Miguel Angel Chaves Martin (Ed.)

CIUDAD Y COMUNICACION

Grupo de Investigacién

Arte, Arquitectura y Comunicacién en la Ciudad Contemporinea
Universidad Complutense de Madrid



CIUDAD Y COMUNICACION
Miguel Angel Chaves Martin (Ed.)

EDITA: Grupo de Investigacién Arte, Arquitectura y Comunicacién en la
Ciudad Contempordnea. Universidad Complutense de Madrid

COLABORA: Departamento de Historia del Arte y Patrimonio. Consejo

Superior de Investigaciones Cientificas. Madrid
© De los textos: sus autores

© De la presente edicién: Grupo de Investigacién Arte, Arquitectura y
Comunicacién en la Ciudad Contempordnea (UCM)

REVISION DE TEXTOS Y MAQUETACION: Estibaliz Pérez Asperilla
DISENO PORTADA: Beatriz Villapecellin Villanueva

IMPRESION: Discript S.L. Madrid

ISBN: 978-84-617-5575-2

DEPOSITO LEGAL: M-36807-2016

PRIMERA IMPRESION: Septiembre 2016

Cualquier forma de reproduccién, distribucién, comunicacién piblica o
transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacién de

sus titulares, salvo excepcidn prevista por la ley.

Los Editores no se responsabilizan de la seleccién y uso de las imdgenes
incluidas en la presente edicién, siendo responsabilidad exclusiva de los

respectivos autores.

Este volumen colectivo se vincula a los resultados del proyecto

Arquitectura, urbanismo y representacion en la construccion de la imagen de los
barrios artisticos (Ref. HAR2012-38899-C02-02). Plan Nacional de I+D+i.

Ministerio de Economia y Competitividad.



INTRODUCCION
Miguel Angel CRAVES MATTIN ettt e et e e e e e e e e et e e e e e e e e e e et eeeeeeeaaaeeaaeaeaeeaaaaaaaes

EL FUTURISMO Y LA CIUDAD A TRAVES DE SUS MANIFIESTOS
Mercedes LOPEZ SUALEZ ....c..evueruiriiiiiiiiiiiiieeeee ettt ettt ettt sa ettt et eenenae e

REPRESENTACION DE LA CIUDAD EN LAS RELACIONES GEOGRAFICAS DE LAS INDIAS
AELA A CTEOTES SUZ et ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaeaaaaaaaaaaaaaaaaaaaeaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaas

EL CINE DE FICCION Y EL ESTUDIO DE LAS TRANSFORMACIONES URBANAS. EL CASO DE MADRID
Victor Aertsen, Agustin Gdmir, Carlos Manuel ............ccccoviiiiiiiiiiiiiieee s

EXPRESIONES DE PODER EN LA PLAZA MAYOR HISPANOAMERICANA
B2 N ot b el oY s E T ol 3o WA L0 17T

CIUDAD Y ARTE EN BELGRADO: TRES APROXIMACIONES LITERARIAS (BOUVIER, MAGRIS, DRASKOVIC)
| T AN s Ye DT [l 2 1o 1L (I

EN RED-ARTE EN LA CIUDAD
Maria Jests Aparicio GONZALEZ .......c.cecueiiiiiiiiriiniiiiiiecc ettt ettt et

LA GUERRA CIVIL LIBANESA EN EL CINE: ALTERACIONES URBANAS EN BEIRUT A TRAVES DE SUS REPRE-
SENTACIONES FILMICAS
Inés Aquilué Junyent, Sergio Villanueva Baselga .........ccccveiiiiiniiiiiiiiiniiiiiicicccceeeeeee

LINEA CON MEMORIA
IMANUEL ATENAS VI c.eeeeeeeeeeee oo e e e e ee e eeee e e e e eeeeeeeeeeeeeeaaeeaeaaseaasasasasasasasasasasasasssssasssssssssssssasasssssssssssssssssesesasess

LAS ARQUITECTURAS PINTADAS EN MALAGA: éCC)MO COMUNICAR SUS VALORES PATRIMONIALES A LA
SOCIEDAD CONTEMPORANEA?
Eduardo Asenjo RUDIO ......cooiiiiiiiiiiiiiiccc e

EL ENSANCHE DE VALENCIA DE 1859. ;UNA PROPUESTA ROMANTICA?
T18S CCaADIEIA SENATIA vttt ettt es s eseseneeesesesenesenenenmnmnnnnn

13

27

39

49

59

69

79

93

929



MEJORANDO EL PAISAJE URBANO A TRAVES DE LA MEMORIA COLECTIVA: EL PROYECTO “VENTANAS A
TETUAN” EN MADRID
BeatrizZ Calvo PeRa .oeeeeeeeeieeeeeee ettt eeeee e e e eee e eeaasesesesasssenaaassssesssssssnssesesessssssssssassssessssssnssassssessssssnnnaaaeeeeen

INFLUENCIA DEL CINE EN LA ARQUITECTURA DE LA CIUDAD
OSCAL CANALTS HEINANAEZ 1.vevveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeee e e e e e e s es e seses s s eseseseseeseseasesesseseseseseesssesseseseesesensesesseseseesssens

COMUNICACION E IDENTIDAD EN LOS COMERCIOS A PIE DE CALLE. LA IMAGEN DE LA CIUDAD A TRAVES
DE LOS PEQUENOS LOCALES: DE LA MODERNIDAD A LA GLOBALIZACION (1925-1975)
Armando Cano Redondo, Andrés Martinez-IMedina ........eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ee e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeerneeeeeeeeas

HERRAMIENTAS DIGITALES COMO INSTRUMENTOS DE EDUCACION ARTISTICO-PATRIMONIAL AL SERVI-
CIO DE UNA CIUDAD EDUCADORA: EXPERIENCIAS TANGIBLES EN LA CIUDAD DE BARCELONA
Julia Castell Villanueva, Laia Coma Quintana, Carolina Martin Pifiol ........ccceeevievienieriiiiecieiecieseee e

HECHAS DE DESEOS Y MIEDOS
AUTOTA CONAE IMUROZ «eeeeeeeeeeeeeeee e e e e e et e e e e e e e e e et eeeeeeeeaaa e eeeeeeeeeaaaaaeeeeeaeeeseaaaannneereeeeesaaaaans

CANALETTO, ROSSI Y ROWE: LA PINTURA COMO BASE PARA UNA TEORIA DE LA PROYECTACION DE LA
ARQUITECTURA DE LA CIUDAD
Alberto Costa Martinez - Hidalgo .....ccoeoueiriniiiiiiiccecec ettt

DIFUSION Y COMUNICACION DIGITAL EN LA CIUDAD: UNA APROXIMACION A LA IMPLEMENTACION DE
PANTALLAS DIGITALES EN LA CIUDAD DE MEXICO
AIIANA DAVILA U0 ceviiieieeeeeeeeeeeeeee et et eeeeeeeeeeaeaaeaaaeseseesssaananasssssessanssnssasssssessssssnnaasessseesssssnnaasasseseeees

