Editan
Jesus Diaz-Campo
Luz Martinez Martinez

Comunicacidn en la
era postcovid, medios
audiovisuales y analisis




COMUNICACION
EN LA ERA POSTCOVID,
MEDIOS AUDIOVISUALES Y ANALISIS



COMUNICACION
EN LA ERA POSTCOVID,
MEDIOS AUDIOVISUALES Y ANALISIS

Editan
JestUs Diaz-Camro

UNIR

Luz MARTINEZ MARTINEZ
UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID



Ninguna parte de esta publicacion, incluido el disefio de cubierta, puede ser reproducida,
almacenada o transmitida en manera alguna y por ningin medio, ya sea electronico, quimico,
mecanico, optico, de grabacion, en Internet o de fotocopia, sin permiso previo del editor o
del autor. Todos los derechos reservados.

«Cualquier forma de reproduccion, distribucion, comunicacion publica o transformacion de

esta obra sélo puede ser realizada con la autorizacion de sus titulares, salvo excepcidn prevista
por la ley.

© Copyright by
Los autores

Madrid

Editorial DYKINSON, S.I.. Meléndez Valdés, 61 - 28015 Madrid
Teléfono (+34) 91 544 28 46 - (+34) 91 544 28 69

e-mail: info@dykinson.com

http://www.dykinson.es

http:/ /www.dykinson.com

ISBN: 978-84-1377-807-5

Preimpresion por:
Realizada por los autores



CONTENIDOS

Prdlogo...1

L. Comunicacion y COVID-19

El COVID-19 afecta también a la salud de las marcas territorio: Espafia en 2020
Carmen Miiz Bar...7

La camparia medidtica COVID-19y su vacunacion: Analizando la guerra pro y anti vacunas en Internet
Luz Martinez Martinez, Ubaldo Cuesta Cambra, Carolina Bengochea Gonzélez y Jose Ignacio
Nifio Gonzilez...17

Andlisis del periodismo de datos practicado en El Mundo durante la primera y la tercera ola del
COVID-19. ;Desplazamiento o adaptacion al entorno?
Alba Cérdoba-Cabus...32

COVID-19y digitalizacién en los distritos culturales y creativos: El caso de estudio de Matadero Madrid (Esparia)
Jennifer Garcia Carrizo...42

El tratamiento del COVID-19 durante la tercera ola en el Twitter de los informativos de RTVE y A3N
Julia Fontenla Pedreira y Talia Rodriguez Martelo...53

El gran relato de Ia guerra contra el virus: La retérica bélica de Pedro Sinchez ante la crisis de COVID-19
Julen Orbegozo Terradillos y Marian Gonzdlez Abrisketa...63

Construccion del discurso comunicativo de las empresas espariolas cotizadas durante [a primera ola del COVID-19
Celia Rangely Daniela Musicco...75

Caricaturas periodisticas en tiempos de COVID-19: Caso Ecuador

Lindan Ordoriez Borja y Angel Torres Toukoumidis...84

Evaluacion de la Interseccionalidad como Herramienta de Inclusién Pedagdgica
Alejandro de los Santos y Lourdes Aranda...100

La religion se vuclve y se mantiene digital. Cémo el escenario online ha constituido nuevas iniciativas digitales

Miriam Diez Bosch, Adriana Chiva Polville y Silvia Pascual Fontanilles...108

Una tipologfa de la figura del turista: hacia una redefinicion del turismo como fenémeno de consumo
Asja Fior...115

II. Comunicacion Social

Responsabilidad social, calidad académica y Aprendizaje por servicio, el rol de la universidad contra el
cambio climdtico
Patricia Adriana Delpont, Carmen Rodriguez Wangiiemert y Francisco Javier Almunia...125



Contenidos

Pedagogia del miedo: medidas de autoproteccién en violencia de género. Anilisis diddctico
Antonio Nadal Masegosa...135

La construccion de la igualdad a través de la visibilidad en los medios de comunicacién, hacia una
democracia comunicativa
Rocio Sanchez Ruiz...143

Ciberviolencias machistas digitales: Andlisis de los tipos mds suftidos y de las acciones que se llevan a
cabo para combatirlos
Irene Bajo-Pérez...152

Redes sociales para expandir la verificacién ante la infodemia: précticas de los medios hispanes de la
International Fact-Checking Nerwork
Maria Sinchez Gonzdlez y Hada M Sénchez Gonzales...159

Patentes, Estado y contrato social
Benedicto Acosta...172

III. Redes sociales y politica

El future de la comunicacién en México

P

Dolores Aragén Robles-Linares y Claudia Manjarrez Peftifiuri...180

Comunicacién delaOperacién Sea Guardian en Twitter: percepcién enlosestudiantes de Comunicacién
y de Marketing
Rafael Carrasco Polaino, Javier Jaspe Nieto y M* Julia Bordonado Bermejo...188

El efecto de priming de los contenidos en YouTube en las actitudes hacia la corrupcién politica
Roberto de Miguel Pascual, Rosa Berganza, Beatriz Herrero-Jiménez y Rodrigo Rodriguez
Porras...198

