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Resumen

La presente investigacion examina la influencia del neuromarketing en la imagen de marca de Madrid, destacando como los
estimulos visuales y sensoriales impactan en la percepcion de los turistas. A través del andlisis de la iluminacion en la Avenida
de Ameérica y las Cuatro Torres de Madrid, se demuestra que la iluminacion adecuada puede generar emociones positivas
y experiencias memorables, reforzando asi la imagen de la ciudad como un destino vibrante y moderno. Se concluye que la
integracion de técnicas de neuromarketing puede guiar estrategias de marketing mas efectivas, mejorando la experiencia
del visitante y fortaleciendo la imagen de marca de una ciudad. La investigacion subraya la importancia de los estimulos
sensoriales en la creacion de una percepcion positiva y duradera, y recomienda la optimizacion de estos elementos para
potenciar el atractivo turistico y contribuir al desarrollo econdémico y cultural de la ciudad. Madrid debe continuar utilizando
lailuminaciony otros estimulos sensoriales como herramientas de branding urbano para maximizar su impacto como destino
turistico y fortalecer asi, suimagen de marca a nivel global.

Palabras clave

Neuromarketing; imagen de marca; Madrid; estimulos sensoriales; branding urbano; turismo.

Abstract

This article examines the influence of neuromarketing on Madrid’'s brand image, highlighting how visual and sensory
stimuli impact tourists’ perceptions. The analysis of lighting on America Avenue and the four tallest skyscrapers in Madrid
demonstrates that proper lighting can generate positive emotions and memorable experiences, thereby reinforcing the city’s
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image as a vibrant and modern destination. Integrating neuromarketing techniques is concluded to guide more effective
marketing strategies, enhancing visitors’ experience and strengthening Madrid's brand image. The research emphasizes the
importance of sensory stimuli in creating a positive and lasting perception and recommends optimizing these elements to
boost tourism and contribute to the city’s economic and cultural development. Madrid should continue using lighting and other
sensory stimuli as urban branding tools to maximize its impact as a tourist destination and strengthen its global brand image.
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neuromarketing; brand image; Madrid; sensory stimuli; urban branding; tourism.

1.1. Introduccion

1.1. Contexto y objetivos del estudio

Elturismo es un sector en constante crecimiento que supone un papel fundamental en la economia de
muchas ciudades y paises, como es el caso de Espana. En este sentido, la imagen de marca de un
destino es esencial para atraer y cautivar a sus visitantes (Cano, 2020). En esta investigacién nos
centraremos en el estudio de caso de Madrid, ciudad reconocida a nivel mundial por su rica historia, su
patrimonio cultural y, sobre todo, por su vibrante vida urbana.

Por otro lado, en los ultimos afnos, el neuromarketing ha surgido como una disciplina que combina los
conocimientos de laneurocienciay el marketing para entender cémo los estimulos sensoriales influyen
en las decisiones de compra y la percepcion de una marca. En este contexto, analizaremos como se
vende la imagen de marca de Madrid, centrandonos concretamente en la entrada a la capital desde el
aeropuerto Madrid-Barajas Adolfo Suarez (en adelante, Barajas) hasta el centro, subrayando los
imponentes edificios que iluminan sus fachadas con neones por la noche.

Nos ubicamos en el distrito de Salamanca, enlazona de Avenida de América esquina con Calle de Arturo
Soria. Esta manzana destaca por su transformacion nocturna en los ultimos anos, donde los edificios,
gue durante el dia pasan desapercibidos y no destacan por su belleza estética, se convierten en un
auténtico arcoiris de neones porlasnoches, creando una experienciavisual impactante paralos turistas
que llegan desde Barajas. Estudiaremos cémo este fendémeno genera emociones positivas y despierta
elinterés de los visitantes, influyendo en su percepcidon de Madrid como un destino vibrante y moderno.

También destacaremos la situacion contrastante de las Cuatro Torres de Madrid, que durante el dia son
admiradas por su belleza arquitectdnica y suimpacto 6ptico, creando la famosa silueta del skyline de la
ciudad, pero que, al caer la noche, a falta de iluminacién adecuada, se impide que estas estructuras
resalten y se aproveche su potencial como un elemento distintivo de la imagen nocturna de Madrid
(Arroba et al., 2023).

