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Introduccion

Elproyectose ubicaen Fuenlabrada Central. Estalocalizacion supone el centro neuralgico
del municipio y el nexo de unién del cinturdn sur con el centro de la comunidad. La zona
de intervencion se divide en dos partes: la estacion de autobuses, Cercanias y Metroy
la Plaza del Ayuntamiento. La primera consiste en una zona de gran transito en horas
punta; mientras que la segunda es un lugar céntrico del municipioy una gran extension de
terreno que no ofrece servicio o interés alguno. Las dos zonas tienen una mala conexion
entre ellas y carecen directamente de conexion para personas de movilidad reducida.

El proyectose desarrolla bajola premisa de ser una propuesta para un concurso publico.
Debido a los organismos que lo financian, el espacio ha de ser intervenido de manera
conservadora o, por el contrario, ha de contar con un patrocinador externo, potente y
que acompafie las maximas del proyecto e impulse las decisiones que se tomen.

Entre los requerimientos base del proyecto se encuentran potenciar la movilidad
sostenible en el municipio, ademas generar un desarrollo puntero en tecnologia
haciendo que esta tome una gran parte en el proyecto. También, el evidente propdsito
de dar vida a dos espacios vacios.




Estado de la cuestion

Contexto / Entorno

En la primera fase de la investigacion llevada a cabo, se han buscado datos generales
que permitan conocer el ambiente fisico y social que rodeara a la propuesta, asi como
las condiciones alrededor de la ubicacion.

Respecto a los datos demograficos del municipio destacan que: 42.890 residentes son
menores de 20 afios, un 21,5%; solo hay registrados 97.017 turismos para una poblacion
de 200.143 personas (Datos y estadistica Fuenlabrada, 2021) y que Fuenlabrada es uno
de los municipios con renta mas baja de la comunidad con 23.139 € (Agencia tributaria,
2018).

En el contexto de la Comunidad de Madrid, en los Ultimos afnos, se han desarrollado
multiples proyectos paraimpulsar las iniciativas verdes. Uno de estos el Plan de Calidad
del aire (Ministerio de Transicion Ecoldgica, 2017) o el Plan Integral para la Actividad Fisica
y el deporte (Ministerio de Cultura y Deporte, 2011).

En el ambito regional, el Ayuntamiento de Fuenlabrada presentd en 2019 el plan “Huertas
comunales” siguiendo la linea verde. Ademas, para promover el desarrollo del municipio
tiene el plan de “Vivienda Joven de Alquiler” (Concejalia de Juventud de Fuenlabrada, 2021).




Estado de la cuestion

Sector / Categoria

Esta fase de la investigacion pretende obtener informacion sobre la movilidad sostenible,
el desarrollo tecnoldgico y los nlcleos de comunicacion.

Volviendo a estudios demograficos, el de Tecnologias de la Informacion en la Comunidad
de Madrid (2020), presenta que un 99,6% de la poblaciéon espafiola cuenta con un
teléfono movil inteligente. Junto a este dato, cabe destacar, que esta cifra ha ido en
aumento desde 2014, cuando ese porcentaje era del 98,2%.

Es debido a estos datos y la influencia de la tecnologia en nuestra vida diaria, que como
muestra el estudio de Infoadex 2019, previo a la pandemia, la inversién en publicidad
digital crecié considerablemente. En concreto, la inversion publicitaria en redes sociales
fue de 592 millones de euros, un 16,3% mas que en 2018 (Naviera, 2020)

Como se expuso anteriormente, los planes para el desarrollo de iniciativas verdes son
presentados cada vez con mayor cadencia. En la comunidad auténoma, surgio el
plan del Proyecto Arco Verde (Urbanismo y medio ambiente, 2021), que pretende abrir
200 kildmetros de caminos y sendas ademas de 24 estaciones de transporte publico.
Asimismo, el Gobierno de Ayuso presentd reducciones en el Abono Transporte (Rueda
de Prensa C.A.M. via La Sexta Noticias, 2021).

En relacion con el Proyecto Arco Verde, presentaron los ayuntamientos del sur de Madrid
junto a Greenpeace una iniciativa para impulsar la movilidad sostenible, mediante medios
unipersonales y el transporte publico (Greenpeace transparencia, 2021).

A pesar de esto, el ayuntamiento mas grande, el de la capital, redujo en mas de la
mitad el presupuesto de los medios de movilidad verde, os del Consorcio Regional de
Transportes. Este se ha reducido de los 2.222 millones en 2017 (Portal de transparencia,
2017, pag. 19), a tan solo 1.022 millones en 2021 con el proyecto Madrid 360 (Portal de
transparencia, 2021, pag. 28). Estos contrastes quedaron patentes tras la huelga de Renfe
de Octubre de 2021, donde se puso de manifiesto que la contratacion de maquinistas
de transporte publico se redujo en un 5%, asi como también lo hizo la inversion en
infraestructura (Twitter @SEMAF via 20 Minutos, 2021).

Si nos adentramos en los nucleos de comunicacién de la Comunidad de Madrid, un
estudio sobre las mejores redes de transporte europeas sitUa a Madrid en el doceavo
lugar (Omnio via NatGeo, 2019). En esta linea, el aeropuerto Adolfo Suarez Madrid
Barajas se sitUa como el primer aeropuerto del pais y el quinto a nivel europeo por trafico
(Comunidad de Madrid, 2019). La red de Alta Velocidad Nacional, de gran influencia en la
Comunidad de Madrid, cuenta con 3.000 kilometros, siendo la segunda mas grande del
mundo.

Los datos positivos vienen acompafiados por las estadisticas de la Encuesta Domiciliaria
de Movilidad de 2018, previa a la pandemia (Comunidad de Madrid, 2018). Esta presenta
que un 61% de los desplazamientos realizados en dia laborable son de modo
sostenible.
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Ubicacion / Espacio

De entre los datos de caracter cualitativo, obtenidos principalmente por métodos de
observacion (Anexos 4.3, pags. 35y 36), destaca la media de edad de los usuarios de
estos espacios, en torno a los 25 afios. La plaza del ayuntamiento se trata de un lugar
muy importante de reunion para gente joveny de un lugar de paso para muchos usuarios
de la estacion, en cambio, este emplazamiento no tiene ninguna oferta de ocio o cultura.
No obstante, el mayor contraste entre ambos lugares es la diferencia en los ritmos de
uso. En la estacion, los transelntes van con la mayor celeridad posible, buscando una
eficiencia y fugacidad de su transito rutinario. Por el contrario, en la plaza, la gente se
redne y esperan a sus amigos o familiares, con calma, tiempo y paciencia.

