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Resumen

El siglo XX se considera como la etapa en la ceapatencializa el consumo y |la
creacion de espacios destinados expresamentestasatiesta demandas asi como el
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Centro Comercial se consagra como un espacio foonzata agrupar las necesidades
de las sociedades de consumo, contribuyendo cornezés de la mercadotecnia y alla
vez relacionandose con la visién integral de ladeid Al analizar casos como; Galeries

Lafayette en Berlin por el Arq. Jean Nouvel o, Usang Place en Hong Kong por el Arq.
Verde Partnership, son casos que permiten verrglefidad del Centro Comercial|y

como este puede modificar y consolidar una zonanabEl contexto arquitectonico de
los Centros Comerciales es el factor determinataehara de elegir un lugar de consumo,
por eso se relaciona el objeto arquitectonico threente con la regeneracion del espacio

urbano.
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Introduccion

El desarrollo poblacional de la ciudad de Quitolanultimas décadas y la falta |de
espacios publicos de ocio, consumo y recreaciogemerado la necesidad de nuevos
espacios comerciales que estén mejor abastecidtesektudio explorara el desarrollo|de
los centros comerciales y la existencia de elensentp determinantes que generan
diferencias entre los mismos. Por lo cual se gdadngaotesis que;El Centro Comercial
se consagra como un espacio formado para agrupan&cesidades de las sociedades de
consumo, influenciado por la mercadotecnia, su exwot e implementando girops
comerciales innovadores para asegurar su éxito.”

Para poder comprender el funcionamiento y la evude centros comerciales |es
necesario conocer los precedentes historicos deidad como tal, y el comercio que|se
desarrolla dentro de la misma. La globalizacionog Mmedios han influenciado Ias
sociedades de consumo que cada vez son mas esigeatdo tanto, el éxito de este tipo
de espacio comercial se encuentra estrechamenatgoreddo con su disefio, la dinénlica
del mercado, el consumidor y la mercadotecnia.

El giro comercial y las tipologias arquitectonicaterentes con el contexto son |os
elementos que influyen directamente en el éxitdCaeltro Comercial. El espacio debe [ser
concebido como espacio publico y punto de encueriisio hace que los Centios
Comerciales actuen como agentes de regeneracianaurb

Considerando que la planificacién del proyecto iegtonico es en la ciudad de Quito
surge la necesidad de establecer un marco histdecevolucion e influencia de lps
centros comerciales. Quito desde su fundacién Ha sbnsiderada como polo de
desarrollo administrativo, judicial y econémico d@suador, por lo tanto se encuentra en
constante evolucion y crecimiento, necesitandor@deas y requerimientos que regulen
este tipo de espacios publicos.

Tras el analisis de los conceptos antes menoisnase generan lineamientos|de
disefio que colaboran con la planificacion de unt@e@iomercial en la ciudad de Quito;
el cual tenga una estrecha relacion con su entouma oferta diferente al de la existente.
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Tema: Las sociedades de consumo y los distintos factques influencian los espaci
comerciales.

9. Evolucién de la ciudad y el comercio.

Para poder comprender el funcionamiento y la ew@ucde centro
comerciales es necesario conocer los precederst@sitns de la ciudad como tal y
comercio que se desarrolla dentro de la misi@s nucleos urbanos fuer
concebidos desde su nacimiento como espacios whEndos que se desarrollak

)

el
DN
an

actividades comerciales, industriales o administiat Existe también el caso de ofras

ciudades que surgieron como nucleos de poblaciéitdraente rurales que con
paso del tiempo experimentaron un crecimiento deéficg, a la vez que fuerg
diversificando sus funciones e incrementado el wos

Mas tarde en la historia, las civilizaciones griggamana fueron el modelo

ciudad, que seria implementada posteriormente clambase de la urbanizaci¢

occidental, conformada principalmente alrededorcdetercio y la cultura.