El presente estudio plantea el objetivo de conocer como Madrid vende suimagen de marca aresidentes
yturistasatravesdelailuminacién de los edificios enlazona de Avenida de América, asicomo comparar
esta estrategia con la situacion de las Cuatro Torres.
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Mediante el enfoque del neuromarketing, buscaremos comprender como estos elementos visuales
influyenenlapercepcionyenlasemocionesdelosturistas, y como se puede mejorarlaimagennocturna
de Madrid para maximizar su impacto como destino turistico.

2. Metodologia

Seempled unametodologiade revision de fuentes bibliograficas exhaustivay sistematica. Este enfoque
permitio consolidary sintetizar el conocimiento existente sobre laimagen de marcay surelacion con el
neuromarketing, particularmente en el contexto de una ciudad como Madrid.

Elprocesocomenzdconlaidentificaciondetérminosclaveyconceptosrelevantes paralainvestigacion.
Se utilizaron bases de datos académicas reconocidas, como Scopus, Web of Science y Google Scholar,
paralocalizar articulos cientificos, librosy estudios previos. Los términos de busqueda incluian “imagen

de marca”, "neuromarketing”, “ciudades”, “Madrid”, y combinaciones de estos. El procedimiento aseguré
una coberturaampliay comprensiva de la literatura existente.

La seleccion de las fuentes se baso en criterios de relevancia, actualidad y rigor académico. Se
priorizaron estudios publicados en los Ultimos diez anos para garantizar que los hallazgos reflejaran las
tendencias y desarrollos mas recientes en el campo del neuromarketing y la gestion de la imagen de
marca. Ademas, se consideraron tanto investigaciones empiricas como teoricas para proporcionar una
vision holistica del tema. Cada fuente identificada fue sometida a un proceso de evaluacion critica. Se
analizaron los objetivos de estudio, las metodologias empleadas, los resultados obtenidos y las
conclusiones propuestas. Este analisis permiti¢ identificar patrones, discrepancias y areas de
consenso en la literatura, asi como lagunas que la presente investigacion podria abordar.

Elusodetécnicasde neuromarketingrelacionadas fue examinado paraentendercémo las herramientas
y métodos neurocientificos han contribuido a desentranar las percepciones y emociones de los
consumidores respecto alas marcas. La aplicabilidad de estas técnicas a la evaluacion de laimagen de
marca de Madrid fue discutida, considerando sus ventajas y limitaciones. Finalmente, la sintesis de la
literatura revisada se organizo en torno a temas clave que emergieron durante el analisis. Estos temas
incluyen la definicion y componentes de la imagen de marca, la influencia del neuromarketing en la
percepcién de las marcas urbanas, y ejemplos de como otras ciudades han gestionado su imagen de
marca a través de técnicas de neuromarketing.

Esta organizacién tematica facilitd una presentacion coherente y la estructura cientifica-académica
de los hallazgos, proporcionando una base sélida para el desarrollo de conclusiones y recomendaciones
en el contexto de Madrid.

3. Resultados

Como ya hemos mencionado, el neuromarketing es una disciplina que utiliza herramientas y técnicas
de las neurociencias para entender mejor el comportamiento del consumidor y mejorar las estrategias
de marketing(Lindstrom, 2010). En el contexto de lapromocion de destinos turisticos, el neuromarketing
es fundamental alahora de entender las motivaciones subconscientesy las emociones de las personas
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que escogen un destino para viajar, lo que permite disenar experiencias méas atractivas y efectivas
(Dooley, 2012).

Una de las principales areas de aplicacién del neuromarketing en este ambito es el estudio de la
percepcion sensorial. Las investigaciones han demostrado que los estimulos sensoriales, como las
imagenes, lossonidosylosolores, puedenactivar regiones especificasdel cerebroy generarrespuestas
emocionales y cognitivas en los individuos (Cerda Suarez, 2022). Al entender cémo estos estimulos
afectan al cerebro de los turistas, se pueden disefar campanas que provoquen una respuesta positiva
y una conexién mas profunda con el destino en cuestion(Diaz-Luque y Jiménez-Marin, 2013). Esto es asi
porque las emociones facilitan la construccion de vinculos entre consumidores, marcas, productos y
servicios, aumentando asi las ventas y fidelizacion de estos. Cuando una marca logra conectar
emocionalmente con su audiencia, aumenta la fidelidad, ya que se traduce en compra, experiencia y
significado positivo.