JEFF WALL: CONSIDERACIONES ECOCRITICAS DEL ESPACIO URBANO COMO CONTEXTO DE COMUNICACION
Marta Delgado Larrodé ...........ccocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiccc e

MODELO ARQUETIPO DE CIUDAD FUTURA REPRESENTADA EN EL CINE CLASICO. ANALISIS DE
EVERYTOWN
R082 DelZad0 LYV ...cviiiiieiiiiieicieetc ettt

LA DIFUSION CULTURAL DE LA ARQUITECTURA, LA CIUDAD Y EL PATRIMONIO. POSIBILIDADES, RETOS Y
ESTRATEGIAS
Miguel Diaz ROAIIGUEZ ..coveuviiiiiiiiiiiiiiciiccece ettt st

117

127

135

147

157

167

177

189

197

209



EL PAPEL DE LA PUBLICIDAD Y LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS EN LA DIVULGACION DEL PATRIMONIO
MUNDIAL DE LA UNESCO

Artur Philipe Dos Santos, Aurora Garcia GONZALEZ .......cc.cveuiriiriiiriniiiiiniee e

LA METROPOLI SONADA. LA IMAGEN DEL RASCACIELOS EN LA PUBLICIDAD DE LAS REVISTAS ESPANOLAS
DE ARQUITECTURAY CONSTRUCCION DE LOS ANOS TREINTA
Francisco Egafia Casariego ..........cccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiccc e

L.OS CREATIVOS Y LAS CIUDADES
Romina Cecilia Elisondo, Danilo SilVio DOmolo c.eeeeeeeeieeeiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesesssesssssesessssessseesereees

LA CONSTRUCCION DE UNA IMAGEN DE CIUDAD. BURGOS EN LA MIRADA DE LOS VIAJEROS ILUSTRADOS
Y ROMANTICOS
Montserrat Espremans Baranda .........cccoevueiiiiiniiiiiiniicceec e

LO BIOLOGICO COMO POSIBILIDAD ICONOGRAFICA. SIMULACION DE CARTOGRAFIAS CORPORALES
Luz Alejandra Estrada Galeano ......c..ccoeoveiiiriiiiiniiniciinccncctecee ettt

URBANISMO Y EUSKERA
Unai Ferndndez de BetoNo SAENZ de LLACUESTA «vvveeetieeneeeeeeee et e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeaeseeeeeeeeens

DE LA MULTIDISCIPLINARIEDAD A LA TRANSDISCIPLINARIEDAD: MIGRACION ENTRE LA REALIDAD Y LA
IMAGEN
Miguel-Héctor Ferndndez-Carridn ........cc.ccveuerieiiinieiiiiiiiieiiicie ettt

CIUDAD Y PANTALLAS DIGITALES PUBLICITARIAS: MOTIVOS, FUNCIONES Y EFECTOS DE SU IMPLANTACION
Jennifer Garcia CaITIZO ....c.verveeieriierieeierieeite ettt ete et e st et e et e teeteestesseesteeseesseenseeseenseensesseenseensesneenseensesneansennes

CACERES: PATRIMONIO Y URBANISMO EN EL SEPTIMO ARTE
AnNgElica Garcia-IManSO0 ......c.coevueieuirienieieenic ettt ettt st ne

REPRESENTACIONES ARTISTICAS DE LA CIUDAD DE SEVILLA DESDE LA CORNISA DEL ALJARAFE
Miguel Garcia Martiil c.....c.coueoieiiiiniiiiieeeeecee ettt st

SABER ESTAR EN LA COSMOPOLIS: EL BUEN GUSTO. MAS ALLA DE LA “CIUDAD LIQUIDA” DE BAUMAN:
UNA CUESTION DE ESTETICA
Rafael Garcia Sdnchez, Juan Manuel Salmerdn NUREZ .......eccvvieeiieiiieciieiiecieeeeete et

217

225

235

243

253

265

273

281

293

301

311



LA IMAGEN DE TOLEDO EN EL SIGLO XVIII A TRAVES DE DOS VIAJEROS ILUSTRADOS. UN ACERCAMIEN-
TO AL PATRIMONIO ARTISTICO
Verdnica Gijon JIMENEZ ......c.coviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicici e s

LA CONSTRUCCION DEL IMAGINARIO POP EN EL MADRID DE LA MOVIDA: EL BARRIO DE MALASANA
RAFAE] GOMIEZ ALOTISO .ottt et et e eee e ee e e e ee e e e e e e e e e e e e e e eee e e ee e e aeaeaeeeaeeaeeeeeaaeaeaaeeaeeeaeeeeeneannene

RELATOS INCOMPLETOS DEL ENTORNO DOMESTICO: DE LA CASA COLONIAL A LA CASA PREMODERNA EN
LA LITERATURA DE TOMAS CARRASQUILLA
Luz Margiori GOMEZ JIMENEZ .....cccuivuiiiiiiiiiiiiiiiiiiicit ettt st

LA COMUNICACION A TRAVES DE LA SENALETICA EN LAS CIUDADES
IMATTA GONZALCZPEIACT e ee e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeaeaesaaasasesasasasasasasssssssasasasasannnnnsssnssnsssnsnsssssssssnssnsnnssnnssessss

DE LA MARCA CIUDAD A LA MARCA PAIS: EL CASO ESPANOL
Olga Heredero Diaz, Miguel Angel Chaves MArtin ...........o..cvuevueveeveeieisiessssssssssssesse s ssssssssessessssssssesens

MANHATTAN: GEOMETRIA URBANA VERSUS DELITOS
Blas Herrera Gomez, AIDert SAmPEr SOS .....c.ceuerueiiuiriirieiniinieieitsienteteteseeee ettt st

LA IMAGEN DE LA ARQUITECTURA INDUSTRIAL EN LOS ENCABEZAMIENTOS DE FACTURAS, ENTRE 1880 Y
1915. UNA APROXIMACION DESDE EL ARCHIVO DE LA EMPRESA FORJAS DE BUELNA (CANTABRIA)
Sara del HOYo Maza ....c.ooueicuiiiiiiiic ettt

COLECTIVIDAD SOCIAL EXPANDIDA. LLAS REDES URBANAS EN LAS PRACTICAS ARTISTICAS
Ricardo Iglesias Garcia ........cccevueuiieiiiiieiniciiiiciccec ettt

KING VIDOR O EL TRATAMIENTO URBANO EN EL CINE COMO METAFORA DE UNA EVOLUCION IDEOLOGICA

Ricardo JImMeno ATanda ....c..cocuiieuiieiiieiiieie ettt ettt eteeete e e eae e te e et e eeteeetaeeeteeeteeebeeeaeeeaeeetaeebeeeraeereeeaeeens