Elecciones europeas y el inicio de una estrategia de comunicacién politica en Podemos

Raquel Rodriguez Dfaz y Maria Navarro Sorolla...210

1V, Periodismo

El discurso del rey en los diarios espafioles: los marcos informativos en papel y en Twitter
Miguel Angcl Sdnchez de la Nieta y Ana Sdnchez de la Nieta...220

El desarrollo del modelo de radiotelevisién puiblica en Espafia

Beatriz Viladrich Sandin...233

Series de TV y escenarios digitales en tiempos de pandemia: La Casa de Papel
Rut Martinez-Borda, Alba Garcia Vega y Pilar Lacasa Diaz...246

Periodismo literario y medios digitales: el caso de Luis Garcia Montero en InfoLibre
José Bernardo San Juan y Julio Expésito Lopez...256

Prensa y memoria. El primer aniversario de la guerra de Malvinas en el diario El Pais (1983)
Maria Paula Gago ...266



Contenidos

El periodismo en la produccién audiovisual latinoamericana: el caso de Tinta Roja
Joaquin Sotelo-Gonzilez y Francisco Cabezuelo-Lorenzo...276

Influencers colombianos en el desarrollo de tendencias de moda: un andlisis de los lideres de opinién en

Instagram
Alejandro Rivera Monsalve y Daniel Barredo Ibdiiez...283

V. Audiovisual

¢Qué es un videojuego? Una introduccion a los Game Studies
Daniel Camufias Garcfa...298

Utilizacion de los simuladores deportivos en la formacion de entrenadores de baloncesto

Julio Pérez...306

El video como herramienta para la difusion de los saberes ancestrales
Ana Lucia Colala Troya, Ménica Maldonado Espinosa y Ménica Hinojosa Becerra...318

Factores claves del video de la campafia de crowdfunding: Anilisis mediante ratio de consecucion

Néstor A. Bruno Pérez y Sandra Morini Marrero...326

Educacion social y prostitucién. Andlisis didéctico de una identidad sexual
Antonio Nadal Masegosa y Jara Martin Escamilla...340

vi



Comunicacién en la era postcovid, medios audiovisuales y andlisis

COVID-19 y digitalizacion en los distritos
culturales y creativos: El caso de estudio

de Matadero Madrid (Espafia)

Jennifer Garcia Carrizo
Universidad Complutense de Madrid y Universidad CEU San Pablo!
btip:/ [ orcid.ong/ 0000-0002-0264-1931

Resumen

Ante la situacion de crisis unida al COVID-19 que se viene dando desde comienzos de 2020 en todo
el mundo, v, especialmente desde mediados de marzo en Espafa, diferentes espacios urbanos, como
los distritos culturales y creativos, se han visto obligados a cerrar fisicamente sus puertas y migrar su
actividad al mundo digital, habiendo esta de ser gestionada de forma virtual. Aunque tradicionalmente
estos espacios vienen haciendo uso de las nuevas tecnologias v las redes sociales, la mayor parte de
sus actividades se ha venido desarrollando en el mundo fisico y “real”. Fl objetivo general de esta
investigacién es identificar las nuevas pautas comunicativas y de gestion de actividades de estos
espacios ante la crisis descrita. Ademas, se establecen otros objetivos especificos como el conseguir
comprender las dinimicas de uso de herramientas digitales que estos disttitos hacen y, como han
conseguido migrar las actividades desarrolladas en el mundo fisico al virtual. Para ello se presenta el
analisis del caso del distrito cultural y creativo de Matadero Madrid, Espana, €l cual se ha realizado
mediante la aplicacion de herramientas de recoleccion de datos como la observacion y la revision
bibliografica v de fuentes de informacién primaria y secundaria, A través de este caso se evidencia la
necesidad de migracion de estos espacios culturales de un mundo fisico a uno virtual ante la crisis v
se analiza como las actividades desarrolladas presencialmente han migrado al mundo digital para
poder garantizar la sostenibilidad de estos distritos.

Palabras clave

Comunicacidn, distritos, industrias culturales, industrias creativas, Matadero Madrid.

1. Introduccion: objeto de estudio y objetivos de la investigacion

Ante la situacién de erisis sanitatia vinculada al COVID-19 que se viene dando desde comienzos de
2020 en todo el mundo, y, especialmente desde mediados de marzo en toda Espana, distintos espacios
culturales, como los distritos culturales y creativos, se han visto en la obligacion de cerrar fisicamente
sus puertas y migrar su actividad al mundo digital, habiendo esta de ser gestionada de forma virtual.