Estos estudios también se aplican en el diseno de mensajes y contenido publicitario, identificando qué
tipos de estrategias son méas efectivas para captarlaatencién del cliente y generarinterés enun destino
turistico especifico, desde la eleccién de palabras clave, el uso de narrativas emocionales, la seleccion
de imagenes que despierten emociones positivas, etc. (Arrufat Martin, 2024).

Por ultimo, otro aspecto interesante en este contexto es el diseno de experiencias sensoriales. Al
comprendercémo el cerebroprocesayrespondeadiferentesestimulos, se puedencrearexperiencias
inmersivas que estimulen los sentidos y generen recuerdos duraderos en los viajeros, que
normalmente se manifiestanatravés delaseleccionde coloresy texturasenladecoracion de hoteles
y restaurantes, o la creacion de recorridos turisticos que incorporen elementos visuales, auditivos y
tactiles para ofrecer una experiencia multisensorial Unica (Sdnchez Gonzélez et al., 2024; Campillo-
Alhama et al., 2023).

3.1. Impacto de la iluminacién y los neones en la percepcion de una
ciudad y en la industria turistica

La imagen de marca de una ciudad no solo abarca su identidad visual y su nombre, sino también sus
valores, experienciasy las promesas que ofrece a los visitantes y la diferencian de otros lugares.

El establecimiento de una imagen de marca positiva y solida, ademas de diferenciar a un destino de la
competencia, puede atraer a nuevos turistas, fomentar la lealtad de los recurrentes y generar un
impacto econdmico positivo en la comunidad (Jiménez Sanchez et al., 2023; Brandariz Portela et al.,
2023).

En los ultimos anos, la tendencia de la iluminacién a través del nedn ha experimentado un aumento
considerable, ya que las ciudades buscan diferenciarse y crear experiencias memorables para
residentesy visitantes porigual. Laadopcion de unailuminacién modernay llamativa tiene la capacidad
de transformar elementos (Elias-Zambrano, 2017), mas aun la imagen de ciudades, dotandolas de un
aire mas contemporaneo y deseable, lo que demuestra, en el caso de Madrid, su atractivo como destino
turistico al crear entornos urbanos mas vibrantes y estimulantes (Morales Ortega, 2022).

IROCAMM

VOL. 9, N.1-Year 2026

Received: 09/02/2025 | Reviewed: 13/02/2025 | Accepted: 14/02/2025| Published: 31/01/2026
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i01.04

Pp.: 104-119

e-ISSN: 2605-0447

107


https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i01.04

Almudena Barrientos-Baez

Esta nueva tendencia ha revolucionado el paisaje urbano, convirtiendo a las ciudades en destinos
innovadores e impactantes. Esta forma de iluminacién, con sus colores vibrantes y disenos creativos,
aporta una dosis de energia y vitalidad a las calles, ademas de presentar beneficios practicos, ya que
proporcionauna luz brillante y uniforme, que mejorala seguridady la visibilidad en las areas urbanas. En
cuanto a la imagen de marca de una ciudad, se trata de un fendmeno fascinante que se remonta a su
asociacion histoérica con la modernidad, la vitalidad y el estilo cosmopolita. Desde sus primeras
manifestaciones, el nedn ha sido un simbolo de progreso y energia, conectado con la vida urbana
dindmica. Sequn Barrientos-Baez(2022), en la actualidad, el turismo de luces, por ejemplo, de Navidad,
complementa la oferta turistica de una manera incipiente y llamativa produciendo un efecto iman en
aquellas personas que las contemplan.

La autora afirma que tanto Vigo como Malaga realizan una explotacion comercial de sus recursos
turisticos navidenos con el objetivo de favorecer aresidentesy visitantes desde el punto de vista social,
economico-financiero y como trampolin para mejorar el posicionamiento como destino turistico
espanol. Esta conexion se ha fortalecido con el tiempo, convirtiéndose en un elemento distintivo en la
identidad visual de muchas ciudades (Trew, 2020).

