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Resumen

Existen espacios urbanos donde la presencia de la publicidad exte-
rior ha ido conformando estéticas particulares que hacen que algunos au-
tores afirmen que la historia de la publicidad esté ligada a 1a de las ciuda-
des. Ademas desde la neuroarquitectura, mix entre neurociencias y psi-
cologia ambiental, se demuestra que el disefio de los espacios arquitecto-
nicos influye en los estados emocionales y el comportamiento de los in-
dividuos. Este trabajo plantea una revision bibliografica sobre publici-
dad exterior y neurociencia con la finalidad de aportar soluciones de co-
municacidon que mejoren la calidad del paisaje urbano y la eficacia en la
inversion publicitaria de las marcas.

Palabras clave: Publicidad exterior, neurociencia, neuroarquitectura,
ciudad, paisaje urbano.

The Development of Cities From
the Outdoor Advertising and Neurosciences

Abstract

There are urban areas where the presence of outdoor advertising has
been shaping particular esthetic that made that some authors claim that the
history of advertising is linked to the city. Since the neuroarchitecture, mix
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between neuroscience and environmental psychology, shows that the de-
sign of architectural spaces influences on emotional states and the be-
havior of individuals. This work presents a literature review on outdoor
advertising and Neuroscience with the purpose of providing communi-
cation solutions that improve the quality of the urban landscape and the
effectiveness in the advertising investment of the brands.

Keywords: Outdoor advertising, neuroscience, neuroarchitecture, city,
urban landscape.

1. INTRODUCCION

Los espacios urbanos son lugares que se han ido perfilando con estéti-
cas particulares que, en algunos casos, se han convertido en marcas iconicas
de la ciudad. En esta configuracion tiene gran importancia la publicidad ex-
terior. Equizabal (1998:19), Baladrén Pazos (2007:75-93), Muiiiz Martinez
(2007:171), Molla (2011:228) y Cullen (1974:42), entre otros autores, refle-
xionan sobre esa conjuncion entre publicidad exterior y ciudad.

Por otra parte, existen cada vez mas evidencias cientificas sobre la
importancia del ambiente urbano en la calidad de vida de los ciudadanos.

Sin embargo, hasta el momento no existen estudios rigurosos que
hayan hecho uso de las nuevas técnicas de neurociencias cognitivas para la
monitorizacion de la respuesta fisioldgica y comportamental del indivi-
duo. En este sentido, la combinacidon de la neurociencia y sus tecnologias
aplicadas al impacto sensorial y medioambiental de la publicidad exterior
y su relacion con la sostenibilidad urbana, permitiria cuantificar el efecto
aislado de cada uno de los atributos de disefio del espacio publicitario ciu-
dadano, analizar la percepcion del espacio publicitario y la conformacion
de la estética de la ciudad desde un punto de vista mas humano.

El objeto de este trabajo es plantear una primera revision de la temati-
ca de estudio para plantear en una segunda fase una metodologia que, me-
diante técnicas de neurociencia inmersiva, sea capaz de evaluar la respuesta
de los ciudadanos a los espacios publicitarios de una forma mucho mas ob-
jetiva, aportando soluciones de comunicacién que mejoren la calidad del
paisaje urbano y la eficacia en la inversion publicitaria de las marcas.

Segtin Infoadex (2014), en Espaifia la inversion en publicidad exte-
rior supone un total de 291 millones de euros. Los nticleos urbanos se lle-
nan de carteleras, lonas, luminosos, mobiliario urbano, monopostes, pu-
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blicidad en transporte, etc. La contaminacion visual es un tema impor-
tante en la agenda medioambiental de las ciudades. El aspecto visible de
las ciudades, su estética, forma parte también de la calidad de vida de sus
habitantes y, en general, de su forma de convivir en la ciudad.

Siendo la estética un término frecuente en las ordenanzas municipa-
les, hay autores que proponen el que se categorice y objetivice lanocion de
“estética urbana” paralelamente al de “calidad de vida”. En las ordenanzas
municipales se dice que “se debe respetar la estética de los edificios y del
medio ambiente urbano”, sin embargo la investigacion hecha hasta el mo-
mento no ha sabido dar respuesta concluyente a estas cuestiones.