Aunque tradicionalmente estos espacios han hecho uso de las nuevas tecnologias de la informacion
y de las redes sociales, la mayor parte de sus actividades se ha desarrollado, por lo general, en el
mundo fisico y “real”. Consiguientemente, cabe considerar la definicién que Lazzeretti hace de estos

! Esta investigacion estd vinculada al proyecto de investigacion del Plan Nacional I+D+i Generacion de
Conocimiento 2018: “Arte, Arquitectura y Patrimonio en los procesos de construccion de la imagen de
los nuevos enclaves culturales (del Distrito al Territorio)", Ref. PGC2018-094351-B-C43, Ministerio de
Ciencia, Innovacion y Universidades.
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espacios: los distritos culturales y creativos son lugares de alto nivel cultural y artistico en los que “un
conjunto de actores econdmicos, no economicos ¢ institucionales deciden utilizar algunos de los
recursos idiosincrasicos compartidos (artisticos, culturales, sociales, medioambientales), con objeto
de desarrollar un proyecto comin, que es simultaneamente un proyecto econémico y un proyecto de

vida” (Lazzeretti, 2008: 328).

Partiendo de esta definicién y considerando estos como el objeto de estudio de esta investigacion, el
objetivo principal de este trabajo es identificar las nuevas pautas comunicativas y de gestion de
actividades culturales de estos espacios ante la crisis del COVID-19. Para alcanzar este objetivo
principal, se establecen otros secundarios como determinar las caracteristicas basicas de los distritos
culturales, analizar las estrategias comunicativas y de gestion de marca aplicadas en estos espacios y,
finalmente, comprender las dinamicas de uso de herramientas digitales que estos distritos hacen vy,
c6mo han conseguido migrar las actividades desarrolladas en ¢l mundo fisico al virtual,

Eista investigacion se enmarca de forma transversal en el ambito de la comunicacion y las nuevas
tecnologias, el branding —gestion de marca-, la participacion ciudadana, las industrias creativas y en
los estudios culturales. La hipétesis de partida es que, a pesar de que muchos de estos espacios se han
visto obligados a cerrar sus puertas fisicas, gran parte de ellos han continuado con su actividad en el
mundo virtual.

2. Método

Para determinar como se ha producido dicha migracién y alcanzar los objetivos descritos, se ha
procedido analizar el caso del distrito cultural y creatividad de Matadero Madrid, Espafa, uno de los
gjemplos mas conocidos tanto a nivel ciudadano como cientifico cuando se habla de distritos
culturales y creativos en Espana vy, especialmente, en su capital, la ciudad de Madrid. Para el analisis
del caso, se ha seguido una triangulacién metodolégica aplicando herramientas de recoleccion de
datos como la observacién no participante (de la pagina web de Matadero Madrid y de su principales
redes sociales: Facebook, Instagram vy Twitter), la observacion participante como observador
completo (en eventos y demas sesiones virtuales celebradas por Matadero Madrid entre marzo y junio
de 2020) y la revisién bibliografica v de fuentes de informacién primaria v secundaria relativas al
distrito.

Asi, se presenta el caso de estudio del distrito cultural y creativo de Matadero Madrid, evidenciando
la necesidad de migracion de estos espacios culturales de un mundo fisico a uno virtual ante la crisis
sanitatia, economica y social del COVID-19. Se analiza a través de este caso de estudio, como las
actividades desarrolladas presencialmente han migrado al mundo digital para poder garantizar la
sostenibilidad de estos espacios culturales y creativos. A partir de este caso, establecer una guia de
trabajo a seguir por otros espacios para hacer virtual las experiencias fisicas asociados a ellos.
Igualmente, se detectan puntos de mejora a nivel comunicativo y se identifican aquellos a potenciar,
pues garantizan la sostenibilidad v el éxito del distrito.

3. Resultados

3.1. El distrito cultural y creativo de Matadero Madrid

Matadero Madrid es un complejo arquitecténico rehabilitado a partir de 2006, tras la revitalizacion
del antiguo Matadero Municipal de Arganzuela, uno de los “establecimientos industriales mas
singulares e interesantes de la arquitectura madrilena del siglo XX (Franco et al., 2015: 56). Definido
por su arquitecto, Luis de Bellido, como una “pequefia ciudad industrial”, el Matadero fue construido
entre 1911 y 1925 al borde del rio Manzanares (Franco et al., 2015).

En los afios setenta sus instalaciones comenzaron a cesar su uso, quedando en gran parte obsoleras.
De hecho, el deseo generalizado tanto de los colectivos como de las asociaciones vecinales era “‘que
¢l conjunto fuera demolido y convertido en un parque” (Gonzalez, 2019: 11). Y es que, hasta que en
1996 el Matadero cesd su actividad por completo, el recinto habfa pasado por ocupaciones ilegales,
sufriendo varios actos de vandalismo e incendios (Franco et al,, 2015), lo que construyd una imagen
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negativa del espacio: el espacio, que en su momento habia sido simbolo de modernidad, se habia
deteriorado, convirtiéndose en una ruina (Gonzalez, 2019).

De hecho, Matadero Madrid, tal y como se entiende en la actualidad, no habria sido posible sin la
inclusion del complejo original y sus edificios en ¢l Catalogo de Edificios Protegidos por parte del
Plan General de Ordenacion Urbana de 1997 (Gonzalez, 2019), lo que facilité su conservacion, y sin
su posterior inclusion en el programa de rehabilitacion del patrimonio histdrico del Ayuntamiento de
Madrid, el cual se comienza a desarrollar como un plan de regeneracion urbana de la zona sur de la
ciudad para potenciar la prolongacion del gran eje cultural Recoletos-Prado hasta la plaza de Legazpi
(Franco et al., 2015).

