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1 INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

Los exiliados. Asi se hacen llamar un grupo de vecinos y antiguos residentes del entorno
de la Alameda de Hércules, las calles Trajano y Amor de Dios. Un nombre algo llamativo,
pero que ilustra como se sienten aquellos vecinos al verse “como extranjeros en su
propio barrio”. Esto nos comentaba, de forma algo reivindicativa, la duefia de uno de los
bares analizados de la Calle Amor de Dios. Sin embargo, cuando se le pregunté sobre
qué tipo de cliente preferia, su posicion era algo ambigua, ya que reconocia que el turista
gasta mas dinero en su negocio.

Una division en la que la ciudad de Sevilla lleva afos viviendo, sosteniéndose en una
industria con doble cara. Por un lado, el turismo genera millones de euros y crea cientos
de puestos de trabajo en la ciudad al afio, sin olvidar el prestigio que supone para Sevilla
ser una ciudad conocida mundialmente. Pero, por otro lado, el turismo ha provocado
desplazamientos residenciales y comerciales, con la consecuente llegada de una nueva
poblacion (a veces flotante o turistica) y un nuevo panorama socioeconémico.

Estas transformaciones comerciales se producen a favor de negocios vinculados al
turismo (turistizacion comercial) y/o vinculadas a una poblacion de mayor poder
adquisitivo (gentrificacion comercial). Aunque ambos procesos pueden ir de la mano, en
la medida que los turistas tienen una mayor predisposicion al gasto, son fenémenos que
pueden presentarse de manera individualizada.

“La gentrificacién es un proceso de renovacion de una zona urbana, generalmente
popular o deteriorada, que implica el desplazamiento de su poblacion original por parte
de otra de un mayor poder adquisitivo” (Real Academia Espafiola, 2023). Cuando la
poblacién que sustituye a la original esta formada por turistas y visitantes, estariamos
hablando de gentrificacién turistica. Y si en vez de sustituir a la poblacion, lo que se
sustituyen son los comercios tradicionales por otros comercios orientados a una
poblacion de mayor poder adquisitivo o a turistas, nos encontrariamos antes un proceso
de gentrificacion comercial.

Parece que el centro histdrico de la ciudad de Sevilla se vacia poco a poco, las calles y
barrios del centro de la ciudad se estan convirtiendo en un espacio para turistas, y el
numero de residentes se reduce. También desaparecen actores de la escena urbana
como La Alicantina, el Bazar Victoria, el Bar Citroén, el Bar La Raza, la Camiseria Javier
Sobrino o la Casa de las Especias y La Fiorentina, son solo algunos de los locales
comerciales que han desaparecido del tejido urbano de la ciudad de Sevilla en los
ultimos 25 afios (Geniz, 2023). Paralelamente, proliferan grandes marcas, importantes
cadenas hoteleras y franquicias que sustituyen los espacios anteriormente ocupados
por locales de toda la vida. Cookie Love Love es una tienda de reposteria americana,
Kinu es un restaurante de comida japonesa, o Freshly Cosmetics es una marca
internacional de cosmética natural. Son algunos ejemplos de los comercios que
actualmente los vecinos pueden encontrar en sus barrios. Pero ¢ Es solo el turismo el
responsable de estas mutaciones?

¢ Qué es una ciudad sin sus comercios? El comercio tradicional, la forma en la que se
compra y se vende, asi como muchas de las edificaciones donde se situan los
comercios, todo ello supone un patrimonio inmaterial que define la cultura y la sociedad
de una ciudad. Ademas, el comercio local forma parte de la vitalidad del espacio publico,
de su encanto y autenticidad, siendo lugares imprescindibles en la vida cotidiana de sus
habitantes.

Aunque la gentrificacion pueda parecer un fendmeno nuevo, s un proceso con una
larga trayectoria en la ciudad de Sevilla. Sin embargo, se ha intensificado durante los
ultimos tiempos, se esta expandiendo a nuevos espacios de la ciudad y viene aparejado
del fenémeno turistico. Encontramos lugares que hace 30 afios eran marginales y
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secundarios y que, tras su renovacion urbana y promocion turistica, se han convertido
en centros de encuentro y ocio de primer orden. Nos encontramos ante una ciudad en
la que cada barrio se esta convirtiendo en un pequefo resort, donde los bloques de
pisos ahora son viviendas turisticas, el bar de la esquina es un Brunch&Coffe y la
merceria ha empezado a vender botellas de agua y souvenirs. ¢ Sera que las ciudades
estan adoptando un modelo de resort? Creando asi un espacio especialmente disefiado
para el turista y que escasamente se integra en la cultura y la idiosincrasia de la zona.

Hoy en dia hay una mayor consciencia de los problemas que las transformaciones
comerciales estan causando en los centros histéricicos de muchas ciudades, y como
vemos, Sevilla no es una excepcion. El incremento de cambios en los comercios de los
barrios, asi como el aumento de llegadas de turistas estan dificultando la vida de los
sevillanos, incluyendo a aquellos que vivian alejados del centro turistico tradicional y
que, debido a ello, jamas imaginaron verse en esta situacion. Manifestaciones, huelgas,
pintadas, quejas y denuncias de vecinos (Figura 1.1.) inundan actualmente las calles y
noticias de la ciudad.

Figura 1.1. “Menos turismo y mas sueldos dignos”: Pintada en la fachada Hotel
H10 Corregidor, calle Amor de Dios

Fuente: Archivo propio.

La turistificacién ha pasado de ser un concepto poco conocido a formar parte de las
conversaciones cotidianas de la poblacion, y el sentimiento de rechazo a los turistas es
cada vez mas creciente. Ademas, este fendbmeno, controversial y delicado, se ha
convertido en el foco de las investigaciones realizadas en los ultimos afios en diferentes
espacios turisticos de la ciudad. Por un lado, se encuentran los estudios sobre espacios
concretos, como La Triana que (se) fue (Blanco, 2023) o Transformacién urbano-social
del barrio de Triana. Procesos de gentrificacion y propuestas de control (Megias, 2023);
y por otro lado estan los estudios que abarcan la ciudad en general, como La
masificacion turistica en los destinos urbanos: el caso de Sevilla (Jiménez, 2017). Este
trabajo pretende contribuir al analisis de esta problematica ampliando el ambito
estudiado hasta ahora, y asi afadir el estudio del Casco Norte como nuevo espacio
turistico del centro. Todo ello para conseguir que este trabajo junto a los anteriores y
otros, puedan aportar una visién mas profunda y completa de la turistizacion en la ciudad
de Seuvilla.
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2 OBJETIVO, METODOLOGIA Y AMBITO DE ESTUDIO

2.1 OBJETIVO DEL TRABAJO

El presente estudio tiene como objetivos analizar el grado de transformacion de los
negocios en el centro historico de Sevilla y estudiar el grado de relacién que tiene estas
transformaciones comerciales con el crecimiento del turismo urbano. En particular el
denominado “Casco Norte”, espacio de consolidacion turistica mas reciente. Para lograr
estos objetivos generales, se han propuesto los siguientes objetivos especificos:

- Estudiar la evolucion comercial desde 2008 a 2024 en el eje comercial Trajano-
Amor de Dios.

- Indagar en el perfil de los negocios, las percepciones y las opiniones de los
comerciantes en el eje comercial Trajano-Amor de Dios.

- Familiarizarnos con diversas fuentes y técnicas de investigacion, como son los
repositorios de literatura cientifica, el trabajo de campo y de inventario y la
realizacion de entrevistas a los agentes implicados.

2.2 FUENTES Y METODOLOGIA

Antes de empezar a realizar el trabajo, se llevd a cabo una revisién bibliografica acerca
de los conceptos turismo urbano, turistificacion, gentrificacién y gentrificacion comercial.
Esta revision bibliografica se realizé a través de Google Scholar. En ella pronto
descubrimos a los principales grupos de investigacion, autores y proyectos que desde
la academia vienen trabajando en estas tematicas, especialmente en el contexto
espanol. Ademas, se utilizaron articulos de periédicos, diarios y distintas noticias
digitales. De esta manera se ha podido conocer la situacion actual de la ciudad y
distintas opiniones de una forma mas cercana. Una vez realizada la revision bibliografica
y teniendo claros los conceptos anteriormente mencionados, se comenzd con la
realizacion de la investigacion empirica.

En primer lugar, se seleccionoé el eje viario que serviria como muestra y se convertiria
en el ambito de estudio de la investigacién. Esta seleccion se realizé junto al tutor,
teniendo en cuenta 3 criterios:

- El eje se situa dentro o proximo al centro histérico de Sevilla y, en todo caso,
esta inmerso en el espacio turistico.

- El eje es lo suficientemente extenso para explicar las dinamicas tratadas en el
presente Trabajo Fin de Grado

- El eje dispone de un barrido fotografico previo o coincidente con el inicio del
boom del turismo urbano 2010-2019, esto es, Google Street View debia haber
pasado por él antes de 2011.

A continuacién, se realizé la investigacion propiamente dicha, conducida a través de una
metodologia facilitada por el tutor y compuesta por tres secciones. La primera parte se
basa en una descripcion de la calle a través de datos y descriptores basicos: nombre,
tramo, longitud, barrio, y otros datos de interés (arbolado, carril bici, peatonalizacion,
monumentos cercanos...).

La segunda seccion del cuestionario consta de un analisis comercial de la calle o barrio,
para ello se utilizé el programa Microsoft Excel. En la primera seccion de este analisis
comercial se identificd la calle, numero y parcela catastral de los locales comerciales
que se encuentran en el ambito de estudio. En la segunda seccién se clasificd por tipo
de establecimiento comercial cada local situado en el ambito de estudio en tres afios
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diferentes (2008, 2019 y 2024). Para los afios 2008 y 2019 se utilizé la herramienta
Google Street View, mientras que para el afio 2024 se realizd una visita in situ. En la
ultima seccion se estudio el grado de intensidad en el cambio sufrido por los negocios
en el periodo de estudio (2008-2024), y por subperiodos (2008-2019 y 2019-2024),
ademas de escribir una breve descripcion de estos cambios.

Con relacién a las categorias o tipos de establecimiento que clasifican los locales, se ha
utilizado la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE), proporcionada
por el Instituto Nacional de Estadistica (2022). Para realizar el andlisis mas general de
los tipos de actividad se ha usado el segundo nivel jerarquico de la clasificacion,
mientras que para identificar los subtipos de actividad de manera mas especifica, se
han usado las categorias del tercer y cuarto nivel jerarquico. Las categorias
seleccionadas son aquellas que tienen una mayor relevancia en los cambios
comerciales de los centros urbanos, y el orden que siguen responde de mayor a menor
relacion de éstas con el turismo. En total son 8 las categorias utilizadas (Figura 2.1.).

Alojamiento: hoteles, apartamentos turisticos, hostales, etc.

Restauracion: bares, restaurantes, pizzerias, cafeterias, bar de copas, efc.

Supermercados y bazares: supermercados, bazares y otros comercios de
venta al por menor sin especializacion.

Ropa, calzado y otros en EE: tiendas de ropa, zapaterias, joyerias,
relojerias, etc.

Alimentacion EE: fruterias, carnicerias, pescaderias, estancos, tiendas de
productos naturales, etc.

Peluqueria y belleza: peluquerias, tatuajes, otros tratamientos de belleza,
etc.

Articulos de uso doméstico en Establecimientos Especializados:
ferreteria y pintura, muebles, textiles, etc.

Actividades médicas y odontoloégicas: consultorio médico general o
especialista, farmacias, opticas, ortopedias, etc.

Figura 2.1. Categorias clasificatorias de las actividades comerciales

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas.

Ademas de las categorias anteriores propuestas por la CNAE, se han afiadido 3
categorias mas para poder incluir aquellos locales que no cumplian las caracteristicas
de las anteriores:

- Categoria Ofros: aqui se incluyen todos aquellos comercios no incluidos en las
categorias anteriores. Algunos ejemplos son: floristerias, librerias, papelerias,
inmobiliarias, puntos de informacion turistica, oficinas de turismo, etc. Hay que
destacar que las calles cuentan con muchos locales clasificados como Ofros
reflejan una gran diversidad comercial, algo muy positivo para la ciudad.

— Categoria Vacante: en esta se incluyen aquellos locales que no presentan
actividad, es decir, cerrados permanentemente o abandonados. Esto es una
sefal de baja actividad comercial en la calle.

- Categoria No comercial: puede parecer extrano que se le dedique una categoria
a los locales no comerciales, pero esta categoria sirve para clasificar a aquellos
locales que no eran comercios pero ahora si, y viceversa. Generalmente se trata
de portales que han sido residenciales en alguna fecha de referencia.
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Con relacion a los grados de intensidad de cambio, estos van a seguir una escala de 0
a 3, siendo el 0 el menor grado de cambio y siendo 3 el mayor grado de cambio. A
continuacion, se explicara como identificar cada grado de transformacion:

- Grado 0: Sin cambios. Seran aquellos locales que no presentan ningun tipo de
cambio visible, permanecen igual.

— Grado 1: Solo cambios estéticos. Seran aquellos locales que solo presenten
cambios estéticos, manteniendo el mismo tipo de negocio. Con esto nos
referimos a cambios en la fachada, cambios en el nombre, nuevos carteles,
nuevos colores, desaparicion de algun elemento significativo, etc.

- Grado 2: Cambio de subtipo de negocio. Seran aquellos locales que sufren un
cambio, pero dentro del tipo de negocio. Por ejemplo, un bar sin comida que
pasa a ser un restaurante.

- Grado 3: Cambio de tipo de negocio. Seran aquellos locales que cambian
radicalmente, es decir, pasan de una categoria a otra diferente. Por ejemplo, una
zapateria que pasa a ser un restaurante.

Finalmente, en la tercera parte del cuestionario, se llevo a cabo una serie de encuestas
0 entrevistas a distintos comerciantes. Estas entrevistas se realizaron a través del
software Formularios de Google de manera presencial a los propietarios o gerentes de
los comercios. La poblacién de dicho estudio estaria formada por los 114 locales
comerciales situados en el eje comercial Trajano-Amor de Dios, mientras que la muestra
se compone de 30 negocios, a los que se les realizé la entrevista. A partir de las
encuestas se obtuvo informacion acerca del perfil de los negocios, se conocieron datos
sobre algunas de sus caracteristicas, el tipo de cliente actual y deseado, el perfil del
gerente o propietario y su opinién sobre la tematica a partir de una pregunta abierta.

Después de analizar los resultados propios, se procedio a realizar otro analisis de los
resultados obtenidos por el resto de los compaiieros que realizan su trabajo en otros ejes
comerciales de la ciudad (Calle Betis, Alfonso Xll, San Jacinto, San Jorge, etc.). Primero
se analizaron los resultados globales obtenidos de todos los ejes comerciales
exceptuando este propio, y seguidamente se analizaron los resultados recogidos de
manera individual, es decir, por calles. Una vez organizados y analizados se procedié a
la comparacion de estos con los resultados obtenidos en este trabajo, destacando tanto
las similitudes como las disparidades.

