
anterioridad a lo largo de esta investigacion, para evaluar los aspectos semidticos mds
relevantes del edificio y que, por consiguiente, son fundamentales para la obtencion de los

resultados que se abordaran en el siguiente capitulo.

La herramienta estd compuesta por cuatro aspectos principales; percepcion visual y tactil,
percepcion espacial y arquitecténica, percepciones acusticas y olfativas, y la evaluacion
sobre el flujo de personas dentro del Centro Comercial. Cada uno de estos campos de

aplicacion contiene los elementos vy criterios de andlisis necesarios para la valoracion final.

La escala de medicidon para los efectos y percepciones estd ajustada a una escala de
“"Emociones’” y “"Sensaciones’’, que tienen la caracteristica de ser efectos momentdneos

que sufren los seres humanos.

De esta forma, la escala de medicion es totalmente cudalitativa, ya que los sentimientos no

se pueden medir de forma numérica. Por ejemplo, no se puede decir que una persona estd

“80% feliz o 20% triste”, los sentimientos son condiciones cualitativas definidas, por lo fanto, no

existen términos medios, o se estd feliz o se estd friste.

Para aplicar esta herramienta, se recomienda seguir un orden 16gico cuyo punto de parfida
sea el acceso principal. A partir de este punto, se debe tomar en cuenta los sitios principales
del edificio como las plazas, pasillo principal, taquilla de cine, dreas de descanso, Food Court

y, finalmente, el bano.

El disefio que presentan los Centros Comerciales seleccionados, permite tener la secuencia
anterior en los ambientes, sin embargo, es importante mencionar que no siempre se seguird
esta configuracion, debido a que la composicidon tiende a variar segun la disposicion del

disefador. El diseno implementado en los casos de estudio permitié un recortido directo.

Es importante recordar que todas las edificaciones presentan dos enfoques' fundamentales

que determinan las percepciones y sensaciones que se provocan en loskusuarios; la

configuraciéon espacial, visual y arquitectonica de la obra y el edificio vivo3s.

evaluada en un lapso de tiempo de 1 a 2 horas.

La segunda parte de la ficha enfocada al aspecto vivo del edificio vy |

usuario y el Centro Comercial, se evalua de ofra forma, por lo tanto, el fiempo estimado &n

este aspecto estd definido por dias y horas distintas en la semana.

De esta forma, se eligieron fres dias en la semana, tomando en cuenta el flujo e interaccio
de personas dentfro del Centro Comercial. Asi mismo, también se estimarongos rangos de
horas variadas en el dia. Finalmente, se estima que la aplicacion de las d®s partes, en
conjunfo, de esta herramienta fome una duracidon de aproximadamente uAa semana.

Debido a esto, el tiempo de duracion estimado se aplica Unicamente a un Centro @omerciall.

33 Haciendo referencia a la edificacidon habitada por los usuarios; su interaccion y comportamiento dentro del espacio proyectado. ‘
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A continuacioén, se muestra la herramienta anteriormente mencionada.

FICHA DE IDENTIFICACION E ANALISIS DE PERCEPCIONES EN CENTROS COMERCIALES

CENTRO COMERCIAL:

FECHA DE EVALUACION:
Percepciones Visual

Criterio de Andlisis Tipos de Tonalidades Ambientes
Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal | Taquilla de Cine | Areas de Descanso | Food Court Banos
Tonalidades De Grises
Colores Pasteles
Color Monocromias /]
Colores Cdlidos i
Colores Frios
Observaciones
Elementos Ambientes
Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal | Taquilla de Cine | Areas de Descanso | Food Court
Columnas
Textura Paredes
Pisos
Barandales
Cielo Falso
Observaciones
Elementos Ambientes
Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal | Taquilla de Cine | Areas de Descanso | Food Court

Formas

Rétulos (tipografias),

Escala y Tamano

Puertas

Pasillos*

Observaciones

Observaciones
Generales

Escalas de Andlisis

monocromias), Desagradable (colores cdlidos, frios, saturados o radiantes).

*El elemento de Paisillos se evaluard de manera diferente debido a que la escala designada anteriormente no es aplicable. Por lo tanto, se design

Formas: Adecuado, incorrecto, Aceptable, No aplica.

la escala siguiente; Anchos y Cortos, Anchos y Largos, Cortos y Estrechos, Estrechos y Largos.

Texturas: Lisa parcial, Mayormente Lisa, Lisa completa, Rugosa parcial, Mayormente rugosa, Rugosa completa, Mixta. No aplica.

Color: Agradable (Se entenderdn aquellas tonalidades que son mds gustadas por los usuarios como los colores pasteles), Aceptable (tonalidades giises y

l
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Percepcion Espacial y Arquitectonica ‘

Criterio de Andlisis

Ambientes

Metodologia de la Gestalt

Envolvimiento

Ampliacion

Estrechamiento

Enscmc:homientp

6

S

q>>

E nvolvimienTto

&

—. — G e -

-@H}%@

ESTRECHAMIENTO 1.

 EOBIR D

— — . — — a—

_ 0 (=] =)

Efectos Tipoldgicos

Acceso Principal

Plazas

Plaza Principal

Pasillo Principal

Taquilla de Cine

Areas de Descanso

Efectos Perspectivos

T ~
H’»D gcacapinnt LZ S =

Food Court i
Banos |
Observaciones
Metodologia de la Gestalt
Direccionamiento Impedimento Enmolduramiento Lugar privilegiado
!
Ambientes >\&V\

f;NMOLD\)EI\M\Em‘D 1

/’oﬁ%@@_._
2 papasl|

/ i -—-—'_ —)

® PRWILEGIADO

}K\WH &l

Acceso Principal

Plazas

Plaza Principal

Pasillo Principal

Taquilla de Cine

Areas de Descanso

Food Court

Banos

Observaciones
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Efectos de Apariencia

Ambientes

Metodologia de la Gestalt

Contraste

Originalidad

Complejidad

Variabilidad

Acceso Principal

Plazas

Plaza Principal

Pasillo Principal

Taquilla de Cine

Areas de Descanso

Food Court

Banos

Observaciones

Escalas de Andlisis

Percepcion Sonora*

Aplica
No aplica

U ORIA

Percepcion de Olores

*Nota: Esta escala de andlisis es solo aplicable en campo, ya que cuando se presenten los resultados es conveniente agregar imdgenes de los efectos obtenidos

Percepcion del Entorn

Silencioso (menor o igual a 55

Tolerable (entre 55y 100 db)

Molesto (mayor de 100 db)

Ambientes

Sin olor

db)
Dias de Evaluaciéon Dias de Evaluacion Dias de Evaluacion
M| Vv D M v | D M | Vv | D
Horas Horas Horas

Agradable

Desagradable

Ventilacion lluminaciol

Horas Horas

Acceso Principal

Plazas

Plaza Principal

Pasillo Principal

Taquilla de Cine

Areas de Descanso

Food Court

Banos

Observaciones

Observaciones Generdles

*Los valores obtenidos por la App utilizada en la percepcioén sonora, se colocardn en las casillas correspondientes por ambiente
**La escala de Medicion para la percepcion del entorno corresponde a Natural o Atrtificial, segin lo amerite el caso
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e —————t s
A A [ ) A\ " .
Dias De Factores Ambientes "
Evaluacion Evaluativos | Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal Taquilla de Cine Areas de Food Court .
Descanso il
Hora
Mqr Causas
Afluencia*
Observaciones '
Factores Ambientes
Evaluativos | Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal Taquilla de Cine Areas de Food Court A
Descanso
Hora
Vi
Causas
Afluencia*
Observaciones 1
Factores Ambientes %
Evaluativos | Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal Taquilla de Cine Areas de Food Court B
Descanso
Hora
Do
Causas
i
Afluencia* 1

Observaciones

Observaciones
Generales

Escala de
Evaluacion

*La escala de evaluacion para el factor de la Afluencia serd medido con sig. valores: Flujo Alto, Flujo Medio, Flujo Bajo.

Tabla 1. Ficha de Andilisis de Semidtica Arquitectdnica para Centros Comerciales.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE ELEMENTOS SEMIOTICOS EN LOS
MODELOS SELECCIONADOS

Sin lugar a dudas los edificios son obras que causan una estimulacidon importante en la
mayoria, por no decir todos, nuestros sentidos. Creando, en primera instancia, diferentes

sensaciones, como aceptacion, agrado o desagrado.

Por ejemplo, al ingresar a una iglesia nos es grato percibir ciertos estimulos claramente

relacionados con signos que nos causen calma y franquilidad, inclusive, paz.

El olor a velas o incienso, los elementos decorativos como imdgenes de Santos, Virgenes vy el

mismo Jesus Cristo nos crean ciertas sensaciones por medio de la percepcion.

Una muestra clara de esto es la utilizacion de la cruz en medio del atrio central. Este elemento
crea un efecto de direccionalidad, incitando a llegar al sitio sagrado, en este caso el altar

mayor.

De la misma forma ocurre al visitar un Centro Comercial, debido a que existe de antemano
el deseo de encontrar una sensacion especifica en este sitio y que es el motivo por el cual se

visita.

Teniendo esto en cuenta, a continuacioén, se aplicard la FICHA DE ANALISIS SEMIOTICO DE
CENTROS COMERCIALES para identificar los elementos y los respectivos significados y

sensaciones que provocan en los usuarios.

4.1 ANALISIS EN LOS MODELOS COMERCIALES SELECCIONADOS

Como ya se habia presentado con anterioridad, para efectos de aplicacion de la ficha,
tomaremos dos centros comerciales de la ciudad de Managua previamente seleccionados;

Metrocentro y Galerias Santo Domingo.

Se seleccionaron los dias Martes, Viernes y Domingo para realizar la 599undo parte de la
aplicacion y evaluacion de la ficha en Metfrocentro. También se tomaron en cuenta dos

rangos de horas comprendidos entre las 1:00 pm - 2:00 pm y 5:00 pm - 6:30 pm.

En el caso de Galerias Santo Domingo, se escogieron los dias Lunes, Viernes ydlbomingo para

la recoleccién de datos. Asi mimos, los dos rangos de horas escogidos fuerenide 1:00 pm -

2:00 pm vy de 5:00pm - 6:30 pm.

Los resultados o datos obtenidos acerca del significado de los signos y element@s de cada

ambiente estdn relacionados con sus formas, dimensiones, espacios y Usos, Y SO do, la

variabilidad de significados y percepciones que se fiene del espacio al cambiar

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir del levantamiento de
informacién de las visitas a cada uno de los Centros Comerciales mencion@dos

anteriormente.
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4.1.1 Ficha de Evaluacion de Metrocentro

Meftrocentro es un Centro Comercial ubicado frente a la pista de la Resistencia, en la ciudad de Managua. Abrid sus puertas al publico en el ano 1976, luego que se el Grupo Robles 34

empezara su construccion en 1974. En la actualidad, posee un drea aproximada de 50.000 m2. Cuenta con alrededor de 950 espacios de parqueo, mds de 120 establecimientos comerciales

distribuidos en 3 niveles. Sus tiendas ancla son Almacenes Siman, Tiendas Carrion y La Curacao.35

La estratégica y céntrica ubicacion de este Centro Comercial es una de sus mayores ventajas. Generalmente es frecuentado por una gran cantidad de personas que viven o desarrollan sus
actividades en los alrededores del lugar. Los grupos sociales que visitan sus instalaciones mayormente estdn formados por jovenes universitarios o trabajadores cuya finalidad es encontrar un

lugar que sirva como punto de reunidn, relajacion o simplemente un lugar para almorzar.

AREA DE DESCANSO

FOOD COURT
PLAZA PRINCIPAL

TAQUILLA DE - PASILLO PRINCIPAL

CINE
PLAZA

BANOS

ACCESO
PRINCIPAL

Esquema 7. Distribucion esquematica de Metrocentro. Modelo elaborado por las autoras.