Competencia

En el sector de los transportes sostenibles en la comunidad de Madrid la competencia
directa es el transporte privado. Este Ultimo en los dltimos afios ha aumentado su uso
en un 5%, esto es debido al éxodo hacia las urbes extraradiales (Comunidad de Madrid,
2018), dato que afecta directamente a la ubicacion de la intervencion. Otro dato de
gran relevancia es que la utilizacién de los medios de transporte publicos se redujo
progresivamente en los afios previos a la pandemia, llegando a caer un 8% en el
2018 (El Pais, 2018). Esta estadistica, tras el terremoto social de la Covid-19 no es distinta,
mientras el transporte privado recuperd sus cifras prepandémicas, el publico solo ha
experimentado un 72% de la demanda (RdP Ayto. de Madrid via 20 Minutos, 2021)

A nivel de nodos de comunicacion, Fuenlabrada Central se discute con Getafe Central,
contando ambas estaciones con similares cifras de transito (Renfe Data, 2021). Los nodos
comerciales y de ocio, por el contrario, se ubican en torno al lugar de intervencién. Sin
embargo, el sitio de mayor transito del municipio es el campus de la Universidad Rey Juan
Carlos, a pesar de esto, la actividad en los alrededores es escasa.
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Nucleos de comunicacion

El disefio de los nucleos de comunicacion es un asunto muy estudiado y planteado para
optimizar los flujos de personas. Es por esto, que, para investigar que se ha realizado en
este ambito, se ha optado por buscar también proyectos experimentales que propongan
algo nuevo.

El primero de los referentes ha sido, Ulemiste Terminal, un proyecto del estudio de Zaha
Hadid (Zaha Hadid Architects, 2020), que apuesta por espacios que fluyen entre ellos
sin barreras fisicas, formas organicas y unas lineas en el techo que indican los distintos
caminos que se pueden seguir en el intercambiador (Esplan, 2021). Otro de los referentes
es el metro de la ciudad de Berlin, el U-Bahn, a pesar de ser un servicio publico de pago,
no cuenta con maquinas para validar el ticket o viaje. Sin embargo, este apuesta por
la responsabilidad civica de los usuarios para pagar por los servicios. En los ultimos
afios se ha abandonado el método comun de las maquinas de tickets en las propias
estaciones para apostar por un modelo gestionado con el dispositivo movil. La Ultima
referencia relevante es un sistema de guiado peculiar, el ubicado en el Hospital Ramon
y Cajal de Madrid, sistema actualmente no funcional. Este guiaba mediante simples
lineas de color a los usuarios a su destino. Se trata de un sistema con un gran potencial
que en su dia funciono optimamente.

Interaccion comunitaria

Hablando a nivel nacional, existen pocas referencias en cuanto a proyectos de interacciéon
comunitaria, sostenible y para todos, pero las pocas que hay se han gestado en los
ultimos 20 afios en los barrios y a través de los centros sociales autogestionados.
Algunos de los mas relevantes han sido La REMA, del Solar Maravillas, La Ingobernable,
en Paseo del Padro, y CA La Trava, en Passeig de Gracia. Estas iniciativas buscaban unir a
la gente, “hacer barrio”y crear un lugar donde la gente joven se pudiera juntar.

Entre los principales objetivos de estos ejemplos estaban que la gente pudiera recibir
charlas interesantes, hacer actividades deportivas, conocer a otra gente, impulsar
iniciativas con potencial, ademas de organizarse para generar mas propuestas que
hicieran crecer el tejido urbano desde la ética y la responsabilidad.

También existen en todos los barrios actividades mas comunes, tales como mercadillos
locales, espacios de coloquio, organizaciones vecinales, colectivos de padres y madresy
muchos otros movimientos que generan lazos entre las personas. En multiples ocasiones
los recursos que se dan a estas actividades son muy reducidos.

Es por ello por lo que una propuesta que apueste por la interaccion comunitaria debe
tener en cuenta estas historias para el desarrollo del espacioy para su correcta integracion
en la ciudad.
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Tecnologia de interaccion

La tecnologia es inherentemente parte de la vida diaria, separarla o aislarnos de ella
no serfa natural. Sin embargo, esta se ha de usar de manera inteligente para evitar que
nos separe y nos aliene de la realidad. Ademas, se ha de buscar el modo en el que este
nos una, nos estimule y nos impulse a interactuar.

Una propuesta para fomentar la interaccion mediante la tecnologia es la Respuesta
Haptica del Apple Watch, que ya en 2015 generaba un estimulo en quien tenia el reloj,
similar a un toque en la mufieca, que podia utilizarse cuando aquella persona a quien
buscabas estaba cerca. (Awatch, 2014)

Apple también propuso en su dia otra idea de personalizacion de un sujeto tecnolégico,
en este caso de su IA Siri. Esta, a través de unas ondas generativas, habla e interactla
con el usuario de manera calida y cercana, que debido a su dinamismo recuerda a la
modulacién vocal humana. (K. E. MacLean, 2000)

La comunidad de internet ha desarrollado propuestas interesantes de proximidad,
algunas se pueden encontrar en Reddit, propuestas que generan arte a tiempo real entre
dos usuarios empleando aplicaciones en sus teléfonos. Estos a pesar de estar a cierta
distancia o de ni siquiera verse estan conectados de manera virtual. El arte generativo
también ha tenido grandes desarrollos que generan zonas ludicas en espacios publicos,
como han hecho algunas obras de Refik Anadol. (Aorist.art, 2021)

FaSe




Entorno Delta - Estado de la cuestion

Valores

Tecnologia para unir a las personas

Tratamos de cambiar las variables de la interaccion humana en los espacios. Proponemos
un nuevo paradigma en el que buscamos la maxima eficiencia a través de la tecnologia.

Desconectar para conectar

La tecnologia nos aporta unos valores increfbles y no podemos permitir que esta nos
domine y nos aisle. El tiempo hay que gastarlo con quienes de verdad nos importan, por
eso buscamos ayudar a las comunidades en su desarrollo humano.

Espacio
Usos vy actividades

El espacio, por susinherentes caracteristicas de ser un lugar céntrico, ha de ser altamente
polivalente para acoger todo aquello gque sea necesario.

Elprimer de los espacios, el auditorio, albergaria aquellos usos directamente relacionados
con los colectivos y sus reuniones. Esta cUpula, la mas grande de las tres, es la Unica
que se puede cerrar por motivos de insonorizacion y climatizacion. Cuenta entre sus
instalaciones con proyectores para el techo que hace las veces de pantalla y mobiliarios
diversos para los asistentes.

La segunda de las cupulas, adyacente al auditorio, es la de reunién o estancia, cuenta con
mobiliario para los usuarios y esta abierta a la zona de transito, asi como a la polivalente.
La dltima de estas cUpulas, diafana, permite acoger actividades deportivas, ludicas en
combinacion con el arte generativo en el espacio o ser el lobby para despliegues mas
grandes en la zona polivalente. Esta ultima, de gran extension, puede acoger por
ejemplo, un mercado de producto local de gran calado en la sociedad del municipio.