La Ciudad Preindustrial es concebida a partir deharcio y el incipient
mercantilismo que incentivan el desarrollo de laslades. Debido a la planificaci
se buscan modelos urbanos ordenados, racionalesguibles; un claro ejemplo
esto, son Espafia y Portugal que nacen como cefgromcion comercial.

El desarrollo industrial de las ciudades en elosJIX (Revolucion Industrial

el
n

se ve afectado por una mayor demanda de bienesvigieg debido al increment
poblacional. El proceso de industrializacion prodyijie los bienes se masifiquen y
consumidores demanden cada vez mas. Un ejempla deudad industrial y un

0
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a

intervencion en la misma, es la realizada por dded Cerda en Barcelona. Es aqui

donde los centros comerciales comienzan su apogbmlal a la invencion de
produccion en serie y la propaganda.

La ciudad actual surge a partir de la Il Guerra Makpor lo tanto las ciudads
se convierten en centros financieros, politicos ey mbder; lo cual tiene con
consecuencia que se intensifique el uso del suetm aspecto relevante es
preocupacion estética frente a las ciudades, sdadai y organizacion, con
consecuencia del progreso. Se generan planes Endeordenacién para mejo
las necesidades sociales, y satisfacer las pessoigl mercado. Se concluye que g
ciudad es Unica debido a su historia, necesidademlss, economia y realid
politica.

Las ciudades tras enfrentar la demanda de masshjeservicios se vieron 6
la necesidad de crear espacios destinados amstetitransaccion. La importacion
numerosas mercancias y articulos de todas partesuwhelo generan grandes fluj
comerciales los cuales necesitan constantementeind@vacion en aspectt
programaticos y funcionales.
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10.Sociedad de consumo

11.Sociologia del consumo y como esta influencia aljeto arquitectonico.
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Se conoce a la sociedad de consumo a aquella at@paada de desarrollo
industrial capitalista que involucra el consumo in@asle bienes y servicios. $e
intensifica por el crecimiento mercantil, induskri cientifico, tecnoldgico
demografico.

Al consumo se lo considera como de caracter atidtyral e ideoldgico. P¢
lo tanto su estudio analitico y racional es viyal,que este factor plantea una seri¢ de
determinantes que compromete el programa arquiiectdy la funcionalidad de
proyecto.

=

Las sociedades de consumo emergen a través detemaicapitalista, por |o
cual sus criterios y bases culturales estan soase#idas creaciones puestas al alcance
del consumidor. El consumidor estéa influenciadoaaés de técnicas de marketing,
incluso llegando a la creacion de “falsas” necefadaEstas caracteristicas influyen
dentro del proyecto arquitectdénico ya que son rimgeque requieren captar (la
atencion del consumidor/transeunte, el uso innavdegropaganda.

Existen varios defensores de las sociedades deimonsomo G Katona y W
Rostov. Uno de sus pensamientos es que al fa@litacceso a una mayor cantidad y
calidad de productos por una parte cada vez magotadsociedad, se estaria
produciendo una mayor igualdad social. W Rostongaeque “El mejor Vivir se ha
convertido en una pasion de las masas” por lo @aumen cada vez mas. El estilo
de vida cambia con respecto a las necesidadesnslimo ha hecho que la sociegad
desarrolle mayor cantidad de actividades dentrcegjgacios comerciales, ya dque
cumple con todas las necesidades que buscan “Rendémenos han conseguido
modificar tan profundamente los estilos de viday gustos, las aspiraciones vy |las
conductas de tantas personas en tan poco tiemppoyetsky, 7)

Los grandes almacenes constituyen la primera rexwiucomercial moderna
gue inaugura la era de la distribucion de masas.|dEociedad de consumo hay algo
mas que la elevacién rapida del nivel de vida medgliclima de estimulacion de lps
deseos, la euforia publicitaria, la imagen exulterade las vacaciones, |la
sexualizacién de los signos y los cuerpos.” (Lygisky, 30)