#Es un grupo empresarial perteneciente al conglomerado grupo Poma fundado en 1962 en la ciudad de San Salvador, El Salvador.
35 Fuente: hitp://www.gruporoble.com/nicaragua/proyectos/metrocentro-nicaragua/ A
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FICHA DE IDENTIFICACION E ANALISIS DE PERCEPCIONES EN CENTROS COMERCIALES

CENTRO COMERCIAL: METROCENTRO FECHA DE EVALUACION: 08 de Septiembre de 2017
Percepciones Visual
Criterio de Andlisis Tipos de Tonalidades Ambientes
Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal | Taquilla de Cine | Areas de Descanso | Food Court Banos
Tonalidades De Grises Aceptable Aceptable Aceptable Aceptable Aceptable Aceptable | Aceptable
Colores Pasteles
Color Monocromias Aceptable

Colores Cdlidos j

Colores Frios '

. Al hablar de Tonalidades Grises se entenderdn como grises todos los tonos o colores acromdticos.
Observaciones

Elementos Ambientes
Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal | Taquilla de Cine | Areas de Descanso | Food Court anos
Columnas Mixtas Lisa Comp. | Lisa Completa | Mayormente Rug | Lisa Completa Lisa Completa Lisa Comp. aplica
Textura Paredes Mixtas No aplica No aplica No aplica Mixta No aplica Lisa Comp. isclComp.
Pisos Lisa Completa Lisa Comp. | Lisa Completa Lisa Completa Lisa Completa Lisa Completa Lisa Comp. /Lisq omp.
Barandales No aplica No aplica | Lisa Completa Lisa Completa Lisa Completa No aplica No aplica No @plica
Cielo Falso Lisa Parcial Lisa Comp. | Liso Completa Lisa Completa Lisa Completa Lisa Completa Lisa Comp. | Lisa P.
Observaciones En el caso de los cielos falsos, la Iédmina implementada es troquelada (rugosa) sin embargo tiene textura Lisa.
Elementos Ambientes
Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal | Taquilla de Cine | Areas de Descanso | Food Court Ban ~
Formas Roétulos (tipografias), Aceptable Adecuado Adecuado Adecuado Adecuada Desagradable Adecuado || Acept ‘
Escalay Tamano
Puertas Adecuado No aplica No aplica No aplica Adecuada Adecuada No aplica || Adecuddo
Pasillos* Anchos y Largos | No aplica No aplica Anchos y Largos | Anchosy Cortos Anchos y Cortos Estre. y Larg. l No aplica
-En el ambiente del Acceso Principal, no existen puertas por lo que se evaluard la forma de los Vanos. l
Observaciones -En el caso del Food Court una de las paredes es completamente de cristal o vidrio por lo que a ciertas horas del dia, se ve afectada por el sol. (,
Observaciones -Algunos Ambientes se encuentran localizados cerca de médulos de tiendas por lo que los criterios de andlisis se ven afectados por la decoracién de cdda médulo.
Generales -En el ambiente del Food Court, la distribucién, distancia, ubicacién y forma, provocan sensaciones de desconfianza y recelo en el usuario.
< Color: Agradable (Se entenderdn aquellas tonalidades que son mds gustadas por los usuarios como los colores pasteles), Aceptable (tonalidades

monocromias), Desagradable (colores cdlidos, frios, saturados o radiantes).

> Texturas: Lisa parcial, Mayormente Lisa, Lisa completa, Rugosa parcial, Mayormente rugosa, Rugosa completa, Mixta. No aplica.
Escalas de Andlisis

< Formas: Adecuado, incorrecto, Aceptable, No aplica.

*El elemento de Pasillos se evaluard de manera diferente debido a que la escala designada anteriormente no es aplicable. Por lo tanto, se desi
la escala siguiente; Anchos y Cortos, Anchos y Largos, Cortos y Estrechos, Estrechos y Largos.
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Percepcidn Espacial y Arquitecténica
Metodologia de la Gestalt , !

Envolvimiento Ampliacion Estrechamiento EnsqnchqmiefﬂI)
Criterio de Andlisis Ambientes 0. %\ 7‘/% it - /‘ :A
$ T = "6—' = s T //” <>
\» ,\’ '/f o ¥ — ,‘7\ —  — —-—-—
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Plazas

Plaza Principal

Pasillo Principal

. . T ila de Ci
Efectos de Apariencia aquiiace t-ine

Areas de Descanso

Food Court
Banos
Ld \
Observaciones Los efectos de apariencia no se aplican o identifican para el ambiente del pasillo principal, plazas, acceso principal o banos, a diferencia de otros efe 05
estudiados antes.
Escalas de Andlisis Aplica

No aplica
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PERCEPCIONES SENSORIALES

Percepcion Sonora* Percepcion de Olores Percepcion del Entorno**
Silencioso (menor o igual a 55 Tolerable (entre 55 y 100 db) | Molesto (mayor de 100 db) Ventilacién lluminacion
db) Horas Horas
Ambientes Dias de Evaluacion Dias de Evaluacion Dias de Evaluacion .
M ‘ v ‘ D M ‘ v ‘ D M ‘ V ‘ D Sinolor | Agradable | Desagradable
Horas Horas Horas 2:30 4:30 2:30 4:30
om om pm pMm
1:10 | 6:02 | 1:05 | 5:00 | 1:09 | 5:43
AM |PM | AM |PM | AM | PM
Acceso Principal 7117274 |78 |70 | 72 - Nat. | Nat. | Nat. | Arfh.
Plazas 72 (71 |74 |72 | 74 | 72 - Nat. | Nat. | Nat. | Arth.
Plaza Principall 73 174 | 72 | 72 | 84 | 85 - Nat. | Nat. | Nat. Art.
Pasillo Principall 68 | 70 | 72 | 68 | 75 | 77 - Nat. Nat. Nat. Art.
Taquilla de Cine 72 | 77 |72 | 74 | 72 | 78 - Naft. Naft. Art. Art.
Areas de Descanso 72172 |72 |72 | 85| 80 - Nat. | Nat. | Nat. Art.
Food Court 84 |79 |79 |77 | 78 | 80 - Art. Art. Nat. Art.
Banos 64 | 63 | 67 | 63 | 63 | 67 - Nat. | Nat. Ar’r/ L Art,
-Los rangos detectados se encuentran entre el espectro de 55y 1oo db Unicamente. Observaciones @ner S
. Se observd que las perso se
Observaciones | -Algunos datos de la percepcidn sonora pueden variar en dependencia de la presencia de algin evento. Asi mismo, las | comportaban de forma ackiv
zonas afectadas directamente, perjudicardn a las adyacentes de forma indirecta. y enérgica durante el dia.
otra parte, la actividad |
-Los datos del sonido captados el dia domingo en las zonas de plaza principal, dreas de descanso y pasillo principal, se vieron | nocturna era mds relajada
afectados por la muUsica del evento de Siman. lenta.
*Los valores obtenidos por la App utilizada en la percepcioén sonorq, se colocaran en las casillas correspondientes por ambiente |
**La escala de Medicion para la percepcion del entorno corresponde a Natural o Artificial, segin lo amerite el caso \

Dias De Factores Ambientes |
Evaluacion Evaluativos | Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal Taquilla de Cine Areqas de Food Court anos
Descanso :
Hora 1:05 PM | 5:00PM | 1:07PM | 5:00PM | 1:15PM | 5:05PM | 1:10PM | 5:03PM | 1:25PM | 5:15PM | 1116 PM | 5:07PM | 1:30 PM | 5:16 PM | 1:35PM | 5:20 PM
-Personas | -Salida -Zonas de | -Personas | -Elflujode | -Algunas | -Las -La -La -Algunos | -AUn  es -Mayor
dirigiend del Wifi fransitan personas | personas | personas | primera proxima -La esperan hora de | -Las -Saliendo afluencia
ose al | trabajo -Mayor -Los do es transitan | se dirigen | tanda de | fanda es | mayoria en estas | almuerzo | principal | de e
Mqr Food -Personas | afluencia | adultos mientras cambiant | por el | alossalas | cine alos 6:00, | de las | areas -Mayor es horas | almorzar ersonal
Causas Court dirigiénd | de ninos | vigilan a | observan | e debido | pasillo de cine o | comienz por lo | dreas mientras afluencia | de salida | del Food fiendas
= ose a la | al ser dia | sus hijos | los a la | mientras food a a las | que poseen ferminan | de son de | Court
Regresan | parada feriado. en el | producto | exhibicid | visualizan | Court 1:00 pm esperan wifi gratis | de ejecutivo | 5:30-6:30
a sus | de buses drea de|s de las | n de | las principal en la comprar | s
labores juegos tiendas autos. tiendas mente dulceria
Afluencia* Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo
Medio Medio Medio Medio Bajo Bajo Medio Bajo Medio Bajo Bajo Alto Alto Bajo Medio
-El dia que se realizd la evaluacion se desarrolld una exhibicion de autos Taidox. El evento no fuvo mucho auge de personas, por lo que la evaluacion no se vio tan afecta
como en otras ocasiones.
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Observaciones

-Otro de los factores que tuvo influencia al momento de evaluar fueron los dias feriados para los centros educativos, comprendidos entre el 13 al 20 de septiembre.

Factores Ambientes
Evaluativos | Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal Taquilla de Cine Areqs de Food Court Banos
Descanso i
Hora 1:10PM | 6:02PM | 1:15PM | 6:06 PM | 1:23PM | 6:12PM | 1:20PM | 6:10PM | 1:30PM | 6:20PM | 1:27PM | 6:16 PM | 1:40 PM | 6:26 PM [ 1:145PM | 6:35 PM
-Personas | - -Personas | -Mayor -Personas | -Cuando | -Personas | -Algunas | - - -Las dreas -Al ser | -La -El food
esperand | Comienz | transiforia | afluencia | recorrien | no  hay | recorrien | personas | Comienz | Comienz estan tan inicio de | afluencia | court
o o de fin|s de ninos | do eventos, do se o de la|o de | -Puntos llenas -Hora de | F.S, la | se posee sus
- de -Esperan en los | tiendas o | este tiendas quedan sig. Tanda de que los | almuerzo | afluencia | concentfra | propios
Causas Regresan | semana a alguien | juegos dirigiend | ambiente | -llegando | en medio | Tanda -Inicio de | reunién usuarios se reune | en el food | banos
do a sus | -Hora de | -Area de ose al | sirve de pasillo -Estreno Fin de buscan en la | court -Hora de
labores salida del | Wifi food como distintos esperand | de semana asientos zona viva salida
frabajo court pasillo puntos o a | pelicula
del C.C. alguien
Afluencia* Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo Flujo
Medio Alto Bajo Medio Bajo Bajo Bajo Alto Medio Alto Medio Alto Medio Alto Bajo Medio

Observaciones

-Se observd que durante el dia la actividad de los usuarios se concentra

mayormente en el primer nivel del edificio, en confraposicién, la actividad nocturna se eoncentra

mayormente en el segundo nivel.
Factores Ambientes
Evaluativos | Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal Taquilla de Cine Areas de Food Court Ba
Descanso
Hora 1:04 PM | 5:43PM | 1:10PM | 5:45PM | 1:20PM | 5:51 PM | 1:12PM | 5:50PM | 1:27 PM | 6:00PM | 1:22PM | 5:55PM | 1:32PM | 6:05 PM | 1:40 PM PM
Do -Las - -Algunas - -La
personas | -Se - -Adultos Exhibicid | -El evento | personas | -Recorren | Compran | -Pelicula escenogr | -Personas | -Dia de | -La cena | -Mayoria
recorren consider | Afluencia | supervisa | ny venta | termind recorren pasillos boletos de afia  del | observan | descanso | suele ser | de
elacceso | a como | de ninos ndo a los | de alrededo | los mienfras para la | estreno evento do el | -Buscan tardia personas
Causas para pasillo. -Puntos niNos producto | r de las 8 | pasillos y | conversa | siguiente | -Horario obstruye evento comida -Personas | en el
llegar a de S para | de la | enfran a | n tanda nocturno | las zonas | -Zonas de | preparad | en el cine | Food
los reunién dama en | noche tiendas de desc. | espera a Court
ambiente -Wifi gratis Siman
s
Afluencia* Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Bajo | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Alto | Flujo Med | Flujo Bajo | Flujo Alto | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bﬁjo

Observaciones

-Durante la evaluacién se presentd un evento de Siman el dia Domingo, durante el evento se observd poca afluencia debido a que se trataba de una exhibicién

para damas. La mayoria de personas solo realizaban actividades de compra y visualizacidon de producto.

c‘e prod bos

-Las tandas de peliculas en horario nocturno tienden a ser mayormente frecuentadas por los horarios laborales y escolares de los usuarios, por lo que la taquilla de

ine suele

Observaciones | fener mayor afluencia durante este periodo de tiempo.
Generales -Los banos generales estdn conectados a las salas de cine, por lo que cuando termina una tanda de peliculas, la afluencia de usuarios es mayor. A
-En la zona del pasillo principal, suele haber mds afluencia del lado izquierdo del pasillo. Esto se debe a la ubicacion de ambientes como el food Court y la taquilla cine.
Escala de *La escala de evaluacion para el factor de la Afluencia serd medido con sig. valores: Flujo Alto, Flujo Medio, Flujo Bajo. ‘
Evaluacion

Tabla 2. Ficha de identificacion y andlisis de percepciones en Metrocentro.

4.1.2 Resultados destacados en Mefrocentro
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A continuacién, se presentan los resultados mds relevantes que fueron evidenciados en las

visitas anteriores y aplicacion de la herramienta disenada en esta investigacion:

* Percepcion Visual

+ Colores

Los colores utilizados en el Centro Comercial son, en su mayoria, tonalidades de grises. Segin
la enfrevista que se realizé a la encargada, la aplicacion de esta paleta de colores se hizo
con el objetivo de mantener un toque sobrio y elegante en el edificio. Asi mismo, esto evita

gue el Centro Comercial opaque los disenos particulares de cada mdédulo comerciall.

En el caso de la Taquilla de Cine se utilizaron colores monocromaticos catalogados como
aceptable, segun la escala de medicion. Por ofra parte, se ha demostrado que los colores
que estdn dentro de las tonalidades grises provocan sensaciones de neutralidad, elegancia,

individualismo, ligereza y representan estatus.

Figura 45. Fachada Principal y Plaza de Metrocentro. Fotografias tomadas por las autoras.

+ Texturas

Las texturas presentes en el centro comercial son, en su mayoria, lisas completas. Las
Columnas del centro comercial tienen texturas diferenciadas que van desde lisas completas
y mayormente rugosas hasta mixtas. La variabilidad en estos elementos se debe a la

remodelacion y cambios que se estan efectuando en Metrocentro.