La rampa que hay en la plaza cuenta con soportes graficos para arte. Estos pueden ser
usados para exposiciones de fotografia, pintura o disefio entre otros. Permite a aquellos
usuarios que estén esperando pasar el tiempo.

Para cerrarla plaza, en su flanco este, se ubican las zonas verdes, unasislas que permiten
sentarsey en suinterior albergan plantas, esta zona comparte su espacio con el ascensor
y la rampa que conecta con la estacion.

En la estacion, se alberga la zona de productividad, que permite trabajar a los usuarios
que esten esperando 0 que deodan reumrse allf para hacerlo. El aparcamiento de




Estado de la cuestion - Entorno Delta

Guiado

Para el guiado por la estacion se ha ideado un sistema novedoso basado en tecnologia
actualmente en fase de implementacion. Los diferentes sistemas usados, recientemente
salidos de fases extensas de pruebas, permiten ubicar a los usuarios de un espacio
con precision tridimensional en el mismo. La tecnologia empleada, llamada “Bluetooth
LE 5.1 AoA" (Velasco, 2013), permite generar las rutas de transito de los usuarios a
tiempo real sobre pantallas instaladas en el suelo. Con esto se logra la mayor eficiencia
en el trayecto, se evitan también las aglomeraciones, se eliminan obstaculos y barreras
arquitectonicas que generan problemas a personas con movilidad reducida.

Las indicaciones generadas son en todos los casos creadas mediante algoritmos
y sistemas digitales, de manera que sea dinamica, animada y Unica en cada caso,
dandole una capa mas de personificacion a la IA que acompafia en todo momento a los
sistemas de Delta.

Desaparacion de la interfaz Distancia de seguridad

Guiado normal Trayecto no validado
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Estado de la cuestion - Entorno Delta

Arte Generativo

Todo el espacio cuenta con proyectores que permiten iluminar la parte interior de
esta cubierta con graficos que se generan en tiempo real. En este caso, estas funciones
estan integradas con el objeto, que ubica al usuario en el espacio semiexterior. Mediante
estos graficos se puede conectar a dos usuarios y guiar a estos para encontrarse, asi
como generar arte simplemente con fines ludicos. Los proyectores también hacen la
funcion de pantalla para el auditorio.

Mediante estos sistemas se consiguen funciones adicionales. Tales como las de
hacer colaboraciones con artistas, para exposiciones efimeras, generar espacios de
entretenimiento para diferentes publicos o, proyectar un mapa en el techo. Este por
ejemplo permitirfa ubicar a los usuarios en situaciones como las de un mercadillo de
producto local en las zonas polivalentes.

Mediante el arte generativo, se personifica el espacioy la IA, ademas se consigue integrar
al usuario en el espacio y la ciudad.

Esculturas de Refik Anadol sobre El Espacio Delta




Estado de la cuestion - Entorno Delta

Objeto

Junto a este proyecto integral se ha desarrollado un producto que permite guiar a
los usuarios a través de la ciudad como una brdjula. El sistema de Delta permite, no
solo guiar a sitios, sino también a personas. Aquellos que estén cerca y usen el software
podran encontrarse.

El nombre que recibe el producto, GUI, es basandose en la denominacion en inglés
“Guidance User Interface”. Aunque en su desarrollo no tiene influencia en las acciones
graficas que se muestran mas adelante, esta presente esta designacion.

El objeto cuenta con una pantalla O-Led transparente, con distintos transmisores
hapticos tales como vibraciones, voz y otros sistemas, una IA que es quien ejecuta por
comandos vocales las funciones, una camara VR y tecnologias como NFC, o validacion de
credenciales.

La camara VR, permite opciones de realidad aumentada, que dan la posibilidad de aportar
informacion adicional. Esta puede utilizarse en exposiciones sobre imagenes reales, para
buscar etiquetas wireless o ubicar a una persona.

Simulacion digital del objeto con la interfaz de guiado y asistente de voz respectivamente.
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DAFO

Fortalezas

- Generar innovacion tecnoldgica.

- Intervencion arquitectdnica vanguardista.

- Impulsar vida comunitaria.

- Activar el centro de Fuenlabrada.

- Generar entornos libres de consumo
economico.

- Creacion de entornos seguros para todas las
edades.

- Integracion de las necesidades de los
usuarios en un espacio.

Estado de la cuestion

Debilidades

- Rentabilidad baja o nula.

- Innovacion experimental en ciertas areas.

- Costes del proyecto elevados.

- Necesidad de involucracion de la comunidad.
- Proyecto limitado al publico del municipio.

Oportunidades

- Aumento de la digitalizacion del entorno.

- Aumento de la sostenibilidad del municipio.

- Aumento de la economia local.

- Disminucion del consumo econdmico.

- Generacion de comunidad.

- Generar partners en vendedores,
agricultores y organizaciones locales.

raSe |

Amenazas

- Sector poco innovador.

- Empresas buscan baja inversion.

- Barreras politicas.

- Proyecto TIC.

- Acogida por la comunidad

- Sector politico actual retirand.o apoyo a
sostenibilidad

- Falta de experiencia en intervenciones
similares.
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Estado de la cuestion

Conclusiones

Conociendo la situacion de la ubicacion sobre la que se trabaja y algunos precedentes
se establecieron unos objetivos para lograr un sistema que potencie las capacidades
y puntos fuertes del lugar. Ademas, se establecieron unas bases que permitiesen su
financién y lanzamiento.

El primero de los objetivos es el de optimizar las situaciones que ya se dan de manera
natural, por ende, optimizando asi el transito en la estacion e incrementar la interaccion
comunitaria en la plaza del ayuntamiento. Para esto se deben eliminar barreras fisicas
que dificulten la movilidad y generen obstaculos en los flujos de usuarios.

El segundo objetivo es el de generar un sistema de guiado y de interfaces tecnolégicas
que se puedan presentar cuando sean necesarias pero que desaparezcan cuando no
generen un valor, trabajando el concepto de la abolicion de la interfaz.

El tercero, potenciar la estimulacién de los usuarios al transitar la ciudad y generar
un cambio de variables para lograr un sistema donde sea el arte quien potencia nuestras
emociones y nos integre sensorialmente en la ciudad.

Asimismo, la intervencion espacial que se busca necesita de un gran presupuesto. Como
se presenta desde un primer momento, las instituciones publicas como se evidencia en
la fase de investigacion estan reduciendo la inversion en iniciativas sostenibles. Por estos
motivos, teniendo en cuenta el gran desarrollo tecnoldgico que propone la intervencion
se ha establecido a Xiaomi como partner de la misma. Esta marca, una multinacional de
gran influencia, puntera en del desarrollo de nuevas tecnologias en los Ultimos afios, con
los objetivos de sostenibilidad, creacién de comunidad y dimensién humana entre
su filosofia de marca (About Xiaomi, 2021).

