European Public & Social Innovation Review

ISSN 2529-9824 ‘ e p S I r —
Pablic o Secial
hnovaton

Articulo de Investigacion

Foodificacion en Madrid.
Transformaciones urbanisticas, turisticas
y patrimoniales

Foodification in Madrid. Urban, tourist and heritage
transformations

José Ramoén Jiménez-Arévalo: Universidad de Sevilla, Espafia.
josjimare@gmail.com

Daniel Barrera-Fernandez!: Universidad de Sevilla, Espafa.
dbarrera@us.es

Fecha de Recepcion: 02/05/2024
Fecha de Aceptacion: 10/07/2024
Fecha de Publicacién: 18/07 /2024

Como citar el articulo (APA 79):

Jiménez-Arévalo, J. R. y Barrera-Fernandez, D. (2024). Foodificacion en Madrid.
Transformaciones urbanisticas, turisticas y patrimoniales [Foodification in Madrid. Urban,
tourist and heritage transformations]. European Public & Social Innovation Review, 9, 1-21.
https://doi.org/10.31637/ epsir-2024-361

Resumen:

Introduccién: En los dltimos afos, han proliferado los espacios especializados en ofrecer
comida y bebida para los turistas, haciendo hincapié en muchos casos en su carédcter auténtico
y arraigado en la gastronomia local. Estos espacios comparten a menudo unos patrones
comunes y dan lugar a transformaciones en el paisaje urbano, el consumo turistico y el
patrimonio, tanto de la arquitectura como de la tradicién culinaria. Metodologia: Se estudia la
foodification o foodificaciéon en el centro de Madrid a través de un andlisis de caracter
cuantitativo-espacial para determinar los indicios del fenémeno e identificar areas
representativas. Ademads, se realiza un analisis cualitativo para caracterizar una de las zonas
destacadas. Resultados: La foodificacion se estd dando fundamentalmente en el entorno de
los antiguos mercados previamente transformados en espacios gastrondémicos gourmet y en
los principales ejes que los conectan con las areas de mayor afluencia turistica. Discusién: El
andlisis muestra una especializacion de la zona de estudio en su vertiente de oferta
gastronémica, constituyendo un ejemplo representativa del fendmeno de la foodificacion.
Conclusiones: La foodificacion agudiza la pérdida de autenticidad patrimonial y la
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intensificacion del uso turistico de las zonas maés transitadas.

Palabras clave: urbanismo; turismo; patrimonio; foodificacion; gentrificacién; turistificacion;
gastronomia; paisaje urbano.

Abstract:

Introduction: In recent years, spaces specialized in offering food and drink to tourists have
proliferated, in many cases emphasizing their authentic character and roots in local
gastronomy. These spaces often share common patterns and give rise to transformations in the
urban landscape, tourist consumption and heritage, both in architecture and culinary
tradition. Methodology: Foodification in the center of Madrid is studied through a
quantitative-spatial analysis to determine the signs of the phenomenon and identify
representative areas. In addition, a qualitative analysis is carried out to characterize one of the
highlighted areas. Results: Foodification is fundamentally occurring in the surroundings of
the old markets previously transformed into gourmet gastronomic spaces and in the main axes
that connect them with the areas with the greatest tourist influx. Discussion: The analysis
shows a specialization of the study area in its gastronomic offer, constituting a representative
example of the phenomenon of foodification. Conclusions: Foodification exacerbates the loss
of heritage authenticity and the intensification of tourist use of the busiest areas.

Keywords: urban studies; tourism; heritage; foodification; gentrification; touristification;
gastronomy; urban landscape.

1. Introduccion

El término foodification o foodificaciéon expresa la refuncionalizacién de los espacios urbanos
debido al aumento en la venta y consumo de alimentos como resultado de la expansion de la
demanda turistica (Loda et al., 2020). El fenémeno comenzo a estudiarse en Italia, en uno de
los primeros trabajos se analizaron las medidas tomadas por el gobierno municipal de
Florencia para regular la creciente “fébrica de produccién de alimentos” en el casco histérico
de la ciudad (Loda et al., 2020). Las ordenanzas pusieron de manifiesto que la relaciéon entre
los alimentos y la forma en que se comercializan y consumen, el turismo y la ciudad, estan
generando efectos secundarios con especial énfasis en ciudades con una fuerte presiéon
turistica.

En el caso florentino, el protagonista es la bistecca alla fiorentina, un corte de carne tradicional
de la cocina toscana. Hoy en dia, como sefiala Serrano (2022), en el casco histérico de Florencia
encontramos un sinfin de restaurantes tradicionales o de aspecto tradicional denominados
osteria, que exhiben y ofertan los mencionados chuletones con el fin de ofrecer al turista una
experiencia gastronémica tradicional. No obstante, este famoso corte de carne no era una
comida popular debido a su coste y, ademads, si se comia, no se cocinaba de tal forma porque
no se podia garantizar antafio el buen estado de la carne. Por lo tanto, hoy por hoy estamos
ante un patrimonio inmaterial de reciente invencién, que viene a responder a las expectativas
del turista en lo referente a lo tipico en términos gastronémicos.

Por otra parte, Perucca y Tex (2022) reflexionan acerca de cémo cambia un drea urbana cuando
la economia local responde a las expectativas del turismo. Analizan lo que ellos denominan
gentrificacién gourmet en muchos mercados de abasto de Turin, donde el tipico puesto de
frutas y verduras deja paso a uno nuevo donde se ofertan productos con etiqueta de
tradicionales, delicatessen, producto de km0 y en formato degustacién. El cliente habitual es
sustituido por el turista y sus aspiraciones por alcanzar una experiencia lo més real posible del
lugar que visita.
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En Espafia, se viene repitiendo desde hace algunos afios la transformacién de un namero
importante de mercados con el formato comentado. Lo sucedido en los mercados gourmet
puede entenderse como el germen de la dimensién actual que sugiere el concepto de
foodificacion, mediante la que el fendmeno traspasa los muros de los mercados y se extiende
a la propia calle, a los negocios que salpican los centros histéricos, comprendiendo también el
espacio publico.

