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PRÓLOGO

La expansión de los entornos digitales ha transformado profundamente 
los escenarios en los que se ejerce la influencia social, comercial y política. 
Sin embargo, estos cambios tecnológicos no han alterado los fundamentos 
psicológicos y neurocognitivos del comportamiento humano. Procesos 
como la atención, la emoción o la evaluación continúan siendo centrales, 
aunque ahora operan en contextos mediáticos acelerados y mediados 
por plataformas digitales. Este volumen colectivo se sitúa precisamente 
en esa intersección entre la continuidad psicológica y la transformación 
tecnológica.

La perspectiva que articula el libro se apoya en una genealogía 
académica que conecta la neurocomunicación con la psicología fisiológica, 
disciplina desde la cual se establecieron las bases empíricas para el estudio 
de la relación entre activación neural, cognición y conducta. En el 
contexto universitario español de los comienzos de los años ochenta, esta 
aproximación permitió desarrollar una cultura experimental centrada en 
la medición rigurosa y la interpretación prudente de los datos. En ese 
marco se sitúa mi actividad docente e investigadora inicial en Psicología 
Fisiológica en la Universidad Complutense de Madrid, desarrollada en 
colaboración académica con Manuel Úbeda Purkiss (Úbeda Purkiss y 
Cuesta, 1990).

El tránsito posterior a los estudios de comunicación y marketing, 
junto con la experiencia profesional en el ámbito de la publicidad, facilitó 
la integración de estos fundamentos psicológicos y psicofisiológicos con 
el análisis de los procesos persuasivos en contextos reales. Desde esta 
convergencia se entiende el desarrollo de infraestructuras académicas 
específicas, como el Laboratorio de Neurocomunicación y Neuromarketing 
de la Universidad Complutense de Madrid y la Cátedra ShopperLab, así 
como la continuidad del Congreso Internacional de Neurocomunicación 
y Neuromarketing.
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Sobre esta base se construye el presente volumen, centrado explícitamente 
en la influencia en entornos digitales contemporáneos. El libro analiza 
cómo los mecanismos clásicos de persuasión se reconfiguran en plataformas 
audiovisuales, redes sociales, entornos inmersivos y sistemas mediados 
por inteligencia artificial, sin perder de vista los procesos psicológicos 
subyacentes.

Los capítulos dedicados a YouTube, al procesamiento del espectador y a 
la evolución de la influencia digital exploran de forma sistemática cómo la 
atención, la emoción y la narrativa operan en contextos de alta competencia 
por los recursos cognitivos. A ello se suman contribuciones centradas en la 
infancia, la adolescencia y la educación, que analizan las vulnerabilidades 
específicas asociadas a la digitalización y subrayan la necesidad de enfoques 
no deterministas.

Un eje central del volumen aborda la persuasión, la prevención y sus 
límites, incorporando explícitamente el marco de la reactancia psicológica 
(Brehm, 1966) para interpretar los efectos no deseados de determinados 
mensajes preventivos o educativos en entornos digitales. Esta aproximación 
resulta especialmente pertinente en capítulos dedicados al juego 
problemático, a la salud y a la comunicación de riesgo.

El libro dedica asimismo una atención relevante a la experiencia 
sensorial y de marca en contextos híbridos —físicos y digitales—, así como 
a los desafíos metodológicos y éticos derivados del uso de la inteligencia 
artificial en la producción y el análisis de mensajes. En este punto, las 
contribuciones del volumen no se limitan a describir nuevas tecnologías, 
sino que reflexionan críticamente sobre su impacto en la autonomía del 
receptor y en la transparencia comunicativa.

En conjunto, La ciencia de la influencia: neurocomunicación y 
neuromarketing en la era digital ofrece una lectura articulada y crítica de la 
neurocomunicación y el neuromarketing en la era digital, mostrando cómo 
estos enfoques pueden contribuir a comprender mejor la conducta humana 
en entornos complejos, siempre que se mantenga una cuidadosa integración 
entre teoría, método y contexto.
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	 PREFACIO

NEUROCOMUNICACIÓN Y NEUROMARKETING: 
UN FASCINANTE CAMPO DEL CONOCIMIENTO 

En un contexto histórico marcado por la hiperconectividad, la 
automatización de los procesos comunicativos y la creciente mediación 
tecnológica de la experiencia humana, la influencia se ha convertido en uno 
de los fenómenos más complejos, determinantes y, a la vez, controvertidos 
de nuestro tiempo. Comprender cómo se construyen las decisiones, cómo 
se activan las emociones y de qué manera el cerebro procesa los estímulos 
comunicativos ya no es solo una inquietud académica, sino una necesidad 
social, educativa, económica y ética. En este escenario emerge con fuerza la 
neurocomunicación y el neuromarketing como campos de conocimiento 
capaces de tender puentes entre las neurociencias, la psicología, la 
comunicación, la educación, la tecnología y las ciencias sociales.