Es el conjunto de procesos socioculturales en quealiza la apropiacion|y
los usos de los productos y servicios. El Confadguisicion progresiva de bienes|de
consumo. Robert Borock dice que, el consumo esdetipa social que surge con|la
sociedad moderna y cuya funcién principal es prpoar al individuo formas cﬁ
distinguirse de otros grupos de distinto nivel abdtl proceso de intercomunicacion
entre el sujeto y un estimulo hace que el espamnalel se realizan las actividades| de
comercio despierte la imaginacion y el apetitogonprar. El contexto condiciona las
elecciones de consumo, relacionando al objeto @ajdnico directamente con (el
éxito comercial.
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Sin duda existen algunos puntos divergentes detwna que se deberian

tomar en consideraciéon. El cambio en el tipo desaoro o cual determina el tipo de
espacio y la relacion programatica. El consumo dsas (consumismo) a un consumo
diversificado (prosumerismo) (Lypovetsky, 50) domfienercado es mas fragmentado

y variable, donde todo el mundo no quiere conswhimismo producto. El mode
arquitectonico se ve afectado seriamente por geiede pensamiento ya que el éx
comercial dependera en que tan consciente se @std &l tipo de consumo que
daréa en el espacio.
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Otro aspecto importante es la influencia de la agotecnia y como esta fes

una determinante al momento de proyectar un espaoiercial. Considerando que
trata de un proceso de comunicacion de caractdwonesn el fin de influir, instruir y

orientar en la compra de bienes y servicios. Ladpaaisi modificar ideas, imponer

se

modas e incitar al consumidor. Unos ejemplos defaisadas en lugares comercigles

son; todo lo hacemos por usted, solo nos importdekcidad, su felicidad es la

nuestra, nada es mas importante que usted etcoiiusion la propaganda es jun

factor que caracteriza a los espacio comercialespdo de empleo de la misma sera

otro factor mas que ayude al éxito comercial.




CASO: El Centro Comercial

12.Centros comerciales en la ciudad de Quito
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La ciudad de Quito ha sido considerad desde 158w a@ntro administrativo,
judicial y econémico del pais, haciendo de estdadwn polo de desarrollo comergial
en constante crecimiento. Debido al desarrollo dgéfiwo exponencial vy la
globalizacion que ha sufrido la ciudad de en Idsnals veinte afios, ha generadq la
necesidad de nuevos centros de comercio y espaaidisos. Para que el desarrallo
urbano sea controlado y no existan inconvenierteslas sistemas de movilidad|el
Distrito Metropolitano genera una serie de ordeaanpara otorgar permisos |de
construccion y de funcionamiento. Como se mencamtariormente en el texto los
centros comerciales son regeneradores de zonasasrba polos de desarrollo
econdémico, por lo cual es importante recalcar quedisefio consciente esta
comprometido estrechamente con todos los elemdptantorno urbano.

Para poder entender el comportamiento comerci¢d daudad de Quito en la
actualidad es necesario conocer su historia a §rasgos. La ciudad de Quito fue
colonizada por los espafoles de (1534 — 1808)0luegobro su independencia |en
1808, pasando después por periodos (cronolégicanenmo La Gran Colombja
(1822), La Republica, periodo moderno(1930 hasigall a lo que es el Quito de hoy
la urbe del siglo XXI. A través de estos periodasciudad ha sido influenciada
arquitectonicamente por varias tendencias lo craloteriza a la ciudad como Unica.

En la actualidad la ciudad de Quito cuenta condgarmentros comerciales,
cuales se refieren a varios giros comerciales ngtamimiento que los caracteriza, para
satisfacer las necesidades del consumidor. Enceste se analizaran los mayores
centros comerciales del norte, centro y sur déuldad, con el propésito de analizar la
demanda existente, para asi justificar el terrem® $p escogid para esta tesis. |Los
centros comerciales y sus caracteristicas sondoiestes (ver figura 1, 2, 3, 4, 5).

