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Resumen

La intensificacion de la actividad turistica en los principales destinos urbanos tiene un fuerte
impacto en su tejido residencial y comercial. Este trabajo tiene por objetivo indagar cémo esta
cambiando la actividad comercial y hostelera, consecuencia de la fuerte presidon turistica, y
verificar si estos cambios afectan al valor patrimonial actual de la Plaza Mayor de Madrid, uno de
los principales sitios histéricos de la ciudad. Para ello se ha realizado un inventario detallado de
los locales que componen el BIC-Plaza Mayor y su entorno de proteccién con el que se ha
calculado y cartografiado un indice de especializacién turistica. Con la ayuda de Google
Street View se conoce la evolucién y cambio de usos los negocios en el dltimo lustro. Los
resultados revelan que la turistificacién se ha infensificado alterando el comercio del érea de
estudio y generando un espacio especializado en servicios turisticos y en ocio diurno. Estos

cambios afectan con intensidad en los valores arquitectdnicos, urbanisticos, paisajisticos y
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sociales por los que la Plaza fue reconocida como BIC, lo que plantea nuevos retos para la

gestién de este sitio histdrico.

Palabras clave: centros histéricos; paisaje urbano histérico; geografia comercial; turistificacion;

Plaza Mayor de Madrid.
Abstract

The intensification of tourism activity in major urban destinations has a significant impact on their
residential and commercial fabric. This study aims to investigate how commercial and hospitality
activities are changing because of strong tourism pressure, and to assess whether these changes
are affecting the current heritage value of Madrid’s Plaza Mayor, one of the city’s main historic
sites. To this end, a detailed inventory was conducted of the establishments located within the
Plaza Mayor’s designation as a Bien de Inferés Cultural (BIC, Asset of Cultural Interest) and its
protected surroundings. Using this data, a fourism specialization index was calculated and
mapped. Google Street View was used to track the evolution and changes in business uses over
the past five years. The results reveal that touristification has intensified, transforming the
commercial landscape of the study area, and producing a space increasingly specialized in
tourism services and daytime leisure. These changes have had a considerable impact on the
architectural, urban, landscape, and social values for which the Plaza was originally designated
as a BIC. As a result, new challenges arise for the management and preservation of this historic

site.

Key words: historic centers; historic urban landscape; commercial geography; tourism; Plaza

Mayor de Madrid.

1 Introduccién

La intensificacién de la actividad turistica en los centros urbanos esta teniendo un fuerte impacto
en su tejido residencial y comercial, alterando la heterogeneidad funcional y el paisaje que los
ha caracterizado tradicionalmente. Hasta el momento, los estudios realizados en el marco de la
geografia urbana y del turismo ponen de manifiesto que, en los espacios més turisticos de los
principales destinos urbanos, se produce una basculacion de la oferta comercial orientada a los
residentes hacia actividades relacionadas con turismo y el ocio. E incluso se ha valorado cémo

este hecho afecta a la calidad de vida del vecindario y a la pérdida de cohesién social.

Para profundizar en el fenémeno, se analiza el caso de la Plaza Mayor de Madrid, uno de los

espacios patrimoniales mas importantes de la ciudad, como queda patente en su declaracién
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oficial como Bien de Interés Cultural en 1985. Se trata de una pieza clave en la estructura urbana
del centro histérico de Madrid; ademés de un lugar simbdlico, identitario y representativo para
la poblacién local, hecho al que ha contribuido su actividad comercial y oferta hostelera,
centenaria en ocasiones. De su potencia patrimonial, pero también de su ubicacién y dotacién
comercial y hostelera, deriva su atractivo turfstico. La Plaza Mayor es uno de los principales
iconos turisticos de la ciudad, que estd sometida en el momento actual a una intensificacién de la
actividad turistica, con evidentes efectos sobre comercio y hostelerfa, susceptible de afectar

negativamente también a su valor patrimonial.

La investigacion que aqui se presenta tiene como objetivo principal indagar cémo, consecuencia
de la fuerte presién turistica, la actividad comercial y hostelera estd cambiando y, en este
sentido, verificar si estos cambios afectan al valor patrimonial actual. Ademas, se reflexiona, entre
otros aspectos, sobre la aportacion de la dimensién comercial al valor patrimonial de los paisajes
urbanos histéricos, aspecto poco tratado hasta la fecha. Este trabajo se apoya en un conjunto
amplio de fuentes y técnicas, aunque tiene como base el levantamiento de campo. El tratamiento
carfogréfico y estadistico de los datos ha permitido analizar cémo el proceso de turistificacién
actual estd afectando al comercio y a la hostelerfa, asi como estimar su impacto sobre cada una
de las dimensiones que definen el valor patrimonial de la Plaza Mayor. En este sentido, se
concibe la Plaza como un lugar para identificar procesos y probar una metodologia de trabajo

susceptible de aplicarse a ofros sitios histricos de una escala similar.
2 Marco tedrico

2.1 La aportacién del comercio y la hosteleria al valor patrimonial de los centros

histéricos

Los centros histéricos se corresponden con los nicleos originales de las ciudades, generalmente
gestados en la etapa preindustrial. Estos espacios suelen estar compuestos por un conjunto de
edificaciones, calles, plazas y ofras estructuras que son testimonio del origen de la ciudad, pero
también de las sucesivas transformaciones del tejido urbano (Calle, 2002). En esto reside su
valor histérico, ya que estos centros concentran vestigios de distintas épocas que permiten
reconstruir la evolucién urbana de la ciudad a lo largo del tiempo. De igual forma, su valor
arquitecténico y urbanistico se manifiesta en la riqueza y variedad de estilos arquitecténicos

presentes, asi como en las configuraciones de los tejidos urbanos propios de cada época.

Ademds de los valores asociados a la dimensién mds tangible del paisaje urbano, los centros

histéricos contienen otros valores vinculados con su condicién de bienes patrimoniales de
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naturaleza urbana. Estos, de acuerdo con Pastor y Diaz-Andreu (2022), se asocian a los valores
sociales y culturales, més intangibles y contextuales (De la Torre, 2013), con un reconocimiento
mds reciente que los valores histdricos y artisticos. Entre ellos se encuentra el valor simbdlico,
que deriva de la concentracién de edificios institucionales, religiosos y civiles que representan el
poder, la espiritualidad vy la vida cotidiana de las generaciones presentes y pasadas. Los centros
histéricos estan intimamente asociados a eventos histéricos importantes para cada comunidad v,
en su seno, se desarrollan festividades, rituales, mercados, expresiones artisticas y modos de
vida que forman parte del patrimonio inmaterial. Por ello, constituyen pilares de la identidad

local y de la memoria colectiva (Gonzélez-Vara, 2018).

Ademds, a diferencia de las ciudades muertas, que funcionan como parques arqueoldgicos o
museos al aire libre, los centros histdricos son espacios vivos y vividos, habitados y visitados, y
siempre en constante transformacién. Su valor social reside en su capacidad para generar
vinculos, sentido de pertenencia y cohesién comunitaria a una escala que comprende el
conjunto de la aglomeracién urbana. En dltima instancia, presentan valor econémico ya que
pueden convertirse en motores del desarrollo local a través del turismo cultural y la economia
creativa, y constituyen verdaderos laboratorios urbanos ya que ofrecen informacién clave para
disciplinas como la historia, la arqueologia, la arquitectura, la geografia y la planificacién urbana.

De ahf deriva su valor cientifico, que puede transformarse en valor educativo (Calle, 2002).

