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1. OBJETIVOS PROPUESTOS EN LA PRESENTACION DEL PROYECTO

LOS OBJETIVOS DE ESTE PROYECTO HAN SIDO:

El OBJETIVO FUNDAMENTAL, del proyecto, ha sido disefiar una serie de casos de
estudio, relacionados con los paisajes comerciales derivados/ generados por el
turismo, que tras su virtualizacién, sirvan de modelo para que los alumnos puedan
trabajar en la confeccion de otros similares de forma interactiva y no presencial.

Adicionalmente y en las circunstancias actuales en las que la docencia on line, se ha
convertido en algo imprescindible este proyecto podra sustituir en algunos casos
actividades hasta ahora presenciales como practicas o salidas de campo, tan
necesarias en algunas disciplinas. En estas circunstancias, este proyecto se hace aun
méas necesario, dado su caracter virtual y su potencial para ayudar tanto a
profesores/as como a estudiantes en las clases virtuales. El disefio de ejemplos
servird de referencia en la preparacién de asignaturas, tanto desde el punto de vista
tedrico como practico y permitira a los estudiantes investigar en la busqueda de
nuevos casos similares.

El proyecto permite profundizar en los paisajes del turismo, pero abordando una
tematica diferente, no tratada hasta ahora por nuestro equipo en proyectos
anteriores, como es los paisajes comerciales derivados del turismo. El turismo es una
de las actividades globales mas importantes del mundo el cual supone una de las
cinco mayores partidas de las exportaciones de servicios mundiales en la mayor parte
de los paises. El turismo transforma el espacio y da como resultado diferentes paisajes
pero con caracteristicas similares en cualquier lugar del mundo. Un ejemplo de ello en
las repercusiones del turismo urbano en la transformacién del paisaje de las grandes
ciudades turisticas y este es uno de los aspectos que este proyecto pretende abordar.

En este contexto, los OBJETIVOS ESPECIFICOS planteados en el proyecto han sido
los siguientes:

1. Seleccion de casos de estudio representativos en la Comunidad de Madrid.

2. Disefio de una herramienta digital interactiva que permitan la implementacion
on line de los casos seleccionados.

3. ELABORACION DE UNA GUIA DOCENTE para realizar itinerarios.

4. TRANSFERENCIA DEL CONOCIMIENTO: transmisibn de parte de los
resultados de la investigacion en proyectos competitivos de orden internacional
(proyectos europeos) y nacional, a la docencia. El equipo lleva trabajando en
PROYECTOS DE INVESTIGACION i+d en esta linea desde el afio 2002.

5. Elaboracion de material digital, que el profesorado pueda utilizar de forma
transversal para impartir determinados contenidos docentes. Se pretende,
mediante el material que se seleccione e incluya, que el profesorado pueda
ilustrar de manera eficaz ciertos aspectos que quiza quedan muy generales en
sesiones tedricas por falta de tiempo.

6. Introduccién de perspectivas transversales y comunes de andlisis en las
Ciencias Sociales en tematicas relativas al paisaje. El alcance, en término de
N° DE ASIGNATURAS Y ALUMNADO al que se puede llegar con este proyecto
es amplio, ya que sus contenidos no solo se pueden aplicar a materias de
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11.
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13.

14.

TURISMO y GEOGRAFIA, sino a otras disciplinas afines de las Ciencias
Sociales y las Humanidades.

Poner a disposicion de los estudiantes material de apoyo para la realizacion de
tareas dentro de la planificacion del EEES. El material disefiado no solo se
destina a las clases tedricas sino que mas bien se pretende que pueda ser
utilizado en las diferentes sesiones practicas y como guia para el trabajo que el
alumnado debe hacer fuera del aula, dentro de los planteamientos del
APRENDIZAJE POR COMPETENCIAS.

Favorecer el proceso de ensefianza/aprendizaje del alumnado, gracias a la
confeccion de materiales de auto-consulta. Estos materiales proporcionan
evidencias suficientes de estudio segun las necesidades y la autoformacion por
medio de la informacién complementaria incluida: imagenes, cartografia y fotos
gue permita el conocimiento del territorio por inferencia.

Favorecer la creatividad de los alumnos, asi como la comunicacion
cooperacion y trabajo en equipo, al tener que elaborar ejemplos similares
objeto de evaluacion.

Incentivar a los alumnos en el empleo de las TICs: Programas de cartografia
de difusién general y SIG como recursos docentes.

Desarrollar metodologias didacticas con Aulas Inversas (Flipped Classroom).

.FORMACION AVANZADA Y CONTINUA de los investigadores en la

elaboracion de materiales multimedia, que permita la elaboracién futura de
otros materiales para la docencia y para la divulgacion del conocimiento.

Facilitar la integracion de estudiantes extranjeros, mediante la incorporacion de
itinerarios en INGLES.

Experimentacion dentro de las estrategias de EVALUACION Y
AUTOEVALUACION. Se plantea dentro de las innovaciones metodologicas, la
posibilidad de disefiar cuestionarios de EVALUACION, disponibles para el
docente y de AUTOEVALUACION, donde el alumnado pueda valorar
conocimientos y competencias adquiridas. Se valorara la posibilidad de
desarrollar encuestas de satisfaccion para evaluar el impacto del proyecto en
los estudiantes.



2. OBJETIVOS ALCANZADOS

El nivel de cumplimiento de los objetivos se ha visto alterado minimamente, debido a
la concesion, de un nuevo proyecto de Innovacion en la convocatoria 2022-2023 con el
titulo “PAISAJES COMERCIALES Y TURISMO II: Virtualizacién de casos de estudio
para el aprendizaje autonomo del estudiante Itinerarios virtuales como recurso
docente” (N° 191). El debate surgido en el equipo de investigacion, para la elecciéon de
los casos de estudio durante este proyecto, fue el principal motivo de plantear su
continuacion del proyecto. Por ello, algunos objetivos, se han visto relegados a la
finalizacion del siguiente proyecto previsto para el mes de Junio del afio 2023.

El nivel de cumplimiento segun los OBJETIVOS ESPECIFICOS planteados proyecto
ha sido el siguiente:

1. Seleccién de casos de estudio representativos en la Comunidad de Madrid.
NIVEL DE CUMPLIMENTO: 100%. Tal y como se ha mencionado anteriormente la
discusiéon acerca de los casos de estudio fue el motivo principal para solicitar un
nuevo proyecto, que permitiera ampliar los casos de estudio. Los casos de estudio,
seleccionados han intentado cubrir tipologias diferentes entre los cuales estan: Las
Rozas Village, La Milla de oro, la Gran Via, el centro comercial Xanadu, la calle
Fuencarral, los mercados, tradicionales, los distritos de cooperacion, el &rea comercial
del Museo del ferrocarril, el entorno del estadio Santiago Bernabeu, Cobo calleja,
Mercado cervantino e Alcala de Henares, El Rastro, Cuesta Moyano. (Algun ejemplo
de ellos se muestra en el Anexo)
2. Disefio de una herramienta digital interactiva que permitan la implementacién
on line de los casos seleccionados.
NIVEL DE CUMPLIMENTO: 100%. Este objetivo, también ha sido modificado tras la
concesion del nuevo proyecto. En principio se pensaba disefiar una aplicacion nueva
gue englobara los casos seleccionados, pero lo que hemos hecho es realizar dos
itinerarios virtuales con los casos de estudio de los paisajes comerciales del turismo e
integrarlos en la aplicacion web, que teniamos derivada de proyectos de innovaciéon
anteriores en entorno ARCGIS. Para ello ha sido necesaria la modificacion de la web
gue teniamos, de manera que se pudieran integras facilmente los dos nuevos
itinerarios. A lo largo de este proyecto se ha procedido a una homogeneizacion de los
contenidos de la interface y se han implementado para que en el futuro puedan servir
de modelo incluyendo mas contenidos e incrementando con ello su alcance. En el
Anexo aparece la nueva interface, aunque adn no se han incluido los nuevos casos.
3. ELABORACION DE UNA GUIA DOCENTE para realizar itinerarios.
NIVEL DE CUMPLIMENTO: 80%. Este objetivo, también ha sido modificado tras la
concesion del nuevo proyecto. En principio se pensaba disefiar solo una guia docente
gue permitiera elaborar casos similares, pero actualmente hemos optado por
implementar también una guia docente amplia que permita la explicacion teérica de la
importancia que tiene para el turismo los paisajes comerciales. (Ver anexo).
4. TRANSFERENCIA DEL CONOCIMIENTO:
NIVEL DE CUMPLIMENTO: 100%. Transmision de parte de los resultados de la
investigacion en proyectos competitivos de orden internacional (proyectos europeos) y
nacional, a la docencia. El equipo lleva trabajando en PROYECTOS DE
INVESTIGACION i+d en esta linea desde el afio 2002Gran parte de los contenidos
incluidos forman parte de las investigaciones desarrolladas por los integrantes del
equipo en los proyectos de proyectos de investigacion i+d. Actualmente esta
desarrollado dos proyectos: “Perspectivas de un turismo urbano renovado: creatividad
e innovacion para ciudades y comunidades sostenibles en el s. XXI. PID2021-
1238320B-100 y “Proyecto de atlas de turismo creativo y experiencial en ciudades:
perspectivas para un turismo urbano renovado: creatividad e innovacion para el
desarrollo territorial” PR44/21-29920 PROYECTOS SANTANDER-UCM (PR44/21)



5. ELABORACION DE MATERIAL DIGITAL, que el profesorado pueda utilizar de
forma transversal para impartir determinados contenidos docentes. Se pretende,
mediante el material que se seleccione e incluya, que el profesorado pueda ilustrar
de manera eficaz ciertos aspectos que quiza quedan muy generales en sesiones
tedricas por falta de tiempo. 6 INTRODUCCION DE PERSPECTIVAS
TRANSVERSALES Y COMUNES de analisis en las Ciencias Sociales en
tematicas relativas a la interpretacion del paisaje.

NIVEL DE CUMPLIMENTO: 100%. Se ha el material sin duda, puede utilizarse de

forma transversal. Los materiales (futuros) itinerarios estaran a disposicion del

profesorado, estudiantes de la UCM.

7. Poner a disposicion de los estudiantes material de apoyo para la realizacién de
tareas dentro de la planificacion del EEES.

