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En un contexto dindmico, en el cual los consumidores permanecen hiper
conectados, con diversos estimulos simultdneos en el paisaje de las ciudades, las
marcas enfrentan el desafio de ser recordadas. El objetivo de esta investigacién es
establecer la relacion entre el Digital Out of Home (DOOH) y la recordacién de las
ciudades. Se analizaron 65 articulos de la base de datos Scopus, a partir del
método PRISMA. Se evidencia que las técnicas que destacan en el DOOH son la
automatizacién programdtica, el digital signage, la realidad extendida y el
internet de las cosas (IoT); que brindan ventajas como la optimizacion creativa
dindmica (DCO) en tiempo real, segmentacion avanzada, integracién omnicanal,
contenidos menos intrusivos a través, mimetizando los anuncios; lo que eleva la
conversion y el engagement. La DOOH potencia la recordacién de un lugar, al
fortalecer su imagen e incrementar su valor, siendo determinantes aspectos como
las experiencias positivas, los estimulos visuales, la ubicacion estratégica y la
exposicion de piezas. El DOOH representa el avance de la tecnoldgica en publicidad
externa y es estrategia para consolidar vinculos mds conscientes y memorables con
las ciudades.

Recibido: 07/ 01 / 2026
Aceptado: 18/ 04 / 2026



Street Art & Urban Creativity, 12(5), 2026, pp. 103-119

1. Introduccion

a publicidad digital exterior (DOOH) se ha convertido en una de las plataformas de comunicaciéon

que esta ganando adeptos, sobre todo entre los habitantes en las ciudades, debido a su dinamismo

y omnipresencia en las calles. También por la posibilidad de adaptar su contenido al contexto y su
capacidad actual de personalizar mensajes en tiempo real, ademas de ofrecer un mejor alcance de
audiencia y realizar mediciones mas precisas (Garcia Carrizo, 2017). Por otro lado, en un mundo
altamente competitivo, el recuerdo es un activo fundamental para el éxito a largo plazo. Pero antes de
desarrollar acciones publicitarias, es esencial establecer y fortalecer la identidad en las ciudades. A nivel
global, diversas investigaciones exploraron la manera en que la publicidad digital exterior (DOOH)
influye en la experiencia del usuario y en su nivel de recuerdo. Se encontré con los motivadores como la
informacidn 1til, el entretenimiento y los beneficios percibidos, junto con la interactividad y la calidad
del sistema. Lo que resulta clave para que los pobladores acepten este tipo de anuncios y se genere una
experiencia positiva. Ademas, se demostré que la interaccion cumple un papel central al conectar
motivadores con las vivencias de los usuarios (Mposi et al., 2025). Respecto a los formatos de DOOH,
estos se implementan segtn la regidn.

En Asia destacan las pantallas gigantes en espacios iluminados y monitores interactivos a pie de calle.
Mientras que en Europa se opta por dispositivos mas pequeiios y discretos, buscando preservar la
armonia del espacio publico, integrandolo de manera mas fluida en el entorno urbano. Se piensa en una
interaccion a corta distancia, incluso tactil, con la que se logra intimidad, apelando a tecnologias de
avanzada como el internet de las cosas. Por otro lado, en la investigacion actual sobre recordacién de
marca presenta un panorama complejo y multifacético. Se observa una convergencia desde la psicologia
cognitiva, el neuromarketing y la sociologia del consumo (Breves y Schramm, 2019; Boerman et al,,
2015). Entre las tendencias destacan la personalizacion de los anuncios, el contenido de
entretenimiento, entre ellos los advergames y el product placement. También uso de tecnologias
inmersivas, como la inteligencia artificial y la realidad extendida (Hernandez y Minor, 2014; Del Vecchio
etal, 2024). En los Estados Unidos predominan estudios enfocados en la recordacion, relacionados con
el analisis de la publicidad en television y en videojuegos. Asi como investigaciones teoricas de paneles
externos con base en Internet de las cosas (I0T), el patrocinio de productos y logotipo de productos
dirigidos a universitarios y runers. También sobre la conexiéon emocional de las marcas en consumidores
y trabajadores. Finalmente, el analisis del efecto en los clientes de tramas oscuras, colocaciones y el
naming (Brasel y Gip, 2014; Leng et al,, 2021; Rabanal-Chavez et al.; 2022, Boerman et al,, 2015; Smith
etal,, 2016; Lee y Davis, 2014; Del Vecchio et al., 2023; Campbell et al., 2020; Davtyan et al., 2016; Lee y
Baack, 2014.

En América Latina se priorizan los anuncios de calles en formatos grandes e interactivos, porque
destacan frente a la saturacion, por ello su aceptacion. Se encuentran estudios teodricos de publicidad-
out-home y las neurociencias, asi como en ciudades inteligentes. Reacciones de tecnologia exterior entre
transedntes y clientes; vandalismo en piezas y paneles Baungratz y Casarin, 202; Breva-Franch y
Camacho, 2016; Nuilez, 2023; Baungratz y Casarin, 2024; Sanz; 2016. Asimismo, se observa un creciente
interés en el andlisis de la recordaciéon de marca, aunque con una importante brecha de investigaciéon en
comparacion con los paises desarrollados. Existen similitudes en la consideracion de los factores
influyentes, pero con énfasis en la importancia de los aspectos socioculturales. También, la prevalencia
de estudios de caso y el surgimiento de investigaciones sobre branding sensorial y recordacién en
grupos especificos, como los adolescentes (Mena y Arbaiza, 2024; Sandoval et al., 2018; Gamarra et al,,
2023; Caldero6n et al;2018). En las investigaciones en el Pert, se analizaron murales artisticos de un
producto de cuidado personal en la percepcion del consumidor. También la gestién externa de marcay
su recordacion, a través de redes sociales (Condemarin-Seminario et al., 2024; Florian y Flores, 2021).
En cuanto a la informacion disponible en las fuentes proporcionadas, es limitada sobre estudios directos
de recordacion de marca. Sin embargo, se observa un enfoque en areas relacionadas con corpus
histéricos, investigacién y turismo sostenible (Gamarra et al., 2023; Mena y Arbaiza, 2024).