Una vez recopilados todos los datos e informacion anteriores se procedié a su
interpretacion y a la redaccion del trabajo. De esta forma se ha podido analizar el grado
de transformacién que presentan los negocios en un eje comercial del centro histérico
de Sevilla, ademas de estudiar el grado de relacion que estas transformaciones
comerciales tienen con el crecimiento del turismo urbano.

2.3 AMBITO DE ESTUDIO

La ciudad de Sevilla se sitta en el centro oeste de la provincia, entre las comarcas del
Aljarafe y los Alcores. Posee una superficie de 140 km: y una poblacion de 700.000
habitantes, que se convierten en 1,5 millones en el conjunto de la Aglomeracion Urbana
(INE, 2023). Debido a la densidad poblacional de la ciudad, y para una mejor
organizacién y administracién de ésta, el municipio se divide en distritos (11) y barrios
(108). Por su relevancia turistica destacan los Distritos Casco Antiguo, Triana, Nervion
y Sur. Sevilla se ha convertido en un potente destino a nivel regional y nacional, y cada
vez con una mayor presencia en el ambito internacional. Segun el Instituto Nacional de
Estadistica, en 2023 recibi6 3.533.745 turistas, lo que supuso 7.687.265
pernoctaciones, sélo en Establecimientos Hoteleros y Apartamentos Turisticos. De esta
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forma, Sevilla se sitia como el 1° Punto Turistico en Andalucia, y el 3° Destino Urbano
en Espana, solo por detras de Madrid y Barcelona. En cuanto a oferta, Sevilla cuenta
con 76.500 plazas de alojamiento, convirtiéndose en el 2° municipio de Andalucia (tras
Marbella) y el 3° destino urbano de Espafia en numero de plazas (tras Madrid y
Barcelona).

La mayor parte de esta oferta alojativa, asi como los principales recursos turisticos de
la ciudad se concentran en el Casco Antiguo, un distrito de casi 4 km: de superficie y
57.068 habitantes (Ayuntamiento de Sevilla, 2023b). EI Casco Antiguo se puede dividir
en dos partes, tomando como “ecuador” la linea viaria que une la Puerta Real con la
Puerta Osario: El Casco Norte (barrios de San Gil, San Lorenzo, Feria, San Julian, San
Vicente, Encarnacion y Santa Catalina) y el Casco Sur (barrios de San Bartolomé, Santa
Cruz, Arenal, Museo y Alfalfa). EI Casco Sur cuenta con barrios histéricamente mas
adinerados, donde se ha encontrado el poder politico, religioso y econémico de la
ciudad, y ademas estan los grandes epicentros turisticos, donde una elevada densidad
de recursos patrimoniales se une con la mayor concentracion de oferta de
establecimientos hoteleros. Por el contrario, el Casco Norte es tradicionalmente
conocido por contar con barrios mas humildes, a lo que hay que sumarle delincuencia,
prostitucion, etc. antes de la Exposicion de 1992. No obstante, para la celebracion de
dicha exposicion se llevan a cabo procesos gentrificadores. Por esta razén el Casco
Norte, un espacio que habia sido marginal, se convierte en una zona habitada por la
clase media-alta y en el nuevo espacio turistico de la ciudad. A pesar de tener recursos
patrimoniales tangibles de menor calado, el turismo se ha expandido del sur al norte,
dando lugar una mayor actividad turistica en dichos barrios y con ello, una mayor
turistificacion de los mismos (Parrafos elaborados a partir de la asignatura Sistema
Turistico de Sevilla, cursada en 2023-2024).

Precisamente, el interés de nuestro ambito de estudio es que conforma uno de las
arterias de conexién entre ambas partes del Casco Antiguo: el Sur, mas comercial
(Alfalfa), monumental (Santa Cruz, Arenal) y de un turismo mas tradicional; y el Norte,
mas residencial y, en cierta medida, mas popular. EI ambito lo conforman las calles
Trajano y Amor de Dios (Figura 2.2.).

Por un lado, el tramo analizado para la Calle Trajano ha sido desde Calle Santa Ana, 5
hasta Calle Trajano, 1; esto supone aproximadamente 460 metros de longitud y 57
establecimientos. La Calle Trajano es una de las calles que comunica la Plaza del Duque
de la Victoria con la Alameda de Hércules. Se trata de una calle ancha, con dos aceras
y un carril para el trafico de sentido unico, ademas presenta mucho movimiento, suele
haber bastante circulacion de coches y ajetreo de personas. Las fachadas suelen tener
entre 2 y 4 plantas, aunque predominan las fachadas de 3 plantas. Ademas de los
locales comerciales, en ella podemos encontrar la Fundacion Escuelas Profesionales
de la Sagrada Familia y la Delegacion Territorial de Turismo, Cultura y Deporte de
Sevilla.

Hay que destacar que en la Calle Trajano se encuentra el conocido como Cine Trajano
(Sala X), un edificio regionalista construido por Anibal Gonzalez en 1920. Este edificio
fue declarado Bien de Interés Cultural (BIC) por el Consejo de Gobierno de la Junta de
Andalucia. Actualmente se encuentra en obras para convertirlo en un Hotel de Lujo con
su propio teatro y piscina en la azotea.



TFG-Turismo. La otra cara del turismo: analisis de las transformaciones comerciales en el Casco Norte de
Sevilla

AAw,

A

N Ragyy,

[

GAYANGOS

CALLE CASTELLAR

=Gy

e,

CALLE RE,
5

Antigua

Figura 2.2. Mapa eje comercial Trajano-Amor de Dios

Fuente: Elaboracion propia a partir del Visor IBERPIX

Por otro lado, el tramo analizado para la Calle Amor de Dios ha sido desde la Calle Amor
de Dios, 68 hasta Calle Javier Lasso de la Vega, 12; esto supone aproximadamente 440
metros de longitud y 57 establecimientos. La Calle Amor de Dios es la otra calle que
comunica con la Alameda de Hércules, concretamente es la calle paralela a la Calle
Trajano. Se trata de una calle con dos aceras amplias y un carril para el trafico de sentido
unico. Es una calle bastante transitada, tanto por coches como por personas, y aunque
no cuenta con carril bici, es bastante normal ver bicicletas circulando, sobre todo de
repartidores de comida a domicilio. EI nimero de plantas de las fachadas ronda entre
las 2 y 3 plantas, aunque predominan las fachadas de 3 plantas. Ademas de los locales
comerciales, en ella podemos encontrar el Colegio Oficial de Graduados Sociales de
Sevilla, la Delegacion Territorial de Fomento, Infraestructuras, Ordenacién del Territorio,
Cultura y Patrimonio Histérico de Sevilla, y el Instituto Publico IES San Isidoro. En esta
calle también se encuentra la parte trasera del edificio conocido como Sala X,
mencionado anteriormente.
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3 MARCO TEORICO

3.1 TURISMO URBANO Y TURISTIFICACION

El gran incremento de flujos turisticos que se dio a partir de la segunda mitad del siglo
XIX popularizé la actividad turistica hasta tal punto que llegé a alcanzar una escala
global, y se convirtié en uno de los principales agentes transformadores de la ciudad, a
nivel morfoldgico, simbdlico y socioeconémico (Cafiadas y Murray, 2019).

De esta forma, el turismo se ha ido reafirmando como una gran fuente de ingresos,
ademas de ser un importante motor para la generacion de empleo (Gieschen, 2017).
Por ello, la gran mayoria de las ciudades vieron en el turismo una oportunidad unica
para prescindir de los sectores productivos que estaban en declive, como el primario o
algunos industriales, y apostaron por empezar a implantar el turismo en busca de una
solucién favorable para sus economias (Hernandez-Ramirez, 2018).

Sin embargo, con el paso de los anos, el turismo ha dejado de ser una oportunidad para
convertirse en una amenaza. La actividad turistica llevada a cabo de una manera intensa
ha traido consigo lo que hoy se conoce como “turistificacion”, que nos muestra cémo
“en determinados espacios el turismo ha provocado que aspectos como la oferta
comercial y residencial, ciertas infraestructuras y servicios, o el planeamiento urbano,
se orienten a la demanda y preferencia de los turistas, en detrimento de la poblacién
residente” (Lanfant, 1994, 3). La turistificacion simplifica el tejido hostelero y comercial,
ya no solo a través de la disminucion de la oferta, sino que también mediante una
reorientaciéon de la misma hacia el consumidor extranjero. Al cerrar comercios de
proximidad se desabastece a los vecinos del barrio y se borra parte de la memoria de la
propia ciudad.

Como senalaba Knafou (1996), la turistificacidon no solo puede estar inducida por los
turistas y sus acciones, sino que también pueden inducir las propias empresas y el
mercado de la zona, y los gestores territoriales, que en este caso son la administracion
publica. Y es que “el turismo puede ayudar a mejorar los centros urbanos, pero también
puede ser un vector de transformacion negativa que amenace su propia condicion
urbana” (Calle, 2019, 2).

3.2 GENTRIFICACION TURISTICA

El turismo no se desarrolla de una forma aislada, sino que puede coincidir con otros
procesos de uso y transformaciéon del espacio urbano, concretamente con procesos
gentrificadores. La gentrificacion es entendida como la llegada a los barrios que tienen
un menor nivel de renta, de grupos de clase media, provocando asi el desplazamiento
de la poblacién con bajos recursos debido a que aumentan los precios de la vivienda
(Barrero et al., 2022; Cocola-Gant, 2018). En otras palabras, se produce una sustitucion
de la poblacion que reside en el barrio por otros residentes, pero estos nuevos tienen
mayores ingresos y estatus social (Calle, 2019).

Turismo y gentrificacion son dos fendmenos que en la gran mayoria de los casos
coexisten en entornos urbanos similares, y, ademas, se consolidan mutuamente
(Cocola-Gant, 2018). Algunos autores defienden que la gentrificacion es precedente de
la promocion turistica de un espacio, ya que un espacio gentrificado es visto por los
turistas como un espacio agradable que ofrece al visitante areas saneadas,
oportunidades de consumo y la sensacion de estar en un lugar de clase media. Por otro
lado, otros autores consideran que la realizacion de grandes inversiones en la
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promocion turistica de la ciudad pueden conllevar de alguna forma a que se cree una
nueva demanda de hogar y que se fomente la gentrificacion en el lugar.

La idea principal que une a ambos grupos de autores es que el turismo y la gentrificacion
van de la mano en los centros urbanos. De esta union surge la gentrificacion turistica,
ya que el desplazamiento de vecinos no solo puede ser causado por habitantes locales
de mayores ingresos, sino que también puede ser provocado por personas extranjeras
o por turistas.

Asi pues, la gentrificacion turistica se define como la transformacion y adaptacion de un
barrio que estaba formado por una poblacién de clase media en un lugar de mayor poder
adquisitivo, debido al incremento de espacios de ocio y ligados al turismo. Supone que
la poblacion se desplace sin que provoque su reemplazo por otra poblacion residente,
sino por una poblacion que rota y cambia continuamente (Barrero et al., 2022).

3.3 GENTRIFICACION COMERCIAL

La relacion entre turismo y gentrificacién va mas alla de un simple cambio de residencia
de la poblacion. Segun Cocola-Gant (2018), la gentrificacion turistica provoca tres
formas de desplazamiento que se relacionan entre ellas: residencial, simbdlico y
comercial. Es la suma de estas tres formas de desplazamiento lo que causa que la
poblacion residente sea expulsada, debido a la completa transformacion de su barrio.

El desplazamiento residencial hace referencia a como el turismo afecta al mercado de
la vivienda, la utilizacion de espacios para la actividad turistica supone que se
intensifique el uso del suelo, por lo que aumenta el precio de la vivienda. De esta forma,
es mas dificil para los residentes que cuentan con pocos recursos permanecer, y solo
permite que personas con altos recursos econdmicos puedan acceder a dichas
viviendas. Por otro lado, el desplazamiento residencial también puede derivar de la
transformaciéon de viviendas en alojamientos turisticos, incluyendo tanto las
infraestructuras tradicionales como las nuevas plataformas de alquiler de viviendas.

El desplazamiento simbdlico surge de la pérdida del sentimiento de pertenencia a los
espacios cotidianos de los residentes, que empiezan a ser apropiados por la industria
turistica. Esta forma de desplazamiento da lugar a tensiones diarias que complican la
vida de los residentes, ademas crea un nuevo entorno social y cultural del cual la
poblacion local se siente desvinculada (Davidson y Lees, 2010).

Sin embargo, segun diversos autores las transformaciones que sufren los centros
urbanos son causadas principalmente por los cambios comerciales del lugar, también
conocido como desplazamiento o gentrificacion comercial.

La gentrificacion comercial se traduce en una modificacion de barrios completos de la
ciudad, adaptandose a las necesidades de los visitantes. Asi vemos como la
gentrificacion turistica no solo causa un traslado de los residentes sino también causa
que los comercios se desplacen o cambien en funcion de las necesidades y modelos
de consumo de los nuevos residentes, que en este caso son los turistas (Ruiz Romera
et al., 2023).

De esta forma, el crecimiento del sector turistico tendria como consecuencias: por un
lado, la expansién de servicios orientados al turista, como tiendas de souvenirs,
restaurantes y otros locales de ocio y, por otro lado, el desplazamiento de negocios
familiares y tiendas que antes eran utilizadas por la poblacion residente. Asi pues, la
gentrificacion comercial conlleva la desaparicion de aquellos comercios que satisfacen
las necesidades de la poblacion local de la ciudad, y su sustitucidn por otros comercios
que orientan su oferta a satisfacer las necesidades de los turistas. Esto puede verse por
ejemplo en un Quiosco del Barrio de Santa Cruz que cerr6 en diciembre de 2023, tras
33 afos, y que se convertird en un bloque de apartamentos turisticos.
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Sin embargo, la gentrificacion comercial ligada al turismo no solo es una consecuencia
del crecimiento de la industria, en muchos casos, es un requisito previo al desarrollo
turistico. En otras ocasiones se promueve un proceso de gentrificacién comercial, de
manera que se crean servicios de ocio y entretenimiento que formaran parte de la
politica llevada a cabo para atraer turistas al lugar. Estas politicas tienen un fuerte
impacto en el espacio publico, ya que hacen que el centro urbano posea una funcion
nueva como espacio de consumo.

Los principales factores que pueden dar lugar a esta gentrificacion comercial no se
limitan solo a que los comercios se sitlen en espacios turisticos, sino que también
influyen el envejecimiento de los propietarios, la especulacion inmobiliaria, la llegada de
nuevos canales de venta online, etc.... Todo esto lleva o bien a la transformacion del
comercio o bien a su cierre.