Es de esta forma como ¢l complejo, pasa de conocerse como una “pequefia ciudad industrial” a una
“cindad de las artes” (Gonzilez, 2019), oficialmente denominado como “Matadero Madrid. Centro
de Creacion Contemporinea”™; un espacio para la cultura ciudadana y el arte de vanguardia
“promovido por el Area de Gobierno de Cultura, Turismo y Deportes del Ayuntamiento de Madrid”

(Matadero Madrid, 2021).

En la actualidad, la actividad de Matadero Madrid *“se articula, bajo la direccion artistica de Rosa Ferré
a través de la Oficina de coordinacién, que gestiona los programas transversales (...} v del Centro de
residencias artisticas” (Matadero Madrid, 2021). El complejo arquitectdnico se ha convertido en “un
espacio que fomenta la inclusion y la diversidad, que realiza proyectos especificos para las diferentes
comunidades, que propone una programacion diversa en sus plazas y naves, con iniciativas

experimentales y de calidad” (Matadero Madrid, 2021).

Para ello, dispone de un gran conjunto de espacios v un transversal abanico de actividades,
materializado en “programas de mediaciones experimentales” (Matadero Madrid, 2021), entre los que
destacan (Gonzalez, 2019, pp. 16-18; Matadero Madrid. 2021):

- Las Naves Industriales 10, 11, 12. Inauguradas en el 2010, son un espacio en el que las artes
escénicas, visuales, la literatura, la filosofia, el cine, la musica y las actividades transmedia se
interconectan en un programa interdisciplinar,

- La Cineteca Madrid. Alojada en las antiguas neveras y en la caldera del antigno Matadero,
abrié sus puertas en 2011 como un espacio enfocado en acoger a las nuevas formas
audiovisuales (cine independiente, alternativo, y de no ficcion) en sus tres salas de proyeccion
(Azcona, Platé y Borau) y a lo largo de sus espacios polivalentes.

- La Central de Disefio. Ubicada en la Nave 17, fue una de las primeras en inaugurarse en
2007, tras la rehabilitacion del complejo. Esta gestionado por la Fundacion Diseno Madrid
promovida por la Asociacion de Disefiadores de Madrid (DIMAD) v se enfoca en actividades
relativas al disefio grifico, industrial, de interiores y de moda, siendo una gran referencia para
el sector en los ambitos nacional e internacional.

- Extension AVAM. Un nodo conector entre los Artistas Visuales Asociados de Madrid y la
sociedad en general y esta destinado a la participacion, debate y wvisibilidad de las
producciones de los artistas a través de una caja de luz a modo de escaparate.

- Instituto Mutante de Narrativas Ambientales (también conocido por sus siglas, INMA). Es
un Laboratorio artistico por el clima inaugurado en 2018 como “un espacio de investigacion,
creacion interdisciplinar experimental y aprendizaje (...). Postula que (...} los actuales retos
planetarios nos exigen la activacion de procesos de actuacion basados en la inteligencia
colectiva (...), la investigacion cientifica y la innovacion tecnoldgica” (Matadero Madrid,
2021).

- Intermediae. El primer espacio que abrid sus puertas tras la rehabilitacion en 2007 del
complejo. Is un espacio dedicado a las pricticas artisticas socialmente comprometidas, desde
la perspectiva de la investigacion v la innovacion cultural v uno de sus principales objetivos
es “promover la implicacién ciudadana en la produccion cultural del barrio y la ciudad”
(Matadero Madrid, 2021), por lo que es un espacio de gran relevancia para la presente
investigacion, en la que la comunicacion ciudadana es la clave.

- La Casa del Lector, uno de los espacios mas enfocados en el puiblico general y en los
ciudadanos de la ciudad. no obstante, es mucho mds que una biblioteca; acoge pues
exposiciones, conferencias, cursos formativos, talleres de creacion, entre otras propuestas.
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Exs nn lugar desde el que experimentar con la lectura, sus nuevas manifestaciones, su promocion, o la
Sormacion de sus intermediarios. U espacio en el que compaginar el piblico general y el nundo
profesional; el adulto, el joven y el nifio; la palabra, la imagen y el arte. No hay manifestacin cultural
qute, para su conocimients y disfrute, no requiera de ui efercicio pleno de lectura (Matadero Madrid,

2021).

A través de todos estos espacios de gran diversidad artistica y cultural, Matadero Madrid se ha erigido
como un espacio industrial recuperado “que los vecinos han integrado en su vida cotidiana, (...)
integrando importantes puntos de encuentro [entre] los vecinos de la Arganzuela” (Gonzilez, 2019:

16-17).

3.2. Caracteristicas basicas del distrito

Aunque Lazzeretti (2008) define los distritos culturales y creativos como aquellos espacios de alto
nivel cultural y creativo donde un conjunto de actores utiliza recursos compartidos para desarrollar
un proyecto comin, algo que como se ha visto estd muy presente en Matadero Madrid, cabe senalar
otras caractetisticas destacadas por otros autores.

