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INTEGRACIÓN DEL NEUROMARKETING Y LA NEUROCOMUNICACIÓN EN LA 
FORMACIÓN ACADÉMICA 

 
 

Ana Gabriela Custódio Frazão-Nogueira, Tadiane Regina Popp, Patrícia Weber y Ana Cátia Ferreira  
Universidade Fernando Pessoa, Portugal 

 
 
Se puede definir la neurocomunicación como la aplicación de la neurociencia y el comportamiento 
humano a la comunicación, lo que permite crear interacciones más precisas a partir de la 
comprensión de las necesidades humanas, cómo piensa y se comporta el ciudadano-consumidor 
(Egolf, 20212). Considerando que la neurocomunicación es una ciencia aplicada que une la razón, la 
emoción y la biología cerebral, se asume que ésta sugiere la optimización de la eficacia del proceso 
comunicativo, con atención a los sesgos cognitivos de la recepción y respuesta a los mensajes.  
 
Potenciar éticamente la comunicación para estructuras y modelos que se centran en el cuidado de 
«cómo comunicamos» permite al neuromarketing comprender «por qué y cómo compramos» o al 
neurodiseño «cómo percibimos y reaccionamos visualmente». Así, el neuromarketing permite basar 
la planificación en el comportamiento humano real; permite rentabilizar los esfuerzos creativos y 
financieros para la satisfacción de los consumidores.  
 
En este sentido, esta investigación se basa en la creciente importancia de la neurocognición aplicada 
a la comunicación y al marketing, áreas que demandan profesionales capacitados para atender las 
exigencias del mercado.  
 
En un análisis bibliométrico realizado de los artículos en lengua inglesa de la base Scopus con los 
términos «Neuromarketing» y «Neurocomunicación», entre 2020 y 2025, se observó que las Ciencias 
Sociales son responsables del 36,6 % de las publicaciones en estas áreas. Hubo un aumento del 29 % 
en las publicaciones durante ese período. España, Estados Unidos y Reino Unido concentran la mayor 
parte de la base de datos. Los datos estimulan la investigación para comprender hasta qué punto las 
instituciones de educación superior de España y Portugal consideran la integración del 
neuromarketing y la neurocomunicación en la formación académica frente a la actuación en el 
mercado laboral.  
 
Así, la investigación tiene como objetivos: verificar la presencia de estas áreas en los planes de 
estudio y líneas de investigación de las IES; analizar la expansión de las investigaciones en 
neuromarketing y neurocomunicación; y comprender su importancia para la formación profesional.  
 
Para contemplarlos, se realizó un estudio bibliográfico de tipo cuantitativo en Scopus, utilizando la 
herramienta VOSviewer para el análisis de la producción científica. Posteriormente, se realizó un 
análisis cualitativo de los planes de estudio de las IES, centrándose en la identificación de la presencia 
e integración de la neurocomunicación y el neuromarketing en los programas de formación en 
Comunicación y Marketing de España y Portugal. 
 
Palabras clave: neuromarketing, neurocomunicación, formación, España, Portugal. 
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