1.1. Marco teorico

1.1.1 Digital Out-of-Home (DOOH)

La publicidad digital exterior, conocida como DOOH (Digital Out-of-Home), se entiende como un
conjunto, cada vez mayor, de pantallas interactivas, las cuales se incorporaron en los espacios abiertos
con fines persuasivos. Este medio suele considerarse como una especie de comunicacion exterior 2.0
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(Garcia, 2023; Felisberto & Casarin, 2024), y cuenta con una gran variedad de formatos que difieren en
tamafio, ubicacion y nivel tecnoldgico. Mientras que la recordacién se entiende como la capacidad del
usuario para evocar una marca luego de recibir determinada informacioén, la cual se vincula a un
producto o sus caracteristicas, el contexto del uso, la clase del bien o las demandas que cubre, lo que
implica un conocimiento auténomo. Este proceso es posterior al reconocimiento (Keller, 1993); en ese
sentido, la identificacion de marca se define como la capacidad de los consumidores de traer a la mente
al producto o servicio durante el proceso de toma de decisiones. El recuerdo de marca es el conocimiento
sin ayuda en particular (Bohara et al., 2022; Sandoval et al., 2016).

1.1.2 Tipos de DOOH

Entre las mas comunes estan las vallas digitales, que suelen ubicarse a los lados de las carreteras o vias
de alto trafico y en intersecciones. Estas incluso han evolucionado hasta incluir pantallas LED de gran
tamafio. Otro formato muy frecuente es el que se integra en el mobiliario urbano, como las marquesinas
y los mupis. En algunos casos, estos soportes cumplen varias funciones: por un lado, muestran
publicidad y, por el otro, son decorativos u ofrecen informacidn ttil para los ciudadanos. La tecnologia
DOOH también comprende las llamadas pantallas publicitarias digitales, conocidas como la “quinta
pantalla”, que aparecen en propuestas innovadoras, entre ellas las lonas para fachadas o en cubiertas
especiales. Estas ultimas no solo sirven como espacio publicitario, sino que ademas contribuyen a
mejorar la imagen de la ciudad al disimular fachadas antiguas durante un proceso de remodelacion (Lou
et al.,, 2020; Pérez, 2022; Chiquito y Yance, 2019; Felisberto y Casarin, 2024; Garcia, 2023; Pedro &
Camafiez, 2023).

Un avance significativo es la incorporacion de la cartelera digital 3D, que utiliza la tecnologia de
ilusiébn anamorfica. Ellas, con el fin de crear efectos de profundidad, y también se han desarrollado
paneles méviles, que se adaptan a diferentes contextos arquitecténicos. La DIGITALIZACION ha
permitido la incorporacion de contenido dinamico y audiovisual, y capacidades mas sofisticadas como
los sensores tactiles, la realidad aumentada o el NFC sin contacto. Estas permiten una interactividad que
antes no era posible con los medios tradicionales (Garcia, 2023; Mrsi¢, 2023; Baungratz y Casarin, 2024;
Felisberto y Casarin, 2024).

1.1.3 Recordacion de marca

La recordacién se entiende como la capacidad del usuario para traer a la mente una marca, luego de
recibir determinada informacién vinculada con un producto o sus caracteristicas. Entre ellas estan el
contexto del uso, la clase del bien o las demandas que cubre, lo que implica un conocimiento auténomo.
Este proceso es posterior al reconocimiento (Keller, 1993; Gamarra y Olortegui, 2023). En términos de
medicién, la recordacion refleja el lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores. Asimismo,
a través de su contexto se la relaciona con el usuario, lo cual genera un probable comportamiento
positivo hacia ella, prefiriéndola por su experiencia directa o relaciéon indirecta (Odar et al., 2022;
Ortega-Ruiz & Velandia-Morales, 2011). En ese sentido, el conocimiento de marca se define como la
capacidad de los consumidores de recordar o reconocer al producto o servicio durante el proceso de
toma de decisiones; el recuerdo de marca es el conocimiento sin ayuda en particular (Bohara etal., 2022;
Sandoval et al., 2016).