En la actualidad, el neon sigue siendo una herramienta potente para comunicar la esencia de una
ciudad. Estas luces suelen encontrarse en lugares emblematicos, donde forman parte integral del
paisaje urbano y contribuyen a la identidad Unica de estas ciudades. Su presencia crea una atmaésfera
vibrante, que ademas tiene el poder de evocar nostalgia y capturar la esencia de épocas pasadas, al
combinar el nedn con elementos industriales, como ladrillos rusticos u hormigon, creando ambientes
retro y fusionando lo antiguo con lo nuevo (Campos Garcia, 2019). Las experiencias, en definitiva, son
experiencias individuales, pero mayoritariamente a lo largo de nuestra vida son sociales. En esta
relacion con los demas influyen de forma determinante dos aspectos fundamentales: las emocionesy
la comunicacién, ya sea verbal como, muy especialmente, la no verbal (Gordo Alonso, 2023).

En términos de branding urbano, el neén se convierte en un simbolo de la identidad de una ciudad,
transmitiendo su caracter unico y su espiritu enérgico. Los disenadores y arquitectos utilizan
estratégicamente esta herramienta para realzar laimagen de la ciudad (Huang, 2022), incorporandolo
en la senalizacion de lugares significativos, como hoteles, restaurantes y bares, o integrandolo en la
arquitectura misma de los edificios (Gonzalez, 2021).

Desde la optica del neuromarketing, la iluminacion de los neones aprovecha los principios de la
percepcidn sensorial y la psicologia del color para influir en las emociones y las decisiones de las
personas. La iluminacién crea un estimulo visual que se procesa de manera rapida y eficiente en el
cerebro humano (Tresna et al., 2023), y genera una sensacion de excitacion y activacién en quienes
observan los neones, lo que contribuye a una experiencia sensorial mas intensay memorable.

El neuromarketing se vale de la psicologia del color para influir en el estado de animo y las emociones
de las personas para atraer la atencion del usuario, cliente y visitante, facilitando que emanen
sentimientos de deseo y/o pertenencia. Segun Mu(2022), los colores calidos como el rojo y el naranja
suelen asociarse con la energia, la excitacion y la pasion, mientras que los colores frios como el azul y el
verde pueden evocar una sensacion de calmay tranquilidad.

Ademas, la exposicion repetida a la iluminacion en un entorno urbano puede llevar a una asociacion
subconsciente entre estos colores vibrantes y ciertos conceptos o emociones (SmartCitiesWorld,
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2023). Se podria afirmar que cuando se utilizan de manera consistente neones en tonos brillantes y
llamativos en sus calles principales es probable que las personas asocien ese nucleo poblacional con la
vitalidad, la modernidad y el dinamismo, lo que influye en la forma en que se perciben y evaluan las
ciudades, afectando significativamente en ambitos como el turismo, la inversion y la reputacion de la
ciudad en general.

3.2. Madrid: laimagen de marca de la ciudad

En 2023, Madrid se convirtio enla ciudad europeanimerouno en el Top10 de reservas hoteleras, ranking
en el que también figuran Barcelonay al que, por primera vez, se incorporaron Valenciay Sevilla. Segun
Hosteltur (2023), la capital de Espafna es el destino predilecto para los turistas que viajan solos,
conocidos como solo travelers. Su historia, su cultura vibrante y la arquitectura que caracteriza a sus
infraestructuras construyen una vision soélida y distintiva claramente reconocida a nivel mundial.

Laimagen de marca de Madrid se caracteriza por su combinacién entre tradicién y modernidad. Por un
lado, la ciudad cuenta con monumentos historicos embleméticos como el Palacio Real, la Puerta de
Alcala o la Plaza Mayor, que evocan la riqueza de su pasado y su patrimonio cultural a través de una
vision de autenticidad y arraigo. Por otro lado, también destaca por su modernidad y su espiritu
cosmopolita. La ciudad alberga una gran cantidad de rascacielosy edificios contemporaneos, como las
Cuatro Torres del distrito de negocios, que analizaremos posteriormente, las torres de Bankia, o el
edificio Capitol, icono reconocible por su letrero luminoso de Schweppes. Estos elementos transmiten
una imagen de modernidad, dinamismo y progreso, atrayendo a turistas y empresas que buscan estar
al dia de la vanguardia.