En suma, los centros histéricos contienen manifestaciones patrimoniales materiales e inmateriales
y, a su vez, son bienes patrimoniales urbanos en si mismos. La expresién de una forma de hacer
ciudad singular en términos morfoldgicos y también singular por la pluralidad de usos y
funciones, de pobladores y usuarios, que coexisten en un espacio de reducida superficie.
Dentro de nuestro ordenamiento juridico, esta aproximacién estd presente en la figura de los
Conjuntos Histéricos, un tipo especifico de Bien de Interés Cultural. A nivel internacional, tiende
a asociarse con los Conjuntos referenciados en la Convencién para la Proteccién del Patrimonio
Mundial Natural y Cultural (1972) y, en concreto, con el tipo urbano correspondiente a las
“ciudades histéricas”, segun lo establecido en las Directrices Practicas para la Aplicacion de la

Convencidn ya en su version de 1987.

En tiempos mds recientes, se ha acufiado la expresién “paisaje urbano histérico”, término que se
incorpora en la doctrina institucional sobre patrimonio a partir del Memorando de Viena (2005)
y ha sido objeto de una Recomendacién especifica de la UNESCO (2011). Esta nocién permite

una ampliacién de las aproximaciones tradicionales al patrimonio urbano (Lalana, 2011). El
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paisaje urbano histdrico incorpora componentes materiales e inmateriales, pero también el
sustrato natural e, incluso las percepciones cambiantes sobre dicho paisaje. Y se adopta un
enfoque holfstico que intfegra componentes morfoldgicos, socioecondmicos y culturales. La idea
de estratificacion es clave. Se propugna una aproximacién al paisaje histérico atendiendo a su
sustrato natural (topografia, hidrologia..), fébrica urbana (tejido edificado, espacios abiertos y
jardines...), usos y valores (actividades econdmicas, précticas culturales, referentes simbdlicos...).
La estratificacion también denota la idea de continuidad: continuidad espacial, en tanto que
permanencia en el asentamiento, y continuidad temporal, a partir de la salvaguarda de ciertas
invariantes patrimoniales. No obstante, se reconoce la dindmica de cambio como condicién
infrinseca, un cambio que debe conciliar la salvaguarda de los valores patrimoniales del lugar

con una mejora de la calidad de vida de sus habitantes.

El comercio y la hosteleria forman parte de las actividades més tradicionales de los centros
histéricos, en ocasiones con |imites difusos entre la produccidn y el intercambio. De una parte,
los negocios de proximidad, que han abastecido a los vecinos. De ofra parte, los
establecimientos comerciales y hosteleros mas especializados, con un mercado de alcance mas
amplio y que responde a las légicas de la centralidad urbana. Ademas, calles y plazas pueden

ser asiento de ferias y mercados de cardcter mas o menos periédico.

Esta dotacién comercial y hostelera coadyuva en el valor patrimonial urbano de los centros
histéricos. La continuidad temporal de estas actividades aporta valor histérico a los centros y, de
acuerdo con el Documento de Nara (1994), es uno de los atributos que justifican la autenticidad
de estos bienes culturales. El valor arquitecténico estd asociado a una disposicién especifica de
los locales en las plantas bajas de los edificios, que, a veces se prolongan en entreplantas,
sétanos e incluso el espacio publico adyacente. Puertas, rotulaciones y escaparates concentran
buena parte del esfuerzo escénico, conformando un patrimonio mueble singular. El valor
inmaterial estd presente en algunos mercados de cardcter eventual, en ocasiones de largo
recorrido histérico. De igual forma, las précticas comerciales, los productos ofertados, los oficios
tradicionales y la interaccién entre comerciantes y consumidores constituyen expresiones del
patrimonio inmaterial que enriquecen el valor cultural de estos espacios. El valor simbdlico e
identitario, a escala urbana, deriva sobre todo de los establecimientos méas especializados,
elementos de centralidad y componentes de la memoria colectiva. En cambio, el valor social esta
asociado a los establecimientos de proximidad, que permiten el abastecimiento y/o las précticas
de ocio de los vecinos. En dltima instancia, la importancia al valor econdmico de los centros

histéricos es indudable, incluso en niveles que llegan a eclipsar al resto de los valores del lugar.
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2.2 Turistificacién y transformacién comercial

Desde el nacimiento del turismo como fendmeno moderno, los centros histdricos han atraido
visitantes de origenes més o menos lejanos. El crecimiento progresivo de la presencia de estos
visitantes ha ido conllevando un proceso de turistificacién que se ha acentuado en las dltimas
décadas (Calle, 2019; Calle & Garcia, 2023). Este proceso se manifiesta de dos maneras. De
una parte, en la expansién de negocios que conforman la oferta turistica directa, que ofrecen
productos de adquisicién preferente o incluso exclusiva por parte de los turistas, caso de las
tiendas de recuerdos. De ofra, por una progresiva reorientacién hacia el mercado turistico de
establecimientos cuyo producto puede ser consumido indistintamente por residentes y fordneos.
En este sentido, la orientacién al turismo no deriva de la naturaleza del producto ofertado sino
de la localizacién del establecimiento, como sucede con los comercios tradicionales, bares y
restaurantes que se sitdan en zonas de importante trénsito turistico. En dltima instancia, la
concentracién de actividades turisticas directas (basadas en el factor producto) e indirectas
(basadas en el factor localizacién) propicia la generacién de una escena urbana muy

caracteristica.

Incluso antes de la popularizacién del término de turistificacién, estos aspectos fueron objeto de
reflexién por parte de por autores como Campesino y Sanchez (1999), para el caso de Céceres,
o Campos (1999), para el de Toledo. Estos trabajos, centrados en el anélisis del cambio
funcional de los centros histéricos derivados del turismo, han sido complementados con andlisis
mds recientes sobre gentrificaciéon comercial, que abordan temas diversos como la
“boutificacién” y el aumento de franquicias y grandes firmas (Zukin et al., 2009; Jover, 2019); la
transformacién del modelo de consumo, del comercio tradicional y del paisaje urbano
(Herndndez, 2016); la aparicidon de nuevos publicos, como las “clases creativas” o los turistas
(Romero Renau y Lara Martin, 2015); o la incidencia de las politicas publicas de regeneracion
urbana en la actividad comercial (Navarro-Franco & Foronda-Robles, 2024). Asi, a través del
andlisis de barrios gentrificados y de mercados municipales de distintas ciudades, como
Barcelona (Frago et al., 2024) y Madrid (Herndndez & Andreeva, 2016; Garcia Pérez et al.,
2016); Palma (Gonzélez-Pérez, 2019; |iménez-Bravo, 2020; Sevilla (jover, 2019); o Valencia
(Romero Renau & Lara Martin, 2015), se asientan unas bases conceptuales y metodoldgicas, vy se
consolida un enfoque critico (Cocola-Gant, 2015; Cordero & Salinas, 2017) ante una situacién

que pretende legitimar los cambios como signo de modernidad (Hernédndez & Andreeva, 2016).
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De forma mds especifica, y atendiendo a las diferencias entre gentrificacion vy turistificacion
(Sequera & Nofre, 2018), en la Ultima década han proliferado los trabajos sobre turistificacion
comercial, que bien analizan el fenémeno de manera general (Calle, 2019), como uno de los
ambitos de afectacion de la turistificacién que es necesario conocer y medir de manera holistica
(Barrero & Jover, 2020; Anguera-Torrell y Cerdan, 2021; Calle et al., 2023), o de manera
individualizada. Esto dltimo se realiza a través de estudios de caso en ciudades como Sevilla
(Ruiz Romera et al., 2023), Barcelona (Casado Buesa et al., 2025), Mélaga (Santos-lzquierdo et
al., 2023); Palma (Blazquez-Salom et al., 2019) o Lisboa (Guimaraes, 2021), entre otras.