El resultado de todo ello es una imagen deteriorada de la ciudad, que crea paisajes con
una elevada carga de elementos turisticos que pueden ser reconocidos con facilidad en
todas las partes del mundo. Se crea una ciudad donde el turista solo se encuentra con
otros turistas, donde los barrios se convierten en escenarios para llevar a cabo
representaciones de cotidianidad para el consumo turistico, donde finalmente los
residentes pierden la batalla por permanecer y se marchan.

3.4 SEVILLA COMO LABORATORIO DE ESTUDIO DE LA TURISTIFICACION

En los ultimos anos, se ha incrementado considerablemente la preocupacién acerca de
los impactos provocados por la actividad turistica intensiva sobre los destinos urbanos,
es decir, sobre las ciudades. Es tal la importancia de estos impactos que numerosos
autores han pasado de estudiar el concepto de turistificacion de forma genérica en el
conjunto de ciudades a estudiarlo aplicado a casos concretos y centrandose en
determinados centros. En este contexto, el estudio de la ciudad de Sevilla es realmente
significativo, ya que se habla de la cuarta ciudad mas grande de Espafa y cuya
economia presenta una gran especializacion en turismo urbano y cultural, un destino
que volvié a romper su récord de visitantes, superando los 3,12 millones de turistas en
2019, algo que se espera superara en los proximos afios (Morillo, 2020). Estos datos
son beneficiosos para la economia y la industria hostelera de la ciudad, pero también
han provocado la ampliacion del nucleo considerado tradicionalmente como turistico,
formado por los barrios de Santa Cruz, Triana y el Arenal, hacia barrios obreros situados
en la mitad del casco norte (Villar Lama y Fernandez Tabales, 2017), con los
consecuentes perjuicios que esto puede conllevar.

Dada su situacién y deduciendo sus perspectivas de futuro en materia turistica, la ciudad
de Sevilla se ha convertido en uno de los principales laboratorios de estudio de la
turistificacion en Espafia. El abanico de estudios realizados sobre Sevilla es muy amplio,
siendo el eje de estos el analisis de la relacion existente entre la turistificaciéon y las
transformaciones comerciales en diferentes espacios de la ciudad. Desde autores que
realizan estudios comparativos de los casos de gentrificacion entre Sevilla y otros
destinos urbanos, como Cadiz (Parralejo y Diaz, 2021) o como Ciudad de México y
Talca (Inzulza-Contardo y Diaz Parra, 2016), pasando por el analisis acerca de
evolucion comercial en el casco histérico (Ruiz Romera et al., 2023), el estudio del
paisaje disefado por la turistificacion en Sevilla (Barrero y Jover, 2020), hasta llegar a
trabajos que analizan la turistificacion en determinados barrios o calles, realizados en
su mayoria como Trabajos de Fin de Grado. Cada vez es mayor la conciencia social
sobre el efecto de estos fendmenos en la ciudad, por lo que numerosos universitarios
han dedicado su trabajo a la investigacion sobre los mismos. Estos trabajos no se han
realizado exclusivamente desde perspectivas turisticas o geograficas, sino que muchos
de ellos han sido realizados desde diferentes ambitos (periodismo, comunicacién
audiovisual, arquitectura, etc.), dando lugar a multiples perspectivas de un mismo
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suceso. Alameda 2018 (Rodriguez y Dorado, 2018), Marketing urbano y turistificacion
en Sevilla. El caso del entorno de las Setas de la Encarnacién (Villarino, 2022), La Triana
que (se) fue (Blanco, 2023), Transformaciones comerciales y turistificacion en Sevilla:
el caso de la calle San Jacinto (Triana) (Rojas Romero, 2023) son solo algunos ejemplos
de los distintos barrios y espacios donde la turistificacion y transformacion ya han sido
investigadas.
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4 RESULTADOS

41 LA EVOLUCION DEL “PAISAJE COMERCIAL”

En este primer apartado se presentaran los resultados obtenidos con respecto al
entramado comercial de las Calles Trajano y Amor de Dios en los afios 2008, 2019 y
2024, asi como la evolucién global de ambas a lo largo de ese mismo intervalo temporal
(Anexo 1, Tabla 1.2.). Asi pues, se podra ver la evolucion en el peso de cada una de las
actividades definidas, ademas de su crecimiento o decrecimiento en el periodo de
estudio.

De un total de 114 locales comerciales entre la Calle Trajano y la Calle Amor de Dios,
en 2008 las actividades comerciales (Figura 4.1.) con mayor peso son Otros (33 = 29%),
Ropa, calzado y similares (21 = 18,4%), Vacante (20 = 17,5%) y Restauracion (16 =
14%), ocupando el quinto puesto No comercial (5 = 4,4%) y el sexto puesto un grupo de
tres actividades que se encuentran en igualdad, Alojamiento (4 = 3,5%), Supermercados
(4 = 3,5%) y Articulos de Uso Doméstico (4 = 3,5%). Finalmente, estas son seguidas
por Peluqueria y Belleza (3 = 2,6%) y Actividades Médicas (3 = 2,6%), y con menor
presencia Alimentaciéon EE (1 = 0,9%).

Alojamiento
Restauracion
Supermercados
Ropa, calzado y similares
= Alimentacion EE
= Peluqueria y Belleza
= Articulos Uso Doméstico
= Actividades Médicas

Otros

= Vacante

Figura 4.1. Paisaje comercial 2008
Fuente: Elaboracion propia.

En 2019 se ven algunos cambios (Figura 4.2.), siendo las actividades comerciales con
mayor peso Restauracion (33 = 28,9%), Otros (21 = 18,4%), Vacante (16 = 14%) y Ropa,
calzado y similares (12 = 10,5%). Tras ellas encontramos Peluqueria y Belleza (7 =
6,1%), Alojamiento (6 = 5,3%), Supermercados (5 = 4,4%), Alimentacion EE (5 = 4,4%)
y Actividades Médicas (5 = 4,4%). Con menor peso encontramos los locales de venta
de Articulos de Uso Doméstico (2 = 1,8%) y No comercial (2 = 1,8%).
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= Alojamiento

= Restauracion

= Supermercados

= Ropa, calzado y similares
= Alimentacién EE

= Peluqueria y Belleza

= Articulos Uso Doméstico
= Actividades Médicas

= Otros

= Vacante

Figura 4.2. Paisaje comercial 2019
Fuente: Elaboracion propia.

Actualmente, el paisaje comercial (Figura 4.3.) esta formado por Restauraciéon (29 =
25,4%), Otros (22 = 19,3%), Vacante (19 = 16,7%) y Alojamiento (10 = 8,8%), siendo
las actividades comerciales con mas peso. Con menor relevancia encontramos Ropa,
calzado y similares (9 = 7,9%), Peluqueria y Belleza (9 = 7,9%), Supermercados (4 =
3,5%), Alimentacién EE (4 = 3,5%) y Actividades Médicas (4 = 3,5%). Finalmente, con
muy poco peso se presentan los locales de venta de Articulos de Uso Doméstico (2 =
1,8%) y No comercial (2 = 1,8%).

= Alojamiento

= Restauracion

= Supermercados

= Ropa, calzado y similares
= Alimentacién EE

= Peluqueria y Belleza

= Articulos Uso Doméstico
= Actividades Médicas

= Otros

= Vacante

Figura 4.3. Paisaje comercial 2024
Fuente: Elaboracion propia.

Para terminar con el apartado se ha analizado la evolucion que han tenido ambas calles
desde el 2008 hasta el 2024 (Figura 4.4.). A grandes rasgos se puede ver como se han
producido grandes cambios en el paisaje comercial, por un lado, destacan los
crecimientos de Restauracion (+13), Peluqueria y Belleza (+6) y Alojamiento (+6), que
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son las categorias que mayor crecimiento presentan en estos 16 afnos. Estas son
seguidas por Alimentacion EE (+3) y Actividades Médicas (+1), mientras que
Supermercados (0) se mantiene igual, no varia. Por otro lado, se pueden resaltar los
siguientes decrecimientos en las categorias Ropa, calzado y similares (-12), Otros (-11),
No comercial (-3), Articulos de Uso Doméstico (-2) y Vacante (-1) .
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Figura 4.4. Evolucién categorias comerciales 2008-2024

Fuente: Elaboracién propia

4.2 NIVELES DE TRANSFORMACION COMERCIAL

A continuacion, se analizara en qué grado se han transformado los diferentes locales
comerciales de las Calles Trajano y Amor de Dios en el periodo de estudio (Anexo 1,
Tabla 1.3.). Como ya fue descrito en la metodologia, para analizar el nivel de
transformacién comercial de ambas calles, se van a utilizar los siguientes niveles: Sin
cambios (0), Solo cambios estéticos (1), Cambio a otro subtipo de negocio (2), y Cambio
a otro tipo de negocio (3).

En primer lugar se analizan los cambios totales que se produjeron en el periodo
comprendido entre 2008 y 2024 (Figura 4.5.). En general, de los 114 locales
comerciales, el 55,26% cambia de tipo de negocio, el 15,79% solo presenta cambios
estéticos, el 14,91% cambia de subtipo de negocio y el 14,04% no presenta cambios.

Del afio 2008 al afo 2019, se puede observar que, de 114 locales comerciales, el
45,61% sufre una transformacion de nivel 3, es decir, 52 locales cambian de tipo de
negocio en tan solo 11 afos. Por otro lado, el 21,05% sufre una transformacion de nivel
0 (24 locales no tienen ningun tipo de cambio), el 16,67% de locales presenta
una transformacién de nivel 2 (19 locales cambian de subtipo de negocio), y un 16,67%
de locales sufre una transformacion de nivel 1 (19 locales presentan cambios estéticos).

Si se siguen examinando los cambios se puede ver como del afio 2019 al afio 2024, el
51,75% de los locales comerciales se mantiene en un nivel de transformacién 0, es
decir, 59 comercios no sufren cambios. El 24,56% presenta una transformacién de nivel
3 (28 locales cambian de tipo de negocio), el 12,28% sufre una transformacién de nivel
2 (14 locales cambian de subtipo de negocio), y el 11,40% presenta una transformacion
de nivel 1, es decir, tan solo 13 comercios realizan cambios estéticos.
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Una vez estudiados los datos anteriores, se puede ver como el paisaje comercial de las
Calles Trajano y Amor de Dios es muy dinamico, tanto en cambios de tipos de negocios
como en cambios estéticos, ya que los niveles de transformaciéon 3 y 1 son los
predominantes (2008-2024). También es importante destacar como en el periodo 2008-
2019 es cuando se producen mayoritariamente los cambios de tipo de negocio (52
locales), mientras que en el periodo 2019-2024 es cuando la mayoria de los negocios
se mantienen igual, es decir, no presentan cambios (59 locales).

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2008 a 2024 2008 a 2019 2019 a 2024
Nivel 0 Nivel 1 Nivel 2 mNivel 3

Figura 4.5. Transformaciones comerciales por periodos

Fuente: Elaboracién propia

4.3 OTRAS CONSIDERACIONES

A través de este apartado se van a analizar los resultados obtenidos en la ultima seccién
del cuestionario, donde se realizaron una serie de comentarios y descripciones de los
locales comerciales y sus grados de transformacion a lo largo del periodo estudiado. De
esta forma, se va a valorar como han cambiado los negocios desde un punto de vista
cualitativo.

Dentro de estos comentarios/descripciones destacan los cambios estéticos apreciados
en las fachadas de muchos de los locales. Se puede ver como en su mayoria, estos
cambios estéticos suponen un cambio de color de la fachada, un cambio en el logo o en
el nombre y en otros casos, también se anaden letreros, toldos o carteles. A pesar de
que los tipos de cambios que se realizan en general son los mismos en todos los
negocios, estos no se realizan de la misma forma, pudiendo identificar asi dos
tendencias. La primera de las tendencias es seguida por aquellos negocios que hacen
que su fachada siga una linea minimalista, cambiando el color a tonos mas neutros
(blanco, gris, etc.), quitando carteles y decoracion excesiva, y colocando un letrero
simple. Estos cambios le dan al local una apariencia seria y profesional. Por el contrario,
la segunda tendencia es seguida por aquellos negocios que pretenden conseguir
fachadas coloridas y vistosas, para ello utilizan diferentes colores llamativos (rosa, rojo,
azul, etc.), colocan letreros grandes y algun que otro dibujo o foto. Estos cambios
provocan que los locales llamen la atencién de los peatones. Por ultimo, hay que
destacar el caso de la farmacia de Calle Trajano, que en los ultimos afos ha afiadido a
su fachada un cartel en inglés (Pharmacy).
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Ademas de los cambios estéticos, en esta seccion también se pueden identificar la
renovacion de la restauracion de ambas calles. De manera que en su mayoria se han
convertido en franquicias (La Mafia), cafeterias refinadas (Gigante Bar), bares de
comida para llevar (Flamenca Foods), restaurantes vanguardistas (Desacato), de cocina
fusién o de cocina internacional. Por otra parte, también se puede ver la creciente
utilizacién de nombres en inglés por parte de los negocios. Aunque es cierto que en
2008 ya algunos locales usaban el inglés y otros idiomas para sus nombres, en el
periodo 2019-2024 este suceso ha crecido notablemente, algunos ejemplos son:
Snappybook es una tienda de fotografia, E/ Factory del Vaper es una tienda de venta de
cigarrillos electrénicos, BarberCap es una peluqueria masculina y barberia, Next Level
es una tienda de moda y complementos o Bald Monkey es una peluqueria femenina.

Finalmente, es necesario considerar el caso de aquellos negocios claramente
vinculados a los turistas pero que en la clasificacion anterior se incluyeron en la
categoria Otros. Entre estos negocios encontramos una Oficina y Punto de Informacion
Turistica (Sevilla City Sightseeing), una Agencia de Turismo Ambiental (Naturanda) y el
caso de una Agencia de Viajes que desaparecio en 2019 (Viajes Iberia).

4.4 PERFIL DE LOS NEGOCIOS

Para analizar cual es el perfil de los negocios que conforman el paisaje comercial de las
Calles Trajano y Amor de Dios, se ha llevado a cabo una encuesta a una parte de estos,
concretamente se ha realizado a 30 negocios. A partir de estas, se expondran los
resultados obtenidos y las caracteristicas que definen los negocios de ambas calles
(Anexo 2, Tabla 2.1 y 2.2). De los negocios entrevistados, 16 (53,33%) se localizan en
la calle Amor de Dios, mientras que 14 (46,67%) se encuentran en la calle Trajano.