Wansborough y Mageean (2000) indican que estos distritos son espacios que aparecen en el centro
de las ciudades, lo que facilita su integracion en el entorno urbano y su impacto importante en los
entornos locales, tal vy como ocurre en Matadero Madrid, que, situado en el batrio de Arganzuela,
junto a Madrid Rio, se encuentra a unos 30-35 minutos andando del centro de la ciudad v a tan solo
media hora de espacios tan tepresentativos a nivel cultural como el Museo Nacional del Prado.

Igualmente, sefialan que los distritos son entornos de usos multiples constituidos por espacios para
¢l consumo cultural y de ocio y sitios de produccién cultural y entornos laborales que atraen publicos
diversos y grupos demograficos con diferentes intereses y necesidades (Wansborough y Mageean,
2000). Matadero alberga, en este sentido, tanto actividades culturales (Nave O. Exposiciones, Naves
del Espafiol en Matadero, Casa del Lector,...), como espacios para las industrias culturales y creativas
(Central de Diseno, AVAM.,...), pero también alberga espacios vinculados al ocio y el descanso o
encuentro ciudadano, como la cantina, ¢l Café Naves, el espacio de alquiler de bicicletas o la Plaza
del Matadero. Consiguientemente, en el recinto, destacan una serie de espacios principales (actores
culturales y creativos) y secundarios que desarrollan sus actividades en todo el complejo para apoyar

y dar servicio a los primarios a la vez que atraen a nuevos publicos a la zona.

Figura 1. Plano del complejo de Matadero Madrid, en el que se hacen referencia tanto a los espacios
culturales y creativos del distrito, como aquellos secundarios, vinculados al ocio, disfrute, descanso
y encuentro ciudadano. Fuente: Matadero Madrid, 2021.
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Todos estos espacios (figura 1) y sus actividades desarrolladas tanto en el periodo de confinamiento
estudiando como de forma generalizada y tradicional han sido analizados en la presente investigacion
para, a través de ellos, poder sintetizar las estrategias de virtualizacion seguidas para migrar las
actividades del mundo fisico al virtual y poder proseguir desarrollando dichas actividades durante la
pandemia y los procesos de confinamiento asociados a ella.

Finalmente, es importante recalcar que Montgomery (2004) establece que los distritos contribuyen a
la identidad local mediante la incorporacion de elementos producidos localmente. En Matadero
Madrid, se incorporan espacios expositivos especificamente ofrecidos a artistas y empresas locales,
como la Extension AVAM, la cual se presenta como un nodo conector entre los Artistas Visuales
Asociados de Madtid y la sociedad en general, o la Nave 17, ocupada desde 2007 por la Fundacién
Disefio Madrid y la Asociacion de Disenadores de Madrid.

3.3. Estrategias de gestién de marca y de comunicacién antes de la pandemia y
de la crisis asociada al COVID-19

Las estrategias de comunicacion y de gestion de la imagen de marca (“branding”) que se daba en el
distrito de Matadero Madtid antes de la pandemia, es importante considerar que, tanto sus actores
principales como los secundarios, hacfan uso de un conjunto de estrategias de gestion de la imagen
de marca que van ligadas, a su vez, a un conjunto de estrategias de participacion ciudadana para
conseguir que los pablicos objetivo se involucren en el espacio, generando “engagement™ hacia el
espacio urbano en cuestion.

Las estrategias de gestion de la imagen de marca-distrito del distrito cultural y creativo de Matadero
Madrid, pueden dividirse en estrategias materiales e inmateriales (Jansson y Power, 2006: 16):

- Estrategias materiales: dentro de las cuales aparecen estrategias vinculadas con la gestion de
la imagen de la marca-distrito a través de la rehabilitacion de las diferentes naves v espacios
del Matadero por parte de arquitectos de relevancia y a través de proyectos de gran calidad
que adquieren un elevado prestigio. De esta forma, los espacios se han convertido en
icono/simbolos del paisaje urbano v, en concteto, del paisaje madrilefio y de sus procesos
de (re)planificacion urbanistica, desarrollo urbano y apoyo institucional (Kavaratzis y
Ashworth, 2004). De hecho, prueba del interés arquitectonico de la remodelacion del
complejo es que:

[oo.] en 2013, fa Nave 15 (...) obra de los arguitectos angarita y Navarra, recibid la nencidn
epecial al arquitecto emergente de los premios Mies van der Robe, guizds los mds prestigiosos a nivel
enropeo. En 2013, Cineteca, de Churtichaga-Onadra Saleedo recibid el premio de la Bienal
Espariola de Arquitectura en el apartado de reconversidn y rentilizacion de edificios. Tin 2018, Ja
rehabilitacidn Nave 17C-Intermediae de Arinro Franco Diaz y Fabrice Van Teslaar recibid el
Prewio COAM +10, destinado a obras que sgguen siendo emblendticas tras diez anos. (...) En
2012, dos de las intervenciones —Nave 15 y Nave 16— fueron finalistas de los premios EAD de
Arquitectura (...) [y] en 2012 el Colegio Oficial de Arguitectos de Madrid otorgd uno de los prensios
COAM a Cineteca y Archive y a la Nave 16 (Matadero Madrid, 2021 ).