Debido a que los centros comerciales generan dliigss de transito
peatonales, y estos a su vez pueden afectar a adreasas, el Distrito Metropolitano
de Quito establece Ordenanzas municipales sobfeieslide uso comercial. Las
normativas que se mencionaran a continuacion somés relevantes del texto (ver
anexo). Los centros comerciales se rigen comocedibnes de propiedad horizontal.

20metros cuadrados ni mayor a cuatrocientos metradrados; los estacionamien
para clientes estardn de acuerdo a lo establecidel €uadro de requerimientps
minimos de estacionamientos por usos;” (Ordenanaadipal. 3746- ver anexo).
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Dentro de la Ordenanza Municipal se encuentrarsisientes lineamientos;

estacionamientos, dimensiones de puertas, tipecentlaciones (natural 0 mecanic
dimensiones apropiadas de baterias sanitariasimsistde seguridad y proteccion
usuario, servicios meédicos, cajeros automationsTetdos estos parametros perm
gue los espacios de uso publico sean seguros.

Dentro del Distrito Metropolitano de Quito existaistintos tipos de comerci
Los Centros Comerciales del Ahorro son los que &ornparte del proyecto (
regeneracion urbana con el propésito de agrupasarias de 10 mil vendedol
informales, en especial del Centro de Quito. Asme@otambién los Centrg
Comerciales Formales los cuales varian en tama@igugfios, medios, grandes
orientacion comercial; bajo, medio- bajo, medio,dielto y alto. (ver figura
1,2,3,4,5)
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13.Andlisis de precedentes arquitectonicos.
a. Precedente 1
i. Arquitecto: Arg. Jean Nouvel
ii. Proyecto / afo : Galeries Lafayette / 1996
iii. Datos técnicos del proyecto
1. Tema: El gran centro comercial es parte del plasantde Ig
regeneracion urbana de la ciudad de Berlin.
2. Area:
3. Ubicacion: Berlin, Alemania
iv. Partido e ideas conceptuales:
1. Principios conceptuales: El edificio pretende iawital
transeunte a que entre a las instalaciones.
2. Principios organizativos: Estructuracion espadiajpse.
3. Condiciones formales (ejes, escala, proporcionnagt y
repeticion geomeétrica, jerarquia): Jerarquia geooaeten

elemento central, “cono” de cristal empleado pammafias

publicitarias. Juego de colores en fachada paraopcmnar
vida y cautivar la atencion del transeulnte.
4. Publico y privado: Integra visual mente y espacaite |a

acera y la calle con el interior de la galeria.ddben el centrp

los giros comerciales mas importantes.
5. Envoltura (materiales): Usos de grandes fachadastaadas
crean efectos de luz y reflejos de las propagandas. de
aluminio laqueado.
6. Referencia: Brato, Charles. Diseflo de espacios iafes.
Editorial Ausias Marc. Barcelona.1997-1998

|




b. Precedente 2
i

ii.

iii.

Vi.

Vii.
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Arquitecto: Arq. Verde Partnership,
Proyecto / afio: Caretta Shiodome / 2002
Datos técnicos del proyecto

1. Tema: Centro comercial destinado para los ocupalatés torre

donde se encuentra proporcionando distraccion gadss.
2. Ubicacion: Tokio, Japén Centro comercial bajo lagade 48
pisos de Jean Nouvel.