En primer lugar, se analizard a qué categoria comercial pertenecen cada uno de los
negocios (Figura 4.6.). De los 30 entrevistados, 10 negocios (33,33%) pertenecen a la
categoria Otros, 5 (16,67%) a la categoria Ropa, calzado y similares, 4 (13,33%) a
Restauracion y 3 (10%) a Alojamiento. Tras estos, 2 negocios (6,67%) por cada uno se
encuentran en las categorias Supermercados, Alimentaciéon EE y Actividades Médicas.
Finalmente, con menor presencia en la encuesta se encuentran las actividades
comerciales de Peluqueria y Belleza y Articulos de Uso Doméstico, con 1 negocio
(3,33%) cada una.

En cuanto al subtipo de actividad de los negocios, encontramos una gran variedad de
comercios dentro de cada tipo de actividad. En la categoria Otros, encontramos Puntos
de Informacioén Turistica, Tiendas de Musica y Compraventa de Discos, Locales de
Venta de CBD y Tienda de Vapers, asi como comercios de Productos Artisticos y
Librerias. En la categoria Ropa, calzado y similares se encuentran Tiendas de Ropa y
Complementos, ademas de Joyerias. En la categoria de Restauracion destacan Bares,
Cafeterias y Comida para llevar. En la categoria Alojamiento se han entrevistado a tres
Hoteles de diferentes categorias (3, 4 y 5 estrellas), incluyendo un Hotel Gran Lujo. En
la categoria Supermercados se incluye un Carrefour Express y un Bazar de
Alimentacion. En la categoria Alimentacion EE se situan un Estanco y un Local de Venta
de Productos Naturales. En Actividades Médicas encontramos una Optica y una
Farmacia; y finalmente, en Peluqueria y Belleza se incluye una Peluqueria de Mujer, y
en Articulos de Uso Doméstico una Tienda de Venta de Muebles y Decoracion.

Los horarios de apertura de los negocios suelen ser muy parecidos entre si, aunque los
podemos agrupar de la siguiente forma: en primer lugar, los negocios que tienen horario
de mafiana y de tarde, estos suelen abrir entre las 09.00-10.00 am y cierran sobre las
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13.00-14.00 pm; por la tarde vuelven a abrir sobre las 16.00-17.00 pm y cierran entre
las 21.00-22-00 pm. En segundo lugar, los negocios que tienen un mismo horario para
todo el dia abren en torno a las 07.00-12.00 pm vy cierran sobre las 21.00-22.00 pm. Por
ultimo, encontramos los negocios de Alojamiento, estos tienen un horario de apertura
24 horas.

A continuacion, se estudiara si los negocios entrevistados son parte de una gran firma
o multinacional, asi como si son una franquicia. Del total de negocios, 28 (93,33%) no
son una gran firma ni una multinacional, sélo 2 (6,67%) lo son. Las grandes firmas o
multinacionales que se pueden encontrar son Carrefour Express y Montana Shop. Con
respecto a las franquicias, entre los negocios entrevistados solo encontramos una,
Carrefour Express; por lo que los 29 locales restantes no son franquicias (96,67%).

Para conocer la percepcién de los propietarios/gerentes, se han seleccionado una serie
de atributos ya predefinidos que describan sus respectivos negocios (Figura 4.7.).
Optaron por el atributo: De barrio (8 = 19,05%), seguido por Tradicional (5 = 11,90%),
Alternativo (5 = 11,90%), Moderno (4 = 9,52%) y Exclusivo (4 = 9,52%). Aquellos
atributos que no han sido elegidos por los negocios son: Taurino, Etnicoy Cofrade. La
mayoria de los propietarios/gerentes (12 = 28,57%) han preferido elegir Otro adjetivo
definido por ellos mismos. Entre ellos destacan Musical, Auténtico, Artesano, Diferente,
Artistico y Especial.
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Tradicional

Exclusivo

Turistico

Modernao
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Etnico
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10%  15%  20%  25%  30%

Figura 4.6. Negocios entrevistados segiin la categoria Figura 4.7. Atributos que mejor definen los negocios
segun sus propietarios/gerentes

Fuente: Elaboracion propia.

Una parte esencial de un negocio son sus clientes (Figura 4.8.). Es importante conocer
el tipo de cliente que acude al comercio (cliente habitual), pero también es necesario
conocer qué tipo de cliente desea tener el negocio (cliente deseado). El cliente habitual
para 15 de los negocios (50%) es mayoritariamente turista, mientras que para 8 de los
negocios (27%) es mayoritariamente residente. Solo para 7 de los negocios (23%) el
numero de clientes turistas y residentes esta equilibrado. Por ello, se puede ver que
actualmente los negocios estan mas orientados al turista que al residente, ya que un
73% de los negocios, o tienen mas turistas que residentes o los tiene equilibrados.

Por otro lado, el cliente deseado por 10 de los negocios (33%) seria mayoritariamente
residentes, y 9 (30%) aspira a tener una mayoria de turistas. Sin embargo, 11 de los
negocios (37%) desearian tener en la misma proporcion turistas y residentes. En linea
con el parrafo anterior, se puede ver que el perfil del cliente deseado tenderia a un mayor
equilibrio entre turistas y residentes, con una leve tendencia hacia el residente.

Si revisamos el tiempo que llevan los negocios en funcionamiento en las Calles Trajano
y Amor de Dios se puede ver que el primero en abrir fue en el afio 1939 (Bellas Artes
Casa Carreras), y el ultimo en hacerlo fue en este mismo ano 2024. Encontramos que
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3 de los negocios (10%) fueron inaugurados en el periodo 1939-1970, 7 negocios
(23,33%) fueron inaugurados entre los afios 1971-2000 y 10 (33,33%) se inauguraron
entre los afios 2001-2019. Finalmente, los negocios mas recientes son 8 (26,67%),
inaugurandose entre los afios 2020-2024. Estos datos indican el alto grado de
dinamismo y de volatilidad del tejido comercial en este ambito.

En relacion con la propiedad de los negocios, 22 (73,33%) no son intergeneracionales,
frente a 8 (26,67%) que si afirmaron serlo. Este traspaso del negocio de una generacién
a otra se ha dado mayoritariamente de abuelos a nietos y de padres a hijos. Entre los
propietarios/gerentes de los negocios entrevistados, 23 (76,67%) no conocen el motivo
de desaparicién del negocio anterior. Unicamente 7 (23,33%) conocen el motivo de
desaparicién del negocio anterior, observandose razones como la muerte o jubilacién
del duefio, cambios de propietario, el traslado a otro local por tamafo y la crisis de la
pandemia.

60%
Fuers (perome
gustaria vivir
agul,

En &l mismo
barrio (y me
gusta asi)

109 Fuera [y me
0% 2
gu / En el mismo

barric (pere
viviria fuera)

CLENTE HABITUAL CUENTE DESEADO

RESIDENTE IGUAL TURISTA

Figura 4.8. Perfil del cliente habitual y deseado por los Figura 4.9. Lugar de residencia del propietario/gerente
negocios

Fuente: Elaboracién propia.

Sobre el lugar de residencia del propietario/gerente de los negocios entrevistados
(Figura 4.9.) se puede ver como 19 (63,33%) de estos viven fuera del barrio y les gusta
asi; 10 (33,33%) viven en el mismo barrio y les gusta a asi; y solo 1 (3,33%) vive fuera
del barrio, pero le gustaria vivir alli. Hay que destacar que ninguno eligio la respuesta
de que vive en el mismo barrio, pero viviria fuera.

Finalmente se va a profundizar en los negocios de Restauracion. Por ello un apartado
de las entrevistas/encuestas va dirigido exclusivamente para esta categoria. Como se
vio al principio del apartado, solo 4 de los negocios encuestados pertenecen a la
categoria Restauracion. El precio de la cafa de cerveza en estos negocios se encuentra
entre 1,20€ y 1,50€, mientras que el precio del café con leche se encuentra entre 1,50€
y 2,50€. En cambio, ninguno de los negocios de restauracion entrevistados tienen menu
del dia.

4.5 OPINIONES DE LOS COMERCIANTES

Para finalizar la encuesta se les pregunté a los comerciantes por alguna opiniéon o
comentario acerca del turismo en la ciudad (Anexo 2, Tabla 2.12.). A través de estas,
se ha podido conocer de una forma mas cercana el impacto de la actividad turistica
sobre los distintos comercios. A pesar de tener opiniones muy diversas, se han podido
agrupar en tres grupos.
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En primer lugar, se encuentran las opiniones muy favorables hacia el turismo. Estos
comerciantes no consideran que exista un exceso de actividad turistica en la ciudad y
prefieren al turista como cliente antes que al residente. Algunas opiniones que destacar
son:

- “Me gusta el turismo, no entiendo por qué hay movimientos anti-turistas, a todos
nos gusta viajar y pasarlo bien. Si nosotros queremos viajar no podemos impedir
que otros viajen a Sevilla”.

- “Me gustan los turistas porque valoran el negocio, el cliente local no lo valora
tanto”.

- “Afavor del turismo completamente, trae mucho dinero a la ciudad”.

- “Me gusta tener clientes turistas. Ellos valoran el café de especialidad que vendo,
al contrario que los sevillanos”.

En segundo lugar, se encuentran las opiniones divididas. Estos comerciantes estan a
favor del turismo, pero son conscientes del problema de masificacion y gentrificacion
que esta viviendo la ciudad actualmente. Estan a favor de buscar soluciones para un
turismo responsable y sostenible. Algunas opiniones que destacar son:

- “En contra de la gentrificacion. Vivimos en el barrio, pero los turistas nos estan
echando. Tenemos un grupo de WhatsApp: Los Exiliados. Los vecinos se
marchan a Principe Pio XII”.

- “Afavor de un turismo responsable y controlado, el centro se esta vaciando de
gente local”.

- “Hay masificacion y gentrificacion debido al turismo, eso se debe remediar. Sin
embargo, me gusta tener clientela turista ya que tiene mas poder adquisitivo y
tienen mas cultura musical”.

En ultimo lugar, se encuentran las opiniones menos favorables hacia el turismo. A estos
comerciantes no les gusta tanto el turismo, se sienten extranjeros en su propia ciudad y
defienden que hay mas sectores e industrias a las que dedicarse. Algunas opiniones
que destacar son:

- “Estoy cansada del turismo ya que me siento yo la extranjera cuando paseo por
la ciudad. Deberian regular los pisos turisticos, estan dejando sin casas a los
sevillanos”.

- “En contra de la masificacion turistica, pienso que hay otras industrias que hay
que fomentar en la ciudad”.

-20 -



TFG-Turismo. La otra cara del turismo: analisis de las transformaciones comerciales en el Casco Norte de
Sevilla

5 DISCUSION Y CONCLUSIONES

5.1 DISCUSION

La discusion de fondo de este Trabajo Fin de Grado (TFG), es debatir hasta qué punto
las transformaciones comerciales vividas en eje Trajano-Amor de Dios guardan algun
tipo de relacion con el crecimiento del turismo urbano. Actualmente el turismo urbano
es una tipologia turistica en auge, cada afio se baten récords en llegada de turistas a
las distintas ciudades de Espafia, y mas concretamente a Sevilla. Ademas, se esta
produciendo un auge de procesos de turistificacion y gentrificacion en estas mismas
ciudades. Ambos procesos han sido el foco de atencion de la literatura cientifica en los
ultimos anos, diversos autores han estudiado e investigado sobre estos procesos desde
distintos puntos de vista. Desde el estudio de las causas, manifestaciones y efectos de
la turistificacion (Lanfant, 1994; Knafou, 1996; Calle, 2019; Barrero y Jover, 2020), asi
como la investigacion acerca del malestar social y el rechazo al turista, también conocido
como turismofobia (Milano, 2018); hasta el analisis de la gentrificacion (Hiernaux y
Gonzalez, 2014). Estas investigaciones han permitido dar un paso mas alla, analizando
conceptos que surgen de ambos fendmenos como la gentrificacion turistica (Cocola-
Gant, 2018; Calo et al.,2021) y la gentrificaciéon comercial (Cocola-Gant, 2015; Jover,
2019). Estos autores no solo han estudiado los fendmenos mencionados, sino que,
ademas, han propuesto nuevos conceptos para definirlos como la foodificacion o la
boutiquizacion, entendida segun Cocola-Gant (2018) como el incremento de aquellos
establecimientos que se identifican por tener un aire elegante y moderno y por ofrecer
una serie de productos de mayor valor (restaurantes gourmet, bares de disefio, grandes
franquicias, etc.), reemplazando los comercios utilizados por la clase obrera. Sin
embargo, el trasfondo que hay detras de todos estos trabajos, conceptos y definiciones
es el mismo, las transformaciones que recientemente esta experimentando el tejido
urbano de muchas ciudades europeas, provocando la simplificacién y estandarizacion
de sus actividades comerciales y dando lugar a un monocultivo turistico.

Pese a que existe una relacion directa entre turismo urbano y gentrificacion, esto no
quita que existan otros factores que hayan modificado el tejido comercial de la ciudad.
Culpabilizar al turismo como unico factor que ha traido consigo la gentrificacién seria un
error, ya que existen otros factores que han podido provocar la desaparicion del
comercio tradicional. Entre estos factores se encuentra la Crisis del Covid-19, lo que
supuso entre otras cosas, un paron de las actividades economicas y el cierre temporal
de los comercios. Esto a largo plazo supuso numerosas dificultades para los
comerciantes, siendo los mas perjudicados los negocios locales, dando lugar al cierre
definitivo de muchos de ellos. También se puede considerar como factor las nuevas
tendencias y la llegada de nuevas generaciones y la digitalizacion, hace 15 afos se
encontraban por las calles tiendas de fax e internet que ofrecian servicios de uso de
ordenadores, algo imposible de encontrar actualmente puesto que hoy en dia
casualmente se usa el fax y cada casa ya cuenta con internet y ordenador propio. Por
ultimo, el comercio online y las entregas a domicilio son otros factores que han golpeado
con fuerza al comercio local, cada vez son menos las personas que realizan compras
fisicas y cada vez mas gente prefiere comprar a través de tiendas virtuales y que estas
mismas se lo envien sin la necesidad de moverse de sus casas. A pesar de que estos
factores no se han podido analizar en la realizacién del trabajo, es importante tenerlos
presente para la interpretacion de los resultados.