NIVEL DE CUMPLIMENTO: este objetivo se cumplird en el futuro en relacién con la

puesta a disposicion de los estudiantes del material desarrollado en el proyecto,

especialmente en las clases practicas que se desarrollan en las aulas multimedia y de
ordenadores de la Facultad de Geografia e Historia, en asignaturas de los grados de

Geografia y Ordenacién de Territorio e Historia y en la Facultad de Comercio y

Turismo en asignaturas del Grado de Turismo

8. Favorecer el proceso de ensefianza/aprendizaje del alumnado, gracias a la
confeccion de materiales de auto-consulta. 9. FAVORECER LA CREATIVIDAD DE
LOS ALUMNOS, asi como la comunicaciéon cooperaciéon y trabajo en equipo, al
tener que elaborar ejemplos similares objeto de evaluacion

NIVEL DE CUMPLIMENTO: Al igual que con el objetivo 6, el nivel de cumplimento de

los objetivos 7 y 8, requiere de un desarrollo temporal mas amplio relacionado con la

puesta a disposicién de los estudiantes del material elaborado. Estos materiales seran
utilizados por los profesores, en asignaturas relacionadas con el turismo,

correspondientes a los grados de Geografia y Ordenacion de Territorio, Historia y

Turismo

10. INCENTIVAR A LOS ALUMNOS EN EL EMPLEO DE LAS TICS: Programas de
cartografia de difusion general y SIG como recursos docentes. 11. Desarrollar
metodologias didacticas con AULAS INVERSAS (Flipped Classroom).

NIVEL DE CUMPLIMENTO: Estos objetivos también requieren de un desarrollo

temporal mas amplio relacionado con la puesta a disposicion de los estudiantes del

material elaborado.

12. FORMACION AVANZADA Y CONTINUA de los investigadores en la elaboracion
de materiales multimedia, que permita la elaboracién futura de otros materiales
para la docencia y para la divulgacion del conocimiento.

NIVEL DE CUMPLIMENTO: 100%. Para la elaboracién de la aplicacién interactiva, se

ha utilizado la Gltima version de ARC GIS, ARC GIS PRO. La herramienta STORY

MAPS de ESRI. Para ello, y aunque se ha contado con un técnico especializado que

ayudara a la implementacion de la herramienta, se organiz6é un curso en el marco del

proyecto, destinado a los investigadores, que tenia como obijetivo, la actualizacién de
conocimientos en este tipo de nuevas herramientas.

13. Facilitar la integracion de estudiantes extranjeros, mediante la incorporacion
de itinerarios en INGLES.

NIVEL DE CUMPLIMENTO: 0%. Este es uno de los objetivos que se veran relegados

y la elaboracion se desarrollard al 100% en el siguiente proyecto 2022-2023

14. Experimentacion dentro de las estrategias de EVALUACION Y
AUTOEVALUACION. Se plantea dentro de las innovaciones metodologicas, la
posibilidad de disefiar cuestionarios de EVALUACION, disponibles para el docente
y de AUTOEVALUACION, donde el alumnado pueda valorar conocimientos y
competencias adquiridas. Se valorara la posibilidad de desarrollar encuestas de
satisfaccion para evaluar el impacto del proyecto en los estudiantes.

NIVEL DE CUMPLIMENTO: 0%. Este es uno de los objetivos que se veran relegados

e intentara desarrollarse posteriormente en otra convocatoria.



3. METODOLOGIA EMPLEADA EN EL PROYECTO

Desde un punto de vista metodolégico deben distinguirse dos partes a la hora de
elaborar el proyecto, por un lado, ha sido necesario la seleccion de los casos de
estudio y en segundo lugar adaptar la aplicacion web que ya teniamos para incluir os
nuevos casos (itinerarios).

Un elemento comun para lograr operatividad entre los contenidos seleccionados y la
aplicacion interactiva es la elaboracion de un mapa o &rbol de contenidos previos
donde se aprecie la interrelacion entre los mismos, el nivel jerdrquico en que se
situaran en la aplicacion y el grado de interactividad que se dota a cada material.

La metodologia se ha basado en la elaboracién de varias propuestas de casos de
estudio, que permitan interpretar los paisajes comerciales del turismo de manera
transversal. Se ha elaborado un MAPA BASICO DE CONTENIDOS, en donde se ha
pretendido que el receptor del producto (estudiante, lector), vaya adentrandose en la
problematica concreta desde aspectos generales a aspectos particulares. Este
aspecto requiere, por parte del equipo que desarrolla el proyecto y especialmente de la
coordinadora, una dedicacion especifica a tareas de interrelacion entre los contenidos
a desarrollar, los diferentes tipos de materiales disponibles (imagenes, mapas,
fotografias, estadisticas, gréficos, links externos...) y los formatos de edicién en que
éstos se presentaran.

Los casos de estudio han sido: Las Rozas Village, La Milla de oro, la Gran Via, el
centro comercial Xanadu, la calle Fuencarral, los mercados, tradicionales, los distritos
de cooperacion, el area comercial del Museo del ferrocarril, el entorno del estadio
Santiago Bernabeu, Cobo calleja, Mercado cervantino e Alcala de Henares, El Rastro,
Cuesta Moyano. (Algan ejemplo de ellos se muestra en el Anexo)

Al finalizar el proyecto de la convocatoria 2022-23 (191) estos casos se agruparan en
dos itinerarios, con objeto de facilitar el estudio. La elecciéon de estos casos y ho otros,
se debe a varias razones:

1. Son espacios representativos que trabajamos como casos de estudios en los

proyectos de investigacion |1+D y por lo tanto se disponia de un conocimiento previo

importante.

1. Son espacios que solemos utilizar para las salidas de Campo con estudiantes de
los diferentes Grados y Master en los que los distintos investigadores de este
proyecto impartimos docencia.

2. Son casos de estudio de la Comunidad de Madrid, la familiaridad y proximidad y
aplicabilidad son las principales razones de esta eleccién.

El esquema metodoldgico llevado a cabo ha sido:

Fase 1. FASE INICIAL. Reuniones de coordinacién y seguimiento.

Fase 2. DISENO Y EVALUACION DE LA APLICACION:

Fase 3. ADAPTACION DE LOS CONTENIDOS PARA SU INCLUSION EN LA
APLICACION. En esta fase del proyecto cada integrante del equipo adaptd los
contenidos de la tematica asignada, siguiendo las indicaciones del técnico
especializado y las directrices de las reuniones de coordinacion generales.

FASE 4: ELABORACION DE GUIA DOCENTE:

FASE 5. TRADUCCION INGLES.

Fase 6. IMPLEMENTACION DE LOS ITINERARIOS EN LA APLICACION.

FASE 7: EVALUACION DE LA APLICACION.

FASE 8: DIFUSION DE RESULTADOS. Actualmente estamos elaboracion una pagina
web dentro de la UCM que enlace directamente con la aplicacion.



4. RECURSOS HUMANOS
Tal como se sefialé en la memoria de solicitud, el equipo elaborador ha estado
compuesto por diez integrantes, sietes de ellos profesores de la UCM, que ya han
participado en Proyectos de Innovacién y Mejora de la Calidad docente de ediciones
anteriores. Concretamente, el grupo ha estado formado por dos Catedraticos de
Universidad, dos Profesores Titulares de Universidad, una profesora Ayudante doctor,
un profesor asociado, un profesor colaborador, dos investigadores y una alumna.

El equipo estd formado por especialistas en el tema, gedgrafos/as y graduados en
turismo y sociologia (actualmente estudiante de Tercer Ciclo), y tanto sus
publicaciones como los proyectos estan relacionados con las lineas de interés del
equipo de investigacion validado UCM (940614) "Territorio, desarrollo y cultura: teoria
y practicas en la dialéctica Norte-Sur". Este grupo tiene entre sus prioridades de
investigacion los procesos de transformacion cultural y territorial asociados a la
globalizacién y ha concedido atencion prioritaria a las manifestaciones del turismo
como un vector fundamental de interrelacion en la escala mundial. Se trata de un
EQUIPO TRANSDISCIPLINAR, donde el enfoque territorial se ve complementado por
la visibn de la Antropologia, especialmente en lo referente a las modificaciones
culturales que se producen en la sociedad actual.

Entre LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION I|+D de &mbito nacional a cargo del
equipo y en RELACION CON LA TEMATICA de este PINCD cabe mencionar los
siguientes proyectos vigentes del Plan Nacional con coordinacion o participacion del
equipo: “Perspectivas de un turismo urbano renovado: creatividad e innovacién para
ciudades y comunidades sostenibles en el s. XXI. PID2021-1238320B-100 y “Proyecto
de atlas de turismo creativo y experiencial en ciudades: perspectivas para un turismo
urbano renovado: creatividad e innovacién para el desarrollo territorial”
PR44/21-29920 PROYECTOS SANTANDER-UCM (PR44/21)

Los profesores estén adscritos a la Facultad de Geografia e Historia y a la Facultad
de Comercio y Turismo e imparten docencia en asignaturas de los grados de
Geografia y Ordenacion de Territorio e Historia, de la Facultad de Geografia e Historia
y en asignaturas del Grado de Turismo y del doble Grado de Comercio y Turismo en
la Facultad de Comercio y Turismo; a su vez son responsables de asignaturas en los
Master de Master En Ciudades Inteligentes Y Sostenibles (Smart Cyties) de la
Facultad de Geografia e Historia, en el Master en Medio Ambiente Dimensiones
Humanas y Socioecondmicas del IUCA y en el master en Planificacion de Destinos
Turisticos, de Facultad de Comercio y Turismo. El equipo cuenta con numerosas
evaluaciones DOCENTIA positivas, muy positivas e incluso excelentes. Algunas de las
asignaturas impartidas son:

GRADO DE TURISMO: Geografia del Turismo, Patrimonio territorial, flujos y recursos
turisticos, Planificaciébn y gestion turistica de espacios naturales y areas rurales,
Madrid y su region turistica

DOBLE GRADO EN COMERCIO Y TURISMO

Patrimonio territorial, flujos y recursos turisticos

GRADO EN GEOGRAFIA Y ORDENACION DEL TERRITORIO: Geografia del Mundo,
Cartografia l y II.

