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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Marca lugar Este estudio examina como el arte urbano, a través de las publicaciones de
Marca barrio usuarios en Instagram (UGC), contribuye a la creacién de la identidad de
Arte urbano marca-lugar de un barrio. Focalizandonos en el barrio de Lavapiés en
Identidad urbana Madrid, se realiz6 un andlisis de contenido de las publicaciones
Instagram etiquetadas con #Lavapiés. Los resultados revelan que el arte urbano es el
UuGc tema mds frecuente en las publicaciones, destacando su conexion
Lavapiés primordial con la gastronomia y la vida social del barrio. Sin embargo, se

observa una desvinculacién significativa entre el arte urbano y la
participacion politica o ciudadana, lo que sugiere una asimilacion de este
tipo de arte en la vida cotidiana, alejandose de su potencial reivindicativo.
El estudio concluye con una reflexion sobre el rol subestimado de las
instituciones en la configuracién de la marca-lugar.
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1. Introduccion

ste estudio investiga cdmo el arte urbano, a través de los contenidos generados por usuarios en

Instagram, configura la identidad de marca-lugar de un barrio. Se analiza especificamente el caso

de Lavapiés en Madrid (Espafia), un barrio revitalizado. Este trabajo sigue las metodologias de
Acuti etal. (2018) y Sukiman (2023) en el analisis de la imagen proyectada de la ciudad a través de redes
sociales, innovando al centrarse en el barrio como una entidad con identidad propia.

En un momento en el que las grandes ciudades cada vez son mas similares entre ellas (Lemoine-
Rodriguez et al., 2020), los barrios que en algin momento han atravesado etapas de decadencia buscan
su propia identidad en los procesos de regeneracion y revitalizaciéon (Hwang, 2014). Del mismo modo
que las ciudades desarrollan planes de marca-lugar (Ashworth & Kavaratzis, 2009), asi lo hacen también
los barrios. Las ciudades y los barrios utilizan tres herramientas principales de planificacién de la marca
local en muchos lugares del mundo, combindndose de diferentes maneras. Estos elementos son la
asociacion de personalidad —atribuir a un lugar los rasgos de una personalidad famosa—, los edificios
y el aspecto de sus calles, y los eventos que se celebran (Ashworth, 2009).

La alusién a las marcas en este dmbito no esta exenta de polémica. Las estrategias planificadas de
marca - especialmente en lo relativo a los barrios - pueden ser vistas como uno de los causantes de la
gentrificacion turistica y desnaturalizacion de los espacios comunes (Masuda & Bookman, 2018). Sin
embargo, otra perspectiva sugiere que la marca-barrio puede surgir de la relaciéon estrecha entre
habitantes y agentes sociales, e influir positivamente en su vida social, econémica y cultural (Sadeque et
al,, 2020).

La preocupacién por la identidad y la imagen de un lugar emerge especialmente en periodos de
regeneracion urbana. El arte y la cultura son uno de los elementos que pueden ayudar a la revitalizacién
de las ciudades (Garcia, 2004) y los barrios como unidad de convivencia (Hudson, 1980; Grodach, 2011;
Stern & Seifert, 2010). Un ejemplo de la influencia de la cultura en la revitalizacion de un barrio es el de
Lavapiés, en Madrid (Espafia). Este barrio alberga una extensa oferta de restauracion étnica, pequefio
comercio, asociaciones culturales y vecinales, con una extensa vida cultural. En él conviven antiguos y
nuevos residentes, entre los cuales se encuentra un alto porcentaje de inmigrantes. A esta descripciéon
del barrio debemos sumar las tensiones politicas entre las instituciones publicas y la policia con los
movimientos sociales en materia de inmigracion (Bonfigli, 2014).

En este contexto, los contenidos generados por los usuarios (UGC), tanto residentes como visitantes,
en forma de fotografias, y publicados en redes sociales, suponen la mediacién entre los lugares y los
publicos (Narangajavana et al., 2017), erigiéndose como una de las principales fuentes de creacién de
identidad proyectada de paises y ciudades (Schivinski & Dabrowski, 2016).