En el eje comercial Trajano-Amor de Dios se puede ver como ciertas actividades han
crecido significativamente en el periodo temporal 2008-2024. Este crecimiento es mayor
en aquellas actividades que estan mas asociadas al turismo, por el contrario, otras
actividades han sufrido un importante decrecimiento. Esta evolucion desigual de las
distintas actividades comerciales también se ve reflejada en los resultados de la
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investigacion De ferreteria a gastrobar: analisis de la turistificacion comercial en centros
histéricos (Ruiz Romera et al., 2023), donde al igual que en este trabajo, se percibe el
incremento hoteles, restaurantes, bares, etc. a costa de la desaparicion de negocios
orientados al residente, como las tiendas de ropa, tiendas de cuadros y molduras,
tiendas de muebles, etc. Es especialmente destacable la evolucién de la restauracion,
ya no tanto en términos cuantitativos sino de una manera mas cualitativa, en cuanto que
han empezado a crecer de manera considerable los restaurantes de vanguardia y de
cocina fusion, las cafeterias refinadas y de especialidad, bares gourmet y bares de take
away. En ambos estudios destaca el auge de las peluquerias y negocios de belleza,
esto contrasta con los planteamientos iniciales, ya que no se suele asociar ir a la
peluqueria como una actividad que el turista suele realizar en el destino, por lo que
puede asociarse a los cambios de modas y nuevas tendencias relacionadas con el
cuidado personal que se estan dando en la sociedad actual. Sorprende a su vez la
evolucioén de los locales comerciales clasificados como Ofros, esta categoria refleja la
diversidad comercial existente, una mayor diversidad trae consigo un efecto positivo
para la calle. En este caso, sin embargo, el efecto es contrario ya que desde 2008 hasta
2024 presenta un acusado decrecimiento, estariamos hablando de una importante
pérdida de la diversidad comercial que existia en las calles, algo bastante negativo para
la ciudad. En contraste, los locales Vacantes apenas han evolucionado con respecto a
2008, y a pesar de que pueda parecer algo positivo, es una muestra de la inactividad
comercial que se aprecia en ambas calles. La presencia de locales abandonados o
inactivos es mas elevada que la presencia de muchas otras categorias comerciales,
algo que junto a la pérdida de diversidad comercial se convierte en una preocupacion
sobre su futura evolucion.

Por otro lado, es importante destacar como el nivel de transformacion de estos
comercios responde a la situacion del turismo en relaciéon con los distintos afios. Se
identifica que en el periodo 2008-2019, momento en el que se produce el maximo
esplendor del turismo, es cuando se producen mayoritariamente transformaciones de
nivel 3, es decir, de tipos de negocios; mientras que en el periodo 2019-2024,
correspondiente con los afios de la pandemia del Covid-19 y la crisis econdmica, es
cuando la mayoria de los negocios no presentan cambios, es decir, se mantienen. De
igual forma, en las transformaciones totales (2008-2024) de estos comercios se ve como
siguen predominando los cambios de tipos de negocio, lo que deja ver lo dinamicos y
cambiantes que son dichas calles.

A través de las entrevistas realizadas se ha podido apreciar que aun no han aterrizado
de forma masiva las grandes firmas ni las franquicias en el eje Trajano-Amor de Dios,
asimismo los comerciantes se siguen percibiendo como negocios cercanos al residente
local (tradicionales y de barrio). Estas afirmaciones se refuerzan con los resultados
obtenidos en las calles, Alfonso Xll, San Jacinto, Callao, San Jorge, etc., que solo
confirman lo anteriormente dicho. En estos distintos ambitos de estudios tampoco hay
una fuerte presencia de grandes firmas ni multinacionales, y mayoritariamente los
comerciantes se perciben cercanos al barrio y a sus residentes. Ahora bien, en cuanto
al perfil de los clientes se pueden percibir grandes contrastes. Si comparamos los
negocios de las calles Trajano-Amor de Dios con los de la calle Alfonso XIl es posible
apreciar como el cliente habitual de este estudio es predominantemente turista con una
leve tendencia al equilibrio, mientras que el cliente habitual de la otra es
predominantemente residente. Si ademas comparamos los datos con los de la Calle
San Jorge también se pueden apreciar diferencias, mientras que para los negocios de
la Calle San Jorge el cliente deseado es mayoritariamente residente, para las Calles
Trajano-Amor de Dios el cliente deseado presenta un mayor equilibrio entre turista y
residente, aunque con una leve tendencia hacia el residente. Grandes disparidades
entre las calles pueden distinguirse también en el lugar de residencia de los gerentes.
En su mayoria, los comerciantes de los negocios de las Calles Trajano-Amor de Dios
viven fuera del barrio y les gusta asi, en el lado opuesto se encuentran los comerciantes
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de la Calle San Jacinto, donde sobresalen los comerciantes que viven en el mismo barrio
y les gusta asi.

Todos estos resultados y contrastes llevan a deducir que, en comparacion con los otros
ejes comerciales analizados, el eje Trajano-Amor de Dios es uno de los que presenta
una mayor presencia de turistas y, por consiguiente, de sus efectos. A pesar de que
existe una clara turistizacion comercial en la ciudad de Sevilla, esta no se esta dando
uniformemente. Ciertas calles presentan una mayor turistificacién, mientras que en otras
este fendbmeno aun no esta totalmente desarrollado. Gracias a Foronda Robles et al.,
(2022) en su investigacion acerca de La redistribuciéon del Flujo Turistico en Destino
(TFD) desde la concentracién espacio-temporal. Sevilla fluye se ha podido identificar la
posicion que ocupa el ambito de estudio en el espacio turistico de Sevilla, como canal
de flujo entre el casco sur y el casco norte; de esta forma se ha podido contrastar las
interpretaciones obtenidas de los resultados acerca de la presencia de turistas en estas
calles. Segun su analisis, las calles Trajano y Amor de Dios se situan en una zona
intermedia dentro del limitado Recinto de Turismo Urbano, esto quiere decir que
contribuyen a la expansién del propio recinto y lo que explica la gran presencia de
turistas en la zona. Alrededor de esta han sido creados nuevos recursos o los que ya
existian han experimentado un incremento de valor, esto junto a los procesos
urbanizadores y la peatonalizacion de determinadas zonas (entre ellas la Alameda de
Hércules) ha impulsado la ampliacion de la zona turistica y por ende ha contribuido a la
apertura de nuevos negocios turisticos. Con esto se puede identificar que este eje
comercial juega un papel de conexién entre el recinto turistico tradicional (casco sur) y
las nuevas incorporaciones del espacio turistico (casco norte).

5.2 CONCLUSIONES

En conclusion, el casco historico de Sevilla esta claramente consolidado como el centro
del comercio en la ciudad. Este comercio ha ido evolucionando al mismo tiempo que lo
ha hecho el espacio en el que se encuentra, sin embargo, no lo ha hecho de la misma
forma, las actividades comerciales han tomado direcciones distintas, y parece ser que
la homogeneizacion del espacio comercial es el principal destino para muchas. Esto
facilmente se puede percibir caminando por el centro de la ciudad, las mismas tiendas,
las mismas franquicias y los mismos espacios; cada vez son menos las diferencias entre
pasear por el centro de Sevilla o pasear por el centro de cualquier otra ciudad. Aunque
es dificil suponer si el paisaje comercial de Sevilla hubiese permanecido intacto sin la
existencia del turismo o en cambio, otros factores lo habrian modificado, no se puede
negar la gran coincidencia que existe entre el crecimiento del turismo urbano y el auge
de las transformaciones comerciales.

Segun la zona del centro, aun parece que estas transformaciones no han llegado a
completarse en su totalidad, aun pueden encontrarse ciertas calles y barrios donde es
posible percibir algo de la esencia local y auténtica del comercio tradicional, pudiendo
verse aqui reflejado el eje Trajano-Amor de Dios, aunque cada vez en menor medida.
Al ser ambas calles un espacio de transito entre dos lugares con cierta importancia
turistica en la ciudad, la Plaza del Duque de la Victoria y la Alameda de Hércules, poco
es el tiempo que les queda para convertirse en espacios adaptados completamente al
turista. A pesar de que el tiempo juega en contra, se aprecian zonas que aun estan a
tiempo de frenar la total turistizacion comercial de sus negocios, de manera que se
recuperaria parte de la identidad y autenticidad de la ciudad. Para ello, a pesar de que
es complicado limitar y controlar la apertura y cierre de determinados comercios, seria
necesario fomentar el apoyo a los negocios tradicionales, tanto por parte de la
administracion local como por parte de los residentes. Parece que desde el
Ayuntamiento ya se han tomado algunas medidas para la proteccion y promocion de los
establecimientos emblematicos de la ciudad, aunque se muestran insuficientes por
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ahora, ya que la teoria no se ha visto todavia reflejada en la practica. Por otro lado,
concienciar a la poblacién sobre la necesidad de buscar posibles soluciones a este
problema, es tan o mas importante que su protesta por la existencia del mismo. No es
que los ciudadanos no deban protestar, sino que es imprescindible que estas quejas
vayan de la mano de practicas que apoyen y favorezcan al negocio tradicional. En caso
contrario, sin la participacion de la administracion ni de la ciudadania y sin establecer un
limite a estos sucesos, Sevilla estara destinada a convertirse en un no-lugar, donde los
turistas seran quienes describen la propia identidad de la ciudad.

5.3 LIMITACIONES Y PERSPECTIVAS DE LA INVESTIGACION

A lo largo de la elaboracion del trabajo, se han presentado una serie de limitaciones,
que han dificultado la realizacion de este. En primer lugar, la identificacion de los tipos
de negocios utilizando Google Street View ya que, en muchos casos, diferentes objetos
del espacio publico ocultaban las fachadas de los locales, de forma que si el local no
tenia carteles identificativos era bastante complicado determinar su categoria. En
segundo lugar, se ha visto que los cambios comerciales pueden producirse con rapidez,
esto ha hecho que desde que se realizé la primera visita al eje comercial hasta que se
realizaron las siguientes (en cuestién de semanas), algunos de los comercios habian
cerrado, se habian trasladado o se encontraban en reformas, lo que ha provocado que
se haya tenido que actualizar continuamente el contenido de la investigacion. Por ultimo,
se encontraron algunas limitaciones en la realizacion de las encuestas: por un lado, la
limitacion de tiempo del trabajo frente a la gran cantidad de negocios que se
presentaban, por otro lado, muchos de los comerciantes se negaban a participar en las
mismas, y algunos de los comerciantes que si participaban, no llegaban a entender con
claridad algunas de las preguntas que se les realizaba.

A partir de las limitaciones anteriormente mencionadas, se presentan algunas
propuestas de mejora para siguientes investigaciones en la misma materia de estudio.
Principalmente, se propone la revision de las preguntas realizadas en las
encuestas/entrevistas, de manera que se modifiquen aquellas que puedan dificultar el
entendimiento de los comerciantes. Ademas, seria bastante favorable para la
investigacion contar con un limite temporal mas amplio para poder realizar una mayor
cantidad de encuestas/entrevistas y obtener asi datos mas profundos y representativos
del ambito de estudio. Asimismo, a lo largo de la realizacion de este trabajo surgio la
idea de presentar dos posibles ampliaciones para futuras investigaciones. La primera
haria referencia a la percepcion que tiene el turista sobre las ciudades transformadas,
ya que a lo largo de todo este tiempo se han analizado las preocupaciones e inquietudes
de los habitantes y comerciantes con respecto a la turistificacion de sus ciudades y
comercios, pero no se ha tenido en cuenta si realmente los turistas buscan visitar
ciudades con un tejido urbano sin identidad. El turista que viaja a una ciudad lo hace
con el objetivo de conocer y vivir otras culturas, tradiciones, formas de vida,
gastronomia, artesanias, comercios, etc. Si todo ello va desapareciendo a causa de la
turistificacion, también estarian desapareciendo en parte, los motivos por los cuales el
turista viaja. Ya no solo son los habitantes los que evitan vivir en una ciudad turistificada,
sino que cada vez son mas los propios turistas los que buscan alejarse de destinos
masificados. Y la segunda estaria enfocada en analizar las medidas y politicas llevadas
a cabo por las diferentes administraciones para evitar la desaparicion del comercio
tradicional, asi como estudiar posibles nuevas propuestas.
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Anexos

ANEXO 1. Transformaciones Comerciales Eje Trajano-Amor de Dios.

Tabla 1.1. Analisis de las Transformaciones Comerciales en el Eje Trajano-Amor de Dios

Fuente: Elaboracion propia a partir de Plantilla del Tutor.

NUM_ TRANSF_ | TRANSF_ | TRANSF_
CALLE PORTAL PARCELA_CAT ANO_2008 ANO_2019 ANO_2024 TOTAL 0819 1924 COMENTARIO
Santa Ana 5 4933606TG3443D | Articulos Uso Doméstico Articulos Uso Articulos Uso 0 0 0 Tienda de Mobiliario de Oficina y Decoracion siempre.
Doméstico Doméstico
Santa Ana 5 4933606TG3443D Restauracion Restauracioén Restauracion 1 1 0 Restaurante Las Columnas :SIemp e, en 2019. cambio color del toldo de naranja
a marrén y cambio las sillas y mesas.
Olivetti tienda de informéatica en 2008 pasa a Supermercados Dia en 2019. De
Santa Ana 5 4933606TG3443D Otros Supermercados Supermercados 3 3 1 2019 a 2024 cambios estéticos en el color de Ia fachada y logo.
Santa Ana 5 4933606TG3443D Restauracion Restauracién Restauracion 2 2 0 Cambio de Bar a Cafeteria Refinada (Gigante Bar).
Santa Ana 5 4933606TG3443D Restauracion Restauracién Restauracion 2 2 0 Cambio de Restaurante a Restaurante Italiano (Al Solito Posto).
Pedro Zerolo 6 4933607TG3443D Otros Restauracion Restauracion 3 3 0 Videoclub pasa a ser Restaurante Italiano en 2019.
Trajano 52 5032914TG3453C | Articulos Uso Doméstico Otros Otros 3 3 0 Tienda de Articulos de Decoracion pasa a ser City Sighiseeing, agencia de
visitas turisticas.
. . L. Local vacante en 2008 pasa a ser tienda de Productos Ibéricos en 2019. En
Trajano 52 5032914TG3453C Vacante Alimentacién EE Otros 3 3 3 2024 cambio a tienda de venta de CBD con uso medicinal.
Peluqueria En 2008 Peluqueria/Estética femenina, que pasa a ser en 2019
Trajano 50 5032913TG3453C Peluqueria y Belleza Peluqueria y Belleza Bqll y 2 2 1 Barberia/Peluqueria masculina. En 2024 cambio estético a la fachada, letras
elleza rojas y nueva decoracion.
Trajano 46 5032912TG3453C Ropa, calzado y Ropa, calzadoy | Ropa, calzado y 0 0 0 Joyeria siempre.
similares similares similares
. . o Restaurante Italiano (Il Forno) en 2008 pasa a Local de Copas en 2019.
Trajano 44 5032911TG3453C Restauracion Restauracion Vacante 3 2 3 Actualmente esté abandonado.
Trajano 1 5032911TG3453C Ropg, galzado y Restauracién Vacante 3 3 3 Tienda d‘e Ropa Urbana en 2008 pasa a ser Restaurante Cocina Mediterranea
similares (La Dalia) en 2019. En 2024, vacante.
Trajano 42 5032910TG3453C Vacante Peluqueria y Belleza Peluqueria y 3 3 2 Espacio vacante en 2008 pasa a ser Peluquer’la Antonio Madrigal en 2019. En
Belleza 2024 cambia a Peluqueria Obando.
Trajano 40 5032000TG3453C | Actividades Médicas | Actividades Médicas | clividades 1 0 1 Farmacia siempre. Cambios estéticos en 2024, nuevo cartel en inglés
Médicas (Pharmacy).
Trajano 34 4931722TG34438 | Articulos Uso Doméstico Artrcuk’)s yso An‘rcuk?s yso 1 1 0 Muebles y Dectzracwn A. Alarcén siempre, pfequenos camb/_os estéticos en
Domeéstico Domeéstico 2019 anaden letrero a la fachada y rétulos en los cristales.
Trajano 32 4931721TG3443B Vacante Vacante Vacante 0 0 0 Vacante siempre.
Trajano 24 4931704TG3443B Restauracion Restauracion Restauracion 2 0 2 En 2008 y 2019 Bar Pasaje de Trajano pasa a ser Cafeteria Pilatos.
Trajano 22 4931719TG3443B Vacante Vacante Vacante 0 0 0 Vacante siempre.
Trajano 20 4931706TG34438 Vacante Actividades Médicas Acm’/ldlades 3 3 0 Con anterioridad era Cl?arcuter/a, en ?008 Iaga/ vacante. En 2019 pasa a ser
Médicas Optica Delgado, sin cambios en 2024.
En 2008 Copisteria y Papeleria Trajano, pasa a estar vacante en 2019. En
Trajano 20 4931706 TG3443B Otros Vacante Alimentacién EE 3 3 3 2024 es un Estanco, también punto de venta de CitySightseeing Sevilla y otros