Tengamos en cuenta también la adaptacion estética de muchos negocios para lograr que la
experiencia del visitante sea lo mas auténtica posible. En Madrid, como en gran parte de
Espafia, proliferan en los altimos afios mesones y casas de comidas con nombres en honor a
un duefio que no existe o tabernas adornadas con fachadas de azulejos de cerdmica y barras
de marmol blanco de aspecto castizo, aunque el local sea nuevo. Una estética del clasico bar
donde ya no se encuentran apenas vecinos, sino turistas. Esta evolucion de la estética de los
negocios se manifiesta también en las calles y, por lo tanto, en el paisaje comercial urbano.

La presente investigacion se centra en Madrid. La ciudad recibi6 9.221.101 visitantes en 2023,
correspondiendo el 49,6% al mercado internacional. Estos datos evidencian la progresiva
recuperacion del sector turistico, que se aproxima ya a los 10.428.837 visitantes registrados en
2019, su méximo histdrico (Instituto Nacional de Estadistica, 2024). Teniendo en cuenta estos
datos se evidencia que, por la presién del turismo y tal y como viene sucediendo en otras
ciudades, el centro histérico de la ciudad, donde se encuentra la mayor parte de su oferta
turistica, es susceptible de estar albergando dindmicas similares a las estudiadas en Florencia
y Turin.

La turistificacién exacerb6 la gentrificacion en los cascos histéricos con la “airbnbization”
(Nofre y Sequera, 2019). En nuestros dias, la foodificacién viene a ser una manifestacién mas
de la gentrificacion, pero a nivel comercial, derivada de la turistificaciéon en las calles de los
centros historicos en la que los establecimientos minoristas se estan especializando en la venta
de alimentos tradicionales para cumplir con las expectativas del turista. La investigacién sobre
la foodificacion es, por lo tanto, un tema novedoso del que atin hay pocos estudios. Los trabajos
centrados en Florencia y Turin abrieron la veda a este tipo de investigaciones, a las que con
esta aportaciéon se suma el andlisis de Madrid. Los objetivos de esta investigacion son los
siguientes:

1. Identificar zonas del distrito centro de Madrid que puedan estar en consonancia con
las dindmicas de la foodificacion.

2. Determinar si existe influencia por parte de los mercados gastronémicos
transformados del distrito en cuanto a la intensificaciéon del proceso sobre su entorno
inmediato.

3. Caracterizar el fenémeno en términos de estética y oferta.

1.1. Turistificacion, gentrificacion y gentrificacion comercial

La foodificacién estd estrechamente relacionada con la turistificacion, definida como la
apropiacion fisica y simbolica de un territorio por una fuerte intensificacion de la actividad
turistica en un breve lapso (Barrero y Jover, 2020). En las ciudades destacadamente turisticas,
como Madrid, este concepto se entrelaza con la gentrificacién, definida como el proceso de
sustitucion social en barrios de residencia predominante de la clase obrera por grupos sociales
de clases medias y medias altas, que cuentan con un poder adquisitivo superior (Glass, 1964).

La actividad turistica ofrece beneficios como la diversificacién econémica, revitalizacién de
tejidos comerciales deprimidos, fomento de la multiculturalidad y la tolerancia, dinamizacién
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social de barrios, mejora de la oferta cultural y de ocio e impulso de procesos de regeneracion
urbana en dreas degradadas (Hernandez-Ramirez, 2018; Rodriguez-Barcén et al., 2021). Sin
embargo, el turismo ha resultado tener consecuencias negativas asociadas, tales como la
llegada masiva de visitantes, incremento del precio de la vivienda y del suelo comercial,
precarizacion y estacionalizacion del empleo, homogeneizaciéon del comercio y pérdida de
identidad de los espacios, presiéon econdmica municipal para mantener determinadas
infraestructuras y servicios y privatizacién de los espacios puablicos (Cocola-Gant, 2020). En el
seno de estas connotaciones negativas del turismo, han surgido conceptos como turismofobia
y overtourism (Milano, 2018), que vienen a poner en duda el modelo turistico global en términos
sostenibilidad. Algunos de estos efectos perjudiciales de la actividad turistica acenttan o
aceleran los procesos de gentrificacion, o directamente son considerados como gentrificadores
de por si.

El papel de la oferta gastronémica en la gentrificacion fue tratado por Zukin (1991), qiuien
describi6é cémo los espacios dedicados a la venta de comida y bebida adquirian un papel de
creciente importancia en la aceleracion de los procesos de gentrificacion en barrios
desindustrializados y/o degradados. Afios mas tarde, Finkelstein (1999) acun¢ el término
foodtainment para centrar la atencién en cémo la construccién de un imaginario estético,
cultural y urbano en torno a la comida, el beber y el salir a comer, representaba una renovaciéon
paulatina de las formas de vivir la ciudad y de cémo esos imaginarios y atmdsferas fueron
explotados en los procesos de regeneracion. Ademads, la gastronomia juega un papel destacado
en el fomento de las industrias creativas y el turismo creativo (Barrera-Fernandez y
Herndndez-Escampa, 2017) y pueden servir para estimular el turismo comunitario
(Herndndez-Escampa y Barrera-Ferndndez, 2022). Otros autores han situado el centro de
debate en las implicaciones politicas, poniendo el énfasis en los procesos de control y
privatizacién de espacios a través de la apertura de lugares dedicados a la venta y consumo
de alimentos (Loda et al., 2011; Zukin et al., 2017).