Ademas de la razdn estética y del deterioro paisajistico y ecoldgico,
algunos estudios empiricos han sefialado que el exceso de publicidad afec-
taalasalud de los ciudadanos. La contaminacion visual abarca todo aque-
llo que perturba o distorsiona la vision, visibilidad, estética y percepcion
del paisaje o entorno fisico por parte de los seres vivos. Segun Palacios
Vargas, “estos estimulos no deseados, contaminantes, son producto del
abuso de ciertos elementos que distorsionan o perturban la imagen del en-
torno y estética del paisaje, y que genera una sobredosis de estimulacion
visual invasiva, simultanea y agresiva” (en Olivares, 2009: 261).

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

Existe un estudio realizado por profesores de la Univeridad de Ox-
ford y por la London Business School en el que dan respuesta a como
puede la neurociencia ayudar a los publicitarios y proponen una vision
mas alla al actual neuromarketing que parece haber copado todo lo expli-
cable relacionado entre anunciante y consumidor. Para los autores, si
Unicamente entendemos que la publicidad persuade directamente a la
gente a comprar y que, por lo tanto, la efectividad de ésta se mide con las
ventas, la 16gica que cambia comportamiento y habitos es dificil de justi-
ficar. Por lo tanto, si publicidad y neurociencia trabajan juntas, se puede
dar explicacidon a como se procesan los anuncios, como se almacenan los
recuerdos y codmo hay cambios de comportamiento tiempo después. Es
decir, ayuda a entender como se cambia el valor de marca y como la mar-
ca es influencia en la conducta (Plassmann, 2007, pg.160).

Asi, comprobamos como la neurociencia se esta aplicando a mu-
chos aspectos de la vida en un intento de conocer mejor el porqué de al-
gunas reacciones o decisiones del ser humano. A ese deseo de avanzar y
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saber mas, la neurociencia se ha unido a diferentes especialidades que
han enriquecido altamente la investigacion: neuromarketing, neurocien-
cia y biologia, neurociencia y comunicacion, neuroeducacion, neuroli-
derazgo, neurocultura, neuroarquitectura.

Esta tltima especialidad, aun joven, se puso en boga en el 2004. Tra-
tade ver, estudiar y obtener resultados sobre cémo influyen los espacios en
las personas. Si el utilizar un color, una luz, un sonido, un olor, un espacio
determinado puede variar a la convivenciay tolerancia del ser humano con
su entorno. Asi, a partir de unos estimulos se crea una interaccion con el
usuario que da como resultado un comportamiento que se puede analizar.

Laneuroarquitectura se estd aplicando ya a espacios como colegios
u hospitales, pero se plantea la posibilidad de ir mas alla y aprovechar las
nuevas tecnologias que la neurociencia pone al alcance de los investiga-
dores, y aplicar la neuroarquitectura a la publicidad, concretamente a la
publicidad exterior.

Mediante técnicas como el tracking 3D, la realidad virtual y otras
se puede observar lareaccion de las personas ante espacios urbanos y por
qué no llevarlo a las calles de nuestras ciudades, por qué no ver, estudiar,
analizar el comportamiento de los transeuntes por calles con o sin publi-
cidad, por qué no utilizar la neuroarquitectura para construir ciudades
donde la publicidad exterior pueda verse integrada, pueda valorarse
como util ante la posibilidad del cambio de actitud de una persona.

En palabras de Miguel Angel Asturias, premio Nobel de literatura,
las ciudades sin anuncios son como ciudades mudas, muertas, vacias...
es interesante poder experimentar, poder observar como reacciona el ser
humano ante esas ciudades con o sin publicidad, para tal vez de esta for-
ma los ayuntamientos poder contribuir a crear espacios mas acorde a las
necesidades de sus habitantes.