A pesar de las diferentes texturas implementadas, todas conservan casi Ia/rhismo proporcion

y tamano, provocando la sensacion de seguridad, estabilidad y confianza en el usuario.
J

Figura 46. Columnas de los ambientes del acceso principal, pasillo principal, drea deldescanso, plaza
principal y cine. Fotografias tomadas por las autoras.

En gran parte del edificio se idenftificaron paredes totalmente lisas, débido a que |os
ambientes se encuentran ubicados cerca de los mddulos, cuyas paredes §on de vidrios o
enchapes. El uso adecuado de estos materiales provoca un cambio table en los
ambientes, torndndolos, de cierta forma, interesantes. También incitan al usuafio a observar

con detenimiento dichos espacios.

= = e .“e'




Figura 47. Paredes de los ambientes de Acceso Principal, pasillo adyacente al Cine y Food Court de

La distribucion, distancia, ubicacidon y forma del Food Court provoca sensaciones de
desconfianza y recelo en el usuario, esto se debe a que una de las paredes es
completamente de cristal o vidrio por lo que, a ciertas horas del dia, se ve afectada por el

sol. Las otras dos paredes son las que se utilizan por los mdédulos de comercio de alimentos.

En el caso de los Pisos, Barandales y Cielos Falsos, la mayoria de los ambientes tienen texturas
lisas completas. Existen ambientes en los cuales no aplican alguno de estos elementos, por
ejemplo, los barandales, en este caso, solo son aplicables para los pasillos principales y cine.

Estos elementos otorgan a los ambientes una apariencia poco comun y por ende, es

Figura 48. Configuracion del ambiente del Food Court. Fotografias tomadas por las autoras.

—_—

— IDENTIFICACION DE PATRONES Y ELEMENTOS DE SEMIAOTICA ARQUITECTANICA Y SU APLICACION EN CENTROS COMERCIALES

Metrocentro. Fotografias tomadas por las autoras.

agradable a la vista del usuario.

Figura 49. Pisos, Barandales y Cielo Falso de los ambientes del Cine, Pasillo principal y A 250 principal
respectivamente. Fotografias tomadas por las autoras.

)

En el caso del Cine hay contraste de texturas y colores, los cuales no necesa 1fe causan

. 7 . . . "
sensacidon de desagrado, pasando desapercibido para usuario, pero conecta

debidamente con el resto de ambientes colindantes con este. \

Figura 50. Taquilla de Cine. Fotografia tomada por las autoras.
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4+ Formas

Dentro de este criterio se analizd la escala, tamano y ubicaciéon de los rétulos de los

ambientes y tiendas. La mayoria de estos poseen adecuada escala y tamano, aunque

algunos hacen contraste con los demds en colores vy tipos de letras.

Figura 51. Rétulos de los ambientes del Pasillo Principal y Cine. Fotografias tomadas por las autoras.

Por otra parte, la forma de las puertas solo aplicaba a ciertos espacios, por ejemplo, en el
ambiente del Acceso Principal, no existen puertas por lo que se evalud la forma de los Vanos
Unicamente. La ausencia de puertas o el diseno discreto de las mismas, tiene el significado
de darle libertad al usuario para movilizarse y de cierta manera sentirse invitados a conocer

los diferentes ambientes del Centro Comercial.

Figura 52. Acceso principal y puerta del ambiente del Bano. Fotografias tomadas por las autoras.

Los ambientes poseen pasillos anchos y largos a excepciéon del drea del Cine y el Food Court
que son anchos y cortos y estrechos y largos, respectivamente. Cuando se realizé la encuesta
a los usuarios que frecuentaban Centros Comerciales, las personas afirmaron sentirse
coémodas desplazdndose por pasillos anchos y largos, por lo que se asume que los sitios

anchos y alargados crean sensaciones de liberacion y desahogo. / ,
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Figura 53. Paisillo Principal y pasillo adyacente al Cine. Fotografias tomadas por las autora

" Percepcidn Espacial y Arquitectonica

+ Efectos Tipologicos

Los efectos fipoldgicos estdn presentes solo en tres ambientes, la plaza, la pl@zaprincipal y I

taquilla de Cine. Dichos lugares provocan efectos de envolvimiento,fa ylpliocién y

estrechamiento, respectivamente.
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Figura 54. Efectos Tipoldgicos presentes en Plaza, Plaza principal y Taquilla de Cine. Fotografias tomadas por
las autoras.

+ Efectos Perspectivos

Respecto a los efectos perspectivos predominan mayormente los efectos de
direccionamiento y envolvimiento. Ofra observacion particular es que estos efectos son
mayormente presentes en las Areas de Descanso, Pasillo Principal, Taquilla de Cine y la Plaza

Principal.

Sin embargo, la Plaza de Metrocentro es el Unico ambiente en el cual se aprecian
sensaciones y significados, como lugar privilegiado, direccionamiento, enmolduramiento e

impedimento.

Figura 55. Efectos Perspectivos presentes en la Plaza de Metrocentro. Fotografias tomadas por las autoras.

+ Efectos de Apariencia

Los efectos de apariencia solo son aplicables, en nuestro caso, para los ambientes de Plaza

Principal, Taquilla de Cine, Areas de Descanso y Food Court. El ambiente que posee mds

efectos de apariencia es el Food Court ya que enfatiza efectos como contraste, originalidad

e variabilidad.

g ”Il J
U
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Figura 56. Efectos de Apariencia percibidos en el ambiente del Food Court. Fotografias tomadas por las
autoras. ' ‘

Como nota general de esta parte de la ficha evaluativa, se observd que al
estdn localizados cerca de modulos de fiendas por lo que los criterios d

afectados por la decoracién, rotulacion y forma de cada maodulo.

« Percepciones Sensoriales

+ Percepcion Sonora

Respecto al tema del sonido, el estudio reveld rangos que se encuentranientre ¢

de 55y 100 db Unicamente, lo que quiere decir que los sonidos provocados por el entorno
en los diferentes ambientes son considerados como tolerables. Los registros, vari

dias en los que fueron tomados.

La aplicacion obtuvo datos generales de 63 a 85 db, siendo los ambiente

e banos y la
plaza principal, los mas silenciosos y ruidosos, respectivamente. Cabe recdlcar que las

percepciones sonoras pueden variar en dependencia de las actividade eventos

(generalmente en |la Plaza principal) que se programen en el Centro Comercial.
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Figura 57. Screenshots de los rangos de sonidos, mdximo y minimo, captados durante la evaluacion.
Fotografias tomadas por las autoras.

+ Percepcién de Olores

La mayoria de los ambientes no poseen olores, a pesar de la existencia de moédulos aledanos
que ofertan perfumes, cremas, entre ofras cosas parecidas. Sin embargo, 10s ambientes

como el Food Court, la Taquilla de Cine y los Banos tiene olores agradables.

Cabe destacar que el Food Court mantiene los olores de comida Unicamente en el drea
destinada, esto se debe ala cortina de viento ubicada en la entrada del ambiente. Ademas,
a pesar de que la mayoria de los olores de los mddulos de comida se mezclan, no ocasiona

un conflicto o mal olor.

Por otfra parte, la Taquilla de Cine también desprende olores, mayormente a palomitas y
aungue se puede percibir el olor desde el pasilo que conduce al lugar, no se considera
desagradable. Curiosamente el efecto provocado es el confrario, incita a las personas a
llegar hasta el lugar, ya sea a ver una pelicula o simplemente a observor‘ las peliculas que se

exhiben o se estrenaran.

En el caso de los Banos, en algunas ocasiones, se puede percibir olores de desinfectantes.

Sin embargo, dichos olores no son tan fuertes o nocivos para provocar unaisensacion de

desagrado en el usuario.

elemento de la naturaleza, el usuario, de alguna forma, se siente conectado con elh




———— —————

Figura 59. Estructura de techo del Pasillo Principal y la Plaza Principal. Fotografias tomadas por las autoras.

Por ofra parte, la iluminacion de los ambientes durante el dia es completamente Natural a

excepcion del bano. Esto se debe a que el ambiente no posee ninguna ventana cercana.

Nuevamente el diseno de los techos y las alturas ayuda considerablemente a tener
iluminacion natfural durante el dia y aunque las luces artificiales son mayormente
presenciadas desde las cuatro y media de la tarde, se puede apreciar luz natural inclusive a

las seis de |la tarde.

El estudio reveld que el comportamiento de las personas en horario matutino es enérgico e
intferactivo debido a la presencia de iluminacion natural. El ambiente del Centro Comerciall

se torna mds activo durante el dia que durante la noche.

Durante la noche todos ambientes poseen iluminacion artificial, segun las observaciones, el
comportamiento de las personas durante la noche se torna relajado y tranquilo. Y conforme
avanza la noche, inclusive silencioso y cansado. Sin embargo, esto puede cambiar en

dependencia de la presencia de algun evento relevante durante la noche.

por las autoras.

# Afluencia de Usuarios

+ Martes

tipo son poco llamativos para la mayor parte de los usuarios en comparagion @ ofros tipd

de eventos.
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Figura 61. Exhibicién de vehiculos en Plaza Principal. Fotografias tomadas por las autoras.

El dia registro mayormente un flujo medio de personas en los diferentes ambientes evaluados.
Las Unicas excepciones fueron los ambientes de Food Court, dreas de descanso y banos,
cuya afluencia se mantuvo alta. Cabe recalcar que los valores fueron estimados durante dos
lapsos de horas, por lo que, en algunos ambientes, se obtuvieron escalas de medicion

diferenciadas.

Por otra parte, se observd que la afluencia en el Acceso principal era provocada por un
motivo especifico; la ubicacion del lugar. La mayor parte de las personas que asisten al
Centfro comercial son jévenes universitarios y trabajadores aledanos al lugar, por lo que se

transportan principalmente en buses interurbanos para realizar sus actividades.

Ofro factor importante fueron las horas seleccionadas, ya que las personas llegan a almorzar
durante la tarde y caminan hasta la parada de buses para regresar a sus hogares durante la

noche.

Figura 62. Afluencia de personas en ambientes de Acceso Principal y Areas de D!conso. Fotografias
fomadas por las autoras.

sus hijos.

La Plaza principal tiene una afluencia reducida de personas debido @
vehiculos y la mayor parte de los interesados solo recorre brevemente. Otrc
es que algunas personas prefieren pasar por las orillas de la plaza, evitand

directamente el ambiente.

En el caso del pasillo principal, sirven como conectores con otros espacios

reunion.




+ Viernes

El dia viernes mantiene un registro de actividad de afluencia media, sin embargo, a

diferencia del primer dia, se observa mayor incremento del flujo Alto en algunas zonas a

ciertas horas del dia.

La actividad del Acceso Principal durante la noche, cobra mayor rellevoncio. Esto es

causado porque el viernes es considerado como el inicio del fin de semana vy, por lo tanto,
Figura 63. Afluencia en Plaza, Pasillo Principal y Plaza Principal. Fotografias tomadas por las autoras. . ) 4
las personas buscan lugares donde puedan relajarse y distraerse del estrés laboral. La Plaza

sigue siendo un punto de Wifi gratis y diversion para los ninos, sin embargo, curiosamente se

La Taquilla de Cine tiene una afluencia media durante el medio dia ya que las primeras ., .,
vuelve también un punto de reunidn.

tandas de cine comienzan desde las una de la tarde y las personas compran sus boletos /
En ausencia de un evento, la Plaza Principal se vuelve un punto conector ceniral de distintos

para tandas posteriores. Durante la noche se presenta una afluencia bagja.

ambientes y un espacioso pasillo. Las personas se sienten libres de recorrer splazarse sin

El drea del Food Court posee mayor afluencia durante el almuerzo, debido a los estudiantes . . . .
impedimentos en dicho espacio.

o trabajadores que encuentran mayor variedad de comidas cerca del lugar donde realizan
En el caso de la Taquilla de Cine, los flujos varian considerablemente, en

sus actividades. Por otro lado, la afluencia es poca durante la noche ya que los usuarios

primer dia de evaluacion ya que durante el dia se puede observar un flujg medi

regresan a sus hogares en busca de un lugar de descanso.
que es por la presencia de los jovenes que salen de sus clases y desean ’rJener un

En temas de afluencia, los banos son sitios cuyo flujo de personas varia de un minuto a oftro. . .,
diversion antes de regresar a sus casas.

Por lo que, durante el dia se mantiene un flujo bajo de personas. Sin embargo, durante la

noche, las personas que se dirigen a su casa, pasan por el bano antes, de esta forma se crea

un flujo medio.

A

Figura 65. Afluencia en los ambientes de Acceso Principal, Plaza Principal y Taquilla de Ci
tomadas por las autoras.

& >,

Figura 64. Afluencia de Personas en Taquilla de Cine, Food Court y Barios. Fotografias tomadas por las autoras.
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Las areas de Descanso y los banos no poseen variacion en el flujo de personas y los motivos
son casi iguales a los del dia Martes. El Food Court, mantiene una actividad media durante

el dia y curiosamente, durante la noche el flujo de personas se torna alto, a pesar de que

algunos grupos de personas prefieren la zona viva del Centro Comercial.

Figura 66. Afluencia de personas en Pasillo Principal, Food Court y Taquilla de Cine. Fotografias tomadas por
las autoras.