- Estrategias inmateriales: TLa gestion de la imagen de la marca-distrito mediante la
comunicacion (esléganes, logos, publicidad en prensa, radio, television, internet, espacios
exteriores; publicidad en los espacios de negocio, folletos informativos, materiales
audiovisuales, exhibiciones, dias de puertas abiertas, cartas o buzoneo a posibles publicos de
interés, paginas web, etc.). Asi, destaca la labor que Matadero Madrid hace por gestionar y
materializar su marca a través de un logotipo (figura 2) y una Identidad Visual Corporativa
disefiada por Oscar Mariné y basada en un disefio en blancos y negros (Mariné, 2021).

No obstante, las estrategias comunicativas y la gestion de la imagen de la marca-distrito de Matadero
Madrid no solo se basa en lo que se dice (estrategias inmateriales) sino también en la realizacion de
diferentes acciones (estrategias materiales), de forma que, por lo general, las estrategias antes
sefaladas se interrelacionan para gestionar la imagen del espacio.
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Figura 2: Logotipos y disefios realizados para Matadero Madrid por Oscar Mariné, en los que se
pueden apreciar diferentes aplicaciones de su Manual de Identidad Visual Corporativa.
FFuente: Mariné, 2021.

Como ocurre con las corporaciones, en los espacios urbanos y distritos, todo lo que ocutre en ellos
y todo lo que hacen ellos v sus actores, comunica. Por ello, vinculadas a las estrategias mareriales e
inmateriales, se establece también una categorizacion de los tipos de comunicacion que se realizan de
la imagen de marca-distrito: las estrategias de comunicacion primarias, secundarias y terciarias
(Kavaratzis, 2004).

ILas estrategias materiales se entienden como estrategias de comunicacion primarias y hacen referencia
a los efectos comunicativos que tienen las acciones realizadas por el disttito, sin ser la comunicacidn
el principal objetivo de ellas. Son las acciones vinculadas con el paisaje urbano, el desarrollo de
proyectos ¢ infraestructuras, las estructuras del distrito y con el “comportamiento” del distrito y de
sus actores y usuarios.

Por su parte, las estrategias inmateriales se vinculan a la comunicacion secundaria; aquella
comunicacién formal que, intencionalmente, se lleva a cabo mediante las pricticas de comunicacién
mas conocidas, como la publicidad, las relaciones pudblicas, ¢l disefio grifico, etc. Este dpo de
comunicacion llega cuando hay algo que comunicar y para ello, es necesatia la existencia del conjunto
de elementos que constituyen la comunicacién primaria.

Finalmente, vinculada a los dos tipos de comunicacion anteriores y tanto a las estrategias materiales
como inmateriales, aparece la comunicacion terciaria, vinculada al boca a boca (“word of mouth™) v
reforzada por los medios de comunicacion. Esta es un tipo de comunicacién no controlada por los
gestores de la imagen de marca-distrito pero, a pesar de ello, es importante considerarla puesto que
influira en la imagen de marca del espacio. Por lo tanto, puede afirmarse que la imagen de marca-
distrito y su identidad competitiva, concepto con el que Anholt (2007) sintetiza la gestion de la imagen
de marca de los espacios, habrin de gestionarse paralelamente mediante estrategias materiales de
comunicacion primaria y estrategias inmateriales de comunicacion secundaria, considerando siempre
la comunicacion tetciaria, aquella que otros (medios de comunicacion y demas “stakeholders™) hacen
del distrito.

En el caso de Matadero Madrid, desarrolla paralelamente estrategias materiales de comunicacion
primaria y estrategias inmateriales de comunicacion secundaria. No obstante, es importante hacer una
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breve reflexion sobre las estrategias de gestion de imagen de marca desempefiadas para poder
comprender como estas se interrelacionan y si son las materiales o las inmateriales las que mas
relevancia tienen. Muchas de esas estrategias que se han clasificado como materiales y de
comunicacion primaria, estan en la linea fronteriza con las inmateriales y de comunicacién secundaria.
Asi, los eventos que se realizan en el complejo, las visitas turisticas (principalmente las organizadas)
y la pagina web de Matadero Madrid en si, son un hibrido entre las estrategias materiales de
comunicacion primaria y las inmateriales de comunicacion secundaria. Asi las estrategias de gestion
de imagen de marca v comunicacion de este distrito pasan por:

- Estrategias materiales de comunicacion primaria, a destacar:

- Regeneracion y rehabilitacion de espacios y edificios, habiéndose convertido el
Matadero y todo el complejo, en un elemento de gran relevancia arquitectonica,
especialmente en ¢l complejo Madrid Rio.

- Realizacién de eventos y exposiciones2.

- Realizacién de un mapa de los espacios de Matadero Madrid para guiar a los
visitantes por el complejo (figura 1).

- Estrategias inmateriales de comunicacion secundaria como, por ejemplo:

- Disefio e implementacion de una identidad visual corporativa para Matadero Madrid
que incluye el disefio de un logotipo y de un manual desarrollado por Oscar Mariné
(figura 2).