Otros factores imprescindibles que ayudan a construir la imagen de marca de la capital son la cultura,
ya que la ciudad es conocida por sus museos de prestigio a nivel mundial, como el Museo del Prado, el
Museo Reina Sofia y el Museo Thyssen-Bornemisza. Ademés, Madrid es un importante centro de artey
espectaculos, con una amplia oferta de teatros, salas de conciertos y eventos culturales (Ramirez
Barredo, 2016).

La diversidad con la que acoge a personas de diferentes culturas, nacionalidades y estilos de vida,
convierte aMadrid en unlugar abiertoy cosmopolita. La hospitalidad (Dominguez Ruiz, 2019) contribuye
a crear una experiencia positiva y acogedora para quienes la visitan, y la vitalidad de la ciudad es
conocida por su animada vida nocturna, sus terrazas, bares y establecimientos de restauracion. Todo
ello refuerza suimagen como una ciudad dindmicay vibrante, que cada vez mas avanza hacia el modelo
de grandes ciudades cosmopolitas europeas, igualandose a otras importantes capitales como Paris o
Londres.

3.3. Analisis del uso de neones como agentes de transformacion
nocturna

Enelcasodelazonade Avenidade América, enlaque se centrarealmente el objetivo de lainvestigacion,
observamos que estos edificios presentan un modelo de arquitectura mas funcional y menos
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ornamentada que en otras zonas de Madrid, enfocada en la practicidad y la eficiencia. En esta zona
encontramos edificios de oficinas y corporativos, asi como algunas residencias y hoteles, que, a la luz
del dia presentan una apariencia sobriay discreta, con fachadas de colores neutros y lineas rectas que
dificilmente llamarian la atencion del visitante (Pefa, 2023; Carabias y Canete, 2024).

Sinembargo, cuandollegalanoche, latransformacion esimpactante. Los edificios delazonaencienden
sus neones, creando una zona vibrante y llamativa que cautiva a aquellos que pasan por su alrededor;
ademas, esta es la primera vision de la ciudad para los visitantes que acceden desde el aeropuerto
hasta el centro urbano. Estos neones, con sus colores brillantes y disenos creativos, generan una
experiencia visual impactante y emocionalmente atractiva, incluso antes de haber podido descubrir las
joyas que guarda la capital (Madrid Nuevo Norte, 2020).

Figura 1. Skyliney sus neones en Madrid
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Fuente: Elaboracion propia(2024)
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Eluso de neones en los edificios de la zona de Avenida de América representa un enfoque estratégico
paratransformarla percepcion nocturnade Madrid, aprovechando la psicologia del colory la percepcion
sensorial para crear un ambiente vibrante y atractivo. Esta tactica de neuromarketing se centra en
generar emociones positivasy una experiencia memorable paralos visitantes, influyendo directamente
en laimagen de marca de la ciudad (Madrid Nuevo Norte, 2020). La seleccion de colores y el disefio de
los neones no sonaleatorios. Se basan en principios de neuromarketing que buscan evocar sensaciones
especificas y coherencia con laimagen corporativa de las marcas que representan.

Los colores brillantes y saturados, como el rojo, el azul y el verde, se utilizan para captar la atenciony
generar excitaciéon, mientras que el parpadeo y la variedad de patrones buscan mantener el interés
visual y la curiosidad. Siguiendo a Tresna et al. (2023), estos elementos visuales son procesados por el
cerebro de manera que generan una respuesta emocional instantanea, asociando a Madrid con
conceptos de modernidad, dinamismo y vitalidad.

Ademas, el uso de neones se alinea con la tendencia global de ciudades que utilizan la iluminacion
arquitectonica no solo para mejorar la seguridad y la visibilidad nocturna, sino también como una
herramienta de branding urbano. La iluminacién de nedn en la Avenida de América actua como un
simbolo de la identidad nocturna de Madrid, diferenciandola de otras capitales y fortaleciendo su
posicién como destino turistico vibrante y contemporaneo (Huang, 2022).

