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Resumen

La restauracion ocupa una posicion relevante en la economia espafiola por su capacidad
para generar empleo, actividad empresarial y efectos sobre otros sectores como la cadena
agroalimentaria, la distribucion, el turismo y los servicios urbanos. En los ultimos afios,
ademas de crecer en volumen, el sector ha experimentado una transformacién competitiva
marcada por el avance de la restauracion organizada, los grupos empresariales, la

inversion en marca, la digitalizacion y la profesionalizacion de la gestion.

Este Trabajo de Fin de Grado analiza dicha transformacion a través del caso de Madrid
capital, donde estas tendencias aparecen con especial intensidad. El objetivo es estudiar
como se explica el boom gastronomico madrilefio y qué oportunidades y tensiones genera
en términos empresariales, urbanos e identitarios. Para ello, se emplean fuentes
secundarias institucionales, sectoriales, académicas y periodisticas especializadas,

tomando 2024 como afio principal de referencia.

El trabajo concluye que Madrid no debe entenderse solo como una ciudad con gran oferta
gastrondmica, sino como un espacio donde la restauracion se ha convertido en parte de la
marca urbana y del cambio empresarial del sector. Su mercado muestra el potencial de
una restauracion mas profesionalizada y experiencial, pero también evidencia riesgos
relacionados con la subida de costes, la presion inmobiliaria, la concentracion
empresarial, la homogeneizacion de la oferta y la pérdida de diversidad gastrondémica

local.

Palabras clave: restauracion, Madrid, boom gastrondémico, grupos de restauracion,

turismo urbano, gastrificacion, hosteleria, identidad gastronémica.

Abstract

The restaurant sector plays a significant role in the Spanish economy due to its capacity
to generate employment, business activity and spillover effects on other sectors,
particularly the agri-food chain, distribution, tourism and urban services. In recent years,
the sector has not only grown in size, but has also undergone a competitive transformation
driven by organised restaurant groups, brand investment, digitalisation and

professionalised management.



This dissertation analyses this transformation through the case of Madrid city, where these
trends are especially visible. The main objective is to study how Madrid’s gastronomic
boom can be explained and what opportunities and tensions it generates from a business,
urban and identity-based perspective. The research is based on secondary institutional,

sectoral, academic and specialised press sources, using 2024 as the main reference year.

The dissertation concludes that Madrid should not be understood merely as a city with a
large restaurant offer, but as a space where the restaurant sector has become part of urban
branding and business transformation. Its market shows the potential of a more
professionalised and experiential restaurant sector, while also revealing risks related to
rising costs, real estate pressure, business concentration, homogenisation of the offer and

the loss of local gastronomic diversity.

Keywords: restaurant sector, Madrid, gastronomic boom, restaurant groups, urban

tourism, foodification, hospitality, gastronomic identity.
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1. Introduccion
1.1 Justificacion y relevancia del tema

La eleccion de este tema se justifica por la importancia econdmica, empresarial y urbana
de la restauracion en Espaia y, de forma particular, por la intensidad que este fenomeno
ha adquirido en Madrid capital. La restauracion forma parte de la vida cotidiana y del
ocio, pero también constituye una actividad empresarial relevante, con capacidad para
generar empleo, atraer inversion, dinamizar calles y barrios, y producir efectos sobre otros
sectores como la alimentacion, la distribucion, la energia, la tecnologia o los servicios

profesionales.

Desde una perspectiva econdmica, la restauracion tiene una elevada capacidad de arrastre.
Los restaurantes, bares y cafeterias no solo generan ingresos propios, sino que demandan
productos alimentarios, bebidas, equipamiento, mantenimiento, limpieza, transporte,
suministros y servicios auxiliares. Ademads, se trata de una actividad intensiva en mano
de obra y con una presencia muy extendida en el territorio. Por ello, su impacto no se
limita al establecimiento individual, sino que alcanza a proveedores, trabajadores,

propietarios de locales, consumidores y entornos urbanos.

Desde una perspectiva empresarial, el sector resulta especialmente interesante porque
permite observar la convivencia entre pequefios negocios independientes y grupos con
mayor capacidad de inversion. Muchos restaurantes tradicionales compiten desde la
proximidad, la relacion con el cliente, el producto o la identidad local. En cambio, los
grupos de restauracion pueden aprovechar economias de escala, centralizar compras,
invertir en marca, desarrollar varios conceptos, profesionalizar la gestion y acceder a
ubicaciones estratégicas. Esta diferencia condiciona quién puede capturar el valor

generado por el crecimiento del sector.

Desde una perspectiva urbana, la restauracion participa en la transformacion de la ciudad.
La concentracion de restaurantes en determinadas zonas puede atraer visitantes, reforzar
la imagen de un barrio, generar actividad econémica y contribuir a la marca urbana. Sin
embargo, también puede producir tensiones relacionadas con alquileres, saturacion,
sustitucion comercial, pérdida de diversidad y homogeneizacion de la oferta. En este
sentido, la restauracion no debe analizarse solo como una actividad econdmica, sino

también como parte de los procesos de cambio urbano.



Madrid capital constituye un caso especialmente adecuado para estudiar estas cuestiones.
La ciudad combina demanda residente, actividad profesional, turismo urbano, poblacion
joven y universitaria, eventos, visibilidad mediatica, grupos empresariales, inversion y
una concentracion creciente de la oferta en determinados barrios y ejes urbanos. Zonas
como Chamberi, Ponzano, Olavide, Salamanca, Jorge Juan, Salesas, Justicia, Centro o
Canalejas permiten observar como la restauracion se integra en la vida social, econémica

y simbdlica de la ciudad.

La relevancia del trabajo reside precisamente en esta lectura. No se trata de afirmar que
Madrid tiene muchos restaurantes ni de presentar la ciudad como una simple capital
gastrondmica de moda. El objetivo es analizar qué factores explican el auge reciente de
la restauracion madrilefia, qué modelos empresariales estdn ganando peso y qué
consecuencias genera este proceso sobre la estructura del sector, los pequefios negocios,

la identidad local y la sostenibilidad del crecimiento.

1.2 Objetivos del trabajo, pregunta de investigacion e hipotesis

El objetivo general de este Trabajo de Fin de Grado es analizar los factores que explican
el auge reciente de la restauracion en Madrid capital y estudiar sus efectos sobre la

estructura empresarial, urbana e identitaria de la restauracion madrileia.

El trabajo se centra en la restauracion, entendida como los servicios de comidas y bebidas.
Por tanto, el objeto de analisis no es la gastronomia en sentido amplio, sino la restauracion
como actividad econdmica, empresarial y urbana. La expresion “auge gastrondémico”
podra utilizarse de forma puntual para referirse a la mayor visibilidad publica y mediatica
de la oferta de restauracion madrilefia, pero el analisis se centrard siempre en la

restauracion.
La pregunta de investigacion principal es la siguiente:

(Como se explica el auge de la restauracion en Madrid capital y qué efectos tiene sobre

su estructura empresarial, urbana e identitaria?

Para responder a esta pregunta, el trabajo delimita primero el concepto de restauracion y
su diferencia respecto a la hosteleria y el turismo gastrondémico. A continuacion, analiza
algunos rasgos generales del sector en Espafia que permiten contextualizar el caso

madrilefio. Posteriormente, estudia las condiciones que explican el auge de la restauracion



en Madrid capital, prestando atencion a la demanda residente, la actividad profesional, el
turismo urbano, la poblacion joven y universitaria, los eventos, la visibilidad
gastrondmica y la concentracion territorial en determinados barrios y ejes urbanos.
Finalmente, el trabajo analiza como se materializa este auge a través de grupos de
restauracion, nuevos formatos, inversion, chefs-marca, restauracion organizada,
mercados gastrondmicos y tensiones relacionadas con costes, alquileres, empleo,

identidad local y viabilidad de los negocios independientes.

La hipotesis principal del trabajo es que el auge de la restauracion en Madrid capital no
constituye unicamente un aumento de la oferta, sino una transformacion del modelo
competitivo y urbano de la restauracion madrilefia. Esta transformacion se observa en la
concentracion de nuevos conceptos en determinados barrios, el crecimiento de grupos
empresariales, la entrada de inversion, la importancia de la marca y la experiencia, la

aparicion de chefs-marca y la expansion de formatos organizados y escalables.

Esta hipotesis se completa con una segunda idea: las mismas condiciones que explican el
auge también generan tensiones. La demanda diversa, la visibilidad, la concentracion
territorial y la atraccion de capital favorecen el crecimiento del sector, pero también
elevan la competencia, los costes, los alquileres y la presion sobre los negocios
independientes. Como consecuencia, el crecimiento de la restauracion madrilefia puede
reforzar la profesionalizacion y la visibilidad del sector, pero también generar fragilidad
empresarial, homogeneizacion de la oferta, pérdida de diversidad y desplazamiento de

negocios con menor capacidad financiera.

Por tanto, el trabajo no parte de una vision tinicamente positiva del auge de la restauracion
en Madrid. La hipoétesis sostiene que la ciudad muestra al mismo tiempo el potencial y
los limites de este proceso. Madrid permite observar cémo la restauracion puede
convertirse en motor econdmico, empresarial y urbano, pero también coémo ese
crecimiento puede producir tensiones sobre la identidad local, la accesibilidad de la oferta

y la viabilidad de los negocios independientes.

1.3 Metodologia

La metodologia del trabajo es cualitativa, descriptiva y analitica, basada en el estudio de
fuentes secundarias. No se realizan encuestas, entrevistas ni trabajo de campo propio. El

analisis se construye a partir de informes institucionales, estadisticas oficiales, estudios
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sectoriales, literatura académica y prensa econdmica o especializada. Esta metodologia
permite combinar datos econdmicos y sectoriales con andlisis empresarial, urbano e

identitario.

El trabajo utiliza 2024 como afo principal de referencia. Esta decision responde a la
necesidad de mantener coherencia temporal en el andlisis. En algunos casos se citan
fuentes publicadas en 2025 o 2026, pero se emplean porque recogen datos
correspondientes a 2024 o porque permiten interpretar fendomenos iniciados o
consolidados en ese periodo. De este modo, se evita mezclar datos de afos distintos sin

justificacion y se mantiene una base comparativa mas homogénea.

El alcance geografico del trabajo se centra en Madrid capital. No obstante, en algunos
momentos se utilizan datos de la Comunidad de Madrid o de Espafia cuando resultan
necesarios para contextualizar el fendmeno o cuando no existe informacion especifica a
escala municipal. En esos casos, se indica expresamente el ambito territorial del dato para

evitar atribuir a Madrid capital cifras que corresponden a un nivel geografico mas amplio.

El alcance sectorial se limita a la restauracion, entendida como los servicios de comidas
y bebidas. Esto incluye restaurantes, bares, cafeterias, establecimientos de bebidas,
servicios de provision de comidas preparadas para eventos y otros formatos de consumo
alimentario fuera del hogar. La hosteleria se utiliza inicamente cuando la fuente no ofrece
datos separados de restauraciéon o cuando resulta necesaria como marco contextual.
Tampoco se analiza el sector gastrondmico en sentido amplio, ya que este incluiria
actividades como agricultura, industria alimentaria, distribucion, comercio, turismo y

otros ambitos que exceden el objeto de este trabajo.

El analisis aplicado de Madrid se apoya también en microcasos empresariales y en la
identificacion de determinados barrios y ejes urbanos representativos. Los casos no
pretenden ofrecer un mapa exhaustivo de toda la restauracion madrilefia, sino estudiar
ejemplos significativos que permiten observar como el auge se materializa en distintos
modelos de consumo, inversion y transformacion urbana. Por ello, se analizan grupos y
formatos como Grupo Paraguas, Grupo Arzabal, Grupo Dani Garcia, Big Mamma,
Canalejas, GLH, LALALA, FoodBox y otros operadores de restauracion organizada,
junto con zonas como Chamberi, Ponzano, Trafalgar, Olavide, Salamanca, Jorge Juan,

Salesas, Justicia, Centro y Canalejas.



El criterio de fuentes combina distintos tipos de materiales. Las fuentes institucionales y
estadisticas, como el INE, el Ayuntamiento de Madrid, Madrid Convention Bureau,
Exceltur o IFEMA, se utilizan para dimensionar el contexto econdémico, turistico y
urbano. Las fuentes sectoriales, como Hosteleria Madrid, Hosteleria de Espafia,
Delectatech, Marcas de Restauracion o KPMG, permiten analizar la evolucion de la
restauracion, la estructura empresarial, los precios, la ocupacion y la restauracion
organizada. La literatura académica se emplea para dar soporte conceptual a cuestiones
como turismo urbano, gentrificacion, especializacion gastronémica del espacio urbano y
transformacion comercial. Por ultimo, la prensa econdmica y especializada se utiliza de
forma complementaria para estudiar microcasos empresariales, aperturas, cierres, grupos

de restauracion y debates recientes sobre el auge de la restauracion madrilefia.

El trabajo presenta varias limitaciones. La primera es la disponibilidad de datos
especificos de restauracion a escala municipal. En muchas ocasiones, las fuentes publicas
ofrecen datos de hosteleria o turismo, no exclusivamente de restauracion ni siempre para
Madrid capital. Por ello, cuando se emplean datos mas amplios, se aclara su alcance. La
segunda limitacion es temporal, ya que muchos informes recientes todavia no cuentan
con series cerradas para 2025; por ese motivo, se toma 2024 como afio principal. La
tercera limitacion es metodologica, ya que el trabajo depende de fuentes secundarias vy,

por tanto, de la calidad, disponibilidad y comparabilidad de dichas fuentes.

A pesar de estas limitaciones, el enfoque permite construir un andlisis solido del
fenomeno. La combinacion de datos sectoriales, fuentes institucionales, literatura
académica, prensa especializada y microcasos empresariales ayuda a estudiar la
restauracion madrilefia desde una perspectiva amplia, evitando reducirla a una cuestion

de moda, turismo o nimero de restaurantes.

1.4 Estructura del trabajo

El trabajo se estructura en cinco capitulos, ademas de esta introduccion y las conclusiones

finales.

El capitulo 2 presenta el marco conceptual y tedrico. En ¢él se diferencian los conceptos
de hosteleria, restauracion y turismo gastronémico, se explica por qué el trabajo se centra

en la restauracion y se introduce la dimension economica y urbana del sector. Este



capitulo permite delimitar el objeto de estudio y evitar confusiones entre actividades

relacionadas, pero distintas.

El capitulo 3 analiza la restauracion en Espafia como marco contextual previo al caso
madrilefio. Se estudia la estructura empresarial del sector, la relacion entre demanda
residente y demanda turistica, su impacto econdmico y social, y algunos de los principales
limites del modelo. La finalidad de este capitulo no es describir todo el sector nacional en

detalle, sino identificar tendencias que ayudan a entender el caso de Madrid.

El capitulo 4 se centra en Madrid capital como mercado de restauracion. Analiza las
condiciones que explican el auge reciente del sector en la ciudad, atendiendo a la demanda
residente, la actividad profesional, el turismo urbano, la poblacion joven y universitaria,
los eventos, la visibilidad gastrondmica y la concentracién territorial en determinados
barrios y ejes urbanos. Este capitulo explica por qué Madrid retine condiciones

especialmente favorables para el crecimiento y la transformacion de la restauracion.

El capitulo 5 estudia la transformacion de la restauracion madrilefia y sus tensiones. A
través de casos empresariales y formatos concretos, analiza el paso del restaurante
individual al grupo de restauracion, la entrada de inversion, el papel de los chefs-marca,
la restauracion organizada, los mercados gastrondmicos, la presion sobre los negocios
independientes, los costes, los alquileres, la fragilidad empresarial y el riesgo de

homogeneizacion o pérdida de identidad local.

Finalmente, las conclusiones sintetizan los principales resultados del trabajo y responden
a la pregunta de investigacion. En ellas se valora como se explica el auge de la
restauracion en Madrid capital, qué efectos produce sobre el modelo empresarial y urbano
de la ciudad, y qué condiciones serian necesarias para que este crecimiento sea sostenible,

diverso y compatible con la identidad gastrondmica madrilena.