- DPdgina web del complejo3 y perfiles en diferentes redes sociales (Facebook4,
Instagram5, TwitterG) gestionadas v centralizadas a través de la marca “Matadero
Madrid”.

- Elaboracion de spots7 y otros materiales graficos y audiovisuales sobre las diferentes
actividades y actores que componen el complejo y los cuales se distribuyen a través
de los petfiles oficiales de Matadero Madrid en redes sociales como Flickr8 y
Vimeo9 y otros canales de comunicacion.

También aparecen estrategias, como la realizacion de un mapa de los espacios mas relevantes del
complejo (figura 1) que, si bien se engloba dentro de las estrategias materiales de comunicacion
primaria, podria también considerarse como una estrategia inmaterial de comunicacion secundaria.
No obstante, lo realmente interesante en este punto, es comprender que la imagen de marca de un
distrito se construye mediante acciones estrictamente comunicativas que son entendidas como
estrategias inmateriales de comunicacion secundaria (comunicados de prensa, publicidad, disefio de
identidades visuales corporativas,...) v a través de estrategias matetiales de comunicacion primaria,
las cuales serin fundamentales, puesto que si se carece de una “materia prima™ o de “producto”, no
tiene sentido comunicarla/o.

Se reafirma asi la idea de que las imdgenes de marca se construyen mediante la comunicacion que se
hace del producto y del servicio y, por supuesto, a través del propio producto o servicio, tal y como
autores como Kavaratzis (2004), Anholt (2007) y Villafane (2009) han defendido.

2 Véase www.mataderomadrid.org/programacion para consultar la amplia programacion del complejo.
3 Véase www.mataderomadrid.org/

4 Veéase www.facebook.com,/Mataderomadrid/

5 Véase www.instagram.com,/mataderomadrid,/

6 Véase twitter.com,/mataderomadrid

7 El tlimo spot oficial elaborado estd disponible en vimeo.com/382149045

® Véase www.flickr.com/photos/mataderomadrid/

9 Véase vimeo.com/mataderomadrid
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3.4. Estrategias de gestion de marca y de comunicacién durante la pandemiay a
la crisis asociada al COVID-19

Con la llegada del confinamiento vinculado al COVID-19 ¢ impuesto en Esparia a partir del 14 Marzo
de 2020 (Gobierno de Espana, 2021), los diferentes espacios urbanos, como los distritos culturales v
creativos se vieron obligados a migrar su actividad al mundo virtual. La actividad presencial en ellos
se paralizé y sus espacios de accion y desarrollo de actividades se vieron profundamente afectados:
industrias creativas, espacios culturales, restaurantes y otros entornos, se vieron obligados a detener
completamente su actividad. Y, si bien en un principio Matadero Madrid, junto con otros espacios
de su misma naturaleza, optaron por posponer y/o cancelar sus actividades (Serrano, 2020), 2 medida
que los meses avanzaban y la situacion no mejoraba, comenzaron a implementar otras medidas,

Por ello, hasta que la actividad presencial fuera recuperada entre mediados y finales de Junio, se
recurrieron a diferentes estrategias con la finalidad de seguir ofreciendo servicios a los usuarios, En
primer lugar se comenzé ofrecer charlas y diferentes seminarios a través de la web oficial de Matadero
Madrid vy mediante la plaraforma “Matadero Directo”, “virtualizando™ asi la experiencia v
ofreciéndose, por ejemplo diferentes conversaciones en linea con personalidades como los poetas
Alejandro Zambra y Mitiam Cano.

PROGR/ CION ONLINE

Figura 3: “Matadero Directo”, la plataforma albergada dentro de la pagina web oficial de Matadero
Madrid para ofrecer diferentes programacion online.
Fuente: www.mataderomadrid.org/programacion/matadero-directo

Igualmente, y siguiendo la tonica de la “virtualizacion”, y bajo los hashtags #Culturaencasa y
#Mataderosigueonline, pasaron a ofrecerse una serie de recursos audiovisuales en linea. Estos, iban
desde podcasts, a catdlogos digitales y diferentes publicaciones en abierto y fueron nuevamente
albergados en la web oficial del Madero Madrid y de su mediateca, mientras que se su difusién se dio
a través de las diferentes redes sociales oficiales de Matadero Madrid, como Twitter, Facebook e
Instagram (figura 4).

