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RESUMEN

El presente articulo se centra en el andlisis de las terrazas en altura de la ciudad de
Madrid como ejemplo de las nuevas demandas turisticas en entornos urbanos. De
esta manera destacan como muestra de oferta destinada a satisfacer las necesida-
des de los turistas posmodernos que piden experiencias turisticas de calidad.

La metodologia se ha basado en primer lugar en una revisién bibliografica, en se-
gundo lugar, en la busqueda de terrazas a través de paginas web especializadas y
trabajo de campo, y su posterior georreferenciacion, y por ultimo en el andlisis de la
informacion.

Se presenta la distribucién espacial de las mismas, a través de cartografia actualiza-
da, realizada tras la georreferenciacién de las terrazas.

Destaca que las terrazas en altura entroncan directamente con la oferta de turismo
experiencial y de calidad demandada por los turistas, a la vez que su distribucién geo-
grafica muestra su clara relacién con el drea mas turistica de la ciudad de Madrid.

ABSTRACT

This article focuses on the analysis of rooftop terraces in the city of Madrid (Spain) as
an example of the new tourist demands in urban environments. In this way, they
stand out as an example of an offer aimed to satisfy the needs of post-modern tour-
ists who demand quality tourist experiences.

The methodology was based firstly on a bibliographic review, secondly on the search
for terraces through specialized web pages, fieldwork and their subsequent georef-
erencing, and finally in the analysis of the information.

The spatial distribution of the terraces is presented, through updated cartography,
carried out after the georeferencing of the terraces.

It is worth noting that the rooftop terraces are directly linked to the offer of experien-
tial and quality tourism demanded by tourists, while their geographical distribution
shows their clear relationship with the most touristic area of the city of Madrid.
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1. INTRODUCCION

Las ciudades constituyen, en la actualidad, un destino turistico prioritario debido a la gran concentracion de
actividades de ocio y consumo que se ofertan en ellas. El turismo se utiliza cada vez mas como un recurso
que permite transformar el sistema productivo de las ciudades y, en este sentido, muchas actividades turis-
ticas se transforman, inventan o re-inventan continuamente, para que las ciudades puedan ser competitivas
en un escenario global (Cérdoba & Gago, 2018).

Tal como sefialan estos autores, la actividad turistica es una practica cultural en las ciudades, donde
conviven y se entremezclan el turismo propiamente dicho, con las actividades de ocio de sus habitantes
(Cérdoba & Gago, 2018).

En un mundo altamente competitivo, muchas ciudades turisticas se estan reinterpretando a la vez que
proceden a diversificar sus recursos conocidos de una manera diferente. Esta diversificacion de la oferta
turistica, enmarcada en aquellas demandas por los turistas postmodernos, se basa en muchas ocasiones en
la creacién de lugares (Richards, 2020) y de nuevas experiencias para los visitantes. En este sentido emergen
nuevos espacios turisticos que satisfacen las expectativas de los turistas en busqueda de alternativas.

Enmarcados en esta dinamica, los hoteles, simbolo del turismo tradicional, se han reinventado y adapta-
do a una nueva demanda o creando nuevas ofertas turisticas para atraer a la misma (Babinger & Serrano,
2020). En este contexto, una de las grandes tendencias actuales de los hoteles urbanos, y de otros edificios
singulares de la ciudad, es la adaptacién de su Ultima planta o de la azotea para transformarlas en terrazas
que atraen no solamente a los clientes del hotel, sino que son también una oferta de ocio de calidad para la
poblacién local (Serrano & Babinger, 2021).

Las terrazas en altura de edificios singulares de las ciudades, en especial aquellas ubicadas en las azoteas
de hoteles de centros urbanos neuralgicos, se han erigido en espacios privilegiados para el consumo del
paisaje urbano. Este paisaje se convierte de esta manera en un recurso consumible a la vez por los turistas,
como por los propios habitantes de la ciudad. En este sentido, se trata de poner a disposicion del turismo,
recursos anteriormente poco aprovechados (Gwiazdzinski, 2009).

Cabe precisar que el paisaje siempre ha formado parte de lo que espera encontrarse el turista en el destino
turistico, sea rural, litoral o urbano. El consumo de este paisaje se ha convertido en algunos casos en motiva-
cién fundamental del viaje y forma parte de la esencia de la experiencia vivida. Aunque sea un tema a veces sub-
jetivo, los paisajes atractivos son susceptibles de crear experiencias y de ser consumidos como oferta turistica.

Aunque el paisaje forma parte intrinseca de la oferta turistica de cualquier lugar, no se ha considerado
como recurso turistico de igual manera que otros equipamientos (Nogué i Font, 1989). Esta realidad cobra
especial importancia cuando se tienen en cuenta las diferentes instalaciones que se basan, precisamente,
en el paisaje que se puede vislumbrar desde los mismos como miradores (Trivi, 2018) o plataformas de ob-
servacion (Liu & Dewancker, 2018). En este sentido, las terrazas en altura se convierten en plataformas des-
tacadas para el consumo del paisaje urbano tanto por parte de los turistas que la visitan, como por la de los
habitantes de la ciudad. Desde las mismas se oferta una nueva visiéon de un paisaje en principio conocido,
pero que encierra una experiencia turistica innovadora.

Los destinos de ciudad, para la actividad del turismo urbano, hoy dia representan “la seqgunda opcion
favorita para los turistas, después de los viajes a la playa y suponen el 22% de los desplazamientos de placer
en todo el mundo” (IEPPO, 2017). Este auge del turismo urbano se hace muy patente en muchas ciudades
espafiolas entre ellas en la ciudad de Madrid, en la cual la actividad turistica generé mas de 9.500 millones
de euros en 2016, lo que supone mas del 7% de su PIB (Hosteltur, 2015).