Con los hechos analizados, aunque la intervencion vaya a ser usada por un gran publico,
ira enfocada a un target mas joven, con las nuevas tecnologias implementadas en su
dia a dia y dispuestos a aceptar nuevas propuestas en su vida.

—ase —— 14



Planificacion
Mapa de Publicos

Internos

En los publicos internos encontramos aquellos que se ven afectados de manera directa
con el proyecto. En esta categoria tenemos a los empleados de la estaciéon y usuarios
de esta. También estan las organizaciones y colectivos de Fuenlabrada, tales como el
Parque Agrario de Fuenlabrada, Juventudes de Fuenlabrada, Asociacion Espiral Loranca,
Antifafuenla y El Centro de Arte de Fuenlabrada. Por ultimo, en esta categoria entrarian
el Ayuntamiento del municipio, como principal gestor del concurso publico y receptor
de la propuesta, asi como el patrocinador del proyecto, Xiaomi.

Mixtos

Los publicos mixtos son aguellos que ocupan una situacion intermedia, pues, aungue
se ven implicados no tienen una relacion directa. En esta tesitura se encuentran las
empresas de transporte que operan en la estacién, tales como Cercanias, Metro y
EMT. En cuanto a empresas, también se ven afectadas aquellas tiendas ubicadas en el
centro comercial adyacente y en los soportales de la plaza. En cuanto a medios de
comunicacion, en la categoria de mixtos, tenemos los periddicos locales Fuenlabrada
Noticiasy SurMadrid,junto a medios especificos de tecnologia como: Gizmodo, Techradar
e Hipertextual. Ademas, estan presentes los creadores de contenido o influencers, que
por la tan importante dimension tecnologica del proyecto han sido escogido de este
ambito. En este aspecto, algunos de los mas grandes son Tecnonauta, Pro Android y
Vicesat.

Externos

En la categoria de publicos externos se encuentran principalmente instituciones, tales
como el Ministerio de Deporte y el de Transicion Ecolégica, otros ayuntamientos del
cinturdn sur, como el de Getafe, Parla, Villaverde o el mismo Gobierno de la Comunidad.
La competencia localizada en el transporte privado, taxis o VTC, también se verian
afectados por un aumento en el uso del transporte publico.
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Planificacion

Estrategia publicitaria

Para la campafia del proyecto Delta, al ser una marca de nueva creacion y no contar con
apoyos a nivel notoriedad, se ha de realizar una estrategia de presentacién centrada en
dar a conocer la intervencion al publico. Esta se realizara mediante medios BTL (below
the line), aquellos que no consisten en el bombardeo masivo ni en emplear medios
tradicionales. La propuesta pretende ser humana, cercana y enfocada a un futuro
con variables sociales distintas de las actuales. A pesar de esto, por la dimension
tecnoldgica del espacio, gran parte de la campafia se enfocara en este ambito. Por estos
motivos se ha decidido huir de los medios tradicionales, pues la campafia no cuadra en
estos, tales como television, prensa convencional o el spam, apostando por los influencers,
las redes sociales y el interés del propio publico como ejes principales.

El plan se enfoca a la gente joven, pues si el posicionamiento reside en cambiar las
variables de nuestra sociedad, como entendemos los espacios, como transitamos la
ciudad, la sostenibilidad y el hecho de no existe un planeta B, se necesita apostar por
el futuro, porque que aquellos que vengan sean la esperanza. A un nivel organizativo
esto no supone un problema, pues la gente joven de Fuenlabrada, con edad inferior a 20
afios, supone un 21,5%, la cantidad de 42.890 residentes.

La idea conductora de la publicidad, asi como de la propuesta, es la interaccién y la
tecnologia. Tras la pandemia, todos hemos aprendido a apreciar el contacto humano,
hemos creado barrios y ciudades basados en vernos por las ventanas, sonreirnos con
los ojos al tener las mascarillas y abrazarnos cuando habia mas confianza. Por esto, la
interaccion comunitaria y la eficiencia en lo que no nos aporta como personas son 10s
hilos conductores. La propuesta debe de plasmar la importancia de la tecnologia en el
desarrollo de las ciudades para conseguir que estas funcionen de manera responsable
con nuestro planeta.

El tono de toda la creacion grafica es el de ser neutral, pues ha de ser el arte y los
individuosquienes aporten la vida a su entorno. La comunicacion, por ende, ha de ser
emotiva, formal y cercana en consonancia con todo esto.




Planificacion

Estrategia de medios

A la hora de relatar la estrategia de medios, se mostrara cuales son los usados para cada
tipo de accion y parte de la campafia, esta la planificacion de medios, como se ha dicho
anteriormente, se centra en aquellos online.

Los influencers suponen el nucleo de la campafia. Estos permiten llegar a un publico
concreto, focalizado y de manera humana y cercana. En el contexto de los creadores
de contenidos, se han escogido a dos de estos por su mayor proyeccion. El primero,
Tecnonauta, es un canal llevado por una pareja especializada en tecnologia que rodea
la vida. Se ha tomado la decision, ya que el proyecto no se centra solo en el objeto, que
es aquello que se suele analizar en internet, sino que, esta dupla analiza el estilo de vida
en torno a todas aquellas propuestas punteras. Su publico, muy joven, coincidente con
el target principal del canal, es internacional, lo que permite dar una gran notoriedad
a Delta y a la ubicacion como referente tecnoldgico. El segundo de los creadores de
contenido es Pro Android, cuyo canal se centra en revisar aquellos entornos globales
punteros en tecnologia. Es por esto ultimo, y el importante ecosistema que presenta la
propuesta para el espacio, que se cree que este Youtuber puede ser interesante, ya que
permite transmitir la globalidad del proyecto y su potencial no solo aquellos aspectos
aislados mas interesantes.

Los youtubers escogidos por su mayor capacidad de difusion seran medios pagados,
pues presentaran la campafia de inicio a finy haran actualizaciones sobre la misma. Es por
sus cifrasy la gran proyeccion a su base de seguidores, que resulta interesante asegurar
a ambos. Junto a estos dos, otros creadores interesados en el proyecto, podran aplicar
para obtener la posibilidad de sumarse a la campafia sin recibir remuneracion, mas,
contaran con apoyo por parte de Delta. Estos Ultimos actuarian como medios ganados.
La campafa de influencers en medios digitales se acompafiara de una publicidad en
redes sociales, pagada y enfocada a publicos mas concretos interesados en tecnologfa.
Esta se realizaria mediante teasers de 15 segundos adaptados al formato de stories de
Instagram.

Complementariamente a la parte online, se ha escogido a la prensa y a los anuncios
fisicos de formato mupi para los ambitos mas tradicionales.

