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RESUMEN

Esta investigacién analiza los motivos por
los que surgen diferentes pantallas
digitales como soporte de publicidad
exterior digital en el caso concreto de la
Gran Via madrilefia, analizando también
las funciones y efectos que desempefian
en ella.

A partir de un mapa generado mediante
un trabajo de campo, se ubican las
pantallas digitales existentes en Ila
conocida calle madrilefia y se estudia su
grado de concentracién, clasificandolas
en funcion de su tamafo, calidad,
visibilidad y el tipo de redes publicitarias.
Este mapa permite establecer el tipo de
funciones que desempefian y que surgen
en busca de la revitalizacion de la zona y
de dar una continuidad histérica a la
ambicion de asimilarla a los miticos
espacios neoyorkinos de Times Square y
Broadway. Ademas, se demuestra que
dichas pantallas han conseguido
audiovisualizar, dinamizar y hacer mas
interactivos este espacio, a la vez que
mejoran su reputacion y generan una
imagen de marca-ciudad mas positiva
centrada en la innovacion.

Palabras clave

Ciudad; Pantalla digital; Publicidad
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publico
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ABSTRACT

The aim of this research is to determinate
the different reasons of the rise of digital
outdoor advertising in the madrilian Gran
Via through digital screens and analyze
the functions and effects on it.

It is designed a map where these screens
have been located. Thought this map, it is
studied the degree of concentration of the
screens. In addition, they are classified
according to their size, quality, visibility
and type of ad networks in which they
appear.

Furthermore, this research justify how
these digital screens arise in search of the
revitalization of the area and looking for a
continuation of its historic ambition for
being adapted to the legendary New
Yorker spaces such as Times Square and
Broadway. Besides, because of the
introduction of these screens, Madrid not
only refreshes their spaces, but also they
become more dynamic and interactive
improving its reputation and generating a
city branding more positive where
innovation is the main pillar.

Key words

City; Digital screen; Outdoors
advertising; Gran Via; Plaza Callao
Square; Revitalization; Urban space;
Public space.
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1. Introduccion

La digitalizacion de la sociedad, su informatizacién y el imparable auge de las
nuevas tecnologias han traido consigo grandes cambios en todos los ambitos, incluido
el mundo de la publicidad y el de la comunicacion comercial (Madinabeitia, 2010).
Entendiendo esta como un producto audiovisual mas, la presente investigacion busca
estudiar su implementacion a través de diferentes pantallas digitales que,
progresivamente, y ya desde hace algunos afos, se vienen instalando en diferentes
espacios urbanos, como es el caso de la conocida calle madrilefia de Gran Via. Estas
pantallas, junto con otros soportes digitales minoritarios, constituyen la llamada
publicidad exterior outdoors digital o, en su término inglés, Digital Signage out of

Home (DOOH).

Publicidad exterior en la que, como aseguran Gomez y Puentes (2011), falta
investigacion: “uno de los grandes problemas de la publicidad exterior es el hecho de
que no se investiga ni educa lo suficiente sobre ella. En las universidades no se le da
la relevancia que deberia tener” (p. 13). Pero, a pesar de la ausencia de
investigaciones académicas relativas a dicho objeto de estudio, es innegable la
importancia de la misma. Y es que, la publicidad comienza junto con las revoluciones
modernas y se asienta definitivamente con la llegada de la Modernidad (Pacheco,
2007, p. 111). Desde entonces, ha estado presente en cada una de nuestras vidas vy,
aprovechando que las tecnologias se colaban en ellas irremediablemente, las ha ido
utilizando para meterse de lleno en ellas y estar presente en cada momento siendo,
en la actualidad, innegable “la digitalizacion de todos los mensajes, audiovisuales,
impresos, interpersonales, que forman un hipertexto globalizado e interactivo” (Borja

y Castells, 1997, p.28).
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La publicidad exterior no iba a ser menos y, aprovechando las nuevas tecnologias
como lo habian hecho otros tipos de publicidad anteriormente, ha decidido
actualizarse y comenzar a implementar su uso desarrollando soportes innovadores
para llegar a los diferentes publicos. Eso si, siempre de la mano de la ciudad,
entendiendo esta como el escenario en el que cobra sentido, y, especialmente, de
espacios publicos dedicados al ocio, la cultura y las relaciones comerciales (Ortiz y

Montemayor, 2015, p. 95).

En este contexto, y considerando la publicidad exterior outdoors digital y la ciudad,
el objeto de estudio de esta investigacidon es el conjunto de pantallas digitales que
estan irrumpiendo de forma progresiva en la Gran Via madrilefia como soporte de

publicidad exterior outdoors y su implicacion en dicho espacio urbano.

No obstante, para comprender dicho objeto de estudio, es necesario definir qué se
entiende por publicidad exterior outdoors digital y, para ello, es interesante recurrir a
autores como Marta Pacheco (2000), Rey (1997, p.216) o, mas especificamente, Lluis

Jornet (2008):

El medio exterior es como el conjunto heterogéneo de soportes (...) que
tiene en comun el hecho de exhibir su mensaje en el espacio publico. De
esta forma, dentro de ella se incluyen todos los soportes que tienen su
emplazamiento fijo (carteleras, luminosos, lonas en edificios, mobiliario
urbano, etc.) o movil (publicidad en el exterior de autobuses, tranvias,
camionetas con carteleras modviles, etc.) en la calle o las carreteras
interurbanas o en instalaciones de titularidad publica (estaciones de metro o

ferrocarril, aeropuertos, estaciones maritimas, etc.) (Jornet, 2007, p. 48).
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Este autor da una completa visién sobre el concepto de publicidad exterior que
recoge todos los soportes que conforman el medio exterior y que se erigen en el
espacio publico. Pero, para definir el objeto de estudio de la presente investigacidon
integramente es necesario aclarar el significado de la publicidad exterior digital o

aquella publicidad digital signage:

El digital signage es un medio de comunicacion de contenidos digitales e
interactivos en el punto de venta y en lugares publicos, a través de
dispositivos de emision como pantallas, proyectores, tétems o paneles

tactiles (Iruzubieta, 2011, p. 7).

Con todo ello, integrando las definiciones dadas en torno a publicidad exterior y
publicidad digital, cabe concretar que se entiende por publicidad exterior outdoors
digital aquella comunicacidon 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 ultima idea de que se puedan
consumir en cualquier espacio publico al aire libre sin tener que estar necesariamente
en él. Esto explica que se entiendan como publicidad exterior outdoors digital aquellas
pantallas digitales que, por ejemplo, se sitlan a cubierto en los diferentes escaparates
de las tiendas pero que, sin embargo, pueden ser consumidos por el transelnte desde

la calle.

2. Objetivos

A partir del objeto de estudio determinado anteriormente, el principal objetivo de

esta investigacién es analizar los motivos y efectos de la implantacion de las pantallas
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digitales publicitarias en el espacio urbano de Gran Via, poniendo especial interés en

el enlace de dicha calle con la Plaza del Callao.

En aras de alcanzar y desarrollar dicho objetivo, aparecen otros objetivos

secundarios como:

1. Analizar el desarrollo histérico de la Gran Via madrilefia desde un punto de
vista trasversal.

2. Determinar los motivos de la implementacién de las pantallas digitales
publicitarias en dicha calle madrilefa.

3. Especificar la distribucion geografica de estas pantallas digitales.

4. Clasificar las pantallas digitales publicitarias segun su tipo de explotacién,
visibilidad y calidad.

5. Determinar qué efectos y funciones generan estas pantallas en el espacio
urbano de la Gran Via y la Plaza del Callao.

6. Establecer qué tipos de efectos y funciones desempefian: efectos
contaminantes, revitalizadores o relacionados con el valor de marca de la
ciudad y el espacio urbano; funciones estéticas, simbdlico-culturales,

sociales, etc.