MASTER UNIVERSITARIO EN PLANIFICACION Y GESTION DE DESTINOS
TURISTICOS: Conceptualizacion y Tipologia de los Destinos Turisticos, Gestién y
desarrollo del turismo urbano y cultural, Gestion y desarrollo del turismo en destinos
litorales y areas costeras, Gestion y desarrollo del turismo en destinos rurales y areas
naturales, Sostenibilidad y Medio Ambiente

MASTER CIUDADES INTELIGENTES Y SOSTENIBLES (SMART CITIES):
Globalizacion y movilidades

MASTER UNIVERSITARIO EN MEDIO AMBIENTE: DIMENSIONES HUMANAS Y
SOCIOECONOMICAS Territorio sostenibilidad y medio ambiente.



5. DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES

A continuacidn se detallan las actividades realizadas en las diferentes fases de
elaboracion del proyecto y ya sefialadas en el apartado sobre Metodologia de esta
memoria final.

Fase 1. FASE INICIAL.

Reuniones de coordinacion y seguimiento. La finalidad de estas reuniones sera poner
en comun ideas y expectativas de los miembros del equipo en relacion con el trabajo a
realizar, retroalimentar los procesos de elaboracion de los recursos documentales, asi
como corregir aquellos desajustes que pudiesen detectarse en el desarrollo del
proyecto. Es importante sefialar que CADA INTEGRANTE DEL EQUIPO SE
ENCARGARA ADECUAR LOS ITINERARIOS EN RELACION CON SUS AREAS DE
ESPECIALIZACION DOCENTE E INVESTIGADOR que seran evaluados vy
seleccionados por el equipo en funcion de su aplicabilidad a las asignaturas impartidas
en los cursos académicos 2020-2021 y 2021-2022

Las tematicas de los casos de estudio han sido: Las Rozas Village, La Milla de oro, la
Gran Via, el centro comercial Xanadu, la calle Fuencarral, los mercados, tradicionales,
los distritos de cooperacién, el area comercial del Museo del ferrocarril, el entorno del
estadio Santiago Bernabeu, Cobo calleja, Mercado cervantino e Alcala de Henares, El
Rastro, Cuesta Moyano. (Algun ejemplo de ellos se muestra en el Anexo). Al finalizar
el proyecto de la convocatoria 2022-23 “PAISAJES COMERCIALES Y TURISMO II:
Virtualizacion de casos de estudio para el aprendizaje autbnomo del estudiante
Itinerarios virtuales como recurso docente“(N° 191), estos casos se agruparan en dos
itinerarios, con objeto de facilitar el estudio.

La eleccién de estos casos y no otros, se debe a las siguientes razones:

a. Son espacios representativos que trabajamos como casos de estudios
en los proyectos de investigacion 1+D y por lo tanto se disponia de un
conocimiento previo importante.

b. Son espacios que solemos utilizar para las salidas de Campo con
estudiantes de los diferentes Grados y Master en los que los distintos
investigadores de este proyecto impartimos docencia.

c. Son casos de estudio de la Comunidad de Madrid, de gran familiaridad,
proximidad y aplicabilidad.

Fase 2. DISENO Y EVALUACION DE LA APLICACION y Fase 3. ADAPTACION DE
LOS CONTENIDOS PARA SU INCLUSION EN LA APLICACION.

Durante esta fase contamos con un técnico especializado, que fue presentando al
equipo varios modelos de aplicacion. Finalmente se optd por seguir en el entorno
ARCGIS, por ser un entorno profesional, pero a la vez permite la difusion general.

En esta fase del proyecto cada integrante del equipo adapt6 los contenidos de la
tematica asignada, siguiendo las indicaciones del técnico especializado y las
directrices de las reuniones de coordinacién generales.

Como se ha sefialado anteriormente, en principio se pensaba disefiar una aplicacion
nueva que englobara los casos seleccionados, pero lo que hemos hecho es realizar
dos itinerarios virtuales con los casos de estudio de los paisajes comerciales del
turismo e integrarlos en la aplicacion web, que teniamos derivada de proyectos de
innovacion anteriores en entorno ARCGIS. Para ello ha sido necesaria la modificacion
de la web que teniamos, de manera que se pudieran integras facilmente los dos
nuevos itinerarios. A lo largo de este proyecto se ha procedido a una homogeneizacion
de los contenidos de la interface y se han implementado para que en el futuro puedan



servir de modelo incluyendo méas contenidos e incrementando con ello su alcance. En
el Anexo aparece la nueva interface, aunque ain no se han incluido los nuevos casos.

FASE 4: ELABORACION DE GUIA DOCENTE.

Este objetivo, también ha sido modificado tras la concesion del nuevo proyecto. En
principio se pensaba disefiar solo una guia docente que permitiera elaborar casos
similares, pero actualmente hemos optado por implementar también una guia docente
amplia que permita la explicacion teorica de la importancia que tiene para el turismo
los paisajes comerciales (Ver anexo).

Esta fase se desarroll6 en paralelo a las fases anteriores, el objetivo era elaborara una
guia docente que permita a los estudiantes realizar otros ejemplos sin la ayuda del
profesor. Se ha disefiado una guia docente para el analisis e interpretacion de
destinos turisticos tipo, pero no se ha implementado en la aplicacion. La actualizacion
continua de los programas utilizados, hace que la guia se quede obsoleta muy pronto
y pierda su utilidad. El equipo esta estudiando la manera de solventar el problema y
poder implementar la guia en la aplicacion en futuras ediciones de los proyectos.

FASE 5. TRADUCCION INGLES.

Traduccion de algun ejemplo de itinerario para su posterior implementacién en la
aplicacion. Esta actividad se vera relegada y la elaboracion se desarrollara al 100% en
el proyecto de Innovacion concedido en la convocatoria 2022-2023 (Referencia 191).

Fase 6. IMPLEMENTACION DE LOS CASOS DE ESTUDIO EN LA APLICACION.
Esta fase ha quedado relegada a la finalizaciéon del proyecto de la convocatoria 2022-
23 “Paisajes Comerciales y Turismo IlI: Virtualizacion de casos de estudio para el
aprendizaje autbnomo del estudiante Itinerarios virtuales como recurso docente“(N°
191).

FASE 7: EVALUACION DE LA APLICACION.

Los componentes del equipo han revisado la nueva interface de la aplicacién para
detectar posibles fallos de funcionamiento, antes de la publicacion final que ha
guedado relegada a la finalizacion del proyecto de la convocatoria 2022-23 “Paisajes
Comerciales y Turismo II: Virtualizacion de casos de estudio para el aprendizaje
auténomo del estudiante lItinerarios virtuales como recurso docente*(N° 191).

FASE 8: DIFUSION DE RESULTADOS. DURACION:

Los resultados seran incluidos en el Campus Virtual de las asignaturas en las que se
implemente. Actualmente estamos elaboracién una pagina web dentro de la UCM que
enlace directamente con la aplicacion

Con respecto a la difusién de resultados, un ejemplo fue la presentacion de parte de
nuestro trabajo en la Jornada: «lI Congreso internacional i-DEA. Investigacion Didactica
y Estudios Curriculares Avanzados para la Educacion y la Ciudadania», celebrado de
manera virtual en la plataforma ciidea.net durante los dias 6 y 7 de octubre de 2022.
La ponencia titulada: Los itinerarios virtuales como herramienta en la didactica de
Geografia en tiempos de pandemia: aplicacién al estudio de los paisajes de Madrid en
la globalizacion. Autores: M2 Milagros Serrano Cambronero, Candida Gago Garcia,
Simon Sanchez Moral
https://ciidea.net/ponencia/los-itinerarios-virtuales-como-herramienta-en-la-didactica-
de-geografia-en-tiempos-de-pandemia-aplicacion-al-estudio-de-los-paisajes-de-
madrid-en-la-globalizacion/




6. ANEXOS.

1. Ejemplos de alguno de los casos de estudio ya realizados tal y como
apareceran en la aplicacion.

CASO 1. El mercado de motores: un escenario de “steampunk” para el consumo
alternativo en la ciudad de Madrid.

El Mercado de Motores debe su nombre a su ubicacién original en la llamada “Nave de
Motores de Pacifico” (c/ Valderribas, 49) (foto 1). Hoy en dia el mercado se ubica en la
antigua Estacion de Delicias (Paseo de las Delicias, 61) (foto 3). Surge de una
iniciativa particular para crear un mercado vintage al estilo de ciudades como Nueva
York, Londres o Berlin. Se dirige a un publico urbano joven, orientado hacia lo que
podriamos identificar como un “consumo hipster” (Mansilla, 2021). Las actividades del
Mercado, que se organiza de forma mensual, incluyen la venta de antigiedades,
productos de artesania y disefio, asi como la venta de ropa de segunda mano entre
otros objetos. Todo ello se acompafia ademas de musica en directo, servicios de
comida de todo tipo, desde espacios de degustacion a foodtracks, asi como de
diversas actividades de entretenimiento, en el interior de las instalaciones de la Nave
primero (foto 2) y del Museo en los ultimos afios (fotos 4 a 6), como en el exterior de
las mismas (fotos 7 y 8).

No cabe duda que en el desarrollo de estas actividades de ocio y consumo el
emplazamiento urbano juega un papel fundamental, empezando por una localizacion
gue ofrece una excelente accesibilidad al resto de la ciudad, al tiempo que proximidad
al eje cultural mas importante de la capital (Prado-Recoletos). Dicho esto, la Nave de
Motores de Pacifico, construida en 1922 por Antonio Palacio es un valioso elemento
del patrimonio industrial madrilefio (Garcia Rodrigez, 2018). Fue restaurada en 2008 y
actualmente forma parte de la red de museos de Metro de Madrid. Expone en su
interior todo tipo de maquinaria; como tres motores de diesel de grandes dimensiones
y transformadores para el funcionamiento de los trenes. Por su parte, la antigua
Estacion de Delicias, que estuvo operativa desde 1880 hasta 1969, contd con el
proyecto del ingeniero francés Emile Cacheliévre, junto con la participaron de los
arquitectos espafioles Calleja, Espinal y Uliarte (Garcia Rodrigez, 2018). Tal como
recuerda la web de la Asociacion Espafiola del Ferrocarril “en su ejecucion se
aplicaron conceptos nacidos de la revolucion industrial, como la prefabricacion de
piezas, el ensamblaje como sistema constructivo, la estandarizacion y la economia de
medios. Por ello, los materiales empleados fueron los habituales de edificios
industriales, el hierro y el ladrillo, a los que habria que sumar otros mas clasicos como
granito, pizarra y vidrio”. Desde hace mas de dos décadas la antigua estacion acoge el
Museo del Ferrocarril, que desarrollan todo tipo de actividades de conservacion,
investigacion y divulgacion del patrimonio ferroviario del pais.