2.1. Percepcion de la publicidad exterior

Con respecto a la publicidad exterior existen posturas antagdnicas
que abren un panorama a debatir lleno de matices y de relevantes descu-
brimientos. En muchas ciudades del mundo la publicidad forma parte de
su escenario urbano. Ciudades de todos los continentes tienen publicidad
exterior que participa de su cotidianeidad con mensajes llamativos y
atractivos, a veces divertidos e, incluso, interactivos. La imagen que el
paseante se forma a partir de la percepcion del entorno esta determinada,
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por tanto, por las caracteristicas del ambiente urbano con el que el indivi-
duo entra en relacion y con las actitudes, valores y marcos de referencia
del propio individuo (Pacheco, 2007, p.116). Como apuntan Bricefio y
Gil (2005:15) “la percepcidn es el punto de partida de la sintesis cogniti-
va que elabora el sujeto, a partir de los estimulos provenientes del entor-
no que le rodea; es un proceso activo, selectivoy a la vez creativo. Permi-
te conocer el ambiente y actuar en él.” Como subsistema integrante del
paisaje urbano, los soportes de publicidad exterior conviven con el retos
de elementos que conforman éste, son percibidos al igual que aquéllos
cuando el individuo contempla la ciudad y, por ende, participaran tam-
bién en la creacidon de una determinada imagen de la ciudad como resul-
tado de dicha percepcion” (Vizcaino-Laorga, 2010, pg.118).

Sin embargo, esta ciudad convertida en un gran soporte publicita-
rio donde las variadas herramientas publicitarias suponen una ocupacion
“creativa” del espacio publico por parte de las marcas, coexiste con su
antitesis, con el de la ciudad en desmantelacion publicitaria. Lo que para
unos no es mas que un ejercicio de “decoracion creativa” de las “aburri-
das calles” y una practica consustancial al desarrollo mismo, para otros
resulta ser “una intolerable apropiacion del medio ambiente urbano”. La
contaminacion publicitaria que sufre la ciudad nos plantea unos interro-
gantes: /se considera la publicidad exterior agresiva y estresante? ;Es la
publicidad exterior contaminacion medioambiental? ;Puede estar la pu-
blicidad exterior al servicio de una ciudad sostenible, fresca y creativa?
(Podemos extraer conclusiones sobre la publicidad exterior analizada
desde la neurociencia cognitiva para la efectividad de las marcas?

En este ambito de investigacion encontramos una reciente investi-
gacion de un grupo de profesores norteamericanos en la que se utilizé un
software computacional en un experimento neurocientifico sobre la
atencion y lamemoria en la publicidad exterior. La investigacion demos-
tr6 que existe un umbral en la atencion que es necesario alcanzar para ob-
tener los procesos cognitivos de la atencion y la memoria. Descubrieron
que este umbral es una combinacion de, en primer lugar, la atencion y
una vez se tiene ésta, la creatividad del mensaje, que es la que incidira en
la memorizacion de la marca. El mensaje tan solo sera memorizado si se
alcanza este umbral. Los resultados también mostraron que el tamafio de
la cartelera, la visibilidad y la familiaridad de marca aumentan las posi-
bilidades de reconocimiento y memorizacion (Wilson, 2015, p.232).
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Ademas de estas aportaciones, también caben nuevas reflexiones
sobre el fenomeno de la publicidad en la ciudad, desde una perspectiva
en la que se unan aspectos econdémicos, medioambientales y emociona-
les (neurocientificos).

Esta ultima vision del mensaje publicitario desde la neurociencia
viene avalada por la constante comprension de la publicidad exterior
como una “ocupacidn publicitaria” y un “elemento extrafio”’, considera-
dos por diversos colectivos y autores como nocivos para el equilibrio y la
sostenibilidad del paisaje urbano.

En la actualidad, la ciudad de Grenoble va a ser la primera ciudad
europea en prohibir determinados soportes de publicidad exterior en sus
calles, ya que desde principios de este afio y hasta el mes de abril se des-
mantelaron los 326 carteles publicitarios de las calles y las 64 vallas que
existen en la ciudad (Euronews, 2014). Esta actitud no es nueva, ya a fi-
nales de 2006 se aprob6 en Sao Paulo el manifiesto Cidade Limpa, una
iniciativa similar. En lineas generales la ley que promulgé el gobierno
brasilefio reconocia que la ciudad ideal para vivir es una ciudad sin publi-
cidad. Esto supuso un hito sin precedentes que podia llegar a romper la
historica comunioén entre ciudad y publicidad (Olivares, 2009).

Por primera vez, se reconocia explicitamente los efectos contami-
nantes e insanos de la publicidad en las calles y se toman medidas legales
y efectivas para descongestionar una ciudad de sus excesos publicitarios.
En la ciudad brasilefia han desaparecido soportes publicitarios como pu-
blicidad en autobuses y taxis, carteles, vallas, mobiliario urbano, rétulos
y neones de comercios y folletos en la calle.