+ Domingo

El flujo general de personas durante este dia se considera bajo, generalmente los domingos
son dias en familia que permiten el descanso antes de iniciar nuevamente la semana laboral.
A pesar de estar en presencia de un evento organizado por la fienda ancla, Siman, se

observd poca afluencia.

El Acceso principal presenta una afluencia baja y los motivos son los mismos que los dias
anteriores con la diferencia de que ahora también sirven como puntos de encuentro entre

los usuarios.

Se observa un flujo medio de personas en la Plaza y mayor presencia de ninos en el drea de
juegos. En la Plaza Principal se presenta un flujo medio, aunque hay una exhibicion de
productos de la tienda Siman. El Pasillo Principal no presenta mayor actividad que los demdas

ambientes y sus razones no varian, a excepcion de las personas comprando en las tiendas.

La actividad en la Taquilla de cine es mayor durante el horario nocturno. Durante el dia se
puede observar un flujo medio. Cabe recalcar que se puede deber a la presencia de una
pelicula de estreno. En las primeras dos semanas posteriores al estreno el Cine presenta una

afluencia alta, en especial los horarios nocturnos.

Figura 67. Afluencia en ambientes de Acceso Principal, Pasillo Principal y Plaza. FoTogrqfl'os fomadas por las

autoras. /

Por otra parte, las dreas de descanso presentaron menor actividad que en los primeros dias

de evaluacion, asumimos que se debe a la presencia de escenografia que obstruye la vista
del usuario hacia las dreas de descanso. Las personas que si lograron ubicag dichas dreas,

observan el evento y otras simplemente se dedican a navegar por internet. |

preparada o almuerzan en familia. Durante la noche, se contempla un fluj
generalmente, las horas de cena suelen ser mds tardias o simplemente los

algo mdas ligero.

Los banos poseen menor actividad siendo su flujo bajo y se debe ala p

laboran durante los domingos vy, por ende, no llega el mismo niUmero delperso

dias laborales.

autoras.
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+ Observaciones Generales

La actividad de los usuarios durante el dia se concentra mayormente en el primer nivel
del edificio, por ofra parte, la actividad nocturna se concentra mayormente en el /
segundo nivel.

Uno de los motivos puede ser que las actividades nocturnas se enfocan, la mayoria de los

Ccasos, en ver una pelicula o buscar algo de comida y ya que tanto el Food Court como

el Cine, se encuentran ubicados en el segundo nivel, es comprensible que se vea este ,
tipo de acontecimientos.

La relacion de afluencia en el Cine es baja para las mananas y tardes, excepto los jueves

y viernes ya que, por lo general, se presentan estrenos. Las tandas de peliculas en horario

nocturno tienden a ser las mds frecuentadas por los horarios laborales y escolares de los

usuarios.

Los banos generales estdn conectados a las salidas de las salas de cine por lo que, al

terminar una tanda de peliculas, la afluencia de usuarios es mayor. Esto crea, de alguna

forma, lapsos de confusidon en los flujos regulares de los pasillos principales a los cuales se

conectan.

La mayoria de los pasillos del Centro Comercial son anchos y largos. El pasillo de la entrada

principal fiene la peculiaridad de captar mayor flujo en el lado izquierdo, ya que suelen

ser usuarios que busca salida hacia la catedral. En el pasillo principal también es frecuente

ver mayor afluencia del lado izquierdo, esto debido a la ubicacion de ambientes como

el food Court y la Taquilla de Cine.
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4.1.3 Ficha de Evaluacion de Galerias Santo Domingo

Galerias Santo Domingo es un centro comercial ubicado en el km 7, carretera a Masaya, cerca de la Jean Paul Genie. Es considerado como uno de los centros de compras mas exclusivo y
con mayor variedad de marcas de la ciudad al poseer mds de 139 fiendas. Su apertura al publico fue en diciembre de 2005 y su extension total es de aproximadamente 128.000 m2 distribuidas
en dos niveles. Cuenta con un estacionamiento de tres niveles con espacio para 3000 vehiculos. Posee gran variedad de tiendas anclas tales como Galerias Siman, Zara, Bershka, La Curacao,

Stradivarius y Pull and Bear. 36

A pesar de la ubicacion que posee el Centro Comercial, es frecuentado por una gran cantfidad de personas que viven o desarrollan sus actividades en los alrededores del sitio. Ademas de
ser un lugar concurrido por diversas personas del extranjero. Por lo general, la mayoria de los visitantes desarrollan actividades de compras en las diferentes tiendas del edificio y los grupos

sociales estdn compuestos por adolescentes en su mayoria cuya finalidad es encontrar un lugar que sirva como puntos de compras o de reuniones.

PLAZA PRINCIPAL =« i /

BANOS <« » AREA DE DESCANSO

TAQUILLA DE | ___, PASILLO PRINCIPAL
CINE X | _——» PLAZA

» FOOD COURT

ACCESO . |
PRINCIPAL o |

Esquema 8. Distribucion esquematica de Galerias Santo Domingo. Modelo elaborado por las autoras.

36 Fuente: hitp://www.galerias.com.ni/ -
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FICHA DE IDENTIFICACION E ANALISIS DE PERCEPCIONES EN CENTROS COMERCIALES
CENTRO COMERCIAL: GALERIAS SANTO DOMINGO

FECHA DE EVALUACION: 15 de Septiembre de 2017
Percepciones Visual

Criterio de Andlisis Tipos de Tonalidades Ambientes
Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal | Taquilla de Cine | Areas de Descanso | Food Court Banos
Tonalidades De Grises Aceptable Aceptable Aceptable Aceptable No aplica ]
Colores Pasteles
Color Monocromias Aceptable
Colores Cdlidos
Colores Frios Agradable Agradable

Observaciones

-En el ambiente del Food
desagradables, en este a

Court y del Cine, los colores usados son: amarillo, verde y blanco. A pesar que la escala de evaluacion cataloga los colores frios como
mbiente los colores tienden a abrir el apetito.

Elementos Ambientes
Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal | Taquilla de Cine | Areas de Descanso | Food Court Banos
Columnas Lisa Completa Lisa Comp. No aplica Mixta No aplica No aplica Lisa Comp. a
Textura Paredes Mixta Lisa Comp. Mixta Mixta Lisas Completas No aplica Lisa Comp. j\i
Pisos Rugosa comple. Mixta Lisa Completa Lisa Completa Lisas Completas Lisa Completa Lisa Comp. RLbOS\
Barandales No aplica No aplica No aplica Lisa Completa No aplica No aplica No aplica Nb ap
Cielo Falso Lisa Completa Liso Comp. No aplica No aplica Lisa Completa No aplica Lisa Comp. | Liso Co
Observaciones En el ambiente de las plazas, se tomard como paredes los vidrios de los mdédulos de las tiendas.
Elementos Ambientes
Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal | Taquilla de Cine | Areas de Descanso | Food Court Banos
Formas Rotulos (tipografias), Aceptable Aceptable | Inadecuada Inadecuada Adecuada No aplica Adecuada | Adecuad
Escalay Tamano
Puertas No aplica No aplica No aplica Adecuada Adecuada No aplica Adecuada | Adecuad
Pasillos* Anchos y Cortos | No aplica | Anchosylarg. | Anchosy largos Est. y cortos Estrechos y largos Est. y Largos E}T. y Lar

Observaciones

-Los rotulos que se visualizan son senalizacion de rutas de evacuacion. El centro comercial no posee un mapa de localizacién o ubicacion.
-Cuando la Plaza Principal funciona como un pasillo conector, en caso de no tener algin evento, estos son Anchos y Largos.

Observaciones
Generales

Escalas de Andlisis

<& Color: Agradable (Se entenderdn aquellas tonalidades que son mds gustadas por los usuarios como los colores pasteles), Aceptable (tonalidades grises vy

monocromias), Desagradable (colores cdlidos, frios, saturados o radiantes), no aplica.

> Texturas: Lisa parcial, Mayormente Lisa, Lisa completa, Rugosa parcial, Mayormente rugosa, Rugosa completa, Mixta. No aplica.

& Formas: Adecuado, incorrecto, Aceptable, No aplica.

*El elemento de Pasillos se evaluard de manera diferente debido a que la escala designada anteriormente no es aplicable. Por lo tanto, se design

la escala siguiente; Anchos y Cortos, Anchos y Largos, Cortos y Estrechos, Estrechos y Largos.

»
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Criterio de Analisis

Ambientes

Metodologia de la Gestalt

Percepcion Espacial y Arquitectonica \

|

Envolvimiento

Ampliacion

Estrechamiento

Ensanchamienio} /

@ L// —— — > —t—
(2 B DO O B

2

LS

Efectos Tipoldgicos

Acceso Principal

Plazas

Plaza Principal

Pasillo Principal

Taquilla de Cine

Areas de Descanso

Food Court
Banos
Observaciones
Metodologia de la Gestalt
Direccionamiento Impedimento Enmolduramiento Lugar privilegiadk y
1 ~as fi 2§
. ® T 2 Ly
Ambientes ,./ \ T - 1/}//\ -
A ’)11’/'7‘/ _'_.-T T
: , A J | j K l_\[, | ‘g%\
— N [ O ex = E@Kﬁ % . : HL | 7 N
IMPE DI MENTO % N Eﬂ ‘WENMOLW‘ZAM\EW- ST eeiviLEGiAPO [%J 2. .

Acceso Principal
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Efectos Perspectivos

Plazas

Plaza Principal

Pasillo Principal

Taquilla de Cine

Areas de Descanso

Food Court
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|
t
Banos
Observaciones -En el ambiente de la plaza principal sucede el efecto perspectivo de impedimento solo cuando se presenta un evento. A
Metodologia de la Gestalt
Contraste Originalidad Complejidad Variabilidad
Ambientes ; i : 9 zo

2

>z

M=

i . BIBIBC
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% ?
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Efectos de Apariencia

Acceso Principal

Plazas

Plaza Principal

Pasillo Principal
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Taquilla de Cine

Areas de Descanso

Food Court

Banos

-En el ambiente del acceso principal se prsen’ro el efecto de apariencia de contraste por textura. Y en el ambiente de la taquilla de cine, se tiene el efecto de

apariencia de contraste por color.
Escalas de Andlisis Aplica l

Observaciones

No aplica
PERCEPCIONES SENSORIALES
Percepcion Sonora* Percepcion de Olores Percepcién del Entorno** |
Silencioso (menor o igual a 55 Tolerable (entre 55y 100 db) | Molesto (mayor de 100 db) Ventilacién lluminacio
db) Horas Hoflas
Ambientes Dias de Evaluacion Dias de Evaluacion Dias de Evaluacion .
L | v | D L [V ] D L | v | D Sinolor | Agradable | Desagradable | 7.op 6:00 2:00 0
Horas Horas Horas pm PM pm M
2:25 | 5:30 | 1:25 | 5:45 | 2:10 | 5:05
PM |[PM |PM |PM |[PM | PM |
Acceso Principal 67 |70 | 65|72 |70 | 74 - Nat. Nat. Nat. A
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Plazas

73 |70 | 71 | 69 | 72 | 73 -

Art. Art. Nat. Art.

Plaza Principal

71 | 72 | 68 | 72 | 73 | 77 -

Art. Arf. Nat. Art.

Pasillo Principal

73170 |70 |70 | 70 | 76 -

Art. Art. Nat. Art.

Taquilla de Cine

75 |74 | 75 | 84 | 79 | 77 -

Art. Art. Art. / Art.

Areas de Descanso

69 |71 |70 |72 | 74 | 74 -

Art. Art. Art. | Art.

Food Court

65 |73 |77 |70 | 84 | 78 -

Art. Art. Nat. Art.

Banos

77 | 63 | 63 | 78 | 72 | 73 -

Art. Art. Art. Art.

Observaciones

-Los rangos detectados se encuentran entre el espectro de 55y 1oo db Unicamente.

-Algunos datos de la percepcion sonora pueden variar en dependencia de la presencia de algun evento. Asi mismo, las
zonas afectadas directamente, perjudicardn a las adyacentes de forma indirecta.

-Los datos del sonido captados el dia domingo en las zonas de plaza principal y dreas de descanso, se vieron afectados por
la muUsica del evento de St. Mary School.

Observaciones Generales

Los usuarios redlizan  sus
actividades en el dia al mismo
ritmo que en la noche. La
ventilacion es artificial durante
todo el diq,

*Los valores obtenidos por la App utilizada en la percepcion sonora, se colocardn en las casillas correspondientes por ambiente
**La escala de Medicién para la percepcion del entorno corresponde a Natural o Artificial, segin lo amerite el caso
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Dias De Factores Ambientes
Evaluacién Evaluativos | Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal Taquilla de Cine Areas de Food Court Banos
Descanso
Hora 2:27 PM | 5:34 PM | 2:30 PM | 5:55 PM | 2:40 PM | 6:00 PM | 2:42 PM | 6:05PM | 2:45PM | 6:07 PM | 2:50 PM | 6:10PM | 2:55PM | 6:17 PM | 2:51 PM | 6:15 PM
-El -Los -Al ser de | -Las -Flujo de | -Mayor -No  hay | -Las -Algunas -Poca -No hay
ambiente | comienzo -Recorrido | gran personas personas cantidad | fandas de | personas personas fluo de | -La hora | - Trafico | mucha -Personas
I.U fiene una | s de | -Zonas de | a las | famano, recorren en el food | de peliculas empiezan | se personas de de afluencia saliendo
Causas dimensiéon | semana espera tiendas las las tiendas | court, © | personas disponible | a entrar a | interesan por ser | almuerzo carretera en el | del frabajo
considera | se fiene personas para cine enlazona | s a esta | las salas | en inicio de | termind Masaya edificio en
ble afluencia se comprar viva hora de cine recorrer semana general
baja dispersan tiendas
Afluencio* Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo Flujo Bajo

Observaciones

. s - . . N . s o o o N -~ o
La evaluacion se completd en un lapso de tiempo mayor que el anterior centro comercial. Esto se debid a las dimensiones de todos los espacios o amientes del centro comercial.