Dentro de la prensa escogida existen dos clasificaciones, aquella principal que se adapta
al target y otra secundaria, de mayor calado y un publico muy poco especifico.

En esta primera categoria se ha incluido a medios de prensa local, tales como
Fuenlabrada Noticias y Sur Madrid, que pueden dar a conocer la propuesta del espacio
para aquellos residentes y usuarios habituales. Junto a estos medios, los especificos en
tecnologia son importantes para la difusion de enclave tecnolégico y la notoriedad que
esto aporta. Los escogidos en este aspecto son, Gizmodo, Techradar e Hipertextual, para
sus categorfas de Tecnologia, Noticias y movilidad, respectivamente. Los medios locales
son medios ganados por su inherente interés en la localidad, por el contrario, los medios
tecnoldgicos en este caso son pagados, pues interesa no solo una noticia esporadica,
Sino una cobertura completa del lanzamiento.
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Los anuncios en formato fisico, exclusivamente del objeto de Delta, GUI, que aunqgue
no necesita de notoriedad si requiere de un numero de ventas que permitan su
rentabilizacion. Ademas, este objeto sirve para el transito por la ciudad y la vida de diaria
fuera del ecosistema Delta por lo que la publicidad es rentable para Xiaomi.

Los medios propios, en este caso de menor impacto son solamente la pagina web del
Ayuntamiento de Fuenlabraday las redes de la marca. El Ayuntamiento del municipio
cuenta con redes sociales de poco transito y practicamente en desuso, por lo que se
ha decidido evitarlas para no sumar caracteristicas de imagen negativas a la marca. La
web, por el contrario, se mantiene activa y, aunque de poca relevancia, es Util para los
comunicados formales.

La marca paraguas que acoge este proyecto, Delta, va a contar con un solo canal de
comunicacién global, Instagram. Esto es debido a que la presencia en muchas redes,
ademas de no focalizar el target, puede dar impresion de marketing de guerrilla poco
serio. Para aspectos tales como las notas de prensa o comunicados oficiales se
usaran los canales habituales, tales como el correo electronico directo o Mailchimp
para newsletters y comunicados. Adicionalmente, la aplicacién de la marca, permitira
una predescarga que aportara informacion y actualizaciones a los usuarios.

Instagram, elegido como Unico canal de comunicacion global y accesible para todo el
mundo ha sido la primera opcion pues es idoneo para el target buscado. Los usuarios
mas activos de la plataforma tienen entre 18 y 24 afios , de los 500 millones de cuentas
el 90% sigue a una empresa (DataReportal, 2020), ademas, los mensajes de corporativos
y de informacion son los cuartos y terceros mas consumidos respectivamente (IAB Spain,
2020).
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Introduccion

Seran cinco fases en total las que compondran la campafia de lanzamiento ideada para
el proyecto. Respecto a la fecha elegida, sera dentro del mes de mayo, pues es el tercer
periodo en el que mas actividad hay en Madrid debido al turismo nacional (Turismo
Madrid, 2019). La campafia de navidad es el momento con mas movimiento, pero se
ha decidido evitar pues el bombardeo excesivo de publicidad estos dias puede ir en
detrimento de la campafia. Las vacaciones de verano son el siguiente periodo de mayor
actividad, mas este, es debido al turismo extranjero, muy alejado del target.

Fases de la campafa

1. Teaser identidad Delta
2. Teaser Objeto (GUI)

3. Salto a lo fisico

4. Fase mediatica

5. Apertura del espacio
Marketing de atraccion
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1. Teaser identidad Delta

La primera de las acciones es un teaser de la identidad corporativa de Delta, sera
presentado por los influencers escogidos. A raiz de esto se empezara la campafia de
anuncios en redes sociales, donde este clip aparecera con gran frecuencia a los usuarios
target, los jovenes que transitan el cinturdon sur de Madrid, estan entre los 20 y los 25
afios y presentan un interés por la tecnologia. Junto a la aparicion de este teaser, en las
redes sociales del proyecto se enlazara a los creadores de contenido que, mediante un
video, contaran de que va la empresa, cuales son los objetivos del proyecto y cuales son
los timings que veremos. Se pretende conseguir un engagement con el publico que
genere expectaciéon y una idea general de la marca.

Junto a esto, se hara el envio de una nota de prensa a redactores concretos de algunos
medios de tecnologia para ofrecerles la noticia y la cobertura de la campafia. Se hara de
manera personal para establecer una relacién directa con los periodistas y ganarse
su confianza, de este modo se pretende conseguir un mayor calado de las relaciones
profesionales. El primer periodista escogido para esto es Julio Cerezo, de Gizmodo,
residente en Madrid y especializado dentro del medio en iniciativas innovadoras. El
segundo, sera Antonio Romero de TechRadar, especializado en noticias de ultima hora
y rumores, perfecto para la campafa de expectacion que se propone. El Ultimo, Rubén
Chicharro, encargado de actualidad en tecnologia para el medio de Hipertextual.

Se presenta un video, en formato horizontal, para mostrar un ejemplo publicitario de
la campafia para medios apaisados en 16:9 (Anexo 1). Este video, mediante musica de
piano, de gran emotividad y unas lineas dinamicas y fugaces presenta la marca de Delta
y el eslogan “El Cambio de Variables”. A modo de “easter egg” como se llaman los detalles
ocultos en este tipo de contenidos, se dibujan las lineas del espacio mediante esos trazos
dindmicos durante breves instantes.
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Fotogramas del teaser. Video completo en Anexo 1.
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2. Teaser objeto (GUI)

La siguiente accion se trata de un teaser del objeto, ha sido escogida esta como segunda,
pues es la que mas engagement espera conseguir para la campafia. Esto es debido a
que los gadgets son el contenido de mayor interés para los seguidores de la actualidad
tecnoldgica. Debido a la innovacion que el objeto propone, tales como la pantalla oled
transparente, sus formas peculiares y la falta de interfaz visible se espera despertar el
interés en los apasionados de este mundo.

Nuevamente, se realizara un movimiento a todos los niveles, pues los influencers
presentaran este segundo teaser, desmontaran el mismo y todos los detalles que
puedan aportar en conjuncion con una nota de prensa que arrojara algo de informacion
respectiva a lo que se ve.

A nivel publicitario, es la fase mas potente, pues se lanzara el video de 15 segundos
mediante anuncios de Instagram. Ademas, se pondra en mupis de la ciudad el dltimo
fotograma del clip, que despertara la curiosidad entre aquellos que no estén al tanto de
Delta.

El objetivo de este paso en la campafia es el de saltar al “boca a boca”. La técnica,
conocida como Word of Mouth, presenta una dimension mas humana de publicidad,
pues es entre conocidos en los que la gente tiene confianza, afiadiéndole estos una capa
de solidez al mensaje.