En definitiva, el mercado de motores aprovecha un escenario urbano marcado
por lo que algunos han identificado como el estilo “steampunk” o retrofuturista (Ferrari
Nunes y Bin, 2017), para favorecer el consumo —quizds cada vez menos alternativo,
eso si— de ocio y cultura de las clases media-altas de la ciudad. Aunque se trata de
una tendencia que inspira ciertas estrategias de city-marketing, su impacto resulta
cuando menos controvertido.


https://es.wikipedia.org/wiki/Francia
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=%C3%89mile_Cacheli%C3%A8vre&action=edit&redlink=1
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Fotos:

Foto 1: Ubicacién original del mercado en la “Nave de Motores de Pacifico”. Foto:
Simoén Sanchez Moral.
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Foto 2: Interior de la “Nave de Motores de Pacifico”. Foto: Simén Sanchez Moral.



Foto 3: Museo del Ferrocarril. Fuente: Foto tomada por Luis Garcia (Zagarbal)
(11(07/2016). Publicada bajo licencias: GFDL y Cc-by-sa-4.0

Foto 4: El mercado de motores hoy en dia. Foto: Javier de Marcos.


https://commons.wikimedia.org/wiki/User:Zaqarbal
https://commons.wikimedia.org/wiki/Commons:GNU_Free_Documentation_License
https://commons.wikimedia.org/wiki/Category:CC-BY-SA-4.0

Foto 5: EI mercado de motores hoy en dia. Foto: Javier de Marcos.

Foto 6: EI mercado de motores hoy en dia. Foto: Javier de Marcos.



Foto 7: El mercado de motores hoy en dia. Foto: Javier de Marcos.

Foto 8: El mercado de motores hoy en dia. Foto: Javier de Marcos.



CASO 2: POLIGONO ISO: ¢ EN TRANSFORMACION HACIA UN LUGAR
TRANSMODERNO DE ATRACCION URBANA?

Ubicado en el sur del barrio de San Isidro, en Carabanchel, el enclave
aproximadamente centrado en el cruce entre las calles Pedro Diez y Matilde
Hern&ndez, ha aparecido en prensa en los ultimos cinco afios con el nombre heredado
de una de las primeras producciones industriales (los isocarros) que acogio en los ‘50s
del siglo XX.

En el afo 1987, San Isidro condensaba mas del 20% de la actividad fabril de
Carabanchel; en 1992 el sector mas importante de la industria carabanchelera era el
del papel, imprentas y edicidn, con 98 establecimientos, localizados sobre todo en la
zona industrial Matilde Hernandez — Pedro Diez (Del Castillo Garcia, 1994) Tras varias
transformaciones, siempre como espacio industrial, la planificacion de la
desconcentracion industrial en el ambito urbano madrilefio vacié sus amplias naves
dedicadas, mayoritariamente, a las artes graficas, para dar paso a una remodelacion
con fines residenciales.

Remodelacién que sélo se operé parcialmente, dejando un entramado urbano
de aspecto industrial, de grandes naves con varias alturas, entreverado con edificios
residenciales.

Su cercania al centro de Madrid, la buena comunicacion en transporte publico y
los alquileres de grandes naves a un precio sensiblemente inferior que en espacios
mas centrales, parecen haber sido los factores de atraccion, a partir de 2013,
principalmente de creadores de incipiente o reconocido prestigio (fotografxs,
galeristas, disefiadores) y de empresarixs del sonido que acondicionan salas de
ensayo, que estan repoblando con actividad econdémica edificaciones industriales
parcial o enteramente abandonadas (https://www.revistaad.es/arte/articulos/galerias-
carabanchel-madrid)

Tras, 0 junto con, estas iniciativas, se abren locales de restauracion de corte
moderno e incluso un edificio de apartamentos turisticos. Completando el panorama,
talleres mecénicos, muelles de carga industrial asociados a actividades remanentes,
empresas e iglesias de diferentes confesiones configuran un paisaje urbano ecléctico
que algun medio ha denominado el Soho madrilefio
(https://www.madridlowcost.es/carabanchel-de-barrio-obrero-a-convertirse-en-el-soho-
madrileno/#:~:text=Carabanchel%2C%?20barrio%200brero%20de%20Madrid,que%20e
$%20el%20Soho%20madrile%C3%B10) y en el que el contraste de creacion artistica
en los espacios interiores e industrialismo pasado de fecha en la calle es muy
marcado.

Visitantes que habitan en otras zonas de la ciudad ya son frecuentes, falta por
conocer la magnitud de la atraccion turistica.



https://www.revistaad.es/arte/articulos/galerias-carabanchel-madrid
https://www.revistaad.es/arte/articulos/galerias-carabanchel-madrid
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https://www.madridlowcost.es/carabanchel-de-barrio-obrero-a-convertirse-en-el-soho-madrileno/#:%7E:text=Carabanchel%2C%20barrio%20obrero%20de%20Madrid,que%20es%20el%20Soho%20madrile%C3%B1o
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CASO 3: VILLACONEJOS MELONES Y OTRAS PRODUCCIONES CON
ATRACTIVO GASTROTURISTICO

El cambio global, la COVID-19, la emergencia climatica, los lineamientos para
la transicion ecoldgica puestos en marcha por la Unién Europea y numerosos (aunque
sin duda integrando colectivos minoritarios) movimientos sociales, han propiciado que,
en los ultimos afos, el comercio de alimentos de proximidad empiece a reconsiderarse
como una opcion de gran interés desde el punto de la sostenibilidad social, ambiental
y econdmica.

El aumento del beneficio obtenido por el productor, y con ello la dignificacion
del trabajo agrario y agroalimentario, la reduccion de costes (economicos vy
ambientales) de transporte y la confianza que ofrece la posibilidad de conocer de
primera mano la filosofia, los métodos de produccion y los efectos de la actividad
econdmica en los municipios en los que se asienta, son algunas de la motivaciones
gue sustentan este mecanismo de produccion y comercializacion que ha recibido el
nombre de Circuitos Cortos, denominacion genérica que puede acompafiarse de
diferentes apellidos: de Alimentacién, de Produccion y Consumo, de Comercializacion,
..., en funcién del aspecto que se busque resaltar.

Esta renovada orientacion de una parte del consumo de alimentos, lleva
aparejados cambios en la informacion requerida por el consumidor, en su forma de
acercarse al producto y en el tratamiento que se le da a la puesta en escena de la
oferta al publico. Una de las consecuencias es la vinculacion del turismo rural a las
experiencias de conocimiento de productores y producciones, que ha llevado al
acondicionamiento de espacios habilitados para la recepcion de visitantes, al disefio
de rutas tematicas de alimentos (enoturisticas, oleoturisticas,...) y a la activaciéon de
destinos rurales en torno a productos de proximidad.

El municipio de Villaconejos, probablemente, deba su mayor fama
gastronémica a su produccion de melones. No obstante, también alberga otras
producciones agroalimentarias de calidad: el aceite de oliva y el vino que, ademas, le
sitilan como destino enoturistico y oleoturistico.

Estas tres producciones dan forma al paisaje del municipio y concentran el
atractivo turistico del pueblo. Destacando, por su prominencia visual, la gran superficie
de olivares sobre terrenos alomados.

Jlat s -, i
En el nicleo de poblacion, la salida por la carretera M-320, hacia Titulcia, esta
protagonizada por la presencia de una zona con aspecto de industrial que, en realidad,
concentra las naves en las que se almacenan y distribuyen los melones aqui
cultivados, junto con otros importados durante el invierno y redistribuidos a toda
Espafia. En este conjunto se encuentra también una almazara ecoldgica de reciente
creacion que, plenamente detentora de la tradicion aceitera local, se plantea elaborar
AOVE ecoldgico de la mas alta calidad. Oleum Laguna ha acondicionado una moderna



sala de recepcién de visitantes y clientes y organiza visitas a la almazara
acompafadas de sesiones de cata formativas.
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Dentro del casco urbano Vinos y Aceites Laguna llevan mas de cien afios
elaborando los frutos de sus propios campos, con vinos de Denominacién de Origen
Vino de Madrid de gran distribucion en el ambito regional y aceite con certificacion
ecoldgica. Sus instalaciones cuentan con una sala de recepcion reformada y organizan
visitas a vifiedo, bodega y almazara, acompafiadas de cata de vinos y aceites. La
bodega se encuentra adherida a la iniciativa de la Comunidad de Madrid “Madrid
Enoturismo”.
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Vinos y Aceltes Laguna se define como una empresa de nuesto tiempo donde sus mejores alizdos se encuentran en ef disefio v las formas,

El cultivo de melones tiene su espacio de difusion al visitante en el Museo del
Meldn. Este espacio expositivo municipal recoge imagenes y enseres que reflejan la
historia y tradicion del cultivo.
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Estas instalaciones, y los servicios comerciales y turisticos que ofrecen,
pueden actuar como atractivos y dinamizadores para la inclusién de Villaconejos entre
los destinos rurales autonémicos.
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CASO 4: El Rastro

El Rastro no es un lugar simbdélico ni es un simple rincén local, no; el Rastro es en mi
sintesis ese sitio ameno y dramatico, irrisible y grave que hay en los suburbios de toda
ciudad, y en el que se aglomeran los trastos viejos € inservibles, pues si no son
comparables las ciudades por sus monumentos, por sus torres 6 por su riqueza, lo son
por esos trastos filiales. (GOmez de la Serna, el Rastro. 1914)

