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La transformación de los centros urbanos por procesos de turistificación, es un 

aspecto de máxima actualidad en la gestión de los destinos urbanos que cuenta con 
numerosas aportaciones científicas. Con frecuencia, este proceso se presenta como 

algo perjudicial, cuando la atracción turística per se no puede ser considerada como 

factor negativo. Más bien, por el contrario, la actividad turística puede transformar 
los destinos de manera atractiva y positiva, tanto para los turistas, como para los 

residentes. En este sentido, en el centro de muchas ciudades han aparecido nuevas 

ofertas turísticas de calidad ligadas al auge de la actividad. Enmarcados en esta 
dinámica, los hoteles, símbolo del turismo tradicional, se han reinventado y adaptado 

a una nueva demanda o creando nuevas ofertas turísticas para atraer a la misma. Una 

de las grandes tendencias actuales de los hoteles urbanos, y de otros edificios 
singulares de la ciudad, es la adaptación de su última planta o de la azotea con 

terrazas que atraen no solamente a los clientes del hotel, sino que son también una 

oferta de ocio de calidad para la población local. El presente trabajo analiza esta 
realidad en la ciudad de Madrid, enmarcada en todos estos procesos. Se ha podido 

observar, como la distribución y ubicación de las terrazas hoteleras, frecuentemente 

de reciente creación, responden a un patrón clásico, abarcando las áreas más 
turísticas de la ciudad de Madrid. Entre otros avances, se presenta la cartografía 

actualizada resultado del trabajo de campo efectuado. 
Palabras clave: Turistificación, Madrid, recursos turísticos, terrazas hoteleras. 
 

TOURISTIFICATION AS A VECTOR OF NEW QUALITY RESOURCES: 
HOTEL TERRACES AS A TOURIST OFFER. The transformation of urban centres 

through tourist processes, is a topical aspect in the management of urban destinations 

that has numerous scientific contributions. Frequently, this process is presented as 

something detrimental, when the tourist attraction per se cannot be considered a 

negative factor. On the contrary, tourist activity can transform destinations in an 

attractive and positive way, both for tourists and residents. In this sense, in the centre 
of many cities, new quality tourist offers have appeared, linked to the boom in 

activity. Framed in this dynamic, the hotels, symbol of traditional tourism, have been 

reinvented and adapted to a new demand, or creating new tourist offers to attract it. 
One of the great current trends of urban hotels, and of other unique buildings in the 

city, is the adaptation of its top floor with roof terraces that attract not only hotel 

guests, but are also a quality leisure offer for the local population. The present work 
analyzes this reality in the city of Madrid, embarked in all these processes. It has 

been observed how the distribution and location of the hotel terraces, frequently 

recently created, respond to a classic pattern, encompassing the most tourist areas of 
the city of Madrid. Among other advances, the updated cartography resulting from 

the field work carried out is presented. 
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Introducción 
 

Las ciudades son, en la actualidad, un destino turístico prioritario debido a la gran 

concentración de actividades de ocio y consumo que se dan en ellas. El turismo se utiliza 

cada vez más como un recurso que permite transformar el sistema productivo de las 

ciudades; en este sentido, muchas actividades turísticas se transforman, inventan o re-

inventan continuamente, para que las ciudades puedan ser competitivas en un escenario 

global (Córdoba y Gago, 2018).  

Tal como señalan estos autores, la actividad turística es una práctica cultural en las 

ciudades, donde conviven y se entremezclan el turismo propiamente dicho, con las 

actividades de ocio de sus habitantes (Córdoba y Gago, 2018). Es precisamente en la 

importancia para ambos que se enmarcan los procesos de turistificación y creación de 

nuevos espacios turísticos, teniendo como eje fundamental la calidad. 

Los destinos de ciudad, para la actividad del turismo urbano, hoy día representan “la 

segunda opción 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 españolas entre ellas en la ciudad de 

Madrid, en la cual la  actividad turística generó más de 9.500 millones de Euros en 2016, lo 

que supone más del 7% de su PIB (Hosteltur, 2015). Según la encuesta de Ocupación 

Hotelera (INE, 2019) Madrid recibió en 2018 9,7 millones de visitas, siendo la primera 

ciudad del país en el cómputo total, aunque no en visitantes extranjeros.  