La foodificacion también esta relacionada con la economia de la experiencia, definida por Pine
y Gilmore (1998) como una nueva era econdmica en la que las empresas se enfocan en vender
experiencias y recuerdos para superar a la competencia y adaptarse a la amplitud de nuevas
demandas de consumo, logrando que la clientela establezca lazos con las empresas y marcas
de forma mas sensorial y emocional. La economia de la experiencia se aplica a las practicas
turisticas tanto en el lado de la oferta como de la demanda, donde el turista postmoderno
demanda el consumo de experiencias que le hagan salir de la rutina, a través de la
participacion en la cultura y en la forma de vida local (Ferndndez, 2010). La gentrificacion se
acelera en las grandes ciudades turisticas, que renuevan su oferta comercial en el seno de la
economia de la experiencia, y en ellas el paisaje comercial preexistente da lugar a uno nuevo
que acaba por responder a las demandas de experiencias de consumo de los nuevos residentes
o visitantes.

Un dltimo concepto relacionado es el de gentrificacion comercial, por el que la actividad
comercial se transforma para satisfacer las demandas de un sector de la poblacién de mayores
ingresos, manifestindose en desplazamientos de comerciantes, productos y consumidores
(Cordero y Salinas, 2017). La gentrificaciéon comercial se puede presentar o bien desde la
construcciéon de espacios de ocio y consumo (centros comerciales), o a través de la
reestructuracion de la actividad comercial de espacios que albergaban comercio tradicional.
En este contexto, el denominado mercado gourmet o mercado gastronémico es uno de los
ejemplos mas representativos de gentrificacion comercial. Surge como respuesta a la tendencia
de gourmetizacioén del consumo y al ensanchamiento de las preferencias gastronémicas en un
mundo homogeneizado por la globalizacién, donde el turista amante de nuevas experiencias
persigue lo insélito, diferente, exclusivo y auténtico. Entre otros atractivos, los mercados de
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abastos ofrecen este tipo de experiencias genuinas de la sociedad local que se visita (Crespi y
Dominguez, 2016).

Es por ello que multitud de mercados de caracter tradicional aspiran a transformarse en
mercados gourmet, ocasionando que estos espacios se conformen como un reclamo turistico
de primer orden. Podriamos definir el mercado gourmet como un espacio comercial dirigido
al turista y a la poblacion con altos ingresos, dispuestos a pagar un sobreprecio por la
“experiencia”. Son espacios escenificados con el proposito de satisfacer actividades de ocio,
esparcimiento y consumo selectivo. En ellos, la oferta se adapta a las nuevas tendencias
culinarias como la produccion artesanal, saludable, organica, tradicional y la oferta de
alimentos tinicos en su tipo, considerados como auténticos y exéticos, ofrecidos bajo diversas
narrativas que nos conectan con lugares interesantes y lejanos (Cordero y Salinas, 2017).

1.2. Corrientes de estudio sobre la foodificacién: caracteristicas y variantes

El concepto comenz6 a utilizarse para aludir al caracter masivo, desenfrenado y expansivo del
sector gastronémico en contextos urbanos, aunque con enfoques parcialmente distintos segin
los autores. Perucca y Tex (2022) ponen por primera vez el término en circulacion tratando las
relaciones entre la comida y las transformaciones urbanas en algunas &reas de Turin a través
de una mirada critica e irénica. También en Turin et al. (2022) se centran en la construcciéon de
una "atmoésfera de desplazamiento” como consecuencia de mecanismos cada vez mas
generalizados de distincién a través del consumo de alimentos. Cenere y Bourlessas (2022) dan
continuidad a sus reflexiones en torno a la apertura de un salén de comidas de la marca
Mercato Centrale y de nuevos espacios gourmets dedicados al consumo de alimentos en el
drea de Porta Palazzo. La zona, en condiciones de vulnerabilidad socioeconémica
generalizada, daba soporte a un mercado histérico y se estd viendo afectada por procesos de
transformacion en la linea de la foodificacién. La investigacién muestra la capacidad de los
factores contextuales para ejercer resistencias frente a la transformacion, asi como los limites
de la foodificacién como proceso de transformacién urbana.

Por otra parte, Frixa y Bonazzi (2019) emplean el concepto en una encuesta sobre los mercados
histéricos de Bolonia, para describir un reemplazo comercial progresivo en el centro histérico
para nuevos residentes o visitantes. Ademas nos muestran cémo en un mismo contexto
pueden coexistir manifestaciones distintas de foodificacién, destacando las cocinas populares
que operaban en la ciudad desde 2015, financiadas por negocios y aportaciones particulares, y
que adquieren un papel fundamental durante la pandemia de COVID-19. Las cocinas
solidarias y el espacio y relaciones de carécter integrador generado por las mismas a través de
la comida se interpreta como una foodificacién desde abajo. Mas adelante, Bonazzi (2022) hace
una lectura critica de Bolonia como “ciudad a la carta”, donde la foodificacién es interpretada
como un proceso tanto simboélico-cultural como politico, que da forma al imaginario urbano a
través de creacion de atmosferas experienciales y estrategias de espectacularizacion centradas
en el consumo de alimentos teniendo como resultado un proceso similar al de place branding.
Segun la autora, la comida convertida en fetiche permite un consumo cultural y experiencial
potencialmente ilimitado, pero definitivamente inmediato, que encaja perfectamente en la
l6gica cultural del capitalismo comunicativo actual.

Por otra parte, Loda et al. (2020) tratan la foodificacién para expresar cémo muchas ciudades
estan experimentando una transformacién de su centro histérico en un espacio comercial
predominantemente alimentario. Su estudio para el caso de Florencia revel6 un notable
crecimiento de la oferta de la venta y consumo de alimentos con una especializacion enfocada
en la gastronomia para el turista.
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Finalmente, Narayanan (2022) se centra en cémo los mo-mos ravioli, un plato muy popular, se
convierten en el objeto a través del cual se foodifica la ciudad de Delhi. En este caso, las redes
sociales tuvieron un papel fundamental en la propagacion de la foodificaciéon. En las imégenes
difundidas se excluye a los profesionales que se dedican a la producciéon de esta comida, en
un discurso con connotaciones racistas. En esta investigacion, la foodificacion es interpretada
como un proceso sociocultural donde entran en juego sentidos de pertenencia y procesos de
inclusion y exclusion, también a través de la construccion y difusion de imaginarios afines a la
alimentacion.