Ademas, es importante recalcar que gran parte de los materiales distribuidos no se produjeron
especificamente como respuesta a la situacion vivida a causa del COVID, sino que eran materiales
que, en muchas ocasiones, incluso ya estaban disponibles en la pagina web de Matadero Madrid y que
lo se hizo en esta ocasion fue, simplemente, “relanzarlos” dindoles visibilidad y animando al publico
en general a consultatlos. Es quizds por ello por lo que no tuvieron un “engagement” o una
repercusion elevada en las redes sociales. De hecho, si se da un vistazo al Twittet oficial de Matadero
Madrid, se puede apreciar como, a pesar de tener mas de 443.500 sc.gmdorcs‘ las publicaciones en
cuestion han recibido alrededor de 4 retuits y unos 5 0 6 “me gusta” (figura 5).
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Figura 4: Materiales albergados en la mediateca de Matadero Madrid, los cuales fueron difundidos a
través de las diferentes redes oficiales de Matadero Madrid,
Fuente: elaboracion propia a partir de www.mataderomadrid.org/en/mediateca
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Figura 5: Algunas de las publicaciones analizadas realizadas por Matadetro Madrid en Twitter.
Fuente: twitter.com/mataderomadrid

Todas las actividades desarrolladas por Matadero Madrid siguicron estas lineas descritas. Sin
embargo, cabe destacar ¢l papel de la Escucla Dentro Cine, la cual esta dirigida a jévenes de entre 16
y 23 afios en situacion de desventaja y que, a pesar de las circunstancias, continuo su actividad a través
de la realizacion de tutorias individuales y clases a través de videoconferencia (Matadero Madrid,
2020). Lste es uno de los pocos casos en Matadero Madrid en el que se propusicron actividades
colaborativas que iban mas alli de ser formativos o informacionales. Esta actividad es un claro
gjemplo de como se intentd construir una comunidad virtual, en este caso de estudiantes, que se
apoyara durante los duros meses de aislamiento social.

Tras la suspension de las clases presenciales por la cnarentena motivada por el COLTD-19, los
alumnos y aliwmas de fa Escwela Dentro Cine (. ..) trabajan desde sus hogares. Cada uno de ellos
Jfilma de manera individual una pelicula colectiva en la gue se refratan sus paisajes interiores, las
relaciones con las personas con las que conviven o sus obsesiones, entre otvos temas (Matadero Madrid,

2020).
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Fue asi como el distrito facilité la creacién de la obra audiovisual colectiva Awmeor sin cindadl0, 1a cual
cabe destacar en esta investigacion por facilitar la participacion ciudadana, fomentar la cohesion social
y evidenciar un ejemplo de buenas pricticas que garantiza la sostenibilidad de espacios como
Matadero Madrid.

Sin embargo, aparte de excepciones puntuales como la comentada, la comunicacién de Matadero
Madrid se centré mas en ofrecer una plataforma de fomento de la cultura abierta que un espacio de
reflexion, participacion ciudadana y cultura partcipativa, Y es que, aunque el propio Maradero Madrid
se define como un espacio de “arte y comunidad” y de “intercambio colectivo de nuevas ideas”
(Matadero Madrid, 2021), en el petiodo analizado, se¢ comporté méds como un mero “escapatate
expositivo” que como un espacio para el debate, la participacion, la cohesiéon y el encuentro
ciudadano.

4. Conclusiones

Analizadas las estrategias comunicativas presentes en el distrito cultural y creativo de Matadero
Madrid durante la crisis del COVID-19 y los procesos de confinamiento asociados a ella desde marzo
a junio de 2020, es importante considerar que, a pesar de que en un primer momento se recurrié a la
cancelacion y retraso de actividades, rapidamente esta postura fue abandonada, optaindose por el
ofrecimiento de actividades en linea.

Sin embargo, se echa en falta la evolucion de estas actividades en linea hacia procesos comunicativos
mas complejos que no solo ofrezcan obtener recursos materiales y de acceso a la cultura (cultura
abierta), sino que se centren en la creacion de una comunidad, en el fomento del sentido de
pertenencia a Matadero Madrid y, consiguientemente, en la gestion de su marca distrito entre el
publico general y la ciudadania.

Asl, pese a que las acciones comunicativas v los planes de actuacion de Matadero Madrid se centraron
mayoritariamente en “virtualizar” las experiencias ofrecidas, habria sido de gran interés que, por
ejemplo se hubieran tangibilizado a partir de alguna estrategia dichas experiencias, fomentando la
creacion de comunidades conectadas en torno al distrito de Matadero Madrid.

De cara al fututo o posibles crisis o confinamientos, es importante que Matadero Madrid se prepare
para configurar actividades semi-tangibles que no solo se “entretengan” al ciudadano, sino que
fomenten su participacion y su inclusion en el espacio. De lo contrarib, corre el riesgo de que “sus
gentes” se olviden de él y no lo entiendan como algo “suyo™ como un espacio cindadano. Fn este
sentido, no ha de olvidarse que, durante muchos afios, €l barrio vivié de espaldas al Matadero: “era
un lugar de industria. En el mercado de frutas y de verduras habia mucha mas vida. El Matadero
nunca ha sido un lugar del barrio” (Hristova, 2015).

De hecho, han sido muchos los esfuerzos que se han realizado desde que en 2006 se comenzara a
rehabilitar el complejo arquitecténico, para que los ciudadanos integraran en su dia a dia el entorno.
Dichos esfuerzos han de ser recordados y se ha de seguir trabajando en la misma ténica para que la
relevancia del distrito para el publico en general no retroceda a aquellos afios en los que los que se
renegaba del complejo y se pedia su demolicién (Gonzalez, 2019).

10 Disponible en www.mataderomadrid.org/mediateca,/ videos/amor-sin-ciudad
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