ANALISIS Y REPRESENTACION DEL ESPACIO URBANO A TRAVES DE MEDIOS AUDIOVISUALES
LLeaANATO IMAAITAZO wetttteviieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeaaeeeeeeseaseaeeaseseeaaasesasesssesssesasesasesssaseseessseasessssssaesaseeeseneseseseaeaenanes

CINE Y ESPACIO URBANO: GUEST, DE JOSE LUIS GUERIN
LUz Marina OItiz. AVIIES ......coccuiiiieeeeeiie ettt ete e et e et e e eaae e e eateeeeaaeeeaeeeeaeseenteeeenseeeeseeeenseeeennes

CIUDADES IMAGINADAS, CIUDADES SONADAS, CIUDADES (RE)CREADAS
AN PANEIO GOIMICZ oottt e e et e e e et e e e e et e e e e e e e e s e e aeseeanaeeeraneeeeranaesenanaaesenanaaeeenanans

321

331

339

347

353

361

371

379

391

401

409

417



EN LA CIUDAD DE LOS BOLCHEVIQUES: GLUMOV, MISTER WEST Y OCTOBRINA
ALFONSO PUYAL ..ottt sttt b et b et a ettt e b eaeebeeaeas

CUIDAD Y COMUNICACION VIRTUAL: EL MAPA INMATERIAL DE PORTO
CLISTINA TEIEZA REDELO ettt e et e e snsmsesesmsmsenmsesmsmnnsmnmnmnmnnnns

TORRES Y MURALLAS - LA IMAGEN DE LA CIUDAD COMO EXPRESION DEL PODER DE LOS DUQUES DE
BORGONA Y FLANDES EN LA SEGUNDA MITAD DEL SIGLO XV
Oskar Jacek Rojewski, Paolo PriVILEra ...c..ceeuivieiriiriiiiiiiiciesce et

LA COMUNICACION DE LA CONFLICTIVIDAD URBANA POR LAS ASOCIACIONES VECINALES. EL CASO DE
LA INTEGRACION DEL AVE EN MURCIA
Juan Manuel Salmerén Nufez, Rafael Garcia SANChEz ....ocvovvieiiiiiiiiiic e,

ARTE Y CIUDAD EN LA PLANIMETRIA HISTORICA DEL ARCHIVO DUCAL DE MEDINACELI
ANTONIO SANCREZ GONZALEZ oottt e et e eee e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeaeeeaeaeaaneae

“SMART CITY” Y PATRIMONIO CULTURAL: LAS APLICACIONES MOVILES DE CIUDADES PATRIMONIO DE
LA HUMANIDAD ESPANOLAS
Maria Sanchez Martinez, Fernando Bonete VIZCAINO ..oceeeeeeeeeeeeeeee oo eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesesesesesesesesssesesesees

‘UN, DEUX, TROIS... PARIS!" LA NARRACION DE LA CIUDAD A TRAVES DE LA MUSICA POPULAR: ZAZ Y SU
REVISION DE LAS ‘CHANSONS FRANCAISES’ DEDICADAS A LA CAPITAL
IMIONICA TOVAT-VICEITE «.eeveeeeeeeeee e et ee e e et e e e e e e aeeseeaaaeseaeanassasenassasennasesssnnaessssnnssesssnnasssnnnaessensnassennnaaseenen

URBE LUDENS: EL PLACER DE ‘HACER JUNTOS’ CIUDAD
Angelique Trachana ....c..ccciiieiiiiiiiicie ettt

LA IMAGEN EN LA CIUDAD: OBJETO Y COMUNICACION

Paola Veldsquez BEtanCOUIT .......cuiviiririiririieiieitctet ettt sttt ettt ettt

EL PROYECTO SMART CITY DESIGN COMO VIA DE DESARROLLO DE LA CIUDAD DE CORTONA
GIaNIUCE EMILIO FNNIO VI eeetieiiiiiieeeeee e et e e e eee e e e e et eeaaeeseeeeseesanaaaasssssssesannasassssssssssnnnasasseesssssnnnaaaaseeseees

URBANISMO HOOK-UP. LAS NUEVAS CARTOGRAFIAS DEL DESEO EN LOS TIEMPOS DE GRINDR Y TINDER
Guzmin de Yarza Blache, Jorge Ledn Casero ........cccceeirieiriiiiinieiniiiiiieineeieeeeieese e

427

437

445

457

467

475

483

493

503

511

519






CIUDAD Y PANTALLAS DIGITALES PUBLICITARIAS:
MOTIVOS, FUNCIONES Y EFECTOS DE SU IMPLANTACION"

1. INTRODUCCION

La digitalizacién de la sociedad, su informatizacién y el im-
parable auge de las nuevas tecnologfas han traido consigo
grandes cambios en todos los dmbitos, incluido el mundo
de la publicidad y el de la comunicacién comercial (Madi-
nabeitia, 2010). La presente investigacion busca estudiar la
implementacién de la publicidad a través de diferentes pan-
tallas digitales que, progresivamente, y ya desde hace algu-
nos afos, se vienen instalando en diferentes espacios urba-
nos. Estas, junto con otros soportes digitales minoritarios,
constituyen la llamada publicidad exterior outdoors digital o,
en su término inglés, Digital Signage our of Home
(DOOH). Asi, la publicidad exterior, aprovechando las
nuevas tecnologfas como lo habian hecho otros tipos de
publicidad anteriormente, ha implementado su uso desarro-
llando soportes innovadores para llegar a los diferentes pu-
blicos. Eso si, siempre de la mano de la ciudad, entendiendo
esta como el escenario en el que cobra sentido, y, especial-
mente, de espacios publicos dedicados al ocio, la cultura y
las relaciones comerciales (Ortiz y Montemayor, 2015: 95).

JENNIFER GARCIA CARRIZO
Universidad Complutense de Madrid

En este contexto, y considerando la publicidad exterior
outdoors digital y la ciudad, el objeto de estudio de esta
investigacién es el conjunto de pantallas digitales que es-
tin irrumpiendo de forma progresiva en la ciudad como
soporte de publicidad exterior outdoors y su implicacién
en dicho espacio urbano. A partir de este objeto de estu-
dio, el objetivo de esta investigacién es analizar los moti-
vos de su implantacién y sus efectos en el espacio urbano
y las funciones que desempefian en él, determinando
aquellas especificas de la publicidad exterior outdoors digi-
tal con respecto a la tradicional.