1.1. Marca ciudad - marca barrio

La nocién marga-lugar (place branding) supone el desembarco de la teoria del branding y el marketing
a entidades geograficas (Hanna & Rowley, 2008). Puede referirse a estrategias transnacionales, con
influencia en la politica internacional —como el caso de los esfuerzos de la Unién Europea por proyectar
una imagen determinada (Van Ham, 2008) —; aunque la mayor parte de la investigacion cientifica se ha
centrado en el estudio del branding de grandes ciudad es. Sin embargo, existe un campo alin en
exploracion que es la marca-lugar de unidades mas pequeiias, como pueden ser los barrios (Eshuis et
al,, 2014; Willer, 2022; Urquia, 2025). La definicién de barrio como unidad geografica y social plantea
una serie de problemas debido a que son muchas las dimensiones a partir de las cuales puede
delimitarse (Chaskin, 1998); sus fronteras son flexibles e imperfectas, y fisicamente, en general, suponen
un continuum en relacién con el resto de la ciudad en la que se insertan. Sin embargo, en cierto grado
pueden ser identificables y tienen una estructura social definida (Chaskin, 1997).

En relacion al propoésito de nuestro trabajo, debemos sefialar las tensiones que suele suscitar la idea
de regeneracion y revitalizacion de los barrios. Especialmente, respecto al papel del arte y la cultura en
este proceso. Tal y como se ha senalado, la cultura puede ser aprovechada por las élites politicas y
econOmicas para legitimar procesos de regeneraciéon urbana, que a menudo fomentan la gentrificacion
residencial y el control sobre el uso de espacios publicos. Estos procesos de branding suelen favorecer
a usuarios de clase media, inversores y turistas —en detrimento de sectores mas populares— pero
también cabe la posibilidad de realizarse de forma inclusiva y participativa de la mano de creadores y
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actores culturales locales (Rius Ulldemolins, 2014). Se ha sugerido que para que el branding en la
regeneracion urbana sean respetuosos con su realidad social, necesita la colaboracién de sus agentes, y
debe estar alineado con la realidad del vecindario y la vision compartida de desarrollo (Collins, 2021;
Eshuis & Edelenbos, 2009). Finalmente, debemos destacar como elemento preeminente de la
configuracion de la identidad de los barrios el papel que juega la integracién de la inmigracion en la
revitalizacion de muchos barrios en el ambito occidental (Rabii, 2023).

La revitalizacién de los barrios que han atravesado un periodo de decadencia pasa por la atracciéon
de nuevos propietarios con diversos niveles de ingresos (DeGiovanni & Paulson, 1984), la atraccion de
inmigrantes de clase media a las zonas céntricas de la ciudad (Hudson, 1980), la promocién del comercio
y la actividad minorista (Martin & Pentel, 2002) y la seguridad en zonas que se consideraban peligrosas
(Sutton, 2010). Se han planteado, por otro lado, como efectos indeseados el aumento de los precios de
la vivienda o la especulaciéon (DeGiovanni, 1983); y mas recientemente las consecuencias de los
alquileres temporales, como la gentrificaciéon y la desposesién de los vecinos (Cécola-Gant, 2016;
Cocola-Gant et al,, 2021; Wachsmuth & Weisler, 2018).

1.2. Arte urbano

El arte urbano (o street art) consiste en la produccidon de imagenes, personajes y formas creados de
forma auténoma, y aplicados en superficies del espacio urbano que buscan comunicarse con un circulo
mas amplio de personas. Su ejecucion tiene un caracter performativo, ligado a un lugar especifico, y es
efimero y en ocasiones participativo (Blanché, 2015). La clasificaciéon de tipos de arte urbano es
compleja por los limites difusos entre unos estilos u otros. Esta puede estar definida por la técnica, el
tipo de material (Escritura de graffiti, stencil, mural, poch, bombardeo de hilo, pegado o pegatina,
etiqueta, etc.), el grado de originalidad, el tipo de implicacidn por parte de los residentes, el estado de
conservacion, o el estatus legal de la obra —que puede ser un encargo o de iniciativa espontanea (Luque
Rodrigo & Moral Ruiz, 2022). Un rasgo comun que se presupone a las acciones de arte urbano es su
caracter disruptivo por su contraposicidn, en origen, al arte normativo e institucionalizado (Austin,
2010). Entre sus objetivos se encuentra la interpelacion al transetnte, convirtiéndole en espectador
(Whybrow, 2011) y fomentar una estética alternativa a la hegemodnica (Christensen & Thor, 2017). En
relacion ala regeneracion urbana, se ha sostenido que puede ayudar a definir la identidad propia de una
ciudad, rescatando lo estético como parte del espacio publico, sin replicar las formas y modos
predominantes (Miles, 1995).