Los estudios recientes se enfrentan a objetivos semejantes, orientados a realizar anélisis
evolutivos y medir los impactos mediante metodologias distintas, que abarcan desde el disefio
de indicadores, a la confeccidon de indices, mediante el anélisis espacial y estadistico (Santos-
Izquierdo et al., 2023), y cada vez més el uso de las imdgenes histdricas ofrecidas por Open
Street Maps (Blanco-Vilchez et al., 2024) y por Google Street View (Casado et al., 2025; Ruiz
Romera et al., 2025a). Y centran su debate en el cambio en la estructura comercial (Cécola-
Gant, 2015; Sequera & Nofre, 2018 ), que conlleva la pérdida de comercio bésico para cubrir
las necesidades cotidianas de los residentes, asi como la homogenizacién de la oferta y del

paisaje comercial.

Este proceso tiene implicaciones fisicas, que son las més estudiadas, y cuyas consecuencias son
el deterioro y estandarizacién del paisaje (Garcia-Hernandez et al., 2017; Casado et al., 2025),
su banalizacién (Gravari-Barbas & Guinand, 2017; Nofre & Martins, 2017) y la ocupacién del
espacio plblico, especialmente por parte de la hosteleria (Comendador-Sénchez et al., 2024).
Pero la homogeneizacién y estandarizacién del paisaje comercial también tiene implicaciones
sociales, asociadas al desarraigo, la pérdida de poblacién y de lugares de encuentro para los
residentes (Cocola-Gant, 2015, Garcia Pérez et al., 2016) y simbdlicas, vinculadas al valor
identitario e incluso patrimonial de los comercios. Este dltimo campo es, hasta el momento, el
menos desarrollado, aunque a nivel municipal, algunos ayuntamientos comienzan a disefiar
iniciativas publicas para potenciar y ayudar al comercio centenario, como sucede con el

distintivo de “Establecimientos Embleméaticos de Sevilla”.
3 Caso de estudio

La Plaza Mayor de Madrid ocupa el antiguo emplazamiento de la Plaza del Arrabal, espacio
comercial que crece de forma esponténea en los siglos finales de la Edad Media al este de la

Puerta de Guadalajara, uno de los accesos al primitivo recinto amurallado. Con la conversidn de
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la ciudad en sede permanente de la Corte, se emprende su regularizacién, que sigue el modelo
de la Plaza Mayor de Valladolid (Figura 1). Su inauguracién oficial data de 1629 y, desde
entonces, mantiene la coexistencia de usos institucionales, residenciales y comerciales. La Plaza
estd presidida por dos grandes edificios monumentales: la Real Casa de la Panaderia y la Casa
de la Carnicerfa. La primera empezé a construirse en 1590 vy fue el almacén de trigo y harina
destinado al abastecimiento de la ciudad, aunque también presentaba uso institucional, como
balcdn real. La Casa de la Carniceria es coetdnea a la anterior y funcionaba como depésito
general de carnes que abastecia a los mercados de la villa. Los soportales facilitaban la actividad
comercial, que también tenfa lugar en el espacio abierto de la Plaza. Ademds, esta funcionaba
como un gran espacio escénico para las ceremonias del Antiguo Régimen: desfiles,
procesiones, corridas de toros, autos de fe, etc. (Figura 2). Por ello, el programa arquitecténico
otorga tanta importancia a los balcones, que se alquilaban en dfas festivos (Bonet, 1979; Blasco,

2018).

Figura 1. Fragmento de la Topographia Figura 2. Francisco Rizi, Auto de Fe
de la Villa de Madrid descripta en la Plaza Mayor de Madrid (1683)
por Don Pedro Texeira (1656) Oleo sobre lienzo, 277 x 438 cm

Fuente: Direccion General del Instituto Fuente: (PO01126) © Archivo Fotografico
Geogréfico y Estadistico, CC-BY 4.0 del Museo Nacional del Prado (Madrid)

Desde su conformacién inicial, la Plaza se ha mantenido bastante intacta en sus dimensiones
formales, correspondientes al disefio original de Gdémez de Mora, y funcionales. Esta
continuidad estd en la base del proceso de patrimonializacién, que culmina con la declaracién
en 1985 como Monumento Histérico-Artistico de Carécter Nacional (BOE N.° 100, del 26 de
abril de 1985) por parte del Ministerio de Cultura. El dmbito afectado (BIC) abarca una
superficie de 30 233 m?, a los que, en 2018, la Comunidad de Madrid afiadié un entorno de
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proteccién (ENT), hasta sumar 57 408 m?, compuesto por las calles aledafias y sus edificaciones

(BOCM N.° 200, de 22 de agosto de 2018) (Figura 3).

Figura 3. Localizacién del drea de estudio

/ ; v — Limite del Bien de Interés Cultural (BIC)
/ e , - r_| Delimitacion del entorno de proteccién del BIC (ENT)
[ Y ‘
L 4 &= i [3 5 ( Z‘UKm
N 7 =

Fuente: elaboracion propia

El expediente de declaracion de 1985 alude a distintos valores, aunque con predominio de los
histéricos y arquitecténico-urbanisticos. La Plaza Mayor estd intimamente asociada con eventos
significativos de la historia madrilefia y personajes ilustres, con testimonios a veces reflejados en
sus paredes. Se frata del conjunto de arquitectura civil més importante del Madrid de los Austrias

y estd unida a los nombres de insignes arquitectos que le han ido dando su forma definitiva: Juan
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de Herrera, Juan de Valencia, Francisco de Mora, Juan Gémez de Mora, Tomas Roman, José
Jiménez Donoso y Juan de Villanueva, entre otros. En conjunto, han conformado una plaza a
modo de patio interior de indudable singularidad, que implicé el allanamiento de una ladera y la
posterior edificacién de una envolvente que destaca por aspectos como la simplicidad formal,
unidad arquitectdnica, geometria y simetria (Bonet, 1979). Como elementos singulares destacan
la Casa de la Panaderia y la Casa de la Carnicerfa, pero también los zaguanes que conectan con
el tejido urbano exterior y los soportales que circundan todo el perimetro interior. El esquema de
edificacién-soportal es el elemento mas representativo de la composicién general. Cada parcela
se compone de sdtano con carboneras, local con entreplanta de baja altura, plantas de piso y
bajocubierta abuhardillado con cubiertas de pizarra hacia la plaza y cubierta plana cerdmica

hacia el interior (Escobar, 2007).

La referencia a ofros valores es un tanto menor, como corresponde a un expediente elaborado
hace mds de 40 afios. La Plaza se disefia como un espacio central de la ciudad con mezcla de
usos: institucional-representativo, lidicofestivo, residencial y comercial, con calles aledafias que
aluden a oficios como cuchilleros, botoneras y latoneros. Esta mezcla se ha mantenido en el
tiempo, si bien las actividades que se desarrollan se han ido transformando, y constituye un valor
urbano en si mismo, ya que se trata de un aspecto definitorio en la conformacién original de los
cascos histéricos que ademds contrasta con la tendencia a la especializacién funcional de los
tejidos urbanos mds contempordneos. Es mds, algunos usos tienen valor patrimonial en sf
mismos, caso de las fiestas patronales de San Isidro y las procesiones de Semana Santa. El
continente edificado y el contenido social y funcional determinan el atractivo urbano de la Plaza,
que ha sido y sigue siendo uno de los espacios de referencia del centro de la ciudad. De ello
da testimonio la ingente produccién artistica en donde ha quedado plasmada la plaza y su vida,
ya sea en obra literaria, pictérica o, mds recientemente, filmica. La Plaza Mayor es también
importante para la comunidad local, incluso en perspectiva externa al ser un referente central del

imaginario global sobre Madrid y un espacio de uso turistico intensivo.