2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. La ciudad: el espacio urbano como escenario de

la publicidad exterior digital

La ciudad es un espacio fundamental para el desarrollo de
la publicidad exterior, sin la cual se despojaria a la urbe de
su sentido actual al privarla del trdnsito propiciado por el

" Este articulo se enmarca dentro de la ayuda para contratos predoctorales de Formacién del Profesorado Universitario FPU14/05886.
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comercio (Baladrén, 2007: 87). Pero, lo mds importante
es que, al igual que la publicidad exterior se ha diversifi-
cado hacia soportes mds tecnoldgicos e innovadores, la
ciudad ha experimentado una profunda transformacién
en el ultimo siglo mediante una revolucién tecnolégica en
torno a las nuevas tecnologias de la informacién (Borja y

Castells, 1997).

Dichas tecnologfas han permitido romper las barreras
fisicas de la comunicacién, lo que ha hecho que no solo
estemos hiperconectados, sino que constantemente nece-
sitemos comunicar y expresar nuestros sentimientos a los
otros'. Lo mismo le ha ocurrido a la ciudad, la cual, a
través de la implementacién de estas nuevas tecnologias,
consigue interactuar con sus publicos apareciendo, de
este modo, ciudades centradas en la comunicacién. Es
en este tipo de ciudades en las que aparecen las diferen-
tes pantallas digitales como marco para la publicidad
exterior. Ciudades en las que cabe destacar su cardcter
comercial, pero también sus rasgos mds tecnoldgicos.

Una ciudad conectada e inteligente, pero también una
ciudad /ight o ligera (Bender, en Soja 2008: 351), sin
sustancia. Una ciudad que se ha puesto al servicio del
consumo perdiendo identidad propia; una urbe de sim-
bolos en la que aparecen hitos o mitos que se erigen en el
paisaje urbano como puntos de encuentro para los ciu-
dadanos y de referencia para los visitantes de la ciudad
(Amendola, 2000: 126). Pero, sobre todo, como senala
Castells, una ciudad informacional (1942). Una metré-
polis comunicacional en la que las practicas culturales
digitales son cada vez mds frecuentes y los espacios se
renuevan y adaptan constantemente a las nuevas condi-
ciones que la tecnologia les ofrece (Canevacci, 2008):

No es la ciudad de las tecnologfas de la informacién pro-
fetizada (...) Ni es la tecndpolis totalitaria denunciada

(...). Es la ciudad de nuestra sociedad (...). Es una ciudad
hecha de nuestro potencial de productividad y de nuestra
capacidad de destruccién, de nuestras proezas tecnolégi-
cas y (...) de nuestros suenos y de nuestras pesadillas.
(...) Es nuestra circunstancia (Castells, 1995: 18).

2.2. Publicidad exterior outdoors digital o digital signage

El digital signage es un medio de comunicacién de con-
tenidos digitales e interactivos en el punto de venta y en
lugares publicos, a través de dispositivos de emisién co-
mo pantallas, proyectores, tétems o paneles tactiles
(Iruzubieta, 2011: 7).

Integrando estd definicién con otras dadas por autores
como Marta Pacheco (2000), Rey (1997: 216) o Jornet
(2007: 48), se puede afirmar que se entiende por publi-
cidad exterior outdoors digital aquella comunicacién
con fines publicitarios que se da a través de soportes
digitales e interactivos que se pueden consumir en
cualquier espacio publico al aire libre. No obstante, es
vital hacer hincapié en esta tltima idea de que se pue-
dan consumir en cualquier espacio publico al aire libre
sin tener que estar necesariamente en él. Esto explica
que se entiendan como publicidad exterior outdoors di-
gital aquellas pantallas digitales que, por ejemplo, se
sitGan a cubierto en los diferentes escaparates de las
tiendas pero que, sin embargo, pueden ser consumidos
por el transetinte desde la calle.

Este tipo de publicidad suele estar ubicada en lugares
de un elevado trdnsito de personas y conjugar informa-
cién de interés cultural y publicitario. De hecho, en los
tltimos afos, el creciente nimero de pantallas que ha
aparecido en lugares pablicos como plazas o grandes
avenidas, ha hecho que pierdan su finalidad meramente

1 Un ejemplo de esto son los muros de las redes sociales como Twitter, Tuenti o Facebook, donde los usuarios tienen la necesidad de contar y

expresar qué les ocurre y qué sienten en cada momento; de comunicar sus sentimientos a los demds.
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publicitaria y presenten también contenidos culturales
o artisticos (Papastergiadis et al., 2013). Y, a pesar de
que no cuentan con una audiencia cautiva, si es cierto
que, por su ubicacién, la publicidad exterior owuzdoors
digital suele recurrir al uso de soportes tecnoldgicos de
gran formato, como las pantallas digitales gigantescas,
lo cual genera espectacularidad en torno a ellos (Iruzu-
bieta, 2011).

Como se puede deducir partiendo de la definicién ante-
rior, la publicidad exterior tradicional, la digital puede
ser de dos tipos: indoors y outdoors. Dentro de la primera
se encuentran aquellos soportes que se insertan en espa-
cios cerrados y que permiten establecer una comunica-
cién relevante para la audiencia a la que van dirigidos y
transmitir un mensaje relacionado con la actividad que
se desarrolla en la ubicacién seleccionada. Su gran venta-
ja es que su audiencia es cautiva, es decir, se dispone en
una situacién en la que esta, sin querer, se encuentran
con el mensaje. Este tipo de publicidad suele ubicarse en
lugares turisticos (Willis, 2009), centros comerciales o
tiendas, de modo que “la proximidad del soporte en el
momento del envio de informacién facilita una comuni-
cacién mds directa en el momento de compra de pro-
ducto o servicio” (Iruzubieta, 2011: 15).

2.3. Funciones y efectos de la publicidad exterior
outdoors en la ciudad

Si bien las funciones y los efectos que la publicidad exte-
rior outdoors digital tiene en la ciudad no han sido estu-
diados extensamente, si que lo han sido los de la publi-
cidad exterior outdoor mds tradicional, que ponen de
relieve tanto los efectos mds negativos, entre los que des-
tacarfa la contaminacién audiovisual, cuyo uso excesivo,
irregularizado y desordenado puede causar una degrada-
cién de la imagen de la ciudad (Olivares, 2009), como
aquellas més positivas que permiten afirmar que la pu-

JENNIFER GARCIA CARRIZO

blicidad exterior outdoors tiene una triple funcién estéti-
ca, cultural-simbdlica y social en la ciudad.

Comenzando por la primera, es importante remarcar que
la publicidad exterior tiene una funcién estética en la
ciudad al envolverla y atrezar su paisaje urbano. Lo urba-
no se deja aderezar por lo comercial, por un conjunto de
productos y de marcas que conviven junto con otros ele-
mentos que visten la ciudad y sin los cuales queda vacia:

La ausencia de publicidad deja (...) al descubierto infi-
nidad de esqueletos de hierro, que acaparan el protago-
nismo; el vacio es mds llamativo que la ocupacidn; el
medio, més que el mensaje. (...) Como diria Lipovetsky,
este escenario, sin el lujo que muestra la publicidad, fa-
vorece la fealdad y la monotonia (Olivares, 2009: 257).