A pesar de la diversidad de interpretaciones sobre la foodificacién, se pueden destacar algunas
caracteristicas comunes (Bourlessas et al., 2022). En primer lugar, la atencién a la alimentacion
acttia como lente para comprender y expresar procesos mas amplios que afectan a las ciudades
contemporaneas, donde el sector alimentario constituye un elemento transversal que se
vincula con las relaciones sociales, la dindmica demogréfica, la tendencia de los flujos
turisticos, los valores inmobiliarios y la reorganizacion de las actividades productivas y
comerciales. En segundo lugar, el sector gastronémico viene adquiriendo una centralidad cada
vez mayor en la base econdmica de las ciudades, especialmente en las zonas céntricas o con
mayor vocacion turistica y recreativa; sin embargo, existen marcadas diferencias en las formas
en que la foodificacion se propaga y afecta a la diversidad de contextos urbanos. Por tdltimo,
el concepto abarca aspectos muy diferentes, aunque conectados, desde la dimensién material
de la venta de alimentos en bares y restaurantes y las practicas econémicas y sociales que
transforman los espacios urbanos y las formas de uso de los mismos, hasta la dimension
inmaterial de los discursos y representaciones que configuran la imagen urbana y las
atmosferas urbanas a través de la alimentacién, que contribuyen a redefinir la identidad y el
estatus de los espacios asi como de los grupos sociales que los habitan o frecuentan.

2. Metodologia
2.1. Andlisis cuantitativo

Se analiza la evolucion del sector de la hosteleria en nuestro &mbito de estudio, consultando el
histérico del Censo de Locales del Ayuntamiento de Madrid (2024) en una serie temporal que
comienza en el afio 2015 y finaliza en 2021. Los locales dedicados al servicio de comidas y
bebidas son los representativos de la oferta comercial de restauracion y, por tanto, de la
foodificacion. Por otro lado, los locales dedicados al servicio de alojamiento son
representativos de la oferta comercial de alojamiento turistico. Esta tltima variable se incluye
puesto que la foodificacién cobra especial relevancia en los contextos turisticos y se presupone
que la evolucion de la primera ha de ir de la mano de la segunda.

A continuacioén, se analiza la influencia de los mercados gastronémicos mediante un analisis
espacial, considerando la posibilidad de que estos sean elementos potenciadores de la oferta
comercial de restauracion y alojamiento. Se comprueba en una zona de influencia de 150
metros cudl ha sido la evoluciéon de ambas ofertas comparando la situacion entre enero de 2015
y enero de 2021. El radio de 150 metros se establece basandonos en la primera ley de la
geografia o ley de autocorrelacion espacial (Tobler, 1970), que establece que las cosas mas
proximas tienen una relacién mayor que las distantes. Con 150 metros de distancia, las zonas
de influencia no se superponen entre si ni llegan a superar los limites del &mbito de estudio,
de modo que cada una de ellas solamente responde a la influencia de su propio mercado.

Finalmente, se analiza el comportamiento espacial de las variables con el fin de conocer dénde
se localizan las ofertas comerciales de restauracién y alojamiento turistico. Se geolocalizaron
los locales consultados en el censo en enero del tltimo afio de la serie (2021) y se represent6
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por medio de un mapa de calor.
2.2. Andlisis cualitativo

El objetivo es caracterizar la oferta comercial de restauracion en el &mbito de estudio, para lo
que se recurrid al trabajo de campo. De las zonas con mayor intensidad de actividad de
restauracion, se seleccioné un tramo de una calle que ademads estuviese en las proximidades
de un mercado gastronémico, de forma que fuese lo més representativa posible del enfoque
de la investigacion.

El trabajo de campo se bas6 en un recorrido por un tramo de la calle de la Cava Baja, en la zona
de influencia del mercado de La Cebada. Se trata de un mercado que segtin Crespi y
Dominguez (2016) se encuentra en una fase de transformacién y futuro por descifrar. Por ello,
es relevante frente a otras zonas de notable presiéon de actividad comercial de restauracion,
como la del mercado de San Miguel o San Antén, cuyos mercados estan considerados por los
autores como turistificados y enfocados a los gentries y, por ende, su entorno a priori ha de
responder a dicho estadio. Se tomaron fotografias del exterior e interior de los locales
dedicados a la restauracion y se realiz6 una encuesta a los responsables de los 22 negocios de
restauracion de la muestra. La encuesta es una adaptacion de la llevada a cabo por Crespi y
Dominguez (2016) en su estudio para caracterizar los mercados. El trabajo de campo se dirige
a recabar informacién sobre las siguientes variables:

1. Continuidad con la actividad preexistente. El fin es detectar sustitucion de usos.

2. Estética. Se diferencia entre tradicional, neotradicional y contemporanea segun el
grado de conservacién de los elementos previos o de la presencia de afadidos y
sustituciones.

3. Oferta gastronémica. Se considera nacional aquella que contempla en su mena platos
representativos de la gastronomia espafiola e internacional la que incluye platos o
bebidas propios de otros paises.

4. Reclamo. Se identifica la presencia de elementos visuales (cartel, pizarra, fotografia)
cuyo fin es atraer al cliente al negocio por medio de un producto tipico local madrilefio
(fundamentalmente vermut, callos, cocido o patatas bravas).

5. Precio. Se consideran precios populares los de 25 euros o menos de media por comensal
y elevados por encima de ese importe en los bares y restaurantes. En los bares de copas
la referencia es el precio de los combinados (bebida espirituosa con refresco),
considerandose precios populares los de 8 euros o menos y elevados los de mas de ese
precio.

6. Publico mayoritario. Se clasific la clientela en local, turista (nacional e internacional)
o mixto (equilibrado entre locales y turistas).