La aportacién del comercio y la hosteleria a estos valores patrimoniales es muy importante. En el
expediente de declaracién se alude a estas actividades desde la perspectiva de los usos,
vinculados al estudio de la morfologia. El planeamiento que afecta al drea también adopta esta
perspectiva, estableciendo distintos niveles de proteccién de los establecimientos comerciales
incorporados al Catdlogo de Elementos Singulares del Plan General de Ordenacion Urbana. En
cada nivel se establece un tipo de obras susceptibles de aprobacién, aunque con condiciones

menos estrictas que las correspondientes al conjunto de la edificacién. Ademds, en la zona se
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aplican ordenanzas especificas que afectan a las terrazas y publicidad exterior de los
establecimientos. Las medidas de proteccién son complementadas con acciones de apoyo
puntuales, como el proyecto para la conversién de la Plaza Mayor en un centro comercial abierto
y los programas de comercios centenarios, en los que participan negocios como la Posada del

Peine y Casa Botin, de los mds antiguos de la ciudad.

4 Metodologia: fuentes de informacién y analisis realizados

La Plaza Mayor ha sido tradicionalmente uno de los espacios maés visitados de la capital,
convertida en icono turistico cuyo atractivo deriva de su interés patrimonial, su alto valor estético
y la concentracién de oferta comercial y hostelera. En los Ultimos afios la presidn turistica esta
transformando este espacio de forma muy intensa y a gran velocidad. Precisamente, la
intensificacion del fenémeno hace necesario evaluar el impacto del ciclo actual de turistificacidon

en el comercio vy la hostelerfa del BIC y de su entorno de proteccién.

La metodologia empleada en esta investigacion requiere de distintas fuentes, ademds de las
bibliogréficas necesarias para situar y contextualizar el trabajo, con las que se han realizado
distintos anélisis. En primer lugar, con la ayuda del Censo Municipal de Locales se identifica y
ubica toda la oferta de actividad comercial minorista y hostelera situada a pie de calle en los
inmuebles del BIC y de su entorno. Sobre esa base, en abril de 2025 se realizé un inventario
detfallado, con el que, mediante trabajo de campo, se pudieron identificar y actualizar los
aspectos a analizar posteriormente: 1. uso principal (Tabla 1); 2. ocupacién de calle y/o de la
fachada (Tabla 2); y 3. nivel de turistificacién (Tablas 1y 2). Se completa esta informacién con la

ofrecida por la red de Comercios Centenarios de Madrid.'

1 Red de Comercios Centenarios de Madrid. https://goo.su/fWIEeN
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Tabla 1. Uso principal de cada establecimiento

Calegoria

Componenles

Comercio de recuerdos | Tiendas de souvenir, bazares de alimentacién,

y servicios turisticos

consignas, fablaos, venta de enfradas.

Comercio tradicional

Comercio de produclos originalmente orientados a
poblacién madrilefia, ya sean productos basicos
(alimentacién) o especializados (articulos de hogar,
ropa, joyeria, numismalica, sombreros, alpargalas,
etc. Algunos de estos establecimientos tienen la

consideracién de comercio cenfenario.

.H Hosteleria

Restaurantes, bares, tabernas y cafeterias. Algunos
de estos establecimientos tienen la consideracién de

comercio cenfenario.

Hoteleria Hoteles, hostales y pensiones.
.. Oficinas de la administracién, bufetes de abogados,
- Servicios
LI elc.
F Sin actividad Locales cerrados en venta o alquiler.

Fuente: elaboracién propia

Tabla 2. Uso del espacio publico

Tipo de ocupacién

Componentes

Sin ocupacién

Carece de elementos en la fachada ni en la via pdblica.

Terraza

Dispone de mesas y asientos en la calle.

Carteleria en fachada

Cuenta con carteles o adornos anclados de manera fija o
temporal en la fachada.

Cartelerfa en soportes mdviles

Presencia de carteles o adornos anclados de manera fija o
temporal en las puertas, contraventanas o rejas.

Cartelerfa en calle

Presencia de carteles o adornos dispuestos en las aceras.

Mercancia en fachada

Dispone de productos de venta situados en soportes fijos o
temporales en la fachada.

Mercancia en soportes mdviles

Muestra productos de venta expuestos en las puertas,
confraventanas o rejas.

Mercancia en calle

Productos de venta expuestos en la via publica.

Fuente: elaboracién propia
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Para clasificar la informacién recabada relativa a los usos principales, se establecen unas
categorias propias (Tabla 1). En ella se individualizan los hoteles, que, si bien no son comercio
minorista ni restauracién, si tienen relevancia en relacién con la actividad turistica. En relacién
con los niveles de turistificacién, y siguiendo la metodologia aplicada por Calle et al., en 2023,
se ha realizado una estimacién aproximada del porcentaje de negocio vinculado con la actividad
turistica de todos los locales, utilizando criterios como el tipo de producto ofrecido, la amplitud
del horario comercial (si era o no continuo y con apertura en festivos), la presencia de clientela
turistica, la adhesion a Tax free, la existencia de carteleria en inglés o en ofros idiomas, la
existencia de menus traducidos a distintos idiomas, la presencia de terrazas y veladores
asociados al negocio y la prolongacién en la calle del espacio de venta con elementos de
atraccion de turistas extranjeros o la adaptacién del producto. Para ello se ha asignado un valor
entre O (establecimiento sin vinculacién con el turismo) y 1 (local totalmente orientado a la
clientela turistica) a todos los establecimientos inventariados. Obviamente, el comercio de
recuerdos y similares tienen el valor maximo; en cambio, entre las actividades turisticas indirectas
se encuentran locales con muy distinto nivel de orientacién turistica, desde negocios fotalmente

turistificados hasta otros en los que la presencia del turismo es marginal.

Seguidamente, para poder conocer la dindmica y la evolucién de los establecimientos a pie de
calle de los negocios en la dltima década, se ha recurrido a la herramienta Google Street View,
descartando la informacién del Censo ya que generaba confusién en lugares como la propia
plaza, donde hay un elevado nimero de establecimientos y se observa que las mismas empresas
tienen distintos negocios que, en ocasiones, se han cambiado de locales dentro locales de la
plaza. Siguiendo la metodologia empleada por Ruiz et al. (2025b), se han tomado como
referencia el afio 2008, el més antiguo de la secuencia ofrecida, y agosto de 2019, como afio
de mayor afluencia turistica previo a la COVID-19 y se ha contrastado los resultados del
inventario propio, resultado del trabajo de campo realizado en abril de 2025. En algunos tramos
de calle no hay informacién disponible hasta el 2016, de manera que solo se analiza para
aquellos que si son comparables desde el 2008. Asi, se han establecido cuatro niveles de

evolucidn adaptados al drea estudiada (Tabla 3).
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Tabla 3. Niveles de evolucién

NIVEL ASPECTOS QUE CONSIDERAR
Nulo No se producen cambios.
» Se cambia la estética y, en ocasiones, el negocio, pero
Estético . S o
manteniendo el uso principal y especifico.
‘ Moderados Cganplo cambia el negocio manteniéndose el mismo uso
principal.
‘ Intensos Cuando se cambia de uso principal del establecimiento.
@ Sin informacién | Cuando no hay informacién del 2008 para poder comparar.