Asi, se puede afirmar que la publicidad exterior embellece
la ciudad atrezdndola al ocultar, por ejemplo, viejas facha-
das en remodelacién a través de lonas a la vez que propor-
ciona soportes como los monopostes de la hora y tempe-
ratura, mobiliario urbano u otros elementos de senalética
que también desarrollan una funcién social en dicha urbe,
que se explicard detalladamente con posterioridad.

Ademis, la publicidad tiene una funcién cultural y de
cardcter simbdlico. Gracias a ella se pueden establecer
espacios de interés turistico que se erigen como simbolos
y puntos de referencia en las grandes ciudades. Algunos
ejemplos son las miticas vallas y rétulos publicitarios de
Picadilly Circus en Londres, los de Times Square en
Nueva York o los neones de Las Vegas (Marchdn y Ro-
driguez, 2006: 39); todos ellos casos que adquieren tanta
influencia y simbologia para los habitantes de sus urbes
que su remocién llega a despertar “nostalgia en una bus-
queda por su permanencia como parte del imaginario
urbano” (Salcedo, 2011: 22).

Pero ademids estos simbolos, a la par de crear lugares de
referencia para los ciudadanos a través de mensajes cam-
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biantes con una finalidad publicitaria, configuran espa-
cios de deseo para los fordneos. De esta forma, se puede
afirmar que la publicidad ayuda a hacer de la ciudad un
mundo onirico para estos, convirtiéndola en objeto de
deseo y de disfrute que debe ser necesariamente visitada
para vivirlo (Baladrén, 2007).

Finalmente, en cuanto a la funcién social de la publici-
dad exterior outdoors en la ciudad, cabe destacar que es
una de las funciones que mds legitimidad otorga a esta.
Es especialmente a través del mobiliario urbano como el
medio exterior colabora con los organismos o adminis-
traciones de las diferentes ciudades donde se desarrolla,
ademds de satisfacer un objetivo mercantil. Dota “a la
ciudad de una serie de servicios e instalaciones que reper-
cuten positivamente en el grado de bienestar de los ciu-
dadanos” (Pacheco, 2004: 124) debido a que el sistema
de concesiones de mobiliario urbano con finalidades pu-
blicitarias obliga a las empresas adjudicatarias a construir
o adquirir, suministrar, instalar, mantener y limpiar los
distintos elementos que integran el mobiliario urbano.
De esta forma, el ayuntamiento puede despreocuparse de
este a la vez que puede recibir un canon anual a través de
una cantidad en metdlico y/o la prestacién de un conjun-
to de servicios relacionados con la mejora de la higiene
publica o la conservacién del medio ambiente, como la
limpieza de fachadas o la recogida de residuos caninos.

Marta Pacheco (2004) establece tres funciones sociales
del mobiliario urbano explotado publicitariamente
(122-129). Asi pues, no solo proporciona confort al
ciudadano cubriendo necesidades que se podrian consi-
derar bdsicas como, por ejemplo, protegerle de las in-
clemencias del tiempo o proporcionarle un lugar de es-
pera, tal y como hacen las marquesinas de las paradas de
autobuses, sino que, ademds, aporta informacién y con-
tribuye a la conservacién del medio ambiente. En el
primer caso, por ejemplo, cumple una funcién informa-
tiva sobre determinados aspectos relevantes para el ur-
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banita, como hacen los mupis que, en muchas ocasio-
nes, solo dedican una de sus dos caras a la explotacién
publicitaria, quedando la otra reservada para colocar en
ella mapas de la ciudad u otros documentos con una
clara finalidad informativa. Y también contribuyen a la
conservacién del medio ambiente y a la limpieza de la
ciudad al facilitar, por ejemplo, la instalacién de conte-
nedores de vidrio o de pilas adosados a diferentes sopor-
tes publicitarios y al responsabilizarse de la eliminacién
de grafitis de las fachadas de edificios emblemidticos de la
ciudad, como es el caso de Cemusa.

Considerando estos efectos y funciones que la publici-
dad exterior outdoors mds tradicional tiene en la ciudad,
cabe esperar que la digital también los desempene, aun-
que serd de vital importancia ver qué consecuencias y
efectos singulares aporta a la urbe por si misma.

3. HIPOTESIS Y ASPECTOS METODOLOGICOS

La hipétesis general de esta investigacién es que las pan-
tallas digitales publicitarias, entendidas como un tipo de
publicidad exterior owutdoors digital, se integran en la
ciudad como un proceso de renovacién y con la finali-
dad de transmitir una imagen de la misma centrada en
la innovacién, a la par que ayudan a configurar elemen-
tos simbdlicos en ella.

No obstante, aparecen una serie de hipétesis particulares:

a) Las pantallas digitales se implementan en la ciu-
dad debido a que suponen un ahorro en costes
elevado a largo plazo, tanto para el anunciante
como para el medio.

b) La publicidad exterior situada en dichas pantallas
generan unos efectos especificos con respecto a la
publicidad exterior outdoors integrada en sopor-
tes tradicionales.



Para verificar estas hipdtesis, se ha recurrido a una revi-
sién bibliogrifica con su correspondiente anilisis de
contenidos, a partir de una investigaciéon documental
basada en fuentes secundarias. Estas aparecen recogidas
en el epigrafe correspondiente a referencias bibliograficas
y se han centrado en los dos puntos fundamentales en
que se estructura la investigacion: la ciudad y las panta-
llas digitales publicitarias.

4. RESULTADOS

4.1. Motivos de la aparicién de las pantallas digitales
como marco de la publicidad exterior outdoors digital

A partir de los anos noventa del siglo pasado, y sobre
todo del comienzo del siglo XXI, las pantallas digitales
irrumpen con fuerza en la ciudad como soporte publici-
tario fundamentalmente por dos motivos que van mds
alld del de la innovacién y uso de las nuevas tecnologias
de la informacién aplicadas al mundo de la publicidad.

4.1.1. Una imagen mds innovadora y ecolégica de marca y
un ahorro a largo plazo para el anunciante

A pesar del alto coste de inversién inicial necesario para
incorporar pantallas digitales, este tipo de publicidad
exterior outdoors se ha implantado notablemente durante
los ultimos afios en diferentes espacios de las ciudades.
Y, pese a un elevado precio frente a las ventanas tradi-
cionales, parece ser que sus ventajas a largo plazo empie-
zan a cuajar entre los anunciantes, que comienzan a con-
siderar que dicha inversién se puede amortizar gracias a
su autonomia y el elevado ahorro econémico a largo pla-
zo de hasta el 80 y 90% de energia que estas pantallas
ofrecen gracias a la reduccién de reparaciones y a una
mayor eficiencia energética (Mufiz, 2013: 253). Al igual
que creen que dicha inversion renta al permitir una me-
jor visién del mensaje publicitario ante diversas circuns-
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tancias meteoroldgicas y de iluminacién, al reducir la
disipacién de energfa, al suponer un riesgo menor para
el medio ambiente y al ser resistentes al agua y a los efec-
tos del sol (Gémez y Puentes, 2011: 5).