Según el Ayuntamiento de Madrid (2019), la importancia de la ciudad como destino 

urbano se consolidó en 2019. El total de pernoctaciones superó los 22 millones y más del 

60 % fue generado por viajeros internacionales. En 2019, Madrid recibió un total de 

10.419.709 viajeros, un 2,06 % más que en 2018. De ellos, más de 5,5 millones (el 54,85 

%) fueron internacionales y generaron un gasto que superó los 10.451 millones de euros. 

“El carácter abierto y acogedor de la ciudad, su conectividad y accesibilidad, y la oferta 

cultural, gastronómica y de ocio son los principales motivos para que Madrid tenga un 

reconocimiento nacional e internacional entre la demanda turística” (Ayuntamiento de 

Madrid, 2019). 

En su anuario de Turismo, el Ayuntamiento de Madrid apuesta por un “turismo de 

calidad y sostenible”. En él señala que “el centro de Madrid está viviendo un proceso de 

reconversión 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, generando valor tanto 

para el visitante como para el ciudadano (Ayuntamiento de Madrid, 2019). 

La apuesta por la calidad como línea estratégica del turismo es algo que ya aparecía 

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 
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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.”  

Los objetivos de este trabajo están relacionados con los fundamentos teóricos de la 

transformación de las ciudades debido a la actividad turística, pero sin el cariz negativo que 

se ha adoptado frecuentemente en la literatura científica al uso. Se quiere remarcar que 

detrás de un fenómeno como la turistificación, está la aparición de nuevos espacios 

turísticos de calidad. Para ello, se centra en un actor fundamental del turismo urbano, como 

lo son los hoteles. Estos han sabido adaptarse a esta nueva realidad, ofreciendo un nuevo 

recurso añadido a sus servicios habituales, como lo son las terrazas en las azoteas de sus 

edificios. Se trata de una nueva oferta de calidad no limitada exclusivamente al turista que 

visita la ciudad, sino que se erige también en oferta de ocio de calidad para los propios 

habitantes de la ciudad. 

Por lo tanto la presente investigación se enmarca en el discurso general sobre turismo 

urbano y turistificación, sin entrar en detalle, para concretarse en el objetivo de estudio 

elegido, que son las terrazas hoteleras en la ciudad de Madrid. Éstas son parte indisociable 

del turismo en las ciudades y presentan una oferta turística diferenciada merecedora de una 

investigación de mayor profundidad que seguirán los autores a corto plazo. 

Esta nueva oferta aparecía ya en el Plan Estratégico Madrid Destino 2015-2019, que 

establecía 14 categorías de producto y 7 propuestas específicas. Entre esos productos se 

mencionaban las terrazas y “Rooftops” en la categoría “disfrutar by night” (Fig. 1), por lo 

que los podemos enmarcar en una apuesta estratégica no solamente de los hoteles, sino de 

la ciudad en su conjunto para su oferta de turismo y ocio de calidad. 

 
Fig. 1. Categorías de producto y propuestas específicas para el turismo de Madrid. Plan Estratégico 

Madrid Destino 2015-2019, Resumen ejecutivo, p.17 

Fig. 1. Categories of products and specific proposals. Plan Estratégico Madrid Destino 2015-2019, 

Executive Summary, p.17 
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Como se ha señalado, este trabajo se centra en analizar las terrazas de los hoteles, y de 

otros edificios singulares, como nuevos espacios turísticos de calidad surgidos en la ciudad 

de Madrid, comprobando como su distribución coincide con las áreas más turísticas, lo que 

indica una clara relación entre unas y otras. 

 

Metodología 
 

Siguiendo la línea discursiva, la metodología se ha centrado más en el objeto de estudio 

concreto de las terrazas hoteleras de Madrid, que en el tema genérico del turismo urbano y 

la turistificación. Que, no obstante, ofrece el marco general en el que se inserta la 

investigación específica. 

La metodología se ha basado en la combinación de fuentes cualitativas y cuantitativas 

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.  