2.3. Presentacion del caso de estudio

Los turistas que visitan Madrid se concentran en su centro histérico, donde se encuentra la
mayor parte de su patrimonio y los principales recursos de ocio y cultura. Por ello, la
investigacion se centra en el distrito centro de la ciudad. El hecho de ser la zona mas turistica
nos conduce a pensar que sera el espacio que albergara las dindmicas comerciales mas en
sintonia con la foodificacion.

El distrito centro estd compuesto por los barrios de Palacio, Embajadores, Cortes, Justicia,
Universidad y Sol. Cuenta con siete mercados, que antafio fueron mercados de abastos
tradicionales y en la actualidad se han convertido en mercados gastronémicos y en
importantes reclamos turisticos en mayor o menor medida. Crespi y Dominguez (2016) los
clasificaron en mercados redisefiados como turisticos y para los gentries (San Miguel y San
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Antoén), mercados de abastos con atractivo turistico y sostenibles socialmente (San Fernando),
mercados de abastos en proceso de cambio (Antén Martin, Barcel6, Los Mostenses y La
Cebada). En esta investigacion se pone especial atencion en el papel que pueden estar jugando
los mercados en su entorno urbano més préximo, al tratarse de los méas claros ejemplos de
gentrificacién comercial y “gourmetizacion” de la oferta comercial de alimentacion.

Figura 1.

Ambito de estudio, mercados gastronémicos y zonas de influencia de 150 metros de radio

Comunidad de Madrid

)
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e e KO0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Sistema de Informacién Territorial del
Instituto de Estadistica de la Comunidad de Madrid (2024).

3. Resultados

3.1. Resultados del andlisis cuantitativo

Al analizar la evolucién de locales dedicados al servicio de comidas y bebidas y de locales
dedicados al alojamiento, podemos observar cémo ambos aumentan progresivamente. En el
caso de los locales destinados al servicio de comidas y bebidas, el crecimiento es mayor hasta
2019, cuando irrumpe la crisis sanitaria de COVID-19. En cualquier caso, de 2015 a 2021, los
locales dedicados a la restauracion experimentaron un aumento del 10,57%. En cuanto a los
locales destinados al alojamiento turistico, observamos un incremento progresivo en la serie
completa, aunque de 2019 a 2020 el crecimiento es menor. De principio a fin de la serie, el
nimero de locales destinados al alojamiento turistico se incrementé un 55,86%. Por lo tanto, el
crecimiento de locales destinados al alojamiento es bastante superior al de locales de
restauracion, lo que indica que este sector viene experimentando un auge en los dltimos afios
y que tras la pandemia parece recuperarse a mayor velocidad que el de la restauracion.
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Figura 2.

Evolucion del niimero de locales del distrito centro de Madrid (2015-2021)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Ayuntamiento de Madrid (2024).

En cuanto a la influencia de los mercados gastronémicos en el entorno cercano, observamos
un aumento de 19 locales en total desde 2015 a 2021. Podemos destacar los entornos de los
mercados de San Miguel y San Fernando con un aumento de nueve y seis locales
respectivamente. En lo relativo a la oferta de alojamiento, se inauguran 5 locales entre 2015 y
2021. En este caso, el entorno del mercado de Barcel6 es el que experimenta el aumento més
notable al sumar dos nuevos locales de alojamiento.

Tabla 1.

Locales segiin actividad en la zona de influencia de cada mercado

N.° de locales destinados al servicio de comidas y bebidas

Mercados 2015 2021 Crecimiento
Antén Martin 60 60 0
Barcelo 25 27 2
La Cebada 84 86 2
San Antéon 111 110 -1
San Fernando 14 20 6
San Miguel 78 87 9
Los Mostenses 57 58 1
Total 429 448 19
N° de locales destinados al servicio de alojamiento
Mercados 2015 2021 Crecimiento
Antén Martin 4 5 1
Barcel6 3 5 2
La Cebada 0 1 1
San Anton 0 0 0
San Fernando 0 0 0
San Miguel 2 2 0
Los Mostenses 5 6 1
Total 14 19 5

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ayuntamiento de Madrid (2024).
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Comparando la evolucién en todo el distrito y en las zonas de influencia, se observa que en las
zonas de influencia de los mercados hay un crecimiento de la actividad comercial de
restauracion de un 4,42% y de un 35,71% en la del alojamiento, pero este crecimiento no es tan
intenso como en la totalidad del distrito, donde la actividad comercial de restauracion crece
un 6,15% mas que en el entorno de los mercados y un 20,15% mds con respecto a la oferta de
alojamiento.

Tabla 2.

Comparacion de la evolucion de la oferta comercial de restauracion y alojamiento en el total del distrito
y en la zona de influencia de los mercados gastronomicos

Distrito  Crecimiento Zona de influencia Crecimiento

Centro (%) de los mercados (%)
(150 metros)
Afio 2015 2021 2015 2021
N° de locales 2713 3000 10,57 429 448 4,42
destinados al
servicio de
comidas y bebidas
N° de locales 145 226 55,86 14 19 35,71
destinados a
alojamiento

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ayuntamiento de Madrid (2024).

Se calcul6 el peso que supone en cada zona de influencia la actividad de restauraciéon en 2021
sobre el total de locales censados en esta drea. Se observa que el peso general de la actividad
de restauracion tiene una importancia del 28,14%. Si nos detenemos en los datos concretos
para cada mercado, destacan por ser las zonas mds especializadas en esta oferta comercial los
de San Miguel (36,25%), San Antén (35,59%), La Cebada (34,25%) y Los Mostenses (31,52%). Si
tenemos en cuenta que el conjunto del distrito centro de Madrid tiene 13.201 locales censados
y los destinados al servicio de comidas y bebidas son el 22,71%, se observa que en las zonas de
influencia de los mercados la proporcién es un 5,43 % superior.

Tabla 3.