Fuente: elaboracién propia

Los datos de los locales se han agregado a nivel de parcela, siguiendo la metodologia propuesta
en trabajos realizados previamente (Calle et al., 2023; Garcia et al., en prensa). Para cada
parcela se ha calculado un indicador simple de la turistificacién de la oferta comercial minorista,
de restauracién y hotelera, que se denomina “indice de especializacion turistica”. Este
manifiesta la relacién entre la estimacién del porcentaje del negocio turistico de los
establecimientos a pie de calle y el nimero total de establecimientos de la parcela en la que se
ubican. Para su representacién cartogréfica se han agrupado los resultados en cuatro categorias
que reflejan una gradacién de la turistificacién entendida como nivel de vinculacién de los
establecimientos de la parcela respecto del consumo fordneo. Estos son: nivel bajo de
turistificacion, con valores inferiores al 10 %; nivel medio, entre el 10 y el 25 %; nivel alto, entre

25 %y 50 %; y nivel muy alto, con valores superiores al 50 %.

5 Resultados

La exposicién de resultados se organiza de la siguiente forma. En primer lugar, se presenta una
panordmica general del comercio de la Plaza Mayor y su evolucién. En segundo lugar, se
detallan las actividades turisticas directas y los cambios més recientes. En tercer lugar, se aborda
la expansién de las actividades turisticas indirectas, que deriva fundamentalmente del proceso de
turistificacién del comercio tradicional y la hostelerfa. Seguidamente se analiza los efectos del
turismo sobre la escena urbana de la Plaza. Estos cuatro apartados toman como unidad de
andlisis los establecimientos a pie de calle. Por dltimo, se realiza un anélisis espacial de la

turistificacién comercial. Para ello se toma como unidad de referencia la parcela, determinando
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el peso de las actividades relacionadas con el turismo dentro de la oferta comercial de cada

parcela.
5.1 El comercio en Plaza Mayor y su evolucién

El drea analizada presenta una intensa actividad en los locales a pie de calle, sujetos a un fuerte
proceso turistificacion. Segin los datos de los censos de locales y el trabajo de campo realizado,
la oferta de la zona BIC se compone de 173 locales, ubicados en 88 de las 91 parcelas que la

integran. A ellos se suman 86 locales del entorno de proteccion (ENT), distribuidos en 45 de las

46 parcelas que la componen (Figura 4 y Tabla 4).

Figura 4. Distribucién por tipologias de los usos principales en locales a pie de calle

A |
- t
REREE ar @l
S W oy R GO L \
e . valal
s o] caEell 11 -
__ e @
r e < i i) & it \
o i}
) 1 L (M T [
\ =
\ ) Hay i ORI @ = e / PNy
) Y}
. i D@ 2D Coa e |
\ i n
” —\\ Dy A l 1] /
il = 1 ( G t
y @ P
X \F ([ | - B %
1 A\ il DG~ N 2 4 & W
(# U 2 3
D G il & i
1 ] i (i f
| C (0 = t e l & I !
; i) e 7 D @_U - LN O,
\ ) (
T 0 I & " '
\ D o v { !
- i
\ [0 »; -G o Sl | I _,I
o) (o] e = e
| U |, r
[y 1:1 ‘? ‘ﬁ!ﬂ C) 1t \ Tipos de negocio
(! 1“:1 '1‘! T} v & \ #@) Comercio de recuerdos y servicios turisticos
N 11 (o) \ ) Comercio tradicional
i r L—-_ ! _;‘ — =1 1) Hosteleria
I lr 1 fi r Hoteleria
(]
| & i} \ i Servicios
@ R e 2 ) Sin actividad
! L) P/ ' * Consignas
{ (o) tL y — Limite del Bien de Interés Cultural (BIC)
< |'_| Delimitacign del enferno de proteccion del BIC (ENT)
v ¥ P o 0,03 006 0,12Km
~ / ; ; ; ‘ : !
= = i e - - i e " s
4 o e At 5 e e s v o

Fuente: elaboracion propia

Boletin de la Asociacién de Gedgrafos Esparioles, (108)

15



Tabla 4. Nidmero de locales segin el uso principal

2008 2009 2025

SOl BIC | ENT | BIC | ENT | BIC | ENT

=~
Comercio de recuerdos y servicios| 8 | 2 |37 | 12 | 47 | 20
turisticos

33 | 22 | 49 | 36 | 41 27
Comercio tradicional

ﬂ 24 | 16 | 71 | 25 | 66 | 26
Hosteleria

0 0 0 1 1 1

Hoteleria

- 3 2 3 1 2 2
Servicios

F 7 9 13 11 16 10

Sin actividad
@ Sin informacién 98 | 35 0 0 0 0
TOTAL 173 | 86 | 173 | 86 | 173 | 86

Fuente: elaboraciéon propia

Para los periodos analizados se observa una rotaciéon de negocios importante y muy similar en
términos absolutos. Asi, entre 2008 y 2019, el 32,2 %, de los establecimientos de los que se
disponen datos, sufren algin tipo de modificacién, y entre 2019-2025, esta cifra se mantiene,
32,05 % (Tabla 5). Pero los cambios no se experimentan con la misma intensidad ni afectan de
igual manera a todas los establecimientos ni dreas. Entre 2008 y 2019, la mayoria de los
cambios experimentados fueron intensos (Tabla 5). En este momento, todas las entidades
bancarias de la zona se transforman en establecimientos comerciales. Ademds, se dota de
actividad a locales que estaban vacios y se produce una transformacién importante de locales de
comercio tradicional en comercio de recuerdos y, en menor medida, en establecimientos de
hostelerfa. En esta misma linea, es importante el volumen de comercios que se mantienen como
tradicionales, pero cambiando notablemente su actividad al pasar de tiendas de hogar a
supermercados o de ferreteria a galeria de arte. Sin embargo, es muy bajo el volumen de

negocios que realizan cambios moderados o estéticos (Tabla 5)

En el periodo 20192025 se observa que, tanto dentro del drea del BIC como de la de
proteccién, la mayoria de los establecimientos se mantienen estables (67,95 %), siendo
importante la rotacion de los negocios, especialmente en las zonas periféricas del drea de

estudio. En este periodo aumenta el nimero de establecimientos que han realizado un cambio
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estético (7,34 %) y se mantiene el de los que realizan cambios moderados (7,3 %). Dentro de
los negocios que han realizado cambios intensos (17,37 %), se ve una intensificacién de los que
se orientan al comercio turistico. Hay que considerar que es dificil comparar los dos periodos
porgue no se tienen datos para 113 locales en el 2008; por ello, més interesante que comparar
los datos numéricos es destacar el mantenimiento de la tendencia de la turistificacién en un
periodo de menos afios y marcado ademas por la COVID-19 vy la inactividad del 2020 vy la
recuperacion del 2021 (Figura 5y Tabla 5).

Figura 5. Evolucién del uso principal de los establecimientos entre 2008-2019 y 2019-2025
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Fuente: elaboraciéon propia

Tabla 5. Nimero de locales segin su evolucién entre 2008-2019 y 2019-2025

2008-2019 20192025
BIC ENT BIC ENT

Nulo 72 27 1271 55

‘ Estético 7 6 14 5
. Moderado 2 0 13 o)
‘ Intenso 18 14 25 20
(X Sindatos 74 39 0 0
TOTAL 173 86 173 86