Entre las dimensiones que conforman la imagen mental de una ciudad o barrio, el primer lugar lo
ocupan la historia y el patrimonio, y en segundo lugar la cultura y el arte (Gilboa et al., 2015). En el
contexto de los barrios en revitalizacidn, el arte urbano - que en muchos casos puede ser visto a la vez
como patrimonio y como arte —ha cobrado un protagonismo principal en el aspecto estético. Hasta el
punto de que cada vez mas este tipo de practicas artisticas ha pasado a tener una mayor presencia en
las iniciativas de caracter cultural de las instituciones publicas. Lejos de la percepcion de un arte
vandalico, los organismos publicos han llegado a institucionalizar y promover estas acciones (Vazquez
etal, 2017).

1.3. User Generated Content

Buena parte de la identidad e imagen de los lugares - paises, ciudades, barrios - procede orgdnicamente
a partir de lo que los usuarios fotografian y comparten en sus redes sociales. El UGC (User Generated
Content) es cualquier tipo de texto, dato o accién realizado por usuarios de sistemas digitales en linea,
publicado y difundido por el mismo usuario a través de canales independientes, que produce un efecto
expresivo o comunicativo, ya sea de forma individual o combinada con otras contribuciones de la misma
u otras fuentes (Santos, 2021). El contenido espontaneo de los usuarios particulares influye de forma
mas decisiva en la imagen percibida de estos lugares que las acciones planificadas de marketing
emprendidas por los organismos publicos (Skinner, 2018). Por ejemplo, a la hora de planificar un viaje
y las experiencias turisticas, Instagram es una de las principales fuentes de informacion paralos viajeros
(Zhou & Xue, 2022); por delante de los medios de comunicacion tradicionales (Ana & Istudor, 2013) y
del contenido planificado desde las campafias de marketing o DMO (Destinantion Management
Organization) (Baumann et al., 2018). Uno de los rasgos que definen este tipo de contenido es su
imparcialidad fruto de la espontaneidad con la cual son generados (Wacker & Groth, 2020), y como
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consecuencia se sitila como el medio predilecto de la generacion millenial (Nur’afifah & Prihantoro,
2021). De este modo, plataformas como Instagram contribuyen al imaginario colectivo en torno a
lugares como calles, barrios o ciudades (Kusumowidagdo et al., 2022). Ademas, en relacion a los fines
de nuestra investigacion, existe un vinculo estrecho entre esta plataforma y el arte urbano —
especialmente con el graffiti—, hasta el punto de superar a las revistas especializadas en alcance y
visibilidad de esta expresion artistica (Hannerz, 2016).

2. Objetivos de la investigacion

El objetivo de este estudio es investigar como el arte urbano, a través de las publicaciones de usuarios
en Instagram, influye en la creacion de identidad de marca de un barrio. Especificamente, toma como
caso el barrio de Lavapiés en Madrid (Espafia) como ejemplo de un barrio revitalizado. Nos basamos en
el enfoque de Acuti et al. (2018) y Sukiman (2023) sobre la imagen proyectada de la ciudad a través de
las redes sociales, pero innovamos al centrarnos en el barrio como una entidad con identidad propia y
en el arte urbano como elemento clave en su configuracion. Para alcanzar el objetivo propuesto, el
trabajo plantea cuatro preguntas de investigacién:

PI1: ;Cémo contribuyen las redes sociales a la configuracidn de la imagen de los barrios en proceso
de revitalizacion?

PI2: ;Qué papel juega el arte urbano como elemento de asociaciéon de imagen a un barrio en redes
sociales?

PI3: ;Como se relaciona el arte urbano con otros elementos de la marca-lugar?

PI4: ;Qué papel juegan los ciudadanos, las marcas comerciales y las instituciones en la configuracion
de la marca-lugar de un barrio?