Los carteles que podemos distinguir sobre las fachadas corresponden a las siguientes marcas o
empresas: Mahou, Seguros Ocaso, Idexa Capital, Casavo, Alquiler Seguro y Hotel Abba.

4. Discusion

La percepcion de los turistas respecto a la iluminacion de neén de la zona de la Avenida de Ameérica
tiene un impacto significativo en la imagen de marca de Madrid. La experiencia visual nocturna se
convierte en un elemento diferenciador, que contribuye a la narrativa de Madrid como una ciudad
modernay enérgica, capaz de fusionar su rica herencia cultural con la innovacion y la modernidad.

Los testimonios y comentarios de turistas, recogidos a través de encuestas y redes sociales, reflejan
una fascinacion por el contraste entre el dia y la noche en esta zona especifica de Madrid. La
transformacion de edificios funcionales y discretos durante el dia, a iconos vibrantes por la noche,
genera una percepcion de descubrimiento y sorpresa, elementos claves en la creacion de recuerdos
positivosy duraderos (Ferreiro, 2022; Bastardo Hostel, 2022; Campos Garcia 2019).

Esta percepcion positiva se traduce en una mayor atraccion turistica, no solo incrementando el numero
de visitantes sino también mejorando su satisfaccion y la probabilidad de recomendacion. El efecto
multiplicador de las experiencias compartidas en linea amplifica el impacto en la imagen de marca de
Madrid, promoviendo la ciudad como un destino que debe experimentarse tanto de dia como de noche
(Caldevilla-Dominguez et al., 2019; De Albéniz y Gallarraga, 2022; Otaegi y Apodaka, 2022).

Finalmente, laintegracién de lailuminacion de nedn en la estrategia de marketing turistico de Madrid
no solo mejora la experiencia del visitante (Jiménez-Marin, 2009), sino que también refuerza la
imagen de la ciudad como un centro cosmopolita de innovacién y creatividad, aspectos que son
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esenciales para competir en el ambito global del turismo (Quintana-Gomez et al., 2020; Rodriguez-
Hidalgo et al., 2023).

4.1. Las cuatro torres de Madrid: belleza diurna y falta de
aprovechamiento nocturno

Las Cuatro Torres de Madrid son un conjunto de rascacielos ubicados en el area financiera de la ciudad,
en el Paseo de la Castellana. Estos edificios tienen un impacto visual sobresaliente gracias a su alturay
diseno arquitectdnico distintivo, destacando en el horizonte de la ciudad y creando un contraste visual
gue capta la atencion de quienes las observan. Ademas, su ubicacion en una de las avenidas mas
importantes de Madrid les otorga una posicién privilegiada y una mayor visibilidad.

Al estar agrupadas en un area especifica, las torres se convierten en un punto focal y un hito iconico en
el paisaje urbano de la ciudad. El diseno arquitectonico de cada torre también contribuye a su impacto
visual. Lasfachadas devidrioyaceroreflejanlaluz del soly el cielo, creando unjuego de lucesy sombras
gue resalta su presencia. Ademas, los colores distintivos de las fachadas, como el azul oscuro, azul
claro y plateado, anaden un elemento visual llamativo y dinamico. A continuacién, enunciaremos las
caracteristicas de cada una de ellas, acorde al plan estratégico de la Comunidad de Madrid (2022):

— Torre Cepsa: Eslatorre mas alta de Espanay la sequnda mas alta de Europa. Con una altura de
248 metros y 49 plantas, alberga las oficinas de la compania petrolera Cepsa. Su disefno
arquitecténico destaca por su forma cilindrica y su fachada de vidrio azul oscuro. Durante el
dia, la torre resalta por suimponente presenciay su color distintivo, creando un impacto visual
significativo en el horizonte de Madrid.

— TorrePwC: Conunaalturade 236 metrosy 58 plantas, es lasegunda torre mas alta de las Cuatro
Torres. Es la sede de la firma de servicios profesionales PwC (PricewaterhouseCoopers). Su
diseno arquitectonico presenta una forma trapezoidal y una fachada de vidrio azul claro.
Durante el dia, la torre destaca por su elegancia y su contraste con el cielo, anadiendo una
presencia visual llamativa al panorama urbano.