autobuses turisticos.
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Trajano 18 4931718TG3443B Otros Otros Otros 2 2 0 En 2008 tienda de fotografia Kodak que pasa a ser Libreria Padilla en 2019. Sin
cambios en 2024.
En 2008 era un local vacante que pasa a ser Bar de Tapas de cocina fusion en
Trajano 16 4931717TG3443B Vacante Restauracion Restauraciéon 3 3 2 2019 (No Lugar). En 2024 se convierte en Wok Chino de comida tradicional de
Hunan (Chi-La).
. . . L Vivienda en 2008 y 2019 que se convierte en Hotel Boutique de 4 estrellas en
Trajano 14 4931716TG3443B No comercial No comercial Alojamiento 3 0 3 2024 (Ampliacién del Hotel Casa Romana).
Ropa. calzado En 2008 era un Estudio de Fotografia, que pasa a ser en 2019 una Tienda de
Trajano 12 4931715TG3443B Otros pe, i y No comercial 3 3 3 Ropa y Calzado (Mar & Lola). En 2024 se convierte en una Asociacién Cultural
simiiares Japonesa (Miyabi).
" . . Bar & Cafeteria (Emperador Trajano) que presenta pequefios cambios
San Miguel 8 4931714TG3443B Restauracion Restauracioén Vacante 3 1 3 estéticos de 2008 a 2019, En 2024 se convierte en local vacante .
En 2008 era una Inmobiliaria, pasa a ser Agencia de Turismo Ambiental y
Trajano 6 4929501TG3442H Otros Otros Otros 2 2 0 Punto de Informacion Turistica en 2019 (Naturanda). Se mantiene igual en
2024.
NUM_ TRANSF_ [ TRANSF_ | TRANSF_
CALLE PORTAL PARCELA_CAT ANO_2008 ANO_2019 ANO_2024 TOTAL 0819 1924 COMENTARIO
Trajano 6 4929501TG3442H Ropa‘, galzado y Ropa‘, galzado y Vacante 3 2 3 En 2008 Tienda del Ropa en liquidacion que pasa a ser otra Tienda de Ropa
similares similares (Cigarrera) en 2019. En 2024 local vacante.
Javier Lasso de De 2008 a 2019 cambios estéticos, pasando de una fachada sobria y rustica a
Ia Vi 14 4929509TG3442H Restauraciéon Restauraciéon Restauraciéon 1 1 1 una fachada roja mas moderna, con fotos de la comida y llamativos letreros. En
a vega 2024 han estado en reforma.
Trajano P 4929801TG3442H No comercial No comercial Alojamiento 3 0 3 Durante 2008 y 2019 era un edificio Ptblico, ’que pasa a ser Hotel 5 Estrellas-
GL (Don Ramén).
Trajano 2 4929801TG3442H Otros Vacante Alojamiento 3 3 3 En 2008 Banco y Cajero de la Ca'u’a Rural, en 2019 Ioca{ vacante. En 2024
forma parte también del Hotel Don Ramon.
Plaza de{ Duque 11 4929808TG3442H Vacante Restauracién Restauracion 3 3 0 Local vacante en 2008, que p‘asa al ser Fra'nqu/ma de Restaurantes Italianos
de la Victoria (La Mafia). Sin cambios en 2024.
Plaza de{ Duque 11 4929808TG3442H Vacante Alojamiento Alojamiento 3 3 0 Local vacante en 2008, pasa a serl Hotel Duquesa 3 Estrellas en 2019. Sin
de la Victoria cambios en 2024.
Plaza del Dugue Bar de la Victoria en 2008, presenta pequefios cambios estéticos en 2019
dela Victor?a 12 4929807TG3442H Restauracion Restauracion Restauracion 2 1 2 (toldos, mesas y sillas). En 2024 pasa a ser Restaurante Casa Andrés (comida
casera y vinos).
Trajano 51 5032307TG3453C Restauracion Restauracion Vacante 3 2 3 En 2008 era una Cervecelna (El Realito), en 2019 pasa a ser un Coffe &Tea
(Alameda 5). Finalmente, en 2024 es un local vacante .
Trajano 49 5032303TG3453C Restauracién Restauracion Restauracién 2 2 0 En 2008 Kebab (Jan Al Jalily), paseli aser en201§) otro Restaurante de Comida
Arabe (Al Sultan). Sin cambios en 2024.
. " L. Local vacante en 2008 (antigua tienda de tatuajes), en 2019 pasa a ser parte
Trajano 49 5032303TG3453C Vacante Restauracioén Restauracion 3 3 0 del Restaurante de Comida Arabe (Al Sultén). Sin cambios en 2024.
Durante 2008 y 2019 Local de Café & Jazz (Naima). En 2019 pequefio cambio
Conde de Barajas 2 5032304TG3453C Restauraciéon Restauraciéon Restauracion 2 1 2 estético, le afiaden toldo negro con nombre del local. En 2024 se convierte en
Cocteleria (Amalgama).
. Ropa, calzado y . . Bazar de Ropa y Artesania de Marrakech en 2008 (Casa del Té) que pasa a
Trajano 4% 4932603TG3443D similares Restauracion Restauracion 3 3 0 ser un Local de Kebab India en 2019 (Desi Naan). Sin cambios en 2024.
Trajano 43 4932604TG3443D Vacante Otros Otros 3 3 0 En 2008 local vacante. En 2019 y 2024 Inmobiliaria (Portico Sur).
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Siempre ha sido un Local de Venta de Joyeria de Plata, Piedras Preciosas, etc.

Trajano 41 4931904TG3443B Otros Otros Otros 1 1 0 (Amatista). Pequefio cambio estético en el color del letrero de la fachada de
2008 a 2019.
Pel . En 2008 Oficina del Proyecto Lunar, pasa a ser una Peluqueria (Natura Bisse)
Trajano 39 4931905TG3443B Otros Peluqueria y Belleza e g q;/lena y 3 3 2 en 2019. En 2024 cambia a un Centro de Estética Avanzada (Lourdes
elleza Carmona).
. Galeria de Arte (Fabuloso Destino) en 2008 que pasa a ser Tienda de
Trajano 39 4931905TG3443B Otros Otros Otros 2 2 0 Fotografias (Snappybook) en 2019. Sin cambios en 2024,
Trajano 31 4931908TG3443B Alojamiento Alojamiento Alojamiento 1 1 0 Hotel Venecia 3_ Estrellas siempre. Pequefios cambios estéticos en la fachada
afaden un letrero con el nombre del hotel en 2019.
. Ropa, calzado y En 2008 Tienda de Abalorios y Bisuteria (Vinda), en 2019 pasa a ser Tienda de
Trajano 29 4931909TG34438 similares otros Otros 3 3 0 Vapers (El Factory del Vaper). En 2024 sin cambios.
. . Local vacante en 2008 que pasa a ser un Bazar de Alimentacién en 2019.
Trajano 29 4931909TG3443B Vacante Supermercados No comercial 3 3 3 Actualmente es un Club Privado de Cannabis (Art & Weed).
Trajano 25 4931911TG34438 Otros Otros Otros 1 1 0 Despacho de Abogados s:empre. F"?quleno cambio estético en 2019, le anaden
placa identificativa a la fachada.
Trajano 19 4931914TG34438 | Articulos Uso Doméstico Ropq, galzado y Otros 3 3 3 En 2008 Tienda de Cuadros y Molduras (Alba), que cambia a Tienda de Joyas
similares y Complementos (Lulas Lulas) en 2019. Vacante en 2024.
. L L L Hotel Boutique Casa Romana 4 Estrellas siempre. Pequerios cambios estéticos
Trajano 15 4931916TG3443B Alojamiento Alojamiento Alojamiento 1 1 0 ~
en el color de la fachada y afiaden toldos negros en 2019.
NUM_ TRANSF_ | TRANSF_ | TRANSF_
CALLE PORTAL PARCELA_CAT ANO_2008 ANO_2019 ANO_2024 TOTAL 0819 1924 COMENTARIO
. Ropa, calzado y Ropa, calzado y Tienda de Internet, Fax, Email, etc. (Ciber Duck) en 2008, pasa a ser Tienda de
Trajano " 4931918TG34438 Otros similares similares 3 3 0 Ropa y Complementos (Sevilla Divina) en 2019. Sin cambios en 2024.
Trajano 11 4931918TG3443B Rop 4, qalzado y Rop 4, qalzado y Rop 3, c_alzado y 0 0 0 Bazar de Ropa y Complementos (Ginza) siempre.
similares similares similares
. Ropa, calzado y Ropa, calzado y Ropa, calzado y . .
Trajano 9 4930005TG3443B C C D 0 0 0 Bazar de Ropa y Complementos (Ginza) siempre.
similares similares similares
Trajano 3 4930007TG3443B Alojamiento Alojamiento Alojamiento 0 0 0 Hostal Trajano siempre.
En 2008 Tienda de Telefonia y Fax Publico, que pasa a ser una Papeleria y
Trajano 3 4930007TG3443B Otros Otros Supermercados 3 2 3 Tienda de Accesorios Informéticos en 2019. Actualmente es un Bazar de
Alimentacion.
Trajano 1 4929301TG3442H Otros Vacante Vacante 3 3 0 Local de Venta de Seguros Atlant/g en 2008 pasa a ser un local vacante en
2019. En 2024 sigue estando vacante.
Trajano 1 4929301TG3442H Otros Vacante Vacante 3 3 0 Agencia de Viajes (Viajes Iberia) el7 2008, se convierte en local vacante en
2019. En 2024 sigue estando vacante.
Trajano 1 4929301TG3442H Vacante Vacante Vacante 0 0 0 Local vacante siempre.
. .l " Cafeteria y Confiteria en 2008 pasa a ser un Restaurante Cafeteria en 2019.
Trajano 1 4929301TG3442H Restauracion Restauraciéon Vacante 3 2 3 En 2024 es un local vacante.
Amor de Dios 68 5233001TG3453C Vacante Vacante Vacante 0 0 0 Vacante siempre.
Amor de Dios 66 5132236TG3453C Otros Otros Otros 1 1 0 Tienda de Musica siempre (Totem Tanz), pequefio cambio estético en el color

de la fachada (de rosa a gris) y los carteles en 2019, se ve mas profesional.
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Vivienda en 2008 pasa a ser Bazar de Alimentacion en 2019. Sin cambios en

Amor de Dios 64 5132235TG3453C No comercial Supermercados Supermercados 3 3 0 2024
Amor de Dios 64 5132235TG3453C Restauracion Restauracion Restauracion 2 2 0 Baren 2008 que pasa a Cocteleria (Los 100 Cocktelltos) en 2019. Sin cambios
Amor de Dios 62 51329347 G3453C Vacante Vacante Restauracion 3 0 3 Local vacante durante 2008 y 2019, pasa a ser una Heladeria (La Fabrica de
Helados) en 2024.
Amor de Dios 58 5132233TG3453C Vacante Alimentacién EE | Alimentacién EE 3 3 1 Local vacante en 2008 que pasa a ser un Estanco en 2019. Se perciben
pequerios cambios estéticos en 2024.
. " " . En 2008 Freiduria (La Isla) se convierte en 2019 en Restaurante ltaliano de
Amor de Dios 56 5132232TG3453C Restauracion Restauracion Restauracion 2 2 2 Pizzas (Buoni). En 2024 Bar de Comida Brasilefia y Chipiteria.
. . . . En 2008 Cafeteria-Bar (La Bohemia), pasa a ser Restaurante Indio (Mimbi) en
Amor de Dios 44 5132226TG3453C Restauracion Restauracion Restauracion 2 2 2 2019. En 2024 Restaurante de Cocina Fusion Mediterranea (Atrevido).
Ropa. calzado Pelugueria Tienda de Ropa y Moda en 2008 que pasa a ser Restaurante de Sushi y
Amor de Dios 42 5132225TG3453C pa, C y Restauracion q y 3 3 3 Ultramarinos Japoneses (Wasabi) en 2019. En 2024 es una Peluqueria y
similares Belleza . "
Barberia masculina (BarberCap).
Amor de Dios 40 5132224TG3453C Vacante Vacante Vacante 0 0 0 Vacante siempre.
En 2008 era una Funeraria (La Esperanza S.c.), pasa a ser en 2019 un
Amor de Dios 38 5132222TG3453A Otros Restauracion Restauracion 3 3 2 Restaurante de Comida Oriental/Noodles (Wok Up). En 2024 cambia a Bar y
Take Away de Comida Casera (La Mari Carmen).
Ropa. calzado Tienda de Ropa y Complementos (Espacio Publico) en 2008 cambia a un
Amor de Dios 36 5132223TG3453C psi;ni/ares y Restauracién Alimentacién EE 3 3 3 Cereal Café en 2019 (Crunch). En 2024 es un Local de Comida Casera para
llevar o a domicilio (Flamenca Foods).
R Izad En 2008 era la misma Tienda de Ropa y Calzados que la anterior (Espacio
Amor de Dios 36 5132223TG3453C opa, calzado y Vacante Restauracion 3 3 3 Publico), en 2019 pasa a ser Vacante. En 2024 es una Taberna Japonesa &
similares . .
Sushi Bar (Wasabi).
Amor de Dios 36 5132223TG3453C Otros Ropq, galzado y Vacante 3 3 3 Floristeria en 2008 (Mouguet) que pasa a ser en 2019 Tienda de Moda y
similares Complementos (Next Level). En 2024 es un local vacante.
Morgado 19 5132018TG3453A Ropq, c_alzado y Vacante Alojamiento 3 3 3 En 2008 era una Drogueria, que pasa a estar chante en 2019. Actualmente
similares es el Hotel H10 Corregidor.
NUM_ TRANSF_ | TRANSF_ | TRANSF_
CALLE PORTAL PARCELA_CAT ANO_2008 ANO_2019 ANO_2024 TOTAL 0819 1924 COMENTARIO
Amor de Dios 32 5132017TG3453A Vacante Vacante Vacante 0 0 0 Vacante siempre.
Amor de Dios 26 5132015TG3453A Alimentacion EE Alimentacion EE Vacante 3 1 3 Estanco en 2008, con pequerios cambios estéticos en la fachada en 2019. En
2024 es un Local Vacante.
Amor de Dios 26 5132015TG3453A Otros Otros Otros 1 0 1 Taller de Relojeria siempre. Presenta pequefios cambios estéticos en el letrero
de la fachada en 2024.
Ropa. calzado En 2008 Local de Venta de Plata Mexicana (Taxco). En 2019 pasa a ser una
Amor de Dios 24 5132014TG3453A Otros Otros pe, i y 3 2 3 Inmobiliaria (Inmofactory). Actualmente es Lulas Lulas, traslado desde Calle
similares Trajano.
Peluqueria En 2008 era una Papeleria (Lapiz y Papel), en 2019 pasa a ser una Peluqueria
Amor de Dios 24 5132014TG3453A Otros Peluqueria y Belleza Bglleza y 3 3 1 (Bald Monkey). EN 2024 podemos ver un gran cambio estético en la fachada,
ahora es mas llamativa y moderna.
. _— A i Apartamentos Turisticos Corregidor en 2008 que pasan a ser Apartamentos
Amor de Dios 22 5132013TG3453A Alojamiento Alojamiento Alojamiento 1 2 0 Turisticos Dofia Lola en 2019. Sin cambios en 2024.
Amor de Dios 18 5132011TG3453A No comercial Restauracion Restauracion 3 3 1 En 2008 Residencia, que pasa a ser en 2019 una Discoteca (Monasterio). En
2024 se aprecia un cambio en el coloro de la fachada.
En 2008 Tienda de Souvenirs de Disefio (Flamenco Cool), que pasa a ser en
Garcia Tassara 4 5132009TG3453A Supermercados Alimentacién EE Alimentaciéon EE 3 3 0 2019 una Tienda de Alimentos Artesanales y Naturales (Tarico). Sin cambios