3. Metodologia

En primer lugar, se ha llevado a cabo una revisién bibliografica a partir de una
investigacion documental basada en fuentes secundarias que ha permitido
comprender los motivos por los que se instalan dichos soportes en este espacio en

concreto. Dichas fuentes aparecen recogidas en el epigrafe correspondiente a
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referencias bibliograficas y se han centrado en los tres puntos fundamentales en que
se estructura la investigacién: la ciudad, las pantallas digitales publicitarias y la Gran

Via de Madrid.

A continuacion, se ha realizado un estudio de las diferentes pantallas que se
integran en la conocida calle madrilefia a 27 de mayo de 2015 para, a partir de él,
generar un mapa en el que se ubican dichas pantallas y poder estudiar su grado de
concentracién. A la vez, se clasifican en funcién de su tamafio, calidad, visibilidad® y el
tipo de redes publicitarias que aparecen en busca de poder determinar el tipo de

funciones que desempefian.

Para realizar dicha clasificacion, se han considerado tres tamafios: grande, mediano
y pequefo. Dentro del primero se encuentran aquellas pantallas de dimensiones
arquitectdnicas que, por su tamafio, ocupan parte de la fachada del edificio. Entre las
medianas, aquellas que se insertan en el edificio ocultando algun elemento de su
fachada o escaparate pero no la totalidad del mismo y, finalmente, se han entendido
como pequefias, aquellas que tienen un tamafio que no llega a ocupar un elemento
arquitectdnico o un espacio completo dentro del edificio y que, en muchos casos, son

pantallas de television.

Por otro lado, se considera que tienen calidad alta aquellas pantallas que, aun a
pesar de tener un tamafo grande o mediano, insertan una imagen sin pixelar;
mediana, aquellas que son pantallas de televisidn y que, por lo tanto, tienen una serie
de limitaciones, y, baja, las que, independientemente de su tamafio, pixelan la

imagen.

! para mayor concrecion, consultese el Anexo I.
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Ademads, se ha entendido que tienen visibilidad alta aquellas pantallas que se
pueden visualizar desde diferentes puntos de la calle de Gran Via o, en su caso, de la
Plaza del Callao. Las que tienen una visibilidad media son las que dificilmente se
pueden visualizar desde la misma acera en la que se insertan pero, sin embargo, si se
pueden apreciar desde el otro lado de la calle. Y las clasificadas con una visibilidad
baja o reducida, son aquellas pantallas que, bien por su entorno, su tamafio o su
disposicién en el edificio, permanecen casi inapreciables en el entorno urbano. Asi
pues, tienen una notoriedad sugerida en el viandante y, sin ser recordadas de forma
espontanea, son visibles generalmente solo desde la acera del lado de la calle en el

que se insertan.

Finalmente, se han clasificado en funcién de los diferentes tipos de redes
publicitarias atendiendo a los contenidos que en ellas se proyectan (Iruzubieta,
2011, p. 21): redes corporativas (las que insertan Unicamente mensajes
publicitarios relacionados con el anunciante que los coloca), publicitarias (las que
se utilizan Unica y exclusivamente para anunciar productos que no tienen que ver
con el propietario de dichos soportes, sino que este gestiona su explotacion) vy

mixtas (una combinacidn de las dos anteriores).

Considerando estos criterios, se han clasificado las diferentes pantallas que
aparecen en la Gran Via madrilefia y en la Plaza del Callao. Eso si, contabilizandolas
no como pantallas fisicas en si, sino como complejo, edificio o, en su caso, comercio
que las integra. Esto se debe a que, en ocasiones, para conformar una sola pantalla,
se recurre a incorporar varias de menor tamafio. Asi, si estas se contabilizaran en
funcidon de pantallas en el sentido estricto de la palabra, se alterarian los resultados

obtenidos al elaborar el mapa de distribucion de las mismas en dicho espacio urbano,
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alterando el nivel de densidad de pantallas que aparecen. Es por ello que se ha
recurrido a contabilizar los comercios y entornos cinematograficos, o de cualquier otro

tipo, que insertan pantallas, y no tanto el nUmero de estas.

4. Contenido: Analisis del caso de las pantallas digitales

publicitarias en la Gran Via madrileia

En términos generales, los motivos de implantacion de este tipo de pantallas
digitales publicitarias en la ciudad se centran tanto en los beneficios monetarios
(Gémez y Puentes, 2011) y reputacionales a largo plazo para el anunciante (IAB,
2014), como en la mayor eficacia comunicativa de estas pantallas digitales a la hora
de conectar con su publico objetivo: el phoneur, un flaneur adormilado absorto en la
pantalla de su smartphone (Luke, en Marquez, 2012) con el que las pantallas digitales
buscan conectar mas eficazmente (Lipovetsky, 2009) ofreciéndole una experiencia
interactiva de la que podra disfrutar gracias a su objeto de deseo mas preciado, su

teléfono movil.

Y es que, las bondades de este tipo de soporte publicitario son amplias. El uso del
digital signage no solo permite que estas pantallas digitales y su contenido puedan ser
gestionados y actualizados periddica y facilmente a distancia a través de internet, sino
que también hace viable generar contenidos mas interactivos con la audiencia o la
segmentacion del contenido en funcidn del publico, la hora, el tiempo, etc.
Igualmente, permite un ahorro ecoldgico y econdmico derivado de la eliminacidon de
los costos asociados a la impresion, implementacién y retirada de carteleria (Oviedo,

2013).
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Sin embargo, esta investigacidon no busca ahondar en los beneficios y desventajas
de este tipo de soporte publicitario para la industria publicitaria, cdmo ya lo han hecho
otros autores como Burke (1009), Kelsen (2010), Williams (2010), Lopez Aranda
(2011), Want y Schilit (2012), Oviedo (2013), Bauer, Kryvinska y Strauss (2016) y
Pérez Rey (2016). Lo que aqui se pretende, tal y como se han definido en los
objetivos, es centrarse en los efectos y funciones que dichas pantallas digitales

desarrollan en el espacio urbano como soporte publicitario.

Retomando este enfoque urbano, cabe destacar que, ya sin haberse digitalizado, la
publicidad exterior outdoors tiene en la ciudad una triple funcién estética (Olivares,
2009), cultural-simbdlica (Baladrén, 2007; Salcedo, 2011) y social (Pacheco, 2004)
que, como es légico, sigue desempefiando cuando se digitaliza. Igualmente, su uso
descontrolado y masificado sigue ocasionando efectos contaminantes para el paisaje
urbano, con todas las consecuencias que esto trae para el mismo (Olivares, 2009).
Pero, ademas, este tipo de publicidad exterior outdoors digital, la que se da a través
de dichas pantallas, tiene otros efectos y funciones adicionales en la ciudad. Asi pues,
otorga a la ciudad un valor de marca afiadido que se genera en torno a la innovacion
y permite mejorar su imagen y reputacion como ciudad (Vizcaino-Laorga, 2007; IAB,
2015; Ortiz y Montemayor, 2015), a la par que logra revitalizarla creando puntos de
interés y espectaculos (Roberts, 2006) gracias a la interactividad y tiene como uno de
sus mayores efectos la audiovisualizacién? de la urbe (Mufiiz, 2013), lo cual genera
espacios cambiantes y mutables en pocos segundos (Silverstone y Hirsch, 1992;

Willis, 2009). Espacios en los que las pantallas, especialmente durante la noche, son

2 El término “audiovisualizacién” junto con el verbo “audiovisualizar” fue introducido por Mufiiz en
2013 en su estudio En torno a la «audiovisualizacién» de la comunicacién publicitaria. Por ello, se
ha considerado su uso en la presente investigacidon. No obstante, se ha marcado en cursivas, ya
gue no es un vocablo existente en el Diccionario de la RAE.
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las protagonistas de la arquitectura y de los espacios urbanos (Krajina, 2014), ya que
estos pasan a un plano olvidado al adquirir todo el protagonismo esas pantallas

digitales publicitarias que brillan en todo su esplendor (Venturi, 2006).