Este articulo combina estos aspectos -turismo urbano, paisaje, terrazas hoteleras y experiencia turistica
derivada de las mismas- en la ciudad de Madrid que, segun la encuesta de Ocupacion Hotelera (INE, 2019)
recibié en 2018 9,7 millones de visitas. De esta manera constituye la primera ciudad del pais en el nimero
total de turistas, aunque no de visitantes extranjeros, posicién dominada por la ciudad de Barcelona.

El objetivo general de este trabajo es el estudio de las terrazas en altura en la ciudad de Madrid, como
ejemplo de las nuevas demandas turisticas en entornos urbanos y las necesidades de los turistas posmoder-
nos de consumir la ciudad mediante experiencias turisticas de calidad.
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Un subobijetivo es analizar la distribucion espacial de las terrazas hoteleras, frecuentemente de reciente
creacién, utilizando para ello cartografia actualizada de su localizacion.

2. MARCO TEORICO

La actividad turistica es indudablemente una de las principales actividades econémicas a escala mundial. El
turismo incide directamente en el desarrollo de paises, de regiones o de ciudades (Scheyvens, 2002; Shar-
pley Telfer, 2003), en funcién de la estructura econémica de las mismas. En este sentido, y tal como sefiala
Ashworth (1989), la actividad de los turistas se entremezcla con las de ocio de los propios residentes, en un
marco de consumo de recursos compartidos.

A ello se afade que la actividad turistica se ha transformado considerablemente en las ultimas décadas,
pasando de estar basada casi exclusivamente en modelos territoriales concretos -sol y playa, naturaleza,
urbano, etc.- a otro basado en diferentes modalidades. Nos referimos al turismo sostenible, de calidad y
experiencial, entre otros, que pueden ser aplicados indistintamente a diferentes destinos.

Esta evolucién se enmarca, evidentemente, en la globalizacién que ha impulsado otros fenémenos cultu-
rales como el consumo de espacios (Zukin, 1995; Urry, 2002, 2010; Hanningan, 2005) y la espectacularizacién
y artificializacion de las practicas sociales (Cordoba, 2009; Igoe, 2010; Cérdoba & Gago, 2018).

En este marco globalizado, las ciudades, también globales en palabras de Sassen (1991), constituyen es-
pacios consumibles en todas sus vertientes (Mansvelt, 2008), incluyendo sus aspectos econémicos, sociales
y culturales. Esta realidad incluye movimientos de tematizacion y re-invencion (Gago, Diez & Cérdoba, 2017;
Gago & Diez, 2020) para atraer a los turistas que se mueven en un mundo competitivo (Miles, 2012).

El turismo experiencial, que esta estrechamente relacionado con la globalizacién, se ha erigido en repre-
sentante de una nueva demanda turistica postmoderna (Urry, 1995) basada en un turista hedonista en bus-
queda de satisfaccion personal que va mas alla de su vida cotidiana (Cérdoba & Gago, 2018). Sin embargo,
el concepto no es novedoso, puesto que hace casi 25 aflos que Thrift (1997) hablaba ya de una “economia
de experiencia”, mientras que otros autores han defendido que mas que productos, realmente se vendian
experiencias en los destinos turisticos (Vogeler & Hernandez, 2002; Rivera, 2013).

Por lo tanto, se puede decir que el concepto de turismo experiencial empezé a fraguarse a finales de
los afios noventa del siglo pasado y al inicio del actual mientras que se erigi6é rapidamente como tendencia
turistica a tener en cuenta (Smith, 2006).

La experiencia buscada por el turista significa encontrar una vivencia diferenciada de su vida cotidiana y
entronca con lo que otros han denominado “turismo emocional” (Garcia & Salvaj, 2017), que pretende cau-
tivar al turista (Rivera Mateos, 2013).

La creciente busqueda de experiencias (Gilmore & Pine, 2002), y de su consumo por parte del turista, le
lleva a buscar emular la actividad de los residentes de los destinos que visita, especialmente en las ciudades
globalizadas. De esta manera pretende participar en la vida cotidiana de la poblacién (Fernandez, 2010), ob-
teniendo una “experiencia total” (De Rojas & Camarero, 2008) enmarcada en la “economia de la experiencia”
(Pine & Gilmore, 1999).

Richards, que ha tratado extensamente el tema del turismo experiencial desde el paradigma del turismo
creativo (2004, 2011, 2020), demuestra que el éxito de la oferta experiencial esta directamente relacionado
con su especificidad, diferenciandose de otros destinos y actividades. Tal como sefiala Garcia (2017), “No es
lo mismo visitar un destino que sentir un destino (olores, colores, gusto, texturas...) y vivir un destino con
sus habitantes.”

Como resultado, el turismo experiencial esta en continuo crecimiento, constituyendo una vivencia perso-
nal (Rivera, 2013) y permitiendo al turista convertirse en protagonista de su propia experiencia turistica en
el destino (Garcia, 2018). Ademas, hay que tener en cuenta que para el turista postmoderno la experiencia
turistica constituye un fin en si mismo (Quaglieri & Russo, 2010).

La propia Organizacién Mundial del Turismo (2020) se hace eco de la tendencia del turismo experiencial
que incluyen, entre otros, el espectaculo y la emocién (Garcia, 2018). Igualmente, segun explica Rivera (2013),
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el plan estratégico del turismo de Espafia, Plan Horizonte 2020 incluia las experiencias turisticas como eje
principal para la creacién de valor de los destinos turisticos.

Por lo tanto, podemos sefialar que las nuevas tendencias turisticas dan una cada vez mayor importancia
a las expectativas de los turistas. A su vez, los turistas experienciales conceden cada vez un mayor peso a
su participacién en la cultura y los habitos locales en el destino. Debido a ello, la oferta turistica esta evolu-
cionando de un modelo estatico a otro dindamico que incluye aspectos de co-creacidn de espacios (Richards,
2020) entre la oferta de los destinos y los turistas (Garcia, 2018). Por ello, la elaboracién de una nueva oferta
adaptaday la (co-)creacion de nuevos espacios turisticos que responden a la necesidad de los turistas es una
necesidad para muchos destinos que quieren diversificar su oferta.