Importantes publicaciones analizaron desde el punto de vista eco-
ndémico este nuevo fenomeno: Creative Review publico el 18 de junio de
2007: “Sao Paulo: The City That Said No To Advertising”; también, In-
ternacional Herald Tribune se hizo eco de la noticia con el titular:
Billboard ban in Sdo Paolo angers advertisers. Art Das kunstmagazin, la
publicacion multidisciplinar alemana, dedicé un especial al caso Séo
Paolo, en octubre de 2007, y Jungle Drums, la publicacion sobre el estilo
de vida brasilefio en Londres, recoge en un amplio monografico la situa-
cion de la cidade do “espaco vazio”. Cidade Limpa es en la actualidad
una de las leyes mas controvertidas de Brasil.

Existen algunas investigaciones que inciden en estos aspectos,
como la realizada por el profesor australiano Iveson en la que se pre-
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guntd qué hay detras del actual crecimiento y trasformacion de la publi-
cidad exterior. Se cuestiono sobre como se puede construir un paisaje de
publicidad exterior mas democratico y menos invasivo. El estudio con-
cluy6 que hay una tendencia cada vez mayor hacia la publicidad exterior
como infraestructura urbana y mobiliario urbano financiada por las mar-
cas. Sin embargo, existen dudas sobre sus beneficios, ya que si bien el
medio exterior es muy atractivo para los anunciantes cada vez mas nece-
sitados de espacios publicitarios eficientes, se teme a la monopolizacion
del medio exterior por parte de las agencias de medios y al apoyo de las
administraciones publicas, al parecer un asunto de interés publico y be-
neficio publico. Es por ello que el autor reclama un mayor control sobre
estos espacios que deben ser reconquistados de forma democratica. Las
estrategias para la democratizacion que propone se basan en que las em-
presas de publicidad exterior y sus socios publicos den al medio publici-
tario nuevas posibilidades y nuevos usos (Iveson, 2012, pg. 151-174).

2.2. Espacios y neurociencia

Hasta la fecha no existen intentos de analizar rigurosamente coémo
el entorno publicitario de las ciudades afecta al estado emocional del ciu-
dadano, y de ello poder derivar con evidencias empiricas qué es sosteni-
bilidad urbana desde la neurociencia. Resultados que sin duda serian de
gran ayuda para las corporaciones locales al explicar qué es sostenibili-
dad para el ciudadanos y, desde la vision econdmica, qué es eficacia co-
municativa para las marcas. Esta investigacion plantea un método de
analisis riguroso y muy nuevo para hallar evidencia cientifica que vincu-
le parametros de diseflo publicitario en soportes publicitarios exteriores
(configuracion de los espacios, materiales, iluminacion, actstica...) con
respuestas de la ciudadania.

En las tltimas décadas se ha incrementado el interés en el Eviden-
ce-Based Design (EBD), se trata de un campo de estudio novedoso en el
que se investiga la influencia del disefio del entorno en el individuo. Para
ello seutilizan diferentes ambitos cientificos como es la psicologia, la ar-
quitectura, la neurociencia y la economia.

Donde mas especial atencidn y larga trayectoria ha tenido el EBD
ha sido en la arquitectura sanitaria debido a las particulares necesidades
de sus usuarios. “View from a Window May Influence Recovery from
Surgery”, de Roger Ulrich, expuso la evidencia de la influencia del am-
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biente en el bienestar y recuperacion del paciente (1984, pp. 42-421).
Desde entonces diversas revisiones bibliograficas revelan una progre-
sidén exponencial de articulos sobre esta focalizacion de la investigacion.
La teoria del disefio de apoyo psicoldgico (Ulrich, 1991, pp. 97-109) se
basa en el hecho de que a través del disefio se puede reducir el nivel de es-
trés del paciente mejorando su bienestar. Este estrés puede venir dado
por la propia enfermedad o por el entorno fisico-social (ambiente hostil,
ruido, falta de intimidad, desorientacidn...). Segun esta teoria, para fa-
vorecer la mejora es necesario incrementar las sensaciones de confort y
control del paciente con respecto al entorno, facilitar la socializacion e
incrementar la presencia de distracciones positivas.