Factores Ambientes
Evaluativos | Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal Taquilla de Cine Areas de Food Court Banos
Descanso
Hora 1:25PM | 5:40PM | 1:31 PM | 545PM | 1:45PM | 550 PM | 1:55PM | 5:55PM | 1:56 PM | 6:00 PM [ 2:05 PM | 6:05 PM [2:07 PM | 6:10 PM [ 2:10 PM
-La -Lugares -Mayor -Los -La mayor | -Algunas -Se - -Usuarios -Mayor -Luego del
Vi -Existen enfrada -Recorren | de espera | afluencia usuarios parte de | personas aproxima | Comienzo | -Puntos esperand | -Todavia flujo  de | almuerzo,
mas  de | principal tiendas mientras de comienza | los se la de la | fransitorios | o mientfras | eshorade | personas los usuarios
Causas una es adyacent | los demds | personas n a llegar | usuariosse | encontra siguiente siguiente -Puntos de | los demds | almuerzo en zona | se dirigen
enfrada demasiad | es recorren en el food | al encontra ban en la | tanda tanda de | reunion compran viva  por | al bano.
o tiendas Court estableci ba en las | zona viva peliculas ser fin de
espaciosa miento tiendas semana
Afluencia* Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Bajo | Flujo Med | Flujo Bajo | Flujo Med | Flujo Bajo | Flujo Med Flujo Alto Flujo Alto Flujo Med Flujo Alto Flujo Med | Flujo Med Flujo Med
Observaciones
Factores Ambientes
Evaluativos | Acceso Principal Plazas Plaza Principal Pasillo Principal Taqguilla de Cine Areas de Food Court Banos
Descanso
Hora 2:10 PM | 5:05PM | 2:15PM | 5:10PM | 2:20PM | 5:15PM | 2:25 PM | 5:20 PM | 2:30 PM | 5:25 PM | 2:35 PM | 5:30 PM | 2:50 PM | 5:40 PM | 2:45 PM || 5:35 PNH
-Algunas -Mayor -Pasillo -Usuarios -Usuarios | - -Mayor -Usuarios | -Usuarios | -Por o
-Puntos -Puntos personas | -Pasillo cantidad | conector [ en Food | -Recorren | esperand | Compran -Puntos presenci en zona | que salen eneral, las
Do de de esperan conector | de para los | Court o | tiendas o la | boletos -Puntos de a de | viva del | delcine o ujeres
espera y | reunién mientras -Puntos personas | recién zona viva | -Puntos siguiente | para la | de espera vy | familias y | centro food egan con
Causas de -Puntos los demds | de recorrien | llegados de tanda de | siguiente | reunion socializac | grupos comercia | court ayor
reunion de hacen reunion do usuarios reunion peliculas | tanda ion de [ tiende air | fiecuencia
descanso | compras tiendas amigos a los sta zona
banos
Afluencia* Flujo Med | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Med | Flujo Bajo | Flujo Med | Flujo Alto | Flujo Bajo | Flujo Alto FI% Alto

Observaciones

Durante la realizacion de la evaluacion, se presentd un evento de menor auge organizado por el colegio St Mary School en la plaza principal del edificio. Debido a €§to, la
musica afectd ciertos ambientes adyacentes al sitio, como las zonas de descanso.

Observaciones

-La plaza principal adquiere diferentes usos, en dependencia de los eventos que se presenten. Si no hay ningun evento, la plaza sirve como un enorme pasill
conector enfre ambientes. El centro comercial no posee ningun tipo red inaldmbrica libre. Las tiendas tienen wifi pero no se puede tener acceso libre a ellas.

Generales Existen diversas entradas secundarias y los ambientes son de dimensiones considerables por lo que el recorrido de evaluacion se hace mds tardio y tedioso. Lo
banos publicos no se encuentran ubicados en zonas de fdcil localizacion por lo que se dificulta el acceso a ellos.

Escala de *La escala de evaluacién para el factor de la Afluencia serd medido con sig. valores: Flujo Alto, Flujo Medio, Flujo Bajo.

Evaluacion

Tabla 3. Ficha de identificacion y andlisis de percepciones en Galerias Santo Domingo.




— IDENTIFICACION DE PATRONES Y ELEMENTOS DE SEMIOTICA ARQUITECTANICA Y SU APLICACIAON EN CENTROS

COMERC

IALES

—_—
—_———

4.1.4 Resultados destacados en Galerias Santo Domingo + Texturas | |

Las texturas que se aprecian en este Centro Comercial son variada equilibradas.

A continuacién, se presentan los resultados mds relevantes que fueron evidenciados en las

Mayormente se observan texturas lisas completas y mixtas. También es notable la utilizacion

visitas y aplicacion de la herramienta disenada en esta investigacion:
de texturas rugosas completas en los ambientes de Acceso Principal y Ba

Las columnas varian en proporcion, tamano, materiales y configuracion. Por ejemplo, en el

‘ o 7 . , . 7
Percepcion Visual area de la Plaza se contemplaron columnas delgadas y cuadradas en comparacion a las
del Food Court que son robustas y redondas e inclusive, con mayor altura. Los colores

+ Colores también resaltan, en el Pasillo Principal se tienen colores neutros aplicados a las columnas y

Las tonalidades que presenta el Centro Comercial, son mayormente grises, clasificdndose en el Food Court, se aplican colores cdlidos, en este caso, el verde.

denfro de la escala como colores aceptables para el usuario. Por otra parte, en los

El uso de columnas delgadas y pequenas crea sentimientos de incer’ridmere inestabilidad.

ambientes de Food Court y Taquilla de Cine, se pueden encontrar una paleta de colores

Y el contraste de elementos verticales robustos y delgados en todo el centro @omercial nos

diferentes, colores cdlidos. Es curioso que a pesar de que estos colores son clasificados en transmite un sentfimiento de confusidn.
nuestra escala evaluativa como algo desagradable para el usuario, en estas dreas se

experimenta todo lo conftrario.

Es decir, colores como el amarillo, verde y blanco, lejos de provocar disgusto en este
ambiente, incitan al usuario a sentir hambre o bien, tienden abrir el apetito. De acuerdo a
ciertas investigaciones y estudios realizados, estd comprobado que estos Acordes

Cromdaticos’” son adecuados para estimular el apetito en estas dreas.

Figura 70. Columnas en Acceso Principal, Plaza, Plaza Principal, Food Court y Pasillo Principal.
tomadas por las autoras.

Figura 69. Colores presentes en Acceso Principal. Fotografia tomada por las autoras.

37 Un acorde cromdtico se compone de aquellos colores mds frecuentemente asociados a un efecto particular.
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Las paredes son mixtas, en su mayoria, aungque existen espacios como el Food Court vy la
Plazas donde las texturas son completamente lisas. Como se frata de un Centro Comercial
es inevitable que la mayoria de las paredes de los ambientes internos, estén constituidos por

vidrio. No obstante, el Centro Comercial conserva paredes en ciertos ambientes.

A excepcion del bano, cuyas paredes son de cerdmica azul, las paredes no presentan
ningun tipo de enchape. Por otra parte, los pisos también presentan texturas mixtas. Todos
estos elementos son de material cerdmico completamente blancos, sin embargo, tienen la

peculiaridad de poseer cinco franjas longitudinales de cerdmica rugosa color café.

Se observé que generalmente colocan estas “franjas cerdmicas” al comienzo o al final de
un ambiente. Es decir, se utiliza como una especie de divisidon de espacios o, bien, una franja
de transicion enfre un espacio y ofro. Los pisos de los banos y la entfrada principal son de

cerdmica anfiderrapante color crema y gris, son consideradas textura completamente

rugosa.

Figura 71. Texturas de Pisos y paredes. Fotografias tomadas por las autoras.

Los Barandales solo son aplicables, en esta ocasion, para el Pasillo Principal. Son
completamente de textura lisa. Cabe destacar que el vidrio no se encuentra ubicado a ras
del piso y poseen una especie de rodapié de un ancho considerable. El conjunto de estos

elementos crea una sensacion de seguridad, rigidez y, en cierta forma, confianza.

Las texturas presentes en los cielos falsos de los ambientes son completamente lisas.
Exceptuando las de la Plaza Principal y las Areas de Descanso ya que no poseen cielo falso
y, por ende, deja al descubierto la estructura de techo del edificio. A pesar de este detalle,

el edificio no pierde atractivo y cobra un aspecto llamativo e interesante.

Figura 72. Barandales y Cielos Falsos. Fotografias tomadas por las aut: "ros.

+ Formas

lugares estratégicos.

Existen rotulaciones clasificadas, segun la escala de andlisis, como ac
dichas senalizaciones cumplen con criterios de diseno como posicion y tfam pero
podrian mejorarse. Por ejemplo, la rotulacion existente en el drea del Acceso ipal o,

bien, la Plaza.

Es importante tener en cuenta que el centro comercial no posee un mapa
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Food Court, Taquilla de Cine y Banos. La forma de las puertas dentro de estos ambientes es

calificada como adecuada.

Figura 73. Rétulos y puertas en tiendas, Banos y Food Court. Fotografias tomadas por las autoras.

En cuanto a los pasillos, la distribucion general del Centro comercial crea una diversidad de
efectos, siendo que algunos pasillos son Anchos y Largos para configurar las tiendas en 2 ejes

a modo de “L". Sin embargo, los espacios ho coinciden con formas ortogonales.

Por otra parte, se pueden encontrar ambientes cuyos pasillos son Estrechos y Largos, como
es el caso del ambiente de los Bafos, Areas de Descanso o Food Court. Otfra de las variantes
es la presencia de pasillos Anchos y Cortos en el Acceso Principal y los pasillos Estrechos y

Cortos en el caso de la Taquilla de Cine.

Figura 74. Pasillos de los ambientes de Plaza, Pasillo Prinicipal y Food Court. Fotografias tomadas por las
autoras.

« Percepcion Espacial y Arquitectonica

4+ Efectos Tipoldgicos

En este caso, los efectos tipoldgicos solo son aplicables para tres ambientes; Acceso

Principal, Plaza y Plaza principal. Siendo este dltimo, el que aplica para los efectos de

ampliacion y ensanchamiento.

Figura 75. Efectos tipoldgicos de ampliacidon y ensanchamiento en Plaza Principal. Fotografias to
autoras.

+ Efectos Perspectivos

Todos los ambientes poseen al menos un efecto perspectivos. Lugare

Principal, la Taquilla de Cine y el Bano, solo aplican para uno

Direccionamiento o impedimento, en el caso de la Taquilla de Cine.

Cuando se presenta un evento grande en el Centro Comercial, generalm
cabo en el ambiente de la Plaza Principal por lo que, en estas ocasione

efecto perspectivo de impedimento.
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Figura 76. Efectos perspectivos en ambientes de Acceso Principal, Food Court y Banos. Fotografias tomadas
por las autoras.

+ Efectos de Apariencia

Los efectos de apariencia aplican a todos los ambientes con excepcion del Pasillo Principal.
En el Acceso Principal se presentan dos efectos apariencia; originalidad y Contraste. Este
Ultimo, es clasificado como un contraste por textura. Cabe resaltar que en el ambiente de la
Plaza Principal sucede el efecto de impedimento solo cuando se presenta un evento.

También es el Unico ambiente en el que se aplican todos los efectos de apariencia.

Figura 77. Efectos de Apariencia presentes en Plaza Principal. Fotografias tomadas por las autoras.

+ Percepciones Sensoriales

+ Percepcion Sonora

En temas acustica, el estudio reveld frecuencias de sonido comprendidas, Unicamente, entre
los espectros de 55 y 100 db. Estos niveles de sonidos estan considerados dentro un rango

tolerable de ruido.

Segun la App aplicada para la medicion acustica, el dato mds bajo de sonido es de 63 db
y el mas alto que se registré fue de 84 db. Sin embargo, cabe recalcar que algunos datos de
la percepcidn sonora pueden variar en dependencia de la presencia de algun evento. Asi

mismo, las zonas afectadas directamente, perjudicardn a las adyacentes de forma indirecta.

También es importante conocer que algunos datos obtenidos varian en dependencia de las
actividades programadas. Un ejemplo claro de esto fue la actividad que se presentd durante

la evaluacion de dia domingo. /

Los sonidos captados ese dia, en las zonas de Plaza Principal, se vio afectada directamente
por la mUsica del evento, St. Mary School, que se llevaba a cabo en el ese lugar. Las Areas

de Descanso se vieron afectadas indirectamente al estar ubicadas frente a laplaza principal.
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4+ Percepcion de Olores

Los olores captados dentro del Centro Comercial no son percibirles por lo que se colocaron
en la escala de evaluacion denominada Sin Olor. Sin embargo, se logré calificar los olores
provenientes del drea de la Taquilla de Cine. Son mayormente olores relacionados con las
palomitas o comidas que se venden el lugar y se consideran agradables. Asi mismo, el Food

Court tiene una clasificacién de agradable, a pesar de la mezcla de olores.