Fuente: elaboracion propia
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Respecto al patrén espacial que define los cambios intensos, se observa claramente que, entre
2008 y 2019, se concentran en la acera occidental del eje de la Cava de San Miguel — calle
Cuchilleros, donde los comercios tradicionales se convierten en restaurantes y bares,
completando una oferta muy nutrida y consolidada de los locales de la parte oriental del eje.
Mientras la calle Mayor experimenta una primera transformacién, en la que las entidades
bancarias y algunos comercios se transforman en comercios tradicionales y, puntualmente en
comercios turisticos. Y ahora una segunda, en la que muchos de los tradicionales se estédn
convirtiendo en turfsticos, con la aparicién de cadenas como “From Madrid with Love”, que en
2025 ha abierto dos nuevos locales en la zona de estudio. Los cambios intensos experimentados
entre 2019-2025 han sido mds notables en las calles orientales del drea de trabajo, més préximas

a la Puerta del Sol.
5.2 Actividad turistica directa

La oferta turistica directa la componen principalmente establecimientos dedicados a la venta de
recuerdos y de servicios turisticos (47 locales de la zona declarada BIC, 27,17 % y 20 locales de
la zona de proteccidn, el 23,26 %, respectivamente). Esta es mas intensiva en el BIC que en la
zona de proteccién, donde se mantiene una presencia mayor del comercio tradicional. A nivel
general, se observa una presencia muy elevada de establecimientos de venta de souvenirs, muy
superior en el BIC. También de establecimientos de venta de productos de alimentacién,
bebidas, helados, debido a la proliferacién de franquicias relacionadas con los productos
turisticos (tiendas de turrén, productos de almendra, galletas...) y a la proximidad al Mercado de
San Miguel (fuera del entorno de proteccién) que, desde su remodelacion en 2009, pasé a
convertirse en el primer mercado gastronémico de Madrid, estando actualmente orientado al
consumo de los turistas. A ello hay que afiadir los hoteles, uno de los cuales (el ubicado en el

BIC) es de nueva creacidn transformando un edificio dedicado a servicios municipales.

En los dltimos afios, se observa una importante transformacion de los establecimientos, que
tradicionalmente se centraban en la venta de productos o souvenirs (imdgenes, camisetas,
postales, etc.) y que han incorporado de forma muy potente la venta de servicios vinculados a la
oferta de actividades, tales como excursiones, recorridos en hop-On hop-Off o espectaculos de
flamenco. E incluso de servicios més orientados a la atencién, como son la oficina de
informacién turistica, las consignas de maletas (en ocasiones como complemento a una actividad
comercial de ofro tipo), aseos y depdsito de llaves de apartamentos (Fig. 6). Todos ellos son

reflejo de la importante actividad alojativa del drea de estudio, en cuyo espacio se encuentran 2
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hoteles y, segln el Sistema de Informacién Territorial de la Comunidad de Madrid (Nomecalles),
140 Viviendas de Uso Turfstico (108 ubicadas en 46 parcelas del BIC y 32 en 12 de las parcelas

del drea de proteccién).

Figura 6. Establecimientos turisticos del drea de estudio

FLAMENCO

Fuente: elaboracién propia

5.3 Actividad turistica indirecta

El comercio tradicional también tiene una alta presencia en el drea de estudio (41 locales,
23,70 % del total de la zona BIC y 27, el 31,39 % en la zona denominada ENT). Se trata de
aquellos comercios minoristas que originalmente se dedican a la venta de productos para la
poblacién local. Estos pueden ser de proximidad (supermercados, farmacias y ofros
establecimientos orientados a los vecinos) o altamente especializados (sombreros, ropa
eclesiastica, monedas y sellos, principalmente) (Figura 7). Entre todos existen doce comercios
centenarios (8 en el BIC, 3 en la zona de proteccién). La oferta comercial es heterogénea, mas
todavia en la zona de proteccién que en el BIC, en la que hay ya dos franquicias y comienzan a
aparecer tiendas asociadas a productos de disefio. A diferencia de lo que ocurre en el resto de
la ciudad, son pocos los locales que ofrecen servicios de proximidad y muchos los orientados a

la venta de productos.
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Figura 7. Comercio tradicional del 4rea de estudio

Fuente: elaboracién propia

Con el paso del tiempo, y como exponente del proceso de turistificacidn, el comercio
tradicional, y de manera especial las tiendas centenarias, son negocios cada vez mas orientados
a los turistas, tal y como se infiere de sus horarios de apertura, adscripcién a Tax free, piblico
que las visita y, en ocasiones, cambios en la orientacién del producto, con la incorporacién de
productos complementarios a su oferta habitual. Quedédndose muy reducida la oferta puramente

orientada a los residentes en la capital.

A este conjunto, relacionado con actividades tradicionales, pertenecen los establecimientos
hosteleros. Sin duda, la actividad mas importante en los locales a pie de calle (66 negocios que
suponen el 38,15 % de la oferta dentro del BIC; 27 establecimientos, el 31,4 % de la zona de
proteccién). La mayorfa de ellos, especialmente los ubicados en el BIC, estdn orientados a los
turistas, como pone de manifiesto su oferta, los carteles y cartas en varios idiomas, la
decoracién, la presencia constante de grupos organizados vy, en ocasiones, la ocupaciéon de al
menos una planta en altura e incluso edificios enteros. Por su parte, los ubicados en el drea de
proteccién muestran cada vez mds una mayor orientacion turistica, aunque todavia suponen una
importante oferta de ocio para los residentes en Madrid, en especial los situados en la calle
Cuchilleros, mas proximos a Puerta Cerrada. En conjunto la mitad son restaurantes,
especialmente de comida espafiola, aunque en los udltimos afios estd aumentando el nimero de

establecimientos de comida de otros paises, sobre todo asidticos. La ofra mitad de los
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establecimientos se distribuyen casi de manera igual entre barestabernas y cafeterias que, salvo
contadas excepciones, ofrecen especialidades espafiolas y mantienen en su mayorfa una estética
tradicional y cierto aire castizo. De todos ellos, y pese a la larga tradicion hostelera de la zona,

solo 4 son catalogados como centenarios (dos en el BIC y 2 en el entorno de proteccién-ENT).
5.4 Escena urbana

Ofra caracteristica comuin a la actividad turistica directa es que ocupan el espacio publico. En
esta ocasién, debido al valor arquitecténico y urbanistico de la Plaza, se han identificado los
establecimientos que cuentan con carteleria en la fachada (31,51 %) y mercancias en la fachada
(15,95 %); pese a estar protegidas, también en los elementos mdviles propios de los edificios,
como contrapuertas o rejas (10,89 % tienen carteleria y 5,06 % mercancias), e incluso en las

aceras (21,01 % con carteles y 13,23 % con mercancia) (Figura 8).

Figura 8. Ocupacién de fachada y espacio publico por negocio

Establecimientos con carfeleria A Establecimientos con mercancia A

s Cubural (BIC)

)
roteccién del BIC (ENT) imitacion del entorno de proteccién del BIC (ENT)

Fuente: elaboracion propia

A nivel municipal, la publicidad comercial estd regulada por una Ordenanza; pero la Plaza,
dentro del dmbito de Recinto Histérico, cuenta con una excepcionalidad marcada por la
prohibicién de colocacion de rétulos en medianeras y fachadas. Esta situacién, de elevada falta
de disciplina urbanistica, afecta directamente a los valores arquitecténicos, urbanisticos y
paisajisticos del conjunto. Llegdndose a alterar elementos bésicos como la pavimentacién, las

rejillas de ventilacion de los sétanos (Figura 9) vy las fachadas.
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Figura 9. Impactos de las intervenciones sobre el patrimonio arquitecténico y urbanfstico

Fuente: elaboracién propia

Este tipo de comportamiento es propio de los comercios turisticos, que exhiben mercancias y
ofertan sus servicios de manera méas agresiva. Asi, se genera una homogeneizacion,
estandarizacién e incluso banalizacién del paisaje y de la oferta, derivada de la apropiacién de
los souvenirs ajenos (trajes de flamenca, artesania de Talavera o trencadis, propio de Barcelona
al estilo Gaudi) y de la mala calidad de los productos, con tiendas no especializadas, y cada vez
mds regentadas por propietarios de origen asidtico. Sin embargo, ninguno de los comercios
tradicionales ocupa la calle con mercancias, tan solo algunos tienen expositores colgados en sus
fachadas. Sin embargo, ninguno de los comercios tradicionales ocupa la calle con mercancfas,

fan solo algunos tienen expositores colgados en sus fachadas.