en 2024.
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Ropa, calzado y

Ropa, calzado y

Bazar de Alimentacion en 2008 que pasa a ser Tienda de Ropa y

Amor de Dios 12 50200017G3452G Supermercados similares similares 3 3 0 Complementos de Mujer en 2019 (Feel Pop). Sin cambios en 2024.
Amor de Dios 4 5029315TG3452G Rop a‘, c‘alzado y Rop a‘, c‘alzado y Rop a‘, qalzado y 0 0 0 Tienda de Ropa y Complementos (Isbilia) siempre, sin cambios destacables.
similares similares similares
R Izad En 2008 Bazar de Moda y Complementos (Bazar Belmondo), que pasa a ser
Amor de Dios 4 5029315TG3452G Op.:i}n(;;f:s oy Otros Otros 3 3 0 Tienda de Discos de Vinilo y Camisetas Estampadas (Latimore Records). Sin
cambios en 2024.
Amor de Dios 4 5029315TG3452G Otros Otros Otros 0 0 0 Floristeria siempre.
Amor de Dios 2 5029314TG3452G | Actividades Médicas | Actividades Médicas | “Ctvidades 0 0 1 Farmacia siempre. Cambios estéticos en 2024, nuevo cartel en ingles
Médicas (Pharmacy).
Pel . Tienda de Tatuajes y Piercings siempre. Cambio de propietario, en 2008
Amor de Dios 55 5133105TG3453C Peluqueria y Belleza Peluqueria y Belleza e ; q;lle”a y 1 1 0 (Sevilla Tatto Studio and Body Piercing) y en 2019 (Sinextesia Tatto &
elleza Piercing). Sin cambios en 2024.
En 2008 Bazar de Alimentacion, que pasa a ser en 2019 un Restaurante de
Amor de Dios 53 5133106TG3453C Supermercados Restauracion Restauracion 3 3 2 Comida Indu Vegetariana (Desi Biryani House). En 2024 es una Pizzeria
Italiana (Jet Pizza).
. Ropa, calzado y L. L En 2008 Bazar de Moda y Complementos, que pasa en 2019 a Déner Kebab
Amor de Dios 53 51331067G3453C similares Restauracion Restauracion 3 3 2 (Shalimar). En 2024 este local forma parte de la Pizzeria ltaliana (Jet Pizza).
En 2008 Déner Kebab (Shalimar), que se amplia al local anterior en 2019,
Amor de Dios 53 5133106TG3453C Restauracion Restauracion Restauracion 2 1 2 presentando pequefios cambios estéticos. En 2024 este local forma parte de la
Pizzeria ltaliana (Jet Pizza).
Amor de Dios 47 5032902TG3453C Vacante Restauracion Restauraciéon 3 3 0 En 2008 Local Vacante que pasa aesner2§g 42019 Hamburgueseria. Sin cambios
. En 2008 Funeraria (Santa Teresa), en 2019 pasa a ser un Carrefour Express.
Amor de Dios 45 5032903TG3453C Otros Supermercados Supermercados 3 3 0 Sin cambios en 2024.
Amor de Dios 45 5032903TG3453C Otros Vacante Vacante 3 3 0 Floristeria en 2008 (La Alameda S.A.). E'.7 2019 cierran el local vacante con
ladrillos. Sin cambios en 2024.
. ’ ’ Peluqueria y o
Amor de Dios 45 5032903TG3453C Peluqueria y Belleza Peluqueria y Belleza Belleza 0 0 0 Peluqueria siempre (Melado Peluqueros).
. i En 2008 Bazar de Alimentacién, en 2019 se aprecian pequefios cambios
Amor de Dios 43 5032904TG3453C Supermercados Supermercados Restauracion 3 1 3 estéticos. En 2024 pasa a Restaurante de Emapanadas (El Repulgue).
. Ropa, calzado y i i Tienda de Complementos y Bisuteria en 2008 (Lakshmi) que pasa a ser
Amor de Dios 43 50529047G3453C similares Restauracion Restauracion 3 3 0 Restaurante de Comida India en 2019. Sin cambios en 2024.
NUM_ TRANSF_ | TRANSF_ | TRANSF_
CALLE PORTAL PARCELA_CAT ANO_2008 ANO_2019 ANO_2024 TOTAL 0819 1924 COMENTARIO
. Ropa, calzado y " En 2008 Tienda de Ropa y Complementos (La mujer del cura), que pasa a ser
Amor de Dios 41 5032905TG3453A similares Restauracion Vacante 3 3 3 en 2019 un Restaurante ltaliano (Santa Piada). En 2024 Local Vacante.
. Sensual Shop en 2008, que pasa a ser Tienda de Venta de Derivados del
Amor de Dios 41 5032905TG3453A Otros Otros Otros 2 2 0 Cafamo y Productos Biolégicos (Il Canapaio) en 2019. Sin cambios en 2024.
Tienda de Ropa y Complementos (Templo) siempre. Se perciben cambios
Amor de Dios 39 5032906TG3453C Ropa, calzado y Ropa, calzadoy | Ropa, calzado y 1 1 0 estéticos de 2008 a 2019, la fachada pasa a ser mas minimalista y de un solo
similares similares similares
color (blanca con letras negras).
Delgado 1 4931701TG3443B Otros Otros Otros 1 0 1 Gimnasio Sevilla Gym siempre. En 2024 ya no cuentan con los toldos.
Gimnasio Sevilla Gym, donde se aprecian grandes cambios estéticos de 2008
Trajano 36 4931702TG3443B Otros Otros Otros 1 0 1 a 2024, cambia el color de la fachada, el nombre del gimnasio y los letreros, se

ve mas profesional.
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Cine Cervantes siempre. Se aprecian cambios estéticos en la fachada (nuevos

Amor de Dios 33 4931703TG3443B Otros Otros Otros 1 .
letreros, color rojo y blanco).
Amor de Dios 31 4931704TG34438 | Actividades Médicas | Actividades Médicas | Aclividades 1 Centro Optico Cervantes siempre. De 2008 a 2019 hay cambios estélicos, pasa
Meédicas a ser mas minimalista (fachada blanca, con toldos negros y letreros simples).
Amor de Dios 29 4931705TG3443B Vacante Vacante Vacante 0 Vacante siempre.
Amor de Dios 27 4931706TG34438 Vacante Otros Otros 3 Local Vacante en 2008 que pasa a ser Tlendz? de Productos de Bellas Artes
(Casa Carreras). Sin cambios en 2024.
En 2008 Tienda de Compraventa de DVD y Discos, pasa a Local Vacante en
Amor de Dios 27 4931706TG3443B Otros Vacante Otros 2 2019. En 2024 es otro local de Productos de Bellas Artes, el mismo que el
anterior (Casa Carreras).
. i L L En 2008 era una Residencia, que pasa a ser un Hotel 2 Estrellas (Doria Lola)
Amor de Dios 19 4931708TG3443B No comercial Alojamiento Alojamiento 3 en 2019, Cambio de color de la fachada en 2024.
Pelugueria Promotora Inmobiliaria en 2008, pasa a ser en 2019 un Centro de Anatomia
Amor de Dios 17 4931710TG3443B Otros Actividades Médicas Bqll y 3 Patolégica y Citologia. En 2024 es un Centro de Estética y Peluqueria, ademas
clieza de Academia (Juan Delgado).
Ropa. calzado En 2008 Tienda de Ropa Masculina (Decalle), en 2019 pasa a ser un Local de
Amor de Dios 17 4931710TG3443B pa, C y Otros Otros 3 Compraventa de Discos (también venden camisetas de artistas musicales).
similares . .
Sin cambios en 2024.
Tienda de Productos de Bellas Artes siempre. De 2008 a 2019 cambios
Amor de Dios 15 4931711TG3443B Otros Otros Otros 1 estéticos en la apariencia de la fachada. Pequefios cambios estéticos en 2024
en los letreros de la fachada.
En 2008 Local Casa Carreras (Productos de Bellas Artes), que pasa a ser
Amor de Dios 7 4929505TG3442H Otros Restauracion Restauracion 3 Cafeteria (Redhouse Art&Food). En 2024 Restaurante de Cocina Vanguardista
(Desacato).
. . Peluqueria y Tienda de instrumentos Musicales Vintage (GAS Music Shop) en 2008. En
Amor de Dios 7 4929505TG3442H Otros Peluqueria y Belleza Belleza 3 2019 pasa a ser Local de tatuajes (Mambo). Sin cambios en 2024.
. Ropa, calzado y . . En 2008 Tienda de Moda y Artesania (Mustafa), pasa a ser Cafeteria (Café de
Amor de Dios 7 4929505TG3442H similares Restauracion Restauracion 3 Mayo) en 2019. En 2024 es una Cafeteria y Bar de Copas (Bloom).
Ropa. calzado Ropa. calzado Ropa. calzado Tienda de Ropa y Complementos (Little Joe) en 2008. Pasa a ser en 2019 una
Amor de Dios 3 4929507TG3442H P8, C y P, o y pa, y 2 Tienda de Ropa, Complementos y Decoracién (Pan con Tomate). Sin cambios
similares similares similares en 2024
Javier Lasso de Ropa. calzado En 2008 Bazar de Moda, Complementos y Otros. En 2019 pasa a ser una
12 4929508TG3442H pe, y Alimentacion EE Restauracion 3 Tienda de Productos Naturales y Veganos (Nueva Era). En 2024 Cafeteria de

la Vega

similares

Especialidad (Hispalis Café).
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Tabla 1.2. Analisis de los negocios segun su categoria y su evolucion en el tiempo.

Fuente: Elaboracion propia.

CATEGORIAS ANO_2008 % ANO_2008 ANO_2019 % ANO_2019 ANO_2024 % ANO_2024 Evc.)rlal:'&SN—
Alojamiento 4 3,5% 6 5,3% 10 8,8% 6
Restauracion 16 14,0% 33 28,9% 29 25,4% 13
Supermercados 4 3,5% 5 4,4% 4 3,5% 0
Ropa, calzado y similares 21 18,4% 12 10,5% 9 7,9% -12
Alimentacién EE 1 0,9% 5 4,4% 4 3,5% 3
Peluqueria y Belleza 3 2,6% 7 6,1% 9 7.9% 6
Articulos Uso Doméstico 4 3,5% 2 1,8% 2 1,8% -2
Actividades Médicas 3 2,6% 5 4,4% 4 3,5% 1
Subtotal Anteriores 56 49,1% 75 65,8% 71 62,3% 15
Otros 33 28,9% 21 18,4% 22 19,3% -1
Vacante 20 17,5% 16 14% 19 16,7% -1
Residencia 5 4,4% 2 1,8% 2 1,8% -3
TOTAL 114 100% 114 100% 114 100% -

Tabla 1.3. Grado de transformacion de los negocios.

Fuente: Elaboracion propia.

[)
GRADO DE CAMBIO T!:S.’::E— TRANSF/:TOTAL TR&N]?F_ % TRANSF_0819 TR:\gf;iF_ % TRANSF_1924

0 16 14,04% 24 21,05% 59 51,75%

1 18 15,79% 19 16,67% 13 11,40%

2 17 14,91% 19 16,67% 14 12,28%

3 63 55,26% 52 45,61% 28 24,56%

TOTAL 114 100% 114 100% 114 100,00%
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ANEXO 2. Tablas Resumen de las Entrevistas a los Negocios.

Tabla 2.1. Analisis de las Respuestas a las Encuestas de los Negocios Parte 1

Fuente: Elaboracién propia a partir de Encuestas de Google.