En un primer momento, se llevó a cabo una revisión bibliográfica sobre turistificación y 

creación de espacios turísticos de las ciudades, centrándose específicamente en el caso de la 

ciudad Madrid. Además de ello, los autores han hecho una búsqueda intensiva de terrazas 

en altura abiertos al turismo y ocio en la ciudad de Madrid. Primero en las páginas web 

tanto especializadas en turismo, como en aquellas de difusión general, para comprobar 

posteriormente la información recopilada en situ mediante un exhaustivo trabajo de campo. 

Finalmente, con toda la información recogida, se diseñó una base de datos, la cual fue 

georreferenciada generándose un Sistema de Información Geográfica, mediante el software 

ARC GIS. Esto ha permitido la confección de mapas con la distribución de las terrazas para 

ocio y turismo en la ciudad de Madrid, que sustentan la discusión y las conclusiones del 

presente trabajo. Esa base de datos es abierta y se irá ampliando en la medida que avance la 

investigación sobre este tema en el futuro. 

 

Marco teórico 
 

El turismo se ha transformado considerablemente en las últimas décadas, pasando de un 

modelo turístico basado casi exclusivamente en un turismo de sol y playa, a modelos más 

dinámicos como el del turismo sostenible o modelos intelectualizados como el turismo 

experiencial, entre otros. En este proceso, el turismo se ha imbricado con otros fenómenos 

culturales impulsados por la globalización, entre ellos el consumo y la espectacularización 

y la artificialización de las prácticas sociales (Córdoba, 2009; Igoe, 2010; Córdoba y Gago, 

2018). 

Córdoba y Gago (2018) señalan que los procesos de globalización han beneficiado el 

consumo de experiencias significativas en los lugares, un fenómeno vinculado en parte a la 

denominada economía de la experiencia (Thrift, 1997) y que es una pieza clave en el 

proceso de creciente turistificación de las ciudades. De esta manera, en la actualidad se 

reinventan, se remodelan o se crean ex novo barrios, lugares y paisajes, al igual que las 

actividades que se realizan y consumen en ellos: edificios y complejos emblemáticos, 

antiguas fábricas y almacenes refuncionalizados, puertos y frentes de agua (waterfronts), 

distritos de lujo, centros comerciales y de ocio, entre otros. 
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Los cambios sociales han traspasado a las prácticas turísticas, acuñándose el término 

“turista postmoderno”, que engloba a turistas, hedonistas y en busca de satisfacción 

personal, que demandan el consumo de experiencias que les hagan salir de la rutina 

cotidiana (Gago, Díez y Córdoba, 2017). Esta ya no se sitúa en visitar monumentos o 

localizaciones, sino en tener experiencias significativas, que se llevan a cabo a través de la 

participación en la cultura y en la forma de vida local (Fernández, 2010). 

La actividad turística en las ciudades tiende a concentrarse en zonas específicas, que 

suele coincidir con sectores muy concretos de los centros urbanos, debido a que son 

espacios con notable tradición histórica y valores patrimoniales. Debido a ello, estos 

espacios están sometidos a un intenso y prolongado proceso de turistificación. Este proceso 

implica una transformación funcional del espacio, con proliferación de las actividades 

vinculadas directa o indirectamente al consumo de los visitantes (Calle, 2019; Calle, 

Ferreiro y Mendoza, 2018). 

Sin embargo, nuestro enfoque no persigue profundizar en los ya abundantes estudios 

sobre la turistificación, frecuentemente equiparada con la gentrificación, sino que, sin 

entrar en ella, la queremos ver como un vector de nuevos recursos turísticos y de ocio en 

las ciudades. Nuestro punto de vista se asemeja a lo que los autores franceses denominan 

“la mise en tourisme” (Gwiazdzinski, 2009), la puesta a disposición del turismo de recursos 

anteriormente poco aprovechados. En este sentido, las terrazas hoteleras han pasado de ser 

un recurso tradicional para los huéspedes a convertirse en una nueva oferta turística de 

calidad accesible para todos los visitantes. 