El presente volumen, La ciencia de la influencia: neurocomunicación y 
neuromarketing en la era digital, se configura como una obra colectiva de 
referencia que ofrece una mirada plural, rigurosa y actualizada sobre los 
múltiples ámbitos en los que los procesos neurocognitivos y emocionales 
intervienen en la comunicación contemporánea. A lo largo de sus veinticinco 
capítulos, investigadores e investigadoras de diferentes universidades 
del mundo y de reconocido prestigio abordan, desde enfoques teóricos, 
metodológicos y aplicados, el papel central del cerebro y las emociones en la 
construcción de significados, en la toma de decisiones y en la configuración 
de conductas individuales y colectivas.

Uno de los grandes valores de este libro reside en su marcada vocación 
interdisciplinar. Las contribuciones aquí reunidas trascienden los límites 
tradicionales del neuromarketing vinculado exclusivamente al consumo, 
para adentrarse en ámbitos tan diversos como la educación, la salud, la 
política, el turismo, la arquitectura, la sostenibilidad, el liderazgo, la igualdad 
de género o la ética de la inteligencia artificial. Esta amplitud temática 
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refleja una realidad incuestionable: la influencia no opera únicamente en 
el mercado, sino en todos aquellos espacios donde se comunican valores, 
emociones, narrativas y decisiones.

Desde una perspectiva pedagógica y social, varios capítulos ponen el 
foco en la educación, la prevención y el bienestar, analizando cómo las 
estrategias neurocomunicativas pueden contribuir a la promoción de hábitos 
saludables, a la intervención frente a conductas de riesgo o a la mejora de 
los procesos de aprendizaje en contextos formales y no formales. Especial 
relevancia adquieren las reflexiones sobre la infancia y la adolescencia en 
entornos digitales, especialmente tras la aceleración tecnológica vivida en 
el periodo post covid-19, así como los análisis críticos sobre la captación 
de estudiantes en la educación superior y la aplicación responsable de la 
inteligencia artificial en el ámbito educativo.

El libro también profundiza en la dimensión emocional y sensorial de la 
comunicación, explorando cómo los estímulos visuales, olfativos, espaciales 
y narrativos influyen en la percepción de marcas, destinos turísticos, entornos 
comerciales y experiencias de hospitalidad. Los estudios empíricos basados en 
técnicas neurocientíficas como el eye-tracking o las medidas psicofisiológicas 
se combinan con análisis bibliométricos y revisiones teóricas que permiten 
trazar el estado del arte de la disciplina y detectar tendencias emergentes.

La neurocomunicación y neuromarketing es importante porque nos 
permite comprender cómo funciona realmente la influencia en un mundo 
saturado de mensajes, estímulos y tecnologías digitales. Su relevancia 
se explica porque la mayor parte de nuestras decisiones —de consumo, 
aprendizaje, voto o comportamiento social— se toman a partir de procesos 
emocionales y automáticos. La neurocomunicación y el neuromarketing 
ayudan a entender cómo el cerebro procesa estímulos, activa emociones y 
construye significados antes de que intervenga la razón consciente. Conocer 
esto permite diseñar mensajes más eficaces y, al mismo tiempo, desarrollar 
una mirada crítica como receptores.

En la era digital competimos constantemente por la atención. 
Comprender cómo funcionan la percepción, la memoria, la atención visual 
o la respuesta sensorial permite crear comunicaciones que conecten sin 
saturar, y que respeten los límites cognitivos de las personas. Esto es clave en 
publicidad, educación, redes sociales, medios de comunicación y entornos 
digitales.
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Más allá del mercado, la neurocomunicación aporta herramientas 
para mejorar el aprendizaje, la motivación, la inclusión y la prevención de 
conductas de riesgo. Aplicada a la educación, la salud o la comunicación 
social, permite adaptar los mensajes a cómo aprende y siente el 
cerebro humano, favoreciendo procesos más empáticos y efectivos. En 
organizaciones y equipos, comprender la dimensión neuroemocional de 
la comunicación facilita liderazgos basados en la empatía, la confianza y 
la motivación. El neuroliderazgo y la comunicación emocional ayudan 
a gestionar el cambio, reducir la resistencia y potenciar el compromiso, 
aspectos esenciales en contextos profesionales complejos e inciertos. Por 
todo ello, saber de neurocomunicación y neuromarketing es importante 
porque nos ayuda a comunicar mejor, a influir con responsabilidad y a 
comprendernos como seres emocionales en un ecosistema digital complejo, 
donde la ciencia del cerebro puede ser una herramienta de mejora social o 
un riesgo, según cómo se utilice.