En resumen, esta fase pretende poner en valor la innovacién del proyecto y sentar
un precedente para el cambio de variables que se propondra finalmente mediante la
intervencion.

Se presenta el mupi (Anexo 2) que difundira el proyecto por la ciudad de la mano del
patrocinador, Xiaomi. Ademas, se presenta una animacion de este, un teaser (Anexo 3),
de aspecto emotivo, fluido y organico que presenta el producto ofreciendo pocos datos
del mismo, siguiendo la linea de la expectacion.
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Simulacion Mupi, publicidad exterior. Anexo 2.

Teaser objeto. Anexo 3.
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3. Salto a lo fisico

A tan solo cinco dias de la apertura del espacio, los medios de difusion usados
anteriormente, es decir, los medios especializados e influencers, mostraran el objeto,
que ya tendran en su poder. Los envios se realizaran con dos dias de antelacion a la
presentacion, para que aquellos voceros con los que se cuenta puedan probarlo previo
a su muestra. El objetivo de esta tercera fase, es el de pasar del plano virtual al plano
fisico, que se visualice una forma de este proyecto hasta ahora no percibida.

El objeto, al haber sido probado, se presentara como parte del proyecto, pero también
en su dimension global fuera de este, poniendo sobre la mesa, la capacidad sistematica
del proyecto y su capacidad de llegar mas alla de Fuenlabrada.

En esta fase, se buscara calar mas alla de los targets de la campafia, pues se lanzaran
dos notas de prensa, una enfocada a los medios tecnoldgicos y otra para los medios
generalistas. En la primera de ellas, se detallara el producto, sus caracteristicas fisicas
y de hardware, de gran interés para los verdaderos frikis del mundo tecnolégico que
buscan entender la industria. Junto a esto, la nota para medios generalistas detallara el
proyecto en su dimension politica y urbana, mostrando los valores del mismo, su impacto
en la sociedad, ademas de las relaciones y apoyos politicos e institucionales del proyecto.
Mediante esta accion se abre la veda para las entrevistas a personalidades como el
alcalde de Fuenlabrada o responsables de cultura o transicion ecoldgica, habituales en
prensa convencional. Estas figuras politicas podran desarrollar las cualidades sociales de
la propuestay asociar buenas caracteristicas de imagen hacia el municipio y directamente
hacia Delta.
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4. Fase medidtica y ultimo asalto

A dos dias de la apertura del espacio se hara la fase mas importante a nivel de
notoriedad. En esta, se pondra espacio y tiempo a la apertura de esta intervencion, sera
el dltimo reclamo para atraer a la gente y llamar la atencion de todo aquel que no se haya
enganchado aun.

El evento de presentacion, que comenzara en el auditorio, permitira ver el espacio a los
medios invitados de todo tipo, asi como a los influencers pagados y aquellos que hayan
decidido unirse a la campafia. Se comenzara el evento con una presentacién a nivel
formal, en el que figuras como el alcalde del municipio, Francisco Javier Ayala Ortega o
la ministra de Transicion Ecoldgica, Teresa Ribera Rodriguez mostraran las principales
caracteristicas de imagen del proyecto. Estas como ya se ha dicho anteriormente son:
impulsar la movilidad sostenible, la interaccion comunitaria y el desarrollo tecnoldgico.
Permitira a estos representantes politicos y otros asistentes mostrar su apoyo hacia la
agenda 2030, tema de actualidad en los ultimos afios y obtener rédito politico a cambio
de asociar su figuray notoriedad al proyecto. Es mediante estas personas que se consigue
reclamar la atencion de la prensa generalista.

Como parte del evento evidentemente se mostrara la parte tecnoldgica, eje del
contenido para los influencers y prensa especializada usada como reclamo inicial de
la campafia. Sera el ambito tecnoldgico y la presencia del sponsor la que pondra el
reclamo o bait para lograr la asistencia del publico. Xiaomi, en relacion con el Consorcio
Regional de Transporte de Madrid trae dos propuestas, viajes gratis en transporte
publico y sorteos del objeto. La nota de prensay contenido de los influencers recalcara
que el dia de la presentacion viajar a Fuenlabrada sera gratuito. Ademas, se iniciara la
accion #XiaomiDelta, una campafa que sorteara 10 dispositivos GUI entre aquellos que
compartan contenido de la intervencion en redes sociales con ese hashtagh. A través
del neuromarketing y las powerwords de “gratis” y “sorteo” se busca atraer a una gran
cantidad de publico.

Se incluye como muestra de esta fase la nota de prensa que se enviara a los medios
junto a la convocatoria de este evento. Nota de prensa que esta redactada con contenido
noticiable, que permite alosmedioscon menorinterésenlaaccion publicarladirectamente,
ya sea con imagenes de sus fotoperiodistas o las aportadas por la organizacion. Esta
practica, muy comun por la precariedad en los medios, permite obtener una noticia para
la seccion de politica o sociedad con un coste muy bajo.

Detallando el contenido de los influencers, a estos se les ofrecera un tour completo por
el espacio, aqui, tendran acceso a una muestra de los sistemas ubicados en la estacion,
el arte generativo de la plazay la prueba de la aplicacion corporativa gestora de todos los
servicios.

El sorteo y la cuenta atras para la campafia, parte del Inbound Marketing o Marketing
de atraccion, pretende vincular al cliente con la aplicacion y las redes, aunque sea de
manera residual. Sera luego la actividad y el potencial de la propuesta que enganchara
de manera sostenida al usuario.
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Nota de prensa

Delta inaugurara su nuevo espacio, un oasis tecnolégico que
cambiara la forma de entender la ciudad.

Espacio Delta combina la tecnologia y el respeto al medioambiente para construir nuevos
espacios urbanos sostenibles.

Ubicado en el epicentro de Fuenlabrada, este proyecto remodela la estacion de cercanias
y la plaza del Ayuntamiento. Estos nucleos principales de transito se han convertido en
un entorno altamente tecnologizado que dara una nueva imagen a la localidad.

“La idea principal de Espacio Delta es la interaccion. Tras el confinamiento necesitamos
volver a estar conectados, asi pues, los espacios deben ajustarse a la situacion actual”
explica Francisco Javier Ayala, Alcalde de Fuenlabrada. Ayala destaca que los espacios
urbanos no estan preparados para un futuro verde y necesitan ser mas eficientes
ecologicamente. Asi, el Espacio Delta apuesta por la tecnologia y las energias limpias para
alcanzar dicha efectividad y una mejor experiencia para el usuario.