 

Creación de nuevos espacios turísticos: las terrazas hoteleras y de otros edificios 

singulares 
Las nuevas tendencias turísticas 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 

participación en la cultura y los hábitos locales en el destino. Debido a ello, la oferta 

turística está evolucionando de un modelo estático a otro dinámico que incluye aspectos de 

co-creación entre la oferta de los destinos y los turistas (García, 2018). Por ello, la 

elaboración de una nueva oferta adaptada y la creación de nuevos espacios turísticos que 

responden a la necesidad de los turistas es una necesidad para muchos destinos que quieren 

diversificar su oferta. Además, se enmarca en la importancia de hacer partícipe a la 

población local. 

Sobre todo, permite la transición del turista pasivo y observador, a activo y participativo 

de la vida en el destino. 

Tal como señala García (2018), la población local está cada vez más 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 implicación de la misma en los procesos de creación turística. 

La atracción de los centros urbanos sigue en aumento y, en clave turística, éstos son 

constantemente transformadas para dar respuesta a los intereses económicos y el 

mantenimiento del sistema turístico-urbano (Da Rocha y Furtado 2018). Enmarcados en 

esta dinámica, los hoteles, símbolos del turismo en las ciudades antes de la llegada y del 

incremento de las viviendas turísticas, se han reinventado y adaptado a una nueva demanda 

o directamente han creado una nueva oferta para atraer a la misma. Para esta 

diversificación de la oferta turística, en parte basada en la oferta de nuevas experiencias 
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para los visitantes, emergen nuevos espacios turísticos que satisfacen las expectativas de 

los turistas en búsqueda de alternativas (García, 2018). 

Al igual que la administración pública interviene directamente en la transformación 

turística de las ciudades hacia una mayor espectacularización (Da Rocha y Furtado 2018), 

las empresas privadas actúan al unísono en los espacios que son de su competencia. Las 

actividades turísticas y de ocio concentran a la vez inversión y rentabilidad (Lefebvre, 

2013), mientras que las empresas hoteleras son sus máximos representantes. La inversión 

en nuevas construcciones y las mejoras en las existentes son una realidad constante en este 

sector, marcado, también, por la rentabilidad de estas actuaciones. 

Así, los hoteles están siguiendo actualmente una paulatina transformación para 

adaptarse a los diferentes nichos existentes, y con una clara tendencia hacia una mayor 

calidad con hoteles boutique, u categorías de lujo y alta gama, como es el caso de Madrid. 

Una de las grandes tendencias actuales de los hoteles urbanos, es la adaptación de la 

última planta o de la azotea con terrazas que atraen no solamente a los clientes del hotel, 

sino que están abiertas al público en general. Las terrazas, como nueva oferta turística de 

calidad, pueden convertirse en proveedores de experiencias para un nicho de mercado 

creciente y ávido de experiencias turísticas diferentes (García, 2018). 

Esta nueva oferta turística en espacios reconfigurados también tiene relación con la 

mayor importancia concedida al denominado turismo nocturno y la turistificación de la 

noche urbana (Giordano et al., 2018). Como mencionan los autores, la oferta de actividades 

nocturnas de calidad se ha convertido en un elemento central de la competitividad turística 

de las grandes urbes. Esta constatación enlaza directamente con lo expuesto en el 

mencionado Plan Estratégico Madrid Destino 2015-2019, que enmarcaba las “rooftops” en 

el epígrafe “by night”. Además, en línea de lo comentado, la línea de diferenciación clásica 

entre turismo externo y ocio local es aún más difusa que en las actividades turísticas 

habituales (Giordano et al., 2018). 

En tiempos de globalización y homogeneización de la oferta turística, los visitantes 

quieren disfrutar de una oferta especializada, más que de entornos “mono-culturales” 

(Castillo-Canalejo et al., 2020). En este sentido, las terrazas en altura permiten una visión 

diferente de una realidad conocida y amplía la oferta visual, sin tener que modificar la 

existente. 

En su artículo sobre los mercados de Córdoba, las autoras mencionan que una de las 

motivaciones primordiales en su visita son el hedonismo y el ocio (Castillo-Canalejo et al., 

2020). Concluyen que no pueden focalizar únicamente en la oferta gastronómica, sino que 

tienen que ofertar otro tipo de ocio y recreo, lo que sí cumplirían las terrazas con sus vistas 

sobre la ciudad, además de la oferta complementaria que pudieran ofrecer (conciertos, 

bebidas, comidas, etc.). 