Partido e ideas conceptlales: Semejanza con laafe#ta (usos de
materiales) proporcionar un espacio natural y deateso.
Principios organizativos: En el s6tano se encuentrhicadas la
tiendas y en los primeros pisos se ubican los baestaurantes ly
teatro.
Condiciones formales ( ejes, escala, proporcidmos y repeticion
geomeétrica, jerarquia):
Sistema de circulacion: Existen tres caminos ped¢sn un pasaje
subterraneo, una entra desde el nivel de la calla pasaje peatonLlI
exclusivo para los usuarios del edificio. Sistemamglejo de
circulacion debido a que es un nucleo de desaryathocuentro.
Envoltura (materiales): Uso del granito, referente la rocg
representando la naturaleza y mimetizando contetrem
Referencia: Minguet, Feliza.. Espacios Comercidiesituto Monsa d¢
Ediciones, S.A. Barcelona. 2000
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c. Precedente 3
i

ii.

iii.

VI.
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Arquitecto: Arq. John McAslan + Partners
Proyecto / afio: Meter Jones / 2004
Datos técnicos del proyecto
1. Tema: Modernizacion de lo que era la tienda de fegekloane
Square.

2. Ubicacion: Londres — Reino Unido
Partido e ideas conceptuales: Realzar la sofisficacla cultura que e
edificio existente posee por medio de la implemsata de nueva
tecnologia y principios organizativos.

Principios organizativos: Unificacion de plataseyastentes
Condiciones formales (ejes, escala, proporciomoaogt y repeticion
geomeétrica, jerarquia): Uso de siete atrios quesiniten la luz de una
claraboya principal ya existente. El usos repetign el mismo atri
de escaleras eléctricas blancas genera un ritnfisticado y
desapercibido.

Sistema de circulacion: sistema de circulaciénutarc por medio d¢
escaleras eléctricas
Referencia: Minguet, Feliza.. Espacios Comercidiesituto Monsa d¢

O

D

D

Ediciones, S.A. Barcelona. 2000




d. Precedente 4
i.

il

iii.

Vi.

Vil.

viii.
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Arquitecto: Arg. Verde Partnership,
Proyecto / afio: Langham Palace / 2004
Datos técnicos del proyecto

1. Tema:

2. Area:

3. Ubicacion: Mongkok — Hong Kong — China
Partido e ideas conceptuales: Crear una montafieoa® que lo$
visitantes puedan escalar.
Principios organizativos: 15 plantas dedicadas @inercio, (300
tiendas), un hotel y una torre de 59 plantas pcanas.
Condiciones formales ( ejes, escala, proporcidmos y repeticion
geomeétrica, jerarquia):
Sistema de circulacion: Existe circulacidon por medie escalerp
eléctricas con un remate de circulacion espirallitiar la circulacion.
“El Langham Palace es un edificio que ha contribuedcambiar el
aspecto y las actividades propias de Mongkok, w@tridi de Hong
Kong, que de zona residencial se ha transformazima comercial.”
Bratto, 203)

Envoltura (materiales): La fachada se encuentrabieda casi en su
totalidad por granito brazilero.
Referencia: Minguet, Feliza.. Espacios Comercidiesituto Monsa d¢
Ediciones, S.A. Barcelona. 2000

v
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14.El Centro Comercial tipologia y funcién

Los Centros Comerciales tienen un valor simbdlicoeé desarrollo de |a
sociedad. Ya que se considera como un “Edificiorgd@ee de manera planificada
tiendas departamentales a las cuales se le ineoglatomercio detallista y de
servicio que ofrece al consumidor la posibilidaded¢ablecer comparaciones y
adoptar decisiones en productos, calidad y pre@o®nta con administracion
Gnica encargada de la organizacion y mantenimiggitedificio. El edificio ofrece
estacionamientos capaz de albergar el total deflgjss diario de personag’
(Plazola). Los factores de caracter tipolégico ycfanal mas relevantes |al
momento de estructurar el proyecto en mencidona®siguientes.