3. Metodologia

La plataforma elegida para este estudio fue Instagram. Las redes sociales visuales permiten al
investigador obtener una gran cantidad de datos y metadatos a partir de los contenidos generados por
los usuarios, y se trata de una metodologia que ha sido aplicada, entre otros &mbitos, al estudio de las
ciudades (Hochman & Manovich, 2013). Los usuarios de Instagram nos ofrecen momentos personales a
través de sus contenidos, generalmente sin apenas planificacion previa - a diferencia de los fotégrafos
profesionales-, con un alto grado de autenticidad respecto al lugar fotografiado (Thelander & Cassinger,
2017). Se realizé un andlisis de contenido de las publicaciones realizadas en Instagram por usuarios.
Esta técnica se basa en el «conjunto de procedimientos interpretativos de productos comunicativos
(mensajes, textos o discursos) (...)» (Pifiuel, 2002, p.2). Sus caracteristicas son «ser objetivo, sistematico,
cuantitativo, sobre el contenido manifiesto y con el fin de interpretarlas» (Sierra, 2001, p.287).

El ambito de estudio cuenta con una unidad territorial definida: el barrio de Lavapiés, situado en
Madrid, capital de Espafia. Madrid es una ciudad con una amplia tradicién de intervenciones artisticas
urbanas (Meléndez Taboas, 2013). Como hemos indicado, si bien la gestién del arte urbano es una labor
aun por definir por parte de los organismos publicos (Luque-Rodrigo, 2020), la capital de Espafia acoge
numerosas iniciativas publicas y privadas de este tipo de acciones. El barrio de Lavapiés, por ejemplo,
celebra desde 2013 el festival de arte urbano CALLE, donde se involucran los comercios, bares y
restaurantes de la zona para ser intervenidos por artistas. Otra iniciativa vinculada al mismo barrio es
MUROS TABACALERA, punto de encuentro entre artistas, gobernantes, gestores y aficionados al street
art (Gonzalez-Diez & Bengoa, 2018). Temporalmente, el estudio se limité al periodo en el que se celebrd
en 2024 el festival de arte urbano CALLE 24, comprendido entre el 8 de abril al 5 de mayo. Este tipo de
festivales suponen una ocasién ideal para que los usuarios creen, a partir de la documentacion grafica
que realizan en las redes sociales, la marca de un lugar (Kadar & Klaniczay, 2022).

Para el rastreo del contenido, se utilizé el hashtag #Lavapiés. Los hashtags son palabras precedidas
por el simbolo # en las redes sociales, utilizadas para categorizar y buscar contenido relacionado.
Facilitan seguir temas y participar en conversaciones en linea, aumentando la visibilidad de las
publicaciones. Aunque su significado puede variar, los hashtags reflejan practicas comunes en las redes
sociales y son utiles para delimitar la investigacion. En Instagram, son fundamentales para buscar temas
y contribuir a las discusiones de la comunidad mediante etiquetas especificas (Gon, 2021).
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Con el propdsito de analizar las principales asociaciones que se realizan sobre el barrio, se realiz6 un
analisis de contenido visual y textual. Se descargaron para el andlisis un total de 2400 fotografias con el
software 4K stogram. Tras descartar aquellas publicaciones no relacionadas con el barrio en cuestion y
agrupar las fotografias por publicaciones tnicas, la muestra final consistié en 842 publicaciones. La
recoleccién de datos consistio en la codificacion de cada publicacién a partir de una serie de elementos:
la fecha en la que se publico, la URL, los hashtags asociados, la identidad del usuario y la clasificacion del
contenido a partir de una serie de categorias de asociacion de marca-lugar. Siguiendo las
recomendaciones de Acuti et al. (2018), se adaptaron las categorias propuestas por Choi et al. (2007) de
acuerdo a los fines de este trabajo y de la naturaleza del lugar analizado. El arte urbano podria ser
categorizado como «patrimonio artistico» o como «cultura en general» (Nomeikaite, 2017). Por eso, en
nuestra categorizacion lo deslindamos del resto. Las categorias utilizadas finalmente fueron las
siguientes: 1) Edificios y patrimonio; 2) Arte urbano; 3) Cultura e instalaciones artisticas (Exposiciones,
teatro, musica,...); 4) Comercio; 5) Vista panordmica o paisajistica; 6) Gastronomia y hosteleria; 7)
Deportes; 8) Personas (visitantes, residentes,...), 9) Politica y accién ciudadana.