Por ofro lado, el olor percibido en los banos estd dentro de la escala evaluativa
desagradable, aunqgue los olores que se presenta son desinfectantes. Esto se debe a que el
olor producido por los quimicos es tan fuerte que llega a ser molesto, sobre todo si se tiene

un olfato sensible o susceptible. Por lo tanto, no es considerado agradable para el usuario.
+ Percepcion del entorno

La ventilacion general del Centro Comercial es arfificial a mayor parte del dia, a excepcion
del Acceso Principal. Algo realmente curioso es la fransicion de la entrada principal a los
demds ambientes, ya que se puede sentir el cambio de ventilacion, es decir, de lo natural a
lo artificial. Sin embargo, no se percibe de manera brusca, sino sutil y, en cierta forma,

agradable.

Por ofra parte, la presencia de ventilacion artificial se debe a que la mayoria, por no decir
todas, las fiendas suelen tener abiertas sus puertas haciendo que el aire acondicionado se
distribuya equitativamente en el ambiente inmediato. Esta simple accion crea un sentimiento
de confianza e invita al cliente a conocer la tienda y, muchas veces, a comprar

comodamente algun producto.

De esta forma, ventilacion de los ambientes es agradable y comoda para el usuario. Ademdads

de ocasionar la impresion de estar en un centro comercial extranjero.

producida artificialmente en todos los ambientes del Centro Comercial. S

que los usuarios realizaban sus actividades en el dia al mismo ritmo que e
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« Afluencia de Usuarios

+ Lunes

El primer dia de evaluacion, Lunes, se obtuvo una afluencia baja de personas en todos los
ambientes del Cenfro Comercial y en ambas horas evaluadas. Se asume que esto se debe
a que los inicios de semana son, la mayoria de las veces, poco frecuentados por las personas.
Las dimensiones del edificio son considerablemente grandes, esto incluye el Acceso Principal

por lo que seria dificil que se detecte un flujo de personas alto.

En la plaza, las personas suelen esperar en las dreas de descanso que estdn dentro del
ambiente, mientras sus acompanantes estdn haciendo actividades de compra. Por lo
general, a estas personas se les ve leyendo o, en ocasiones, con su teléfono celular

navegando por infernet.

Sin embargo, el centro comercial no posee ningun fipo red inaldmbrica libre. Las tiendas
tienen Wifi pero no se puede tener acceso gratuito a ellas y a pesar de que este factor
deberia restar atractivo al Centro Comercial, especialmente para los jovenes, al no tener la
oportunidad de aprovechar este recurso para mantenerse conectados, a la mayoria de

personas parece no importarle.

Figura 81. Afluencia en Acceso Principal y Plaza. Fotografias tomadas por las autoras.

La Plaza Principal suele comportarse como un pasillo, pero la poca afluencia se debe a las
dimensiones del ambiente. Puede que haya un grupo considerable de personas, sin

embargo, no es apreciado porque dicho ambiente es muy extenso.

En la zona de la Taquilla de Cine suceden dos cosas; a la hora que se realizé la evaluacion
por la tarde, lo se observd gran actividad en la afluencia y esto se d%bI’O d que no se
presentaban tandas de peliculas a esa hora. La segunda situacion fug"que la fanda de

peliculas ya habia empezado.

Por ofra parte, las demds zonas del edificio no presentaron mayor actividad en cuento a la

afluencia.

Figura 82. Afluencia de Personas en Areas de descanso, Plaza Principal, Taquilla de Cine
Fotografias tomadas por las autoras.

+ Viernes

medio. En el ambiente del Acceso Principal se obtuvo una afluencia bqj

esto se debe a que el edificio posee mds de una enfrada.

que es la mds proxima a la parada de buses interlocales. Por otra parte, las

llegan en vehiculos, acostumbran entrar por el Acceso Principal.
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Figura 83. Afluencia en Acceso Principal. Fotografia tomada por las autoras.

Por otra parte, la Plaza, Pasillo Principal y Plaza Principal presentan un flujo medio por la
noche, en comparacion al flujo bajo de la manana. Uno de los motivos aplicable para estas
tres dreas es que principalmente son ocupadas como un sitio de espera para las personas
cuyos acompanantes recorren las tiendas. También se observd que algunas personas

preferian sitios como la zona viva o el propio Food Court.

Figura 84. Afluencia en ambientes de Plaza, Pasilo Principal y Plaza Principal. Fotografias tomadas por las
autoras.

La afluencia presenciada en la Taquilla de Cine durante las dos horas establecidas fue de

flujo alto. Uno de los motivos es el tan famoso Jueves de Estreno. La mayoria de las personas

prefieren los dias viernes para ver peliculas ya que es inicio de fin de semana y los

compromisos estudiantiles y laborales, en ciertos casos, no son aplicables para dias sabados.

Fl Area de Descanso obtuvo un flujo medio durante el dia y flujo alto durante la noche. Esto

se debe a que dichas dreas sirven como puntos de reunién para usuarios o simplemente para

tomar un descanso al salir de las diferentes tiendas del lugar.

Figura 85. Afluencia en Taquilla de Cine y Areas de descanso. Fotografias tomadas

También son ambientes donde las personas pueden platicar pldcidam
excelente y, ala vez, discreta vista de las actividades que se realizan en la

que se encuentras ubicadas frente a este lugar.

Los Ultimos dos ambientes, el Food Court y los Banos, fueron clasificados cc

flujo o afluencia media. El food Court generalmente mantiene una afluen

visualizacion para las personas.
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Figura 86. Afluencia en Banos y Food Court. Fotografias tomadas por las autoras.

+ Domingo

Durante el dia domingo se observé una afluencia media de personas en el Centro Comercial.
A pesar de ser un dia que generalmente se pasa en familia y en el cual se frecuenta sitios
como este, la afluencia no llegd a ser alta. Cabe destacar que, en pocas zonas, se identificd

un flujo alto de personas.

El Acceso Principal, Plaza, Plaza principal, Pasillo Principal y Taquilla de Cine poseen una
afluencia media de personas. Algunas causas que se identificaron estdn mayormente
relacionadas con la actividad comercial, es decir, las personas llegan principalmente para

realizar compras de articulos en las diferentes tiendas del Centro Comercial.

Ofro punto a destacar es que generalmente estos lugares se vuelven importantes puntos de

referencia o de reunidon para las personas.

Figura 87. Afluencia en Acceso Principal, Plaza, Plaza Principal y Taquilla de Cine. Fofo"roﬁas tomadas por las
autoras.

Por ofra parte, durante el dia se puede observar una afluencia alta en el drea del Food Court,
principalmente se observan grupos sociales como familias, parejas o grupos de amigos. Y al

ser un dia de descanso, la mayoria de las personas prefieren comer fuera de sus casas y tener

un fiempo de relajacion.

Durante la noche se observa otro tipo de comportamiento, asi como un flujo@e personas
bajo. Por lo general se debe a que las personas buscan sus hogares ya g

estos usuarios frabajan desde horas tempranas al siguiente dia.

Los banos tienden a poseer un flujo alto durante la tarde y la noche. Se asume qu
misma afluencia del Food Court o los demds ambientes del Centro Comercial. Tc

considera que las personas enfran con frecuencia a los banos para re

abandonar el Centro Comercial.
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<+ Observaciones Generales

Los accesos a este Centro Comercial son, en su mayoria, vehiculares por lo que la
afluencia de sus usuarios depende de la capacidad de tener vehiculo propio. Por ende,
este aspecto delimita el segmento de compradores a quienes se dirige este Centro
Comercial.

Como se menciond, la plaza principal adquiere diferentes usos, en dependencia de los
eventos que se presenten. Si no hay ningun evento, la plaza adquiere un contexto distinto
al designado, por ejemplo, la mayoria de las veces es utilizado como un enorme pasillo
conector entre ambientes.

Por otfra parte, este sitio tiene una mayor riqueza en sensaciones que otros ambientes
estudiados.

Existen diversas entradas secundarias y los ambientes son de dimensiones considerables

por lo que el recorrido de evaluacion se hace mds tardio y tedioso.
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4.2 Interpretacion de resultados de los centros comerciales estudiados

A partfir de la aplicacion de la metodologia en los cenfros comerciales seleccionados, se obtuvieron resultados importantes de las sensaciones y significados tanto de los elementos

arquitectonicos y constructivos, como de las actividades y eventos que pueden cambiar el significado de los espacios, tal es el caso de la Plaza Principal en ambos casos de estudio. Los datos

mas relevantes se presentan en la siguiente tabla:

v

J
.

Aspectos Generales de los Resultados

Centros Percepciones Evaluadas i
Comerciales Visual Espacial —arquitecténico Sensoriales
estudiados Color Textura Efectos Efectos Efectos de Sonido Olores
Tipolégicos Perspectivos Apariencia
Las texturas La mayoria de | Todos los
presentes son, en i | los ambientes | ambientes poseen
- completas, puerias son , - que posee | rangos de sonido | olores. El Food | Natural. La . . 1
Se utilizan podemos apreciar adecuados. Los | Estan La P!ozo es el Unico | m@s efectos | son  considerados Court, la | iluminacion Se registraron T|er)e El flujo general
oloon e |10 llzacion e | poslos | son | pesenies e | amiienis en o cuel| do oparencio | como lokiobies. | Tacuilo de | duente @ da e | TOYOTIONe U1 | oe | Ege Beronr e
! vidrios y en muchos | @nchos y largos. . ap Yol | 'es el Food . Cine vy los | completamente y | "V ; I
Metrocentro grises. ambientes. cantfidad de efectos. | court Los datos obtenidos = . personas. afluencia
casos enchapes en fueron de 63 a 85 Banos tienen | en la noche o
las paredes. C;Jbe © € a olores arfificial N
" agradables.
Los rotulos vy Los niveles  de J
puertas son sonido son i
adecuados  y La plaza | considerados No se | La ventilacion es | Se obtuvo una | Se obtfuvo
aceptables. ) principal denfro un rango | encontraron arfificial. afluencia  baja | una afluencia
D : Comgraol, posee Qbservon texturas | | os pasillos, son | aplicables poseen al mMenos un | todos los | El dato mas bajo de | Mayor  parte La iluminacion es | todos los | como flujo
omingo fonalidades de | lisas completas y | anchos y | para tres | efecto perspectivos. | efectos  de | sonido es de 63dby | de los | natural durante el | gmpientes. medio. |
grises. mixtas. Largos, ambientes. apariencia. el més dlto que se | ambientes glOr ntyl nortn:]uol
lesTrechos Y registré fue de 84 vrantelanoche.
argos en db.
algunos casos.
Estos colores | Esto tiene un | Bl tamafo y | En ambos casos, los efectos tipoldégicos solo son | Los rangos de | No hay | La ventilacién e | El tipo de afluencia durante determinados dias varia,
provocan significado de | ubicaciéon aplicables para fres ambientes, Envolvimiento vy | sonidos son | presencia de | iluminacion natural | por ejemplo, los dias domingo suelen encontrarse
. sensaciones de | limpieza (menor | adecuada de | Ampliacion son aplicables en estos casos. tolerables en | olores por los | crea sentimientos | grupos familiares en mayor cantidad que el resto de
Sensaciones o neutralidad, mantenimiento) y | rétulos crea una ambos casos. | mecanismos de confort al hacer | los dias y una afluencia media.
Sentimientos que | elegancia, es mds afractivo | sensacién  de | En el caso de Metrocentro, todos los efectos | Mychos de estos | de  control | conexion con la
individualismo, para los usuarios. | equilibrio, orden perspectivos son aplicables en la Plaza Principal. Y en | sonidos no | utilizados en | naturaleza, Los viernes por la noche la fluencia suele ser alta, se
provoca ligereza Hay que destacar | y ubicacién. Los | Galerias Sanfo Domingo, se aprecia mayor aplicacién | perturban el confort | los  Centros | también crea | encuentran grupos de jévenes o gente adulta en los
representan estatus. | que el mayor | pasillos anchos y de efectos perspectivos en comparacion a los demdas. del usuario. Los | Comerciales. sensacion de | diferentes omblfan’res y la zona viva y el cine cobran
A su vez permiten | porcentaje de | largos, dotan de . . . ) niveles de ruido | Las zonas que | relajacion e impide | Mayor relevancia.
que los disenos de | drea de paredes | libertad 81 Fliere) [Firielipel] €& Celenas Selie Deiming eslies) e pueden aumentar | provocan el estrés y agobio
os mésuio engan |sen "o | ampliva | o903 e SIScles g sporencio, By o €056 09| on presenca de | clores ncon | ademas e | 20 S0 o clos s o s e puece
un elemento de | exhibidores por lo | direccion. ’ Y eventos, aunque no | y atraen al | generar mayor | . . v Secy i Sy
equilibrio tanto son de vidrio efectos es e Food Court. es molesto uUsuario interaccion ejecutivos y hay una cantfidad de personas reducida

en comparacién a los demds dias.