Proporcion de locales de restauracion sobre el total de locales censados en la zona de influencia de cada
mercado

Zona de 2021
influencia Total de locales Locales destinados Peso de la actividad
mercados registrados en al servicio de de restauracién sobre
el censo comidas y bebidas el total de locales
Anton Martin 312 60 19,23%
Barcelo 123 27 21,95%
La Cebada 251 86 34,26 %
San Antén 309 110 35,59%
San Fernando 173 20 11,56 %
San Miguel 240 87 36,25%

Los Mostenses 184 58 31,52%
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Total 1592 448 28,14%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ayuntamiento de Madrid (2024).

En cuanto a las densidades por km?2 del ntiimero de locales de comidas y bebidas, se observa
que las més altas se presentan en los entornos de los mercados de San Antén (1.556,18), San
Miguel (1.230,79) y La Cebada (1.216,65). Estos datos son bastante significativos puesto que el
distrito completo presenta una densidad de 573,61 locales por km2. Por lo tanto, 5 de las 7
zonas de influencia superan con creces la densidad del distrito y concretamente 3 de ellos (San
Antoén, San Miguel y La Cebada) la doblan.

Figura 3.

Mapa de densidades de locales dedicados a la restauracion / km? para las zonas de influencia de los
mercados

MAPA DE DENSIDADES DE LOCALES DE RESTAURACION / KM2
PARA CADA ZONA DE INFLUENCIA DE LOS MERCADOS (2021)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Ayuntamiento de Madrid (2024).

Tras abordar la evolucion de las variables desde 2015 hasta 2021, nos detenemos en cémo se
localizan ambas ofertas comerciales en el distrito centro. Se pueden distinguir los siguientes
puntos calientes:
- Eje oeste: discurre de norte a sur, dejando en su margen izquierdo la zona del Palacio
Real y al derecho la zona central del barrio de Sol, donde se localiza la Puerta de Sol.
Da conexién a las zonas donde se emplazan los mercados gastronémicos de Mostenses,
San Miguel y La Cebada.
- Foco sureste: en el barrio de Cortes, popularmente conocido como barrio de Las Letras.
Se extiende hacia el sur coincidiendo con la ubicacién de la plaza de Antén Martin,
emplazamiento del mercado gastronémico del mismo nombre.
- Foco noreste: coincide con la zona de Chueca, donde se ubica el mercado de San Antén.
Se extiende hacia el norte por el margen derecho de la calle Hortaleza.
- Foco norte: en la zona de Malasafia, de menor densidad que los anteriores, pero
también destacada. Se extiende desde la zona de Gran Via a la altura de la plaza de
Callao hasta el limite norte del distrito.
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Figura 4.

Mapa de calor que muestra la densidad de los locales destinados al servicio de comidas y bebidas en el
distrito centro de Madrid (2021)
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Fuente: Elaboraciéon propia a partir de Ayuntamiento de Madrid (2024) y Comunidad de
Madrid (2024).

En sintesis, los datos sugieren que en el margen este del distrito se estd conformando un eje
como el que se aprecia en el margen oeste, mas consolidado. En la zona centro-sur, donde se
encuentra el barrio de Lavapiés, no se ha implantado la oferta comercial de restauracién al
mismo nivel que en la zona norte en Malasafia. La ubicacién de los mercados parece estar
articulando y potenciando la oferta comercial de restauracion en el distrito. Si bien es cierto
que los mercados mas periféricos, Barcel6 al norte y San Fernando al sur, no acaban de
integrarse con las zonas méas densas de la actividad comercial de restauracion.

Por otro lado, atendiendo al mapa de calor que representa la densidad de locales de
alojamiento en 2021, destacan dos zonas de especial relevancia por sus altas densidades: la
Gran Via y el barrio de las Letras.

Figura 5.

Mapa de calor que muestra la densidad de los locales destinados al servicio de alojamiento (2021)

MAPA DE CALOR DE LOCALES DESTINADOS AL SERVICIO DE ALOJAMIENTO (2021)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Ayuntamiento de Madrid (2024) y Comunidad de
Madrid (2024).
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Teniendo en cuenta como se distribuyen ambas ofertas, encontramos dos patrones diferentes
que no parecen coincidir salvo en la zona norte de Embajadores y al sureste de Cortes (Barrio
de las Letras), noroeste de Sol y el tramo de Gran Via que divide el barrio de Palacio y
Universidad. Mientras que la oferta de restauracion muestra indicios de adaptarse a la
localizacion de los mercados, la oferta de alojamiento apenas tiene presencia en las
inmediaciones de estos. Resulta destacado que ambas ofertas, que tienden a complementarse
y retroalimentarse, en nuestro distrito no parecen compartir una relacién tan evidente.

3.2. Resultados del andlisis cuantitativo

Como se expuso en el apartado anterior, la zona de influencia del mercado de la Cebada es la
tercera en importancia en cuanto al nimero de locales enfocados a la restauraciéon. Se
encuentra en un entorno menos turistificado que los mercados de San Miguel y San Anton.
Ademas, se ubica en el extremo sur de un eje espacial especializado en la venta y consumo de
alimentos. En el caso de este mercado, su no consagracién como punto de interés turistico y
una situacién mas periférica que los anteriores, nos lleva a preguntarnos el porqué de la
intensidad de la oferta comercial de restauracion en esta zona.

Figura 6.