2. Marco conceptual y teorico

Este capitulo delimita los tres conceptos que se utilizaran en el trabajo: hosteleria,
restauracion y turismo gastronomico. La distincion es necesaria porque, aunque estan

relacionados, no tienen el mismo alcance estadistico ni analitico.

2.1 Diferencia entre hosteleria, restauracion y turismo gastronomico

La hosteleria es el concepto mas amplio. Segun la Clasificacion Nacional de Actividades
Econémicas (CNAE), incluye dos grandes grupos de actividad: los servicios de
alojamiento y los servicios de comidas y bebidas. Por tanto, dentro de la hosteleria se
encuentran tanto hoteles y alojamientos como restaurantes, bares, cafeterias y otros

establecimientos de comidas y bebidas (INE, 2026a).

La restauracion es una parte de la hosteleria. Se refiere especificamente a los servicios de
comidas y bebidas. Incluye restaurantes, bares, cafeterias, establecimientos de bebidas,
catering y otros formatos de consumo alimentario fuera del hogar. Este es el objeto
principal del trabajo, porque permite analizar de forma mads concreta la actividad
empresarial, el empleo, la relaciéon con proveedores, los cambios en los habitos de

consumo y el papel de los restaurantes en la ciudad.

El turismo gastrondmico es un concepto distinto. No aparece en las estadisticas como una
actividad econdmica propia, como si ocurre con el alojamiento o los servicios de comidas
y bebidas. Mas bien describe la relacion entre gastronomia y experiencia turistica. Puede
darse cuando la gastronomia es el motivo principal del viaje, pero también cuando forma
parte de la experiencia general del visitante en una ciudad o destino. En este trabajo, el
turismo gastrondmico se utilizara para entender como la restauracion puede contribuir al
atractivo turistico y urbano, especialmente en el caso de Madrid (Sanchez-Cafiizares &

Lopez-Guzman, 2012; Hernandez-Mogollon et al., 2015).

La Tabla 1 resume estas diferencias para mostrar como se utilizara cada concepto en el

trabajo.

Tabla 1. Delimitacion conceptual del sector



Concepto Alcance estadistico Uso en este trabajo

Solo cuando no existe dato
separado de restauracion. Se indica
expresamente.

Alojamiento y servicios de comidas

Hosteleria y bebidas. Seccion I de la CNAE.

Servicios de comidas y bebidas.

Restauracion Divisién 56 de la CNAE.

Objeto principal del andlisis.

Relacion entre gastronomia y
Turismo gastrondémico experiencia turistica. No es una
rama estadistica.

Dimension complementaria para el
analisis territorial y el caso Madrid.

Fuente: elaboracion propia a partir de INE (2026a), United Nations & UNWTO (2010) y Rodriguez
(2023).

Esta delimitacién servird como criterio para interpretar las fuentes utilizadas en los
capitulos siguientes. En particular, permitira distinguir entre los datos que se refieren
directamente a servicios de comidas y bebidas y aquellos que proceden de categorias mas

amplias, como hosteleria o turismo.

2.2 Por qué el trabajo se centra en la restauracion

El trabajo se centra en la restauracion por tres razones. La primera es académica, ya que
permite estudiar de forma concreta la relacion entre empresa, empleo, consumo, turismo
y ciudad. La segunda es econdmica, porque los restaurantes, bares y cafeterias generan
actividad directa y también arrastran a otros sectores como la alimentacion, la
distribucion, la tecnologia, la energia o los servicios profesionales. La tercera es analitica,
porque la restauracion permite observar con claridad los cambios en los héabitos de
consumo, la apariciéon de nuevos modelos de negocio y el modo en que determinadas
ciudades, como Madrid, integran la oferta gastrondmica en su identidad y atractivo

urbano.

Esta eleccion también ayuda a delimitar el alcance del trabajo. El sector gastronémico en

sentido amplio puede incluir agricultura, industria alimentaria, distribucion, comercio,



turismo y hosteleria. Analizar todos esos ambitos a la vez haria que el trabajo perdiera

precision. Por eso, el foco se sitiia en la restauracion como actividad empresarial y urbana.

La restauracion es especialmente interesante porque no se limita a vender comida o
bebida. Un restaurante es también una empresa con costes, proveedores, trabajadores,
estrategia de precios, ubicacion, marca y relacion con el cliente. Ademas, en ciudades
como Madrid, la restauracion participa en la vida de los barrios, atrae visitantes y
contribuye a la imagen de la ciudad. Por tanto, analizar la restauracion permite conectar

una realidad empresarial concreta con procesos econdémicos y urbanos mas amplios.

Este enfoque serd ttil para estudiar el bhoom gastrondmico de Madrid. El fenémeno no se
explica inicamente por la apertura de mas restaurantes, sino por la aparicion de nuevos
modelos de negocio, la expansion de grupos de restauracion, la importancia de la
experiencia, el peso del turismo urbano, el consumo residente y la proyeccion de la ciudad

como destino gastrondémico.

2.3 Restauracion, impacto econémico y dimension urbana

La restauracion genera impacto economico de varias formas. El impacto directo es el que
se produce dentro de los propios establecimientos: ventas, empleo, inversion en locales y
actividad diaria de bares, restaurantes y cafeterias. El impacto indirecto es el que se genera
en otros sectores como consecuencia de las compras de la restauracion: alimentos,
bebidas, distribucidén, energia, limpieza, tecnologia, mantenimiento o servicios
profesionales. El impacto inducido aparece cuando los salarios y rentas generados por la
restauracion y por sus proveedores se transforman después en consumo de los hogares

(United Nations et al., 2010; Garcia et al., 2023).

Esta idea es importante porque muestra que la restauracién no debe analizarse solo desde
el punto de vista del establecimiento individual. Cuando un restaurante abre, se expande
o cierra, el efecto no afecta tinicamente al empresario o a sus trabajadores directos.
También repercute a proveedores, distribuidores, servicios auxiliares y al entorno

comercial en el que se sita.

Ademas, la restauracion tiene una dimension urbana. La concentracion de restaurantes en
determinadas zonas puede atraer visitantes, aumentar la actividad comercial, cambiar los

usos de una calle o reforzar la imagen de un barrio. En algunos casos, puede contribuir a



la regeneracion urbana y al atractivo turistico. En otros, puede generar tensiones
relacionadas con alquileres, ruido, saturacion del espacio publico o sustitucion del

comercio tradicional (Medina et al., 2015).

Esta doble dimension, econdmica y urbana, serd clave para analizar Madrid. La ciudad
no se estudiara solo como un mercado con muchos restaurantes, sino como un espacio
donde la restauracion se ha convertido en parte relevante del consumo, del ocio, del
turismo, de la inversion y de la marca urbana. El caso de Madrid permitira observar como
la restauracion espafiola podria estar evolucionando hacia modelos mas
profesionalizados, mas experienciales y vinculados a grupos empresariales, pero también

mas expuestos a tensiones de costes, alquileres, empleo e identidad gastronémica.
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3. La restauracion en Espaifia: evolucion, estructura y retos

Este capitulo analiza la restauracién en Espaia como marco previo al caso de Madrid. Su
objetivo no es hacer una descripcion extensa del sector, sino explicar qué rasgos ayudan
a entender su transformacion reciente: el peso del pequefio negocio, la aparicion de grupos
y cadenas, la relacion con el turismo y el consumo residente, su capacidad de generar

empleo y actividad en otros sectores, y sus principales limites.

Para mantener la coherencia temporal, el capitulo toma 2024 como afio principal de
referencia. Cuando se utilizan fuentes publicadas en 2025, se emplean porque recogen
datos o analisis referidos a 2024. De este modo, se evita mezclar periodos distintos y se

mantiene una lectura mas homogénea del sector.

La idea principal del capitulo es que la restauracion espafiola no solo ha crecido en
actividad, sino que estd cambiando de modelo. Sigue siendo un sector muy marcado por
pequefios negocios, bares, cafeterias y restaurantes independientes, pero al mismo tiempo
gana peso una restauracion mas profesionalizada, organizada en grupos, mas digitalizada
y mas orientada a la experiencia del cliente. Esta transformacion ayuda a entender el caso

de Madrid, donde estas tendencias aparecen con especial intensidad.

3.1 De actividad tradicional a sector en transformacion

La restauracion espafiola ha tenido historicamente un fuerte componente local y familiar.
Durante buena parte del siglo XX, bares, fondas, tabernas, cafeterias y casas de comidas
formaron una red muy amplia de pequefios establecimientos vinculados a la vida
cotidiana, al turismo y al consumo social fuera del hogar. Esta trayectoria explica que el
sector siga teniendo hoy una estructura muy atomizada y con gran presencia de negocios

independientes (Pellejero Martinez, 2002; Guerra, 2009).

El desarrollo del turismo de masas desde mediados del siglo XX impuls6 la expansion de
la hosteleria y de la restauracion. El aumento de visitantes, la mejora de la renta disponible
y el crecimiento del consumo fuera del hogar ampliaron la demanda de bares y
restaurantes. Sin embargo, el sector crecid en tamano antes de hacerlo en organizacion.
Muchos negocios siguieron funcionando con estructuras de gestion pequenas, familiares
y poco profesionalizadas, lo que ayuda a entender algunas de sus debilidades actuales,
como dependencia del fundador, margenes estrechos, menor capacidad financiera y

dificultades para invertir en tecnologia o marca.
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A partir de los afnos ochenta y noventa, el sector empez6 a diversificarse. Junto al
restaurante tradicional y al bar de barrio fueron apareciendo cadenas, franquicias, grupos
empresariales, formatos de comida répida, restauracion organizada, delivery y propuestas
mas vinculadas al ocio y a la experiencia. La pandemia de 2020 no cred estas tendencias,
pero si acelerd algunas de ellas, entre las que destacan la venta a domicilio, reservas
online, profesionalizacion de procesos y mayor presion competitiva sobre los negocios

menos capitalizados (Banco de Espafia, 2024; Rueda Cordoba, 2024).

Lo importante de esta evolucion es que la restauracion espafiola ya no puede entenderse
solo como una suma de bares y restaurantes independientes. Ese tejido sigue siendo
esencial, pero convive con operadores mas grandes, con mayor capacidad de inversion,
gestion de marca y expansion. La transformacion del sector no consiste Unicamente en

que haya maés actividad, sino en que cambia la forma de competir.

3.2 Estructura de la oferta: atomizacion, restauracion organizada y nuevos
formatos

La estructura empresarial de la restauracion espafiola se caracteriza por la convivencia de
dos realidades distintas. Por un lado, sigue teniendo un peso muy importante el pequefio
negocio independiente; por otro, ganan presencia modelos mas organizados y
profesionalizados, como cadenas, franquicias y grupos de restauracion. Esta dualidad es
clave para entender el sector, porque no todos los negocios tienen la misma capacidad de

inversion, gestion, negociacion con proveedores o adaptacion a los cambios del mercado.

El pequefio establecimiento independiente aporta cercania, diversidad y adaptacion al
entorno local. Muchos bares, cafeterias y restaurantes forman parte de la identidad de
barrios, municipios y zonas turisticas. Su valor no es solo econdmico, sino también social:
generan vida urbana, empleo de proximidad y una oferta muy adaptada al cliente local.
Sin embargo, su tamafio reducido también limita su capacidad para negociar con
proveedores, acceder a financiacion, invertir en tecnologia, profesionalizar la gestion o

resistir subidas de costes (Rico-Belda & Cabrer-Borrés, 2021).

Frente a este modelo, la restauracion organizada ha ganado presencia. Cadenas,
franquicias y grupos empresariales cuentan con ventajas claras: mayor escala,
centralizacion de compras, procesos estandarizados, inversion en marca, tecnologia y

capacidad de expansion. Esto puede elevar la calidad media del sector y hacerlo mas
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competitivo, pero también aumenta la presion sobre los negocios independientes. La
cuestion de fondo no es solo que existan distintos modelos de restaurante, sino que cada
uno tiene una capacidad distinta para capturar el valor que genera el crecimiento del sector

(Marcas de Restauracion, Circana & KPMG, 2024).

La Tabla 2 resume los principales modelos de restauracion y la 16gica empresarial de cada
uno. Su utilidad en mostrar que el sector se estd segmentando segun la capacidad de

escala, inversion y diferenciacion.

Tabla 2. Principales modelos de restauracion espaiiola

Modelo

Restauracion independiente

Restauracion organizada

Restauracion experiencial

Rasgos principales

Bares, cafeterias y restaurantes
de gestion local o familiar.

Cadenas, franquicias y grupos
empresariales.

Propuestas donde el disefio, el
ambiente y la experiencia pesan
tanto como el producto.

Fortaleza

Cercania, identidad local y
adaptacion al cliente.

Escala, marca, procesos,
tecnologia y expansion.

Mayor capacidad de
diferenciacion y atraccion de
gasto.

Limite o riesgo

Menor capacidad financiera,
tecnoldgica y de negociacion.

Riesgo de homogeneizacion y
mayor presion sobre negocios
pequeiios.

Dependencia de tendencias,
inversion elevada y costes altos.

Consumo fuera del local
mediante plataformas o canales
propios.

Amplia canales de venta y
horarios de consumo.

Dependencia tecnologica y

Delive takeawa ., ,
vy Y presion sobre margenes.

Restaurantes de fuerte
diferenciacion culinaria y
visibilidad mediatica.

Refuerza la imagen
gastronomica del destino.

Costes elevados y mercado mas

Alta gastronomia limitado

Fuente: elaboracion propia a partir de Guerra (2009), Hernandez-Mogollon et al. (2023), Marcas de
Restauracion, Circana & KPMG (2024) y KPMG & Real Academia de Gastronomia (2025).

La tabla muestra que la competencia en restauracion ya no depende Unicamente del
producto ofrecido, sino también del modelo empresarial que lo sostiene. Los grupos y
cadenas tienen mas capacidad para invertir, negociar, comunicar y crecer. Los
independientes, en cambio, suelen competir desde la autenticidad, la proximidad o la
especializacion. Esta diferencia es importante porque anticipa una tension que sera central
en el caso de Madrid: el boom gastrondmico genera oportunidades, pero también amplia

la distancia entre grupos con capacidad de inversion y pequefios negocios independientes.
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3.3 Demanda, turismo y diferencias territoriales

La demanda de restauracion en Espafia procede de dos fuentes principales: el consumo
de los residentes y el consumo de los visitantes. La primera es la base mas estable del
sector. Los residentes acuden a bares, cafeterias y restaurantes por motivos cotidianos:
comidas de trabajo, ocio, reuniones familiares, vida social o conveniencia. Por eso, la
restauracion no depende unicamente de los periodos turisticos, sino también de los
habitos de consumo de la poblacion local. La segunda fuente es la demanda turistica. En
los territorios con mayor llegada de visitantes, el turismo aumenta el numero de clientes
potenciales, eleva el gasto disponible y favorece formatos mas vinculados a la
experiencia. Esta combinacion sera especialmente importante en el caso de Madrid,
donde el consumo residente, el turismo urbano, los negocios, la cultura y el ocio se

refuerzan entre si durante gran parte del afio

La demanda turistica afiade volumen, gasto y visibilidad al sector. En 2024, Espana
recibid 93,8 millones de turistas internacionales, un nuevo maximo historico, y el gasto
total de esos visitantes alcanzd 126.282 millones de euros (INE, 2025a; INE, 2025b).
Estas cifras no se refieren de forma exclusiva a los servicios de comidas y bebidas, ya que
incluyen también alojamiento, transporte, comercio y otras actividades asociadas al viaje.
Aun asi, son relevantes para este analisis porque una parte del consumo turistico se dirige
a bares, restaurantes y cafeterias, especialmente en territorios con fuerte presencia de
visitantes. Por ello, el turismo se utiliza aqui como un factor que amplia la demanda

potencial de la restauracion, no como objeto principal del trabajo.