Tabla 4. Cuadro Resumen de la aplicacién de la Ficha en Centros Comerciales Seleccionados.
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4.3 Catdlogo de Signos y Simbolos Semiéticos para Centros Comerciales

Un catdlogo es la lista ordenada o clasificada que se hard sobre cualquier tipo de objetos (monedas, bienes a la venta, documentos, entfre otros) o en su defecto personas y fambién catdlogo
:

, . . . . ope l
serd aquel conjunto de publicaciones u objetos que se encuentran clasificados normalmente para la ventass, i

De esta manerq, se realiza la propuesta de este catdlogo que es un aporte a la base de datos de la FARQ UNI al no existir nada similar antes de este trabajo. Este produ es efecto de la
aplicacion de encuestas, entrevistas y principalmente de los resultados obtenidos de la Ficha de Andlisis Semidtico en Centros Comerciales, permitiéndonos identificar ,Z)s elementos mds
importantes para el usuario que conforma la experiencia de visitar un Centro Comercial en Managua, de manera que identificamos también su valor o simbolismo e impacto/sensaciones que

estos causan en el usuario. A continuaciéon, presentamos el catdlogo de elementos, su significado acorde a la percepcidn del usuario y sensaciones que provoca en ellos:

CATALOGO DE LOS ELEMENTOS SEMIOTICOS ENCONTRADOS EN CENTROS COMERCIALES
Elementos Estructurales y Constructivos

__ftem  Elemento llustracién . Descripcion _ Sensacién, Percepcién o Sentimiento |
La utilizacién de columnas robustas y grandes, inducen | Seguridad, Estabilidad, elegancia onfianza
01 Columnas N . . ‘
un significado de fuerza, monumentalidad y elegancia al
mismo fiempo.
La forma de estos elementos permite la ventilacién
02 Cielos Falsos adecuado del ambienfe y al mismo fiempo proveen una Bienestar, originalidad, elegancia y.re
imagen diferente y llamativa en el lugar donde se ubique.
y Ambientes
03 Utilizar pasillos anchos y largos adyacente a los puntos | Amplitud, ubicacién, orden, direccionalidad y
Pasillos Largos y Anchos con mayor dafluencia, permite regular de manera | libertad.
adecuada el flujo alto de personas que recorre el lugar.

|

38 Fuente: https://www.definicionabc.com/general/catalogo.php

= == ;ﬁé
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04

Pasillos Largos y Estrechos

05

Dobles alturas

06

07

Plazas Principales

Roétulos alineados a las
mismas alturas

Los espacios reducidos y largos se vuelven tediosos y
estresantes en algunos ambientes. Esto repercute de
manera notable cuando se tiene mayor flujo de personas

en un ambiente que posea este tipo de pasillos.

Agobio, desagrado, incomodidad, limite y

estrés.

Brindan una sensacién de libertad y propicia la
socializaciéon entre usuarios, aprovechando de mejor
manera las condiciones de iluminacidn natural vy
evitando sensaciones de aplastamiento o claustrofobia,

aun cuando los flujos sean muy alfos.

Amplitud, desahogo, = limpieza, claridad,

grandeza y libertad. ‘ )

08

Tonalidades de grises

Ambiente multiuso, generalmente es el nodo o nicleo
distribuidor/direccionador hacia los diferentes espacios
del cenfro comercial. Esta es propicia para diferentes
tipos de eventos y exposiciones, también tiene conexién
con los parqueos (considerando la posibiidad de

exhibiciones de vehiculos).

Estos elementos se utilizan para orientar a las personas.
Los tamanos, letras, colores e iluminacién propician la

rdpida ubicacion de cada mddulo.

'
Direccién, orientacién, amplitud, icacion y

conexion.

Orientacién, orden, direccion

Los colores brindan neutralidad y evitan la utilizacion de

paletas de colores llamativos que opaquen las tiendas.

/

Elegancia, sobriedad, ligereza'y
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Armonia de Colores
Cdlidos

Pisos Rugosos

11

Pisos Lisos

La combinacidén de estos colores incita al usuario a sentir
hambre o bien, fienden abrir el apefito al estar

relacionados con la comida.

Unidad y apetito

Estdn ubicados generalmente en accesos principales y
en banos, para evitar que el agua se filfre a los

ambientes.

Seguridad, direccion y

Estos elementos crean un aspecto pulcro y a su vez,

ayudan a gue el espacio se perciba mds amplio.

Tabla 5. Catdlogo de elementos semidticos.




_ CAFTTULO V: ASPECTOS FINALES




IDENTIFICACION DE PATRONES Y ELEMENTOS DE SEMIOTICA ARGUITECTANICA Y SU APLICACION EN CENTROS COMERCIALES

CAPITULO 5: ASPECTOS FINALES

5.1 CONCLUSIONES

El diseno que como arquitectos planteamos para las diferentes obras, repercute en el estado
de animo de las personas. Sencillamente, la primera impresion que un lugar nos da puede
generar aceptacion o de rechazo, pues todo lo que conforma el ambiente (la temperatura,
la ventilacion, iluminacion, color, espacios, escala, orden, higiene o ruido) son factores que

lo vuelven agradable o no.

Esta monografia se enfocd en analizar los aspectos de la semidtica arquitecténica aplicada
en Cenfros Comerciales de la ciudad de Managua con el fin de documentar las sensaciones,

sentimientos, percepciones y experiencias enfre los usuarios y el edificio.

Para la realizacion de nuestro objetivo general, analizamos postulados y criterios, como la
teoria del color o los senfimientos, que se relacionaran directamente con el tema de

semiodtica arquitectonica.

La aplicacion se llevd a cabo en dos centros comerciales de la Ciudad de Managua,
seleccionados previamente mediante la evaluacion de aspectos o criterios relacionados
con el tfema. Sin embargo, a pesar de que teniamos los fundamentos precisos para la
aplicacion, no existia una metodologia especifica. Al ferminar esta investigacion

constatamos que los centros seleccionados fueron los Optimos por los resultados obtenidos.

Nos vimos en la necesidad de crear una metodologia para lograr evaluar los dos modelos
seleccionados. Posteriormente, el resultado fue la Ficha de Evaluacion de Andlisis semidtico
en Centros Comerciales. Debemos resaltar que esta herramienta puede ser adaptada para

cualquier tipologia arquitectonica existente.

Posteriormente, la aplicacion e interpretacion de resultados obtenidos mediante nuestra
herramienta de andlisis, dio pie a la obtencidn de uno de nuestros productos finales, la

creacion de un catdlogo de elementos semidticos y sensaciones producidas que fuera de

utilidad vy, sobre todo, que facilitara al futuro disenador la creacién de espacios comerciales

coémodos y confortables para el usuario.

El catalogo aborda algunos elementos que pueden influenciar de forma negativa o positiva,
segun el caso, el futuro estado de dnimo vy la interaccién que tendrd el usuario en relacion

con el espacio donde se encuentre.
Los siguientes elementos pueden considerarse en la implementacion del futuro disenos:

v Espacios Amplios: los techos altos y escasos muros divisorios brindan una sensacion de
libertad y propician la socializacién entre los usuarios, ademds de que se puede lograr

un ambiente mds interactiva.

v lluminacion natural: la utilizacion de luz solar tiene grandes beneficios. Entre ellos
mejora la salud.

v' Aplicacion de Acordes Cromdaticos: ayudan a crean sensaciones deseéadas si son
aplicados adecuadamente. Ademds de expresar creatividad y dindmismg

v' Personalizacion: permite al usuario identificarse con el espacio y en’rirlo yO. Este
aspecto genera comodidad y confort.

v' Contacto con la naturaleza: la simple presencia de plantas o la relacion confpRisajes
naturales del exterior fomenta la relajacidon y demds sensaciones de Joie

emocional.
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5.2 RECOMENDACIONES

A continuacion, presentamos algunas recomendaciones dirigidas a arquitectos vy
disenadores en general, las empresas o corporaciones y a la Universidad Nacional de
Ingenieria, con el fin de fortalecer aspectos relacionados al futuro proyecto y trabajar en
conjunto de manera integradora o individual, segin lo amerite el caso, en las dreas que

requieran mayor apoyo.

+ Disenadores.

v' Registrar los criterios y opiniones de los usuarios mediante el apoyo de herramientas
(Encuestas y Enfrevistas) que brinden informacion substancial sobre sus preferencias y
gustos.

v' En la ficha, para la evaluacion de la Percepcion Sonora se recomienda la utilizacion
de un Sondmetro calibrado que permita una mayor precision en la lectura de los
sonidos percibidos dentro del ambiente.

v También se sugiere seleccionar diferentes dias y horas de evaluacion para obtener
mayor informacion sobre la afluencia y comportamiento del usuario dentro de la
edificacion.

v Implementar en el diseno diferentes fipos de Circulaciones Verticales con el objetivo
de evitar la concentracion de las personas en estas dreas y brindar al usuario mayores

opciones de conectividad entre los niveles del edificio.

+ Empresas, Corporaciones o duenos del Proyecto.

v' Se recomienda proporcionar mayor flexibilidad y disposicion en cuanto al acceso de
informacion sobre el proyecto (Fotografias, entrevistas, etc.) a los actuales y futuros
estudiantes que llevan a cabo investigaciones similares.

v' Colocar esquemas o mapas de ubicacion del edificio en zonas estratégicas con el fin

de guiar al usuario en la ubicaciéon de los ambientes del sitfio.

+ Universidad.

v' Brindar mayor enfoque al estudio de la Semidtica Arquitecténica aplicada a cualquier

tipologia con el objetfivo fundamental de recalcar la importancia y significado que
posee dentro de los pardmeftros de diseno para mantener el confort y seguridad del

usuario.

v' Adquirir material bibliografico que esté relacionado con el tema de la semidtica con

el objetivo de facilitar informacion sustancial para futuras inves’rigoéiones académicas.
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ANEXOS

1. ASESORIAS

N CEN

TROS COMERCIALES

ASESORIAS REQUERIDAS PARA LA REALIZACION DE LA INVESTIGACION

Nombre Profesion Cargo Tipo de Asesoria
Leonardo Icaza Arquitecto Técnico ALMA - Entrevista
Urbanismo
Jefe de Arquitectura de
Marcela Orellano Arquitecta Grupo Roble, Entrevista
Metrocentro
Docente FARQ, Exjefa Consultas, revision de
Gundel Tamez Arquitecta de Depto. Teoria y herramientas
Planificacién
Alejandra Zamora Estudiante de Estudiante de 3er ano Consultas
Psicologia UCA

2. NIVEL DE INTENSIDAD DE SONIDOS

Nivel de intensidad del sonido.

1
| Bomba atémica similar a Hiroshimay Nagasaki

i Explosion del Volcan Krakatoa. Cohete en

( Despegue

]

Umbral del dolor

Avion en despegue

!
100 dB 1 Perforadora eléctrica
90 dB Trafico
80 dB Tren :

' Conversacién

Biblioteca

Respiracién tranquila ‘

Umbral de audicién
| BRAVO

3. EVALUACION DE AFLUENCIA

FLUJOS

ALTO

MEDIO

BAJO
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4. CATEGORIAS DE SENSIBILIDAD-MORALIDAD DE GOETHE Y SU RELACION CON LA 5. LOS COLORES DE LA ELEGANCIA

SOCIEDA
LAS CATEGORIAS SEN/SIBLES-MORALES DE GOETHE
Y SU RELACION CON LA SOCIEDAD

Rojo Rojo Amarillo | Verde Azul Violeta
purpura
Bello Noble Bueno Util Vulgar, es |Initil, es

decir, decir,

corriente, |econdomi-

ordinario |camente

no rentable
Razon y Razon, es | Entendi- Sensuali- | Sensuali- |Fantasia,
fantasia, es| decir, sen- | miento dad, es dad, es es decir,
decir, timiento decir, sen- | decir, sen- |irrealidad
genialidad | y entendi- timientos |timientos
miento e impulsos | e impulsos
Gober Nobles Cientifico§ Burgueses | Trabaja- |Extrava-
nantes dores gantes,
artistas
Purpura de | Las normas| Color Las normas| Las normas| Color sim-
reyes, prin-| s6lo per- | simbdlico |establecian|establecian|bélico de lo
cipes y car-| mitian el . | de la ilumi-| el verde el azul espiritual, :
denales rojo a la nacion y |como color|como color{de la magia 18
S L
nobleza de las cien-| de la bur- |de los tra- |y de la teo- La e'ega nc
cias guesia bajadores |logia
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6. FORMATOS DE ENTREVISTAS

2.1 Entrevista dirigida al Departamento de Urbanismo de la Alcaldia de Managua.

Universidad Nacional De Ingeniera

Facultad de Arquitectura
ENTREVISTA
Fecha:
Nombre del Entrevistado:
Cargo:
Prequntas:

. :De qué forma ha evolucionade el comercio en Nicarogua y en

Manogua?

. 3Conoce cudl fue el primer edificio formal planecdo y destinado

al comercio en Managuc?

. 3Existe una jercrquic ¢ clasificacion de los edificios destinados ¢l

comercic pora la ciudad de Maonagua?

. 3Cudl fue el primer Ceniro Comercial en Maonagua? 3Sakbe en

qué afio se consiruyd?

. A partir de este primer edificio, 3Cdmo considera usted la forma

en la gue se ha desarrolicdo la construccidn de esta tipologia?

. 3En qué momento se da €l cuge de los centros comerciales en

Manogua?