1.1.4 Niveles de recordacion de marca

El concepto de recordacién de las ciudades comprende distintos niveles. El primero y mas bajo es el
recuerdo asistido; en él las personas evocan una lista de nombres de una categoria, los cuales han oido
mencionar, destacando su relevancia en términos de conocimiento previo. En un mayor grado se
encuentra el recuerdo no asistido, en el que no se brinda ayuda para identificar el nombre de una
localidad. Se rescata de la memoria la marca de una urbe especifica, cuando se le proporcionan datos
generales como la categoria a la que pertenece, las necesidades que satisface o el contexto (Gamarra et
al,, 2023; Florian y Flores, 2021). Una posicién mas alta es el top of mind, que ocurre cuando las personas
mencionan de forma espontanea el nombre de una ciudad en primera instancia y sin ningun tipo de
ayuda, reflejando una alta notoriedad. Ella se sitia a una por delante de sus competidoras dentro de su
segmento, consolidando una posicion de recuerdo mas s6lida. Como resultado, se adquiere una ventaja
competitiva significativa, desplazando con frecuencia a otras en la preferencia (Gamarra et al.,, 2023).
En el nivel mas alto de recordacién esta el dominio de marca ciudad, en el cual los habitantes evocan y
nombran a una sola, la que se relaciona de forma directa con el rubro (Keller et al., 2008). No es la tinica
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urbe, sino la que se recuerda de manera exclusiva (Alet, 2011; Jiménez, 2004). Este dominio se evidencia
cuando el nombre de la ciudad es mas reconocido que el propio rubro, llegando a que se la adopte en la
mente.

1.2. Objetivos
1.2.1 Objetivo general:

El objetivo principal del presente estudio es establecer la relacién entre el Digital Out of Home (DOOH)
y la recordacion de marca en las ciudades.

1.2.2 Objetivos especificos:

- Establecer las caracteristicas de la publicidad DOOH y de la recordaciéon de marca.

- Identificar los tipos de publicidad DOOH y los de recordacién de marca.

- Identificar las ventajas del DOOH en la recordacidn de las ciudades.

- Evidenciar las soluciones ante los problemas en la implementacion del Digital Out of Home en la
recordacidn de las ciudades.

2. Metodologia

Esta investigacion se sitiia dentro de un enfoque cualitativo, sustentado en una revision sistematica de
la literatura (SRL). Se llevo a cabo un procedimiento de cuatro etapas (Identificacion, seleccién, eleccion
y analisis de la literatura), debido a su naturaleza organizada y precisa, lo que promueve la replicabilidad
y reduce el sesgo. Al respecto, Manterola et al. (2013) sefialan que el propésito de la revision sistematica
es llevar a cabo una exploracion exhaustiva y minuciosa de las evidencias disponibles sobre un tema
particular. Esta se ejecuta a través de un protocolo estandarizado, que facilita la identificaciéon de datos
fidedignos y auténticos, los cuales son utilizados para evaluar la calidad y la sensibilidad del
conocimiento cientifico. Su naturaleza sistematica disminuye el sesgo, lo que ayuda a organizar la
informacién (Samnanni et al., 2017).

Este estudio siguid las directrices PRISMA, las cuales, segin Moher et al. (2009), se representan en
un diagrama que ilustra el proceso de inclusién y exclusién del analisis de investigaciones anteriores
(Page et al., 2021). La base cientifica consultada fue Scopus, de la que se escogieron 75 publicaciones,
priorizando los estudios de la Gltima década, con el objetivo de asegurar la inclusién de los enfoques
mas actuales (Figura 1)

2.1. Bisqueda de informacion y reconocimiento de investigaciones

Se escogieron y examinaron de manera tematica los trabajos relacionados con la conexion entre el
Digital Out-Home en la recordaciéon de marca en las ciudades, en el periodo de 2014 a 2025. Se
desecharon los estudios que estaban incompletos, generando diferentes elementos y subtemas a partir
de la revisién sistematica, tomando en cuenta la relevancia de los datos sobre los factores que afectan la
seguridad en los videojuegos en linea.

2.2. Seleccion de publicaciones

Se analizaron en un principio 1512 publicaciones, de las cuales se eliminaron las que no tenian relaciéon
con la ciberseguridad. El proceso concluyé con la eleccién de 65 fuentes para llevar a cabo la revision
sistematica.
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2.3. Eleccion

Figura 1. Articulos seleccionados

. Oceania ) .
“:zlg El;r;:]pa v Africa Norteamérica Latinoamérica
26 184 373
A
1512
(Cantidadtotal de
articulos revisados)
1096 " 243 notienen texto completo
A
659 ——»| 348 fueron excluidos:
- 94 noincluyen la poblacién que
l es objeto de estudio
- 117 desactualizados
65 - 68 por duplicidad.
- 33 por tener acceso restringido

Fuente: Base de datos Scopus, 2014-2025

La busqueda de articulos cientificos en las bases de datos dio como resultado un total de 1512
articulos cientificos indexados en Scopus, en el periodo 2014 a 2025, que fueron repartidos de la
siguiente manera: Asia con 409 investigaciones; Europa, 520; Oceania y Africa, 26 estudios;
Norteamérica, 184 articulos y Latinoamérica, 373. Luego, una vez considerada la cantidad total de
articulos, se descartaron todos aquellos que no contaban con texto completo, que fueron un total de 243;
teniendo como resultado 659 papers. Posteriormente, se aplicaron los criterios de inclusién y exclusion,
eliminando aquellos con el propdsito de seleccionar un total de 65, con los cuales se desarrollé el
presente estudio.

2.4. Analisis

Posteriormente, se definieron los factores y subtemas, utilizando el modelo de Braun y Clarke (2006),
que consiste en varias fases. Se reviso la literatura elegida con el objetivo de entender la conexién entre
la publicidad digital externa (DOOH) y la recordacién de las ciudades. Finalmente, se generaron
dimensiones. Se eliminaron las subcategorias y cddigos redundantes, con la ayuda de especialistas en el
area.