En este sentido, habria que mencionar que se enmarca en la importancia de hacer participe a la pobla-
cién local, mientras que permite la transicidn del turista pasivo y observador, a activo y participativo de
la vida en el destino. Tal como sefala Garcia (2018), la poblacién local esta cada vez mas consciente de la
importancia del turismo en su ciudad y, a la vez, de su forma de vida para el turismo. Lo que conlleva una
mayor implicacion de la misma en los procesos de co-creacién turistica.

Relacionada con este turismo de experiencia se presenta la transformacion urbana en la que se remode-
lan y reinventan lugares y actividades (Cérdoba & Gago, 2018) que se ponen a disposicion del turista y del
ocio de los residentes, como las terrazas en altura.

Estaideay aun no siendo el objetivo de nuestra investigacion, podria enlazar con el denominado turismo
de proximidad, que supone poner en un primer plano ciertos valores que son (re)descubiertos a partir de
una actividad turistica y que terminan formando parte del territorio reforzando a su vez su identidad en un
contexto altamente competitivo (Diaz & Llurdés, 2013; Diaz, 2017).

Terrazas en altura

La atraccion de los centros urbanos sigue en aumento y, en clave turistica, éstos son constantemente trans-
formadas para dar respuesta a los intereses econémicos y el mantenimiento del sistema turistico-urbano
(Da Rocha & Furtado, 2018). Enmarcados en esta dindmica, los hoteles, simbolos del turismo en las ciudades
antes de la llegada y del incremento de las viviendas turisticas, se han reinventado y adaptado a una nueva
demanda o directamente han creado una nueva oferta para atraer a la misma. Para esta diversificacion de
la oferta turistica, en parte basada en la oferta de nuevas experiencias para los visitantes que hemos co-
mentado en el apartado anterior, emergen nuevos espacios turisticos que satisfacen las expectativas de los
turistas en busqueda de alternativas (Garcia, 2018).

Al igual que la administracion publica interviene directamente en la transformacion turistica de las ciu-
dades hacia una mayor espectacularizaciéon (Da Rocha & Furtado 2018), las empresas privadas actuan al
unisono en los espacios que son de su competencia. Las actividades turisticas y de ocio concentran a la vez
inversion y rentabilidad (Lefebvre, 2013), mientras que las empresas hoteleras son sus maximos represen-
tantes. La inversién en nuevas construcciones, y las mejoras en las existentes, son una realidad constante
en este sector, marcado, también, por la rentabilidad de estas actuaciones.

Asi, los hoteles estan siguiendo actualmente una paulatina transformacién para adaptarse a los diferen-
tes nichos existentes, y con una clara tendencia hacia una mayor calidad con hoteles boutique, o categorias
de lujo y alta gama, como es el caso de la ciudad de Madrid. En este sentido una de las grandes tendencias
actuales de los hoteles urbanos, es la adaptacion de la ultima planta o de la azotea con terrazas que atraen
no solamente a los clientes del hotel, sino que estan abiertas al publico en general.

Las terrazas en altura, como nueva oferta turistica de calidad, se convierten en proveedoras de experiencias
para un nicho de mercado creciente y deseoso de practicas turisticas diferentes (Garcia, 2018). Para ello recu-
rren en gran parte al uso del recurso del paisaje, concretamente “la venta del paisaje urbano”. De esta manera,
este consumo turistico y de ocio del paisaje urbano se convierte en experiencia por parte de los consumidores
0 usuarios. Aunque este fendmeno no es exclusivo de los hoteles, se ha podido constatar que la mayoria de
estos nuevos recursos turisticos experienciales se ubica mayoritariamente en estos establecimientos.
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Esta nueva oferta turistica en espacios reconfigurados también tiene relacién con la mayor importancia
concedida al denominado turismo nocturno y la turistificacién de la noche urbana (Giordano et al., 2018).
Como mencionan estos autores, la oferta de actividades nocturnas de calidad se ha convertido en un ele-
mento central de la competitividad turistica de las grandes urbes. Esta constatacidon enlaza directamente
con lo expuesto en el Plan Estratégico Madrid Destino 2015-2019, que enmarcaba las “rooftops” en el epi-
grafe “by night” (figura 1, Ayuntamiento de Madrid, 2014).

Ademas, en linea de lo comentado, la diferenciacion clasica entre turismo externo y ocio local es ain mas
difusa que en las actividades turisticas habituales (Giordano et al., 2018) y las terrazas se ofrecen tanto a
los turistas como a los residentes mientras que compiten por todo tipo de “cliente” (Murphy & Boyle, 2006).

Adicionalmente, la situacion actual provocada por el Covid-19 favorece aln mas este tipo de oferta nove-
dosa en espacios urbanos turisticos maduros por la necesidad de los turistas y residentes locales de evitar
espacios cerrados y concurridos.

En tiempos de globalizacién y homogeneizacion de la oferta turistica, los visitantes quieren disfrutar de
una oferta especializada, mas que de entornos “mono-culturales” (Castillo-Canalejo et al., 2020). En este sen-
tido, las terrazas en altura permiten una visién diferente de una realidad conocida y amplian la oferta visual,
sin tener que modificar la existente.

En su articulo sobre los mercados de Cérdoba, las autoras mencionan que una de las motivaciones pri-
mordiales en su visita son el hedonismo y el ocio (Castillo-Canalejo et al., 2020). Concluyen que no pueden
focalizar Unicamente en la oferta gastrondmica, sino que tienen que ofertar otro tipo de ocio y recreo, lo
que si cumplen las terrazas con sus vistas sobre la ciudad, ademas de la oferta complementaria que suelen
ofrecer (conciertos, bebidas, comidas, etc.).

La oferta turistica del paisaje consumido por los visitantes desde las terrazas en altura brinda una expe-
riencia diferencial ansiada por el turista postmoderno. En este sentido, la oferta concuerda perfectamente
con las expectativas creadas, que se pueden resumir en poder disfrutar del paisaje urbano desde otro punto
de vista, satisfaciendo esta busqueda de experiencias que se estaba comentando.