Encontramos en varias grandes ciudades europeas estos eclécticos y laberinticos
mercados al aire libre. Abiertos segun los casos todos los dias, o solo los fines de
semana estos mercados -marchés-aux-puces, flea markets, Flohmarkt etc- suelen ser
muy transitados y populares. Si bien podemos encontrar algunos rasgos comparables
entre ellos -como recuerda Gémez de la Serna- en cuanto al ambiente, a la
muchedumbre y la heterogeneidad de puestos ambulantes suelen ser auténticos de
cada lugar, de cada trama urbana. Asi, el Rastro de Madrid, desde hace casi tres
siglos, se conformd como verdadera institucion en la capital, como un plan recurrente
para las mafianas de domingo de los madrilefios y cada vez mas estas Ultimas
décadas, para turistas nacionales y guiris. Sin delimitacion administrativa oficial, el
barrio del Rastro, actualmente localizado en la parte meridional del Distrito Centro de
la ciudad de Madrid se encuentra enclavado dentro del sector denominado
popularmente como "barrios bajos" (Campos Romero, 1974). En este barrio
considerado de ‘'bajos fondos' desde sus origenes en el siglo XVI (Nieto Sanchez,
2004) las economias de la supervivencia encontraron en el mercado del Rastro un
lugar donde realizar sus actividades, especialmente en los momentos de crisis
econdmica estructural (Aramayona Quintana 2019). Como bien recuerda Aramayona
Quintana (2019) la historia del Rastro "nos habla [...] de una tensa relacién entre las
autoridades municipales y las poblaciones en los margenes, pobres y estigmatizadas
en la ciudad de Madrid, como proceso de construccion de un enemigo publico del
orden moderno en la ciudad" (Aramayona Quintana 2019: 174). Si a lo largo del siglo
XVIIl 'y XIX el barrio y sus actividades productivas ya conformaban una amenaza para
el orden moderno e ilustrado de la ciudad, la época franquista abrié un periodo de
intensa represion, persecucion e intentos de normativizacion por las autoridades
municipales (Aramayona Quintana 2019). Con la llegada de la democracia y la década
de los 1980s, mientras el callejero del Rastro se conformaba como un nucleo del
movimiento contracultural de la Movida (Fig.1) se consolidaba también un nuevo giro
punitivo (Aramayona Quintana 2019: 174).

En las ultimas décadas se hicieron flagrantes las consecuencias de la turistificacién y
gentrificacion del mercado y del barrio del Rastro. Asombra el caleidoscopio de perfiles
e idiomas de las personas que salen fluyendo de la boca del metro Latina un domingo
sobre las 12h. Efectivamente este escenario urbano fue rapidamente fagocitado por la
difusion turistica y las practicas culturales, estéticas y de ocio de nuevas élites urbanas
(Cabrerizo et al. 2016) (Fig. 2). Como resalta Aramayona Quintana (2019) este
proceso de elitizacion no es reciente sino que se inicio con la aparicion de las galerias
a partir de los afios 1940s (Galerias Picquer-1947, Nuevas Galerias, 1952; Galerias
Ribera, 1968). A este contraste entre comercios de galerias en interior frente al
“desordenado paisaje comercial de la calle” de los comercios ambulante (Aramayona
Quintana, 2019: 253), la autora remarca también un gradiente socio-espacial Norte-
Sur a lo largo del mercado, siendo el sector meridional el mas popular. Ahora bien,
sumado a la crisis econdmica, la crisis sanitaria asi como la reactivacion pospandemia
parecen reconfigurar activamente la trama del Rastro, haciendo mas borrosa esta
polarizacion N-S. Hoy en dia, cualquier intersticio parece ser el blanco para las tiendas
vintage, la baretizacion y la gurmetizacion (Cabrerizo et al. 2016). Recientemente en el
namero 18 de la Calle Carlos Arniches, un anticuario escribio en su vitrina “Liquidacion
por pandemia, robo y jubilacion”. Cabe preguntarnos ¢En qué se reconvertira este



local? ¢Seguird el destino de la tienda de muebles Santos de la plaza Cascorro,
convertida en tienda de ropa Vintage Alphaville? o méas bien, seguiré la rotacién que
tuvo el local de la esquina de la Calle de Mira el Rio Baja con plaza Campillo, al pasar
de tienda de accesorios de automovil (hasta 2014), a bar de vermut (2015-2021) y
Gltimamente a restaurante de sushi (2022-). Sumado a estas nuevas inversiones
transformadoras cabe mencionar también la aparicién de negocios orientados hacia la
hosteleria (habitualmente con fachadas discretas) o multinacionales del sector de la
distribucion, como es el caso de una efimera tienda IKEA pop up (Fig. 3).

Como en otros barrios de la capital la preocupacion politica y social surgida al calor del
diagndstico de esta deriva turisticadora y gentrificadora ha tomado variopintas formas
de acciones por diversas asambleas, colectivos y asociaciones. La presencia de
pancartas de la campafia 'Vecinos en peligro de extincion' SOS MADRID, lo atestiguan
pero es interesante observar que las denuncias se plasmaron incluso en las propias
paredes reconvertidas por el street art, que también ha demostrado sus efectos
gentrificadores (El Pais, 2019; La Vanguardia, 2022) (Fig. 4). En cuanto a la dinamica
del propio mercado del Rastro, si bien la crisis del COVID 19 ha demostrado la
capacidad de organizacion y de defensa de la actividad de los vendedores por parte
de algunas asociaciones (como Rastro Punto Es), también dié cuenta que los
procesos de normativizaciobn y regularizacion agudizaron la exclusiéon y la
marginalidad. ¢los vendedores actualmente desplazados cerca de la Puerta de Toledo
podran recuperar sus lugares una vez terminada la reforma de la Plaza Var del Rey
(prevista para diciembre 2022)? ¢qué hay de aquellos desplazados a lo largo de la
Ronda de Toledo, o de las economias de supervivencia del micro bazar que tenia
lugar en el parque Jardin del Rastro, actualmente cerrado con vallas”?

Frente a la transformacion del barrio y de su mercado, frente a la proliferacion de
stands con mercancias estandarizadas (principalmente en la c/ de Ribera de los
Curtidores) cabe preguntarnos acerca del caracter auténtico del Rastro. ¢La tendencia
a la banalizacién del lugar y de la experiencia (Hannam y Knox, 2010) no sera otro
rasgo comparable de estos mercados al aire libre de las grandes ciudades europeas?
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la Movida madrilefia. Celicia Roth deambulando por el Rastro en la pelicula
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Fig 3. Evolucién de locales de negocio en la Plaza Cascorro y la Plaza del
Campillo.
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Fig. 4 Calle embajadores. Mural de los artistas Bordalo 1l y Okuda tachado con
los tags “el mono si gentrifica” y“tu street art me sube el alquiler”. Octubre 2022.
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CASO 5: Mercados tradicionales: Los mercados de abastos como atractivo
turistico en Madrid: El mercado de San Antoén, el de San lldefonso y el de San Miguel
proximo a la Plaza Mayor.

El turismo estandarizado y global ha intensificado la busqueda de nuevas
experiencias, Unicas y propias de un destino concreto. El patrimonio cultural,
arquitecténico e historico forman parte del lugar que se visita, y los mercados de
abastos son uno de sus exponentes. Los mercados de abastos de Madrid situados en
las zonas turisticas de la ciudad son un reclamo para turistas que buscan experimentar
la gastronomia exclusiva en un entorno de autenticidad. Se trata de recursos de ocio
experiencial y de estrategias de comercializacién hacia un nuevo consumidor. Estos
lugares pretenden generar una sensacion de ambiente “local” en su disefio y
organizacion donde los visitantes pueden consumir productos de la cocina espafiola e
internacional. Esta remodelacién de los mercados tradicionales pretende adaptarse a
los usos turisticos y de ocio. Los tres casos que ejemplifican este proceso son los
mercados de San Antén, San lldefonso y San Miguel.

El origen de los mercados de abastos en Espafia viene en el siglo XIX con una serie
de reformas implantadas, durante el reinado de Isabel I, que promovian el librecambio
de alimentos, como parte de un proceso de liberalizaciéon de la economia. Durante el
siglo XX se afianzé como centro principal de adquisicién de bienes alimenticios hasta
los afios 70. A partir de este momento empez4 a promocionarse otro tipo de
superficies en las que poder adquirir alimentos, compitiendo en higiene y precios con
los mercados de abastos tradicionales.

La blsqueda de nuevos usos para espacios de gran riqueza patrimonial foment6 su
remodelacion por parte del Ayuntamiento de Madrid en el afio 2003 con el Plan de
Innovacion y Transformacién. Estos tres mercados experimentaron renovaciones
integrales dando un sentido mas moderno y acorde a sus semejantes en otras grandes
ciudades europeas. En estos tres casos, la nueva orientaciéon de los espacios se
dirigi6 hacia productos mas exclusivos, afiadiendo el componente del ocio en la
experiencia de acudir al mercado. En este sentido, los mercados de abastos se han
posicionado como patrimonio intangible de la cultura de un territorio.

Los tres mercados estan situados en el Distrito Centro. EI mercado de San Antén se
encuentra en el barrio de Justicia, conocido como Chueca, el de San lldefonso en el
barrio de Maravillas, también conocido como Malasafa y el de San Miguel préximo a
la Plaza Mayor. A diferencia de los otros mercados de la ciudad, se caracterizan por
estar mas “turistificados” y ser mas elitistas, orientados hacia el producto gourmet.

En el proceso de regeneracion urbana, se ha promocionado la aparicion de nuevos
“lugares turisticos” asociados a la experiencia cultural. El atractivo principal de estos
mercados es la combinacion de lo tradicional con lo moderno. Los puestos vacios
dejados por antiguos comercios de alimentacion han sido reemplazados por espacios
de gastronomia creativa experiencial.
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Foto 1. Mercado San Anton
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1a Chorcuteria de Octavio, Lo Taberna de Lo Ancha,
Lo Barra del Comerciol, Carniceria Lameira, Casa Olivar,
Espiedo, Pollerin Alian, Metatopy, Anclo & Pesca,
Madrewmiga, 1000 y un vinos, Curries y Collos,
Mistura, kArMA FruVer, Yan Yon Chicken, Tapo Fspadiolo,
La Casa del Bucalae, Lo Monuela, Nudista, Hevio, Flovid,
Juanche’s BBQ, Chuka Sando, 1 Nudos Terrazu Nordés.
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Foto 2. Mercado San lldefonso
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Foto 3y 4. Mercado San Miguel
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CASO 6: El estadio Santiago Bernabéu: un polo de atraccion turistica en la
ciudad de Madrid

El estadio Santiago Bernabéu es el lugar donde el equipo de fatbol Real Madrid C.F.
masculino disputa los encuentros como local. Cada afio los partidos que disputa en su
campo adquieren una repercusion europea e internacional atrayendo a numerosos
grupos de visitantes extranjeros. En el marco del futbol como deporte global, el estadio
se ha convertido desde inicios de siglo en una de las principales atracciones turisticas
de la ciudad, siendo el lugar méas fotografiado de Madrid. Esto ha generado a su
alrededor un entorno comercial muy dinamico. Hoy en dia, es mucho mas que su
complejo deportivo, ya que alberga numerosos eventos multitudinarios de toda indole.
El area comercial préxima al estadio esta orientada a consumidores de todo el mundo.
Inaugurado en 1947, fue en 1955 cuando los socios del equipo madrilefio decidieron
gue se llamara estadio Santiago Bernabéu. En 1965 se complet6 el traslado de todas
las oficinas del club a sus instalaciones. En la temporada 1999-2000 se llevé a cabo
un proceso de modernizacién conocido como ‘Proyecto Lider XXI'.