A continuacidn, se presenta la lista de los 65 estudios provenientes de la base de datos de Scopus,
clasificados por pais, afio de publicacién y campo de estudio.
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Figura 2: Publicaciéon de articulos por paises
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La figura 2 muestra una amplia dispersiéon geografica de la produccién cientifica relacionada con el
tema analizado. En la base de datos destacan Estados Unidos y Espafia con 10 estudios cada uno; China
con 4; Brasil, Pertl, Venezuela y Malasia con 3 investigaciones. Se incluyen también Sudafrica y Australia,
lo que evidencia un interés internacional por comprender la relacién entre el DOOH y la recordacion.
Asimismo, con énfasis en inteligencia artificial, sostenibilidad, nuevas narrativas, neuromarketing,
etcétera. Esta diversidad geografica demuestra que el fendmeno no es exclusivo de un contexto, sino que
constituye una linea de estudio global en incremento. Ademas, la presencia de multiples investigaciones
de paises europeos (22), latinoamericanos (13), norteamericanos (10) y asiaticos (16) muestra un
equilibrio tanto en las economias desarrolladas como en las emergentes. Este panorama enriquece la

Fuente: Base de datos Scopus, 2014-2025

discusion académica, al integrar realidades comerciales, culturales y sociales diversas.
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Figura 3: Publicacion de estudios por afios
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La figura 3, relacionado con la evolucién temporal, evidencia un incremento sostenido en la
produccién de articulos durante los ultimos afios, alcanzando su punto mas alto en 2024 con 11
publicaciones. Esta tendencia ascendente sugiere que el tema ha cobrado relevancia en el campo del
marketing y la comunicacion, en especial, en contextos donde la experiencia del consumidor y la
recordacion de marca se vinculan con factores emocionales y narrativos. Afios previos muestran un
numero mas reducido de investigaciones, lo que refleja que el interés académico por este enfoque es
reciente. Por tanto, la concentracion de publicaciones en el periodo 2022-2024 respalda la pertinencia
y actualidad del tema abordado en la presente investigacion.

Figura 4: Tabla de investigaciones de estudios por muestras
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Fuente: Base de datos Scopus, 2014-2025

La figura 4 se refiere a las muestras empleadas en los articulos seleccionados.17 estudios analizan a
consumidores, confirmando una orientacién hacia el comportamiento real de los clientes. En segundo
lugar, tanto fuentes cientificas como estudiantes se abordaron en 11 casos respectivamente. Revelando
una predisposicion a los analisis tedricos o experimentales en entornos académicos. También existe
preocupacion por la audiencia de la comunicacién externa en las ciudades (10), conformadas por
transeuntes, corredores, trabajadores, gamers, aficionados al cine, entre otros. Esta realidad sugiere que
existen segmentos poblacionales poco inspeccionados. Finalmente, en menor cantidad, el anélisis de
data histérica, de clientes y telefénica, aproximaciones a expertos y los disefios en negocios.
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Figura 5: Publicacion de estudios por temas
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La figura 4 se refiere a las muestras empleadas en los articulos seleccionados.17 estudios analizan a
consumidores, confirmando una orientacién hacia el comportamiento real de los clientes. En segundo
lugar, tanto fuentes cientificas como estudiantes se abordaron en 11 casos respectivamente. Revelando
una predisposicion a los analisis tedricos o experimentales en entornos académicos. También existe
preocupacion por la audiencia de la comunicaciéon externa en las ciudades (10), conformadas por
transeuntes, corredores, trabajadores, gamers, aficionados al cine, entre otros. Esta realidad sugiere que
existen segmentos poblacionales poco inspeccionados. Finalmente, en menor cantidad, el andlisis de
data historica, de clientes y telefénica, aproximaciones a expertos y los disefios en negocios.

Tabla 1. Muestras en articulos seleccionados

Autores Tema Cantidad
Chiquito y Yance (2019), Felisberto y Casarin (2024),
Huang et al. (2020), Lou et al. (2020), Marx etal. (2025),  publicidad exterior
Mposi et al. (2025), Roslan y Fadzil (2025), Roux et al. o 11
(2024), Seo et al. (2024), Tan Y-F et al. (2024), Wang et digital
al. (2020)
Abad et al. (2016), Brasel y Gip (2014), Breves y
Schramm (2019), Hernandez y Minor (2014), Digital y advergame
Herrawing y Poels (2015), Leng et al. (2021), Mena y y 9
Arbaiza (2024), Vashisht y Royne (2016), Xu et al. y recordacion
(2024)
Calderén et al. (2018), Campbell et al. (2020), Del Conexién emocional
Vecchio et al. (2023), Fidelis et al. (2017), Kilijanek y narrativas ’ 8
Ozga (2022), Lee y Davis (2014), Naderer et al. (2021), recordaciér}i
Wu y Song (2020)
Baungratz y Casarin (2024), Breva-Franch et al. (2023),  qstenibilidad en la
Carrizo (2017), Cuc y Secan (2024), Palomo-Dominguez publicidad exterior 7

y Zemlickien (2022), Rao et al. (2025), Widyo y Raras
(2023)

digital
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Baumann et al. (2015), Davtyan et al. (2016), Florian y Gestién, ubicacién y

Flores (2021), Kakei (2019), Lee y Baack (2014), recordacion 6
Natarajan et al. (2018)

Fuentes-Santos et al. (2025), Kwon (2024), Leo (2023), IAy publicidad en

Nufiez (2023), Rabanal-Chavez et al. (2022), Urban et al. 6
(2020) las ciudades

Biscaia et al. (2014), Boerman et al. (2015), Erfgen et al. SPONSOrS

(2015), Pigtkowska y Goctowska (2016), Smith et al. reﬁordaciézl 6
(2016), Tan y Pyun (2019)