Los contenidos recogidos y analizados para el trabajo fueron aquellos compartidos en cuentas de
caracter publico. No se tuvieron en cuenta las publicaciones realizadas en cuentas privadas.

Cada fotografia fue clasificada con un maximo de tres categorias, de forma que se pudiese establecer
relaciones entre ellas. También se clasificaron las publicaciones de acuerdo a la identidad del usuario,
ya sean particulares, marcas comerciales (empresas, establecimientos, etc.) u organizaciones sin animo
de lucro (asociaciones, plataformas,..). En lo relativo al andlisis textual, se realiz6 un andlisis de
contenido de los hashtags asociados a las publicaciones.

4. Resultados
4.1. Andlisis de la informacién visual

Se codificaron las 842 publicaciones relacionadas con el hashtag #Lavapiés segun la clasificacion
explicada en la parte metodolodgica. Los resultados nos muestran que la mayoria de las fotografias estan
relacionadas con el arte urbano, representando un 23.07% del total (Fig. 1). En segundo lugar, la
tematica mas frecuente es la de fotografias que muestran a personas, incluyendo tanto a residentes
como a visitantes, constituyendo el 20.67%. En este &mbito, destacan iniciativas fotograficas de caracter
social destinadas a promover los lazos vecinales a través de retratos de residentes, como es el caso de
la cuenta @aquivivimos_enlavapies (Imagen 1).

Imagen 1

Fuente: @aquivivimos_enlavapies (https://www.instagram.com/p/C6_b6dYCP]f/)
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Las imagenes de gastronomia y hosteleria representan el 19.8% de las fotografias, destacando la
presencia de actividades culinarias en Lavapiés. Otras categorias incluyen cultura e instalaciones
artisticas (13%), comercio (9.4%) y edificios y patrimonio (7.6%).

Las categorias con menos representacion fueron las de politica y accién ciudadana, las vistas
panoramicas o paisajisticas y las relacionadas con deportes. La baja presencia de estos dos ultimos
elementos parece justificarse por ser un entorno estrictamente urbano. Sin embargo, es llamativa la
ausencia de contenidos de caracter politico o activista, pues cabria esperar que las redes sociales son el
espacio de promocion de este tipo de actividad. En suma, los datos revelan que el arte urbano, las
personas y la gastronomia son los elementos mas destacados en la identidad visual de Lavapiés
manifestada en Instagram.

Figura 1. Distribucion de publicaciones por categorias.

Personas (visitantes, residentes,...)

Arte urbano

b Deportes
X 33% Vista panoramica o paisajistica

Gastronomia y hosteleria
Politica y acclon ciudadana

Edificios y patrimonio

Cuitura e Instalaciones artisticas Comercio

Fuente: Elaboracién propia. 2024.

En términos de la identidad de los usuarios, la mayoria de las publicaciones pertenecen a individuos
(60.05%), mientras que el resto pertenece principalmente a marcas (35.35%) y en grado inferior a
instituciones y organizaciones sin dnimo de lucro (4.60%) (Fig.2). Entre las publicaciones compartidas
por particulares, el arte urbano continda siendo el tema mas destacado, representando un 22.32% del
total de sus publicaciones. Esto subraya el papel crucial que juegan los residentes y visitantes en la
difusién y apreciacidn de este elemento cultural, consolidando al arte urbano como una caracteristica
distintiva de la identidad visual de Lavapiés. En este punto, debemos destacar cuentas que, si bien
pertenecen a un particular y no son comerciales, su finalidad es la de mostrar la vida cotidiana de los
barrios y ciudades. En este caso, es notable la labor de usuarios como @apasitospormadrid. Las
publicaciones de particulares también incluyen contenido relacionado con personas (21.83%) y
gastronomia y hosteleria (18.45%).
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Figura 2. Distribucion por identidad de los usuarios.

Particular

Organizaclones sin dnimo de lucro

Marcas comerciales

Fuente: Elaboracién propia. 2024.

Por su parte, las marcas se centran en gastronomia y hosteleria (31.31%), comercio (21.55%) y arte
urbano (14.55%), utilizando Instagram principalmente para promover sus negocios. En algunas
ocasiones, como indica el porcentaje relacionado con el arte urbano, las marcas utilizan elementos
visualmente atractivos del barrio para los consumidores. Las instituciones y organizaciones, aunque
menos presentes, publican principalmente sobre arte urbano (23.68%), cultura e instalaciones
artisticas (18.42%) y personas (18.42%).