Por otro lado, tal como han demostrado Liu y Dewancker (2018), los observatorios 

tienen altos grados de satisfacción por parte de sus visitantes y las terrazas en altura 

presentan además toda una serie de ofertas de ocio adicionales. La alta satisfacción tiene 

fácil explicación, ya que la oferta concuerda perfectamente con las expectativas, que se 

pueden reducir a tener unas bonitas vistas de la ciudad, en compañía, y disfrutando de una 

oferta gastronómica adicional. Por ello podemos concluir que las inversiones recientes para 

incorporar las terrazas a la oferta turística y de ocio en las ciudades son nuevos espacios 

creados para satisfacer la expectación de los turistas y visitantes. 
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En el caso de los mercados de Córdoba (Castillo-Canalejo, 2020), hay una cierta 

diferenciación entre extranjeros y nacionales, que no tiene porqué ser análoga en el caso de 

hoteles de cadenas internacionales que atraen a extranjeros, pero también ofertan sus 

terrazas a los propios habitantes de la ciudad como nueva oferta de ocio. Siguiendo este 

mismo estudio, lo que buscarían los clientes nacionales estaría motivada por la relajación y 

la desconexión, además de pasar tiempo con amigos y familiares, por lo que las terrazas 

pueden perfectamente cumplir con estas expectativas. 

 

Resultados 

 
El análisis de las terrazas en altura ofrecidas como reclamo turístico 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 últimos 

podríamos citar a la Terraza Cibeles, en el edificio del mismo nombre, o la terraza del 

Círculo de Bellas Artes, entre otros. 

No obstante, es en los hoteles en los que las terrazas cobran un significado especial, 

hasta tal punto que en algunos casos se convierten en el reclamo principal del hotel, 

destacado en la página de inicio, como ocurre, entre otros, en el caso del Room Mate Óscar 

(https://room-matehotels.com/es/oscar) o del novedoso Riu Plaza de España 

(www.riu.com/en/hotel/spain/madrid/hotel-riu-plaza-espana). En todo caso, destaca que en 

prácticamente todos los casos se trata de hoteles de lujo o alta gama, destacando los de 4 y 

5 estrellas, además de los hoteles boutique que están en auge en la actualidad. 

Analizando las páginas web de los hoteles, se pueden encontrar muchas similitudes de 

lo que se promociona en las terrazas. Además de las vistas, que se comentarán a 

continuación, la mayoría 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 creación de nuevos espacios turísticos 

y de ocio de calidad en los centros urbanos. 

En consonancia con las expectativas del turista o visitante actual, también se mencionan 

aspectos diferenciales, haciendo hincapié en la arquitectura, el diseño, la decoración y la 

experiencia gastronómica, sin dejar de lado la obligada referencia a los cocktail de calidad 

que suelen destacar en las imágenes promocionales. De esta manera, las terrazas de los 

hoteles aparecen como espacios innovadores, exclusivos y como remansos de paz en la 

ciudad, repitiéndose calificativos como oasis (Room Mate Óscar, Barceló Forus, The 

Principal, Mercure Santo Domingo, Gymage Terrace) o refugio (Bless Hotel) en varias de 

ellas. 

Sin embargo, y en consonancia de lo que se ha comentado anteriormente, el reclamo 

principal, y el que mejor satisface a la expectativa, son las vistas que son puestas en valor 

en todas y cada una de las terrazas. Se mencionan las vistas a secas (Hyatt, NH Colection 

Gran Via, Vincci The Mint, Principal, Aloft); las increíbles o espectaculares vistas 360º de 

la ciudad (Óscar, Dear Hotel, Círculo de Bellas Artes, My Way, Hotel NH Collection Gran 

Vía, Riu Plaza de España); vistas perfectas (Óscar); únicas (Urban); magníficas (H10 

Puerta de Alcalá); maravillosas (Imagine, Índigo); preciosas (Riu Plaza España); icónicas 

(Bless); exclusivas y espectaculares (Meliá Fénix, Dear, Bless). También se mencionan la 

vista panorámica (NH Collection Suecia H10 Puerta de Alcalá); la panorámica espectacular 
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o exclusiva (ME Reina Victoria, Exe Moncloa) o las fabulosas panorámicas (VP Plaza de 

España). 