Un eje transversal de esta obra es el liderazgo y la transformación 
organizacional. Desde el neuroliderazgo hasta el liderazgo transformacional 
y relacional, los capítulos dedicados a esta temática subrayan el papel de la 
emoción, la empatía y la comunicación consciente como motores del cambio, 
la inclusión y el alto rendimiento, tanto en organizaciones empresariales 
como educativas y sociales.

En paralelo, el libro no elude los dilemas éticos que atraviesan la 
neurocomunicación y el neuromarketing en la era digital. La representación 
de las mujeres generadas por inteligencia artificial, el uso de influencers 
sintéticos, la persuasión política, la comunicación para la solidaridad o la 
prevención de conductas adictivas son abordados desde una mirada crítica 
que invita a reflexionar sobre los límites de la influencia y la responsabilidad 
social de quienes diseñan y ejecutan estrategias comunicativas basadas en el 
conocimiento del cerebro.

El libro que tiene es sus manos pretende ser un espacio de diálogo 
científico que invita al lector a repensar la influencia más allá de la 
manipulación, entendiéndola como un proceso complejo que puede —y 
debe— orientarse hacia la mejora de la calidad de vida, la sostenibilidad, la 
inclusión y el desarrollo humano. La ciencia de la influencia no solo aporta 
conocimiento, sino que plantea preguntas necesarias y abre caminos para 
futuras investigaciones en un campo en constante evolución.
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Animamos a investigadores, docentes, profesionales de la comunicación, 
la publicidad, el marketing, la educación y la gestión, así como a estudiantes 
de grado y doctorado interesados en comprender cómo, en la era digital, el 
cerebro, la emoción y la tecnología se entrelazan para dar forma a nuestras 
decisiones y a nuestra manera de habitar el mundo.

La vida es bella.

Almudena Barrientos-Báez
Universidad Complutense de Madrid
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Capítulo 1

DIDÁCTICA EN MOVIMIENTO: 
UNA INTERVENCIÓN PEDAGÓGICA 

CONTRA LAS ENFERMEDADES NO TRANSMISIBLES
Adriana Berenice Celis Domínguez1

El presente texto nace en el marco del proyecto “El reto de la 
salud en Educación Superior: Prevención de Enfermedades No 
Transmisibles en comunidades universitarias” Clave SIP 20251305.

1. INTRODUCCIÓN 

Nuestro cuerpo no está diseñado para permanecer sentado. Sin embargo, 
el sedentarismo responde adecuadamente a un contexto globalizado cuyas 
relaciones humanas están determinadas por la dinámica entre el mercado, 
la tecnología y la búsqueda incesante del poder, cuyas prácticas, fieles a 
los postulados de Descartes, priorizan la racionalidad sobre la vitalidad del 
cuerpo (Campillo, 2004; Capra, 1982; Campillo, 2004; Durán, 2016; 
Infante, 2021). 

En ningún sentido se alude a la razón como la facultad humana para 
operar la realidad (García, 2012); sino al racionalismo cartesiano denunciado 
por Damasio (2003) que, al fragmentar al sujeto en mente y cuerpo, lo 
mantiene en una permanente elección y renuncia, como resultado de una 
forma de organización de las actividades humanas basado en la búsqueda 
del mayor rendimiento laboral o académico.

Desde la inauguración de la modernidad, la cultura sedentaria en el aula 
se ha sostenido gracias a múltiples y notables esfuerzos pedagógicos que, en 

1. Escuela Superior de Cómputo Instituto Politécnico Nacional (México).
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su loable propósito de incrementar la inteligencia, han propuesto métodos 
cognitivos que, si bien consideran aspectos relevantes para la formación de 
los estudiantes, como el ambiente, la consciencia política o el papel de las 
etnias y la ciudadanía; mantienen fuera de su análisis la importancia del 
cuerpo en el proceso de enseñanza-aprendizaje (Durán, 2013; 2016). Desde 
esta perspectiva, la escuela refuerza un estilo de vida que nos mantiene sujetos 
a un escritorio, una silla y frente al ordenador personal, generalmente, en un 
estado de estrés constante. 