Baungratz y Casarin (2022), Lyu etal. (2025), Othmanet  Otros de publicidad 4
al. (2020), Sanz (2016) externa

Breva-Franch y Camacho (2016), Fondevila-Gascon et Neuromarketing 2

al. (2019)

Fuente: Articulos seleccionados de base de datos Scopus

En la tabla 1 se presenta la distribucion de los articulos indexados procedentes de Scopus, donde se
identifica que la publicidad exterior digital concentra once estudios. Convirtiéndose en la linea con
mayor presencia académica. En segundo lugar, aparecen las investigaciones vinculadas a experiencias
digitales, advergames y memoria de marca, con nueve registros. Mientras que los trabajos que exploran
la relacién entre emociones, narrativas y recordaciéon alcanzan ocho contribuciones. Después, la
sostenibilidad aplicada a soportes publicitarios exteriores retne siete publicaciones, y con la misma
cantidad se identifican tres enfoques conformados por seis articulos cada uno. Se considera la gestion y
ubicaciéon estratégica de mensajes, inteligencia artificial aplicada a ciudades y el vinculo entre
patrocinadores y recuerdo de marca. En un plano mas especifico, otras aproximaciones sobre publicidad
externa reunen cuatro estudios. Finalmente, el neuromarketing aparece como una linea emergente y, de
manera Unica, dos aportes. Lo que permite comprender acerca de las dreas mas trabajadas y cuales
representan oportunidades para nuevas investigaciones.

3. Resultados y discusion

El propdsito general de esta investigacion fue analizar la publicidad externa en las ciudades en la
recordacion, por parte de los pobladores.

3.1  Elementos que influyen en la publicidad externa digital

Para que una marca se quede grabada en la mente de las personas al ver publicidad digital en la calle
(DOOH), hay varios ingredientes clave que deben combinarse con inteligencia y creatividad. El DOOH,
en ese sentido, a modo de un lienzo dinamico en el entorno urbano, y la clave para que las personas
recuerden una marca se encuentra en cdmo se supera el umbral de atencién que la gente ya tiene al
andar por la ciudad. De esa manera, un factor esencial es la creatividad del mensaje. Un anuncio necesita
ser lo suficientemente ingenioso como para incidir en la memorizacion de la marca. En el mundo digital
exterior, la gente valora mucho la novedad, pues ver algo nunca visto es el principal elemento que capta
la atencidén en los anuncios publicitarios (Breva & Mut, 2016; Zuza & Ahtik, 2022; Yi-Fan et al., 2024).
En cuanto a los aspectos visuales que favorecen la visidon y la memoria, destacan aquellos elementos
que generan contraste frente al resto, ya sea por su forma o por el uso del color. También influyen la
intensidad de los tonos (de manera especial los vivos, diferentes o poco comunes) y el tamafio de las
figuras. Aunque pudiera parecer que el color es el factor mas decisivo, ciertos estudios demuestran que
la novedad es el principal elemento que capta la atencién, incluso por encima del contraste y la
intensidad cromatica. Sin embargo, el color conserva un papel fundamental, ya que sigue siendo el
atributo mas asociado al reconocimiento de marca y ejerce una fuerte influencia en las decisiones de
compra. La interaccion activa y el dinamismo son vitales en la publicidad DOOH; por ello, las pantallas
digitales son modernas y vanguardistas, y su capacidad para mostrar contenido dindmico, interactivo y
actualizado permite captar la atencién de manera mas efectiva. La gente cree que la publicidad DOOH
tiene un mayor impacto, un contenido mas creativo e innovador y es mas facil de recordar. Esta

111



Street Art & Urban Creativity, 12(5), 2026, pp. 103-119

interaccion puede ser tactil o a través de codigos QR, generando una mayor conexién emocional entre
la marca y su audiencia (Fondevila-Gascon et al., 2023; Garcia, 2023). Ademas, la implementacién de
animaciones y elementos audiovisuales crea una experiencia mas inmersiva y atractiva. Se ha
comprobado que el movimiento en los anuncios aumenta la atenciéon, la memorabilidad y la intencién
de compra. Incluso, la animacién de algunos elementos graficos puede mejorar la visibilidad y, por ende,
la eficacia de un cartel (Zuza & Ahtik, 2022). Ademas, para que la marca se recuerde, otros factores mas
tradicionales siguen siendo importantes, como los que a continuacién se destacan. La dimensién
material del anuncio, que incluye el tamafio de la cartelera, su presencia y atencion. Es relevante que la
percepcién no esté obstruida por otros elementos. La familiaridad de la marca para el consumidor
también aumenta las posibilidades de reconocimiento y memorizacién (Pedro & Camafez, 2023;
Chiquito & Yance, 2019; Breva & Mut, 2016).