Existe una profusa investigacion que demuestra como los factores
emocionales son, en parte, producto del entorno en el que el individuo se
encuentra y por tanto, forma parte de la vivencia del individuo respecto
de ese lugar, en este caso son centros hospitalarios, pero podemos trasla-
darlo a un colegio, una empresa e incluso, una ciudad.

En este sentido, la neurociencia y sus tecnologias aplicadas permi-
ten explicar como registramos el espacio a nivel cognitivo (Sternberg y
Wilson, 2006, pp. 239-242). Esto ofrece un nuevo nivel de conocimiento
sobre el espacio construido que hace posible disefiar de acuerdo a esos
procesos subyacentes y, asi, contribuir a la calidad de vida de los usua-
rios (Zeisel, 2006). La linea derivada de esta combinacidn ha recibido el
nombre de Neuroarquitectura.

Sin embargo, aunque la investigacion en neurociencia es extensisi-
ma y rigurosa (Gross, 2009), su aplicacion a la arquitectura es una disci-
plina emergente (Eberhard, 2009, pp. 753-756; Macagno y Edelstein,
2012) que manifiesta una enorme potencialidad.

2.3. Neuroarquitectura

De la suma de las neurociencias y la psicologia ambiental aparecen
avances cientificos que demuestran que determinados espacios ayudan
en la edad adulta a la produccion de nuevas células nerviosas (neuronas)
(Eriksson & Gage, 1.998) o que el disefio de los espacios arquitectonicos
influyen en los estados emocionales y el comportamiento de los indivi-
duos (Bell, Greene, Fisher & Baum, 2001).

Ya desde hace tiempo la técnica milenaria china del FENG SHUI
se preocupa de armonizar la energia en los espacios en que vivimos, a fin
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de que ésta energia fluya, en lugar de estancarse. La diferencia funda-
mental entre Neuroarqutectura y Feng Shui, es que mientras la primera
es cientifico-psicologica, la segunda es mas intuitiva y trata con las ener-
gias, su similitud es que ambas tratan del impacto del espacio sobre las
personas.

En estos momentos se investiga sobre cdmo debe ser el disefio del
espacio en el siglo XXI para mejorar nuestro bienestar, aumentar el ren-
dimiento y reducir la fatiga y el estrés de las ciudades.

Diversos estudios han relacionado la calidad estética de un espacio
con el sentimiento de confort, el estado emocional, la disposicion de ayu-
da y colaboracién con los demas o el tipo de juicios de valor que realiza-
mos en dicho espacio.

Segin Jesus Peran Loépez (http://institutoneuromanagement.
com/index.php/que-es/campos-de-aplicacion/neuro-arquitectura)  los
espacios arquitectonicos deben responder a 3 cuestiones: funcionalidad,
seguridad y estética.

Asi encontramos el papel, por ejemplo, de las “ventanas” en su ca-
pacidad de proporcionar un “escape psicologico” en espacios masifica-
dos o percibidos como agresivos. El efecto terapéutico de las ventanas
con vistas (especialmente si se trata de paisajes naturales) ha sido am-
pliamente estudiado y documentado por diversos investigadores, espe-
cialmente en el caso de hospitales. En las ciudades no tenemos ventanas
porque cada rincon de una poblacion es una ventana al mundo exterior.

Por otro lado laluz del sol ayuda a mejorar el bienestar personal y la
satisfaccion en el trabajo. En este sentido es mas importante la superficie
interior impactada por la luz solar que la intensidad de la misma
(Leather, Pyrgas, Beale & Lawrence, 1998), en el espacio exterior hay
luz, y aunque en momentos como la noche, esta luz se hace menos paten-
te, si existe la luz de la luna que continua trabajando en beneficio de los
ciudadanos.

Otro aspecto que tiene en cuenta la neuroarquitectura y que en las
ciudades no tiene sentido son los techos, los altos inducen a una menor
percepcion de masificacion por parte de los hombres y mujeres, ademas
los techos altos estimulan el pensamiento creativo de los que los utilizan
(,Qué techo més alto y deseable que el mismo cielo? En la calle se puede
desarrollar gran parte de la creatividad.
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Las habitaciones con esquinas bien definidas o las habitaciones
rectangulares frente a las cuadradas disminuyen la percepcion de masifi-
cacion. Los objetos con angulos pronunciados (esquinas, bordes afila-
dos) son menos atractivos: Los neurocientificos han descubierto que la
agmidala, que estd implicada en el proceso del miedo y de la excitabili-
dad emocional, se activa mas cuando tratamos con objetos puntiagudos.
Respecto de este apartado se puede indicar que nuestras calles estan lle-
nas de esquinas, ;por qué no trazarlas de manera menos intrusiva? ;Por
qué no disefiar los soportes de publicidad exterior teniendo en cuenta to-
das estas consideraciones ya estudiadas?