Tal como han demostrado Liu & Dewancker (2018) en el caso de los observatorios, éstos muestran altos
grados de satisfaccién por parte de sus visitantes mientras que las terrazas en altura presentan ademas
toda una serie de ofertas de ocio adicionales. La alta satisfaccién tiene facil explicacion, ya que la oferta con-
cuerda perfectamente con las expectativas, que se pueden reducir a tener unas bonitas vistas de la ciudad,
en compafia, y disfrutando de una oferta gastronémica adicional.

Por ello podemos concluir que las inversiones recientes para incorporar las terrazas a la oferta turistica y
de ocio en las ciudades construyen nuevos espacios creados para satisfacer la expectacién de los turistas y
visitantes. En este sentido, esta aproximacién seria la que los autores franceses denominan “la mise en touris-
me"” (Gwiazdzinski, 2009), la puesta a disposicién del turismo de recursos anteriormente poco aprovechados.
En este sentido, las terrazas hoteleras han pasado de ser un recurso tradicional de uso privativo para los hués-
pedes a convertirse en una nueva oferta turistica experiencial y de calidad accesible para todos los visitantes.

Como hemos comentado anteriormente, el turismo experiencial se esta consolidando en muchas ciu-
dades como un activo de primer orden en relaciéon con una demanda creciente de experiencias (Gilmore &
Pine, 2002) y con otras formas de consumo posfordista (Urry, 2002).

Las ciudades postmodernas adaptan su oferta turistica tradicional a esta nueva demanda y los hoteles
participan activamente en esta transformacion. En este sentido, las terrazas hoteleras han pasado de ser
un recurso ofertado de manera limitada a los huéspedes alojados, a convertirse en una nueva oferta turis-
tica accesible para todos los visitantes, de las cuales el paisaje urbano se vende como experiencia Unica. La
demanda de experiencias, por lo tanto, esta convirtiendo a las terrazas en altura en una parte esencial de
la oferta turistica de las ciudades del siglo XXI. La experiencia sensorial del turista, que mencionaba Schmitt
(1999 y 2003), desarrolla aqui todo su sentido, mientras que la oferta se enmarca en el consumo de lugares,
imagenes y experiencias, que tan bien describia Urry (2010).

La reciente evolucion de la oferta turistica de calidad de la ciudad de Madrid no esta ajena a esta realidad,
en la que en los ultimos afios se ha producido una ampliacién de los recursos ofertados. En este sentido, se
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puede constatar que los hoteles se han adaptado y han incorporado las terrazas a su oferta de turismo y
ocio poniéndolas a disposicién de turistas y residentes.

Segun el Ayuntamiento de Madrid (2019), la importancia de la ciudad como destino urbano se consolido
en 2019. El total de pernoctaciones superé los 22 millones y mas del 60 % fue generado por viajeros inter-
nacionales. Durante ese afo, Madrid recibié un total de 10.419.709 viajeros, un 2,06 % mas que en 2018. De
ellos, mas de 5,5 millones (el 54,85 %) fueron internacionales y generaron un gasto que supero6 los 10.451
millones de euros. “El caracter abierto y acogedor de la ciudad, su conectividad y accesibilidad, y la oferta
cultural, gastronémica y de ocio son los principales motivos para que Madrid tenga un reconocimiento na-
cional e internacional entre la demanda turistica” (Ayuntamiento de Madrid, 2019).

El anuario de Turismo del Ayuntamiento de Madrid (2019) apuesta por un “turismo de calidad y sosteni-
ble”. En él sefiala que “el centro de Madrid esta viviendo un proceso de reconversién hotelera y las grandes
cadenas internacionales del segmento del lujo han apostado por estar presentes en el centro de la ciudad".
Madrid debe avanzar hacia un modelo de crecimiento inspirado en la calidad y en la sostenibilidad, generan-
do valor tanto para el visitante como para el ciudadano (Ayuntamiento de Madrid, 2019).

La apuesta por la calidad como linea estratégica del turismo es algo que ya aparecia como unos de los
principios generales de la Estrategia de Turismo de la Comunidad de Madrid 2016-2019. En ella, se persigue
“un turismo de calidad, generador de empleo y bienestar (...) para hacer de la Comunidad de Madrid uno
de los grandes destinos del mundo, capaz de atraer un turismo de calidad que genere empleo y bienestar
social” (Comunidad de Madrid, 2015).

El Plan Estratégico Madrid Destino 2015-2019 menciona especificamente las terrazas en altura en una
de las 14 categorias de producto y de las 7 propuestas especificas. Las terrazas y “Rooftops” se incluian con-
cretamente en la categoria “disfrutar by night” (figura 1), por lo que se pueden enmarcar en una apuesta
estratégica no solamente de los hoteles, sino de la ciudad en su conjunto para una oferta de turismo y ocio
exclusiva, experiencial y de calidad (Ayuntamiento de Madrid, 2014).

Explorar Disfrutar Reunirse Los 7 MAD’s

+ Arte clasico Clasicos madrilefios Ferias «  Madrid essentials
Arte modernoy contemporaneo + Rutas detapas ) « Congresos + Historia y cultura de Madrid
Espectaculos y musicales + Tascas de Madrid + Macro eventos de alcance + Rutas gastrondmicas

+ Operay teatro + Innovadoresy vanguardistas internacional : -

+ Torosy flamenco Estrellas Michelin Madrid emblematico

Barrios de Madrid Shopping Eventos corporativos * Principales iconos de la ciudad y
sus alrededores

. Ma:n: hIS;OI'ICO ; Top brands = Luxury i Contendichas

* Madrid tradiciona Moda made in Spain + Vigjes de incentivo El Madrid de los madrilefios