El estadio se localiza en el Paseo de la Castellana en el Distrito de Chamartin, en una
de las zonas mayor nivel de renta de la capital. Muy préximo al Centro Empresarial
Cuatro Torres, se encuentra situado en el centro financiero madrilefio de grandes
empresas espafiolas y extranjeras gue tienen su sede en la zona. Es un punto urbano
de gran acceso por carretera y por tren. Se sitia a 20 minutos del aeropuerto Adolfo
Suéarez Madrid-Barajas y de la estacion de tren de Atocha. Ademas, esta a 20 minutos
de la Puerta del Sol y de la Puerta de Alcala y de la plaza de Cibeles.

Desde comienzos de siglo, se implement6 un plan que contemplaba la actualizacién
de las instalaciones e infraestructuras, asi como su explotaciébn comercial a través de
la puesta en marcha de nuevas lineas de negocio. Cuenta con cuatro restaurantes, el
‘Tour del Bernabéu’ y una de las mayores tiendas deportivas del mundo.

El arquitecto encargado del disefio para la remodelacion del estadio, que esta prevista
gue finalice a finales de 2022, es el espafiol Tristan Lépez-Chicheri. El proyecto de
renovacion del estadio tiene por objetivo aumentar los ingresos de explotacion del
estadio. Entre los planes se encuentra el traslado de las oficinas a la “Ciudad Real
Madrid” en el norte de Madrid, ampliando las actividades de entretenimiento y ocio.
Ademas, se busca ampliar la oferta comercial interna y habilitar espacios para la venta
de productos digitales de ultima generacion.

Real Madrid es una de las marcas espafiolas mas reconocidas internacionalmente. El
Museo del Real Madrid es el tercer museo mas visitado de la ciudad. La atraccién que
genera el estadio ha supuesto que el area comercial de la zona sea una de las mas
dindmicas de la ciudad. Su importancia radica es ser uno de los elementos claves en
la movilidad de turistas, provocando numerosos desplazamientos desde el centro
urbano y viceversa. La dimension global del estadio ha convertidos a toda su area de
influencia en una de las zonas mas demandas para la localizacién de comercios.
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CASO 7: LOS MERCADOS DE TEMATICA HISTORICA COMO ESTRATEGIA DE
DESARROLLO Y ATRACCION TURISTICA. EL CASO DE ALCALA DE HENARES

Muchas ciudades espafiolas ademas de tener entre su patrimonio monumentos y
museos de gran valor, celebran a lo largo del afio una serie de acontecimientos
culturales que se han convertido en auténticos productos de turismo cultural; claro
ejemplo de ello son los mercados tematicos de caracter historico que han ido
proliferando por la Geografia espafiola en las Gltimas décadas. Estos mercados
suponen un atractivo turistico afiadido y una oportunidad de desarrollo para los
pueblos y ciudades donde se celebran ya que generan flujos turisticos y un importante
aumento de los ingresos.

La ciudad de Alcala de Henares en Madrid, es una de las ciudades espafiolas que ha
sufrido uno de los procesos de terciariacion mas acusado durante las Ultimas décadas,
como respuesta a su gravisima desindustrializacién. El turismo ha sido un agente
fundamental de esta transformacién y una pieza clave de los procesos de
recuperacion y reestructuracion del tejido urbano. Mas alla de su declaracion como
ciudad Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO el 2 de diciembre de 1998, un hito
muy concreto en este sentido, lo constituye la celebracion del Mercado Cervantino
Este es el mas grande de Europa y repercute mas que ninguna otra actividad en la
hosteleria, en la restauracion, y en el comercio local, ademas de reforzar
sensiblemente el proyecto de Alcala como ciudad turistica de primer nivel. Este se
incluye en la Semana Cervantina declarada Fiesta de Interés Turistico Regional en el
2002 y Nacional en el afio 2018.

La Semana Cervantina que se realiza en honor al dia ‘San Cervantes’, festividad local
de Alcala de Henares, se celebra en torno al 9 de octubre (al menos desde 1862), dia
en que se fecha la partida de bautismo de Miguel de Cervantes. Durante esta semana
se celebran una serie de actividades culturales, como la Feria del Libro Antiguo y de
Ocasion, la Procesién Civica (partida de Bautismo de Cervantes), la Lectura Popular
de El Quijote, las Jornadas Gastrondémicas Cervantinas, pero sin duda la que tiene su
mayor atraccion turistica es el Mercado Cervantino que se constituye como el mercado
tematico mas importante de Espafia y de Europa, con una semana de duracion.

El Mercado Cervantino es el mas grande de Espafia y de Europa, contando con unos
400 puestos de hosteleros y artesanos, 18 compaiias de teatro, mas de 300
actividades, entre pasacalles y espectaculos, mas de 60 actos diarios, 1.300
trabajadores y 500.000 visitantes, en la edicion del 2018 y ocupa una extension de 4
Km en linea recta. Ocupatodo el casco histérico, desde laplaza de San Diego
(Fachada principal de la Universidad), Plaza Cervantes, calle Mayor (donde se
encuentra la casa natal de Cervantes), hasta la Huerta del Obispo, muy cerca
del Palacio Arzobispal. Es decir, se desarrolla, en el espacio de la antigua ciudad
medieval. Todo el centro se decora y aparecen una serie de tenderetes y puestos de
venta de productos artesanales 58%, alimentacion 20 %, restauracion 12 % vy talleres
un 10% vy todo el mercado a su vez aparece dominado por la figura de D. Quijote y
Sancho Panza que se pasean por el mercado constantemente acompafados en
ocasiones por grupos de musica y danza que también son participes en el mercado.
Los artesanos y artistas que participan en este mercado desde sus primeras ediciones,
proceden de todas las regiones de Espafia, de Europa (Francia, Portugal, Alemania,
Rusia, Italia, Turquia,...), América del Sur (Argentina, Uruguay, Chile, Peru,) y Africa
(Marruecos y Argelia).


http://www.dream-alcala.com/casa-de-cervantes/

El Mercado Cervantino, actividad principal de la Semana Cervantina de Alcala de
Henares, es un ejemplo claro de producto de turismo cultural, basado en la puesta en
valor de los recursos intangibles que tiene la ciudad apoyados en su historia.
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CASO 8: CALLE SERRANO: RECONFIGURACION DEL ESPACIO CENTRAL
PARA EL COMERCIO DE LUJO Y EL TURISMO

La Calle Serrano, localizada en el Distrito de Salamanca, uno de los centrales de la
capital, configura junto con la Calle Ortega y Gasset una de las &reas de comercio de
lujo. A ello se suman otras zonas como el Corte Ingles de Castellana y el centro
comercial de las Rozas Village, en la localidad de Las Rozas. Estas son las zonas que
el Ayuntamiento de Madrid identifica como de “comercio de lujo en Madrid”

La calle Serrano, que forma parte de la conocida Milla de Oro madrilefia, tiene una
trayectoria comercial de mas de 100 afos. Fue creada a finales del siglo XIX a partir
del Plan Castro (1846), inspirado en los planes urbanisticos del Bar6bn Haussmann
(Paris). En esos tiempos las condiciones saludables del nuevo barrio, le convertian en
ideal para viviendas de lujo y amplias avenidas, donde se instalo la burguesia, clase
social que aun ocupa el barrio. A partir de este hecho la calle empieza a albergar un
comercio destinado al consumo de las clases medias y altas de la ciudad. En la
actualidad la calle ha sufrido una reciente remodelacién, a partir de un plan especial
propuesto en 2008, en relacién con la puesta en valor de la calle como destino de lujo.

La calle Serrano, es un espacio altamente especializado especializada en el comercio
al por menor de articulos de lujo: ropa femenina y masculina, complementos y
joyerias. Por ejemplo la calle tiene una proporcién cuatro veces mayor de joyerias que
el conjunto de la ciudad de Madrid. Este hecho explica también que sea la tercera calle
de Espafia (tras la Calle Preciados -Madrid- y el Portal de I’Angel —Barcelona-), donde
es mas caro el m2 de suelo comercial. Confluyen, ademas, diferentes aspectos que
generan un paisaje urbano singular: uso del suelo intensivo en establecimientos
comerciales, alta calidad de las edificaciones que junto con la reciente remodelacion
generan un espacio gentrificado desde un punto de vista econémico y de consumo. La
arteria de Serrano y la perpendicular Ortega y Gasset, albergan casi todas las marcas
de lujo internacionales. En ella se citan la alta burguesia madrilefia, el resto de
poblacion en algunas incursiones para pasear Yy, actualmente, los turistas
internacionales, poblacion asiatica, rusa y latinoamericana fundamentalmente, que
incluyen entre las actividades a desarrollar en sus viajes las compras. Para algunos
autores estas se han convertido en un motivo fundamental del turismo urbano y en
muchos casos generan un incentivo afiadido y un paisaje urbano atractivo para la
realizacién del viaje (Turner and Reisinger, 2001, p. 16). De hecho, la Milla de Oro y su
arteria principal, la calle Serrano, son recogidas en distintos canales para la promocion
del turismo, como guias de viaje y webs tematicas.