La relacion entre turismo y restauracion debe interpretarse con cuidado. No toda la
restauracion depende del turismo y no todo el gasto turistico se dirige a restaurantes. Sin
embargo, en destinos con alta llegada de visitantes, el turismo puede ampliar la demanda,
elevar el gasto medio, favorecer formatos mdas experienciales y reforzar la imagen
gastronomica del territorio. Por eso, aunque este trabajo se centra en restauracion, el

turismo se considera un factor importante para explicar parte de su demanda.

La dimension territorial es clave. La demanda turistica en Espafia no se distribuye de
forma homogénea. Los grandes destinos vacacionales concentran una parte muy
importante de los visitantes, especialmente Catalufia, Baleares, Canarias, Andalucia y
Comunidad Valenciana. En estos territorios, la restauracion estd muy vinculada al turismo

de temporada, con una demanda mas concentrada en determinados meses y zonas.
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Madrid responde a una logica distinta. Su demanda no se basa en el modelo vacacional
de sol y playa, sino en una combinacion de turismo urbano, consumo residente, negocios,
cultura, ocio, compras y eventos. Esto hace que la restauracion madrilefia opere sobre una
base menos estacional y mas conectada con la intensidad econdmica y social de la ciudad.
Por eso Madrid no se analizard como un destino turistico mas, sino como un caso donde
se observa con especial claridad la transformacidén empresarial y urbana de la restauracion

espafiola.

3.4 Impacto economico y social de la restauracion

La restauracion tiene un peso relevante en la economia espafiola porque combina
consumo cotidiano, empleo, actividad empresarial y relacion con otros sectores. Un bar,
una cafeteria o un restaurante no generan impacto unicamente por lo que venden dentro
del local. También compran productos, contratan trabajadores, ocupan locales, pagan
servicios, atraen clientes y participan en la vida comercial de su entorno. Por eso, su
importancia no debe medirse solo por la facturacion de los establecimientos, sino por la

red econdmica y social que se activa alrededor de ellos.

En 2024, el gasto presencial en restauracion crecid un 6,5% respecto a 2023, segtn el
indicador de consumo de CaixaBank Research. El dato confirma que la demanda siguio
aumentando, aunque a un ritmo mas moderado que en los dos ejercicios anteriores, ya
que CaixaBank Research sefiala que 2022 y 2023 registraron tasas de dos digitos
condicionadas primero por la reapertura posterior a la pandemia y después por el episodio
inflacionista. Ademas, en 2023 la restauracion ya habia registrado un crecimiento del
9,4%, dentro de un avance general de la hosteleria del 11,9%. Por tanto, el 6,5% de 2024
no refleja un nuevo rebote excepcional, sino una fase de crecimiento mas normalizada,
apoyada en la continuidad del consumo fuera del hogar y en la demanda turistica

(CaixaBank Research, 2025a; CaixaBank Food&Drinks, 2024).

Ahora bien, ese 6,5% no debe interpretarse de forma automatica como una mejora general
de la rentabilidad. El gasto puede aumentar por varios motivos: mas clientes, mayor
frecuencia de consumo, precios mas altos o mayor peso de segmentos de mayor ticket. Al
mismo tiempo, los establecimientos afrontan costes crecientes en personal, materias
primas, energia y alquileres. Por eso, el dato confirma que existe demanda, pero no

demuestra por si solo que todos los negocios hayan mejorado su situacién econdmica.
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Esta distincion es importante para el argumento del trabajo: la restauracion puede crecer
en actividad y, aun asi, seguir tensionada en margenes y rentabilidad (CaixaBank

Research, 2025a; Banco de Espaiia, 2024).

La dimension econdémica directa de la restauracion fue considerable. Segtn el Anuario de
la Hosteleria de Espafia 2025, con datos referidos a 2024, los restaurantes, bares,
cafeterias y pubs emplearon a 1,32 millones de trabajadores, generaron una facturacion
cercana a los 112.000 millones de euros y aportaron alrededor del 4,8% del PIB nacional
(Hosteleria de Espaiia, 2025). Estas cifras muestran que la restauracion no fue solo un
complemento del turismo, sino una actividad con peso econdémico propio dentro de

Espana.

La relevancia de estas cifras no estd solo en su tamafio, sino también en la forma en que
se distribuyen. La restauracion esta formada por una red muy amplia de establecimientos,
muchos de ellos pequeiios negocios independientes. Esto hace que el impacto del sector
sea muy extendido, ya que un restaurante no solo genera ingresos para su propietario, sino
también empleo local, pagos a proveedores, alquileres, impuestos y actividad comercial
en su entorno. Esta capilaridad es una fortaleza porque reparte actividad entre barrios,
municipios y zonas turisticas; pero también puede ser una debilidad, porque muchos
negocios tienen poca escala y menor capacidad financiera para resistir subidas de costes

o caidas de demanda (Rico-Belda & Cabrer-Borrés, 2021).

El impacto indirecto de la restauracion aparece en su relacion con proveedores. Un
establecimiento necesita compras continuas de alimentos, bebidas, productos frescos,
equipamiento, energia, limpieza, mantenimiento, transporte, tecnologia y servicios
profesionales. Por tanto, cuando la restauracion crece, también aumenta la demanda sobre
una red de sectores vinculados. Esta relacion es especialmente importante en Espafia por
el peso de la cadena agroalimentaria y por la importancia cultural del producto en la
propuesta gastrondmica. En modelos de cocina de mercado, producto local o alta
gastronomia, el origen y la calidad de los productos no son un elemento secundario, sino
parte del valor que el restaurante ofrece al cliente (KPMG & Real Academia de

Gastronomia, 2025).

Esta conexion con proveedores explica por qué la restauracion funciona como un canal
de salida para parte de la produccion agroalimentaria. Los bares y restaurantes

transforman productos agricolas, ganaderos, pesqueros, vinos, bebidas y alimentos
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elaborados en una experiencia de consumo final. Por eso, una apertura, un cierre o un
cambio de modelo de negocio no afecta solo al establecimiento; también puede afectar a
distribuidores, productores, bodegas, empresas de equipamiento o servicios auxiliares. La
restauracion, en este sentido, no es una actividad aislada: conecta produccion,

distribucion, consumo y territorio.

El impacto laboral es otro de los elementos centrales. La restauracion es intensiva en
mano de obra porque la cocina, el servicio, la atencién al cliente y la experiencia
presencial dependen en gran medida del trabajo humano. En 2024, aproximadamente el
77% de la afiliacion de la hosteleria estaba vinculada a actividades de restauracion, frente
a un peso mucho menor del alojamiento (FUNDAE, 2025). Este dato muestra que, dentro
del conjunto hostelero, la restauracion es la rama que concentra la mayor parte del

empleo.

La lectura laboral debe ser doble. Por un lado, la restauracion cumple una funcion social
importante porque ofrece empleo a perfiles muy diversos: jovenes, trabajadores con
menor cualificacion formal, poblacién inmigrante, personal de cocina, sala, reparto,
gestion y administracion. Por otro lado, esa misma intensidad laboral genera tensiones.
El sector afronta problemas de rotacion, horarios exigentes, dificultad para cubrir
vacantes y necesidad de formacion. Por tanto, el empleo es una de las principales
aportaciones de la restauracion, pero también uno de sus principales limites (FUNDAE,

2025; Randstad Research, 2025).

Esta tension laboral tiene consecuencias econdmicas. Si los establecimientos no
consiguen atraer y retener trabajadores, el crecimiento de la demanda puede convertirse
en presion operativa: mas clientes, mas turnos, mas necesidad de personal y mayor
desgaste de las plantillas. Ademds, en restauracion la calidad del servicio depende
directamente de la estabilidad y la formacion del equipo. Por eso, mejorar el empleo no
es solo una cuestion social; también afecta a la productividad, a la experiencia del cliente

y a la capacidad de crecimiento de los negocios.

La restauracion también tiene un papel relevante en el emprendimiento. Abrir un bar, una
cafeteria o un restaurante ha sido tradicionalmente una via de creacion de empresa en
Espana. El sector permite diferenciarse por producto, ubicacion, trato al cliente, ambiente
o concepto. Sin embargo, esta facilidad de entrada puede llevar a subestimar la dificultad

de gestion. Muchos negocios nacen con poca capitalizacion, fuerte dependencia del
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fundador, escasa planificacion financiera y margenes ajustados desde el inicio. Por eso,
la restauracion es un sector dindmico, pero también vulnerable (Rico-Belda & Cabrer-

Borras, 2021).

Esta vulnerabilidad ayuda a entender por qué el crecimiento del sector no se reparte igual
entre todos los negocios. Las cadenas y grupos de restauracion cuentan con mas capacidad
para negociar compras, invertir en tecnologia, construir marca, atraer financiacion y
resistir subidas de costes. Los establecimientos independientes pueden beneficiarse del
aumento de la demanda, pero suelen tener menos margen para absorber errores o periodos
de baja rentabilidad. En consecuencia, el sector puede crecer a nivel agregado y, al mismo
tiempo, aumentar la distancia entre empresas con escala y pequefios negocios (Marcas de

Restauracion, Circana & KPMG, 2024).

Por tanto, el impacto de la restauracién en Espafia no debe medirse solo por gasto,
facturacion o empleo. Esas cifras muestran que el sector tiene un peso importante, pero
no explican por si solas la calidad del crecimiento. La pregunta relevante es quién captura
el valor generado, qué tipo de empleo se crea, qué negocios logran sobrevivir y qué
efectos produce la restauracion sobre proveedores y territorios. Esta lectura evita una
vision demasiado optimista del sector y permite analizarlo como una actividad con gran

capacidad de arrastre, pero también con fragilidades importantes.

Este enfoque conecta directamente con el caso de Madrid. La capital muestra con especial
claridad el potencial econdmico de la restauracion: méas demanda, mas grupos
empresariales, mas inversion, mas experiencia y mayor visibilidad. Pero también muestra
sus tensiones: mas competencia, mas presion sobre locales, mas dificultad para pequeiios
negocios, mas exigencia laboral y mayor riesgo de homogeneizacion. Por ello, Madrid no
se analizara solo como ejemplo de éxito gastronémico, sino como un caso donde se
observan con especial intensidad las oportunidades y los limites del modelo de

restauracion espafiol.

3.5 Limites del modelo: crecimiento, rentabilidad y concentracion

El andlisis anterior muestra que la restauracion tiene un impacto econdémico y social
relevante, pero también permite entender una idea central para este trabajo, crecer no
significa necesariamente consolidarse. Un sector puede aumentar su gasto, su facturacion

o su visibilidad y, al mismo tiempo, seguir enfrentandose a problemas de rentabilidad,
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empleo, productividad y supervivencia empresarial. Por ello, la restauracion presenta una

serie de limites:

El primer limite es la presion sobre los margenes. La restauracion depende de costes muy
sensibles, como el personal, materias primas, energia y alquileres. Cuando estos costes
aumentan, muchos establecimientos tienen dificultades para trasladarlos completamente
al precio final sin perder clientes. Esta tension afecta especialmente a los pequefios
negocios, que suelen tener menor capacidad de negociacion, menos financiacion y menos
margen para absorber periodos de baja rentabilidad (Banco de Espana, 2024; Hosteleria

de Espana, 2025).

El segundo limite es la productividad. Parte del valor de la restauracion depende
precisamente de aquello que no puede automatizarse por completo, como la atencion al
cliente, la cocina, el servicio y la experiencia presencial. La tecnologia puede mejorar
reservas, pagos, inventarios o comunicacion con el cliente, pero no sustituye el trabajo
humano que sostiene buena parte del servicio. Por eso, la digitalizaciéon puede aumentar
la eficiencia, pero no elimina la naturaleza intensiva en mano de obra del sector (Banco

de Espaiia, 2024; EY para ConectadHos, 2024).

El tercer limite es la desigual capacidad de adaptacion. Las cadenas y grupos de
restauracion suelen tener mds recursos para invertir en marca, tecnologia, compras
centralizadas, formacion y expansion. Los negocios independientes, en cambio, compiten
muchas veces con menos capital y estructuras de gestion mas pequefias. Esto no significa
que el pequeio restaurante no pueda ser competitivo, pero si que opera en un entorno
cada vez mas exigente. La transformacion del sector puede, por tanto, mejorar la
profesionalizacion general y al mismo tiempo aumentar la distancia entre empresas con
escala y negocios de menor tamafio (Marcas de Restauracion, Circana & KPMG, 2024;

Rico-Belda & Cabrer-Borras, 2021).

El cuarto limite es territorial. La restauracion puede dinamizar calles, barrios y zonas
comerciales, pero también puede generar presion sobre locales, alquileres y comercio
tradicional cuando la demanda se concentra en espacios concretos. Este efecto sera
especialmente importante en el caso de Madrid, donde el crecimiento gastrondémico no

solo tiene una dimension empresarial, sino también urbana.

En conjunto, la restauracion espafiola combina impacto econdmico, capilaridad territorial

y capacidad de emprendimiento con limites estructurales claros. Su futuro no dependera
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solo de que aumente la demanda, sino de la capacidad del sector para mejorar margenes,
profesionalizar la gestion, estabilizar el empleo y evitar que el crecimiento se traduzca en
mayor concentracion o pérdida de diversidad. Esta conclusion prepara el analisis de

Madrid, donde estas oportunidades y tensiones aparecen de forma mas intensa.
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4. Madrid como mercado de restauracion: demanda, turismo urbano y condiciones
de crecimiento

Una vez definido el marco general de la restauracion, este capitulo se centra en Madrid
capital como caso de estudio. El objetivo no es presentar Madrid como una ciudad “de
moda”, sino explicar por qué retine condiciones especialmente favorables para el auge
reciente de la restauracion. La ciudad combina una base residente amplia, actividad
empresarial, turismo urbano, poblacion universitaria, eventos, vida cultural, capacidad de
gasto y una fuerte visibilidad nacional e internacional. Esta combinacioén permite entender
por qué la restauracion madrilefia ha ganado peso econdmico, empresarial y urbano en

los ultimos afios.

El capitulo analiza Madrid desde tres perspectivas. En primer lugar, se estudia la ciudad
como mercado urbano de restauracion, atendiendo a su posicion econdmica, institucional
y turistica. En segundo lugar, se examina la diversidad de la demanda, ya que el consumo
de restauracion no procede de un unico tipo de cliente, sino de residentes, trabajadores,
estudiantes, turistas, visitantes de negocios y consumidores de ocio. En tercer lugar, se
analiza la geografia concreta del auge, con especial atencion a algunos barrios y ejes
especialmente representativos, como Chamberi, con Ponzano, Trafalgar y Olavide; el
barrio de Salamanca, con Jorge Juan y Serrano; Salesas-Justicia; y el distrito Centro,
incluido el entorno de Canalejas y algunos mercados gastronomicos. De forma
complementaria, se mencionan otros espacios relevantes, como La Latina, Chueca,

Malasafa o Retiro, cuando ayudan a explicar la diversidad del fenomeno.

El auge de la restauracion madrilefia no se explica solo por la apertura de restaurantes de
alta gama, ni Gnicamente por el turismo. Su importancia reside en la combinacion de
diferentes capas de consumo y en la forma en que la restauracion se ha integrado en la

vida econdmica, social y urbana de Madrid.

4.1 Por qué Madrid es un caso relevante

Madrid capital constituye un caso relevante porque concentra funciones econdmicas,
politicas, culturales y empresariales que generan una demanda constante de restauracion.
La ciudad no depende de un tinico motor de consumo. Su condicion de capital del Estado,

sede de instituciones publicas, centro financiero, nodo empresarial, destino turistico,
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ciudad universitaria y espacio cultural produce una actividad diaria que se traslada a

bares, restaurantes, cafeterias y otros formatos de servicios de comidas y bebidas.