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 Alcalá, My Way), lo que se relaciona perfectamente con el turismo nocturno 

sobre el cual se ha hecho referencia anteriormente y que aparecía recogido en la estrategia 

de la ciudad de Madrid. Por otro lado, hay referencias al cielo en el sentido de ser una 

ventana al mismo (Exe Moncloa); de alcanzarlo (Óscar, Índigo); de tocarlo (Emperador) o, 

más castizo, con la clásica mención “de Madrid al cielo” (Óscar, The Hat). 

Una vez comprobado que las terrazas en altura, en especial las de los hoteles, se 

enmarcan efectivamente en la aparición y promoción de nuevos espacios turísticos y de 

ocio en la ciudad, se ha prestado especial atención a la distribución de las mismas en la 

ciudad de Madrid. Cuando se observa el mapa de la localización de las terrazas en altura en 

el conjunto del término municipal de la ciudad que se han abierto al turismo (Fig. 2), es 

fácil comprobar cómo se da una concentración exclusiva en la almendra central. 

 

 
Fig. 2. Mapa de localización de terrazas en altura en el término municipal de Madrid. Elaboración 

propia. 

Fig. 2. Location map of roof terraces in the municipality of Madrid. Own elaboration. 

 

Incluso dentro de la misma se pueden vislumbrar grandes diferencias. Más 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), Chamberí (1), Chamartín (1) o Tetuán (1). 
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Esta distribución queda reflejada perfectamente en el mapa de distribución de las 

terrazas en el centro de Madrid, en la que la concentración en el Distrito Centro es evidente. 

Incluso la distribución de las terrazas en distritos limítrofes guardan una relación topológica 

con el centro, como se puede vislumbrar en la Fig. 3. 

 

 
Fig. 3. Mapa de localización de terrazas en altura en el centro de Madrid. Elaboración propia. 

Fig. 3. Location map of roof terraces in the city centre of Madrid. Own elaboration. 

 

Finalmente, la distribución de las terrazas en este Distrito Centro tampoco es aleatoria y 

sigue un patrón que queda al descubierto cuando se superpone el mapa de la localización de 

las terrazas con el callejero o, como en este caso, con una imagen de satélite del centro de 

Madrid (Fig. 4). 

En esta figura se puede ver con claridad cómo las terrazas se concentran en las áreas 

más centrales y turísticas de la ciudad, singularmente a lo largo de la Gran Vía, que se 

comentará más adelante. Además de la Gran Vía, aparece la calle Alcalá como eje 

secundario, acompañada por hoteles algo más dispersos, aunque 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 (Óscar). 

En este sentido, la focalización de las terrazas hoteleras cobra una mayor trascendencia, 

ya que aquellas terrazas en altura más alejadas del centro no se ubican en hoteles, sino en 

restaurantes (El Viajero en La Latina), hostales (Bastardo en Tribunal) o mercados 

(Mercado de San Antón en Chueca y la Azotea Forus Barceló del mercado del mismo 

nombre). Aunque haya otras terrazas, como Cibeles, Casino u Círculo de Bellas Artes, la 

gran mayoría de las terrazas se ubican en hoteles, que, como se ha comentado con 

anterioridad, las han convertido en su seña de identidad. 
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Un aspecto importante a recalcar es que los hoteles, en esta reinvención de sus terrazas, 

las han abierto a todo el público, cuando tradicionalmente estaban reservados 

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. Una combinación de turismo y de ocio que se enmarca en la línea 

del turismo experiencial para que el turista pueda participar en la actividad de los 

residentes, mientras que éstos, a su vez, pueden disfrutar de su propia ciudad en una 

exclusiva combinación de ocio y turismo. 

 

 
Fig. 4. Localización de las Terrazas en el Distrito Centro. Elaboración propia. 