Un sistema innovador cubre el suelo de la estacion con pantallas capaces de detectar
teléfonos moviles y predecir el destino del usuario para guiarle por la ruta mas eficiente.
Ademas, el edificio cuenta con una nueva zona de trabajo y espera con conexion gratuita
y puntos de recarga para dispositivos digitales. Todo ello gestionado por una Inteligencia
Artificial que informa de las actividades, espacios disponibles en la sala y que detecta a
aquellos viajeros que pretendan viajar sin abono.

Una nueva cubierta envuelve la plaza del Ayuntamiento para crear nuevos espacios
como un auditorio y zonas verdes. Pero el mayor avance se ubica en el techo cubierto
de proyectores que permiten interactuar a los usuarios con el espacio y crear arte
generativo en él. “Esta es una manera de hacernos formar parte del espacio para que asi
lo cuidemos. Ademas, esta tecnologia también fomentara el uso del transporte publico y
reforzara la conciencia civica con el entorno” destaca el Alcalde.

“Los espacios urbanos no estan preparados para
un futuro verde y necesitan ser mas eficientes
ecolégicamente”
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Nota de prensa

La inauguracion

El Espacio Delta se inaugurara el proximo sabado 21 de Mayo en un evento patrocinado
por Xiaomi. Esta empresa, principal patrocinador, también ha participado en el proyecto
de desarrollo del GUI (Guidance User Interface). Este dispositivo permite a los usuarios
guiarse en la ciudad y encontrar a otras personas. Todo ello asistido por la Inteligencia
Artificial que aporta informacion sobre lugares y objetos a través de tecnologias como la
realidad aumentada.

Con motivo de la inauguracion, Xiaomi patrocinara los trayectos gratis en Cercanias con
destino en la estacion de Fuenlabrada y sorteara 10 GUI entre los participantes que
cuelguen contenido en redes con el hashtagh #XiaomiDelta.

Este evento iniciara una nueva etapa en la forma de concebir los espacios publicos y el
transporte sostenible en la ciudad. Por ello la Ministra de Transicion Ecoldgica, Teresa
Ribera, quien ve el Espacio Delta como un paso adelante en la agenda 2030y lo relaciona
con la importancia de desarrollar entornos responsables para generaciones futuras.
Delta, la empresa disefiadora, comparte estos objetivos y prevé exportar este modelo de
intervencion a mas lugares de Madrid asi como a otras ciudades de Europa.

La nota de prensa, como se dice anteriormente, esta preparada para su publicacion de
manera directa. Esta decision se ha tomado pues es una practica cada vez mas comun
entre la prensa de masas debido a los ahorros presupuestarios.
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5. Apertura del espacio

El dia de la apertura del espacio se contara con el alcalde del municipio, asi como
representantes de otras empresas u organizaciones colaboradoras que quieran
participar, tales como Metro de Madrid, Renfe o Parque Agrario de Fuenlabrada. Seran
estos representantes los que inauguraran la intervencién oficialmente y tras esto
se dejara el espacio simplemente abierto. Por la mafiana se podran probar los distintos
sistemas, tales como el arte generativo, pues la capacidad de gamificacion de estos es
suficiente por si misma para dinamizar a los asistentes. Por la tarde comenzaran los
usos que tendra de manera habitual el espacio, iniciando estos con una clase de
deporte abierta en colaboracion con el gimnasio Vivagym, ubicado en los soportales de la
plaza. Previamente al lanzamiento, las asociaciones que han participado en el desarrollo
establecieron fechas para sus asambleas en las que tomaran el auditorio, dandole la vida
comunitaria desde el inicio.

Sera dentro de la estacion, en el lobby de transito de la misma, donde se ubicara
un puesto de Xiaomi que informara sobre el objeto y permitird su reserva o compra
directamente desde este.

Las interacciones con el hashtagh #XiaomiDelta seran la culminacion de la campafia,
mediante un sorteo anunciado en prensa y con los influencers se tomara un espacio
en las feeds de la gente. Se pretende con este viralizar la intervencion a través del
sorteo.

Cierre de campana

A los siete dias desde la apertura del espacio terminaran las acciones. El cierre
definitivo se marcara por el anuncio de los ganadores del sorteo que se publicaran en la
cuenta de Instagram de Delta.

A partir de este momento se pasara a la fase de analisis y feedback para valorar las
primeras impresiones y mejorar la experiencia del usuario.
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Analisis
Valoracion de objetivos de campana

Tras la realizacion de la campafia de marketing completa es necesario evaluar esta para
saber si los objetivos buscados se han cumplido y saber en qué grado. Para establecer
estos baremos se han de repasar las distintas acciones.

Para la campafia digital, realizada con los influencers, se deberan obtener los datos
directamente de estos, para comprar: impacto, interaccion y seguimiento. Viendo un
historico de visitas de los creadores de contenido podemos saber si las acciones con
nuestra marca han estado por debajo o por encima de la media. Igualmente, podremos
analizar la busqueda de nuestras redes en internet para saber si estas han subido. El
engagement que se ha tenido con el publico podemos descubrirlo con otros aspectos
como los comentarios de los videos y redes sociales, asi como la proporcion de usuarios
que han compartido el contenido. Viendo los datos en orden cronoldgico de cada una de
las acciones, descubriremos si el seguimiento ha ido en ascenso, como es esperado o,
por el contrario, cada vez ha generado mas desinterés.

Para los teasers publicados en anuncios de Instagram la evaluacion es sencilla, pues
basta con ver el nimero de interacciones y compararlo con la media en la red social,
datos que nos aporta la propia plataforma. Con estos datos podremos saber si al usuario
le interesa mas nuestro contenido que el resto que aparece en su feed.

Respecto a la prensa, los datos que podemos obtener son mas limitados, pues solo
podemos saber a cuantos medios hemos mandado los comunicados y comprobar en
cuantos hemos sido publicados. La dificultad en este caso, se presenta en al no saber
que engagement, interés o seguimiento tienen las noticias publicadas. A pesar de esto,
si podemos hacer una valoracion de los voceros respecto a su importancia, base de
lectores, etc.

Unas cifras claves y precisas en este caso son las referentes al nimero de asistentes a
la intervencion en el dia de la apertura. En este caso, Renfe ofrece datos precisos del
numero de usuarios diarios, 16.500 aproximados para Fuenlabrada Central (Renfe Data,
2021). Teniendo en cuenta que la apertura se hace en sabado, los viajes son gratuitos y
es mayo, mes de mayor actividad en la capital se puede valorar el éxito del evento.
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Para evaluar la apertura en un espacio temporal mas grande, tenemos la campafia de
#XiaomiDelta. Esta dura una semana y midiendo el nimero de menciones del hashtagh
podemos tomar una estimacion de la participacion diaria y datos relevantes a los usuarios,
tales como su lugar de residencia, ambito socioecondémico, etc.