La primera caracteristica diferencial es su base residente y profesional. Madrid concentra
sedes corporativas, administraciones publicas, universidades, museos, centros culturales,
medios de comunicacién, empresas de servicios y espacios de oficinas. Esta
concentracion genera consumo cotidiano asociado a desayunos, comidas de trabajo,
reuniones, cafés, ocio después de la jornada laboral, celebraciones y vida social. Para la
restauracion, esta base es fundamental, porque permite sostener demanda mas alla del

visitante ocasional.

La segunda caracteristica es su fortaleza econémica. La ciudad de Madrid actia como
uno de los principales polos de actividad econdmica de Espana. Segun el Ayuntamiento
de Madrid, el PIB local ascendié en 2024 a 199.541,1 millones de euros, con un
crecimiento anual del 3,3% y una aportacion del 12,5% al conjunto del pais
(Ayuntamiento de Madrid, 2025a). Este dato no explica por si solo el crecimiento de la
restauracion, pero ayuda a entender el entorno econdémico en el que se desarrolla. Una
ciudad con alta concentracion de empleo, empresas, renta y actividad diaria genera

mejores condiciones para sostener una oferta amplia y diversa de restauracion.

La tercera caracteristica es el tipo de turismo que recibe Madrid. La ciudad no responde
al modelo tradicional de sol y playa, sino a un turismo urbano basado en cultura, compras,
negocios, ocio, gastronomia, museos, espectaculos y vida urbana. En 2024, Madrid
recibid 11,2 millones de visitantes y 23,3 millones de pernoctaciones, mientras que el
gasto turistico internacional supero los 16.000 millones de euros, con un crecimiento del
21% respecto a 2023 (Madrid Convention Bureau, 2025). Estas cifras no se refieren
exclusivamente a servicios de comidas y bebidas, pero si muestran la intensidad del
consumo turistico en la ciudad. Una parte de ese consumo se dirige a restaurantes, bares,
cafeterias y mercados gastronomicos, por lo que el turismo urbano amplia la demanda

potencial de la restauracion.

La cuarta caracteristica es el posicionamiento institucional de Madrid como destino
urbano. El Plan Estratégico de Turismo de la Ciudad de Madrid 2024-2027 plantea un
modelo turistico vinculado a la identidad local, la sostenibilidad y la colaboracion
publico-privada (Ayuntamiento de Madrid, 2024). Esta orientacion no permite afirmar

que la accién publica explique por si sola el auge de la restauracion, pero si muestra que
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la gastronomia y la oferta de ocio forman parte de la imagen que Madrid quiere proyectar
como ciudad. Ademads, iniciativas municipales como las rutas gastronémicas “Ven a
vivirlo” reflejan el interés por utilizar la gastronomia como herramienta de promocién
urbana, descentralizacion turistica y dinamizacion de distintos barrios (Ayuntamiento de

Madrid, 2024b).

En conjunto, Madrid retine unas condiciones especialmente favorables para la
restauracion. La ciudad combina demanda residente, consumo profesional, turismo
urbano, actividad cultural, renta, eventos y visibilidad. Por eso, no se analiza como una
excepcion aislada, sino como un mercado donde se concentran de forma intensa algunas

tendencias relevantes para la restauracion urbana contemporanea.

4.2 Una demanda diversa: residentes, oficinas, estudiantes, turismo y ocio

La demanda de restauracion en Madrid es diversa porque procede de perfiles de
consumidores distintos. Esta diversidad es una de las principales razones por las que el
mercado madrilefio resulta atractivo para negocios de restauracion. No todos los
consumidores buscan el mismo tipo de establecimiento, ni tienen la misma capacidad de
gasto, ni consumen en los mismos momentos del dia. Por ello, el auge de la restauracion
madrilefia no puede explicarse inicamente por el turismo, la alta gastronomia o los grupos

de restauracion.

La base residente sostiene una parte importante del consumo cotidiano. Los madrilefios
utilizan bares, cafeterias y restaurantes para desayunos, comidas, cenas, ocio de fin de
semana, encuentros familiares y vida social. Esta demanda permite que la restauracion
funcione como parte del tejido diario de la ciudad, no solo como una actividad vinculada
al visitante. En barrios con fuerte vida local, como Chamberi, Salamanca o Retiro, este
consumo residente se combina con ocio informal, bares renovados, restaurantes de precio

medio y propuestas orientadas a publicos jovenes y profesionales.

La demanda laboral y de oficinas también resulta relevante. Madrid concentra zonas de
elevada actividad empresarial como Castellana, AZCA, Chamartin, Cuzco, Nuevos
Ministerios y otros entornos de oficinas. Esta concentracion genera una demanda
especifica de restauracion entre semana, vinculada a comidas de trabajo, menus del dia,

cafés, reuniones informales, cenas profesionales y afterwork. Este tipo de consumo ayuda
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a explicar por qué algunos restaurantes pueden sostener actividad fuera de los fines de

semana y de los periodos de mayor llegada turistica.

La poblacion universitaria y joven afiade otra capa de demanda. En el curso 2024-2025,
el sistema universitario madrilefio conté con 377.840 alumnos matriculados en
universidades publicas, privadas, centros adscritos, UDIMA y centros asociados de la
UNED (Comunidad de Madrid, 2025). Aunque este dato corresponde a la Comunidad de
Madrid y no solo al municipio, resulta relevante para entender el peso de estudiantes,
jovenes de otras comunidades e intercambio académico en la demanda urbana. Este
publico no suele sostener la restauracion de mayor precio, pero si impulsa cafeterias,
comida rapida, bares, hamburgueserias, pizzerias, restaurantes informales y formatos de

precio medio.

Esta dimension es importante porque matiza la idea de auge gastrondmico. Madrid no
crece solo por restaurantes de alta gama ni por consumidores de lujo. Parte del dinamismo
de la ciudad se explica por formatos accesibles, cadenas, franquicias, comida rapida,
cafeterias especializadas y restaurantes pensados para consumo frecuente. En este
sentido, la restauracion madrilefia combina propuestas aspiracionales con una base muy

amplia de consumo cotidiano.

El turismo afiade volumen, gasto y visibilidad. El visitante urbano consume una
experiencia completa de ciudad, en la que la restauracion forma parte del recorrido junto
con museos, compras, espectaculos, hoteles y ocio nocturno. Ademas, Madrid recibe tanto
turismo nacional como internacional, asi como visitantes de negocios y asistentes a
eventos. Esta variedad de perfiles permite que la restauracion atienda a consumidores con
comportamientos muy distintos, desde el turista que busca una experiencia gastronémica
diferenciada hasta el visitante profesional que necesita una comida répida o una cena de

negocios.

Los datos de Hosteleria Madrid y Delectatech permiten observar esta diversidad en la
estructura de la oferta. En el primer semestre de 2024, la ocupacion de los restaurantes en
el municipio de Madrid crecié un 11,4%. Ademas, el rango de precios de 15 a 30 euros
concentro el 61,4% de la oferta, mientras que los locales premium de mas de 60 euros
descendieron un 11% durante el mismo periodo (Hosteleria Madrid & Delectatech, 2024).

Estos datos son relevantes porque muestran que el auge no se reduce a la restauracion de
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mayor precio. La mayor parte de la oferta se sitiia en rangos medios, lo que confirma la

importancia del consumo recurrente, informal y urbano.

Por tanto, la demanda madrilena es amplia y segmentada. Madrid sostiene restaurantes
de mayor precio, conceptos experienciales y alta gastronomia, pero también bares de
barrio, cafeterias, cadenas, comida rapida, restaurantes informales y propuestas de precio
medio. Esta diversidad explica por qué la ciudad ofrece oportunidades para modelos
empresariales muy distintos, aunque no todos tengan la misma capacidad para

aprovecharlas.

4.3 La geografia del auge: Chamberi, Salamanca, Justicia y Centro

El auge de la restauracion madrilefia no se distribuye de forma homogénea por toda la
ciudad. Se concentra con especial intensidad en determinados barrios y ejes urbanos que
responden a perfiles de consumo distintos. Esta dimension territorial es importante porque
permite observar que Madrid no funciona como un unico mercado de restauracion, sino
como una suma de espacios con logicas diferentes. En unas zonas predomina el consumo
informal y recurrente; en otras, la restauracion aspiracional, la experiencia, el turismo, el

lujo o la tendencia urbana.

Chamberi es uno de los espacios donde mejor se observa la transformacion de la
restauracion cotidiana. Calles y plazas como Ponzano, Trafalgar y Olavide combinan vida
de barrio, consumo joven, ocio informal, afterwork, bares renovados y restaurantes de
precio medio. El propio portal turistico del Ayuntamiento de Madrid presenta Ponzano
como “la calle gastronémica de moda en Madrid” y destaca su actividad desde el aperitivo
hasta la noche (Ayuntamiento de Madrid, s. f.). Este tipo de eje muestra una forma de
auge distinta a la de la alta gastronomia. Aqui la restauracion se apoya en la densidad
residencial, la cercania a zonas de oficinas, la vida social del barrio y la capacidad de

atraer consumidores de otras zonas de la ciudad.

El interés de Ponzano no esta solo en la cantidad de locales, sino en su capacidad para
convertir una calle en un destino gastrondmico dentro de la propia ciudad. Su atractivo
procede de la acumulacion de bares, tapas, cenas informales y ocio, lo que genera flujo
de clientes y refuerza la identidad del eje. Al mismo tiempo, esta concentraciéon aumenta

la competencia entre establecimientos y puede presionar a los negocios tradicionales. Por
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eso, Chamberi permite observar una de las tensiones centrales del auge madrilefo: la

convivencia entre restauracion de barrio y nuevos conceptos orientados al ocio urbano.

El barrio de Salamanca representa una légica distinta. Zonas como Jorge Juan, Serrano u
Ortega y Gasset concentran una restauracion mas vinculada a grupos empresariales,
disefo, visibilidad, mayor capacidad de gasto y localizaciones de alto valor comercial. En
estos espacios, el restaurante no vende Unicamente comida, sino también imagen,
experiencia, pertenencia a una zona de prestigio y asociacion con una determinada forma
de consumo urbano. La prensa gastronomica ha identificado el eje Salesas-Serrano-Jorge
Juan como uno de los espacios mas visibles del dinamismo gastrondmico reciente de la

capital (Vanitatis, 2024).

Jorge Juan funciona como escaparate de una restauracion madas aspiracional y
profesionalizada. Su concentracion de restaurantes, aperturas y conceptos de grupo
refuerza la idea de que algunas calles se utilizan como plataformas de marca. Abrir en
una zona reconocida puede aumentar la visibilidad, atraer prensa, captar clientes de mayor
gasto y reforzar la imagen del grupo empresarial. Esta l16gica sera especialmente relevante
en el capitulo siguiente, donde se analiza como determinados grupos utilizan Madrid

como espacio de expansion, reputacion y posicionamiento.

Salesas y Justicia ocupan una posicion intermedia entre la restauracion aspiracional y el
ocio urbano de tendencia. En estas zonas se mezclan restaurantes de disefio, cafeterias
especializadas, cocina internacional, coctelerias, tiendas, galerias y espacios de ocio. Su
atractivo no procede solo del producto gastrondmico, sino del ambiente urbano que
ofrecen. La restauracion forma parte de una experiencia de barrio vinculada a moda,

disefio, paseo, consumo cultural y redes sociales.

El distrito Centro y el entorno de Canalejas muestran otra dimension del fendmeno. En
esta zona confluyen turismo internacional, hoteles, comercio, lujo, mercados
gastronomicos y alta visibilidad urbana. Espacios como el Mercado de San Miguel o
Galeria Canalejas reflejan la transformacion de la restauracion en experiencia turistica y
comercial. En estos casos, la comida se integra con ocio, compras, arquitectura,
patrimonio y consumo internacional. Esta logica puede atraer gasto y reputacion, pero

también plantea preguntas sobre autenticidad, accesibilidad y sostenibilidad empresarial.

Esta geografia del auge permite extraer una conclusion relevante para el conjunto del

trabajo. Madrid no presenta un unico modelo de restauracion, sino varios modelos que
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conviven dentro de la misma ciudad. Chamberi y Ponzano reflejan una restauracion
informal, joven y de consumo frecuente. Salamanca y Jorge Juan representan una
restauracion mas aspiracional, empresarial y vinculada a la marca. Salesas y Justicia
expresan una logica de tendencia, disefio y experiencia urbana. Centro y Canalejas
concentran turismo, lujo y formatos hibridos. Por tanto, el auge de la restauracion
madrilefia no consiste solo en que aumente la oferta, sino en que distintos espacios de la
ciudad desarrollan modelos de consumo y negocio diferenciados. Esta lectura territorial
permite entender mejor por qué Madrid atrae perfiles empresariales tan distintos y prepara

el andlisis del capitulo 5 sobre grupos, inversion, identidad y tensiones urbanas.

4.4 Motores del boom gastronomico madrilefio

El auge de la restauracion madrilefia no se explica unicamente por la demanda local, el
turismo o la concentracion de oferta en determinados barrios. También depende de la
visibilidad que Madrid ha adquirido como espacio gastrondmico profesional y mediatico.
En este sentido, los eventos, congresos y plataformas especializadas no deben entenderse
como un elemento accesorio, sino como parte del mecanismo que convierte a la ciudad

en escaparate para restaurantes, grupos empresariales, chefs, marcas y proveedores.

Madrid Fusion es un ejemplo especialmente relevante. No puede afirmarse que el
congreso explique por si solo la apertura de nuevos restaurantes, pero si contribuye a
reforzar la posicion de Madrid dentro del circuito gastrondémico nacional e internacional.
La propia organizacion presenta Madrid Fusion como uno de los grandes congresos
gastronOmicos internacionales y recoge datos acumulados de 24 ediciones, 246.716
visitantes, 2.635 expositores y 16.994 periodistas acreditados (Madrid Fusion, 2026).
Ademas, IFEMA sefialo que la 23.* edicion cerré con 1.874 congresistas, 26.104

visitantes y 232 empresas expositoras, alcanzando cifras récord IFEMA Madrid, 2025a).

La relevancia de estos datos no estd solo en el volumen de asistentes, sino en el tipo de
efectos que generan. Madrid Fusion concentra chefs, empresarios, marcas, distribuidores,
periodistas, escuelas, proveedores e inversores en un mismo espacio. Esto refuerza la
conexion entre restauracion, innovacion, comunicacion y negocio. Para una ciudad que
busca consolidarse como referencia gastrondmica, este tipo de evento aporta reputacion,
genera conversacion medidtica y facilita que Madrid sea percibida como un lugar donde

aparecen tendencias y nuevos conceptos.
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Esta visibilidad tiene consecuencias empresariales. En la restauracion actual, abrir en
Madrid no significa inicamente acceder a clientes, sino también ganar exposicion. Un
restaurante situado en una zona reconocida puede atraer prensa, aparecer en redes
sociales, captar prescriptores gastronémicos y reforzar la imagen del grupo al que
pertenece. Por eso, Madrid funciona cada vez mas como una plataforma de marca. Esta
idea sera clave en el capitulo siguiente, donde se analizard cémo determinados grupos
utilizan la ciudad no solo para vender comidas y cenas, sino para construir reputacion,

probar conceptos y aumentar su valor empresarial.

Los eventos profesionales también ayudan a explicar la menor estacionalidad del mercado
madrilenio. IFEMA celebr6 en 2024 un total de 740 ferias, congresos, convenciones y
eventos, atrajo a mas de 4 millones de visitantes y generd un impacto econdmico estimado
de 5.779 millones de euros en la economia madrilefia (IFEMA Madrid, 2025b). Estas
cifras no corresponden exclusivamente a la restauracion, pero muestran la intensidad del
turismo de negocios y de la actividad profesional en la ciudad. Los asistentes a ferias y
congresos demandan alojamiento, transporte, comercio, ocio y restauracion, muchas

veces entre semana y fuera de los periodos vacacionales tradicionales.