a. Caracteristicas y Diagramas de flujo
i. Una o mas tiendas ancla
ii. Restaurante, cafeteria y bar
iii. Servicios: Bancos, agencias de seguros y ageraiaisiatrativa
iv. Diversos giros comerciales
v. Estacionamientos
b. Mercancia
I. Producto perecedero y no perecedero
ii. Presentacion del producto
iii. Manipulacién de mercaria
iv. Elementos de exhibicion
c. Forma de venta
i. Comercio al menudeo (venta directa al consumiaha i
ii. Venta directa, rapida, (mostrar, cobrar y entreg&jo se necesita de
espacios muy grandes.
iii. Comercio al mayoreo ( grandes volumenes)
d. Giros comerciales
i. “Clasificacion que identifica la venta de uno o igar productos’
(Plazola)
1. El giro comercial determina el éxito del centro eocml.
2. Consideracion de la ubicacion y relacion de loslex y sus
marcas.
3. Puede causar. Excesiva competencia, reducir ventas
ii. Se puede ofrecer el producto a clientes predatedns. “ El
seleccionarlas con anticipacion de acuerdo al gistmonsumidores de
la zona, ayuda en gran medida al éxito del cemtnoeccial.
iii. Transito peatonal
1. Varia segun el diay lugar.
2. Utilizar HORAS PICO para el disefio y calculo deilias y
plazas de circulacion.
3. Estacionamiento
4. Demanda de estacionamientos de la zona
5. Demanda de estacionamientos del centro comercial

\ "4
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e. Como anexos revisar
i. Internacional Building Code
ii. Cdbdigo de Arquitectura y Urbanismo
iii. Neoufert ed. 14
Iv. Plazola
v. Las dimensiones humanas en los espacios intefjoaesro — Zelnik)
vi. Plan Vial del Distrito Metropolitano de Quito
vii. Ordenanza Municipal del Distrito Metropolitano deitQ

15.Conclusioén :

La investigacion detallada de conceptos como, tesedades de consum
situacion actual de los centros comerciales eniddad de Quito, tipologid
funcionamiento y ordenanzas, generan la siguierniggrogante ¢Qué factor ha
que el espacio comercial sea Unico y memorablé&ckir que otorga este valor
en la aplicacion de giros comerciales, que consientimplementar un atracti
distintivo, dinamico y memorable asi como tambikase de espacios que invit
al usuario a un ambiente que lo motive a consunpiasar su tiempo de ocio.
importante remarcar que estos giros comerciales sgacos agradablé
proporcionan un enfoque determinado, que delintitgp@ de usuario y ambient
Sin olvidar la regeneracion del espacio urbano.

De esta forma se comprueba la hipotesis que estigue EI Centro
Comercial se consagra como un espacio formado pgrapar las necesidades
las sociedades de consumo, contribuyendo conaiémide la mercadotecnia
la vez relacionandose con las vision integral de dadad ligado a la
implementacion de giros comerciales innovadores d@aracter de
entretenimiento.”Esto permitird una experiencia enriquecedora ainemio de
elegir este Centro Comercial en particular ya qgeopciones de entretenimient
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los servicios ofrecidos son innovadores y atrastivoos espacios comerciales

estdn pensados para proporcionar buen servicio licp, confort
entretenimiento. El concepto arquitectonico engiew la funcionalidad de Ig
espacios son factores determinantes para que lasias disfruten la compra (
productos y el uso de servicios que logran commmegduplir las necesidades
su entorno inmediato

Hipotesis:

Por medio deEl Centro Comercial, que se consagra como un esp#rimado
para agrupar las necesidades de las sociedade®unsutno, contribuyendo con el inte
de la mercadotecnia y a la vez relacionandose asrvision integral de la ciudatigado
a la implementacién de giros comerciales innovadate caracter de entretenimienge

S
e

y
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pretende dar al Distrito Metropolitano de Quitoplasibilidad de contar con un espacio

comercial donde se encuentre una opcion variagaa@/adora de bienes y servicios
mismo tiempo realizar una intervencion que permaiteegeneracion revalorizacion de
zona de intervencion.
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16.Evaluacion del Terreno
a. Analisis
i.

Vi.

Vil.

viii.