Pero dejando atras las diferentes funciones que las pantallas digitales de publicidad
exterior outdoors provocan en el espacio urbano, cabe estudiar detenidamente el caso
especifico para ver cuales de ellas se concretan en él y explicarlas mas
detalladamente. Asi pues, a continuacién se pretende determinar qué funciones
cumplen las diferentes pantallas digitales que se integran en la Gran Via de Madrid
con una finalidad publicitaria y comercial, asi como las causas de su implementacion
en este espacio urbano. No obstante, para comprender las funciones y el sentido de
estas pantallas en este espacio urbano madrilefio, es necesario primero entender el

sentido y la finalidad con la que este se ided y trazoé a lo largo del tiempo.

4.1. Surgimiento y desarrollo de la Gran Via

Desde mediados del siglo XIX se comenzd a pensar en la configuracién de un
espacio urbano, una via que facilitara el transito por el conjunto de callejuelas que

constituian el centro histérico de Madrid (figura 1).
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Plaza de San Marcial (actual Plaza de Espana)
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Calle de Alcala

Edificio Metropolis

Fig. 1. Callejero antes de la Gran Via. Hasta 1910, la zona era un entramado de

estrechas callejuelas. Fuente: Aparicio y Blanco, 2010

De tal modo, después de la reforma de la Puerta del Sol entre 1857 y 1862 (a
través de la cual se le da su fisionomia actual y se alinea con el Palacio de Cibeles), y
la posterior prolongacion de la Calle Preciados hasta lo que hoy es la Plaza del Callao,
se planea abrir una especie de pasillo que conecte esta zona centro de la ciudad con la
zona de Salamanca por un lado y, a través de la Plaza de San Marcial (Plaza Espafia
en la actualidad) y Princesa, con los barrios de Arguelles y Moncloa por otro (Baker,
2009, p. 23). El proyecto, que corrid a cargo de los arquitectos municipales José
Lopez Salaberry y Francisco Andrés Octavio Palacios fue presentado en 1899, aunque
no fue aprobado hasta 1904 y los primeros derribos no comenzaron hasta 1910. En él,
se proponia una de las mayores intervenciones urbanisticas de la zona que
comenzaba en la Calle de Alcald y terminaba en Plaza de Espafia. A través de ella no

solo se facilitaba el transito en la capital sino que, ademas, se descongestionaba la
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Puerta del Sol y se saneaba socialmente una zona céntrica degradada elimindndose un
conjunto de calles estrechas de dudosa higiene y consiguiendo aumentar, de este
modo, la porosidad Casco Histérico-Ensanche a la par que se facilitaba la
comunicaciéon entre las estaciones de Atocha y Principe Pio (Chueca Goitia, 2001). Un

proyecto que se plantedé profundamente haussmanniano:

Suponia reformas para transformar el centro de Madrid que iban desde los
derribos masificados y desplazamientos por igual masivos, por lo que se
produjo una nueva zonificacion social de tipo horizontal centro-periferia.
Una remodelacion que, como en el caso de Haussman, forjé en Madrid
bulevares, teatros, cafés, grandes almacenes y lujosas viviendas (Baker,

2009, p. 23).

Asi pues, con la intencién de que Madrid deje de ser un pueblo y se transforme en
un centro metropolitano de una cierta envergadura, entre 1910 y 1952 se traza la
Gran Via, la cual, con una extension de 1.316 metros, esta dividida en tres tramos
desiguales cuyos nombre primitivos eran Conde de Penalver (realizado entre 1910 y
1915), Pi y Margall (entre 1917 y 1922) y Eduardo Dato (construido entre 1925 y

1929°) (Navascués y Alonso, 2002).

Sin embargo, a pesar de la intencidn urbanistica que la Gran Via representa en un
primer momento, lo cierto es que su importancia radica mas en lo que supone desde

el punto de vista comercial, turistico y de ocio que como intervencién urbanistica en si

3 Algunos edificios se concluyeron después de la Guerra Civil (1936-1939) debido a que su
construccién se paralizé tanto por esta como por la crisis econdmica mundial desencadenada por
el hundimiento de la bolsa estadounidense en 1929. Por ello, la arquitectura de la Gran Via
evoluciona notablemente desde los estilos mas historicistas en el primer tramo, hasta los mas
relacionados con el funcionalismo en la zona cercana a Plaza de Espafia.
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misma ya que, como tal, una vez terminada, no logra subsanar algunos de los
problemas mas esenciales como el allanamiento del terreno o la anchura de la calle,
que va de los 25 a los 35 metros, quedandose muy lejos de los grandes bulevares
europeos. Pero no solo ello sino que, a pesar de conseguir abrir una arteria en el
centro de Madrid, lo cierto es que no consigue ordenar las pequefas y enredadas
calles que aun hoy en dia, después de sucesivas modificaciones en la zona, se

mantienen alrededor de ella.

Es por ello, que, mas que como proyecto urbanistico, la importancia de la misma
radica en su planificacion como punto de encuentro de los ciudadanos y como espacio

recreativo y comercial.

4.2. Gran Via como ciudad light (city lite) y ciudad de las luces (city light)

Aceptando que la Gran Via “surge al amparo del consumo moderno, de nuevas
formas de ocio y consumo: cines, bares, grandes almacenes y (...), a todo cuanto
coadyuvaba a la escenificacion de dicho consumo” (Baker, 2009, p. 11), es posible
afirmar que en ella aparece lo que a pequeia escala se conoce, segun Bender, como
ciudad light (en Soja, 2008, pp. 350-352). Una ciudad para el entretenimiento facil en
la que cada uno de sus espacios se ponen al servicio del consumo olvidando su
naturaleza tradicional en la ciudad historica. Espacios sin otro sentido mas alld del
meramente comercial. Espacios ligeros, sin sustancia, que aparecen en las ciudades
con la finalidad exclusiva de entretener. Es pues una ciudad que se olvida de todo
aquello que no tenga un valor transaccional, en la que no hay hueco para la cultura y

la educacion, y suprime de ella aquellos elementos que muestran el paso del tiempo o
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de la historia. Como consecuencia, se eliminan los diferentes signos de identidad
propios, dejando paso a los de una sociedad globalizada en la que las grandes
empresas y compafias dominan el mercado y el espacio en el que ponen a la venta
cientos de productos inundando el mundo con sus marcas globalizadas y vacias de

identidad y cultura propia.

Asi, la Gran Via seria un espacio light; un espacio ligero que se erige en la ciudad
de Madrid, sobre todo en los ultimos anos. Y es que, sin duda, repasando su historia y
el objetivo con el que se crea este espacio urbano, es perfectamente comprobable
dicha afirmacién ya que nos encontramos ante un espacio rendido al consumo en el
que el urbanismo y la arquitectura pasan a un segundo plano. Es un espacio conocido
por sus cines y sus comercios, que nace a imitacidn de otras calles surgidas en el siglo
XIX por toda Europa, como la Rue de la Paix, en Paris, o la Regent Street de Londres.
De tal forma, inicialmente, mientras su primer tramo (Conde de Penalver) se dedicaba
fundamentalmente a los grandes almacenes, en el segundo (Pi y Margall),
predominaban diferentes salas de cines y teatro y, en el tercero (Eduardo Dato), salas

de fiestas y cafeterias.

Esto evidencia que la Gran Via era y es el lugar destinado en Madrid a la ceremonia
del consumo. Y, aunque en ella no existieran edificios simbdlicos configurados a través
de instituciones histéricas, eso no evitd que fuera el centro de las diferentes funciones
ceremoniales. Ceremonias que, revestidas de la escenificacion del consumo,
simbolizaron las “novedades econdmicas, tecnoldgicas y culturales que no guardaban
a penas relacién con las tradiciones hispanas” (Baker, 2009, p. 105) y que hicieron
que la vida madrilefia girara en torno a ella en parte gracias al espectaculo que

representaba en si misma. Todo esto, ha hecho que, desde entonces, vy
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progresivamente, la Gran Via se erija como el corazén metropolitano de Madrid

(Navascués y Alonso, 2002).