Este punto es importante para el trabajo porque permite entender por qué Madrid puede
sostener modelos de restauracion distintos. El visitante de negocios, el congresista, el
turista urbano, el residente y el trabajador no consumen de la misma manera, pero todos
amplian la base de demanda. Algunos impulsan comidas de trabajo, cenas profesionales
o restaurantes de ticket medio-alto; otros sostienen bares, cafeterias, formatos informales
o consumo rapido. Asi, los eventos no solo aumentan el niimero de visitantes, sino que

diversifican los momentos y formas de consumo.

La comunicacion digital refuerza este proceso. La restauracion ya no compite inicamente
en el local fisico, sino también en redes sociales, prensa, plataformas de reserva, rankings
y recomendaciones. La experiencia gastrondomica se convierte en contenido, y esa
dimension beneficia especialmente a los negocios con una propuesta visual, una
ubicacion reconocible o una narrativa de marca clara. Por ello, la visibilidad de Madrid

no es solo institucional o turistica, sino también mediatica y digital.

En conjunto, Madrid Fusion, IFEMA y la comunicacidon gastronémica contribuyen a
transformar Madrid en un escaparate del sector. Esta funcidon conecta directamente con el

argumento central del trabajo. El auge de la restauracion madrilefia no se basa solo en
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mas demanda, sino en un ecosistema que combina consumo, reputacion, eventos, medios
y marca ciudad. Ese ecosistema ayuda a explicar por qué la ciudad atrae grupos de
restauracion, chefs-marca, conceptos internacionales e inversion, cuestiones que se

desarrollan en el capitulo siguiente.

4.5 De la demanda al auge de la restauracion madrilefia

Los apartados anteriores permiten interpretar el auge de la restauracion madrilefia como
el resultado de varios mecanismos conectados entre si. Madrid no crece como mercado
gastrondmico por una Unica causa, sino por la combinacion de demanda diversa, fortaleza
econdmica, concentracion territorial, turismo urbano, poblacion joven, actividad
profesional, eventos y visibilidad. La importancia del caso madrilefio estd precisamente

en que estos factores se refuerzan mutuamente.

El primer mecanismo es la estabilidad de la demanda. La ciudad combina consumo
residente, actividad laboral, poblacion universitaria, turismo urbano y visitantes de
negocios. Esta diversidad permite que la restauracion no dependa tnicamente de fines de
semana, temporadas vacacionales o turistas internacionales. La demanda cotidiana
sostiene cafeterias, bares, restaurantes de precio medio y formatos informales; la demanda
turistica y profesional refuerza restaurantes de mayor valor afiadido, cenas de negocio,

espacios gastrondmicos y conceptos mas experienciales.

El segundo mecanismo es la segmentacion del mercado. Madrid no tiene un solo tipo de
consumidor ni un solo tipo de restauracion. La ciudad permite que convivan propuestas
de alta gastronomia, restaurantes de grupo, cadenas, comida rapida, bares de barrio,
cafeterias especializadas, mercados gastronomicos y formatos de ocio informal. Esta
segmentacion explica por qué el auge no debe entenderse solo como crecimiento de
restaurantes premium. Los datos de Hosteleria Madrid y Delectatech muestran que en el
primer semestre de 2024 el rango de 15 a 30 euros concentro el 61,4% de la oferta en el
municipio de Madrid, mientras que los locales premium de més de 60 euros descendieron
un 11% (Hosteleria Madrid & Delectatech, 2024). Por tanto, el dinamismo madrilefio se

apoya en una base de consumo mucho més amplia que la alta gastronomia.

El tercer mecanismo es la concentracion territorial. El auge no aparece de forma
homogénea, sino que se organiza en ejes urbanos con perfiles diferenciados. Chamberi,

Ponzano, Trafalgar y Olavide reflejan una restauracién mas informal, joven y vinculada
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al consumo frecuente. Salamanca, Jorge Juan y Serrano muestran una logica mas
aspiracional, asociada a grupos, disefio, visibilidad y mayor inversion. Salesas y Justicia
representan tendencia, estética urbana y consumo experiencial. Centro y Canalejas
concentran turismo, lujo, mercados gastronomicos y formatos hibridos. Esta geografia
permite entender Madrid como un conjunto de micro mercados de restauracion dentro de

una misma ciudad.

El cuarto mecanismo es la visibilidad. Madrid no solo ofrece clientes, sino reputacion. La
presencia de Madrid Fusion, IFEMA, prensa especializada, redes sociales, rankings y
prescriptores gastronomicos convierte la ciudad en un espacio donde los restaurantes
pueden construir marca. Esta dimension resulta esencial para entender la légica
empresarial actual. Para determinados grupos, abrir en Madrid puede tener un valor que
va mds alld de la rentabilidad inmediata del local, porque permite ganar notoriedad,

reforzar posicionamiento y probar conceptos ante publicos diversos.

El quinto mecanismo es la atraccion empresarial. Cuando una ciudad combina demanda
estable, consumidores segmentados, barrios con identidad gastronoémica, visibilidad
mediatica y capacidad de gasto, se convierte en un mercado atractivo para grupos de
restauracion, chefs-marca, franquicias, cadenas, operadores internacionales e inversores.
Esta es la conexion principal entre el capitulo 4 y el capitulo 5. El primero explica por
qué Madrid ofrece las condiciones; el segundo analizard como esas condiciones se

materializan en modelos empresariales concretos.

La lectura de conjunto es que el auge de la restauracion madrilefia no consiste solo en que
haya mas locales o mas restaurantes de moda. Se trata de una transformacion del papel
de la restauracion dentro de la ciudad. La restauracion participa en el consumo diario, en
el ocio, en la vida profesional, en el turismo, en la identidad de barrios y en la imagen
urbana de Madrid. Por eso, el fendmeno tiene una dimensién econdémica, empresarial y

territorial.

Al mismo tiempo, estos mecanismos anticipan las tensiones del modelo. La estabilidad
de la demanda atrae méas competencia; la segmentacion favorece distintos formatos, pero
también puede ampliar la distancia entre grupos e independientes; la concentracion
territorial incrementa la presion por ubicaciones atractivas; y la visibilidad refuerza la
importancia de la marca, el disefio y la inversion. En consecuencia, las mismas

condiciones que explican el auge también ayudan a entender sus limites. El capitulo
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siguiente analiza esa doble cara a través de grupos empresariales, nuevos formatos,

inversores, chefs-marca, costes, alquileres, identidad local y fragilidad empresarial.

5. La transformacion de la restauracion madrilefia: grupos, inversion, identidad y
tensiones

El capitulo anterior ha explicado por qué Madrid capital retine condiciones especialmente
favorables para el auge reciente de la restauracion. La ciudad combina demanda residente,
actividad profesional, turismo urbano, estudiantes, eventos, barrios con identidad
gastrondmica y visibilidad mediatica. Este capitulo analiza como esas condiciones se

materializan en modelos empresariales concretos.

La tesis de este capitulo es que el auge de la restauracion madrilefia no consiste solo en
la apertura de mas restaurantes, sino en una transformacién del modo de competir. En
Madrid han ganado peso los grupos de restauracion, los conceptos experienciales, las
marcas personales de chefs, los formatos internacionales, la restauracion organizada, la
inversion financiera y los espacios gastronomicos hibridos. Al mismo tiempo, esta
transformacion genera tensiones relacionadas con los costes, los alquileres, el empleo, la
homogeneizacion de la oferta, la presion sobre negocios independientes y la pérdida de

identidad local.

Por tanto, Madrid no se analiza aqui como un caso de éxito sin matices. Se estudia como
un mercado donde conviven oportunidad y fragilidad, innovacién y repeticion,

profesionalizacién y riesgo de concentracion.

5.1 Del restaurante individual al grupo de restauracion

Una de las principales transformaciones de la restauracion madrilefia es el paso de un
modelo dominado por negocios independientes hacia un mercado donde ganan peso los
grupos empresariales. El restaurante individual sigue siendo muy importante,
especialmente en barrios y formatos de proximidad, pero compite en un entorno cada vez
mas exigente. Ya no basta con ofrecer buena comida; también importan la ubicacion, el
disefio, la marca, la comunicacion, la gestion de reservas, la eficiencia operativa y la

capacidad de generar una experiencia reconocible.
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Este cambio responde a varios factores. En primer lugar, los costes fijos han aumentado.
Los alquileres en zonas atractivas, la inversion inicial en locales, el personal, la energia,
las materias primas, la comunicacion y la tecnologia elevan el umbral necesario para
competir. En segundo lugar, el consumidor ha cambiado. En muchos segmentos, no busca
solo comer, sino vivir una experiencia asociada a ambiente, disefo, servicio, identidad
del local y presencia en redes sociales. En tercer lugar, la competencia se ha intensificado.
Madrid atrae conceptos locales, nacionales e internacionales, lo que obliga a diferenciarse

con mayor claridad.

En este contexto, el grupo de restauracion ofrece ventajas frente al restaurante individual.
Puede centralizar compras, negociar con proveedores, compartir equipos de gestion,
profesionalizar la comunicacion, desarrollar varios conceptos para publicos distintos y
asumir mejor el riesgo de nuevas aperturas. La escala no garantiza el éxito, pero permite
repartir costes y construir marca. Por eso, la restauracion organizada y los grupos
multimarca han ganado relevancia dentro del sector. EI Observatorio de la Restauracion
de Marca 2024, elaborado por Marcas de Restauracion, Circana y KPMG, sefiala que la
restauracion de marca continda creciendo en un mercado donde aumentan la
profesionalizacion, la digitalizacion y la necesidad de eficiencia (Marcas de Restauracion

et al., 2024).

Este proceso no significa que el restaurante independiente vaya a desaparecer. De hecho,
muchos proyectos pequeiios sobreviven precisamente por su identidad, su cercania y su
capacidad de diferenciarse de las formulas mas estandarizadas. Sin embargo, el entorno
competitivo exige mas profesionalizacion también a los negocios independientes. La
diferencia es que los grupos pueden convertir esa profesionalizacion en sistema, mientras
que el pequefio restaurante suele depender mas de un local concreto, de su equipo y de

una clientela fiel.

Ademas, la transformacion del modelo no se limita a la sala tradicional. El auge del
delivery, el takeaway y las dark kitchens ha modificado la forma en que algunos
operadores organizan su negocio, especialmente desde la pandemia. Este fendmeno no
sustituye al restaurante presencial, que es el foco principal de este trabajo, pero si muestra
que la restauracion contemporanea compite en varios canales. Cinco Dias sefialaba en
2024 que el crecimiento del servicio a domicilio y de nuevos formatos de competencia
habia complicado la rentabilidad de algunas cadenas participadas por fondos, al mantener
costes fijos de locales fisicos en un contexto de habitos de consumo més fragmentados

32



(Cinco Dias, 2024). Por tanto, la digitalizacion y el consumo fuera del local forman parte

del nuevo entorno competitivo.

La clave del caso madrilefio es que esta transformacién se observa con especial
intensidad. Madrid no solo atrae restaurantes, sino modelos empresariales. La ciudad
funciona como mercado de consumo, escaparate de marca y espacio de prueba para
nuevos conceptos. Esa combinacion explica por qué tantos grupos utilizan Madrid para

crecer, posicionarse o reforzar su imagen.

5.2 Casos principales del auge madrilefio

Para analizar la transformacion de la restauracion madrilefa resulta util estudiar varios
casos empresariales. No se trata de describir restaurantes de forma aislada, sino de
identificar qué modelo representa cada uno. Los casos seleccionados permiten observar
distintas logicas del auge: restauracion aspiracional, profesionalizacion con identidad

local, chef-marca, concepto internacional replicable y food hall de lujo.

Tabla 3. Casos principales del auge de la restauracion madrilefia

Caso Modelo que representa Localizacién y presencia Aportacién al analisis
Muestra la restauracion como

Restauracion aspiracional, Serrano, Jorge Juan y zonas de alto L
Grupo Paraguas Lo L . marca, experiencia y plataforma de
experiencia y ubicacion prime valor comercial -
reputacion
.. L, . . . . Muestra que crecer no implica
, Profesionalizacion con identidad Retiro, Reina Sofia, Mercado de . q . P .
Grupo Arzabal o . . necesariamente perder identidad
madrilefia San Miguel, T4, Bernabéu
local
. , Chef-marca y expansion de BiBo, Lefia, Lobito de Mar, Smoked| Representa la conversion del chef
Grupo Dani Garcia ’
conceptos Room, Tragabuches, entre otros en plataforma empresarial

Concepto internacional replicable y | Bel Mondo, Villa Capri y Circolo Refleja la llegada de formatos
visual Popolare globales e instagramizables

Food hall de lujo y turismo Muestra que ubicacion prime y lujo
internacional no garantizan viabilidad

Big Mamma

Canalejas / MAD Gourmets Galeria Canalejas

Fuente: elaboracion propia a partir de Food Retail & Service (2024), Profesional Horeca (2024), Cinco
Dias (2025), Europa Press (2025), Grupo Dani Garcia (2024), Big Mamma Group (2025), Restauracion
News (2024), El Pais (2024a, 2024b) y Vanitatis (2024).

5.2.1 Grupo Paraguas: de restaurante asturiano a plataforma aspiracional

Grupo Paraguas es uno de los ejemplos mas claros de transformacion de un restaurante
inicial en grupo empresarial de alta visibilidad. El origen del grupo se sitia en 2004,
cuando Sandro Silva y Marta Seco abrieron El Paraguas en Madrid. El proyecto nacio
vinculado a una cocina tradicional asturiana, pero evolucion6 progresivamente hacia una

cartera de restaurantes con identidad propia, fuerte componente experiencial y
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ubicaciones estratégicas. Con el tiempo, el grupo desarrollo conceptos como Ten con Ten,
Ultramarinos Quintin, Numa Pompilio, Amazonico, Jungle Jazz Club, Aarde, La

Destileria, Aurea y The Library (The Library, 2025; Food Retail & Service, 2024).

La evoluciéon de Grupo Paraguas muestra un cambio importante en la restauracion
madrilefia. El grupo no se ha limitado a replicar un mismo restaurante, sino que ha
construido conceptos diferenciados para publicos y momentos de consumo distintos. Ten
con Ten representa una restauracion cosmopolita y de alto reconocimiento social; Quintin
combina mercado, tienda y restaurante; Amazonico introdujo una propuesta de fuerte
impacto visual y ambiente internacional; The Library incorpora vino, club privado y
exclusividad. Esta diversificacion permite al grupo ocupar varios espacios dentro del

consumo aspiracional madrilefo.

La apertura de The Library en 2024 ilustra bien esta fase de madurez. Food Retail &
Service describio el espacio como una propuesta dedicada al vino que integra boutique,
bar gastronémico y club privado, convirtiéndose en el décimo espacio del grupo en
Espaia (Food Retail & Service, 2024). Profesional Horeca también destaco su dimension
hibrida, con vinoteca, bar gastronémico y club privado, ademéas de una fuerte apuesta por
la exclusividad y el interiorismo (Profesional Horeca, 2024). El interés del caso no esta
solo en la apertura de un nuevo local, sino en el tipo de restauracion que representa: una

restauracion donde el producto se integra con ambiente, pertenencia, experiencia y marca.

Desde el punto de vista empresarial, Grupo Paraguas muestra como Madrid puede
funcionar como plataforma de reputacion. El grupo crece desde un restaurante inicial
hacia una cartera de conceptos reconocibles, apoyados en ubicaciones de alto valor y una
imagen cuidadosamente construida. Esta evolucion conecta directamente con la tesis del
trabajo: el auge madrilefio no consiste solo en mas restaurantes, sino en la consolidacion
de modelos profesionales capaces de convertir la restauracion en marca, experiencia y
activo empresarial. La tension aparece cuando este tipo de modelo eleva las barreras de
entrada para negocios mas pequenos, que dificilmente pueden competir en inversion,

disefio, ubicacién o comunicacion.