Si estas ventajas pueden parecer insustanciales, mds lo
son si se consulta el dltimo informe de IAB (2015) so-
bre el estado del digital signage en Espafia, a pesar de
que estos resultados no parecen tener consecuencias en
la alta confianza que los anunciantes tienen deposita-
dos en este tipo de soportes. En ¢l se puede observar
que, paraddjicamente, el soporte offline o tradicional
influye en un 37% en la compra e invita en un 32% de
los casos a pensar en la marca, mientras que el soporte
digital lo hace solo en un 31% y en un 28%, respecti-
vamente (IAB, 2015: 8). Estos datos muestran una di-
ferencia significativa entre la eficacia de los soportes
digitales y los tradicionales en favor de estos dltimos,
sobre todo si se tiene en cuenta que la finalidad Gltima
de los mensajes publicitarios es incitar a la compra y
crear valor de marca.

Aun asi, parece que los anunciantes prefieren quedarse
con que el 91% de los espanoles consideran que el uso
de pantallas digitales con finalidad publicitaria transmite
modernidad e innovacién, el 84% las considera origina-
les y diferentes y el 83% se siente atraidos por ellos.
Ademds, el 82% las considera entretenidas y el 64% las
entiende como un modo de hacer publicidad y comuni-
cacién ecoldgica, lo cual deriva en que el 87% considere
que las marcas que usan este tipo de publicidad exterior
outdoors digital son innovadoras, el 82% cree que mejo-
ran su imagen como marca, el 73%, que este tipo de
publicidad es mds recordada y, el 58%, que sea una mar-
ca mds respetuosa con el medio ambiente. También es
destacable que los espanoles dan cierta importancia a
que un establecimiento tenga un escaparate digital
(6.4/10) (IAB, 2015: 16). Y, parece ser, que esto es lo
que prevalece para el anunciante.
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Por todo ello, considerando las ventajas y las aportacio-
nes que la publicidad exterior outdoors digital hace a las
marcas que las implementan, se puede llegar a afirmar
que el principal motivo por el que diferentes marcas re-
curren a ella es por suponer un ahorro en costes, a la par
que consigue generar valores en torno a ellas relativos a
la sostenibilidad medioambiental y la innovacién que
logran mejorar su imagen y reputacién de marca.

4.1.2. Una quinta pantalla para conectar con el piblico
con mayor efectividad

Pero la quinta pantalla no solo ha permitido que la pu-
blicidad exterior outdoors se digitalice, sino que ademds
crea una conexion visual fundamental entre los mensajes
que emite y aquellos que nos son entregados a diario a
través de otras pantallas (Kelsen, 2010) generdndose, de
esta forma, una conexién y un didlogo pantalla-pantalla,
el cual parece fundamental para atraer la atencién del
transetinte, que cada vez mds a menudo permanece aje-
no a lo que sucede a su alrededor absorto en la pantalla
de su smartphone.

Ese flineur del que Benjamin (2005) habla, centrado en
el deleite visual de la ciudad, sentido que el sociolégico
Simmel entendia como “pilar esencial de la ciudad y la
existencia metropolitana y la vida moderna” (citado por
Mairquez, 2012: 52), ha desaparecido. Ya no nos encon-
tramos con un transeunte que camina por la ciudad en
busca de la experiencia del paseo urbano en la que oler,
tocar, saborear y escuchar (Benjamin, 2005), sino con
un flineur mutado que, aparte de mirar las mercancias
de los escaparates de la ciudad, lleva su propio repertorio
de escaparates consigo mismo (Mdrquez, 2012: 52). Un
flaneur que, como Rober Luke afirma, consume la ciu-
dad llenando sus espacios vacios con sus propias image-
nes, canciones e interacciones. Es el conocido como
phoneur (o telefoneante) (citado por Mdrquez, 2012: 52).
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Pero, a la vez es un phoneur con la actitud blasé de la que

Simmel (1986) tanto ha hablado.

Lo que define al hombre b/asé es que se ha vuelto insen-
sible a las diferencias entre las cosas; no que no las perci-
ba, ni que sea estipido, sino que la significacién y el
valor de esas diferencias, y por tanto de las cosas mismas,
él los percibe como negligibles. Los objetos se le apare-
cen en una tonalidad uniformemente sosa y gris; ningu-
no se juzga digno de preferencia (Simmel, 1986: 9).

Ante esta actitud, surgen pantallas digitales publicitarias
que buscan llamar la atencién de ese phoneur, adormilado
y absorbido en la pantalla de su smartphone. Para ello,
recurre a contenidos dindmicos implementando videos en
HD vy contenidos interactivos que pretenden influir en el
proceso de compra del viandante y ofrecerle informacién
atil (Kelsen, 2010). De este modo, las pantallas buscan
atraer la atencién del nuevo flineur ofreciéndole informa-
cién o una experiencia interactiva de la que podra disfru-
tar, en muchos casos, gracias a su objeto de deseo mds
preciado, su teléfono mévil. Es asi como se logra esa co-
nexién y esa comunicacioén pantalla a pantalla, tan nece-
saria para atraer la atencién de los consumidores actuales
ya que, gran parte de las relaciones que entablan con el
mundo son a través de estos objetos (Lipovetsky, 2009).

Todo ello evidencia que, indudablemente, la gran canti-
dad de pantallas que se han colado en la ciudad, y no
solo en ella, sino en todos los ambitos de nuestra vida, la
han transformado a la par que han cambiado nuestra
relacién con la informacién, con el espacio-tiempo y
han mutado la forma en la que el fléneur viaja y consu-
me en la ciudad: la pantalla “se ha convertido en un ins-
trumento de comunicacién y de informacidn, en un in-
termediario casi inevitable en nuestras relaciones con el
mundo y con los demds. Vivir es, de manera creciente,
estar pegado a la pantalla y conectado a la red” (Garcia

G. Besné, 2012: 142).



4.2. Funciones y efectos especificos de las pantallas
digitales de publicidad exterior outdoors en la ciudad

La publicidad exterior outdoors tiene una triple funcién
estética, cultural-simbdlica y social en la ciudad que, co-
mo es légico, sigue desempenando cuando se digitaliza.
Igualmente, su uso descontrolado y exagerado sigue oca-
sionando efectos contaminantes para el paisaje urbano,
con todas las consecuencias que esto trae para el mismo.
Sin embargo, es necesario establecer cudles son las fun-
ciones especificas que se derivan de este nuevo tipo de
publicidad que se inserta en distintos soportes digitales y,
mds en concreto, en los diferentes tipos de pantallas.