Por ello, la Gran Via representa mas que el florecimiento de la nueva cultura
tecnolégica e industrializada, un espacio dedicado al consumo moderno que,
acompafiado de una cultura de masas emergente, lo dinamizé e hizo que la ceremonia
fuera continua en todos los espacios posibles. Para todo ello, el comercio tuvo que
recurrir a la publicidad en busca de “lograr escenificar y proyectar su mundo en el
plano de los imaginarios individuales y colectivos y para su escenificacidon, porque era
la mediacion precisamente en el terreno de los simbolos la que unia a productores-
vendedores y compradores” (Baker, 2009, p. 112). Asi, la publicidad se incorpora a
este espacio urbano desarrollando diferentes practicas visuales, verbales e incluso

auditivas que importa directamente desde Norteamérica.

Pero no solo en el plano de lo publicitario se incorporan medidas y tacticas llegadas
desde los Estados Unidos, sino que toda la Gran Via en si misma se plantea como una
imitacion de Nueva York pretendiéndola relacionar con Broadway, lo cual se debe a

que:

La guerra europea, que transformo la estructura de Europa, cambié también
el modo de vivir de millones de personas. Las ciudades tomaron el aspecto
de ciudades americanas, adquirieron el sistema de vida propio de esta parte
del mundo. Se terciarizo el centro de las ciudades y la presencia en ellas de
empresas que dependen de tecnologias avanzadas y de la utilizacion
intensiva de capitales. Es la marca centrifuga de las viejas industrias

(Baker, 2009, p. 184).
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Fue esto lo que provocd que, desde un primer instante, la Gran Via se concibiera
con la idea de establecer una conexidon simbdlica con Nueva York. Ya desde que el
proyecto se empezara a desarrollar a principios de siglo, se copiaron no solo tipologias
arquitecténicas, como la del Edificio de Telefdnica, sino también todas aquellas
ceremonias relacionadas con el ocio, el consumo y el espectaculo. De tal forma, se
asimila este espacio como una mezcla de Broadway y la Quinta Avenida y, hacia los
afios veinte y treinta, termina por configurarse en el imaginario de los madrilefios
como una representacion a pequena escala de lo que seria la ciudad estadounidense,
lo que trae como consecuencia la publicacién de obras como La Gran Via es Nueva
York, de Raul Guerra en 1935 y que autores tan distintos entre si, como el pintor
Antonio Lépez y el cineasta Pedro Almoddvar, hicieran de este nuevo espacio urbano
el marco o el pretexto de su reflexién sobre Madrid y de su arte aceptandola como

escaparate de las nuevas tendencias.

Y, a pesar de que las criticas también estuvieron presentes en obras como la de
Fernando Chueca en El Semblante de Madrid, lo cierto es que fue la protagonista de
diferentes publicaciones aparecidas en la prensa® y, aun hoy, sigue siéndolo de
diferentes peliculas que, cdmo no, siguen asimilandola y relacionandola con las calles
mas conocidas del Nueva York actual®. Lo que ha hecho que la Gran Via se convierta

en un mito:

La Gran Via va a alcanzar a lo largo de su discusion publica un sentido

proximo a lo que D. Dagnaud ha definido como un mito urbano. Un

4 Por ejemplo, el arquitecto Casto Ferndndez-Shaw (1953) dedicd un nimero de su revista
Cortijos y Rascacielos a la Gran Via.

> Ejemplo de ello es la pelicula de José Luis Garci (1981), el E/ Crack, o de Almoddvar (1995), La
Flor de mi Secreto (Leal y Viciosa, 2010).
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elemento de referencia colectiva que desde el seno de los sistemas
discursivos desarrollados por los poderes publicos o privados, establece una
causalidad directa entre morfologias espaciales y las practicas de los

agentes sociales (Rueda Laffond, citado por Baker, 2009, p. 23).

Ese espectaculo de la Gran Via, es especialmente
intenso en su confluencia con la Plaza del Callao,
donde surgen algunos de sus edificios mas
representativos, como el Palacio de la MUsica, pionero

en la implantacién del cine sonoro en Espafa; el

edificio de los cines Callao, que ya durante su primer

Fig. 2. Inauguracion
estreno corond su fachada con un cartel publicitario de del Cine con el

bandido de Madrid

(L. Candelas, 1926).
Capitol), que junto con otros, configuran un espacio Fuente: Callao City
Lights, 2014.

gran envergadura (figura 2); y el edificio Carrion (el

urbano reservado para la vivienda, el trabajo y el ocio.

Ademas, es importante remarcar la importancia del edificio Carrion, uno de los mas
claros ejemplos de edificio que se erige en este espacio como una marca en si mismo.
De hecho, desde su comienzo, es un edificio que se disefia con la finalidad no solo de
ser vehiculo de transmision de mensajes publicitarios, sino de ser un mensaje
publicitario en si mismo, tal y como se puede observar en el proyecto de Gutiérrez
Soto, que plateaban al edificio como soporte publicitario (figura 4), pero siempre
entendiendo que “el Carrion realmente no estaba en la linea de reclamo publicitario de

una empresa externa, sino de si mismo” (Baker, 2009, p. 204).
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. Fig. 4. Una de las propuestas
Fig. 3. Imagen de marca del .
. L, . . presentadas por el arquitecto
edificio Carriéon, mas conocido L.
. Guitiérrez Soto (1931) para el
como Capitol. Fuente: Baker,

2009, p. 179.

edificio de Carriéon. Fuente:

Alonso Pereira, 1985, p. 181.
Ese afan por autopublicitarse llevd a que se disefara una imagen de marca del
propio edificio (figura 3) logrando que se configurara como un icono dentro de la
ciudad y, mas en concreto, de la Gran Via. Un mito que aun en la actualidad se

mantiene gracias, sobre todo, a la publicidad que en él se implementa:

El edificio era en el Madrid histérico el ejemplo mas llamativo de cémo la
publicidad de la gran empresa incide en el espacio urbano con vocacion
definitoria, un poco guardando debidamente las proporciones, en la linea de

la neoyorquina Times Square. (Baker, 2009, p. 203).

De este modo, se recupera de nuevo la relacién y el vinculo que constantemente se
ha pretendido mantener entre Gran Via y su tan admirado Nueva York. Una relacién
gue no podria entenderse sin la importancia que tiene la iluminaciéon en esta ciudad

light que, valga la redundancia sonora, es mas que nunca the city of the lights®. Y es

6 Traduccién de la autora: la ciudad de las luces.
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que, si hay algo a lo que sirva la luz, es al consumo y a los escenarios que este crea

en los escaparates de los grandes almacenes y en las tiendas.

Si ademas se tiene en cuenta que la Gran Via de principios del siglo XX se pretendia
configurar como un espacio innovador en ciudades como Madrid, donde aun se seguia
iluminando a través de gas, es totalmente coherente que la Iluminotecnia se
convirtiera en la protagonista de este espacio urbano de la mano de la electricidad. Y
es que, considerando la importancia que los escaparates y las fachadas de los
comercios tenian en ella, su disefio e iluminacion eran fundamentales junto con su
capacidad de incidir en el espacio publico, motivando a quienes lo ocupaban a

abandonarlo (figuras 5y 6).

Fig. 5. La importancia de la Fig. 6. Representacion en acuarela del
iluminacién en el Palacio de la Masica. espectaculo nocturno en la Gran Via
Fuente: Fernandez-Shaw, 1953, p. 32. en el imaginario social de la época

realizada por Angel del Campo y
Francés. Fuente: Fernandez-Shaw,
1953, p. 29.
Por ello, entendiendo siempre esas fachadas y esa iluminacion del escaparate con

una importancia trascendental, pues eran un primer encuentro con el posible

comprador, se recurrido arquitectos, como Garcia Mercadal, Blanco Soler y Mufioz
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Casajus, y disenadores de interiores, como Manchén y Alonso-Peinado, para dejar en

sus manos el disefio de los mismos:

La clave era la creacion de una dindmica espacial vestibulo-portada-acera
que, mediante la utilizacion de luces y espejos, englobaba al viandante
mientras que le transformaba en espectador de su propio espectaculo y de
ahi a un consumidor de otro espectaculo en el interior del cine (Baker,

2009, p. 211).