5.2.2 Grupo Arzabal: profesionalizacion de la taberna madrileiia

Grupo Arzabal representa una trayectoria distinta. Su origen se sittia en 2009, cuando Ivan
Morales y Alvaro Castellanos pusieron en marcha un proyecto de restauracion basado en

la taberna madrilefia actualizada. Segiin Cinco Dias, el grupo nacié con una inversion
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inicial de 60.000 euros y ha evolucionado hasta contar con presencia en espacios como
Retiro, el Museo Reina Sofia, el Mercado de San Miguel, la T4 del aeropuerto y el estadio
Santiago Bernabéu (Cinco Dias, 2025). En 2024, el grupo celebraba quince afios de

trayectoria y contaba con un equipo de alrededor de 240 empleados.

La evolucion de Arzéabal es relevante porque demuestra que el crecimiento empresarial
no tiene por qué apoyarse Unicamente en una estética global o aspiracional. Su propuesta
parte de elementos reconocibles de la restauracion madrilefia: barra, producto, vino,
taberna, cocina castiza y ambiente informal cuidado. La diferencia respecto a una taberna
tradicional esta en la profesionalizacion del modelo. Arzabal convierte una identidad local
en una estructura empresarial con varios espacios, equipos, marca, comunicacioén y

presencia en ubicaciones de alta visibilidad.

Los datos econdmicos refuerzan esta lectura. El grupo cerré 2024 con una facturacion de
19 millones de euros y prevé alcanzar 25 millones en 2025 (Europa Press, 2025; Forbes,
2025). Estas cifras no son importantes solo por su tamafio, sino porque muestran que una
propuesta basada en identidad local puede escalar sin convertirse necesariamente en una
cadena estandarizada. Arzabal profesionaliza la taberna, pero mantiene un relato

vinculado a Madrid.

La aportacion del caso a la tesis es clara. El auge de la restauracion madrilefia no conduce
aun unico modelo. Algunos grupos se apoyan en lujo, disefio o internacionalizacion; otros
convierten la tradicion local en ventaja competitiva. Arzdbal muestra que la identidad
madrilefia puede adaptarse a nuevos publicos y ubicaciones. Sin embargo, también
evidencia que la autenticidad ya no basta por si sola. Para crecer en el mercado actual,
incluso una propuesta local necesita gestion empresarial, control de costes, equipo, marca

y capacidad de operar en espacios diversos.

5.2.3 Grupo Dani Garcia: del prestigio culinario a la marca empresarial

El Grupo Dani Garcia permite analizar la figura del chef convertido en marca empresarial.
Dani Garcia construyd su prestigio a partir de la alta cocina y de una interpretacion
contemporanea de la gastronomia andaluza. Uno de los hitos de esa trayectoria fue
Tragabuches, restaurante abierto originalmente en Ronda en 1998 y vinculado a una
cocina de producto, territorio y vanguardia (Grupo Dani Garcia, 2022). A partir de esa
base, el grupo ha evolucionado hacia una estrategia mas amplia, con varias marcas y

formatos dirigidos a publicos distintos.
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La propia comunicacion del grupo resume esta evolucion con la idea de “local thinking,
global cuisine” y presenta conceptos como Lena, Tragabuches, BiBo, Lobito de Mar,
Smoked Room, La Cabane o El Coleccionista (Grupo Dani Garcia, 2025). Esta cartera
muestra como el grupo no depende de un tnico restaurante ni de un tnico nivel de precio.
Combina alta gastronomia, brasa, cocina andaluza, cocina marinera, cocteleria,

propuestas cosmopolitas y formatos mas accesibles.

Madrid ocupa un lugar relevante en esta estrategia. En enero de 2024, Tragabuches abrio
en el barrio de Salamanca como una taberna andaluza de producto y servicio continuado
(Grupo Dani Garcia, 2024). GQ sefialaba que Tragabuches era el séptimo restaurante del
chef en Madrid, donde ya contaba con BiBo, dos locales de Lobito de Mar, Lefia, Smoked
Room, Dani Brasserie y la cocteleria El Coleccionista (GQ, 2024). Este dato muestra que
Madrid funciona como plaza central para desplegar distintos conceptos bajo una misma

marca personal.

El interés del caso no estd solo en la fama del chef, sino en el modelo empresarial que
representa. Dani Garcia convierte prestigio culinario en arquitectura de marcas. El
nombre del chef reduce incertidumbre para el cliente, facilita la entrada en nuevos
mercados, atrae atencion mediatica y permite diversificar formatos. Desde la perspectiva
del trabajo, este caso muestra como el auge madrilefio se relaciona con la economia de la
reputacion. Madrid no solo atrae restaurantes, sino chefs capaces de convertir su prestigio

en grupo empresarial.

La tension aparece en la escalabilidad del prestigio. Cuanto mas se expande una marca
personal, mayor es el reto de mantener coherencia, calidad y autenticidad. El chef-marca
permite crecer, pero también aumenta las expectativas y la exposicion. En una ciudad
como Madrid, donde la competencia y la visibilidad son muy altas, la reputacion es un

activo, pero también una fuente de presion.

5.2.4 Big Mamma: de grupo internacional a experiencia global replicable

Big Mamma representa la entrada de operadores internacionales con conceptos altamente
replicables. El grupo, fundado en Francia, se ha expandido por varias ciudades europeas
con una propuesta basada en cocina italiana, grandes espacios, decoracion muy
reconocible, ambiente festivo y experiencia visual. En Madrid cuenta con Bel Mondo,

Villa Capri y Circolo Popolare (Big Mamma Group, 2025).
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La llegada de Big Mamma a Madrid es relevante porque muestra que la capital se ha
convertido en un mercado atractivo para marcas internacionales de restauracion
experiencial. En 2024, Restauracion News informo6 de la apertura de Circolo Popolare en
Torre Picasso, en AZCA, sumandose a Bel Mondo y Villa Capri (Restauracion News,
2024). La ubicacion es significativa: AZCA conecta el concepto experiencial con un

entorno de oficinas, actividad empresarial y consumo profesional.

El modelo de Big Mamma no se basa unicamente en vender cocina italiana. Su propuesta
combina producto, decoracion, abundancia, teatralidad, informalidad y una estética
pensada para ser reconocible y compartida. Esto explica su capacidad de adaptacion a
distintas ciudades. El cliente sabe qué tipo de experiencia esperar, incluso antes de entrar.

La marca reduce incertidumbre y convierte la visita en un consumo social y visual.

Desde el punto de vista de la tesis, Big Mamma muestra la internacionalizacion del
mercado madrilefio. Madrid ya no es solo un espacio para grupos locales o nacionales,
sino una plaza donde operadores globales prueban o consolidan conceptos. La tension
esta en la posible homogeneizacion. La llegada de grupos internacionales amplia la oferta
y puede atraer nuevos publicos, pero también contribuye a que las grandes ciudades
compartan codigos de restauracion cada vez mas parecidos. El resultado puede ser una
mayor diversidad aparente, pero con formatos empresariales, estéticos y de consumo

similares.

5.2.5 Canalejas y MAD Gourmets: el limite del food hall de lujo

El caso de Canalejas permite introducir la parte menos visible del auge. Galeria Canalejas
se presentd como un espacio de lujo en el centro de Madrid, vinculado a turismo
internacional, hoteles, comercio premium, arquitectura representativa y alta visibilidad
urbana. Dentro de este entorno, MAD Gourmets operaba como food hall, un formato que

combina restauracion, mercado, ocio y experiencia en un mismo espacio.

El interés del caso reside en que reunia muchas de las condiciones que, en teoria,
favorecen el éxito: ubicacion prime, turismo, lujo, imagen de ciudad y concentracion de
gasto. Sin embargo, el proyecto mostro problemas de viabilidad. En 2024, El Pais inform6
de que MAD Gourmets, principal inquilino del espacio gastrondémico, se declard en
concurso de acreedores. De los 25 locales del food hall, apenas quedaban 10 abiertos, y
la sociedad habia pasado de perder algo mas de 70.000 euros en 2022 a registrar pérdidas

cercanas a 650.000 euros en 2023, mientras sus otros gastos de explotacion se triplicaron
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hasta 1,2 millones de euros (El Pais, 2024b). Vanitatis también recogié las dificultades

del espacio y la situacion concursal de la sociedad gestora (Vanitatis, 2024).

Este caso es importante porque evita una lectura triunfalista del auge madrilefio. El
crecimiento de la restauracion no garantiza rentabilidad, ni siquiera en ubicaciones de
maxima visibilidad. La experiencia, el lujo y el turismo pueden atraer atencion, pero no
sustituyen la necesidad de un modelo econdmico sostenible. Si el alquiler, los costes

operativos, el flujo de clientes y el gasto medio no encajan, el proyecto puede fracasar.

Canalejas muestra también los limites de algunos formatos hibridos. Los food halls
pueden funcionar como espacios de ocio, turismo y consumo gastrondmico, pero
necesitan una propuesta suficientemente clara para distintos publicos. Si se orientan
demasiado al lujo, pueden perder consumo cotidiano; si dependen demasiado del
visitante, pueden sufrir en momentos de menor afluencia; si los costes son muy altos, la
ocupacion debe ser constante. Por eso, Canalejas no contradice el auge madrilefo, sino
que lo matiza. Muestra que Madrid ofrece oportunidades, pero no garantiza éxito

automatico.

5.3 Otros grupos y formatos del modelo madrileiio

Los casos principales analizados muestran algunas de las l6gicas mas visibles del auge
madrilefio, pero no agotan la transformacion de la restauracion en la ciudad. Junto a
grupos aspiracionales, chefs-marca y operadores internacionales, Madrid también ha
visto crecer modelos més intermedios: grupos locales de restauracion experiencial,
cervecerias modernas, conceptos informales, plataformas multimarca, franquicias y
cadenas organizadas. Su interés no estd en que todos deban considerarse casos de estudio

al mismo nivel, sino en que permiten completar el mapa del nuevo modelo madrilefio.

GLH Singular Restaurants resulta util para observar una forma de restauracion
aspiracional local, situada entre el restaurante independiente y el gran grupo de alta
visibilidad. El grupo, resultado de la evolucion de Grupo Larrumba y Grupo Carbon, se
presenta como una plataforma de restaurantes singulares donde gastronomia, ambiente y
estilo forman parte de una misma propuesta (GLH Singular Restaurants, 2025). Espacios
como Carbon, situado en Juan Bravo, muestran una restauracion basada en producto,
brasa, disefio y ubicacién de alto valor en el barrio de Salamanca (GLH Singular

Restaurants, 2025). Su aportacion al analisis es que permite ver como la
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profesionalizacion no solo se produce en los grandes grupos mas mediaticos, sino también
en operadores madrilefios que construyen conceptos reconocibles, orientados a

experiencia, localizaciéon y consumo social.

Grupo LALALA representa una logica distinta y complementaria. Frente a la restauracion
aspiracional de zonas de mayor gasto, su modelo se acerca mas al ocio informal, la
cerveceria moderna, el tapeo, la comida mediterranea accesible y el consumo de grupo.
La Bientirada, una de sus marcas, se presenta como una cerveceria de Madrid basada en
ambiente, comida para compartir y espacios para celebraciones, con varios locales en la
ciudad (La Bientirada, 2025). Este tipo de propuesta es relevante porque muestra que el
auge madrilefio no se limita a restaurantes de Iujo, chefs reconocidos o aperturas de alta
inversion. También incluye formatos de precio medio, consumo frecuente y fuerte
componente social, especialmente vinculados a publicos jovenes, reuniones informales y

ocio tras la jornada laboral.

La comparacion entre GLH y LALALA permite extraer una conclusion importante.
Ambos forman parte de la restauracion organizada madrilefia, pero responden a publicos
y momentos de consumo distintos. GLH se aproxima a una restauraciéon de mayor
inversion, localizacion estratégica y experiencia aspiracional. LALALA, en cambio,
representa una restauracion mas cotidiana, informal y accesible, apoyada en volumen,
ambiente y repeticion de formatos reconocibles. Esta diferencia refuerza la tesis del
trabajo: Madrid no presenta un tinico modelo de crecimiento, sino una segmentacion cada
vez mayor de la oferta, donde distintos grupos ocupan posiciones especificas dentro del

mercado urbano.

FoodBox permite observar una tercera logica: la restauracion organizada y multimarca.
A diferencia de los grupos mas aspiracionales o vinculados a chefs, su modelo se basa en
una plataforma compuesta por enseflas como Santagloria, Lateral, Taberna del Volapié o
Papizza. Tras la venta de la participacion de Nazca a BlueGem Capital Partners, el grupo
quedo6 en manos de un inversor especializado en consumo y restauracion (Nazca, 2022).
En 2024 cerrd con 42 aperturas y 261 establecimientos operativos, con fuerte peso de la
franquicia (FoodBox, 2025). El interés del caso estd en que muestra una forma distinta de
crecimiento: no se apoya tanto en la exclusividad o en la reputacion de un chef, sino en
la capacidad de replicar formatos, ordenar procesos, operar varias marcas y expandirse

mediante franquicias.
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También deben considerarse grandes operadores como Alsea, AmRest o Restalia, que
representan la restauracion organizada de mayor escala. Su presencia recuerda que el
crecimiento del sector no procede solo de grupos aspiracionales, sino también de cadenas,
franquicias, cafeterias, comida rapida y formatos estandarizados. Esta dimension conecta
con la demanda joven, universitaria, laboral y de precio medio explicada en el capitulo
anterior. El auge madrilefio no es Unicamente gastrondmico en sentido cultural, sino

también empresarial y operativo.

Por tanto, estos grupos y formatos secundarios no se incluyen como casos principales,
sino como ejemplos que amplian el analisis. Permiten observar tres ideas que los casos
principales no muestran con la misma claridad: la existencia de grupos madrilefios
intermedios entre el restaurante independiente y el gran operador; el peso de una
restauracion informal y de precio medio vinculada al ocio cotidiano; y la importancia de
modelos escalables basados en franquicia, plataformas multimarca y procesos
estandarizados. En conjunto, confirman que Madrid no tiene un unico modelo de
restauracion, sino un mercado segmentado donde conviven lujo, experiencia, tradicion,
ocio informal, cadenas, franquicias, chefs-marca, mercados gastronémicos y restaurantes

independientes.

Estos grupos no se implantan de forma aleatoria en la ciudad, sino que se apoyan en la
geografia analizada en el capitulo anterior. Los conceptos aspiracionales tienden a buscar
zonas de alta visibilidad como Salamanca o Jorge Juan; los formatos informales
encuentran mejor encaje en barrios de consumo joven y frecuente como Chamberi; y los
espacios hibridos o turisticos se concentran en areas de fuerte transito como Centro o
Canalejas. Sin embargo, el interés de este capitulo no estd en volver a describir esos
barrios, sino en analizar qué modelos empresariales se desarrollan sobre esa base

territorial.

5.4 Inversores, fondos y escalabilidad del restaurante-marca

Una de las transformaciones mas relevantes del sector es la entrada de capital financiero
en la restauracion. Durante mucho tiempo, el restaurante fue entendido principalmente
como negocio de propietario, oficio culinario o proyecto familiar. En los tltimos afios,

algunos grupos han empezado a ser percibidos como plataformas escalables. Esto cambia
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la 16gica del sector: el objetivo ya no es solo que un local funcione, sino construir marcas

capaces de crecer, replicarse, profesionalizar procesos y atraer inversion.

El diario El Pais analizé en 2024 como la alta gastronomia y determinados grupos de
restauracion empezaban a atraer el interés de fondos de inversion. El articulo sefialaba el
caso de Grupo Paraguas, que vendi6 una participacion relevante a Dogus Group, y el de
Grupo Dani Garcia, que se alié con Kharis Capital para financiar su expansion (El Pais,
2024a). Estos ejemplos son importantes porque muestran que la restauracion madrilefia
ya no puede estudiarse solo como hosteleria tradicional. En determinados segmentos, el
restaurante se convierte en activo de marca, plataforma de crecimiento y objeto de

inversion.