Recorrido de los locales analizados en el trabajo de campo

MAPA DEL RECORRIDO DEL TRABAJO DE CAMPO
(TRAMO FINAL DE LA CAVA BAJA)
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Sintesis de la informacion recabada en la encuesta y por medio de la observacion directa en el trabajo de

campo
Localizador Tipo de Continuidad Estética Oferta Reclamo  Precios Pablico
en leyenda local con la actividad gastronémica predominante
de mapa preexistente
1 bar si neotradicional ~ nacional / si populares  turista
tradicional
2 bar si tradicional nacional / no populares  turista
tradicional
3 bar si contemporanea nacional / no populares  turista
tradicional
4 bar no neotradicional ~ nacional / si populares  turista
tradicional
5 bar de si contempordnea internacional  no elevados  mixto
copas
6 restaurante  si contempordnea internacional  no populares  turista
7 bar si tradicional nacional / no elevados turista
tradicional
8 restaurante  si tradicional nacional / si elevados turista
tradicional
9 bar si contempordanea nacional / si elevados  turista
tradicional
10 bar si neotradicional  nacional / no populares  turista
tradicional
11 bar si neotradicional ~ nacional / si populares  turista
tradicional
12 bar si neotradicional ~ nacional / no populares  turista
tradicional
13 bar si neotradicional ~ nacional / si populares  turista
tradicional
14 restaurante  si tradicional nacional / no elevados turista
tradicional
15 bar de no tradicional internacional  no populares  turista
copas
16 bar si neotradicional  nacional / no populares  turista
tradicional
17 charcuteria no
18 peluqueria  si
19 bar de no contempordnea internacional  no populares  turista
copas
20 bar de i contempordnea internacional  no populares  turista
copas
21 tienda de no
objetos de
disefio
22 bar no neotradicional  nacional / no elevados turista

tradicional

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, se exponen los resultados del recorrido llevado a cabo en el tramo final de la
calle de la Cava Baja, incluyendo la observacion directa y la encuesta anteriormente descritas:

1. Tipologia de locales.
La oferta comercial se compone de 22 locales. En 19 negocios (86%) su enfoque comercial es la
restauracion. De estos 19 locales, 12 son bares, 3 se definen como restaurantes y 4 como bares
de copas. De las encuestas se extrae que 5 locales de restauracion se dedicaban con
anterioridad a otra actividad, lo que nos indica que la zona se viene especializando mas si cabe
hasta practicamente hoy tener una presencia minima de otras actividades.
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2. Estética de los locales.

Los locales conservan en su mayoria una estética castiza. De los 19 locales de restauracion, 5
mantienen tanto en su apariencia exterior como en el interior caracteristicas tradicionales,
habiéndose mantenido en un notable grado elementos arquitecténicos y decorativos de estilo
castellano de los siglos XIX y XX. En dos de ellos, el exterior conserva rétulos afiejos y
portalones de madera, el mobiliario es antiguo y se conservan elementos de las tabernas o
posadas que fueron tiempo atréds, como las barras, vigas de madera y techos abovedados. Por
otro lado, 8 de los 19 locales poseen una estética neotradicional. En uno de ellos, la fachada
replica los portalones de madera que conservan los restaurantes tradicionales, asi como la
tipografia clasica de su rétulo. En el interior se conservan vigas de madera restauradas junto
con pilares originales que se alternan con elementos decorativos modernos de aspecto antiguo
como el revestimiento de la barra en latén y azulejos en las paredes. En suma, 13 de los 19
locales (70%) de restauracion presentan una estética que, o bien preserva mayoritariamente su
caracter original, o la recrean. Finalmente, encontramos 6 negocios que presentan una estética
exterior e interior contempordnea. El enfoque varia segtn el local, destacando la estética
industrial presentando techos desnudos que dejan a la vista cableado y tubos de ventilacién,
asi como algunas paredes de hormigon sin revestimiento.

Figura 7

Locales de estética tradicional, neotradicional y contempordnea

Fuente: Archivo propio.

3. Oferta gastronémica.
Predomina la oferta gastronémica nacional de carécter tradicional en 14 de los 19 locales de
restauracion (73%). En los ments de estos negocios encontramos platos de toda Espafia como
ibéricos, paellas, gazpacho, fabada asturiana, etc., asi como platos tipicos de la gastronomia
local como cocido madrilefio, callos o patatas bravas. Solo 5 negocios presentan oferta
internacional, destacando la cocina italiana. El resto son bares de copas cuyas marcas de
bebidas son internacionales y ofrecen cocktails de diferentes procedencias.

4. Reclamo.
7 de los 19 negocios presentan un “gancho” visual con un producto genuino de Madrid,
indicativo de su enfoque turistico.

5. Precios.
13 de los 19 negocios (68%) poseen precios populares y 6 de ellos tienen precios elevados. Esto
nos indica que la muestra analizada se adapta a un rango de precios populares en su mayoria.
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6. Publico mayoritario.
18 de los 19 locales (95%) definieron su clientela como turistas mayoritariamente,
puntualizando que entre semana el turista predominante es internacional y los fines de
semana predomina el nacional. Solo un bar de copas presenta un publico mixto.

4. Discusion

En cuanto al andlisis cuantitativo, se observa un crecimiento tanto para los locales enfocados
a la restauraciéon como para el alojamiento, dos usos representativos del sector turistico. El
proceso refleja el progresivo desplazamiento de la oferta comercial minorista que daba soporte
a las necesidades del residente, al igual que ocurre en otros procesos de foodificacién como
indican Loda et al., (2020).

Por otra parte, la transformacion de mercados tradicionales en mercados gastronémicos esté
intensificando la oferta de restauracion en el entorno de estos, conclusién compartida con
Cenere y Bourlessas (2022) en su anélisis de la gentrificacién comercial. Si atendemos a la
proporcion de locales de restauracion, por ser los mas representativos en lo referente a la
foodificacion, se revela una proporciéon de un 5,43% superior en las zonas de influencia de los
mercados que a nivel general en el distrito. Sin embargo, el crecimiento se ha ralentizado en
los altimos afios, lo que puede deberse a que son zonas que estan alcanzando un umbral de
colmatacion de esta actividad, al menos en las zonas asociadas a los mercados maés
turistificados segtn la tipologia de Crespi y Dominguez (2016). Haciendo una analogia con el
ciclo de vida de los destinos turisticos de Butler (1980), estas zonas se encuentran en una fase
de consolidacién, previa a una de estancamiento. De las tres zonas que presentan el mayor
namero de locales de restauracion y la mayor densidad por km?2 (mercados de San Miguel, San
Antén y La Cebada), los dos primeros se asocian a mercados que ya son atractivos turisticos
por si mismos. Sin embargo, el mercado de La Cebada esté en fase de transformacién y futuro
por descifrar, con lo que la notoriedad de la oferta de restauracién en su zona es especialmente
singular.