La ubicacidn es crucial, ya que los emplazamientos estratégicos y simbolicos influyen en la eficacia
de la publicidad. Colocar un anuncio cerca de donde se consumira el producto puede aumentar de forma
significativa las ventas. El prestigio que una marca consigue por estar en una valla publicitaria grande,
que se sabe que es costosa y no accesible para todos los negocios, ya impulsa la imagen de la marca
(Garcia, 2023; Chiquito & Yance, 2019). Asimismo, la integracién con otras estrategias de comunicacion
es clave. Cuando un anuncio llama la atencién de manera sorprendente, tiene un gran poder de
viralizacion; si el publico lo graba y lo comparte en redes sociales, el alcance y la eficacia publicitaria se
multiplican (Pedro & Camafiez, 2023; Sanz). Es decir, la publicidad exterior puede ser un espectaculo en
la ciudad pensado para ser amplificado en los medios digitales. Ademas, incorporar el arte urbano a la
publicidad, por ejemplo, en forma de murales, puede generar una impresion positiva en la imagen y
fortalecer la conexién con los consumidores al estimular emociones y recuerdos agradables
(Condemarin-Seminario et al., 2024). Las marcas que usan esta técnica, a menudo con tecnologias como
la inteligencia artificial para personalizar los mensajes en tiempo real, proyectan una imagen de
modernidad e innovacién y mejoran su reputacion (Garcia, 2023; Mrsi¢, 2023).

3.2. Caracteristicas de la publicidad DOOH y la recordacion de las ciudades

La principal diferencia entre la publicidad exterior (OOH, Out-of-Home) y la exterior digital (DOOH,
Digital Out-of-Home) reside en su naturaleza. Mientras que los primeros son estaticos, los DOOH se
caracterizan por ser dindmicos. Aunque ambas se ubican en espacios de concurrencia fuera del hogar,
pero operan bajo principios diferentes. La OOH abarca todos los formatos clasicos y fisicos, como vallas
publicitarias impresas en papel o vinilo, anuncios en vehiculos y taxis (publicidad de transito) y carteles
en mobiliario urbano como paradas de autobts o quioscos. Su mensaje es inalterable una vez que la
campafa ha comenzado; puede perdurar sin cambios durante semanas o meses (Cuc y Secan, 2024;
Garcia, 2023; Lara, 2024; Palomo-Dominguez y Zemlickiene, 2022).

Por otro lado, los anuncios digitales de avanzada introducen mayores cambios en el soporte fisico.
Abandonan los materiales impresos para adoptar pantallas interactivas, como vallas LED o paneles
multimedia de avanzada. Este paso hacia lo tecnoldgico es lo que le otorga su caracter dinamico,
permitiendo la exhibiciéon de contenido como videos, animaciones y audio. Esta capacidad para mostrar
movimiento capta la atencion de manera mucho mas eficaz; asi pues, diversos estudios indican que un
cartel animado puede ser el doble de visible que uno estatico y mantener la atencion del espectador por
mucho mas tiempo. Esta presentacion digital ofrece la flexibilidad que los formatos estaticos no ofrecen.
El contenido de la publicidad DOOH puede actualizarse de forma remota. Se adapta en tiempo real a
factores contextuales como la hora del dia, las condiciones climéaticas o eventos especificos que estén
ocurriendo. Una valla tradicional muestra un tinico mensaje, a diferencia de la pantalla digital que puede
rotar multiples comunicaciones en un lapso mas breve, potenciando el uso del espacio y permitiendo
que los anunciantes ajusten sus campafias sobre la marcha (Yi-Fan et al.,, 2024; MrSi¢, 2023; Zuza &
Ahtik, 2022; Lou et al,, 2020).

Una valla tradicional muestra un Uinico mensaje, a diferencia de la pantalla digital que puede rotar
multiples comunicaciones en un lapso mas breve, potenciando el uso del espacio y permitiendo que los
anunciantes ajusten sus campafias sobre la marcha. En suma, la diferencia mas profunda reside en la
interactividad y la segmentacidn inteligente. La publicidad digital tradicional podia incluir elementos
multimedia simples, entre ellos un cédigo QR. Por otra parte, la DOOH integra tecnologias avanzadas
como pantallas tactiles, realidad aumentada (RA) y sensores de movimiento. Ain mas importante, es
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apoyada por inteligencia artificial (IA) y software de reconocimiento (siempre de forma anénima)
(Mrsi¢, 2023; Zuza y Ahtik, 2022; Lara, 2024). Con ello se pueden recopilar datos demograficos de la
audiencia presente, como edad y género, para personalizar el anuncio mostrado en ese preciso instante.
Esta realidad hace que se replantee el modelo de negocio, pasando de alquilar un espacio para anunciar
a atrapar audiencias con perfiles especificos de una manera muy similar a como funciona la publicidad
online. Ademas, permite medir la efectividad de las campafias con métricas concretas y optimizar el
retorno de la inversion, algo muy dificil de lograr con la publicidad OOH tipica (Cucy Secan, 2024; Garcia,
2023; Yi-Fan et al,, 2024; Roux et al., 2024; Fuentes y Bustos, 2022; Hyun-Woo et al., 2023).

En cuanto a la recordacién y el reconocimiento son conceptos que se analizan para establecer el
efecto de la gestion de marca en la memoria. Aunque ambos términos se relacionan, presentan
diferencias significativas. Se vinculan porque el proceso de recuerdo ocurre en dos fases: la
recuperacion de informacidon y el sentido de familiaridad. En contraste, el reconocimiento se basa solo
en decisiones cercanas. Recordar es un proceso mas complejo que reconocer, debido a su naturaleza
mas extensa y a la gran cantidad de datos que almacena (Davtyan et al., 2016). El recuerdo mide la
capacidad del consumidor para traer a la mente una marca en un contexto especifico (Bauerova y
Koprivova, 2025).