En otras palabras, un primer encuentro entre el comerciante y un potencial cliente
que llegaba a la Gran Via de forma voluntaria, callejeando, pero con la finalidad ultima
de comer, beber, comprar algo en algunos almacenes e introducirse en un palacio
cinematografico. En otras palabras, fldnear (Benjamin, 2005), consumir la calle con

todo el espectaculo que la rodeaba.

Fue por ello por lo que la publicidad luminosa y los carteles de nedn invadieron
desde su nacimiento la Gran Via mercantilizando y poniendo al servicio de las marcas
y los diferentes comerciantes el espacio publico, pero siempre teniendo como
referencia aquellos espacios neoyorkinos que no quedaban reducidos a Broadway,
sino comprendian la totalidad de la ciudad. Es por ello que en la Gran Via aparecen
diferentes neones que funcionan en el plano simbdlico al insertarse en distintos
edificios de referencia, al igual que lo hacen en Times Square (Marchan y Rodriguez,
2006). Luces de neones por tanto, que, junto con otras fuentes de iluminacién, la
arquitectura, los comercios, restaurantes, cines y sus gentes, hicieron de la Gran Via
un gran espectaculo teatralizado digno de los grandes bulevares de Haussman en
Paris o de los nuevos espacios de las ciudades americanas. Espectaculo que se veia

ampliado, cémo no, en la vida nocturna, cuando la concentracidon luminica brillaba con
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todo su esplendor en mitad de la oscuridad y el cine acumulaba “fantasiosamente a
todas las capas de la sociedad urbana” (Baker, 2009, p. 146). Todo ello hacia que el
flaneur que paseaba por la famosa calle madrilefa se sintiera profundamente
enamorado de este espacio urbano y en un estado de ensofacion que le conducia a
sentirse parte de la ciudad sofiada y deseada de que tanto ha hablado Amendola
(2000). Aquella ciudad del mundo onirico que busca agradar a todos y a todo coste a
través de un escenario hiperestético en el que todo debe ser bello y la ciudad tiene
que seducir y gustar a todo el mundo ya que su finalidad no es solo captar la atencién
de sus viandantes o sus visitantes, sino conseguir que sus elementos, sus edificios y
los simbolos que en ella se erigen sean recordados (Amendola, 2000, p. 126). Y eso,
precisamente, es lo que buscaba la Gran Via con el espectaculo que trataba de

configurar entorno al consumo.

4.3. La Gran Via en la actualidad: Motivos de la aparicion de las pantallas

digitales publicitarias: creacion de Escenas encendidas

Independientemente de las sucesivas remodelaciones que se han dado en la Gran
Via (1921, 1972, 2002 y 2009), su caracter comercial no se ha alterado y la
importancia que en ella siempre han tenido los escaparates y la iluminacién,
especialmente durante la noche, sigue intacta. De hecho, a pesar de que en el 2006
una Ordenanza Reguladora de la Publicidad Exterior, aprobada por la Junta de
Gobierno del Ayuntamiento, prohibié las luces de nedn de los carteles publicitarios de

comercios, restaurantes, farmacias, cines, teatros y otros establecimientos con el
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objetivo de reducir la contaminacion luminica en la zona’ (El Pais, 2006), los

comercios y los escaparates siguen siendo los protagonistas de este espacio urbano.

En 2010 se aprueba una nueva Ordenanza, con el visto bueno de la Comisidn
Regional para la Proteccion del Patrimonio Histérico, por la que se crean lo que se
conoce como “Escenas encendidas en Gran Via y Callao” con el objetivo de “crear
focos de atencidn y espacios de referencia ligados al espectaculo en los que albergar
eventos cinematograficos o relacionados con otros aspectos culturales” (Ayuntamiento

de Madrid, 2010).

Asi, a través de la Ordenanza regulada en Junta de Gobierno de 22 de abril de 2010,
se permiten insertar en el tramo de la Gran Via comprendido entre Callao y la Plaza de
Espafa diferentes letreros luminosos y pantallas digitales al entender que este, junto
con la Plaza del Callao, son “espacios urbanos dotados con iluminacidon especial con
objeto de focalizar la atencion, resaltar las actividades que se desarrollan en las salas y
convertirse en espacios urbanos atractivos para la celebracion de eventos relacionados

con la cultura y el espectaculo” (Ayuntamiento de Madrid, 2010).

Es a partir de dicha normativa cuando comienzan a aparecer diferentes pantallas
en la Gran Via, y mas concretamente en el nlcleo de interseccidon entre esta y la
Plaza del Callao con una finalidad clara: revitalizar la zona, uno de los efectos que,

como se ha visto, consiguen las pantallas digitales publicitarias (figura 7).

7 En esta Ordenanza se hacian excepciones permitiendo el mantenimiento de algunos rétulos
como el de Tio Pepe de la Puerta del Sol y el de Schweppes de la Plaza del Callao, al considerarse
por el consistorio que son elementos singulares de la ciudad.
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Fig. 7. Proyeccion realizada por el Ayuntamiento de co6mo quedara la Plaza del Callao

gracias a la configuracion de las Escenas encendidas. Fuente: Garcia Gallo, 2013.

Por tanto, los motivos de la implantacion de dichas pantallas en este espacio
urbano en concreto de la ciudad de Madrid, a pesar de que en ultima instancia buscan
dar una imagen de innovaciéon a la ciudad y a la Gran Via en si y conseguir una
comunicacién mas efectiva con los ciudadanos y foraneos, tienen como principal
objetivo revitalizar una zona de la ciudad que ha pasado “de tener glamur a ser una
calle vulgar, nutrida de hamburgueserias, tiendas de souvenirs y franquicias”, tal y
como afirma Florencio Delgado, presidente de la Asociacion de Empresarios de la Gran
Via (citado por Garcia Gallo, 2013). Y, con ello, potenciar, sobre todo en el caso de los
teatros y los cines, la supervivencia de estos: de las 13 salas cinematograficas con las
gue contaba la Gran Via en los afios ochenta sélo quedan tres refugiadas alrededor de
la Plaza del Callao (los Cines Callao, el Palacio de la Prensa y los Cinesa Capitol) y, de

los teatros, se conservan cinco que se dedican principalmente al género musical®.

De este modo, estas pantallas digitales publicitarias se instalan en este espacio con
la finalidad inicial de “preservar y potenciar las actividades de cines, teatros y salas de
espectaculos como signo de identidad urbana en la Gran Via” (Ayuntamiento de

Madrid, 2010) buscando revitalizar una zona comercial y culturalmente muerta ya que

8 Concretamente, el teatro Rialto (en el nimero 54), el Lope de Vega (n° 57), el Coliseum (n°
78), el Compac (n° 66) y la Chocita del Loro (n°® 70; especializada en mondlogos).
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“el cine no da dinero. De las 1.500 butacas del Callao, apenas se vendian el 8%, y
tendrian que ser el triple para equilibrar el presupuesto” (Baranowski, citado por

Garcia Gallo, 2013).

Asi pues, los motivos que llevan a aprobar la Ordenanza anteriormente citada son
fundamentalmente tres: la revitalizacion de la zona de Gran Via, especialmente el
tercer tramo y la interseccion con la Plaza del Callao, y generar una imagen de la
ciudad mas innovadora a la vez que se logra establecer un didlogo mas eficaz con el
publico objetivo de las diferentes marcas a través de una comunicacién pantalla-
pantalla. Todo ello sin olvidar que, cémo no, con esta medida se busca asimilar, al
igual que se lleva haciendo desde sus origenes, la Gran Via a Nueva York y, mas en

concreto, Callao a Times Square vy, el tercer tramo de la arteria, a Broadway.