Por parte del patrocinador, Xiaomi, veremos datos de compra, demanda e informacion
sobre lo referente al producto. Podemos suponer que estos numeros van a ser
considerablemente mas altos que los del espacio o el resto de la campafia. Esto se debe
a que el objeto presenta un caracter global y puede venderse independientemente del
espacio o la ubicacion del usuario, mas estos datos pueden aportar trasfondo de cara al
potencial de expansion del proyecto a otras ubicaciones.

Mientras que de algunos medios es muy sencillo obtener informacion y realimentacion,
de la campafia de los mupis no podemos. Esto se debe a que los carteles se ubican en via
publica y no directamente enlazados a ningun método medible de interaccion, de todas
maneras, esta campafia impacta en las ventas del producto de manera directa.
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ANexos

Anexos imprescindibles - Externos

Anexo 1 - Teaser horizontal ID - Formato Youtube
Enlace para visualizacion online:
https://www.youtube.com/watch?v=TpigUyBGwTc

Anexo 2 - Cartel mupi

Anexo 3 - Teaser vertical GUI - Formato Youtube
Enlace para visualizacion online:
https://www.youtube.com/watch?v=NWculHy3y-E
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Anexo 4 - Recopilacion de datos e informacion - 35 - 38
4.1 - Datos demograficos - 35

4.2 - Analisis del entorno - 35, 36
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34




4.1 - Datos demogrdficos
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2 Hospital Fuenlabrada
3 Ayuntamiento de Fuenlabrada
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El 61% de los viajes realizados en dia
laborable son de modo sostenible
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Fuenlabrada cuenta con una poblacién total
de 200.143 personas.
40
La proporcién de hombres y mujeres en
este municipio es muy similar.
42.890 residentes son menores de 20 afios
y su principal medio de transporte es a tra-
20 vés de los servicios publicos.
2 © 0 © 0 0 % 0 o EI 28% por trabajo y el 15% por estudios
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El 43% de estos trayectos son por motivos
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Graficos de elaboracion propia con base en (Comunidad de Madrid, 2018)

4.2 - Andlisis del entorno
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4.2 - Anélisis del entorno
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4.3 - Anélisis de la ubicacion
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Quejas por esperas
Malfuncionamiento de instala-
ciones

Mala adaptacién para PMR
Frio, lluvia, mal tiempo

Conversaciones

Escasa interaccion social
Conversaciones moviles para
matar el tiempo (sin contenido
y abundantes de cumplidos y
quejas)

Noche

Malas miradas o de descon-
fianza a gente ebria a las afue-
ras

Miradas a los alrededores por
inseguridad debido a la baja
iluminacioén

Cafeteria
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Transportes
Renfe
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Puntos de Informacion
Méquinas de tickets

Seguridad

Activa:

Vigilantes
Videovigilancia
Pasiva:

Tornos

Barreras de seguridad

Escaleras mecanicas

Sin redundancia de sistemas
Averiadas en multiples ocasio-
nes

Entorno

Comercios mixtos o bazares:
Provocan un punto de

encuentro para alcoholizados

Tréfico de drogas
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Gente de paso

-Adolescentes 14 - 18
Mochilas, 2/10

-Universitarios 18 - 25
Mochila, 2/10

-Gente Joven 18 - 23
Edad, grupos, 1/10

-Skaters 18 - 25
Haciendo deporte, 2/10

-Personas mayores >70
Carritos de la compra, 3/10

Actividades en el entorno
-Yendo a comprar 5/10
-Viendo redes sociales 3/10
-Escuchando musica 1/10
-Esperando 1/10

Dia

-Mafianas: Personas mayores
comprando

-Tarde: Gente joven

Skaters entrenando

Observaciones Generales
La gente queda en la plazay
se va a otros lados.

Skaters lo usan como lugar de
reunién y entrenamiento.

Los adolescentes utilizan las
escaleras para estar en vez de
los bancos.

4.3 - Andlisis de |la ubicacion

Objetos
Objects

Plaza superior
Arboles
Bancos
Escaleras

Centro de la plaza
Fuente
Espacio vacio

Lateral de la plaza

Rampa

Comercios con poca afluencia
Escaleras

Frontal de la plaza
Macetas

Vallas de seguridad
Carretera

Bajo la plaza

Sitio oscuro
Hostilidad estructural
Mural de colores
Parada de bus
Suciedad / Basura

Entorno
Enviroment

Sensaciones generales
Aburrimiento

Frio

Perdida de tiempo

Paso obligado (rutina)

Entornos

Bajo la plaza
Suciedad

Mala conmunicacién
Paso Obligado

Noche

Velocidad de transito
Miedo

Inseguridad
Oscuridad

Mensajes
Messages

Comentarios
Quejas por esperas
Llamadas telefénicas
Quejas por frio

Conversaciones

Especificas entre los skater
(felicitaciones, gritos, quejas)
Conversaciones de grupos
adolescentes (genéricas,
actualidad)

Noche
Malas miradas o de descon-
fianza.

Servicios
Services

Comercios
Bajo soportales (muy aislados,
normalmente cerrados)

Transportes
Para de bus
Entrada a Fuenlabrada Central

Ocio y comercio
Centro comercial completo
frente a la plaza

Adaptabilidad
Escaleras (baja utilidad, fun-
cién decorativa)

Entorno para skaters

Suelo liso (perfecto para pati-
naje)

Topograffa interesante (Escale-
ras, saltos, macetas)
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4.4 - Estudio de publicos

Vive con su pareja,
trabaja en Noviciado.

Vegetariana
Ecologista
Deportista

Odia vestir formal

iQue frio hace aqui!

Divorciada,

Basica
Trabajadora
Madrugadora

trabaja en Ciempozuelos.

Se pasa el dia en el Facebook

iEstos jovenes de hoy en dia!

Vive con su mujer,
trabaja en Parla.

Futbolero
Perezoso
Nalégico
Le da igual todo

Hay que ganarse el pan,
que remedio.

Vive con sus padres,
estudia en Fuenlabrada.

Vago
Fumador
Instagramer

No sabe que hacer con su vida

ijBuah!, ya es miercoles bro.
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4.4 - Estudio de publicos
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4.4 - Estudio de publicos

Necesidades Problemas

Estacion Estacion

No esperar en el frio Baja iluminacion

Sitio donde dejar las cosas Entornos desprotegidos
Evitar esperar colas que te hagan perder tren Mala comunicacién con la plaza
Dejar la bici Flujos de circulacion malos
Plaza Plaza

Hacer algo que no sea consumir Frio

Hacer deporte en el centro No hay sitio donde estar
Reunion con amigos Espacio desaprovechado
Actividades culturales Mala adaptacion a movilidad
ODS

SALUD IGUALDAD 9 INDUSTRIA, 13 ACCION 17 ALIANZAS PARA
YBIENESTAR DE GENERO INNOVACIONE PORELCLIMA LOGRAR

A INFRAESTRUCTURA L0S OBJETIVOS
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