Rubio,17

Condiciones Generales:

1. Ubicacién: Centro Histérico

2. Area: m2
Condiciones Climaticas: Clima templado de mont&jidto cuenta co
un clima primaveral casi todo el afio.

1. Soleamiento:

a. Maxima soleamiento
b. Minima soleamiento

2. Temperatura Promedio: 1°Ca2°C

3. Precipitaciones: junio a septiembre 70mm / juliostg 20mm
resto del afio 123mm

4. Vientos: Orientacién Norte Sur

Condiciones Geograficas:

1. Ubicada sobre la meseta de Quito que forma para lleya de
Guayllabamba. La cuidad se desarrolla en las faddastales
del volcan Pichincha (Cordillera Occidental de Aoxles). Las
montafias que rodean la ciudad son las siguientdsoek
Volcan Casitagua, este la Falla de Quito, oesté/atan
Pichincha, sur el Volcan Atacazo.

2. Altura promedio: 2850 msnm.

Condiciones Topograficas:
1. Pendiente: Bastante pronunciada
2. Vegetacion: Inexistente
Jerarquia (forma y espacio)
1. Ver cuadro
Topologia edifica (edificios, entorno)
1. Ver cuadro
Relacion figura y fondo
1. Ver cuadro
Condiciones urbanas inmediatas:
1. Relacion con el entorno inmediato.
2. Cercania a servicios:
a. Estacion de bus La Marin
b. Intercambiador
c. Accesibilidad
I. Cuenta con accesos por los frentes
Condiciones de movilidad
1. Ver cuadro
Regulaciones Municipales del terreno

1. Régimen de La Ordenanza que controla los proyectegos er
el Centro Histdérico de Quito.

a. Informe de Regulacion Urbana (IRUC)

2. Regulaciones

a. Altura: 18m
b. Pisos: 6 pisos

-
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Rubio, 18

c. Uso principal Mdltiple

d. Retiros. frontal 5m / lateral: 3m / posterior 3rentre
bloques 6m.

e. frente minimo 15m

b. Justificacion de la eleccion del terreno

El Centro Historico de la Ciudad de Quito es comsido como el mayor conjunto
patrimonial de América Latina con mas de 130 eddicnes monumentales y 5 mil

inmuebles como patrimonio historico. Es por este después del analisis de la zong en
relacion al aspecto de oferta comercial de la zosa, determina el disefio de un centro

comercial de clase media-alta de facil acceso.

La estrecha relacion con la estacion de bus LarMgainera un acceso importante y un

flujo peatonal bastante alto. La densidad pobladien este sector es alta y el usos diur
nocturno de las viviendas es alto.

N0 Yy

Esta opcion tiene un concepto y enfoque diferenteno concepto este centro

comercial tiene un enfoque a un sector economiatiovedto. En este nuevo centro comer

cial

se implementa el concepto de integracion de laahastacion La Marin con el Centro

Comercial. Que integra la oferta de bienes y smwie integra la diversion, entretenimient|
seguridad, con el propdsito de brindar una expeiaeaspacial distinta a la que se ofr
actualmente en el Centro Histérico. El aspectovegite de la eleccion de este terreno es
el resto de oferta comercial en la zona no apuetdieasector.

Este centro comercial brindara al usuario en gérdahCentro Histérico y de IJa
cas

ciudad de Quito, con la oferta de bienes, servigida mas importante anclas estratég
para su éxito. Como se menciona no existe un C&uneercial con estas caracteristicas €
Centro Historico de Quito obligando a los habitarde este sector trasladarse al Sur o N
donde encuentra este tipo de oferta.
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Rubio,19

17.Programa
a. Relaciones y diferencias espaciales, program&ivatumétricas
b. Diagrama de interrelaciones programaticas
c. Diagrama de interrelaciones funcionales
d. Sistema de significado
I. Luz natural
ii. Comunal vs Privado
iii. Significado simbdlico o de memoria
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