4.4. Distribucion y funciones y efectos de las pantallas digitales

publicitarias en la Gran Via y en la Plaza del Callao

Desde que en 2010 el Ayuntamiento de Madrid aprobara el proyecto relativo a las
Escenas encendidas, las pantallas en la zona de Gran Via y Callao han proliferado
ininterrumpidamente. Asi, en 2011 el Cine Callao y el Palacio de la Prensa instalaron
las que en su momento fueron las primeras pantallas del entorno y, posteriormente,
otros edificios como el del Cine Capitol se apuntaron a la moda de las pantallas
digitales publicitarias. Y, aunque en un primer momento las pequefas salas de teatros
y los diferentes comercios no se mostraron interesadas en colocar pantallas digitales
por su elevado coste (Garcia Gallo, 2013), poco a poco se fueron animando a
incorporarlas. No obstante, en muchos casos estas pantallas se integran dentro de los

escaparates mas que en las propias fachadas, lo cual les permite recurrir a una simple
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pantalla de televisidon (Smart TV) que, utilizada como soporte publicitario, se convierte
en una pantalla digital publicitaria mas. Eso si, una pantalla con menor escala que, tal
y como se vera a continuacion tiene unos efectos diferentes en la ciudad pero, al fin y

al cabo, una pantalla mas.

Pza.
Espaia

Explotacién: Visibllidad: Calidad:

@ Corporativa ) Alta @ Altc
Leyenda e »

@ Publicitaria Media B Media

@Mixia Oeajo B sojo

Fig.
Fig. 8. Situacion, tipo de explotacion, visibilidad y calidad de las pantallas digitales
insertadas en la Gran Via madrileiia a fecha de 27 de mayo de 2015 (véase el Anexo
II). Fuente: elaboracién propia.

Como se puede observar en la figura 8, en la actualidad 29 comercios incorporan
mas de 50 pantallas digitales, bien sea insertadas en sus fachadas (19 de los 29
establecimientos) o a través del uso de pantallas de televisidon (10 de 29 comercios).
Es llamativo como, si se divide la Gran Via en los tres tramos originarios, en el
primero aparecen tan solo tres comercios o establecimientos que incorporan
pantallas; en el segundo, catorce (cinco de ellas en la Plaza del Callao), y, en el

tercero, doce. Asi pues, es evidente que la mayor concentracion de comercios que han
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incorporado pantallas se sitian en torno a la Plaza del Callao, como era de esperar
considerando que este ha sido (y sigue siendo) el centro neuralgico de la Gran Via. Es
en este punto en el que, ademas, se encuentran las pantallas de mayor tamano
(66.67%), calidad (46.15%) y con una mayor visibilidad (41.18%)° y tres de los cinco
(60%) comercios que incorporan pantallas en este espacio urbano con un tipo de red
mixta. Es decir, con una oferta que va mas alla de la del propio comercio e inserta
contenidos publicitarios, pero también culturales y de diferentes actividades de ocio
gue se dan en la ciudad, teniendo todo ello, nuevamente, efectos diferentes en el

espacio urbano, un espacio que también es diferente en funcion del dia.

De este modo, estas pantallas, han hecho que la ciudad mute, que sea un espacio
cambiante audiovisualizado a través del cual se proyecten diferentes mensajes. Y,
aunque bien es cierto que el 50% del contenido publicitario que se proyecta en sus
pantallas ha de ser estatico, cada vez mas, no solo los edificios con grandes pantallas
empiezan a implementar contenidos dindmicos, sino que también lo hacen aquellos
edificios con pantallas de un menor tamafio. Esto hace que la Gran Via, una calle que
siempre se ha identificado por su mutabilidad, sea ahora mas dinamica que nunca vy,
de hecho, lo es en todos los aspectos ya que, paraddjicamente, “la Gran Via ha
demostrado su dinamicidad, hasta en la corta vida de algunos de sus edificios” (Del
Corral, citado por Navascués y Alonso, 2002, p. 190). La calle no permite una foto
fija: en una semana no solo pueden aparecer pantallas nuevas, sino que pueden
surgir nuevos comercios y desaparecer otros, sin dejar ni rastro, como si nunca

hubieran existido.

° Para mds informacién, véase el Anexo I o conslltese el apartado relativo a los aspectos
metodoldgicos de la presente investigacion.
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Pero, considerando esto y analizando las diferentes funciones que se dan a partir de
estas pantallas digitales, cabe decir que, como era de esperar, aquellas que se
sefialaban antes a modo de resumen, estan presentes a la hora de analizar los efectos

que las pantallas digitales tienen en la urbe.

Es por ello que estas tienen una funcidén cultural y simbdlica, pues a través de las
pantallas se establecen lugares representativos como la Plaza del Callao, un espacio
de interés turistico que se erige como un simbolo y punto de referencia en la ciudad
de Madrid. Asi, al igual que los rétulos y las tan conocidas pantallas de Times Square,
las pantallas que se erigen en la actualidad en esta plaza llegan a adquirir tal
influencia y simbologia para los habitantes de la urbe que incluso su remocién llega a
despertar “nostalgia en una busqueda por su permanencia como parte del imaginario
urbano” (Salcedo, 2011, p. 22), a la par que logran configurar espacios de deseo para
los foraneos. Y es que, dichas pantallas publicitarias, logran hacer de la ciudad y, en
este caso concreto, de la Plaza del Callao y toda la Gran Via, un mundo onirico que
convierte a estos espacios en objeto de deseo y de disfrute que debe ser
necesariamente visitados para vivirlos (Baladron, 2007) convirtiéndose en puntos de
referencia turisticos indispensables (Disfruta Madrid, 2015; Minube, 2015; Tripadvisor,

2015).

Estas pantallas también tienen una funcion social ya que consiguen dotar “a la
ciudad de una serie de servicios e instalaciones que repercuten positivamente en el
grado de bienestar de los ciudadanos” (Pacheco, 2004, p. 124). Asi pues,
especialmente, dichas pantallas cumplen las funciones sociales de entretenimiento y la
informativa. La primera se evidencia en que un 64% de los transeuntes afirma que las

pantallas digitales le entretienen y el 58%, que hacen mas ameno su paso por lugares
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como la Plaza del Callao (Cuende Infometrics, 2014, p. 11). Por su lado, la funcién
social de informacion se justifica en que dichas pantallas no solo proyectan contenido
publicitario sino que, el 25% de la emisién de las pantallas de redes mixtas que
aparecen en la Gran Via y la Plaza del Callao ha de ser relativa a la promocion de la
ciudad, a su agenda cultural y a acontecimientos singulares (Ayuntamiento de Madrid,

2013).

Por otro lado, dichas pantallas, cumplen una funciéon estética, ya que configuran
un espacio urbano en el que se atreza el paisaje envolviéndola. De tal forma, la Gran
via no solo se deja aderezar por lo comercial, por un conjunto de productos y de
marcas que conviven junto con otros elementos de sus comercios que visten la
ciudad y sin los cuales queda vacia (Olivares, 2009, p. 257), sino que, ademas, deja
que estas pantallas digitales le aporten una imagen innovadora. Y es que, uno de los
efectos propios de las pantallas digitales es ayudar a crear una imagen de marca-
ciudad mas innovadora, lo cual es evidente considerando que el 79% de los
transeuntes que suelen pasear por Gran Via afirma que las pantallas digitales
publicitarias aportan una imagen de modernidad a la ciudad (Cuende Infometrics,
2014, p. 15). De este modo, las pantallas han hecho que una calle y una plaza que
se estaban deteriorando por la decadencia de la industria del cine y la del teatro se
revitalicen, consiguiendo que se sigan manteniendo como un verdadero punto de
referencia turistico, tanto por su oferta comercial, como por su luminosidad y

ambientacion (Ayuntamiento de Madrid, 2010).

Pero es que ademas estos valores de innovacién no solo se asocian a la ciudad, sino
que las pantallas tienen el “poder” de hacerlos relativos a las marcas que se anuncian

en ellas. Asi, aparecen conceptos como “modernas”, “innovadoras”, “dinamicas”,
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“creativas” y “atractivas”, que se relacionan irremediablemente al espacio urbano de

la Gran Via con su interseccién con Callao (Cuende Infometrics, 2014, p. 17).