La oferta de restauracién muestra indicios de articularse en funcién de la localizacién de los
mercados. Esta concentraciéon puede interpretarse como un indicador del creciente interés
turistico que vienen adquiriendo estos. Ademas, la densidad es mas notable en los mercados
proximos a los recorridos mas turisticos. Por otro lado, la oferta de alojamiento no se asocia a
los mercados de forma tan clara, lo que nos conduce a considerar que su localizacién responde
a otros factores, como la cercania a puntos de interés turisticos consagrados como la Gran Via,
Puerta del Sol y el barrio de Las Letras.

Podemos afirmar que la evolucién en positivo de la oferta de restauracion puede asociarse a
procesos de foodificacion. Que el sector de la restauracion aumente con continuidad y en las
proporciones que adopta en algunas zonas estudiadas, puede estar suponiendo la
refuncionalizacion de estas por medio de la especializacion progresiva en la venta y consumo
de alimentos al servicio del turismo. El fenémeno también adquiere importancia en lo referente
a la identidad de los espacios y de los grupos sociales que los habitan, tal y como contemplan
Bourlessas et al. (2022).

Por otra parte, los locales muestran similitudes en términos de estética, oferta gastronémica y
en cierto modo en su enfoque hacia una clientela determinada. La mayor parte de los negocios
buscan mantener o replicar lo castizo madrilefio, bien porque algunos negocios han mantenido
su patrimonio, o bien porque reproducen esta estética para satisfacer las expectativas del
visitante.
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La oferta gastronémica es reflejo de la gastronomia nacional, junto con la presencia de platos
representativos de la cocina madrilefia, nuevamente satisfaciendo al visitante de Madrid, y
que busca encontrar una seleccién de la oferta gastronémica mas conocida del pais y la ciudad.
Ademas, si castiza es la estética en lineas generales, castiza es la cocina que se ofrece puesto
que las recetas se ajustan a lo netamente tradicional. Algunos negocios combinan su apariencia
genuina con reclamos visuales que ejercen de “gancho” para el pablico que quiere degustar lo
tipico, lo que se asocia a la autenticidad de manera méas o menos fidedigna.

Los precios parecen mantener atin un equilibrio entre lo que pagaria un turista nacional y un
visitante extranjero con mayor poder adquisitivo por norma general. El visitante nacional
adquiere especial relevancia los fines de semana, pero en cualquier caso es una zona con una
presencia mayoritaria de turistas, de modo que los negocios se enfocan mas a la capacidad de
gasto de estos que al de los residentes.

Podemos considerar que la zona donde se desarroll6 el trabajo de campo ha acelerado mas su
“turistificacion”, por todas las cuestiones que se acaban de mencionar, que el mercado al que
se asocia. El mercado de La Cebada atn no ha sido rehabilitado o adquirido un grado de
transformacién como la de la mayoria de los mercados vecinos y atin mantiene sus funciones
de mercado de abasto practicamente inalteradas, con lo que su entorno se transforma a un
ritmo mucho mayor.

Es sintesis, se revela una especializaciéon palpable de la muestra analizada en su enfoque
comercial de restauraciéon y podemos afirmar que, tal y como algunos autores (Frixa y Bonazzi,
2019; Loda et al., 2020; Bourlessas et al., 2021; Cenere y Bourlessas, 2022) entienden la
connotacion del concepto de foodificacién, esta zona es representativa de este. Este proceso
supone un vehiculo para la gentrificacién, que se manifiesta en la carencia de otros negocios
de proximidad al servicio de los residentes.

5. Conclusiones

Gentrificacién, turistificacion y derivados especificos como la foodificaciéon redefinen la
estructura urbana fisica y social de manera progresiva, por lo que comprender su evolucién y
comportamiento en diferentes contextos ha de ser un objetivo de futuras investigaciones.
Considerar la alimentacién como un elemento motriz de importancia para las economias
urbanas de los destinos turisticos, junto a la vivienda, mas considerada en materia de
turistificacion, amplia los horizontes a la hora de abordar diagnésticos y estrategias que
favorezcan el equilibrio funcional en las ciudades.

A nuestro parecer, las politicas urbanas han de perseguir el equilibro entre la bisqueda de
plusvalias y la competitividad interurbana en materia de turismo, con el mantenimiento de la
calidad de vida de los residentes y los servicios que demandan. La cultura de un lugar es fruto
de las relaciones sociales de quienes lo habitan y la pérdida de protagonismo de estos pone en
riesgo la autenticidad del atractivo turistico de cualquier destino. Por tanto, en aras de limitar
los efectos de turistificacion y, por ende, de la foodificacién, se necesitan politicas transversales
que puedan operar en los sectores comercial, residencial, urbanistico y turistico a la vez, para
reducir la presién del turismo sobre las zonas céntricas de las ciudades y fomentar formas
equilibradas para habitarlas, donde se reduzca la creciente segregacion entre los espacios de
alimentacion y ocio y los espacios de convivencia.

En cuanto a las limitaciones del estudio, tomando el censo de locales es dificil evaluar los
efectos reales de la crisis sanitaria de la COVID-19 para el sector de la restauracién en general,
puesto que la notificacion del cese de actividad de los locales no fue lo suficientemente agil
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como para que los datos abiertos estuvieran permanentemente actualizados. Seria interesante
de cara a lineas futuras de investigacién, ampliar la variable de alojamiento turistico teniendo
en cuenta también la creciente expansion del alojamiento turistico en plataformas y su relacion
con la oferta gastronémica. Ademads, seria interesante ampliar la serie temporal afios atrds para
poder ser més conscientes de cudndo comienzan a darse estos cambios de manera mas
destacada.
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