3. METODOLOGIA

De la union entre la neuroarquitectura y la publicidad exterior se
pueden desarrollar estudios con los que adecuar el entorno arquitectoni-
co, a las necesidades de los anunciantes pero pensando y potenciando lo
que quiere o busca el ciudadano de su espacio publico urbano. Ya que los
entornos fisicos influyen en las conductas de la gente.

Hay autores como Bell, Greene, Fisher & Baum (2001) que traba-
jan sobre modelos de conducta relacionados con el entorno y que se pue-
den aplicar a la conceptualizacion de los efectos de la percepcion del di-
seflo de los espacios arquitectonicos en la conducta y a su influencia en
los estados emocionales. Siguiendo diferentes fases se trabaja sobre la
percepcion de un espacio en cuanto a si resulta estresante o no, y se espe-
cifican las consecuencias de un estado psicoldgico de estas caracteristi-
cas, concluyendo que si se aplican estrategias positivas se va a conseguir
una adaptacion que en caso contrario se considera estrés.

Por otro lado, autores como Wilson, Baack & Brian (2015) propo-
nen experiencias cercanas a las neurociencias, para ver como la creativi-
dad y la atencion potencian el recuerdo de las marcas utilizando el medio
exterior, y observando los modelos propuestos por diferentes autores
como Maclnnis, Moorman & Jaworski (1991), Batra & Ray (1985), Mit-
chell (1981), Kahneman (1973), Wolfe (1994, 1998), Peters (2005),
Taylor, Franke & Bank (2006), entre otros.

Asi de la conjugacion de las diferentes teorias y practicas realiza-
das hasta el momento, surge la necesidad de ir un paso mas alla y com-
probar como las neurociencias pueden ayudar, de una manera practica, a
mejorar nuestras ciudades, propiciando una correcta convivencia entre
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ciudadanos y publicidad. Para ello se considera ptimo aplicar algunas
de las técnicas de la neurociencia trasladadas al entorno de la ciudad.

Cuando se habla de neuroarquitectura se trabaja sobre diferentes
variables como son: privacidad, materiales y colores, iluminacion, ven-
tanas, mobiliario y disefio. De algunas de ellas ya hemos visto su relacion
no so6lo con espacios cerrados sino también con la ciudad, ahora hay que
observar como se comportan los ciudadanos en un espacio publico, al
que consideran como propio, como son las ciudades.

Asi se propone el avance de la investigacion de neuroarquitectura y
publicidad exterior mediante el desarrollo de una fase experimental me-
diante la realizacion de dos estudios: uno en laboratorio y otro de campo
que a través de nuevas medidas provenientes del campo de la neurocien-
cia van a tratar de validar las hipotesis planteadas en torno al concepto de
la publicidad exterior.

En la primera parte, y mediante técnicas de laboratorio se procede-
ra a validar el impacto de diferentes estimulos visuales de publicidad ex-
terior a través de medidas basadas en el comportamiento y la respuesta
neurofisiologica. Esto se realizara a través del seguimiento ocular y me-
didas fisioldgicas como la variabilidad cardiacay conductancia de la piel
alahora de valorar la carga cognitiva y la excitabilidad que genera el es-
timulo presentado al sujeto. De este estudio se obtendran las métricas de
interés de cada una de las sefiales obtenidas y se procedera a generar las
bases de datos numéricas y graficos necesarios para su posterior inter-
pretacion, y se extraeran las conclusiones pertinentes.

En la segunda parte se realizard un estudio en condiciones reales
para validar el impacto de la publicidad exterior en un espacio real co-
mercial exterior a través de medidas basadas en el comportamiento. Para
ello se buscara un espacio controlado que cubra una gran nimero de con-
diciones potenciales en manera de implantar la publicidad en exterior
para cuantificar en cada caso el impacto en la muestra de cada tipo de im-
plantacion. En esta fase se utilizaran las mismas técnicas que en la fase
anterior.