+ Madrid moderno y urbano + Nuevos disefiadores +  En localizaciones especiales

» Madrid lujo y glamour + Antigliedadesy coleccionismo + ElMadrid de siempre

+ Mercadillos + Tradicionesy costumbres
o
By night BRSnCor Madrid by mood
+ Callesy paseosicénicos
Bitas tye::aticas +  Musica y salas de conciertos Universidades y escuelas de <  Madridctitural

«  Plazas de Madrid * Rooftopsy terrazas negocios + Madrid marchoso
« Jardines urbanos + Cafias y copas * Idiomatica +  Madrid romantico

+ Salas y clubes + Team-building .
Madrid de paso
Joyas del Patrimonio Eventos especiales

+ 24hen Madrid

Ciudades (Segovia, Toledo y Alcala de + Eventos deportivos + Un fin de semana
Henares) + Coenciertos y festivales

«  Paisajes (Aranjuez) MAD-Addicts

+ Conjuntos monumentales (Real Sitio y
Monasterio Escorial) T e + Madrid para reincidentes

- Runningy maratones + Escapadasy excursiones
Villas de Madrid v Elanlh s dasia + Dondeno llegan los turistas
« Interés cultural (Buitrago) Fuatbol en Madrid - z =
Gastronomia (Chinchén, Navalcarnere, N. : Madrid en familia

= : Actividades con nifios
Baztan, C. De Oreja) + Camposemblematicos I :
Partidos y campeonatos

Figura 1. Categorias de producto y propuestas especificas para el turismo de Madrid. Fuente: Plan
Estratégico Madrid Destino 2015-2019, Resumen ejecutivo, p.17.
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3. METODOLOGIA

La propuesta metodoldgica para el desarrollo de la investigacion se ha basado en la combinacion de técni-
cas cuantitativas y cualitativas, que han permitido crear una base de datos georreferenciada de las terrazas
en altura de los hoteles y de otros edificios singulares en la ciudad de Madrid, hasta ahora inexistente. Esta
base de datos ha sido disefiada de tal manera que permite actualizar facilmente cualquier nuevo espa-
cio, (terraza en altura) que aparezca en la ciudad de Madrid, asi como incorporar otro tipo de informacion
(atributos) que sea necesaria para sucesivas investigaciones. Queremos destacar también que este disefio,
podra servir de ejemplo para estudios similares en otras ciudades espafiolas (Babinger & Serrano, 2020).
En el proceso metodolégico, pueden diferenciarse tres fases (ver figura 2):

Fase 1 Fase 2 Fase 3
Revisién bibliografica y Creacién de una base de datos Explotacion de resultados
tedrica gearreferenciada de terrazas

Busqueda terrazas
Paginas Web/Revistas
especializadas

Trabajo de Campo

Georreferenciaciéon

Figura 2. Esquema Metodoldgico. Fuente: Elaboracion propia.

—  PRIMERA FASE. Se llevo a cabo una exhaustiva revisién bibliografica sobre el turismo experiencial y la
creacion de espacios turisticos de las ciudades, centrandose especificamente en el caso de la ciudad
Madrid; en este sentido nos dimos cuenta de la inexistencia de estudios concretos sobre las terrazas
en altura como ejemplo de turismo experiencial.

- SEGUNDA FASE. Busqueda intensiva de las terrazas en altura abiertas al turismo y ocio en la ciudad
de Madrid. Este proceso se llevé a cabo mediante la consulta de paginas web tanto especializadas en
turismo, como en aquellas de difusion general. Son muchas las webs y los anuncios que promocio-
nany publicitan las terrazas en altura, sin embargo, muchas de ellas estan incompletas y se limitan
a mostrar Unicamente las 10 o 20 mas representativas. La consulta de todas ellas nos ha permitido
identificar hasta la fecha un total de 41.

Una vez realizada la identificacion de las terrazas, se procedié a comprobar la informacién recopilada
in situ mediante un exhaustivo trabajo de campo.

Finalmente, con toda la informacién recogida, se disefié una base de datos, la cual fue georreferen-
ciada generandose un Sistema de Informacién Geografica, mediante el software ARC GIS. Esta base
de datos permite comprobar la distribucidn y ubicacién de las terrazas hoteleras y su relacién con
la actividad turistica en la ciudad de Madrid y sustentan la discusion y las conclusiones del presente
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trabajo. Esa base de datos como ya se ha mencionado, es abiertay se ird ampliando en la medida que
avance la investigacion sobre este tema en el futuro.

— TERCERA FASE. Una vez constituido el fundamento de la investigacion, se profundizé con el andlisis de
la informacidn contenida en las paginas web de los hoteles, haciendo especial hincapié en la publici-
dad de las terrazas.

Inicialmente, se propuso combinar las fases anteriores con entrevistas en profundidad con los responsa-
bles de los hoteles, como de los comentarios de los usuarios en plataformas conocidas (TripAdvisor, entre
otras). Sin embargo, la practica paralizacién de la actividad desde hace mas de un afio por la pandemia del
COVID-19, y las limitaciones a la movilidad y las reuniones presenciales, solamente permitieron una entre-
vista inicial, en concreto al Director del Hotel Urban de Madrid. Por ello quedan pendientes para futuras
investigaciones en marcha.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

El analisis de las terrazas en altura ofrecidas como reclamo turistico y de ocio ha mostrado, en primer lugar,
una preponderancia clara de las terrazas hoteleras sobre otras terrazas ubicadas en espacios singulares
de la ciudad de Madrid. Entre estos Ultimos podriamos citar a la Terraza Cibeles, en el edificio del mismo
nombre y sede del Ayuntamiento de Madrid, la Azotea del Mercado Barcel6 o la Azotea del Circulo de Bellas
Artes, entre otros.

De esta manera, mas de dos tercios de las terrazas referenciadas en Madrid se ubican en hoteles, mien-
tras algo menos del 32% lo esta en otro tipo de edificio. No obstante, cabe sefialar que muchos de ellos
guardan también una relacién directa con la actividad turistica y de ocio, como el Mercado de San Antén, la
terraza del Casino, el Mirador del Museo Thyssen, el ABC Sky Bar, o los de El Corte Inglés de Callao o Serrano.