La entrada de capital tiene efectos positivos. Permite financiar aperturas, profesionalizar
equipos, invertir en tecnologia, mejorar la comunicacion, desarrollar nuevos conceptos y
acelerar la expansion. También puede elevar la calidad de gestion en un sector
historicamente fragmentado. Sin embargo, introduce una légica distinta. El inversor busca
crecimiento, rentabilidad y retorno. Esto puede aumentar la presion para abrir nuevos
locales, escalar conceptos y mejorar margenes, incluso en un sector donde la experiencia

depende mucho de equipos, servicio y ejecucion diaria.

FoodBox permite observar esta logica en el &mbito de la restauracion organizada. A
diferencia de los grupos mas aspiracionales o vinculados a chefs, su modelo se basa en
una plataforma multimarca compuesta por enseflas como Santagloria, Lateral, Taberna
del Volapié o Papizza. Tras la venta de la participacion de Nazca a BlueGem Capital
Partners, el grupo quedd6 en manos de un inversor especializado en consumo y
restauracion (Nazca, 2022). En 2024 cerr6 con 42 aperturas y 261 establecimientos
operativos, con fuerte peso de la franquicia (FoodBox, 2025). El interés del caso esta en
que muestra una forma distinta de crecimiento: no se apoya tanto en la exclusividad o en
la reputacion de un chef, sino en la capacidad de replicar formatos, ordenar procesos,
operar varias marcas y expandirse mediante franquicias. Por tanto, FoodBox demuestra
que el capital no entra solo en la alta gastronomia, sino también en modelos mas

estandarizados y escalables de restauracion organizada.

Esta financiarizacion parcial del sector conecta directamente con Madrid. Una ciudad con
demanda estable, visibilidad, barrios de alto valor, turismo urbano y reputacion

gastronOmica resulta atractiva para probar conceptos y reforzar marcas. La capital no es
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solo un lugar donde vender; es un mercado donde demostrar que un modelo funciona. Por
eso, algunos grupos pueden asumir alquileres altos o inversiones fuertes en locales
concretos, porque el retorno esperado no se limita a ese establecimiento. También incluye

reputacion, posicionamiento, aprendizaje y capacidad de expansion.

La tension es evidente. La entrada de capital puede profesionalizar el sector, pero también
aumentar la distancia entre empresas con respaldo financiero y negocios independientes.
Un grupo financiado puede invertir en interiorismo, comunicacion, tecnologia, expansion
y ubicaciones prime. Un restaurante independiente suele depender mas de su margen
operativo inmediato. Por tanto, la inversion puede elevar la competitividad del mercado,

pero también hacer mas dificil la permanencia de quienes no tienen escala.

5.5 Chefs-marca, redes sociales y economia de la reputacion

La restauracion madrilefia actual compite también en el terreno de la reputacion. Los
restaurantes no solo buscan clientes, sino atencion. La prensa gastrondémica, las redes
sociales, los rankings, las guias, los premios, las plataformas de reserva y los congresos
especializados han convertido la visibilidad en un activo empresarial. Madrid Fusion,
analizado en el capitulo anterior como plataforma de ciudad, forma parte de este
ecosistema. En este apartado interesa observar como esa visibilidad se traduce en valor

para grupos y chefs.

El chef-marca es una de las figuras mas representativas de este proceso. Dani Garcia o
Dabiz Mufioz no operan Uinicamente como cocineros, sino como marcas capaces de atraer
publico, inversion y cobertura mediatica. Su nombre reduce incertidumbre para el cliente
y permite lanzar conceptos distintos bajo una reputacion comun. En el caso de Dani
Garcia, Madrid funciona como mercado para desplegar varias marcas y formatos. En el
caso de Dabiz Mufioz, DiverXO, StreetXO, RavioXO o GoXO muestran la capacidad de

un chef para construir un universo gastronémico reconocible.

Este modelo tiene una ventaja clara: permite convertir prestigio culinario en valor
empresarial. El chef aporta relato, diferenciacion y confianza. Sin embargo, también
genera riesgos. Cuanto mas se expande una marca personal, mas dificil resulta mantener
coherencia, calidad y autenticidad en todos los formatos. Ademas, la reputacion puede

elevar expectativas por encima de la experiencia real del cliente. En un mercado como
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Madrid, donde la competencia es intensa y la visibilidad inmediata, la marca puede atraer

publico, pero también amplificar cualquier fallo.

Las redes sociales refuerzan esta logica. Un restaurante visualmente potente puede
convertirse en contenido compartible. Esto explica la importancia del interiorismo, la
iluminacion, los platos reconocibles, la vajilla, la cocteleria, las fachadas y la narrativa de
marca. La experiencia gastronomica ya no termina en la mesa; continia en Instagram,
TikTok, recomendaciones, resefias y listas de restaurantes. Esta visibilidad beneficia
especialmente a los grupos que pueden disefiar conceptos pensados para circular en

medios digitales.

Ahora bien, la economia de la reputacion también puede favorecer la homogeneizacion.
Si todos los restaurantes buscan ser fotografiables, aspiracionales y reconocibles, pueden
acabar reproduciendo codigos parecidos. Decoracidon exuberante, cartas internacionales,
cocteles, iluminacion calida, brunch, cocina fusiéon o conceptos fotografiables pueden
multiplicar la oferta, pero no siempre aumentar la diversidad real. Por eso, la reputacion

es una oportunidad y una tension al mismo tiempo.

En Madrid, esta dimension ayuda a explicar por qué determinadas zonas y grupos ganan
tanta visibilidad. Jorge Juan, Salesas, Salamanca o Ponzano no son solo lugares donde se
come, sino espacios que circulan en la conversacion social. La restauracion se convierte
en sefial de estilo de vida, pertenencia y estatus. Esta lectura conecta con Zukin (2010),
quien analiza como las ciudades contemporaneas convierten la autenticidad, el consumo
y los espacios urbanos en elementos de diferenciacion social. En Madrid, parte del auge
gastrondmico puede entenderse también como una economia de atencion y

reconocimiento.

5.6 Fragilidad del modelo: costes, empleo, alquileres y viabilidad

El auge de la restauracion madrilefia no garantiza la viabilidad de todos los negocios. De
hecho, cuanto mas atractivo se vuelve el mercado, mayor puede ser la presion competitiva
sobre locales, personal, proveedores y clientes. Esta es una de las principales paradojas
del caso madrilefio. La ciudad ofrece demanda, visibilidad y oportunidades de

crecimiento, pero también eleva el nivel minimo necesario para competir.

La primera fuente de fragilidad es el coste del espacio urbano. La restauracion necesita
un local fisico, una ubicacion visible y acceso a clientes. En Madrid, determinados barrios

concentran turismo, renta, oficinas, ocio y reputacion. Por ello, la localizacién no
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funciona solo como un coste operativo, sino como parte de la propuesta de valor. Un
restaurante situado en una zona reconocida puede atraer mas clientes, ganar visibilidad,
aparecer en medios y reforzar su imagen de marca. Sin embargo, esa ventaja tiene un

precio: los locales mas atractivos son también los mas disputados y los mas caros.

La literatura sobre gentrificacion y transformacion urbana ayuda a interpretar este
proceso. Sequera y Janoschka (2015) analizan como determinados espacios del centro de
Madrid han experimentado procesos de revalorizacion, cambio comercial y
transformacion simbolica. Sorando y Ardura (2016) también explican que la renovacion
urbana puede atraer inversion y nuevos consumidores, pero al mismo tiempo desplazar
usos, comercios y poblaciones anteriores. Aplicado a la restauracion, esto significa que la
concentracion gastronomica no debe entenderse solo como un fendmeno empresarial,

sino también como un proceso urbano.

Los datos disponibles muestran esa concentracion. Hosteleria Madrid y Delectatech
analizaron mas de 28.100 locales en la Comunidad de Madrid durante el primer semestre
de 2024, de los cuales aproximadamente la mitad se encontraban en el municipio de
Madrid. Dentro de la capital, el distrito Centro presentaba la mayor densidad hostelera,
seguido de Chamberi, Salamanca, Tetuan y Chamartin (Hosteleria Madrid & Delectatech,
2024). Esta distribucion responde a una logica econdmica clara. Son zonas con transito,
visibilidad, actividad empresarial, turismo, poder adquisitivo o vida social intensa. Por

eso atraen tanto a negocios independientes como a grupos con capacidad de inversion.

La presion inmobiliaria refuerza esta diferencia. En 2024, algunas de las calles
comerciales mas caras de Espafia se situaron en Madrid. Serrano alcanz6 rentas de
aproximadamente 255 euros por metro cuadrado al mes, con un incremento del 4%
respecto al afio anterior, mientras que Gran Via se situd en torno a 250 euros por metro
cuadrado al mes (Cushman & Wakefield, 2024). Aunque estos datos se refieren al
mercado comercial prime y no exclusivamente a restaurantes, son relevantes porque la
restauracion compite por locales en esos mismos ejes o en zonas proximas. Para
determinados conceptos gastronémicos, estar en una ubicacion reconocida forma parte de

la estrategia comercial.

Esta logica afecta de forma distinta a grupos e independientes. Para un grupo de
restauracion, un local caro puede funcionar como inversion en marca. El retorno no

procede Unicamente del beneficio directo de ese establecimiento, sino también de la
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reputacion que genera, de su aparicion en medios, de su presencia en redes sociales y de
su capacidad para reforzar el conjunto del grupo. En cambio, para un restaurante
independiente, el local suele tener que ser rentable por si mismo. Si el alquiler sube, el

margen se reduce de forma inmediata.

La diferencia es fundamental. Un grupo puede asumir temporalmente margenes mas bajos
en una ubicacidn estratégica si esa apertura refuerza su posicionamiento. Un negocio
independiente tiene menos capacidad para sostener esa estrategia. Esto no significa que
el pequeio restaurante no pueda competir, pero si que necesita una propuesta mas clara 'y
una gestion mas precisa. Producto diferenciado, clientela fiel, control de costes, buena
rotacion y una identidad reconocible se vuelven condiciones cada vez mas importantes

para sobrevivir.

La concentracion territorial también influye en el tipo de oferta. Si un restaurante se
instala en una zona de alto coste, necesita generar mas ingresos por mesa, por turno o por
cliente. Esto puede empujar hacia tickets mas altos, mayor rotacion, cartas mas rentables
o formatos experienciales que justifiquen el precio. Por tanto, el encarecimiento de la
restauracion no depende solo de la inflacion o de las materias primas. También esta
relacionado con la ubicacion, la inversion inicial, el disefio del local y la necesidad de

recuperar costes fijos elevados.

La segunda fuente de fragilidad es laboral. La restauracion es intensiva en mano de obra
y depende de la disponibilidad de cocineros, camareros, encargados y personal de sala.
FUNDAE sefala que en 2024 la hosteleria contaba con méas de 1,8 millones de afiliados
a la Seguridad Social, de los cuales alrededor del 77% estaba vinculado a actividades de
restauracion (FUNDAE, 2025). Este dato muestra la importancia laboral del subsector,
pero también permite plantear una cuestion critica. Si el auge no se acompafia de empleo
estable, formacion, retencion de talento y condiciones sostenibles, el propio modelo

puede encontrar limites.

La tension laboral afecta tanto a grupos como a independientes, aunque de forma distinta.
Los grupos pueden disponer de equipos de recursos humanos, planes de formacion, mayor
capacidad de sustitucion y estructuras internas mas amplias. El restaurante independiente
suele depender de equipos mas pequenios y de una gestion mas directa. Cuando hay
rotacion, dificultad para cubrir vacantes o presion salarial, el impacto sobre el servicio y

la rentabilidad puede ser mas inmediato. En un sector donde la experiencia del cliente
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depende en gran medida de la sala y de la cocina, la cuestion laboral no es secundaria,

sino estructural.

La tercera fuente de fragilidad es la propia logica de crecimiento. La entrada de grupos e
inversores puede profesionalizar el sector, pero también aumenta las exigencias de
rentabilidad y expansion. Cinco Dias explicé en 2024 que la debilidad del consumo estaba
complicando la salida de fondos de inversion en cadenas como Goiko, La Tagliatella o
Saona, y sefalaba problemas como inflacion, costes fijos, menor margen del delivery y
competencia creciente (Cinco Dias, 2024). Este dato es relevante porque demuestra que
la escala no elimina la fragilidad. Los grupos tienen mas herramientas, pero también
mayores compromisos de crecimiento, deuda, expectativas de rentabilidad y presion de

inversores.

El caso de Canalejas resume bien estas tensiones. Su dificultad no puede explicarse por
falta de ubicacion o visibilidad. Precisamente por eso resulta relevante. Galeria Canalejas
reunia turismo internacional, lujo, comercio premium, hoteles cercanos y una posicion
central en la ciudad. Sin embargo, MAD Gourmets, principal inquilino del espacio
gastrondmico, acabo en concurso de acreedores. El Pais sefialo que, de los 25 locales del
food hall, apenas quedaban 10 abiertos, y que la sociedad pasé de perder algo mas de
70.000 euros en 2022 a registrar pérdidas cercanas a 650.000 euros en 2023, mientras sus
otros gastos de explotacion se triplicaron hasta 1,2 millones de euros (El Pais, 2024b).
Vanitatis también recogié las dificultades del espacio y la situacion concursal de la

sociedad gestora (Vanitatis, 2024).

La ensefianza del caso es clara. Ubicacion, lujo y visibilidad no sustituyen la necesidad
de un modelo econdémico sostenible. Un proyecto puede formar parte del imaginario
premium de la ciudad y, aun asi, fracasar si no consigue equilibrar alquiler, costes
operativos, afluencia, gasto medio y propuesta de valor. Canalejas no contradice el auge
madrilefo; lo matiza. Muestra que el crecimiento genera oportunidades, pero también

proyectos sobredimensionados y modelos dificiles de sostener.

El restaurante independiente queda en una posicion ambivalente. Por un lado, puede
beneficiarse del atractivo gastrondmico de Madrid, del mayor flujo de clientes y de la
visibilidad de la ciudad como destino. Por otro, compite con grupos que tienen mas

capacidad de marketing, mejores ubicaciones, mayor control de costes y mas facilidad
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para absorber periodos de baja rentabilidad. Si el barrio se encarece o cambia el perfil de
consumidor, el negocio independiente puede verse obligado a subir precios,

reposicionarse o abandonar la zona.

Este proceso puede evolucionar de varias formas. Una posibilidad es una mayor
concentracion de grupos en zonas prime, donde la visibilidad compensa parte de los
costes. Otra posibilidad es el desplazamiento de restaurantes independientes hacia barrios
menos saturados, con alquileres mas asumibles y demanda local suficiente. Una tercera
via, mas equilibrada, seria la consolidacién de modelos hibridos: pequefios negocios con
identidad propia, pero gestionados con mayor profesionalizaciéon en costes, reservas,

comunicacion y experiencia.

Esta ultima via resulta especialmente importante para la sostenibilidad del sector. El
problema no es que existan grupos de restauracion ni que llegue inversion a Madrid. El
problema aparece si el crecimiento hace que solo puedan sobrevivir quienes tienen mayor
capital, mayor ticket y mayor capacidad de ocupar zonas de prestigio. En ese caso, Madrid
puede ganar visibilidad gastrondémica, pero perder diversidad empresarial. Por el
contrario, si el auge permite la convivencia entre grupos, restaurantes independientes,
tabernas, mercados, alta gastronomia y proyectos de barrio, la ciudad podra transformar

su restauracion sin vaciarla de identidad.

5.7 Gastrificacion, identidad y riesgo de homogeneizacion

La segunda gran tension del auge madrilefio es la identidad. La restauracion puede
reforzar la vida urbana, recuperar mercados, atraer visitantes y dinamizar barrios. Sin
embargo, también puede producir homogeneizacidn, sustitucion comercial y pérdida de
diversidad. Esta tension es especialmente relevante en Madrid porque el auge no afecta
solo a la oferta gastrondmica, sino también a la forma en que determinados barrios se

representan, se consumen y se transforman.