De esta forma, se podran extraer conclusiones, objetivas, sobre la
influencia de la publicidad exterior en un contexto real.
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4. ANALISIS DE LA BUSQUEDA DE LOS RESULTADOS

Durante los ultimos afios se ha generado un creciente interés entre
académicos y profesionales de la comunicacion por la aplicacion de la
neurociencia en los procesos comunicativos. De hecho, los profesiona-
les han caracterizado a la neurociencia como uno de los conocimientos
que deben dominar en el plazo de unos aflos, como se sefala en el estudio
realizado por Burson Marsteller, titulado “Dircom del futuro 2025,
donde se recoge este conocimiento como instrumento valido para el ges-
tor de intangibles dentro de la empresa, con el objetivo de poder entender
muy bien las motivaciones, inquietudes y frustraciones del publico de in-
terés de la organizacion para llegar a empatizar con él a través de los
mensajes. Por tanto, el estudio concluye que habra que conocer a la per-
feccion los nuevos comportamientos de las audiencias en cuanto al con-
sumo de informacion para ser mas eficiente.

Si bien a mediados del siglo pasado, con los trabajos de Maurice
Allais (1953) y Daniel Ellsberg (1961), empezaron a plantearse una serie
de teorias en forma de paradojas que ponian en duda los modelos de pre-
ferencia, no serd hasta finales de los afios 90 y principios del siglo XXI
que la neurociencia vinculada a los procesos econdmicos vera su impul-
so a traves de encuentros, congresos y publicaciones, donde quedara pa-
tente una creciente labor de colaboracion interdisciplinar. En Espafia, en
estos ultimos afios, han surgido algunas publicaciones y actividades que
buscan introducir el tema con rigor: los trabajos de la empresa McCann-
Erickson de la mano de Monica Deza, la creacion de la Asociacion de
Neuroeconomia, el LabHuman - Instituto Interuniversitario de Investi-
gacion en Bioingenieria y Tecnologia Orientada al Ser Humano ubicado
en Valencia, entre otros.

La mayor parte de los trabajos acreditados se encuentran publica-
dos en los tltimos tres afios, habiendo mayor cantidad de articulos cienti-
ficos en el aflo 2013 y 2014 dedicados a la materia de la neurocienciay la
efectividad de la comunicacidn, basicamente centrados en la respuesta
afectiva del publico consumidor en su relacion con la marca. En Espafia,
en la actualidad existe un proyecto de investigacion en marcha financia-
do por el Ministerio de Economia y Competitividad en su Plan Nacional
I+D titulado “Neurocomunicacion: Gestion de la Comunicacion Social
basada en las Neurociencias” donde estan recogiendo todo lo existente
hasta el momento sobre los efectos que los descubrimientos de las Neu-



El desarrollo de las ciudades desde la publicidad exterior
v las neurociencias 243

rociencias han tenido en las Ciencias Sociales y, especificamente, en la
Ciencia y en la Industria de la Comunicacion Social (Publicidad, Me-
dios, Marketing, Marketing, Politico, Consumo, etc.), con una vision
muy centrada en las técnicas y en el neuromdarketing como la actividad
mas desarrollada que en la actualidad existe.

Porlo tanto, las investigaciones mas desarrolladas hasta el momen-
to se encuentran en el campo del marketing, donde existe una profusa bi-
bliografia y experiencias que parecen haber encontrado una influencia
positiva sobre la eficacia de los mensajes comunicativos.

El estudio cientifico que cruza la neurocienciay la publicidad exte-
rior posee escasa bibliografia especifica. Si encontramos un incipiente
interés en foros publicos donde se trata el tema de forma embrionaria y
tangencia con respecto a la publiciddad, como el realizado en el mes de
junio de 2013, organizado por European Business Ethics Network
(EBEN), una asociacion de ambito europeo creada para promover el es-
tudio y la aplicacion de la ética en el ambito de las organizaciones, los ne-
gocios y la economia. En este congreso hubo una conferencia titulada
“Neuroscience and Reputation” impartida por Giorgio Coricelli, profe-
sor del Departamento de Econdmicas de la University of Southern Cali-
fornia. Autor de articulos donde encontramos fundamentos tedricos para
nuestra investigacion.