3.3. Tipos de publicidad DOOH y los de recordacion de marca en las ciudades

Entre las mas comunes estan las vallas digitales, que suelen ubicarse a los lados de las carreteras o vias
de alto trafico y en intersecciones. Estas, incluso han evolucionado hasta incluir pantallas LED de gran
tamafio. Otro formato muy frecuente es el que se integra en el mobiliario urbano, como las marquesinas
y los mupis. En algunos casos, estos soportes cumplen varias funciones: por un lado, muestran
publicidad y, por el otro, son decorativos u ofrecen informacién 1til para los ciudadanos. La tecnologia
DOOH también comprende los llamados monitores multimedia conocidos como la “quinta pantalla”, los
cuales aparecen en propuestas innovadoras, entre ellas las lonas para fachadas o en cubiertas especiales.
Estas ultimas no solo sirven a modo de espacio publicitario, sino que ademas contribuyen a mejorar la
imagen de la ciudad al disimular fachadas antiguas durante un proceso de remodelacién (Lou et al,,
2020; Pérez, 2022; Chiquito y Yance, 2019; Pedro y Camafiez, 2023).

Un avance significativo es la incorporacion de la cartelera digital 3D, que utiliza la tecnologia de
ilusiébn anamérfica, para crear efectos de profundidad. Asimismo, se desarrollaron paneles méviles que
se adaptan a diferentes contextos arquitecténicos. La digitalizaciéon ha permitido la incorporacién de
contenido dinamico y audiovisual, y capacidades mas sofisticadas como los sensores tactiles, la realidad
aumentada o el NFC sin contacto. Estas permiten la interactividad que antes no era posible con los
medios tradicionales (Garcia, 2023; Mrsi¢, 2023; Baungratz y Casarin, 2024; Felisberto y Casarin, 2024).
Respecto a la recordacién, comprende distintos grados y procesos. El primero y mas basico es el
reconocimiento basado en una prueba de recuerdo asistida. En este nivel, las personas evocan una lista
de nombres de productos en determinadas categorias, e identifican cudles han oido mencionar,
destacando su relevancia en términos de conocimiento inicial. En un nivel mas complejo se encuentra la
recordacion sin asistencia, con el fin de identificar las marcas.

Este proceso se define como la capacidad de un individuo para rescatar de su memoria un producto
o servicio especifico, cuando se le proporciona informacion general, entre ellas la categoria del producto,
las necesidades que satisface o el contexto de uso. El nivel mas alto es el top of mind, que ocurre cuando
una persona menciona de forma espontdnea a una marca, en primera instancia y sin ningun tipo de
ayuda, reflejando un alto grado de notoriedad. Este nivel sittia al producto por delante de sus
competidoras dentro de su categoria, consolidando una posicién muy sélida de recuerdo. Como
resultado, la marca adquiere una ventaja competitiva significativa, desplazando a otras en el proceso de
decision de compra (Gamarra et al,, 2023; Florian y Flores, 2021).

3.4. Ventajas del DOOH en la recordacion de las ciudades.

El formato DOOH ha crecido con rapidez y hoy supera a los canales tradicionales en impacto, creatividad
e innovacion, ya que se percibe como menos intrusivo y mas efectivo para motivar la compra. Un factor
que potencia su éxito es el efecto novedad, que logra captar la atencién del publico y dejar una
experiencia que se recuerda (Garcia, 2023; Marx et al,, 2025). En otras palabras, estas acciones digitales
no solo transmiten un anuncio, sino que crean interacciones atractivas que conectan mejor a las
ciudades con sus pobladores. Otra ventaja es que, a partir de la publicidad externa, se convierten las
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calles en espacios de promocidn y, al mismo tiempo, revitalizan el entorno urbano. con ello se proyecta
una identidad cultural mediante rasgos femeninos, la diversidad y la participacion de mujeres
muralistas. estas paredes con disefio generan conexién emocional con los consumidores, fortaleciendo
el sentido de pertenencia y dejando una impresién positiva de la marca. al igual que una DOOH bien
disefiada, esta estrategia disruptiva demuestra que el arte y la cultura pueden ser aliados poderosos
para crear experiencias publicitarias memorables (Condemarin-Seminario et al., 2024). Asimismo,
contar con una mayor presencia espacial en el entorno digital, como ocurre en la realidad virtual (VR),
aumenta el disfrute, lo que refuerza la intencién de recomendar y mejora la actitud hacia la localidad.
En ese sentido, la calidad del sistema y la interactividad influyen en la percepcidn de facilidad de uso de
la DOOH, lo que impacta de manera positiva en la actitud y la intencién de usar la marca. Por lo tanto,
estos formatos generan experiencias atractivas y memorables para los usuarios, siempre que se basen
en calidad, interactividad y contenido que aporte valor (Marx et al., 2025; Tan Y-F et al., 2024).

3.5. Problemas en la implementacion de las DOOH en las ciudades y soluciones

Se evidencian riesgos en la publicidad en las calles, ya que sus disefios pueden enriquecer la experiencia
urbana o, por el contrario, generar contaminacidén visual. El rapido crecimiento de los anuncios en las
calles ha traido consigo importantes consecuencias, como el uso excesivo y desordenado de estos
espacios abiertos. Asimismo, la pérdida de identidad de las localidades, si es que no se gestiona con
criterios de respeto a las tradiciones y costumbres, y equilibrio con lo foraneo (Baungratz y Casarin,
2022, 2024; Garcia Carrizo, 2017). Ademas, la DOOH puede incidir en la seguridad vial, ya que los
paneles digitales, sobre todo los animados, distraen a los conductores y ponen en riesgo a los peatones
y transetntes. Por tanto, el problema no solo radica en la cantidad de piezas, sino en el impacto directo
que tienen en la calidad de vida urbana y en la seguridad ciudadana (Felisberto y Casarin, 2024). Este
desarrollo de la publicidad en algunas vastas metropolis es positivo, pero a la vez genera un dilema entre
el beneficio comercial y la necesidad de preservar la estética urbana. En ella, las normas no han logrado
frenar la proliferacién de vallas ilegales que afectan tanto la belleza como la seguridad del entorno
(Widyo y Raras, 2023). Por ello, una regulacién firme y responsable sea clave para equilibrar el
desarrollo econdmico con el bienestar social y el cuidado del espacio publico.