— Torre de Cristal: Con una altura de 249 metros y 52 plantas, es la tercera torre mas alta de las
Cuatro Torres. Alberga oficinas y empresas de diversos sectores. Su disefo arquitectonico se
caracteriza por una estructura de vidrio y acero, con una fachada acristalada que refleja el
entornoy el cielo, creando un efecto de transparencia. Durante el dia, la torre se destaca por su
brilloy suaspectocristalino, generandounimpacto visualunico, aspecto clave enlastendencias
del neuromarketing.

— Torre Espacio: Con una altura de 224 metros y 57 plantas, es la cuarta torre mas alta de las
Cuatro Torres. Alberga oficinas y empresas de diversos sectores, asi como el espacio
gastronomico Platea Madrid en su planta baja. Su diseno arquitecténico presenta una forma
trapezoidal y una fachada de vidrio reflectante en tonos azules y plateados. Durante el dia, la
torre se destaca por su apariencia modernay su reflejo de la luz solar, agregando un elemento
visual dinamico al paisaje urbano.

Como observamos, la altura de las torres es otro factor clave en suimpacto visual. Al ser algunas de las
estructuras mas altas de Madrid, sobresalen en el horizonte y se convierten en puntos de referencia
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facilmente reconocibles. Su presencia vertical y estilizada genera una sensacién de grandeza y poder,
transmitiendo una imagen de modernidad y desarrollo urbano.

4.2. Analisis de la falta de iluminacion y su impacto en laimagen
nocturna

De forma contrariaalo que sucedia con los edificios de Avenida de América, las Cuatro Torres de Madrid
quedan completamente olvidadas cuando anochece, sin que destaque su belleza y singularidad. Todo
el impacto que generan estos edificios con la luz diurna se pierde en la oscuridad que caracteriza esta
zona de la ciudad durante la noche. La falta de iluminacion tiene un impacto negativo en la imagen
nocturna de la ciudad, ya que estas impresionantes estructuras arquitectonicas pierden su atractivo
visual al no estar adecuadamente iluminadas.

La falta de iluminacion adecuada de las Cuatro Torres también tiene un impacto en la identidad de la
ciudad, ya que Madrid se posiciona como un centro financiero y empresarial de relevancia internacional y
estas torres son simbolo de suimagen modernay dinamica. Sin embargo, al no estar iluminadas durante
lanoche, se pierde la oportunidad de proyectar estaimagen de vanguardia y desarrollo urbano, afectando
negativamente a la identidad de la ciudad y su reconocimiento como un destino turistico de primer nivel.

El hecho de aplicar el neuromarketing con el color y la luz en sus edificios supondria una connotacién
emocional y un impacto en la orientacién nocturna de los residentes y visitantes, ya que estas
estructuras podrian servir como puntos de referencia visual facilitando la navegaciény laidentificacion
de ubicaciones en la ciudad. Este hecho también implicaria un potencial turistico, ya que Madrid es un
destino turistico y estas estructuras podrian ser un atractivo adicional para los visitantes durante la
noche. Sin embargo, la falta de iluminacion limita la capacidad de aprovechar este potencial, porque no
se puede apreciar plenamente la belleza de estas estructuras y su entorno.

Por ultimo, la falta de iluminacion de las Cuatro Torres de Madrid crea un contraste negativo con otras
ciudades que si utilizan la iluminacion arquitecténica para realzar su patrimonio durante la noche.
Muchas ciudades alrededor del mundo han utilizado la iluminacion de edificios emblematicos como una
forma de mejorar suimagen nocturnay atraer a mas visitantes. En este sentido, la falta de iluminacion
de las Cuatro Torres generando una sensacion de oportunidad desaprovechada (Campos Garcia, 2019).

4.3. Comparativa con la zona de Avenida de América

Enla ciudad de Madrid existen dos zonas emblematicas que destacan en el paisaje urbano: la Avenida de
Ameéricay las Cuatro Torres. Sin embargo, estas dos areas presentan diferencias significativas en cuanto
a suiluminacién nocturna, lo que afecta su atractivo visual y suimpacto en laimagen de la ciudad.