Entre los trabajos que han analizado el efecto de la neurociencia en
el proceso creativo de generar contenidos acordes para mensajes fomen-
tadores de relaciones de confianza, encontramos autores que pueden ser-
vir de base a la investigacion que proponemos, existe un autor preceden-
te tedrico que sirve para fijar el objeto de estudio, es la obra de Brooks
King-Casas, profesor en Virginia Tech Carilion Research Institute.

Los resultados sobre la influencia de la neurociencia en la cons-
truccion de la confianza han sido trabajados desde la Division of the Hu-
manities and Social Sciences (HSS) en el California Institute of Techno-
logy. Un grupo de investigacion denominado Social Cognitive Neuros-
cience Lab liderado por el professor Steven R. Quartz, han publicado al-
gunos trabajos muy reveladores.

En el mismo California Institute of Technology, Colin F. Camerer,
profesor de Behavioral Finance and Economics trabaja estos temas y tie-
ne publicados articulos sobre la influencia de las emociones en los com-
portamientos, lo que le ha llevado a comprender que hay un camino cien-
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tifico entre la organizacion y su publico que explica el valor intangible de
la organizacion y su rentabilidad.

En la Washington University de St. Louis los profesores Camillo
Padoa-Shioppa y John Assad trabajan sobre las neurociencias aplicadas
a la economia, admitiendo que el estudio de los mecanismos neuronales
aplicados a la toma de decisiones y a la economia ofrece un enfoque no-
vedoso al estudio de la economia. La investigacion desde su laboratorio
se centra en el analisis de estos procesos cognitivos y neuronales que
subyacen en la eleccion econdmica.

En la Escuela de Negocios INSEAD en Alemania la profesora
Hilke Plassmann trabaja cuestiones relacionadas con la neurociencia
desde la vision de los consumidores, la toma de decisiones y sus implica-
ciones estratégicas de marketing. Trabaja en la interseccion de la neuro-
ciencia, la psicologia y la economia. Su investigacion ha aparecido en re-
vistas académicas lideres como las Actas de la Academia Nacional de
Ciencias de los EE.UU. y el Journal of Neuroscience:

El profesor Samuel McClure en la Stanford University ha forma-
do el Decision Neuroscience Laboratory desde donde se investigan las
bases neuronales de la toma de decisiones humana. Esto incluye tanto
la manera de entender el valor de los bienes y las acciones, como la
comprension del uso de esta informacion para decidir entre las diferen-
tes acciones. Los modelos de toma de decision que han creado se basan
en la funcion cerebral. Uno de sus trabajos mas recientes ha puesto de
relieve la funcion de la dopamina en el cerebro medio y como este inte-
ractuia con areas en las cortezas prefrontal y parietal para producir deci-
siones. Otra tesis sobre la que trabajan es la investigacion del individuo
en el ambiente en el que se desenvuelve, para averiguar si las diferen-
cias se reflejan de forma concomitante en la funcion del cerebro y el
comportamiento.

5. CONCLUSION O CONSIDERACIONES FINALES

Después de esta primera aproximacion al tema de la neurocienciay
la publicidad exterior, concluimos que es un tema poco trabajado tedri-
camente, ya que hasta el momento no ha habido un desarrollo de esta te-
matica. Las neurociencias se estan aprovechando mas por otros sectores,
pero, el desarrollo de la presente tematica tiene importancia y futuro ya
que puede ayudar al desarrollo sostenible de nuestras ciudades, con la
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mejora de la eficacia en la comunicacion de los anunciantes. De los tra-
bajos tedricos aplicados a otros campos se puede extraer la base necesa-
ria para el estudio e investigacion y asi poder, mediante el trabajo de
campo y las técnicas neurocientificas, construir un cuerpo teorico-prac-
tico que permitan lineas futuras de investigacion.

Técnicas como el eye-tracking o la realidad virtual, ya experimen-
tadas, pueden ser el motor practico para conocer lo que realmente pien-
san y sienten los ciudadanos cuando pasean por sus ciudades.

Concluimos que tras la investigacion de busqueda tedrica iniciada,
existe una base suficiente e interesante sobre la que iniciar la nueva in-
vestigacion sobre publicidad exterior examinada desde la neurociencia.
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