En el contexto historico actual este vial constituye un ejemplo méas de la forma de vida
postmoderna donde “el comercio y las actividades de consumo” forman parte de las
manifestaciones econdémico-culturales de las ciudades actuales (Scott, 1997). Asi, la
morfologia de la calle adquiere una apariencia de lujo y exclusividad, cuya imagen,
vista desde la interpretacion de la semidtica, atrae a consumidores de renta alta, tanto
locales como turistas.
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CASO 9: LAS ROZAS VILLAGE

Las Rozas Village se encuentra estratégicamente localizado en el limite del espacio
metropolitano de Madrid, con modernas y eficientes vias de comunicacion. Asi, la
autopista radial A-6 y la circunvalacion M-50 conectan de manera rapida y comoda con
los espacios urbanos méas dinamicos de la regidbn metropolitana: la capital y los
pueblos y ciudades del noroeste de la misma. Esta ubicacion se enmarca dentro de
las pautas actuales de localizacion de actividades de ocio y comercio.

Las Rozas Village es un elemento mas del conjunto compuesto por el Parque
Empresarial de Las Rozas y los centros comerciales que se encuentran en sus
inmediaciones. Sin embargo, presenta una clara diferenciaciéon tanto por su aspecto,
como por su enfoque turistico-comercial. Su ubicacion y gestion es distinta a la de
otros centros comerciales y de ocio de la region metropolitana de Madrid y se asemeja
a otros complejos similares, los denominados “Designer Outlet Villages”. Muchos de
ellos estan ubicados en las inmediaciones de las grandes ciudades europeas como
Bicester Village en Oxford, La Vallee Village en Paris, Kildare Village en Dublin,
Maasmechelen Village en Bruselas, Wertheim Village en Frankfurt, Ingolstadt Village
en Munich, Fidenza Village en Milan y La Roca Village en Barcelona.

Su disefio también lo distingue de otros centros comerciales, puesto que presenta una
morfologia de un supuesto pueblo mediterrdneo con una calle principal en la que se
ubican las tiendas de lujo, diferenciandose claramente de otras instalaciones cercanas
al espacio circundante.

Presenta, una clara apuesta por el turismo internacional con tours especificos y
autobuses de lujo arrendados que conectan Las Rozas Village con los principales
hoteles de la ciudad de Madrid. Este servicio, “Las Rozas Village Shopping Tour” esta
subcontratado con las principales compafiias de transporte locales, en el caso de
Madrid con Madrid Shopping Tour, y las entradas pueden ser compradas on-line en
una pagina web en con 11 lenguas idiomas diferentes, incluyendo japonés, ruso, arabe
y chino, lo que demuestra la apuesta por un cliente internacional de alto nivel
adquisitivo.

El turismo de compras es una practica que siempre ha estado presente en algunos
turistas internacionales en una visita de varios dias a Madrid, como puede ser el caso
de los turistas estadounidenses, y esta ha ido en aumento con otras nacionalidades
como la rusa o la china, que se han convertido en destinatarios principales de la oferta.
Ello es contrastable con los datos ofrecidos por Las Rozas Village que muestran que
las ventas a clientes procedentes de fuera de la Uniébn Europea aumentaron un 92%,
mientras que aproximadamente un 40% de los visitantes extranjeros. Junto con todo
ello, Las Rozas Village es un espacio también para el llamado consumo hibrido,
apostando por formulas de ocio-consumo, combinan la zona comercial con otras y de
restauracion y- recreativas, como en la denominada “terraza”
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CASO 9: MADRID-XANADU

El centro comercial y de ocio Madrid Xanadu se encuentra a unos 24 kilometos al
suroeste de la capital, idealmente comunicado con la misma a través de la autopista A-
5 y relativamente cerca de las circunvalaciones M-50 y M-40 que aseguran una
perfecta accesibilidad.

En este sentido, la region metropolitana de Madrid destaca por una gran cantidad de
centros comerciales que se ubican estratégicamente adosados a las principales vias
de comunicacion radiales y circunvalatorias. Estos han modificado el mapa de
localizacion empresarial y de ocio-consumo en un lapso de tiempo relativamente corto,
saliendo de los espacios céntricos de la capital para ubicarse en la periferia.

Esta tendencia se ha ido consolidando con la creacidbn de numerosos centros
comerciales y/o de ocio de variables dimensiones que suelen ampliarse en no pocos
casos con pargues empresariales o grandes superficies anexas. La estrategia de
localizacién no responde tanto a las demandas de la poblacién local, sino a las vias de
comunicaciéon que aumentan notablemente el radio de impacto y que garantizan una
rentabilidad que el mercado local por si sélo no podria garantizar.

El centro comercial y de ocio Madrid Xanadu es el mayor centro comercial de la
region y uno de los mas grandes de Espafa, siendo el Gnico que alberga en su interior
una pista de esqui de 250 metros de longitud, mini-golf y una pista de karting, ademas
de las habituales tiendas, mas de 220, restaurantes, salas de cine, bolera, etc.

Fue la primera vez en Europa que se intentd fusionar todos estos elementos en un
Gnico centro comercial y de ocio que, segun las cifras ofrecidas por los promotores,
actualmente cuenta con 13 millones de visitas y casi 120 millones de euros en ventas
anuales. Ademas, tiene una vocacion turistica al ser declarado de interés turistico por
la Comunidad Auténoma de Madrid, lo que propicié que desde sus inicios no estuviera
limitado en sus horarios de apertura, abriendo los 365 dias del afio.
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cambio territorial: ¢eclosion, aceleracién, desbordamiento?. Zaragoza:, Prensas
Universitarias de Zaragoza, 107- 118.

Lopez Torralba, V. (2003): “La actuacién publica mediante sociedad urbanistica con la
finalidad de obtener suelo residencial urbanizado: el proyecto Ciudad Jardin-
Arroyomolinos”. Revista Juridica de la Comunidad de Madrid, n° 17, septiembre 2003.
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CASO 9: LAS ROZAS VILLAGE



CASO 10:



2. Disefio de la nueva web con la relaciéon de itinerarios, con los enlaces de
itinerarios anteriores para ver el disefio

Enlace general (enlace provisional)
https://experience.arcgis.com/experience/4581970fdf2a4f7d9b7eb2{8f516ff00/page/Inic
i0-2/?views=Descripci%C3%B3n--

Les paisajes de la Sievra de la Globabzacén
ada 5 parady

Los palsajes da I Slerra da Ia Globalizacidn

a0 1011 . Dhassargar GPY,
scripciin Fasada o pacada

Prasentaciin

La Globalisation, wvtd banslarmands Lis cluiados y genirands nuivas palsajes urbaros

Este therario o1 un sjemplo de algunas markestaciones de la giobalizacién en of temitarc wibano de Madrid, En &

ra de Globallzackbn y m



https://experience.arcgis.com/experience/4581970fdf2a4f7d9b7eb2f8f516ff00/page/Inicio-2/?views=Descripci%C3%B3n--
https://experience.arcgis.com/experience/4581970fdf2a4f7d9b7eb2f8f516ff00/page/Inicio-2/?views=Descripci%C3%B3n--

3. Guia Docente. Es el texto correspondiente a la guia docente que se
implementard en la aplicacion.
Guia Docente: Los paisajes turisticos del comercio (Texto Juan Cordoba
Ordoiiez)

Lo primero que debe abordarse es el propio concepto de paisaje, entendido como el

“el aspecto visible de la realidad” y particularmente “la realidad observable a escala de
la vision humana”. Teniendo en cuenta la vertiente semioldgica del paisaje, el paisaje
no es solo lo que se ve, sino lo que significa, lo que comporta, lo que sugiere , este es
el valor mas pedagogico del término y el que mas se presta a llevar la relacion
geografia /turismo a las aulas por medio del paisaje. También

Hay que sefialar también el aspecto integrador del paisaje, no se puede hablar de
paisajes comerciales del turismo sin los elementos sociales que realmente los
configuran, nos salimos de la geografia pura para adentrarnos en la sociologia,
particularmente en la antropologia, la psicologia social y otros ambitos académicos
resbaladizos (urbanismo, arquitectura, arte, publicidad, decoracion ...).

El comercio como actividad econémica y manifestaciéon cultural: EI comercio es una
actividad de intercambio de bienes y servicios que sirve de nexo entre la produccion y
el consumo. El comercio es actualmente un indicador de vivacidad en las sociedades
desarrolladas, la monetarizacion ha suprimido el trueque y la autosuficiencia y la
demanda de bienes y servicios es cada vez mas importante, diversificada y compleja.

El comercio actualmente es practicamente indisociable de los llamados servicios
ladicos, tanto desde el punto de vista estructural como espacial y aqui es donde se
encuentra la principal relacién con el turismo.

Los paisajes del comercio.

Los paisajes comerciales del turismo son indisociables de los paisajes comerciales,
por ello y para entender bien este trabajo, vamos a realizar una revisién de los
principales paisajes generados por el comercio, algunos de ellos paisajes turisticos
gue son objeto de los estudios mediante los estudios de caso abordados.

1. Comercio exterior.
Actualmente el comercio exterior es pilar fundamental de las economias desarrolladas

y no desarrolladas porque interviene activamente en las balanzas de pago nacionales
y es termometro de la situacion econémica (y social) del pais.

1.1. El primer ejemplo que surge es el paisaje de los bancos (servicio asociado al
intercambio del dinero). Los bancos acaparan espacios concretos en todas las
escalas: grandes centros financieros mundiales y nacionales, sedes centrales y
configuracién de los CBD'’s, esquinas de barrio, plazas de pueblos.

Los bancos configuran en el centro de las ciudades poderosas parte de su

paisaje emblematico, siendo la arquitectura uno de los reflejos del poder. (Foto
1)

1.2 La segunda idea asociada son los paisajes del comercio exterior, indisociable
de las grandes infraestructuras de transporte: Terminales de carga aérea, Los centros
ferroviarios de clasificacion de mercancias, las terminales de carga maritima. (Foto 2)



2. Las Ferias.
Las ferias son un tipo particular de manifestacién comercial altamente especializada y

de periodicidad dilatada (anual, bianual) que ha determinado la centralidad de muchos
lugares y que actualmente estd muy cambiado. Las ferias tienen un rango superior al
mercado. Las ferias han tenido un papel importante desde la época medieval y
renacentista, con concesiones reales a las ciudades con privilegios y exenciones a los
mercaderes que iban a ellas ejemplo de ello es la de Alcalad de Henares (Alfonso Xl)

Desde el siglo XIX las denominadas ferias de muestras adquieren relevancia
internacional como centros de exposicion, de intercambio de innovaciones y de
macrogestion comercial. Estas ferias dejan su huella en la ciudad mediante
monumentos que han llegado a convertirse en embleméaticos: Torre Eiffel, Paris 1889
conmemorando el aniversario de la Revolucidon francesa, Atomium, Bruselas 1958,
verdadero emblema del mundo moderno en la postguerra con demostracién primeras
aplicaciones cibernéticas... Muchas veces introducen en la ciudad elementos de
remodelacion o colonizacion urbana como en los casos de Sevilla Expo '92, el Centro
Exposiciones Montjuich feria Barcelona 1929 o la Plaza de Espafa y Avenida de la
Palmera feria iberoamericana Sevilla 1929 (Foto 3).