Fig. 4. Location of Roof Terraces in the Central District of Madrid. Own elaboration. 
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Conclusiones y discusión 
 

Las terrazas incorporadas a la oferta turística 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 creación 

y suponen la remodelación o la reinvención de espacios que previamente no se habían 

aprovechado de la misma manera. La apertura de las terrazas en altura, especialmente las 

hoteleras, supone la combinación del turismo de visitantes y del ocio de los habitantes de la 

ciudad, una vez que se han abierto a todos los públicos, sin limitaciones. En este sentido 

podemos hablar de una diversificación de la oferta turística y de ocio en Madrid, en 

especial la relacionada con la vida nocturna como se ha mencionado anteriormente. 

En este trabajo se ha podido observar como la distribución y ubicación de las terrazas 

en altura y, singularmente la de los hoteles, responden a un patrón clásico, abarcando las 

áreas más turísticas de la ciudad de Madrid, lo que indica una clara relación entre unas y 

otras. 

Esta constatación da lugar a lecturas diversas. Por un lado, queda claro que la irrupción 

de las terrazas no puede ser entendida sin la relación con el turismo y el ocio, como nueva 

oferta de calidad. No se ubican aleatoriamente en la ciudad, sino que muestran una 

concentración espacial muy marcada en la almendra central, en el distrito central y, con 

mayor énfasis, a lo largo de la Gran Vía y sus inmediaciones. En clara relación con esto, la 

figura 5, realizada por García, Díez y Córdoba (2017) muestra la especialización hotelera 

en los barrios de Madrid, observándose como mayoritariamente se da en el distrito Centro, 

destacando la Gran Vía y aledaños en consonancia con lo descrito anteriormente. Esta 

cartografía fue elaborada con datos del Censo de Locales por actividad económica 

publicado por el Ayuntamiento de Madrid, aplicando un cociente de Sargent-Florence, a 

partir de la siguiente fórmula:  CL = (Eij/Ei) / (Ej/Et), donde: CL= Cociente de 

localización; Eij= total de hoteles en cada uno de los barrios considerados; Ei= nº de 

establecimientos totales con actividad económica en cada uno de los barrios considerados; 

Ej= total hoteles en Madrid; Et= total de establecimientos con actividad económica en la 

ciudad de Madrid. A través de este cociente se mide el grado de especialización en una 

actividad concreta en una unidad espacial determinada, en este caso el barrio. Hay 

especialización en la actividad considerada con cifras por encima de 1. La especialización 

ya es considerable con cifras por encima de 1,5. 

Por otro lado, esta concentración 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 Río. La distribución de las terrazas responde a la 

de los hoteles previamente existentes, por lo que refuerzan la centralidad de la actividad 

turística y de ocio en las áreas tradicionales. Por lo tanto, podemos decir que la tendencia 

actual de las terrazas en altura se enmarca en la turistificación de los centros urbanos, 

además de ser una nueva oferta turística y de ocio para visitantes y residentes. 

Para terminar, queda por comentar que la situación actual de estado de alarma fruto de 

la irrupción de la pandemia ligada al virus Covid-19 ha limitado la fase final de la 

investigación. El trabajo de campo se ha visto limitado por la imposibilidad de acceder a 

algunos espacios que se habían previsto en el mes de marzo, coincidiendo con la apertura 

de algunas terrazas con vistas a la temporada de Semana Santa. 
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Fig. 5. Especialización hotelera en los barrios de Madrid. García, Díez y Córdoba (2017). 

Fig. 5. Hotel specialization in Madrid neighbourhoods. García, Díez y Córdoba (2017). 

 

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 investigación en marcha. 

En el futuro más inmediato se propone retomar la investigación con estos temas 

pendientes y enriquecerla con otros que nos parecen interesantes para profundizar en la 

misma. Por un lado acometer el análisis 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 realmente satisfacen 

las expectativas como se ha comentado. 

Finalmente, es nuestro propósito ampliar la presente investigación a otras ciudades que 

presentan la misma tendencia con la aparición de terrazas como oferta de calidad en los 

centros urbanos. Sevilla, Málaga o Barcelona, entre otros, también han visto la (re)apertura 

de terrazas hoteleras con fines turísticos y de ocio, y quedaría por verificar si responden a 

los mismos patrones que hemos descubierto en la ciudad de Madrid. 
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