Un rasgo comun a los establecimientos de hosteleria y restauracion de la zona BIC (el 64,6 %) es
la ocupacién de la calle con carteles y, méas especialmente, con terrazas en espacio publico, de
las que disponen el 60 % de los negocios. Esto sucede en la totalidad de los negocios de
hostelerfa con acceso desde la Plaza, en los ubicados en la Calle Toledo y en la mayoria de los
ubicados en el eje Calle San Miguel-Cuchilleros-Puerta Cerrada. Este eje combina el tréfico
rodado con los grupos turisticos, las terrazas y los carteles de distintos negocios dificultando
notablemente el transito peatonal. Un problema al que contribuyen las colas que se generan en
algunos, especialmente los de venta de bocadillos, que ocupan la calle, dificultando la

circulacién (Figura 10).
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Figura 10. Ocupacién del espacio pdblico

Fuente: elaboracién propia

5.5 Anélisis espacial de la turistificacién comercial

Aunando la informacidn del BIC y zona de proteccién, no se puede hablar de clister o zonas de
especializacién comercial, aunque se observa una cierta tendencia a la concentracién de los
comercios turisticos en la Plaza y la parte oriental del BIC, como la calle Ciudad Rodrigo, la
manzana maés oriental de la Calle Mayor, asi como en la calle Toledo. Por otro lado, el comercio
tradicional tiende a mantenerse en dos areas contrapuestas: por un lado, la parte norte,
especialmente el eje de la calle Mayor y aledafias y la calle de la Sal; y por el otro, las calles que
ponen el [imite meridional del BIC, compuesto por las calles Latoneros e Imperial. La distribucion
espacial del comercio en el drea de proteccién del BIC refleja la convivencia entre el comercio
tradicional y el turistico, especialmente en dos manzanas: la més occidental de la zona de
proteccion (calle Mayor) y la mas meridional (calle Cuchilleros), tendencia que sigue el mismo
patrén que en el BIC, ocupando el comercio tradicional las manzanas contiguas u opuestas de

las calles Mayor, Latoneros e Imperial.

La distribucién espacial de la hosteleria es aleatoria en toda el drea de estudio y no se observa

un patrén concreto, aunque hay una fuerte presencia en la acera meridional de la calle Ciudad
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Rodrigo y en el eje formado por la Cava de San Miguel, calle Cuchilleros y en la propia Plaza,
donde de los 37 locales con acceso 18 estan destinados a la hostelerfa y todos ellos disponen
de terraza en la propia plaza. Dentro de ella, destaca la concentracién en los soportales de las
parcelas occidentales, ya que todos los bajos estdn ocupados por bares-restaurantes. De forma
general, se puede afirmar que la Cava de San Miguel y la calle Cuchilleros suponen uno de los
ejes de hostelerfa mas importantes de la zona, en un proceso de ludificacién; mientras que la

calle Mayor mantiene claramente su vocacién comercial (Figura 4).

Durante décadas el turismo es un potente vector de transformacién del comercio minorista y de
los servicios a pie de calle de la Plaza Mayor. La instantdnea del trabajo de campo muestra
diferentes niveles de intensidad de turistificacion de la oferta comercial, que varian ligeramente
entre las 91 parcelas que componen el BIC y las 46 del drea de proteccién. En conjunto, el
54,01 % de ellas tenia un nivel muy alto de orientacién turistica, el 18,98 % un nivel alto, el
8,03 % medio y el 18,98 % bajo o nulo. A nivel espacial, estas cifras varfan, pero se puede
afirmar que todas las parcelas con los locales con acceso directo desde la Plaza poseen un nivel
de uso turistico muy alto, salvo pequefias excepciones condicionadas bien por la existencia de
un comercio tradicional poco orientado el pdblico fordneo (tienda de numismdética o una

jugueteria), o por la existencia de locales sin actividad a fecha de abril de 2025.

Asimismo, se observan unos niveles muy altos de turistificacién en las manzanas ubicadas en la
parte noroeste de la Plaza, mds préximas al Mercado de San Miguel, asi como las situadas en la
calle San Miguel, compuesta por restaurantes turisticos. Esta intensidad de uso comercial y
hostelero turistico se va reduciendo conforme aumenta la distancia a la Plaza, especialmente en
la zona mas meridional del drea de proteccion, debido a la presencia de comercios vy
establecimientos hosteleros mas orientados a la poblacién local. Destaca también una reduccién
de los niveles de turistificacion en algunas parcelas de la calle Mayor, donde todavia persisten
comercios tradicionales, y en el eje compuesto por la calle de la Sal y la calle de las Postas, por
la presencia de franquicias y comercios de marcado carécter tradicional. Un hecho a resaltar es
que gran parte de las parcelas que aparecen sin actividad turistica se debe a que sus locales se
encuentran cerrados en el momento del estudio, por lo que se prevé que una vez sean

ocupados este valor cambie (Figura 11y Tabla 6).
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Figura 11. indice de especializacién turistica

Indice de turistificacién
T Baja

| :l Media

“I‘ . Alta

| I . Muy alta

-~ r_ I Delimitacién del entorne de prateccién del BIC {ENT) ]

— Limite del Bien de Interés Cultural (BIC)

Fuente: elaboracién propia

Tabla 6. Nimero de parcelas en funcién del indice de especializacién turistica

BIC ENT
TOTAL % TOTAL %
Baja (<10%) 16 17,58 10 21,74
Media 4 4,40 7 15,22
TOTAL 91 100,00 46 100,00

Fuente: elaboraciéon propia

6 Discusién y conclusiones

Como todos los lugares del patrimonio, la Plaza Mayor de Madrid presenta un conjunto notable
de caracteristicas singulares. Por lo que cabe su consideraciéon como un conjunto monumental a

modo de sitio histérico, a medio camino entre las figuras patrimoniales de monumento y

Boletin de la Asociacién de Gedgrafos Esparioles, (108) 25



conjunto histérico. La aproximacién en términos de paisaje urbano histérico puede ser
especialmente apropiada, ya que reconoce su naturaleza como simbiosis de caracteristicas
fisicas y constructivas, sociales y funcionales, rememorativas y simbdlicas, en un equilibrio
dindmico, propio de los espacios urbanos vivos. Ademds, enlaza perfectamente con el enfoque
geogréfico en el estudio de los centros histéricos, con fuerte orientacién hacia el planeamiento
(Troitifio, 1991; Troitifio, 1992). También con los estudios sobre la turistificacién del paisaje
urbano y de los cambios de uso (Calle et al., 2023; Ruiz Romera et al., 2023; Ruiz Romera et
al., 2025b), suponiendo un avance conceptual al incorporar el valor patrimonial a los anélisis de
turistificacién comercial. A nivel metodoldgico el trabajo adapta metodologias ya probadas en
otros lugares, con las que comparte ciertas limitaciones, como la falta de informacién histérica
para los andlisis de evolucién vy, en ocasiones, la dificultad para determinar el grado de

especializacion turistica de los negocios, especialmente de los hosteleros.

Un elemento relevante del estudio es que, en la Plaza Mayor, desde su origen, el comercio vy la
hostelerfa son elementos centrales, como sucede en ofros espacios homdlogos, siendo
indisociables de la Plaza Mayor y afiadiendo valor a un espacio patrimonial vivo, como se
reconocié en el expediente de declaracion como Bien de Interés Cultural y se intenta
salvaguardar a través de instrumentos urbanisticos (catdlogo y ordenanzas) y otras medidas
(comercios centenarios, iniciativas de dinamizacién comercial, efc.). El inferés por esta
salvaguarda, al menos en el nivel del discurso oficial, es comin en el conjunto de politicas
urbanas sobre los centros histéricos de las ciudades europeas (UNESCO, 2011; Comisién de las

Comunidades Europeas, 1996).