No obstante, es claramente en los hoteles en los que las terrazas cobran un significado especial relacio-
nado con el turismo experiencial. Hasta tal punto que en algunos casos se convierten en el reclamo princi-
pal del hotel, destacado en la pagina de inicio, como ocurre, entre otros, en el caso del Room Mate Oscar
(https://room-matehotels.com/es/oscar) o del novedoso Riu Plaza de Espafia (www.riu.com/en/hotel/spain/
madrid/hotel-riu-plaza-espana). En todo caso, destaca que en practicamente todos los casos se trata de
hoteles de lujo o alta gama, destacando los de 4 y 5 estrellas, ademas de los hoteles boutique que estan en
auge en la actualidad. En esta linea destaca la reciente y futura apertura o renovacion de hoteles de lujo en
Madrid como el Four Seasons, el Ritz, el Palace o el futuro JW Marriott de la plaza Canalejas.

Por lo que se puede afirmar que las terrazas constituyen nuevos recursos de ocio de calidad en el centro
turistico de la ciudad, enfocados a ofrecer nuevas experiencias a sus usuarios, sean éstos turistas o residentes.

Analizando las paginas web de los hoteles, se pueden encontrar muchas similitudes de lo que se pro-
mociona en las terrazas. Ademas de las vistas, que se comentaran a continuacion y que reafirman la impor-
tancia de las mismas especificada por Liu & Dewancker (2018), la mayoria destaca el aspecto de tratarse de
espacios nuevos, renovados, remodelados, reconvertidos, recuperados o reinventados. Una realidad que
entronca con lo que hemos destacado anteriormente al mencionar la creacién de nuevos espacios turisticos
experienciales y de ocio de calidad en los centros urbanos. En este sentido, cumplen con las tendencias de
re-invencién y tematizacion con el fin de atraer a nuevos turistas (Gago et al. 2017).

En este sentido, hubiera sido interesante conocer la fecha de la puesta en turismo (Gwiazdzinski, 2009) de
las terrazas. Sin embargo, esta informacion no aparece recogida en las paginas de los hoteles, por lo que se
ira ampliando en la fase futura mencionada en la metodologia (figura 2) a través de las entrevistas previstas.

En consonancia con estas expectativas del turista o visitante actual, también se mencionan aspectos
diferenciales, haciendo por ejemplo hincapié en la arquitectura singular que, como argumentan Della Lucia
& Trunfio (2018), sirve para atraer a nuevos turistas. El disefio diferencial, destacado igualmente por nume-
rosos establecimientos, es otro de los elementos aplicado a las instalaciones (Richards, 2011).
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Atodo ello se afiadirian referencias a la decoracion y la experiencia gastrondmica, otro elemento esencial
del turismo experiencial (Castillo-Canalejo et al., 2020), sin dejar de lado la obligada referencia a los cocktail
de calidad que suelen destacar en las imagenes promocionales. De esta manera, las terrazas de los hote-
les aparecen como espacios innovadores, exclusivos y como remansos de paz en la ciudad, repitiéndose
calificativos como oasis (Room Mate Oscar, Barcel6 Forus, The Principal, Mercure Santo Domingo, Gymage
Terrace) o refugio (Bless Hotel) en varias de ellas. Son éstas referencias al turismo emocional (Garcia, 2018)
que consigue capturar al turista experiencial (Gandara et al., 2011).

Sin embargo, y en consonancia de lo que se ha comentado anteriormente, el reclamo principal, y el que
mejor satisface a la expectativa, es el paisaje, las vistas que son puestas en valor en todas y cada una de las
terrazas y que constituyen una vivencia diferencial (Rivera, 2013). Tal como mencionan Babinger & Serrano
(2020), se mencionan las vistas a secas (Hyatt, NH Collection Gran Via, Vincci The Mint, Principal, Aloft); las
increibles o espectaculares vistas 360° de la ciudad (Oscar, Dear Hotel, Circulo de Bellas Artes, My Way, Ho-
tel NH Collection Gran Via, Riu Plaza de Espafa); vistas perfectas (Oscar); Unicas (Urban); magnificas (H10
Puerta de Alcald); maravillosas (Imagine, fndigo); preciosas (Riu Plaza Espafia); iconicas (Bless); exclusivas y
espectaculares (Melia Fénix, Dear, Bless). También se mencionan la vista panoramica (NH Collection Suecia
H10 Puerta de Alcald); la panoramica espectacular o exclusiva (ME Reina Victoria, Exe Moncloa) o las fabulo-
sas panoramicas (VP Plaza de Espafia). Todos ellos calificativos que hacen referencia a las experiencias que
se venden a los turistas (Vogeler & Hernandez, 2002; Rivera, 2013).

Finalmente destacan otros dos aspectos, que son, por un lado, la referencia al atardecer o las puestas del
sol sobre la ciudad (Las Letras, The Hat, Dear, Mercure Santo Domingo, H10 Puerta de Alcala, My Way), lo
que se relaciona perfectamente con el turismo nocturno (Gwiazdzinski, 2009; Giordano et al., 2018) sobre el
cual se ha hecho referencia anteriormente y que aparecia recogido en la estrategia de la ciudad de Madrid
(Ayuntamiento de Madrid, 2014). Por otro lado, hay referencias al cielo en el sentido de ser una ventana al
mismo (Exe Moncloa); de alcanzarlo (Oscar, indigo); de tocarlo (Emperador) o, mas castizo, con la clasica
mencién “de Madrid al cielo” (Oscar, The Hat).

Figura 3. Fotografia de la terraza del hotel Urban 5*GL. Fuente: Cedida por la direccién del hotel Urban 5*GL.
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Figura 4. Fotografia de la
terraza del hotel Room
Mate Oscar. Fuente:
Ayuntamiento de Madrid a
través de Diario de Madrid
bajo licencia Creative Com-
mons CC BY 4.0.