Asi pues, es importante centrarse en aquellos efectos po-
sitivos que la digitalizacién de la publicidad exterior ouz-
doors ha tenido sobre la ciudad. Pero eso si, asumiendo
la mayor contaminacién visual y luminica que la nueva
publicidad supone en la ciudad a causa de sus imdgenes
en movimiento y las modificaciones que se ejercen en la
arquitectura al insertar dichas pantallas en espacios dedi-
cados tradicionalmente a otros fines, tales como las fa-

chadas de los edificios (Willis, 2009).

Primeramente, a través del dltimo estudio realizado por
IAB (2015), se puede deducir que uno de los efectos
mds positivos que la publicidad exterior outdoors digital
provoca en la ciudad es que ayuda a dar una imagen in-
novadora de la misma. Una imagen de modernidad que
mejora la reputacién de marca-ciudad de aquella urbe o
espacio que la implementan gracias a que es “en la pu-
blicidad multimedia de las marcas situadas en los espa-
cios publicos donde mds innovaciones se pueden encon-
trar en la actualidad” (Ortiz y Montemayor, 2015: 95).

Entendiendo que la imagen de una ciudad es la “estereo-
tipacién o apreciacién de la misma por sus visitantes”
(Vizcaino-Laorga, 2007: 129), se puede asumir que la
tecnologia es uno de los elementos que permite confor-
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mar dicha imagen y, aunque se proyectan al exterior
fragmentos y pedazos de la misma a través de los dife-
rentes medios de comunicacién, la literatura o el cine, lo
cierto es que buena parte de la imagen de la ciudad que
los ciudadanos y los viandantes tienen la adquieren a
partir de su propia visita. Visita en la cual las tecnologias
aplicadas a los diferentes espacios de la metrépoli trans-
forman y magnifican su imagen ya que “las pantallas
LED, aparte de servir de soporte informativo y publici-
tario, transmiten una imagen tecnoldgica de la ciudad al
encontrarse estratégicamente localizadas en el circuito
mds céntrico y turistico” (Vizcaino-Laorga, 2007: 139).
De esta forma, se asocia una “imagen a la ciudad, de de-
sarrollo, de competencia, entre las grandes ciudades del
pais y el mundo” (Lépez y Vera, 2005: 106).

A través de dichas pantallas no solo se da una imagen
mds innovadora de la ciudad, sino que ademds se cons-
truyen atracciones para los viandantes, ya sean fordneos
0 no, y se crean espacios en la urbe cuya finalidad es revi-
talizarla. En otras palabras, tal y como afirma Elizagarate
(1996), “todas las ciudades necesitan proporcionar entre-
tenimiento (y) tradicionalmente esta funcién es asumida
por bares, discotecas, estadios, parques, cines y teatros’
(68), pero en la actualidad, también es una funcién
asumida por la publicidad exterior outdoors y, mas con-
cretamente, por aquella que es digital y se inserta en pan-
tallas digitales mediante la interaccién que estas ofrecen.

Gracias a las pantallas digitales insertas en la ciudad con
finalidad publicitaria y a su interactividad, se pueden
llegar a crear espacios de juego con el cliente o el pablico
objetivo del contenido que presentan. Un juego que se
integra en el espacio urbano y que puede adquirir mal-
tiples formas, desde la utilizacién de teléfonos méviles
para interactuar con dichas pantallas, hasta el uso de di-
ferentes elementos que alteren la realidad de la ciudad y
el disefio urbano que en ella se planificé inicialmente. Es
por ello que, a través de estas pantallas y logrando que el
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caminante interactde con ellas, se altera el espacio urba-
no y que el transeinte navegue en contra del disefio ur-

bano planificado (Willis, 2009).

Pero no solo consiguen modificar el disefo urbano a
través de su interaccidn sino que, permiten, en ultima
instancia, hacer que la ciudad se vuelva mds interactiva,
lo cual es fundamental en la ciudad informacional de la
que Castells (1942) habla. Asi pues, dichas pantallas lo-
gran otorgarle a la ciudad la capacidad comunicacional a
la que también Canevacci (2008) hace referencia.

Y, a pesar de que esta interactividad también estaba en
cierto modo presente en la publicidad exterior outdoors
mds tradicional a través de invitaciones a conectarse a las
redes sociales, a utilizar tecnologias como los bluetooth o
a escanear codigos promocionales o QR (AIMC, 2014),
lo cierto es que adquiere otro nivel de complejidad gra-
cias a la digitalizacién de la misma, la cual permite apli-
car el uso de otras dimensiones tecnolédgicas como la tdc-
til, la relativa a la realidad aumentada, el contactelss NFC
o los diferentes sensores de movimiento. Ademds de la
posibilidad de ofrecer una respuesta en tiempo real al
mensaje enviado por el viandante (AIMC, 2015: 11). Es
asi como por ejemplo se hace posible realizar acciones
publicitarias en las que se les pide a al ptblico que envie
una frase a un correo para que esta se convierta en la
protagonista del spot que va a ser proyectado en dicha
pantalla. Y es que, la sofisticacién de las caracteristicas
técnicas de estos soportes digitales y la utilizacion de sis-
temas y dispositivos permiten la participacién de au-
diencias, lo cual “abre un nuevo campo de posibilidades
al medio exterior, que comienza a introducirse en un
territorio, el de la interactividad, hasta ahora reservados
a otros medios publicitarios” (Pacheco, 2007: 126).

Interactividad que no solo aporta valor afiadido a la pu-
blicidad exterior, sino también a la ciudad y a los espa-
cios urbanos en si. Las posibilidades son infinitas, todo
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depende de la imaginacién del anunciante: se pueden
desarrollar desde las acciones mds rudimentarias, que
pasen por la proyeccién de meros contenidos estdticos, a
la implementacién de contenidos dindmicos e interacti-
vos con incluso un doble sentido publicitario y educati-
vo (Garcia Canclini, 2008).

Ademds, estas pantallas ofrecen otras posibilidades que
van mds alld de la interaccién como es el hecho de que, a
través de ellas, se puede insertar un contenido dindmico,
lo que invita a la creacién de espectdculos y eventos alre-
dedor de las mismas. Asi pues, no solo en los estadios de-
portivos o en los grandes conciertos, sino también en las
plazas y en los diferentes espacios urbanos, estas pantallas
logran emocionar a las multitudes (Roberts, 2006: 60).
Esto ha derivado en que su uso no sea estrictamente pu-
blicitario y en que también se organicen en torno a ellas
diferentes espectdculos y eventos que sirven, a su vez, para
revitalizar diferentes espacios urbanos que estén en deca-
dencia en la ciudad. Y es que, como bien afirma Roberts
(2006), “estas pantallas se vuelven locas con los espectdcu-
los, y los espectdculos se vuelven locos con ellas” (60).