La literatura reciente permite interpretar este fendmeno como un proceso de
especializacion gastrondmica del espacio urbano. Jiménez-Arévalo y Barrera-Fernandez
(2024) analizan como determinados espacios de Madrid se han transformado urbanistica,
turistica y patrimonialmente por la concentracion de usos gastrondmicos. Esta idea es ttil
porque evita entender la restauracion como una actividad aislada. Cuando bares,

restaurantes, mercados y espacios gastrondmicos se concentran en una zona, no solo
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cambia la oferta de comida, sino también el uso del espacio urbano, el perfil de los

consumidores y la imagen del barrio.

En Madrid, este proceso se observa con claridad en los mercados transformados. El
Mercado de San Miguel es el ejemplo mas conocido de mercado orientado al consumo
gastrondmico y turistico. Platea representa una férmula mas espectacularizada de ocio
gastronomico. Anton Martin o Vallehermoso muestran versiones mas hibridas, donde
conviven mercado tradicional, nuevos puestos, cocina internacional y publico local. Estos
espacios pueden revitalizar la ciudad, atraer visitantes y renovar edificios o mercados que
habian perdido actividad. Sin embargo, también pueden modificar el uso cotidiano del

mercado y desplazar parte de su funcion original como espacio de compra diaria.

La diferencia entre estos espacios es importante. No todos los mercados transformados
tienen el mismo efecto. EI Mercado de San Miguel se orienta claramente al visitante y al
consumo gastronémico rapido, mientras que Vallehermoso o Anton Martin conservan una
relacién mas visible con el barrio y con usos cotidianos. Esta comparacion muestra que
la especializacion gastronoémica del espacio urbano no es necesariamente negativa, pero
si requiere analizar qué tipo de publico atrae, qué comercios desplaza y qué relacion

mantiene con la vida local.

La gastrificacion, término utilizado en el debate sectorial y periodistico, apunta en una
direccién parecida. InfoHoreca ha planteado si Madrid estd perdiendo parte de su
identidad gastrondmica por la proliferacion de conceptos similares, especialmente en
zonas de alta visibilidad (InfoHoreca, 2025). El término no debe utilizarse como categoria
estadistica, sino como forma de describir una preocupacion urbana y cultural: que el éxito
gastronomico pueda acabar produciendo una oferta mas homogénea, mas cara y menos

vinculada al territorio.

El riesgo no estd en que aparezcan nuevos restaurantes. La innovacion es necesaria y
forma parte de la vitalidad de una ciudad. El problema aparece cuando los mismos
codigos se repiten en barrios distintos: interiorismo muy cuidado, cocina internacional,
cocteleria, desayunos tardios, cartas pensadas para compartir, iluminacion célida, estética
orientada a redes sociales y una experiencia facilmente reconocible. Estos elementos
pueden mejorar la calidad percibida de la oferta, pero también hacer que muchos
restaurantes parezcan intercambiables. La ciudad gana cantidad de propuestas, pero no

necesariamente diversidad real.
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Esta tension afecta directamente a la identidad madrilefia. Madrid no tiene una tnica
tradicion gastrondmica cerrada, sino una mezcla de tabernas, bares, casas de comidas,
cocinas regionales, mercados, restaurantes populares, alta gastronomia y propuestas
internacionales. Esa diversidad ha sido una de sus fortalezas. El riesgo del auge no es que
lleguen nuevos formatos, sino que algunos de ellos desplacen o invisibilicen la variedad
existente. Si las zonas mads atractivas quedan dominadas por propuestas similares, el

resultado puede ser una restauracion mas sofisticada, pero también mas previsible.

Los restaurantes historicos cumplen una funcion cultural dentro de este equilibrio. El Pais
ha destacado el valor de establecimientos madrilefios con mas de cincuenta afios,
recogidos en iniciativas como “Con Solera”, como parte de la memoria gastronémica y
social de la ciudad (El Pais, 2024c). Estos locales no son relevantes solo por su
antigiiedad, sino porque mantienen una relacion con el barrio, con una forma de consumo
y con una continuidad cultural. Su presencia recuerda que la restauracion también puede

ser oficio, memoria, proximidad y transmision.

La cuestion, por tanto, no debe plantearse como una oposicion simple entre tradicion e
innovacion. Madrid no necesita elegir entre tabernas historicas y nuevos conceptos. El
verdadero reto es permitir que ambos convivan. Una ciudad gastrondémicamente fuerte no
es la que acumula mas aperturas, sino la que mantiene variedad de precios, publicos,
formatos, barrios e identidades. Desde esta perspectiva, el auge madrilefio serd mas sélido
si no sustituye una diversidad espontanea por una repeticion planificada de conceptos

rentables.

La comparacion con Barcelona resulta Util como advertencia. Barcelona vivio antes que
Madrid una intensa especializacion turistica y gastronomica en zonas como el Born, el
Raval o la Barceloneta, con efectos sobre precios, comercio, saturacion y pérdida de usos
cotidianos. Madrid no reproduce exactamente ese modelo, porque su demanda estd mas
apoyada en residentes, oficinas, estudiantes y vida profesional. Sin embargo, el caso
barcelonés muestra que el €xito gastrondémico puede generar tensiones si se concentra

demasiado en zonas de alta presion turistica y comercial.

En el caso madrilefio, esta advertencia es especialmente relevante porque la ciudad
todavia conserva una base de demanda muy diversa. El consumo residente, los
trabajadores, los estudiantes, el turismo urbano y los eventos permiten sostener modelos

distintos. Esa diversidad puede actuar como proteccion frente a una especializacion
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excesivamente turistica o elitista. Sin embargo, para que esto ocurra, la restauracion debe

mantener vinculos reales con los barrios y no limitarse a ocuparlos como escaparates.

La identidad gastronémica de Madrid no depende de conservar intacto el pasado, sino de
gestionar bien el cambio. La llegada de grupos, inversion, chefs-marca, conceptos
internacionales y mercados transformados puede enriquecer la ciudad si se integra con el
tejido existente. Pero puede empobrecerla si genera repeticion, encarecimiento y

desplazamiento de negocios con menor capacidad financiera. En este sentido, la pregunta

central no es si Madrid debe crecer como ciudad gastrondmica, sino bajo qué condiciones

puede hacerlo sin perder diversidad, accesibilidad y autenticidad urbana.

El auge de la restauracién madrilefia debe valorarse desde esa doble perspectiva. Por un
lado, ha convertido a Madrid en una ciudad mas visible, atractiva y competitiva en
términos gastrondmicos. Por otro, ha intensificado tensiones sobre el espacio urbano, la
viabilidad empresarial y la identidad local. Esta doble lectura permite entender por qué
Madrid es un caso especialmente relevante: muestra el potencial de la restauracion como
motor econdmico y urbano, pero también los limites de un crecimiento concentrado,

competitivo y cada vez mas dependiente de marca, inversion y localizacion.

6. Conclusiones

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado ha sido analizar como se explica el auge de
la restauracion en Madrid capital y qué efectos tiene sobre su estructura empresarial,
urbana e identitaria. A partir del andlisis realizado, puede concluirse que este fenémeno
no responde a una sola causa ni debe interpretarse unicamente como un aumento del
nimero de restaurantes. El caso madrilefio refleja una transformacion mas amplia del

papel de la restauracion en la ciudad.

El auge de la restauracion madrilefia se explica por la combinacion de varios factores que
se refuerzan entre si. Madrid reune una demanda residente amplia, actividad profesional,
turismo urbano, poblacion joven y universitaria, eventos, capacidad de gasto, visibilidad
mediatica y barrios con fuerte atractivo gastrondmico. Esta combinacion permite sostener

modelos de restauracion muy distintos, desde bares de barrio, cafeterias y restaurantes de
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precio medio hasta grupos empresariales, conceptos experienciales, alta gastronomia,
mercados gastronémicos y cadenas organizadas. Por tanto, el auge madrilefio no puede
explicarse solo por el turismo ni por la restauracion de mayor precio, sino por una base

de demanda amplia, diversa y relativamente estable.

El andlisis también muestra que Madrid no funciona como un unico mercado de
restauracion, sino como una suma de espacios urbanos con logicas diferentes. Chamberi,
Ponzano, Trafalgar y Olavide reflejan una restauracion mas informal, joven y de consumo
frecuente. Salamanca, Jorge Juan y Serrano concentran propuestas mas aspiracionales,
vinculadas a grupos, disefio, mayor inversion y visibilidad. Salesas y Justicia representan
una restauracion asociada a la tendencia, la experiencia urbana y la imagen. Centro,
Canalejas y algunos mercados gastrondmicos muestran la relacion entre restauracion,
turismo, lujo, comercio y patrimonio. Esta geografia confirma que el auge no se distribuye
de forma homogénea, sino que adopta formas distintas segun el barrio, el publico, el tipo

de local y la estrategia empresarial.

Desde el punto de vista empresarial, una de las conclusiones principales es que el
crecimiento de la restauracion madrilefia estd modificando la forma de competir. El
restaurante independiente sigue teniendo un papel relevante, especialmente cuando
conserva una identidad clara y una clientela fiel. Sin embargo, compite en un entorno
donde pesan cada vez mas la marca, la escala, la ubicacion, la comunicacién, la
experiencia, la digitalizacion y la profesionalizacion de la gestion. En este contexto, los
grupos de restauracion han ganado protagonismo porque pueden asumir mayores
inversiones, centralizar compras, desarrollar varios conceptos, negociar mejor con

proveedores y construir una imagen reconocible.

Los casos analizados permiten observar distintas formas de esta transformacion. Grupo
Paraguas representa una restauracion aspiracional, experiencial y vinculada a ubicaciones
de alto valor. Grupo Arzéabal muestra que la identidad local y la taberna madrilefia pueden
profesionalizarse sin perder necesariamente su vinculo con la ciudad. Grupo Dani Garcia
refleja la conversion del chef en marca empresarial. Big Mamma muestra la llegada de
operadores internacionales con formatos visuales y replicables. Canalejas introduce el
contrapunto necesario, ya que demuestra que ubicacion, lujo y visibilidad no garantizan
por si solos la viabilidad econémica. En conjunto, estos casos confirman que el auge
madrilefio no responde a un Unico modelo, sino a una pluralidad de estrategias
empresariales.
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Otra conclusion relevante es que la entrada de inversion y la expansion de la restauracion
organizada estan cambiando la ldégica del sector. En determinados segmentos, el
restaurante ha dejado de ser solo un establecimiento para convertirse en una marca
escalable, una plataforma de crecimiento o un activo de reputacion. Esta evolucion puede
aportar profesionalizacion, eficiencia y capacidad de expansion, pero también introduce
nuevas exigencias de rentabilidad, crecimiento y retorno. Por ello, el auge madrilefio debe
analizarse no solo como un fendmeno gastrondmico o urbano, sino también como un
proceso empresarial en el que intervienen grupos, inversores, franquicias, cadenas, chefs-

marca y negocios independientes.

El trabajo confirma, por tanto, la hipétesis planteada. El auge de la restauracion en Madrid
capital no constituye unicamente un crecimiento cuantitativo de la oferta, sino una
transformacion del modelo competitivo y urbano de la restauracion madrilefia. Esta
transformacion se observa en el peso creciente de los grupos empresariales, la importancia
de la marca y la experiencia, la entrada de inversion, la concentracion en determinados
barrios, la aparicion de nuevos formatos y la mayor profesionalizacion de la gestion. No
obstante, esta hipotesis debe matizarse: el crecimiento no afecta por igual a todos los

negocios ni genera unicamente efectos positivos.

Las mismas condiciones que explican el auge también producen tensiones. La
concentracion territorial aumenta la competencia por los mejores locales y eleva la
presion inmobiliaria. La visibilidad de determinadas zonas favorece a los grupos con
mayor capacidad de inversion, pero puede dificultar la permanencia de negocios
independientes. La necesidad de diferenciarse impulsa conceptos mas cuidados y
profesionales, pero también puede favorecer la repeticion de formatos. La demanda
diversa sostiene el mercado, pero no elimina la fragilidad derivada de costes, empleo,
alquileres y margenes reducidos. En este sentido, Madrid representa tanto una

oportunidad como un aviso sobre los limites de un crecimiento cada vez mas competitivo.

La cuestion identitaria es otro de los resultados centrales del trabajo. El auge de la
restauracion puede enriquecer Madrid si amplia la diversidad de propuestas, recupera
espacios, atrae talento y convive con tabernas, bares tradicionales, mercados, restaurantes
independientes y proyectos de barrio. Sin embargo, puede empobrecer la ciudad si deriva
en una oferta cada vez mas homogénea, cara y desvinculada del territorio. El riesgo no

esta en la llegada de nuevos conceptos, sino en que los mismos codigos de disefio, carta,
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ambiente y experiencia se repitan en distintas zonas hasta reducir la singularidad de la

restauracion madrilena.

Aunque el andlisis aplicado se ha centrado en Madrid capital, el caso madrilefio permite
observar con especial intensidad algunas tendencias presentes en el conjunto de la
restauracion espafiola. El peso del pequeiio negocio independiente, el avance de la
restauracion organizada, la profesionalizacion de la gestion, la importancia creciente de
la marca, la presion de costes y la necesidad de adaptacion a nuevos habitos de consumo
no son fenémenos exclusivos de Madrid. Sin embargo, en la capital aparecen de forma
mas visible por la concentracion de demanda, inversion, turismo urbano, eventos y
medios. Por ello, Madrid no debe entenderse como una excepcion aislada, sino como un
caso especialmente util para analizar hacia donde puede evolucionar una parte de la

restauracion urbana en Espafia.

La aportacion principal del trabajo consiste en analizar el auge de la restauracion
madrilefa desde una perspectiva integrada. No se ha estudiado Unicamente como
fendomeno turistico, ni solo como crecimiento econémico, ni como moda gastrondmica.
El andlisis ha mostrado que la restauracion actiia al mismo tiempo como actividad
empresarial, forma de consumo urbano, herramienta de marca ciudad, factor de
transformacion barrial y espacio de tension entre distintos modelos de negocio. Esta
lectura permite comprender mejor por qué Madrid se ha convertido en uno de los

escenarios mas visibles de la restauracion espafola reciente.

En definitiva, Madrid capital muestra el potencial de una restauracion mas
profesionalizada, diversa y visible, pero también los riesgos de un crecimiento
excesivamente concentrado, dependiente de la inversion, la marca y ubicaciones cada vez
mas caras. El futuro de la restauracion madrilefia no dependera solo de que sigan abriendo
nuevos locales, sino de que el crecimiento sea capaz de mantener diversidad,
accesibilidad, viabilidad empresarial y conexion con la identidad local. Solo asi el auge
de la restauracion podra consolidarse como una transformacion positiva para la ciudad, y

no como un proceso de homogeneizacion y pérdida de singularidad.
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7. Declaracion de 1A

Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en Trabajos Fin

de Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras
herramientas similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso
queda siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que
proporciona pueden no ser veraces. En este sentido, NO estd permitido su uso en la
elaboracion del Trabajo fin de Grado para generar codigo porque estas herramientas no
son fiables en esa tarea. Aunque el codigo funcione, no hay garantias de que

metodoldgicamente sea correcto, y es altamente probable que no lo sea.

Por la presente, yo, Juan Sartorius Zamarriego, estudiante de E6 de la Universidad
Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado " El boom gastronomico
de Madrid: transformacion empresarial, urbana e identitaria de la restauracion
madrilena", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa
ChatGPT u otras similares de IAG de cddigo solo en el contexto de las actividades

descritas a continuacion:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles

areas de investigacion.

2. Critico: Para encontrar contra-argumentos a una tesis especifica que pretendo
defender.
3. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para

identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

4. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
investigacion.
5. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y

estilistica del texto.

6. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender

literatura compleja.

7. Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.
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8. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo

con diferentes niveles de exigencia.

Afirmo que toda la informacién y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han
dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he
explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente
de las implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las

consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.

Fecha: 03/06/2026

O OriU
g%

Firma:
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