4.1. Distribucion de las terrazas en la ciudad de Madrid

Una vez comprobado que las terrazas en altura, en especial las de los hoteles, se enmarcan efectivamente
en la aparicion y promocion de nuevos espacios turisticos experienciales y de ocio en la ciudad, se ha presta-
do especial atencién a la distribucién de las mismas en la ciudad de Madrid. Cuando se observa el mapa de
la localizacion de las terrazas en altura en el conjunto del término municipal de la ciudad que se han abierto
al turismo (mapa 1), es facil comprobar como se da una concentracion exclusiva en la almendra central.

Incluso dentro de la misma se pueden vislumbrar grandes diferencias. Mas de tres cuartas partes de las
terrazas se ubican en el Distrito Centro (31), muy por delante de otros distritos como Salamanca (5), Retiro
(2), Chamberi (1), Chamartin (1) o Tetuan (1).

Esta distribucion queda reflejada perfectamente en el mapa de distribucién de las terrazas en el centro
de Madrid, en la que la concentracion en el Distrito Centro es evidente. Incluso la distribucion de las terrazas
en distritos limitrofes guarda una relacién topolégica con el centro, como se puede vislumbrar en la figura 5.

Finalmente, la distribuciéon de las terrazas en este Distrito Centro tampoco es aleatoria y sigue un patrén
que queda al descubierto cuando se superpone el mapa de la localizacion de las terrazas con el callejero o,
como en este caso, con una imagen de satélite del centro de Madrid (mapa 2).

En este mapa se puede ver con claridad cémo las terrazas se concentran en las areas mas centrales y
turisticas de la ciudad, singularmente a lo largo de la Gran Via, que se comentara mas adelante. Ademas de
la Gran Via, aparece la calle Alcald como eje secundario, acompafiada por hoteles algo mas dispersos, aun-
que relacionados con ambos ejes como al sur de la Plaza Mayor (The Hat), en la Plaza Santa Ana (ME Reina
Victoria), frente al Congreso de los Diputados (Urban) o en la Plaza Pedro Zerolo en Chueca (Oscar).

En este sentido, la focalizacion de las terrazas hoteleras cobra una mayor trascendencia, ya que aquellas
terrazas en altura mas alejadas del centro no se ubican en hoteles, sino en restaurantes (El Viajero en La Lati-
na), hostales (Bastardo en Tribunal) o mercados (Mercado de San Anton en Chuecay la Azotea Forus Barceld
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del mercado del mismo nombre). Aunque haya otras terrazas, como Cibeles, Casino u Circulo de Bellas Artes,
la gran mayoria de las terrazas se ubican en hoteles, que, como se ha comentado con anterioridad, las han
convertido en su sefla de identidad (Della Lucia & Trunfio, 2018; Richards, 2011).

Esta constatacion da lugar a lecturas diversas. Por un lado, queda claro que la irrupcion de las terrazas
no puede ser entendida sin la relaciéon con el turismo y el ocio, especialmente relacionados con la experien-
cia turistica. Tal como hemos sefialado, no se ubican aleatoriamente en la ciudad, sino que muestran una
concentracién espacial muy marcada en la almendra central, en el distrito central y, con mayor énfasis, a lo
largo de la Gran Via y sus inmediaciones.

En clara relacién con esto, el mapa 3, realizada por Garcia et al. (2017) muestra la especializacién hotele-
ra en los barrios de Madrid, observandose como mayoritariamente se da en el distrito Centro, destacando
nuevamente la Gran Via y aledafios en consonancia con lo descrito anteriormente.’

No es casualidad que los nuevos o reformados hoteles de lujo, a los que hicimos referencia anteriormen-
te, se ubiquen en este mismo Distrito Centro de la ciudad de Madrid, epicentro del turismo y de las terrazas
como renovada oferta de turismo experiencial y de calidad.

Un aspecto importante a recalcar es que los hoteles, en esta reinvencion de sus terrazas (Gago et al.,
2017), las han abierto a todo el publico en una estrategia de puesta a disposicién del turismo (Gwiazdzinski,
2009). Lo que se diferencia de su uso tradicionalmente reservado exclusivamente a sus huéspedes. De esta
manera, las terrazas hoteleras se han convertido en una oferta de calidad tanto para el turismo nacional e
internacional, como para el ocio local de los residentes (Fernandez, 2010). Una combinacién de turismo y de
ocio que se enmarca en la linea del turismo experiencial para que el turista pueda participar en la actividad
de los residentes y ser protagonista de su propia experiencia turistica (Garcia, 2018). Mientras que éstos, a
su vez, pueden disfrutar de su propia ciudad en una exclusiva combinacion de (co-)creacién de nuevos espa-
cios turisticos (Garcia, 2018; Richards, 2020).

079-15 Ciudad Llne%

079-06 Tetuan
[ ]

079-05 Chamaricn

079-09 Moncloa-Aravaca kA el

079-04 Salamanca

Mapa 1. Mapa de localizacion de oT808 Retio

terrazas en altura en el centro
de Madrid. Fuente: Elaboracién
propia.

079-10 Latina
078

1. Esta cartografia fue elaborada con datos del Censo de Locales por actividad econédmica publicado por el Ayuntamiento de Madrid,
aplicando un cociente de Sargent-Florence, a partir de la siguiente formula: CL = (Eij/Ei) / (Ej/Et), donde: CL= Cociente de localizacién;
Eij= total de hoteles en cada uno de los barrios considerados; Ei= n° de establecimientos totales con actividad econémica en cada uno
de los barrios considerados; Ej= total hoteles en Madrid; Et= total de establecimientos con actividad econémica en la ciudad de Madrid.

A través de este cociente se mide el grado de especializacién en una actividad concreta en una unidad espacial determinada, en
este caso el barrio. Hay especializacién en la actividad considerada con cifras por encima de 1. La especializacion ya es considerable
con cifras por encima de 1,5.
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Figura 5. Numero de terrazas en altura por distritos de la ciudad de Madrid. Fuente: Elaboracién propia.