CALLE NUMERO ARG NOMBRE DEL NEGOCIO | TIPO DE ACTIVIDAD SIS IS HORARIO DE APERTURA ¢GRAN ¢FRANQUICIA? ATRIBUTOS
CATASTRAL ACTIVIDAD FIRMA/MULTINACIONAL?
Trajano 52 5032914TG3453C | Punto Informacién Turistica Otros Informacion Turistica 09.30-20.00 No No Turistico
City Sightseeing
Trajano 52 5032914TG3453C CrySalidas Otros Venta CBD con uso 10.00-21.00 No No Alternativo
medicinal
Trajano 42 5032910TG3453C Obando Peluqueria y Belleza Peluqueria Mujer 10.00-19.00 No No Exclusivo
Trajano 34 4931722TG3443B Muebles Alarcén Articulos Uso Doméstico Venta de Muebles y 10.00-14.00/ 17.00-21.00 No No Tradicional
Decoracion
Trajano 24 4931704TG3443B Pilatos Restauracion Café & Copas 07.30-00.00 No No De barrio
Trajano 18 4931718TG3443B Padilla Libros Otros Libreria 10.00-14.00/ 17.00-20.00 No No Tradicional
Trajano 14 4931716TG3443B Casa Romana Hotel Alojamiento Alojamiento Hotel 4 24h No No Tradicional; Turistico
Boutique estrellas
Trajano 6 4929501TG3442H Naturanda Otros Informawén Y Yenta 07.00-20.00 No No Moderno; Turistico
Turismo Ambiental
Trajano 2 4929801TG3442H Hotel Don Ramén Alojamiento Alojamiento Hotel 5 24h No No Moderno;Exclusivo
estrellas Gran Lujo
Trajano 9 4930005TG3443B Ginza Ropa, calzado y similares | Moda y Complementos 10.30-13.30/ 17.30-20.30 No No Exclusivo
Trajano 20 4931706TG3443B Optica Delgado Actividades Médicas Optica 09.30-14.00/ 17.30-20.30 No No De barrio
Trajano 29 4931909TG3443B El Factory del Vaper Otros Tienda de Vapers 10.00-14.00/ 18.00-21.00 No No Exclusivo
Trajano 31 4931908TG3443B Hotel Venecia Alojamiento Alojamiento Hotel 3 24h No No Turismo de Negocios
estrellas
Amor de Dios 66 5132236TG3453C Totem Tanz Otros Tienda de Musica 10.00-20.30 No No Moderno;Musica
Amor de Dios 64 5132235TG3453C | Alimentacion Super Bazar Supermercados Bazar de Alimentacién 09.00-20.30 No No De barrio
Amor de Dios 58 5132233TG3453C Tabacos Alimentacion EE Estanco 09.00-02.00 No No De barrio;Alternativo
Amor de Dios 38 5132222TG3453A La Mari Carmen Restauracién Bar y Take Away 13.00-16.15 No No Auténtico
Garcia Tassara 4 5132009TG3453A Tarico Alimentacion EE Venta Productos 10.00-14.00/ 17.00-20.30 No No Artesano
Alimentacion Naturales
Amor de Dios 4 5029315TG3452G Isbilia Ropa, calzado y similares | Venta de Ropa y Joyas 10.30-21.00 No No Diferente
Amor de Dios 2 5029314TG3452G Farmacia Elena Merino Actividades Médicas Farmacia 09.30-22.00 No No De barrio
Meérida
Javier Lasso de la 12 4929508TG3442H Hispalis Café Restauracién Cafeteria 09.30-20.00 No No Café Auténtico
Vega
Amor de Dios 15 4931711TG3443B Montana Shop Sevilla Otros Venta Articulos Bellas 10.00-20.30 Si No Arte Urbano
Artes
Amor de Dios 43 5032904TG3453C El Repulgue Restauracién Restaurante de 12.00-22.30 No No Moderno;Artesanal
Empanadas
Amor de Dios 45 5032903TG3453C Carrefour Express Supermercados Supermercado 09.00-22.00 Si Si Turistico;De barrio
Trajano 46 5032912TG3453C De Padua Joyeros Ropa, calzado y similares Joyeria 06.30-14.00 No No Tradicional;De barrio
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Amor de Dios 39 5032906TG3453C Templo Ropa, calzado y similares | Tienda de Ropa y Joyas 10.00-14.00/ 17.00-21.00 No No De barrio;Alternativo
Amor de Dios 27 4931706TG3443B Casa Carreras Otros Tienda Bellas Artes | 09.00-13.30/ 16.30-20.00 No No Alternativo;Artistico
Amor de Dios 17 4931710TG3443B Record Sevilla Otros Compra y Venta de 10.00-14.00/ 17.00-21.00 No No Alternativo;Musical
Discos
Amor de Dios 4 5029315TG3452G Latimore Otros Compra y Venta de 10.30-14.00/ 17.30-21.00 No No Tradicional;Especial
Discos
Amor de Dios 3 4929507TG3442H Pan con Tomate Ropa, calzado y similares | Tienda de Ropa y Joyas 10.30-14.00/ 17.00-21.00 No No Diferente
Tabla 2.2. Analisis de las Respuestas a las Encuestas de los Negocios Parte 2
Fuente: Elaboracién propia a partir de Encuestas de Google.
PERFIL PERFIL o - PRECIO PRECIO .
i ANO DE ¢ SABE POR QUE DESAPARECIO LUGAR RESIDENCIA NEGOCIO DE o - MENU DEL
CALLE NUMERO CLIENTE CLIENTE (INTERGENERACIONAL? CANA CAFE CON
'ACTUAL | DESEADO INAUGURACION EL NEGOCIO ANTERIOR? PROPIETARIO RESTAURACION CERVEZA LECHE DIA
Trajano 52 10 10 2013 No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Trajano 52 6 3 2023 Si Si, crisis de la pandemia. Fuera (y me gusta asi) No X X X
Trajano 42 3 0 2022 Si, abuela a nieta Si, crisis de la pandemia. En el mismo barrio (y me gusta No X X X
asi)
Trajano 34 5 5 1964 Si Si, era Antigua Casa Palacio. Fuera (y me gusta asi) No X X X
Trajano 24 4 5 2024 No No En el mismo barrio (y me gusta Si 1,2 1,5 No
asi)
Trajano 18 7 3 1969 Si, padre a hijo No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Trajano 14 10 10 1994 No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Trajano 6 10 10 2012 No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Trajano 2 10 10 2023 No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Trajano 9 5 5 2004 No Si, muerte duerfio. En el mismo barrio (y me gusta No X X X
asi)
Trajano 20 3 5 2015 Si No En el mismo barrio (y me gusta No X X X
asi)
Trajano 29 7 5 2018 No Si, traslado a otro local por tamaiio. Fuera (pero me gustaria vivir No X X X
aqui)
Trajano 31 10 10 2011 Si Si, cambio de propietario Fuera (y me gusta asi) No X X X
Amor de Dios 66 7 5 1994 No Si, jubilacion. Fuera (y me gusta asi) No X X X
Amor de Dios 64 8 5 2022 No No En el mismo barrio (y me gusta No X X X
asi)
Amor de Dios 58 4 1 2019 No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Amor de Dios 38 5 8 2021 No No En el mismo barrio (y me gusta Si 1,2 1,5 No
asi)
Garcia Tassara 4 8 2 2016 No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
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Amor de Dios 4 1992 Si No, piso de viviendas. Fuera (y me gusta asi) No X X X
Amor de Dios 2 No lo sabe No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Javier Lasso de la Vega 12 2022 No No En el mismo barrio (y me gusta Si No 2,5 No
asi)
Amor de Dios 15 2000 Si No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Amor de Dios 43 2023 No No Fuera (y me gusta asi) Si 1,5 No No
Amor de Dios 45 No lo sabe No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Trajano 46 2006 No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Amor de Dios 39 1998 No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Amor de Dios 27 1939 No No Fuera (y me gusta asi) No X X X
Amor de Dios 17 1983 No No En el mismo barrio (y me gusta No X X X
asi)
Amor de Dios 4 1997 No No En el mismo barrio (y me gusta No X X X
asi)
Amor de Dios 3 2003 No No En el mismo b:s’;)"’ (v me gusta No X X X
Tabla 2.3. Negocios Encuestados segun la Calle
Fuente: Elaboracion propia.
CALLE NUMERO DE NUMERO DE
NEGOCIOS NEGOCIOS (%)
Trajano 14 46,67%
Amor de Dios 16 53,33%
TOTAL 30 100%
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Tabla 2.4. Negocios Encuestados segun la Categoria

Fuente: Elaboracion propia.

NUMERO DE NUMERO DE
TIPO DE ACTIVIDAD NEGOCIOS NEGOCIOS (%)
Alojamiento 3 10,00%
Restauracion 4 13,33%
Supermercados 2 6,67%
Ropa, calzado y similares 5 16,67%
Alimentacién EE 2 6,67%
Peluqueria y Belleza 1 3,33%
Articulos Uso Doméstico 1 3,33%
Actividades Médicas 2 6,67%
Otros 10 33,33%
TOTAL 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2.5. Negocios Encuestados segin Gran Firma/Multinacional

NUMERO DE NUMERO DE
; ?
¢GRAN FIRMA/MULTINACIONAL? NEGOCIOS NEGOCIOS (%)
Si 2 6,67%
No 28 93,33%
TOTAL 30 100%

Tabla 2.6. Negocios Encuestados seguin Franquicia

Fuente: Elaboracién propia.

NUMERO DE NUMERO DE
AP NEGOCIOS NEGOCIOS (%)
Si 1 3,33%
No 29 96,67%
TOTAL 30 100%
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Tabla 2.7. Negocios Encuestados segun Atributos

Fuente: Elaboracion propia.

NUMERO DE NUMERO DE
SIRIELECS NEGOCIOS NEGOCIOS (%)
Tradicional 5 11,90%
Moderno 4 9,52%
Turistico 4 9,52%
De barrio 8 19,05%
Exclusivo 4 9,52%
Taurino 0 0%
Etnico 0 0%
Alternativo 5 11,90%
Cofrade 0 0%
Otra 12 28,57%
TOTAL 42 100%

Tabla 2.8. Negocios Encuestados seguin Perfil del Cliente Actual y Deseado

Fuente: Elaboracién propia.

PERFIL CLIENTE PERFIL CLIENTE PERFIL CPLEIE:‘:!I'LE
L S, LS ACTUAL ACTUAL (%) CLENTE | SLENTE
DESEADO
(%)
0 0 0% 1 3,33%
1 0 0% 2 6,67%
2 2 6,67% 3 10,00%
3 2 6,67% 3 10,00%
4 4 13,33% 1 3,33%
5 7 23,33% 11 36,67%
6 1 3,33% 0 0%
7 3 10,00% 1 3,33%
8 4 13,33% 2 6,67%
9 2 6,67% 1 3,33%
10 5 16,67% 5 16,67%
TOTAL 30 100% 30 100%
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Tabla 2.9. Negocios Encuestados segun si son Intergeneracionales

Fuente: Elaboracion propia.

NUMERO DE NUMERO DE
; ?
(INTERGENERACIONAL? NEGOCIOS NEGOCIOS (%)
SI 8 26,67%
NO 22 73,33%
TOTAL 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2.10. Negocios Encuestados segun si conocian el motivo de Desaparicion del Negocio Anterior

[ ¢SABE PORQUE DESAPARECIO EL NUMERO DE NUMERO DE
elLERNEE NEGOCIOS NEGOCIOS (%)
ANTERIOR?
sI 7 23,33%
NO 23 76,67%
TOTAL 30 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 2.11. Negocios Encuestados segun Lugar de Residencia del Propietario/Gerente

NUMERO DE NUMERO DE
LUGAR DE RESIDENCIA NEGOCIOS NEGOCIOS (%)
En el mismo barrio (y me gusta asi) 10 33,33%
En el mismo barrio (pero viviria fuera) 0 0%
Fuera (y me gusta asi) 19 63,33%
Fuera (pero me gustaria vivir aqui) 1 3,33%
TOTAL 30 100%
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Tabla 2.12. Analisis de las Opiniones de los Negocios

Fuente: Elaboracién propia a partir de Encuestas de Google.

CALLE NUMERO OPINION O EXPERIENCIA
Me gusta el turismo, no entiendo porqué hay movimientos antituristas, atodos nos gusta viajar y pasarlo bien. Si nosotros queremos
Trajano 52 viajar no podemos impedir que otros viajen a Sevilla.
Trajano 52 Le gustan los turistas porque valoran el negocio, el cliente local no lo valora tanto.
Trajano 42 Le gustan los turistas, es un sector importante para la ciudad pero prefiere tener clientela local ya que es mas fiel.
Cansada del turismo ya que me siento yo la extranjera cuando paseo porla ciudad. Deberian regular los pisos turisticos ya que
Trajano 34 estan dejando sin casas a los sevillanos.
Trajano 24 Le gusta el turismo
Trajano 18 En contra de la masificacion turistica, pienso que hay otras industrias que hay que fomentar en la ciudad.
Trajano 14 A favor del turismo responsable pero no a la masificacién.
Trajano 6 Mucho cliente britanico, italiano y aleman.
Estoy a favor del turismo de calidad y de lujo, hay que atraer al turista de alto poder adquisitivo. La ciudad necesita alojamientos de 4
Trajano P y 5 estrellas. Hay que luchar contra el turismo masivo/mochilero y los pisos turisticos ilegales.
Trajano 9 Me gusta el turismo, no estoy en contra de la turistificacion.
Trajano 20 A favor del turismo completamente, trae mucho dinero a la ciudad.
Me gusta que vengan turistas, animan el local, se notan las temporadasaltas de turistas. Ademas traen riqueza y dinero, esos
Trajano 29 siempre es bienvenido.
Trajano 31
Amor de Dios 66 Muy a favor del turismo
Amor de Dios 64
Amor de Dios 58 A favor del turismo siempre que sea responsable y controlado.
En contra de la gentrificacion, vivimos en el barrio pero los turistas nos estan echando. Tenemos un grupo de WhatsApp: Los
Amor de Dios 38 Exiliados. Los vecinos se marchan a Pio XlI.
Garcia Tassara 4 Vivo del turismo aunque me encantaria que vieniera mas cliente local.
Amor de Dios 4 A favor de un turismo responsable y controlado, el centro se esta vaciando de gente local.
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A favor del turismo pero me gustaria tener mas clientes locales a los que fidelizar. El turismo es bueno y necesario pero dentro de
Amor de Dios 2 unos limites, nose puede abandonar todos los sectores para centrarse en el turismo.
Javier Lasso dela Vega 12 Me gusta tener clientes turistas ya que valoran el café de especialidadque vendo, al contrario que los sevillanos.

Amor de Dios 15
Amor de Dios 43 A favor de un turismo sostenible.
Amor de Dios 45

Trajano 46
Amor de Dios 39 Me gusta mucho que vengan los turistas a Sevilla, son clientes queaprecian mucho el local y son muy educados.
Amor de Dios 27
Amor de Dios 17 El turista deja mucho dinero, interesa mucho a la ciudad.

Hay masificacion y gentrificacion debido al turismo, eso se debe remediar. Sin embargo me gusta tener clientela turista ya que tiene

Amor de Dios 4 maspoder adquisitivo y tienen mas cultura musical.
Amor de Dios 3
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