A pesar de la importancia de las instituciones, incluyendo asociaciones vecinales, plataformas e
instituciones publicas en la configuracion de la identidad del barrio, su presencia en nuestra muestra es
notablemente escasa (4.60%). Esto podria indicar una oportunidad desaprovechada para fomentar el
activismo y la participacion ciudadana a través de esta plataforma. De hecho, la categoria de politica y
accion ciudadana, que podria estar mas representada por estas instituciones, sdlo comprende el 3.28%
de sus publicaciones. Esta baja representacién sugiere que las instituciones podrian hacer mas para
promover y visibilizar el activismo y la participacién ciudadana en Lavapiés.

Con el proposito de identificar relaciones entre categorias, particularmente entre las categorias de
arte urbano y las demas, se desarroll6 una tabla de contingencia cruzada (Tabla 1) utilizando las dos
primeras columnas de clasificacion.

Tabla 1. Tabulaciéon cruzada de frecuencia de categorias.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 11,8 7,9 14,3 6,8 0,7
2 0,4 04 3,6 0,4

3 0,7 6,4 1,1

4 1,4

5 2,1 1,1 0,7 3,2 0,4 3,2
6 1,1 0,4 7,5 0,4

7 1,4 1,1 1,8 2,1 1,4 10,0 2,5 1,1
8 0,4 04 1,4

9 0,7

1. Arte urbano 2. Comercio 3. Cultura e instalaciones artisticas 4. Deportes 5. Edificios y patrimonio 6.
Gastronomia y Hosteleria 7. Personas 8. Politica y accién ciudadana 9. Vista panoramica o paisajistica
Fuente: Elaboracién propia. 2024.

Como se muestra en la tabla, el arte urbano tiene una distribuciéon notable en relacién con varias
categorias. Hay una presencia significativa del arte urbano en categorias como personas (visitantes y

163



Street Art & Urban Creativity, 11(5), 2025, pp. 157-170

residentes), gastronomia y hosteleria, y comercio. Se observa que la principal relacién entre categorias
es la que se establece entre el arte urbano y la gastronomia y la hosteleria. Muchos bares y restaurantes
utilizan el arte urbano como una herramienta para atraer clientes y diferenciarse (Imagen 2).

Imagen 2. Fachada de Bodegas lo maximo

Fuente: @apasitospormadrid (https://www.instagram.com/p/C6IYG-Yo9QN/)

La siguiente relacion estrecha del arte urbano es con el comercio. Al igual que la hosteleria, las tiendas
también se benefician del arte urbano, utilizando sus obras como elementos decorativos de fachadas,
persianas o ventanas. En tercer lugar, el arte urbano se relaciona con los edificios y patrimonio, lo que
sugiere que las obras, lejos de vandalizar el entorno, se integran como un elemento mas del paisaje
estético del barrio (Imagen 3). Finalmente, existe un vinculo notable entre las publicaciones de arte
urbano y aquellas en las que aparecen personas, lo que indica que los visitantes incorporan estas obras
en los recuerdos visuales que registran en sus redes sociales. Debemos reparar en la baja o nula relacion
que nos devuelven los resultados entre el arte urbano y la categoria de politica y accién ciudadana, lo
cual parece disipar la idea del arte urbano como un elemento reivindicativo. Fuera de la categoria de
arte urbano, la relaciéon mas frecuente es la que se establece entre las personas y la hosteleria, lo cual
confirma este ultimo como un elemento central en la configuracion de la identidad del barrio.

Imagen 3

oA
Fuente: @fernandogdelaserna (https://www.instagram.com/p/C50TYDytFaa/)
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4.2. Analisis de la informacion textual

En lo relativo al andlisis de la informacién textual que nos proveen las publicaciones, se ha desarrollado
una lista de frecuencia de palabras basada en los hashtags que acompafian a las fotografias, identificando
los 50 hashtags mas frecuentes en el conjunto de datos general y en cada categoria especifica. La Tabla
2 muestra los 5 primeros de cada lista. Los hashtags nos muestran el modo en el que los contenidos son
categorizados por parte de los usuarios. Estos son utilizados por los usuarios para denotar temas en
Instagram, mejorando asi la visibilidad de sus publicaciones categorizadas por temas.