Mapa 2. Localizacion de las Terrazas
en el Distrito Centro de la ciudad de
Madrid. Fuente: Elaboracién propia.
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Mapa 3. Especializacion hotelera en los barrios de Madrid. Fuente: Garcia, Diez y Cérdoba (2017).

5. CONCLUSIONES

Las terrazas incorporadas a la oferta turistica experiencial y de ocio de calidad en la ciudad de Madrid son
fruto de una estrategia encabezada tanto por el Ayuntamiento de Madrid, como de los hoteles de lujo o alta
gama. Estas terrazas son, frecuentemente, de reciente creacién y suponen la remodelacion o la reinvenciéon
de espacios que previamente no se habian aprovechado de la misma manera. La apertura de las terrazas
en altura, especialmente las hoteleras, supone la combinacién del turismo de visitantes y del ocio de los
habitantes de la ciudad, una vez que se han abierto a todos los publicos, sin limitaciones. En este sentido
podemos hablar de una diversificacién de la oferta turistica experiencial y de ocio en Madrid, en especial la
relacionada con la vida nocturna como se ha mencionado anteriormente.

Las terrazas hoteleras constituyen una oferta turistica y de ocio relativamente nueva, ya que anterior-
mente su uso estaba limitado a los inquilinos de los mismos. A partir de la posibilidad de ofertar experien-
cias turisticas Unicas, relacionadas con el consumo del paisaje que se puede disfrutar de las mismas, es
cuando cobran un significado especial.

En este sentido cabe resaltar que esta oferta experiencial no se limita a los turistas, sino que se abre de la
misma manera al ocio local de los residentes. Una combinacién de turismo y de ocio, de consumo del paisaje
urbano, que se enmarca en la linea del turismo experiencial para que el turista pueda participar en la activi-
dad de los residentes, mientras que éstos, a su vez, pueden disfrutar de su propia ciudad en una exclusiva
combinacién de ocio y turismo (Babinger & Serrano, 2020).

En este trabajo se ha podido observar como la distribucion y ubicacién de las terrazas en alturay, singu-
larmente la de los hoteles, responden a un patrén clasico, abarcando las areas mas turisticas de la ciudad
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de Madrid, lo que indica una clara relacion entre unas y otras. De esta manera, no es de extrafiar que la
distribucion de las terrazas hoteleras en altura de la ciudad de Madrid responde a patrones clasicos con
una concentracion en el centro turistico de la ciudad. Concretamente, se distribuyen preponderantemente
a lo largo de la Gran Via y sus inmediaciones, en los que se pueden obtener las mejores vistas de la ciudad.
Aquellas, que ofertan la mejor experiencia de consumo de paisaje de la ciudad de Madrid desde las terrazas
hoteleras para turistas, visitantes y poblacién local.

Esta constatacion da lugar a lecturas diversas. Por un lado, queda claro que la irrupcion de las terrazas
no puede ser entendida sin la relaciéon con el turismo y el ocio, especialmente relacionados con la experien-
Cia turistica. No se ubican aleatoriamente en la ciudad, sino que muestran una concentracion espacial muy
marcada en la almendra central, en el distrito central y, con mayor énfasis, a lo largo de la Gran Via y sus
inmediaciones.

Por otro lado, esta concentracidn no se corresponde con los intentos recientes de diversificar el turismo
territorialmente por la ciudad con la apertura de nuevos centros secundarios como, por ejemplo, Madrid
Rio. La distribucidén de las terrazas responde a la de los hoteles previamente existentes, por lo que refuerzan
la centralidad de la actividad turistica y de ocio en las areas tradicionales. Por lo tanto, podemos decir que
la tendencia actual de las terrazas en altura se enmarca en la apuesta por la experiencia turistica completa,
ademas de ser una nueva oferta turistica y de ocio para visitantes y residentes.

Para terminar, queda por comentar que la situacién debida a la irrupcién de la pandemia ligada al virus
Covid-19 ha limitado la fase final de la investigacién. El trabajo de campo se ha visto restringido por la impo-
sibilidad de acceder a algunos espacios que se habian previsto.

De la misma manera, la posibilidad de hacer entrevistas con los responsables de las terrazas hoteleras,
algunas ya organizadas y agendadas, se ha visto limitada, por lo que se ha preferido dejar esta posibilidad
para futuros avances de la investigacién en marcha.

En el futuro mas inmediato se propone retomar la investigacidon con estos temas pendientes y enrique-
cerla con otros que nos parecen interesantes para profundizar en la misma. Por un lado, acometer el analisis
de los comentarios que dejan los usuarios en las redes sociales y en plataformas como TripAdvisor para ver
si los turistas y los residentes presentan similitudes o diferencias a la vez de constatar si las terrazas real-
mente satisfacen las expectativas como se ha comentado.

Ademas, es nuestro propdsito ampliar la presente investigacion a otras ciudades que presentan la mis-
ma tendencia con la aparicion de terrazas como oferta de calidad en los centros urbanos. Sevilla, Malaga
o Barcelona, entre otros, también han visto la (re)apertura de terrazas hoteleras con fines turisticos y de
ocio, y quedaria por verificar si responden a los mismos patrones que hemos descubierto en la ciudad de
Madrid.

Finalmente, la situacién actual y futura, marcada por la crisis provocada por el Covid-19, permite augurar
una mayor demanda de las terrazas al permitir la aglomeracién de personas al aire libre. La demanda de
este tipo de espacios esta creciendo mientras que las terrazas permiten satisfacer la misma sin tener que
abandonar el centro turistico de la ciudad para su disfrute.

Aunque pueda parecer una situacion puntual, auguramos que la mayor frecuentacion de las terrazas
como espacios abiertos, constatada por el responsable de uno de los hoteles, permanecera en el tiempo.
La experiencia turistica y paisajistica que ofrecen las terrazas en altura se enmarca perfectamente en las
nuevas tendencias de los visitantes actuales y futuros.
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