Por ello, se recomienda establecer reglas claras para regular tanto el contenido como la ubicacién de
los anuncios, entre ellos limitar la cantidad de palabras y controlar la intensidad de la luz (Felisberto y
Casarin, 2024). En este escenario, se plantea un modelo de implementacion sostenible de la DOOH que
se apoya en cinco pilares fundamentales: integrarse de manera armonica en la ciudad y adaptarse a su
contexto, generar valor compartido y garantizar la sostenibilidad a largo plazo. También reducir el
impacto ecolégico y reconocer su importancia cultural y simbdlica. De esta forma, la DOOH no solo
cumple una funcién publicitaria, sino que también puede aportar a la identidad y reputaciéon de una
ciudad, llegando incluso a convertirse en un punto de referencia que conecta con la cultura y los valores
locales (Garcia Carrizo, 2017).

4. Conclusiones

El objetivo principal del presente estudio es establecer la relacion entre el Digital Out of Home (DOOH)
y la recordacién de marca en las ciudades. El analisis de las diversas fuentes de informacion recogidas
permitid establecer las caracteristicas, tipos y ventajas de la publicidad DOOH (Digital Out of Home) y
de la recordacion de las metrépolis; asi como evidenciar las soluciones surgidas a raiz de dificultades en
la implementacién de las piezas publicitarias distribuidas en los espacios abiertos. En primer lugar, la
esencia de este tipo de publicidad radica en el uso de pantallas digitales instaladas en las calles;
actualmente se sustituyen carteles impresos por soportes tecnolégicos mas dindmicos que generan un
gran impacto visual.

A diferencia del formato tradicional, el digital se caracteriza por su flexibilidad, ya que los anuncios
pueden renovarse de forma inmediata, ademdas de presentar una gran cantidad de contenidos en un
mismo soporte. Esto se ve enriquecido con el uso de la inteligencia artificial, pues, a través de ella, es
posible segmentar audiencias de forma anénima y personalizar los mensajes para una relacién mas
cercana con los pobladores. Otra ventaja del DOOH es la interactividad, mediante sensores tactiles,
realidad aumentada, NFC o cddigos QR, los transeuntes y peatones pueden interactuar con mayor
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facilidad con los anuncios, de esta manera, se genera una conexién emocional mas profunda y se mide
con gran precision la efectividad de las campafas. En otras palabras, con este formato se combina
tecnologia, creatividad y andlisis para ofrecer una comunicacién mas dindmica y adaptada al entorno de
las ciudades.

Respecto a la recordacion, esta se logra cuando la marca permanece en la mente de las personas. Para
alcanzarlo, es necesario ofrecer algo novedoso vinculado con la creatividad, de modo que se supere el
umbral de atencién y se estimule la memorizacion. Gracias a la innovacion, las marcas logran ser visibles
en un primer momento y captar el interés de los usuarios, un paso clave para que sean evocadas.
Asimismo, la recordacion esta vinculada por elementos visuales y la dimensién del anuncio. En ella
intervienen color, contraste y visibilidad. Asi como las experiencias emocionales e inmersivas que
atraen e influyen en el usuario. A este dinamismo se suma la capacidad de las marcas para generar
experiencias inmersivas y emocionales, lo cual influye en la recordacion. Tanto el movimiento de los
anuncios como la conexién psicoldgica se hacen relevantes porque permiten involucrar al publico y
despertar sentimientos positivos con la marca. Ademas, el contexto y prestigio influyen en la
recordacion al reforzar su impacto en la mente del consumidor.

La ubicacién de los anuncios, sobre todo cuando esta cerca de los puntos de consumo, favorece la
conexion con el usuario al vincular de forma inmediata el mensaje y la accién de compra. Por el
contrario, la reputacién y el buen nombre que fortalecen su imagen ante el ptblico al transmitir solidez
y exclusividad. A esto se suma que la familiaridad con el producto facilita el reconocimiento y la
memorizacién, pues cuanto mas conocido resulta un nombre o logotipo, mayor es la probabilidad de
que permanezca en la memoria del consumidor. Sobre los tipos de DOOH, al examinar los soportes
fisicos de este medio, se ha identificado una gran variedad de formatos que se integran de forma
dinamica en el paisaje urbano. Entre los tipos mas frecuentes se encuentran las vallas digitales, que han
evolucionado de tal manera que ahora incluyen grandes pantallas LED ubicadas en zonas de alto trafico.

Se recomienda el andlisis de la publicidad DOOH en ciudades de distintas dimensiones como
pequeiias, intermedias, metropoli, megaciudades. También entre las capitales y del interior; urbanas y
rurales. Asimismo, continuar con el andlisis de los anuncios digitales externos y los que emplean
Unicamente tecnologia inmersiva.
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