. 3Considera usted gue los Centros Comerciales de Mancgua

fienen algin estilo gue los caracterice o algln elemento que les
de identidad de esta tipologia arguitecténica?

. zResponden cctuaimente los ceniros comerciales a las

necesidades ¢ gustos de los usuarios desde el punto de vista de
equipamiento y funcionalidad urbano?

. :Considera usted gue alguno de ios cenfros comerciales actucles

representa o tiene uno identidad con los Managua?

Muchas gracias por su participacion en esta enfrevista

Ejemplo

N =

o

ENTREVISTA
Fecha: ZJ/P/A BRIl /2; N7

/
Nombre del Entrevistado: _J0SE LE ODNARDD |CAZA FopiNO3SA

Cargo: C\svﬁ ov -l‘—e'z-v\"\ co

Preguntas:

¢ De qué forma ha evolucionado el comercio en Nicaragua y en Managua?
¢, Conoce cual fue el primer edificio formal planeado y destinado al comercio
en Managua?

¢ Existe una jerarquia o clasificacion de los edificios destinados al comercio
para la ciudad de Managua?

¢, Cual fue el primer Centro Comercial en Managua? ¢ Sabe en qué ano se
construyo?

A partir de este primer edificio, ¢ Cémo considera usted la forma en la que
se ha desarrollado la construccion de esta tipologia?

¢ En qué momento se da el auge de los centros comerciales en Managua?
¢ Considera usted que los Centros Comerciales de Managua tienen algun
estilo que los caracterice o algun elemento que les de identidad de esta
tipologia arquitectonica?

¢ Responden actualmente los centros comerciales a las necesidades o
gustos de los usuarios desde el punto de vista de equipamiento y
funcionalidad urbana?

¢ Considera usted que alguno de los centros comerciales actuales
representa o tiene una identidad con los Managuas?

Muchas gracias por su participacion en esta entrevista
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2.2 Entrevista dirigida a Departamento de Arquitectura del Grupo Robles, Metrocentro. Ejemplo

Universidad Nacional De Ingeniera

Facultad de Arquitectura
ENTREVISTA
Fecha:
Nombre del Enfrevistado:
Cargo:
Prequntas:

1. 3Bl disefic del Centro Comercicl se orienta a algin estilo
arguitectdnico en especfico?

2. sBExiste algin orden especifico en o organizacion de los médulos o
fiendas centre del Centro Comercial?

3. :3e ufiliza clguna paletc de colores especifica pora € Centro
Comercial? Si es asi :En qué pardmetros se basan para elegir este
paleta en especifico?

4. :lmplementan clgln tipo de matericl que sirva para aislar e sonido
en ciertas zonas del Centro Comerciol? 3se fiene un rangc © un
limite maximo del volumen del sonido en el Centre Comercial

5. z3e vutiiza clguna nomenclaturc o normativa especial para o
ubicacion y disefio de rotulos yfo publicidad de las tiendas?

6. Laseleccion de texturas para los amkbientes sociales {como pasillos)
stiene un significado especffico ¢ estudio del efecto que cause en
los usuarios?

7. :3e utilizc algdn criterio especifico para €l control de los clores de
zonas © ambientes como perfumerias, food gourd vy tiendas de
comidas externass

8. :3e utiliza clgln criterio especial en la seleccién y aplicacion de los
sistemcs de iluminacion, ya sea por zonas ¢ amgientes2 Por
ejemplo, la iluminccién de los barfios © pasilios en contraste con lo
del food courdt.

Muchas gracias por su parficipacion en esta enfrevista/

Lnr

Universidad Nacional De Ingeniera
Facultad de Arquitectura
ENTREVISTA

Fecha:

Nombre del Entrevistado: AAQCELA— ﬁZ&AMA_ .A/gq:'c,j‘éa&d—
Cargo: __J&Fe po HlaoiTectola

Preguntas:

1. ¢El disefio del Centro Comercial se orienta a algtin estilo arquitecténico en
especifico? uonkmpomm 0.

2. ¢Existe algin orden especifico en la organizacion de los médulos o tiendas
dentro del Centro Comercial?

3. ¢Se utiliza alguna paleta de colores especifica para el Centro Comercial? Si es
asi ¢, En qué parametros se basan para elegir esta paleta en especifico?

4. ¢Implementan algin tipo de material que sirva para aislar el sonido en ciertas
zonas del Centro Comercial? ¢se tiene un rango o un limite maximo del
volumen del sonido en el Centro Comercial

5. ¢Se utiliza alguna nomenclatura o normativa especial para la ubicacién y
disefio de rétulos y/o publicidad de las tiendas?

6. La seleccion de texturas para los ambientes sociales (como pasillos) ¢ tiene un
significado especifico o estudio del efecto que cause en los usuarios?

7. ¢Se utiliza algin criterio especifico para el control de los olores de zonas o
ambientes como perfumerias, food court y tiendas de comidas externas?

8. ¢Se utiliza algin criterio especial en la seleccion y aplicacion de los sistemas

de iluminacion, ya sea por zonas o ambientes? Por ejemplo, la iluminacién de
los barios o pasillos en contraste con la del food court.

Muchas gracias por su participacion en esta entrevista
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7. FORMATO Y EJEMPLO DE ENCUESTA ,, f 1

6. ;Cres usted que I3 s=guridad y accasibilidad son factores que influye en |3 preferencia del

[} usuario al visitar un Centro Comercial?
b) No.

Universidad Nacional De Ingeniera

= c) Talvez.
Facultad de Arquitectura - . ) 2 . 2N e
- 7. ¢Cual de estas sensaciones considera usted, describe su experiencia al wisitar un Centro
Encuesta Comercial d2 su preferencia?

Edad: Género: MO FO) Fecha: a) Tranquilidad.
La presente encuesta se formuld con =l objetive de conocer los gustos y preferencias de los b) ?onfoaidad
usuarios que visitan los centros comerciales. Los resultados obtenidos mediante esta encusstan :) gcofrun o
seran de utilidad para la realizacion de nuestro tema monografico sobre “Semictica e; D:;.agsrl;’c’!‘é

Arquitectonica 2n Centros Comerciales”. Se agradecs de antamane su valioso sporte y iempo. f Oto( dije)

8. ;Considera usted que los colores que utilizan los madulos o tiendas y sus nombres (rotulos) en
los Centros Comerciales son adecuados y agradables 3 la vista?

2> Indicaciones Generales: Encierre en un circulo la opcion que se adapte mejor a su
preferencia.

1. ;Ha visitado algin Centro Comercial en Managus? 3) Si
a) Si b) No.

No.
by Mo Explique brevemente: “

2. Sisurespuesta fue si, ;Con qué frecuencia asiste 3 estos sitios?

a) Unavez por semana

b) Dos veces por semana. 8. Dentro de las armonias cromaticas ; Cual de las siguientes combinaciones considera mas
¢} Mas de dos veces por semana. agradable y adecuada para los Cantros comerciales? Seleccione una:
d) Una vez por Mes.
e) Una vez por Ano. a) Tonalidades de Grises
f) Ortra (especifique) b) Colores Pasteles (Cremas, Celestes, etc.)
3 3 % ¢} Monocromias (el mismo color en diferentes tonos, azul, celeste, aqua, 2tc.)
3. ;Considera usted que las formas curvas o con geometria no rectiinea en puertas, ventanas, d) Colores Cdlidos (Violeta, Naranja, Rojo)
pared.eg’ u ofros elamentos de las tiendas (modulos), son agradables o confortables para e) Colores Frios (Azul, Celeste, Verde)
g f) Otros (Especifique)
g; ‘:,l.o 10. Cuando visita un Centro Comercial, ;En qué tipos de pasillos prefiere desplazarse?
Explique brevements: a) Pasillos anchos y largos.
b) Pasillos estrechos y cortos.
c) Pasillos anchos y cortos.
z - 1 d) Pasillos estrechos y largos.
4 ;Cusles de estos Centros Comerciales ha visitado? (Pusde escoper mas de una opcion) e) Otros (especifique):
3) Metrocentro. s 11. Desde su punto de vista, ; Las texturas que se utilizan en paredes de pasillos, bafos y foodcourt
'3 g‘:&“’e‘n"g "Las Amencas’. de los centros comerciales son adecuadas o atractivas a la vista del usuario?
g; gr::loaéomom.ua ¢) Si, son adecuadas.
f) Otros (especifique) ; d} No, son desagradables.
e) Puede ser, algunas son atractivas.
5. ;Ewste algun Centro Comercial que sea de su preferencia? Si su respuesta 25 si, mencionslo. f) La mayoria de las veces, no son agradables.
3 f{to 12. ;Como cree usted que se puede mejorar la experiencia del usuario al visitar un Centro
. Comercial?
-+ A partir de su experiencia en el Centro Comercial de su preferencia, responda las
siguientes preguntas.
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Ejemplo
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Universidad Nacional De Ingeniera
Facultad de Arquitectura N° 173

Encuesta

Edad: jl Género: MO F® Fecha: _Z/1ol'0/74 l-{

La presente encuesta se formuld con el objetivo de conocer los gustos y preferencias de los usuarios
que visitan los centros comerciales. Los resultados obtenidos mediante esta encuestan seran de
utilidad para la realizacion de nuestro tema monografico sobre “Semiética Arquitecténica en Centros
Comerciales”. Se agradece de antemano su valioso aporte y tiempo.

% Indicaciones Generales: Encierre en un circulo la opcién que se adapte mejor a su
preferencia.

1. ¢Ha visitado algin Centro Comercial en Managua?

a)
b) No.

2. Sisu respuesta fue si, ;Con qué frecuencia asiste a estos sitios?

a) Una vez por semana
b) Dos veces por semana.
Mas de dos veces por semana.
(d)) Una vez por Mes.
e) Una vez por Afio.
f) Oftra (especifique)

3. ¢Considera usted que las formas curvas o con geometria no rectilinea en puertas, ventanas,
paredes u otros elementos de las tiendas (mddulos), son agradables o confortables para el
usuario? ; ;

@) si.

b) No.

Explique brevemente:

\2) Lonen) OCUNVAY  QBSo ] D) pGAESWS.

4. ¢Cuales de estos Centros Comerciales ha visitado? (Puede escoger mas de una opcién)

a) Metrocentro.

b) Multicentro “Las Américas”.
c) Plaza Inter.

d) Galerias Santo Domingo.

e) Centro Comercial Managua.

f) Oftros (especifique) MOITICRATHY 145 DUIAS .

5. ¢Existe algin Centro Comercial que sea de su preferencia? Si su respuesta es si, menciénelo.

a) Si. ORI L) DONBAY .
b) No.

— A partir de su experiencia en el Centro Comercial de su preferencia, responda las
siguientes preguntas.

Qo Sv QRlaCi A AL Al wATIALE! (\Fwpls Y WANDD S2A0
CLODR V2 MAS -

6. ¢Cree usted que la seguridad y accesibilidad son factores que influye en la preferencia del
usuario al visitar un Centro Comercial?

Si.
b) No.
c) Talvez.

7. ¢Cual de estas sensaciones considera usted, describe su experiencia al visitar el Centro
Comercial de su preferencia?

(a)) Tranquilidad.

b) Confort.

c) Incomodidad.

d) Confusién.

e) Desagrado.

f) Otro (especifique)

8. ¢Considera usted que los colores que utilizan los médulos o tiendas y sus nombres (rétulos) en los
Centros Comerciales son adecuados y agradables a la vista?

@ Si.

b) No.

Explique brevemente: o Sl
ConepnD TR OSRIADOS  2avs 1) cviiTEaw?
DT 3 dAD

9. Dentro de las armonias cromaticas ¢ Cuél de las siguientes combinaciones considera mas
agradable y adecuada para los Centros Comerciales? Seleccione una:
g) Tonalidades de Grises
h) Colores pasteles (cremas, celestes, etc.)
i) Monocromias (el mismo color en diferentes tonos, azul, celeste, aqua, etc.)
j) Colores calidos (violeta, naranja, rojo)
k) Colores Frios (azul, celeste, verde)

)y Ofros (especifique) _ColoNel cndy.
10. Cuando visita un Centro Comercial, ¢ En qué tipos de pasillos prefiere desplazarse?

a) Pasillos anchos y largos.

b) Pasillos estrechos y cortos.

c) Pasillos anchos y cortos.

d) Pasillos estrechos y largos.

e) Otros (especifique):_acha) v OIS A\ AN \CBME .

11. Desde su punto de vista, ¢Las texturas que se utilizan en paredes de pasillos, bafios y foodcourt
de los centros comerciales son adecuadas o atractivas a la vista del usuario?

(©) Ssi, son adecuadas.

d) No, son desagradables.

e) Puede ser, algunas son atractivas.

f) La mayoria de las veces, no son agradables.

o) . URHTAAL - OTACTD vsval o La) TEXTURA) TR W ¢ ORTUalE2.,
12. {Coémo cree usted que se puede mejorar la experiencia del usuario al visitar un Centro

Comercial?

> QUT (OATENGA T8 TSBOA) D0 AEA) UENDES |
(RO QuT PO ©EBRNLY TXYON W)  Cram)ortnial®)
gon ST BPRCE] S0 alldES Homaw A ) SECNEGAAIES

y PenmlvapavoEs , (bR ol w5 n Hronss B0
SO @der  ALQUASITIVO.