Actualmente las viejas ferias se estan convirtiendo en mercados peridédicos de ocio
generalmente asociadas a festividades de caracter religioso.

3. Los Mercados.
En sentido restringido, son lugares destinados a la compra, venta o intercambio de

mercancias. Han sido tradicionalmente la expresién mas viva de la vida comercial, no
so6lo por su colorido, bullicio, mezcla de aromas y olores mas o menos agradables sino
también porque muchas veces son el centro de una intensa vida social (visitas,
acuerdos, fiestas, actuaciones, etc...).

En los paises desarrollados son un paisaje que tiende a la desaparicion por imperativo
de las nuevas formas de comercio y nuevos circuitos de distribucién. En los paises no
desarrollados, con circuitos de distribucion menos complejos y mas deficientes, son
aln la expresion, por excelencia, de la vida popular y del tipismo.

La complejidad de los mercados, de sus manifestaciones paralelas, de sus variantes
es extraordinaria, pero grosso modo pueden diferenciarse dos grandes grupos: 1)
mercados estables y 2) mercados periddicos.

2.1. MERCADOS ESTABLES Son una manifestacién esencialmente urbana,
favorecida por la concentracién de la poblacién y la existencia de una demanda
consolidada y permanente. Son fruto de una necesidad (abastecimiento), pero
generan numerosos problemas (ruido, congestién, carga/descarga, evacuacion
residuos): todo el mundo quiere tener cerca un mercado, pero nadie quiere vivir al lado
del mercado. Puede diferenciarse tres grandes modalidades: 1) Mercados de abastos
y sus equivalentes. 2) Grandes mercados centrales y de barrio o distrito .



2.1.1. Mercados de abastos y sus equivalentes. Generan actividades a gran escala
generalmente molestas y hasta insalubres, con necesidad de ocupar grandes
espacios. Este sumatorio de factores tiende a relegarlos hacia espacios
periféricos. En Europa occidental se asocian a primeras regulaciones para
asegurar la alimentacion de los grandes nucleos de poblacion: Desde las
Casas de la Panaderia y la Carniceria de la Plaza Mayor, y los pésitos y los
mataderos, regulados en Madrid desde el siglo XVI. Muy poco o nada queda de
los viejos, a no ser que ocuparan edificios emblematicos actualmente
reconvertidos funcionalmente y revalorizados por su centralidad actual.
Llegaron a configurar el paisaje y la vida de algunas areas urbanas que rayaron
la marginalidad y que incluso llegaron a ser sancionadas por la planificacion
urbana: Barrio Imperial-La Arganzuela, en Madrid, industrial-agricola de Madoz,
donde se concentraron Matadero y Municipal de ganado (1909-1933) y
centrales de Pescado (Pta. Toledo 1934) y Frutas y Verduras (Legazpi 1935). -
Actualmente estas actividades incdbmodas han sido nuevamente expulsadas de
la ciudad hacia espacios perirubanos: Mercamadrid, en proceso desde 1973 ha
permitido reconversion de Matadero y Mercado de Ganados en centro civico de
la Arganzuela y sede del Ballet Nacional y Compafiia Nacional de Danza (en
80's y 90's). (Foto 4).

2.1.2 Grandes mercados centrales y de distrito. Responden a una ordenacién de la
actividad comercial con vistas a la distribucibn adecuada (abastecimiento) e
higiene. Caracterizan generalmente el centro de la ciudad aunque muchos ya
han desaparecido. En las ciudades medias y grandes pierden su funcion
exclusiva en beneficio de los mercados de distrito y de barrio que también
suelen buscar situaciones centrales y que en muchos sitios mantienen su
vigencia. En Madrid el antecedente mas remoto se remonta a siglo XVI:
mercado granos, tocino y legumbres de La Cebada aunque por entonces el
principal centro de mercadeo era (desde 1488) la plaza del Arrabal (hoy Mayor)
y sus aledafos (en tiempos RRCC se dictaron normas para controlar precios
de productos de primera necesidad). Desde principios del XX en Madrid
empiezan a construirse los mercados de distrito: Carmen (1907-1968)
derribado para aparcamiento, San Antonio (Cuatro Caminos) 1910, Maravillas
1942 (racionalismo de Pedro Muguruza), Nuevo de La Cebada 1962. (Foto 5).

2.2. MERCADOS PERIODICOS. Se Caracterizan por una enorme heterogeneidad
lo que no permite una tipificacion consensuada de ellos. A grandes rasgos pueden
diferenciarse: los tradicionales, modelo zoco, modernos, modelo piojito y los
“especializados”, modelo rastro.

Se han concebido siempre como la integracion de la ciudad con su entorno rural, idea
gue tiende a desaparecer en la medida en que este presunto “entorno” rural es cada
vez mas amplio y remoto. Se han podido configurar independientes o a la sombra de
los mercados estables, realzando la funcion central de los lugares en los que se
desarrollan. Como mercados independientes funcionan alli donde la demanda no esta
lo suficientemente consolidada para la existencia de un mercado estable. Muchos de
ellos estan en la base de no pocos espacios urbanos después consolidados como
espacios de relaciébn no necesariamente comerciales, como el caso especifico de la



Plaza Mayor de Madrid (antes Plaza del Arrabal y presunto Zoco de Afuera) o la
Cervantes de Alcalg, punto de encuentro entre las tres sociedades.

Un caso especifico dentro de los mercados periédicos, son los mercados peridédicos
especializados. Se trata de los “rastros”, “marchés aux puces”...En muchos casos han
terminado por generar establecimientos estables y a veces altamente especializados
pero esencialmente caracterizados por su aspecto informal y sus precios
aparentemente moderados: cerrajerias, pequefios muebles, talleres de reparacion de
todo, quincallerias, pequefios anticuarios, ropa usada...

Lo importante en ellos, es sin embargo, el dia de la celebracion periddica, cuando se
convierten en la gran concentracion de vendedores individuales y a menudo en el
centro de atraccion de los vendedores que el resto de la semana son ambulantes.

Algunos mercados han ido evolucionando hacia la especializacién funcional y temporal
y llegan a convertirse en centros de un comercio de nivel elevado y selectivo:
Mercadillo de Navidad de la Plaza Mayor, (Foto 6). Mercado de Artesanos de
Recoletos, Mercado de libros antiguos de Recoletos, Mercadillos medievales (Foto
7).mercadillos de las fiestas patronales.

4. El comercio tradicional.

El comercio tradicional, es el comercio estable, funcién de una demanda consolidada
en la que intervienen dos variables: cantidad y calidad, dicho de otra forma,
especializacion, jerarquia y centralidad. Son muchos los casos que podrian sefialarse
en esta categoria, desde los mas elementales, como las tiendas de barrio que venden
gran variedad de productos (actualmente “los chinos” Opencor...), las tienda de barrio
especializadas (fruterias, panaderias etc) y las que mas nos interesan por su relacion
con el turismo, el comercio especializado pero con una demanda muy selectiva
cuantitativa y cualitativamente. El ejemplo concreto se encuentra en las tiendas de lujo
gue conforman espacios concretos en la mayoria de las ciudades con gran prestigio,
precios muy elevados. La mayoria de las veces este comercio especializado busca
localizaciones centrales y/o privilegiadas en funcién de su umbral de competencia
(distrito, ciudad entera...) configurando verdaderos “espacios de comercio” (centros
comerciales secundarios de la ciudad y generalmente especializados por nivel de
clientela): Calles Goya/Serrano, Calle Princesa, o Calle Alcala, Bravo Murillo (en
sustitucién relativa de Fuencarral, Mayor, Atocha...). (Foto 8)

5. Nuevas formas comerciales.
Estas modalidades incorporadas al sistema espafiol de comercio con retraso. Pueden

diferenciarse: las grandes superficies, los centros comerciales, los hipermercados y los
autoservicios.

En los afios 70 aparecen los primeros hipermercados en Carrefour Prat e Hipermarché
(Barcelona, 1973) y Alcampo Utebo (Zaragoza). ElI Primer Centro Comercial fue
Baricentro (Barcelona 1980) dedicado a la alimentacion, seguido por otros Nuevo
Centro (Valencia 1982), Salesas (Oviedo 1982), La Vaguada (Madrid, 1982). En los
afios 80’s se produce una mayor diversificacion con centros de barrio y especializados
(Moda Shopping Madrid). En la década de los 90’s se incorporan las grandes



superficies (Parques Comerciales) con incorporacion de cine y ocio (Bahia Sur de
Cédiz) y a mediados de los 90’s aparecen nuevos tipos de oferta (tiendas en las
afueras con grandes descuentos Factory Outlets), el primero es el Factory Las Rozas
(1997), al cual le siguieron otros como las Rozas Village, Gran Plaza Norte etc. (Foto
9).También aparecen centros en edificios rehabilitados (ABC Serrano) y aeropuertos
(Bulevar Barajas), pero sobre todo grandes centros de ocio (Maremagnum de
Barcelona 1995) y Kinépolis Madrid.



FOTO 1: Edificio Banco Bilbao. Madrid.

FOTO 3: Plaza de Espafia Sevilla




FOTO 4: Matadero Madrid

FOTO 5: Mercado de la Cebada Madrid

FOTO 6: Mercado de Navidad de la Plaza Mayor. Madrid
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FOTO 7: Mercado Cervantino Alcala de Henares.

FOTO 8: Distintos comercios de lujo localizados en la Calle Serrano




FOTO 9: Las Rozas Village
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