No obstante, es importante recalcar que, si bien por lo general estas pantallas
otorgan valores relacionados con la innovacidn y la modernidad, en su definicion mas
coloquial, lo cierto es que no todas ellas lo consiguen en el mismo grado. Asi,
mientras que aquellas con mejor calidad y tamafo transmiten innovacidon y otros
atributos positivos a la ciudad (figura 10), en la Gran Via también aparecen otras con
una calidad que deja tanto que desear que, lejos de la innovacion, si no fuera porque
se trata de casos aislados, acabarian por trasladar una imagen de degradacién del
espacio urbano que mucho tiene que ver con la contaminacién audiovisual (Olivares,
2009, p. 261), mas que con la de dar una imagen de la ciudad innovadora, limpia y

ordenada (figura 9).

TODOS LOS LUNES
SEVILLANAS
DESDE LAS 19:00

Fig. 9 y 10. Diferentes tipos de pantalla en la Gran Via en funcion de su calidad. Fuente:

J. Garcia Carrizo.

Habria que afadir ademas que, en ocasiones, la tecnologia falla y estas pantallas
digitales se estropean, teniendo que permanecer, en consecuencia, apagadas o
funcionando en mal estado. Es en ese momento cuando, lejos de una imagen de
innovacion, se produce nuevamente un deterioro de la misma y el transelnte se da
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cuenta de que la Gran Via es la ciudad del simulacro, esa ciudad que “aparenta tener
lo que no tiene” (Bauman, citado por Soja, 2008, p. 455). Un espacio que aparenta
ser Nueva York pero que en momentos en los que se producen imagenes como las
recogidas en las figuras 11 y 12, esta lejos de conseguirlo y pierde todo el glamur que
puede desprender en otros instantes. Y es que, estas pantallas, que incluso pueden
llegar a permanecer estropeadas durante varios dias (en concreto del 20 al 25 de
mayo de 2015), lejos de revitalizar la ciudad, mas bien la apagan y dejan en ella

espacios y huecos vacios que confunden al viandante.
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Fig. 11 y 12. Pantallas digitales estropeadas en diferentes escaparates de la Gran Via.
Fuente: J. Garcia Carrizo.

No obstante, dejando de lado casos puntuales, lo cierto es que las pantallas
digitales, y en especial aquellas de mayor tamano y, mas en concreto, las que
pertenecen a redes de explotacion mixtas, han conseguido crear una serie de espacios
de referencia en torno a ellas ligadas al espectaculo, como es el caso de las pantallas
digitales del Cine Callao, las del Palacio de la Prensa, el Cine Capitol y, cémo no, las
del Teatro Lope de Vega, tan conocido por albergar desde el 2011 el musical de E/ Rey
Ledn. Pero no solo este ultimo, sino que, todos estos espacios han revitalizado la

ciudad consiguiendo ligarse al mundo del espectaculo a través de dichas pantallas, las
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cuales les permiten albergar eventos cinematograficos o relacionados con otros
aspectos culturales, de forma que se constituya un importante foro civico y de

encuentro de la ciudad.

Es de esta forma como se le ha devuelto a estos lugares su espectacularidad y se
ha potenciado la cualidad que ya tenian como espacios consolidados de referencia
relacionados con los espectaculos. De hecho, en 2012, a raiz de la instalacion de las
siete pantallas que conforman Callao City Ligths, se multiplicaron por seis los estrenos
(Europa Press, 2013) y los diferentes festivales de cine, consiguiendo que no se
redujera el numero de espectadores (Ayuntamiento de Madrid, citado por Garcia
Gallo, 2013), lo cual se debe también gracias a que el espacio diafano de la plaza
permite organizar espectaculos y eventos comerciales con las que sacar partido a los
paneles gigantes. Unos paneles que, debido a su interactividad, hacen que el mensaje
se convierta en “bidireccional haciendo al ciudadano el principal protagonista; Internet
y redes sociales toman especial relevancia como forma de interaccién con el soporte
digital” (Callao City Lights, 2015). Es asi como se ha aumentado el numero de
premieres y actividades tanto en la Gran Via (sobre todo en las inmediaciones del Cine
Capitol), como en la Plaza del Callao, donde también se organizan diferentes eventos
y acciones que las distintas marcas pueden realizar a través de estas pantallas
interactuando con su publico, como hizo, por ejemplo, McDonald “s para celebrar su

treinta cumpleafios en Espafia®®.

Eventos, acciones publicitarias, innovacion, revitalizacién, luces, colores,... todo lo
que sea necesario para que el espectaculo esté siempre servido y se configure

permanentemente en la Gran Via y en la Plaza del Callao a través de dichas pantallas

101 a accién completa puede verse en www.tinyurl.com/qcat953
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publicitarias y todos los efectos que con ellas traen. Asi, a pesar de que hay algunas
con un mayor peso a la hora de revitalizar y generar puntos de encuentro y diferentes
tipos de eventos, cualidades que les vienen dadas por su caracter de red mixta y no
exclusivamente corporativa, lo cierto es que todas ellas son importantes. Y, es que, el
espectaculo en la Gran Via se conforma también a partir de todas esas pequefas
pantallas que, siendo corporativas, buscan transmitir una imagen de marca
innovadora del comercio que recurre a ellas y entablar una conversacién con el
viandante con la intencidon de que termine en el interior de la tienda. Todas ellas,
tienen una vital importancia en el entorno ya que consiguen arropar y dar coherencia
al espacio urbano que se genera en torno a la interseccion entre la Gran Via y la Plaza
del Callao, donde el espectaculo audiovisual, publicitario, comercial, cultural vy

luminico culmind y sigue culminando en su totalidad.

5. Conclusiones

Sin duda alguna, “la Gran Via es una calle escaparate, lo fue practicamente desde
sus inicios” (Baker, 2009, p. 138), y lo seguira siendo gracias a la importancia que la
actividad comercial tiene en ella. Comercio que, tal y como se ha ido viendo,
progresiva y continuamente incorpora pantallas que buscan imitar ese pedazo de
Nueva York que es Times Square intentando que, de esta forma, Madrid se configure
como esa ciudad deseada de la que habla Amendola. La ciudad de los suefios, la

ciudad hecha por y para agradar.

A partir de la presente investigacién, se ha podido comprobar que las pantallas

digitales, entendidas como un tipo de publicidad exterior outdoors digital, se integran
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en la Gran Via de Madrid como un proceso de renovacion y con la finalidad de
transmitir una imagen de la misma centrada en la innovacién a la par que se
configuran elementos simbdlicos en la ciudad. Pero no solo ello, sino que permiten
otorgarle dinamismo, interactividad, revitalizacion y esa capacidad de crear
espectaculos a una de las arterias mas importantes de Madrid. Ademas de

audiovisualizarla y hacer que mute de forma constante.

Ademas, estas pantallas digitales se implementan en la Gran Via no solo debido a
gue suponen un ahorro en costes elevado a largo plazo, tanto para el anunciante
como para el medio junto con otros motivos relacionados con la imagen de la marca
gue recurre a este tipo de publicidad en busca de que se le asocien valores relativos a
la innovacion y con la busqueda de una comunicacidn pantalla-pantalla con los

viandantes (phoneurs) que logre colarse en su smartphone y aumentar su efectividad.

Por otro lado, las pantallas digitales publicitarias generan una serie de efectos en el
entorno de la Gran Via como la audiovisualizacién y la mutabilidad de la misma, o la
revitalizacion de sus espacios, ayudando a configurar espacios destinados a la
realizacién de grandes eventos haciendo, a la par, del entorno urbano un espectaculo

en si mismo.

Funciones, efectos y, por lo tanto, consecuencias que las pantallas digitales de
publicidad exterior outdoors tienen mas alla de los soportes mas tradicionales y que
deberian de ser tenidas en cuenta a la hora de implementarlas en el disefio urbano vy,
profesional y publicitariamente hablando, a la hora de disefiar contenidos comerciales
para ellas. Contenidos que, en muchas ocasiones se descuidan, olvidando que no se
trata de trasladar a ellas una campafa difundida a través de la televisién convencional

(Kelsen, 2010), sino de adaptarla e integrarla en estos nuevos soportes para
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conseguir explotar todos los efectos y las funciones que pueden llegar a desarrollar en

el paisaje urbano.