Por otro lado, lo que las hace tan llamativas y tan vilidas
para organizar eventos que giren en torno a diferentes
temas, pero de las cuales ellas siempre son una parte fun-
damental, es el hecho de que permiten incorporar conte-
nidos dindmicos gracias a los que no solo la publicidad
exterior outdoors ha podido audiovisualizarse, sino que
también lo ha hecho la ciudad que, en dltima instancia,
se ha convertido en una pantalla audiovisual gigante en la
que se pueden insertar todo tipo de contenidos visuales e
incluso, en algunos casos, sonoros (Muiiz, 2013).

De esta forma, la ciudad se vuelve atin mds dindmica y
genera un espacio multiple y cambiante en el que el paisaje
urbano muta inevitable y continuamente (Willis, 2009);
se convierte en un espacio en el que se integra un marco
(la pantalla digital) por el que “pasan imdgenes y escenas,



mundos y circunstancias donde la permanencia pareciera
no tener cabida” (Garcia G. Besné, 2012: 136). Se generan
asi espacios urbanos multiples a través de diferentes panta-
llas que, o bien se insertan en las fachadas de los edificios,
0 en sus escaparates. Pero, sea como sea, se presentan co-
mo una especie de ventanas abiertas en medio del paisaje
urbano que no solo muestran un mundo ideal y onirico
sino que, ademds, nos conducen a otros espacios transfor-
mando la ciudad en “un especticulo imaginario” (Dahl-
berg, 2009: 20). Es asi como nos topamos con una reali-
dad urbana que no es tnica, sino multiple. Una realidad
urbana en la que, dentro de nuestra ciudad, aparecen otros
espacios que o nos trasladan a la misma ciudad u a otra,
todo depende del contenido emitido en dichas pantallas.

Esta audiovisualizacién de la ciudad como consecuencia
de la implementacién de pantallas digitales en la misma,
hace que el imaginario urbano, entendido como “nuestros
mapas mentales y cognitivos de la realidad urbana, como
las cuadriculas a través de las cuales pensamos, experimen-
tamos, evaluamos y decidimos actuar en los lugares, espa-
cios y comunidades en las que vivimos” (Soja, 2008: 452),
mute constantemente. A causa de estas pantallas y de la
audiovisualizacién y mutabilidad que le otorgan a la ciu-
dad y a su arquitectura (Silverstone y Hirsch, 1992), el
viandante no podrd configurar un imaginario urbano
constante de la misma, sino que conformara uno en el que
la parte fundamental del espacio sea la pantalla, pero no su
contenido. Por lo tanto, un imaginario urbano con menor
definicién y cantidad de detalles que el que se puede tener
de una ciudad tradicional en la que todo aparece més estd-
tico y constante, pero no necesariamente de peor calidad.

Un imaginario urbano en el que no solo se cuelan las
diferentes imdgenes idilicas de resorts junto al mar o las
tan perfectas imdgenes proyectadas tan asiduamente en
la comunicacién comercial, sino en el que también tiene
un peso especial la luz y la iluminacién de dichas panta-
llas, asi como su dinamismo. Y es que las pantallas de
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publicidad exterior outdoors también aportan a la ciudad
una iluminacién caracteristica y cambiante (Krajina,
2014). Si durante el dia su luminancia no pasa desaper-
cibida, durante la noche, estas pantallas, sobre todo
aquellas de un tamafo considerable, otorgan a los edifi-
cios un cardcter monumental gracias a “su grandiosa
conversién en un vehiculo publicitario” (Venturi et al.,
2000: 76). De forma que, la arquitectura, e incluso todo
el espacio urbano, pasa a quedarse en un plano olvidado
al adquirir todo el protagonismo esa pantalla que brilla
con todo su esplendor (Venturi, 20006).

Por todo ello, se puede afirmar que, ademds de la triple
funcién estética, cultura-simbdlica y social, la publicidad
exterior outdoors digital otorga a la ciudad un valor de
marca afadido que gira en torno a la innovacién y per-
mite mejorar su imagen y reputacién como ciudad, a la
vez que logra revitalizarla creando puntos de interés y
espectdculos gracias a la interactividad y tiene como uno
de sus mayores efectos la audiovisualizacién de la urbe,
lo cual genera espacios cambiantes y mutables en pocos
segundos. Espacios en los que las pantallas, especialmen-
te durante la noche, son las protagonistas de la arquitec-
tura y de los espacios urbanos.

5. CONCLUSIONES

En la presente investigacién se ha verificado la hipétesis
de que las pantallas digitales, entendidas como un tipo
de publicidad exterior outdoors digital, se integran en la
ciudad como un proceso de renovacién y con la finali-
dad de transmitir una imagen de la misma centrada en
la innovacién a la par que se configuran elementos sim-
bélicos en ella. También permiten otorgarle dinamismo,
interactividad, revitalizacién y esa capacidad de crear
especticulos a una de las arterfas mds importantes de la
urbe. Ademds de audiovisualizarla y hacer que mute de
forma constante.
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Por otro lado, se ha corroborado que las pantallas digitales
se implementan en la ciudad debido a que suponen un
ahorro en costes elevado a largo plazo, tanto para el anun-
ciante como para el medio, por lo cual la primera hip6te-
sis particular se verifica. Eso si, siempre teniendo en cuen-
ta que hay otros motivos para integrar este tipo de panta-
llas en la ciudad que van mds alld de los econémicos. Son
motivos relacionados con la imagen de la marca que recu-
rre a este tipo de publicidad en busca de que se le asocien
valores relativos a la innovacién y con la bisqueda de una
comunicacién pantalla-pantalla con los viandantes que
logre colarse en su smartphone y aumentar su efectividad.

Finalmente, también se verifica que la publicidad exte-
rior situada en estas pantallas genera efectos especificos
con respecto a la publicidad exterior outdoors integrada
en soportes tradicionales. Son tales como la audiovisua-
lizacién y la mutabilidad de la ciudad, o la revitalizacién
de la misma ayudando a configurar espacios destinados a
la realizacién de grandes eventos haciendo, a la par, del
entorno urbano un especticulo en si mismo.

Funciones y efectos que las pantallas digitales de publi-
cidad exterior outdoors tienen mds alld de los soportes
mids tradicionales y que deberfan ser tenidas en cuenta a
la hora de implementarlas en el disefio urbano vy, profe-
sional y publicitariamente hablando, a la hora de disefar
contenidos comerciales para ellas. Y es que no se trata de
trasladar a ellas una campana difundida a través de la
television convencional (Kelsen, 2010), sino de adaptar-
la e integrarla en estos nuevos soportes para conseguir
explotar todos los efectos y las funciones que pueden
llegar a desarrollar en el paisaje urbano.
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