Dado su atractivo urbano-patrimonial, la Plaza Mayor es uno de los nodos turisticos de la ciudad
histérica, y un elemento central de su “beaten track” (Maitland & Newman, 2014). De hecho, en
su entorno se encuentran alguno de los hoteles y restaurantes méas antiguos de Madrid,
referentes patrimoniales en si mismos. En consecuencia, es un espacio de turistificacién antigua
afectado en el momento actual por un nuevo ciclo de turistificacién, caracterizado por una
intensificacion de los procesos de turistificacién preexistente y, como rasgo singular, por la
irrupcion de las viviendas de uso turfstico (Calle & Garcia, 2023). En este caso se trata de una
turistificacién sin gentrificacién (Sequera & Nofre, 2018), ya que los vecinos de la Plaza,
generalmente de estatus socioeconémico elevado, no son sustituidos por nuevos residentes sino

por turistas de forma temporal las viviendas.
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En la Plaza y su entorno (BIC y entorno de proteccién) se percibe claramente cémo afecta el
reciente ciclo de turistificacién a los espacios turisticos mds tradicionales de la ciudad:
congestidn turistica en momentos puntuales, proliferacion de vehiculos de uso turfstico (tuk tuk,
bicicletas), expansién de las viviendas turisticas, protestas de los vecinos, etc. y acusadas
mutaciones de la oferta comercial y hostelera. De una parte, se registra un crecimiento del
comercio turistico més tradicional, que ademds estd incorporando nuevos servicios turisticos. De
ofra, como sucede en otros centros histéricos, se estd produciendo una reorientacién de todas
las actividades comerciales y hosteleras hacia los visitantes, en detrimento tanto de los negocios
de proximidad como de los negocios especializados cuyo mercado abarcaba toda la ciudad
(Jover, 2019; Ruiz et al., 2023). El resultado es una gran diversidad de negocios donde
conviven establecimientos comerciales y hosteleros muy especializados y asociados a la calidad
(sombrererias, tiendas de disefio, restaurantes centenarios...) con otros que ofrecen productos de
muy baja calidad e incluso banales. Se puede afirmar que en la zona de estudio se produce una
fuerte foodificacion, semejante a otros centros histéricos, relacionada con la ludificacion de los
espacios centrales y con la turistificacion (Loda et al., 2020). Esta conlleva la expansién de
locales de restauracion, y el desarrollo de una actividad comercial de predominante
gastronémica, como sucede en el vecino Mercado de San Miguel (Loda et al., 2020; Bourlessas
& Cenere 2022). En términos patrimoniales y atendiendo a la naturaleza especifica de la Plaza
como un bien urbano patrimonio o paisaje urbano histérico, el balance del ciclo actual de
turistificacién comercial es dual. En el lado positivo, la afluencia turistica ayuda a mantener
comercios, establecimientos hosteleros y los mercados al aire libre de frecuencia variable. Como
ha sido siempre, la Plaza Mayor de Madrid sigue siendo un espacio de elevada vitalidad
comercial, lo que contrasta con los vacios comerciales que afectan a partes muy importantes de
nuestros tejidos histéricos. En cuanto a las implicaciones negativas, no tienen tanto que ver con
el mantenimiento de la funcién comercial-hostelera, sino con su progresiva orientacién hacia la
actividad turfstica, hasta conformar un cuasi enclave de consumo turistico. Esta especializacién

afecta a las distintas dimensiones que conforman el valor patrimonial de este espacio.

En cuanto a las dimensiones més tangibles, si bien la turistificacion comercial no afecta al valor
histérico de la Plaza, si supone cierta afectacién a su valor arquitecténico en distintas escalas. A
nivel de edificio, algunos establecimientos de restauracién se han expandido desde las plantas
bajas y entreplantas hacia las plantas altas, antiguamente ocupadas por viviendas, llegando a
ocupar todo el edificio. Como sucede con los hoteles, se mantiene la envolvente exterior, pero

cambia totalmente la estructura interna. Igualmente, comercios y establecimientos hosteleros
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tiende a cambiar la disposicion de los locales en las plantas bajas, rompiendo el disefio original.
En una escala mas de detalle, la expansion de los expositores turisticos sobre fachadas y
soportales, que se puede prolongar hasta las terrazas de bares y restaurantes, se ha realizado
sobre las rotulaciones y escaparates antiguos, afectando negativamente al patrimonio mueble
comercial y propiciando la instalacién de una escena urbana banal, comin a todos los paisajes

turisticos de los centros histdricos.

En todo caso son las dimensiones mas intangibles del patrimonio las mas afectadas por estos
procesos. Estas dimensiones son las que han tenido un reconocimiento mas tardio en la doctrina
patrimonial y, quizés por ello, las que presentan méas problemas de salvaguarda. El valor social
de este espacio estd ligado al mantenimiento de la vitalidad residencial. En este sentido, la
pérdida de los establecimientos de proximidad, que permiten el abastecimiento y/o las practicas
de ocio de los vecinos, favorece el desplazamiento residencial. El valor simbdlico e identitario a
escala urbana se apoyaba, entre otros aspectos, en la presencia de establecimientos mas
especializados, elementos de centralidad urbana y soporte de la memoria colectiva. Si la
presencia de negocios de proximidad es practicamente inexistente, la presencia de este
comercio especializado se estd reduciendo de forma acelerada y los que quedan se van
orienfando de forma progresiva a la clientela turistica. Esta orientacion generalizada hacia el
turismo favorece el alejamiento emocional de vecinos y resto de madrilefios hacia la Plaza, que
perciben uno de los iconos de la ciudad como un lugar para turistas: tiendas, bares, restaurantes
y terrazas para turistas, a lo que se afiade que hay muchos turistas en visita organizada. Sélo
cuando se producen eventos muy populares como el Mercado de Navidad o los conciertos de
San Isidro, la Plaza revierte en un espacio para todos los madrilefios. El extrafiamiento emocional
afecta al valor simbdlico de la Plaza, pero también al valor social, que afecta especialmente a los
vecinos. Estos culpan al turismo, pero sobre todo a unas autoridades municipales que
consideran mds interesadas en defender los intereses de los gremios turisticos que de
salvaguardar el valor patrimonial de la Plaza y sus condiciones de calidad residencial. Aunque
con menos intensidad, también implica afectacién negativa hacia ciertas manifestaciones del
patrimonio inmaterial, por ejemplo, unas interacciones entre vendedores y residentes en proceso

de mutacién por el predominio absoluto de la clientela turistica.

En conclusién, la Plaza Mayor de Madrid es un espacio que funciona como laboratorio para
registrar, analizar e interprefar las mutaciones comerciales de lugares patrimoniales de fuerte
centralidad. Estos cambios responden a las |6gicas de las transformaciones del comercio urbano,

pero en las dreas de implantacion turistica més tradicional también a las propias dindmicas del
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turismo urbano, lo que puede favorecer el mantenimiento de la actividad comercial y hostelera,
pero también su especializacién en el mercado turistico. En un espacio muy reducido se
perciben claramente distintas formas de turistificacién comercial y hostelera, en un contexto
general de ludificacién del centro histérico, espacio privilegiado del ocio de los madrilefios. El
reto estriba en mantener la actividad comercial y hostelera, pero en unos niveles y orientaciones
que garanticen salvaguarda patrimonial y habitabilidad residencial de la Plaza y su entorno. Y

este reto es comln para muchos de los sitios patrimoniales dentro de nuestros centros histéricos.
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