Es en este punto donde se abren nuevas lineas de investigacion relativas a las
pantallas digitales publicitarias, pero analizandolas desde otras perspectivas y no solo
en el contexto de la Gran Via, si no de forma generalizada y de un modo mas amplio.
Asi pues, ése da una audiovisualizacion total del soporte? ¢Se explotan realmente sus
caracteristicas? éQué tipo de campanas se insertan en este soporte? éQué se vende?
éCoémo se vende? Sin duda alguna, uno de los mayores miedos de este tipo de
pantallas es “ser utilizada como papel pintado” (Roberts, 2006, p. 59) y, seria
interesante analizar si esto puede llegar a ocurrir o, lo que es peor aun, esta

ocurriendo ya.

No obstante, con la finalidad de disefiar contenidos especificos para estas pantallas
que logren explotar sus posibilidades y adaptarse a las necesidades reales de su
publico, es necesario estudiar el comportamiento de este. Analizar como responden
los individuos a ellas, algo que, al menos desde el punto de vista académico, no se ha
hecho. De hecho, las investigaciones en estos ambitos se reducen a casos limitados y
especificos como los de Kelsen (2010) y Krajina (2014). El primero da una serie de
directrices para el disefio del contenido de dichas pantallas digitales considerando el
comportamiento que se espera de su publico en funcién del lugar donde se coloque el
soporte digital. Por su parte, Krajina ha estudiado los diferentes comportamientos que
se producen en diferentes lugares del mundo ante distintas pantallas digitales
situadas en espacios publicos y en las que no se proyectan contenidos publicitarios,

sino mas bien culturales y con una finalidad artistica.
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Todo esto parece paraddjico si se tiene en cuenta que existen diferentes estudios
realizados por Nielsen, Kinetic o GFK que hablan de la efectividad y el recuerdo del
digital signage (Iruzubieta, 2011); otros de AIMC, como el Estudio General de Medios,
gue recogen datos sobre la audiencia del medio exterior, y los de Geomex, el sistema
de medicién de Audiencia de Publicidad Exterior desarrollado por Cuende Infometrics.
Este ultimo, ademas, proporciona datos de cobertura, impactos, GRPs y OTS de los
circuitos de Exterior para targets especificos (Cuende Infometrics, 2015). Y es que, no
cabe duda de que la implantacién de la publicidad exterior digital ha traido consigo
una mejora de la medicién de audiencias del medio exterior ya que las nuevas
tecnologias permiten medir aspectos muy concretos, tales como la afluencia, el
trafico, la audiencia de la pantalla e incluso la duracidn media que una persona

permanece mirando dicho soporte (Iruzubieta, 2011).

Pero, a pesar de ello, y de la apariciéon de diferentes softwares vinculados a dichas
tecnologias, como por ejemplo, Personal Counter —“un contador de gente que mira
carteles y analiza si la persona que esta frente al cartel tiene los ojos abiertos o no
con una camara de video en el panel del anuncio” (Gémez y Puentes, 2011, p. 9)-,
parece que este tipo de investigaciones se reducen al mundo profesional. Desde el
académico, no se dan casos de estudios que, mas alld de las audiencias de estas
pantallas, se interesen por su comportamiento y en como estas influyen en dicha
audiencia y, por extension, en los flujos de movimiento que aparecen en la ciudad, lo
cual repercute, sin duda, en el espacio urbano de la misma. Se abre asi otra posible
linea de investigacién en este sentido ya que, équé ocurre si realmente la gente no
reacciona ante estas pantallas? ¢Si, por la sobreexposicion, no captan la atencion de
nadie después de unos meses colocadas en un espacio especifico? ¢Qué pasa si

simplemente se mezclan con la multitud y se confunden con ella?
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Y, retomando el objeto de estudio de esta investigacién, también seria interesante
estudiar como se implementan estas pantallas en otros espacios diferentes a la Gran
Via. ¢éCOmo se usan en lugares tan representativos como Nueva York? éCémo es
realmente su implementaciéon en aquellos lugares que inspiran otros lugares como la
Gran Via? Sin duda alguna, se hace necesaria una comparacién entre lugares tan

representativos como Picadilly Circus o Times Square y otros que tratan de imitarlos.

Asi pues, los estudios que se pueden realizar en torno a estas pantallas digitales
son infinitos y, lo mas importante, de notoria relevancia ya que las pantallas han
venido para quedarse. El porqué es sencillo: desde que nacemos nos enamoramos de
la pantalla y no podemos dejar de mirarla. Como afirma Roberts (2006), “todos nos
hemos sentido atraidos por ella desde nuestros primeros afios de vida” (p. 15);
primero por la televisidn, luego por el teléfono y, posteriormente, por esas grandes
pantallas que se insertan en la ciudad haciendo que vivamos en el futuro del que ya

Blade Runner (1982) nos hablaba.
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Anexo I. Algunos ejemplos de pantallas digitales implementadas en la Gran

Via y clasificadas en funciéon de su tamano, calidad y visibilidad

A continuacién se pretenden ejemplificar los diferentes tipos de pantallas en funcién
de su tamafo, visibilidad y su calidad con el fin de clarificar los criterios objetivos con

los que se ha realizado dicha clasificacion.
Tamaio

Se han considerado tres tamafios: grande, mediano y pequefio. Dentro del primero
se encuentran aquellas pantallas de dimensiones arquitecténicas que, por su tamano,
ocupan parte de la fachada del edificio (figura 13). Entre las medianas, aquellas que
se insertan en el edificio ocultando algun elemento de su fachada o escaparate pero
no la totalidad del mismo (figura 14) y, finalmente, como pequefas, aquellas que
tienen un tamano que no llega a ocupar un elemento arquitecténico o un espacio
completo dentro del edificio y que, en muchos casos, son pantallas de television

(figura 15).
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Fig. 13. Ejemplo de pantalla digital grande. Fuente: J. Garcia Carrizo

Fig. 14. Ejemplo de pantalla digital mediana. Fuente: J. Garcia Carrizo
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Fig. 15. Ejemplo de pantalla digital pequeiia. Fuente: J. Garcia Carrizo

Calidad

Se considera que tienen calidad alta aquellas pantallas que, aun a pesar de tener
un tamafio grande o mediano, insertan una imagen sin pixelar (figura 16); mediana,
aquellas que son pantallas de televisidon y que, por lo tanto, tienen una serie de
limitaciones (figura 17), y, baja, las que, independientemente de su tamafo, pixelan

la imagen (figura 18).
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Fig. 16. Ejemplo de pantalla de alta calidad. Fuente: J. Garcia Carrizo
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Fig. 18. Ejemplo de pantalla digital de calidad. Fuente: J. Garcia Carrizo
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Visibilidad

Tienen visibilidad alta aquellas pantallas que se pueden visualizar desde diferentes
puntos de la calle de Gran Via o, en su caso, de la Plaza del Callao (figura 19). Las
que tienen una visibilidad media son las que dificilmente se pueden visualizar desde la
misma acera en la que se insertan pero, sin embargo, se pueden visualizar desde el
otro lado de la calle (figura 20). Y, las clasificadas con una visibilidad baja o reducida,
son aquellas pantallas que, bien por su entorno, su tamafio o su disposicidn en el
edificio, permanecen casi inapreciables en el entorno urbano. Ademas, tienen una
notoriedad sugerida en el viandante y, sin ser recordadas de forma espontdnea, son
visibles generalmente solo desde la acera del lado de la calle en el que se insertan

(figura 21).
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Fig. 19. Ejemplo de pantalla de alta visibilidad. Fuente: J. Garcia Carrizo

Fig. 20. Ejemplo de pantalla de media visibilidad. Fuente: J. Garcia Carrizo
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Fig. 21. Ejemplo de pantalla de baja visibilidad. Fuente: J. Garcia Carrizo

m prismasocial - N° 16 | jun-nov 2016 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469 -



Anexo II. Mapa de las pantallas digitales en la Gran Via.
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Fig. 8 (ampliacién). Situacion, tipo de explotacion, visibilidad y calidad de las pantallas digitales insertadas en la Gran Via madrileia.

Fuente: elaboracion propia.