La Avenida de América se caracteriza por su vibrante y llamativa iluminacion nocturna a través del uso
de carteles de nedn. Durante lanoche, los edificios de estazona se convierten en un espectaculo visual,
ya que sus fachadas se iluminan con colores brillantes y luces parpadeantes. Esta iluminacion resalta
los detalles arquitectonicos de los edificios y crea un ambiente animado y festivo. Los carteles de neon,
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con sus colores llamativos y disefnos creativos, atraen la atencion de los transeuntes y los visitantes,
creando una imagen nocturna dinamicay atractiva para la ciudad.

Por su parte, las Cuatro Torres de Madrid, a pesar de suimponente presencia durante el dia, carecen de
iluminacion adecuada durante la noche. Estas estructuras arquitectonicas, que son simbolos de
modernidad y desarrollo urbano, pasan desapercibidas en el horizonte nocturno debido a la falta de
iluminacion. A diferencia de la Avenida de América, donde los carteles de neon resaltan y realzan la
belleza de los edificios, las Cuatro Torres se ven opacas y deslucidas en la oscuridad. Esta falta de
iluminacionrestaimportanciayrelevanciaaestas emblematicas estructuras, afectando negativamente
su impacto visual y su contribucion a laimagen nocturna de la ciudad (Ruiz, 2023; Gil-Plana et al. 2024).

5. Conclusiones

La diferencia en la iluminacién entre la Avenida de Américay las Cuatro Torres destaca la importancia
de aprovechar estratégicamente la iluminacion arquitecténica para realzar los elementos distintivos
de unaciudad. Mientras que la Avenida de América utiliza lailuminacién de nedn para crear un ambiente
vibrante y atractivo, las Cuatro Torres carecen de esta atencion, lo que resulta en una pérdida de
impacto visual y una imagen nocturna menos memorable.

La Avenidade Américay las Cuatro Torres de Madrid presentan diferencias significativas en cuanto a su
iluminacion nocturnay su impacto visual en laimagen de la ciudad. Mientras que la primera aprovecha
lailuminacidn de nedn pararesaltar su atractivoy crear unambiente animado, las Cuatro Torres carecen
de iluminacion adecuada, lo que afecta suimportanciay relevancia en el horizonte nocturno de Madrid.
Estacomparativadestacalaimportanciade utilizar lailuminacion arquitecténicacomounaherramienta
pararealzar y potenciar los elementos distintivos de una ciudad durante la noche.

La investigacion sobre la imagen de marca de Madrid desde la perspectiva del neuromarketing ha
revelado aspectos cruciales en la promocidn turistica y la percepcion de la ciudad. Se evidencio que la
iluminacion de los edificios en la zona de Avenida de América, con su uso estratégico de neones, logra
generar emociones positivas y una experiencia resefable para los turistas, contribuyendo
significativamente a la imagen de Madrid como un destino moderno y atractivo. Por otro lado, se
destaco la falta de iluminacién adecuada de las Cuatro Torres de Madrid, lo que representa una
oportunidad desaprovechada para mejorar la percepcion nocturna de la ciudad. La comparacién entre
ambas zonas subraya la importancia de utilizar la iluminacién arquitectonica no solo para mejorar la
visibilidad y la sequridad, sino también como una herramienta poderosa de branding urbano.

Entérminosde neuromarketing, lainvestigacion confirma que los estimulos sensoriales, especialmente
los visuales, tienen unimpacto significativo en las emocionesy decisiones de los turistas. La aplicacion
de estos principios puede guiar estrategias de marketing mas efectivas y dirigidas, mejorando la
experiencia del visitante y reforzando la imagen de marca de la ciudad. Madrid, con su combinacion
Unica de tradicion y modernidad, tiene el potencial de sequir mejorando su atractivo turistico a través
de la optimizacion de sus elementos visuales y sensoriales, asegurando asi una percepcion positiva 'y
duradera entre los visitantes.

Para maximizar su impacto como destino turistico, Madrid deberia continuar integrando técnicas de
neuromarketing en su estrategia de branding, enfocandose en la mejora de la iluminacion y otros
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estimulos sensoriales que influyan positivamente en la percepcion de los residentes y turistas. Esta
integracion no solo fortalecera su imagen de marca, sino que también contribuira al desarrollo
econoémico y cultural de la ciudad.
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