Entre los 50 hashtags mas frecuentes utilizados en las publicaciones de Instagram sobre Lavapiés, se
encontrd que el 18% estan relacionados con el arte. Esta notable presencia de hashtags como #mural,
#streetart, #grafiti, #arteurbano y #art resalta la importancia del arte en la percepcién y representacién
del barrio. Como se puede observar en la tabla de muestra, entre los cinco primeros del total de
categorias, tres de ellos (#mural, #streetart, #grafiti), estan vinculados al arte urbano.

Tabla 3. Hashtags mas frecuentes relacionados con #Lavapies

Hashtag 1 Hashtag 2 Hashtag 3 Hashtag 4 Hashtag 5
Arte urbano madrid mural streetart grafiti arteurbano
tartaspersonaliz
Comercio madrid adas flashtattoo intercambio manicura
lanochebocaarrib
Cultura madrid OliviaSessions a madreflaca plazasvivas
dragonesdelavapi
Deportes es football Viva dragones retiro
Edificios y peopleonthestree
patrimonio madrid spain teatro comprarcasa t
Gastronomiay restaurantesmad
hosteleria vegan madrid cocktails rid yoka
dragonesdelavapi
Personas madrid LaCuevaDelOso aquivivimos es lapianolabar
Politica y accion
ciudadana desahucio soslavapies sosmadrid fondosbuitres alquiler
Vista paseandopormadr porlascallesdema
panoramica madrid callesdemadrid id madridcity drid
Total madrid mural vegan streetart grafiti

Fuente: Elaboracién propia. 2024.

Con el fin de observar cémo se relacionan los hashtag vinculados con el arte urbano, se ha procedido
de la siguiente manera. Se definieron hashtags especificos: #streetart, #arteurbano y #grafiti. Se filtré
la muestra de los 50 hashtags mas frecuentes por categoria para identificar la presencia de estos
hashtags en cada categoria y calcular su frecuencia. Luego, se calcul6 el porcentaje de cada uno de estos
hashtags en relacion con el total de hashtags dentro de cada categoria. La tabla porcentual (Tabla 4)
muestra como se relacionan los hashtags que tienen que ver con el arte urbano con las diferentes
categorias para facilitar la interpretacién y el analisis.

Tabla 4. Distribucién de hashtags de arte urbano por categorias

#streetart #arteurbano #grafiti
Arte urbano 5.0% 2.2% 2.9%
Comercio 0.7% 0.4% 0.4%
Cultura 1.3% 0.4% 0.4%
Deportes 0.4% 0.0% 0.0%
Edificios y patrimonio 0.7% 0.4% 0.4%
Gastronomia y hosteleria 0.9% 0.3% 0.3%
Personas 1.1% 0.4% 0.4%
Politica y accidn... 0.0% 0.0% 0.0%
Vista panoramica 0.9% 0.4% 0.4%

Fuente: Elaboracidon propia. 2024.
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El andlisis muestra - como cabia esperar - que estos hashtags tienen una presencia significativa en la
categoria de Arte Urbano. Sin embargo, observando el resto de categorias se pueden corroborar
aspectos relevantes observados anteriormente en el andlisis visual. En la categoria de Gastronomia y
Hosteleria, estos hashtags también tienen una cierta presencia, sugiriendo que el arte urbano contribuye
al atractivo visual y cultural de los establecimientos gastrondmicos. En la categoria de Personas, la
presencia de estos hashtags indica que tanto residentes como visitantes interactiian y aprecian el arte
urbano. Por dltimo, debemos destacar una vez mas la notable la ausencia de estos hashtags en temas de
Politica y Accién Ciudadana. Como ya hemos reparado en el andlisis visual, este dato sugiere que - lejos
de lo que cabria esperar —el arte urbano no esta relacionado con discusiones politicas o activismo en
las publicaciones sobre Lavapiés.

5. Conclusiones

Este estudio ha investigado c6mo el arte urbano, a través de las publicaciones de usuarios en Instagram,
contribuye a la creacion de la identidad de marca-lugar de un barrio en proceso de revitalizacion,
utilizando Lavapiés en Madrid como caso de estudio. A partir de las preguntas de investigacion
planteadas, se han obtenido las siguientes conclusiones.

En primer lugar, respecto a la contribucion de las redes sociales a la configuraciéon de la imagen de
los barrios en revitalizaciéon (PI1), los resultados confirman que las redes sociales, y en particular
Instagram, son determinantes en la construccion de la identidad visual de Lavapiés. Los usuarios no sé6lo
reflejan, sino que activamente configuran la imagen del barrio, destacando unos elementos sobre otros.

En segundo lugar, en relacién con el papel del arte urbano como elemento de asociaciéon de imagen a
un barrio en redes sociales (P12), este emerge como un elemento central y diferenciador en la identidad
visual de Lavapiés. Este tipo de intervenciones son el tema mas frecuente en las publicaciones y se
entrelazan con otros elementos de la ciudad, como los edificios o los comercios. El arte urbano se ha
convertido en un atractivo visual clave que define la experiencia y la percepcién del barrio tanto para
residentes como para visitantes. Este hallazgo contrasta con la percepcion tradicional del arte urbano
como una forma de expresion disruptiva y contestataria (Austin, 2010). El arte urbano parece haber
sido asimilado y convertido en un elemento integral de la vida social y comercial de este tipo de barrios,
diluyendo en gran medida su caracter subversivo.

En tercer lugar, en cuanto a la relacién del arte urbano con otros elementos de la marca-lugar (P13),
los resultados indican que la conexién entre el arte urbano y la hosteleria es primordial. Los
establecimientos de hosteleria utilizan el arte urbano como un recurso para ganar visibilidad y
diferenciarse. Este fenémeno pone de manifiesto cémo el arte urbano ha sido cooptado como una
herramienta de marketing, alinedndose con las necesidades comerciales y turisticas del barrio, mas que
como un medio de critica social. Unido a esto, es particularmente significativo que el arte urbano en
Lavapiés no esté vinculado con la participaciéon politica o ciudadana, lo que podria indicar una
desvinculacion entre las practicas artisticas y las dindmicas de activismo social en este contexto. Este
resultado contrasta con la vision del arte urbano como una herramienta de accién politica (Rius
Ulldemolins, 2014), sugiriendo que en este tipo de entornos, el arte urbano ha sido despojado de su
potencial contestatario y se ha integrado en la vida cotidiana del barrio.

Por ultimo, en lo referente al papel de los ciudadanos, marcas e instituciones en la configuracion de
la marca-lugar de un barrio (PI4), se concluye que los ciudadanos, a través de sus publicaciones, son los
principales actores en la difusiéon y refuerzo de la identidad de la marca-lugar. Las marcas,
especialmente en el sector de la hosteleria, también desempefian un papel relevante, aunque con un
enfoque mas comercial. Sin embargo, la participaciéon de las instituciones —como las asociaciones
vecinales— es marginal, lo que representa una oportunidad para fortalecer el tejido cultural y social del
barrio a través de un mayor compromiso institucional en las plataformas digitales.

Debemos sefialar que el estudio presenta la limitacién del acceso del investigador a las imagenes
compartidas por los usuarios. Como hemos sefialado anteriormente, el analisis se bas6 inicamente en
fotografias publicadas en cuentas publicas de Instagram, excluyendo a usuarios con cuentas privadas.
Por lo tanto, la imagen que el publico se puede formar de un lugar a través de los contenidos de
Instagram se puede nutrir de un mayor nimero de imagenes.

En resumen, el estudio confirma que el arte urbano, difundido a través de redes sociales como
Instagram, es no sélo un componente crucial, sino esencial en la construcciéon y percepciéon de la
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identidad de la marca-barrio. La interaccion entre el arte urbano y la hosteleria destaca como la relacion
mas fuerte y significativa, posicionando al arte urbano como un pilar central en la revitalizacion y
diferenciacion de este barrio. Sin embargo, el rol de las instituciones sigue siendo limitado, lo que
sugiere la necesidad de una mayor involucraciéon para aprovechar el potencial cultural del barrio y
reflejar mejor su riqueza. Ademas, la desvinculacién del arte urbano de la participacién politica en
Lavapiés plantea interrogantes sobre el papel del arte en la generacién de espacios de reivindicacion
civica y activismo reales, invitando a futuras investigaciones a explorar esta dimension en profundidad.
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