Pese a lo normal que hoy resulta trabajar, estudiar, comer, socializar 
e incluso, dormir en el escritorio, dichas prácticas son incompatibles con 
nuestro diseño evolutivo. Como señala Campillo (2004) el cuerpo humano 
está diseñado para moverse, caminar y correr, para sentarnos cuando estamos 
cansados y dormir acostados. No obstante, la normalización del mal uso 
que le damos a nuestro cuerpo representa una preocupación en los sistemas 
de salud contemporáneos, debido a que representa un factor de riesgo para 
la gestación de Enfermedades No Transmisibles (ENT).

Las ENT o enfermedades crónicas son afectaciones complejas, de 
progresión lenta e interrelacionadas entre sí (Campillo, 2004; Espinosa, 2023) 
es por lo que su tratamiento exige modificaciones significativas en diversos 
aspectos del estilo de vida de quien las padece. Los principales tipos son la 
diabetes, los trastornos cardiacos, los cánceres y las afectaciones respiratorias. 

Las ENT constituyen una pandemia silenciosa que reduce 
significativamente la calidad de vida de la persona afectada y provoca 
una muerte prematura con impactos a nivel individual, familiar y social, 
por tanto, los costos no solo son emocionales, sino también económicos. 
Según la Organización de las Naciones Unidas [ONU, 2025], tanto sólo 
en América del Sur, entre 2020 y 2050, se sumarán pérdidas de más de 7,3 
billones de dólares, lo que equivale al 4% del Producto Interno Bruto (PIB) 
regional, como consecuencia de dichas afectaciones.

A nivel global, el 75% de las muertes en 2021, estuvieron relacionadas 
con las ENT, mayoritariamente en países pobres (Organización Mundial de 
la Salud [OMS], 2025a). Lo anterior; revela que además de ser enfermedades 
poligenéticas (Campillo, 2024), en su latencia influyen condiciones 
socioeconómicas y ambientales, lo que abre la posibilidad de preservar la 
salud y prevenir dichos trastornos en un sector poblacional amplio. 
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Sin embargo, en México, datos del Instituto Nacional de Estadística 
y Geografía (2025) revelan un escenario dantesco: no sólo más personas 
murieron por ENT en 2024, en comparación con las defunciones registradas 
en 2023 por la misma causa, sino, además, las cifras alcanzaron más de 800 
000 decesos en un solo año.

Si bien las ENT —identificadas por Fritjof Capra (1982) como 
Enfermedades de la Civilización y por José E. Campillo (2004) como 
Enfermedades de la Opulencia—, afectan fundamentalmente a sectores 
poblacionales longevos, existe un aumento significativo, en la región de las 
Américas, de jóvenes, adolescentes, niños e incluso bebés afectados (Fondo 
de las Naciones Unidas para la Infancia [Unicef], 2025; OMS, 2025b). 
Según datos de la OMS (2025b) de los 18 millones de personas que 
murieron a causa de dichas enfermedades en 2021, el 82% se registraron 
antes de cumplir los 70 años. 

Al respecto, Martínez et al. (2019) revelaron que tan sólo en 2015, en la 
Región de las Américas, las cuatro principales ENT provocaron la muerte 
de 3 932 508 personas, lo que significó la pérdida de 85 113 383 años de 
vida potencialmente perdidos por muerte prematura y, prevenible. Además, 
el análisis por sexo identificó que, en “[…] la Región los hombres murieron a 
edades más tempranas que las mujeres, perdiendo así más años de vida” (p. 4).

Consecuentemente, la implementación de programas integrales de 
promoción de estilos de vida saludables y prevención de las ENT en 
edades tempranas demanda los esfuerzos coordinados en los sectores 
de salud, educación, deporte y gobierno (OMS, 2025a). El papel de la 
escuela es fundamental en la formación de ciudadanos que gestionen su 
propio bienestar. Sin embargo, la escuela como promotora de la salud de 
todos y cada uno, enfrenta un reto importante: el sedentarismo instalado 
en las aulas.

Se plantea por tanto, que la docencia contemporánea y para el futuro 
representa un proyecto emancipador basado en la razón para, por un 
lado, cuestionar los modos de enseñanza estandarizados y sus efectos 
en el bienestar de los estudiantes y, por otro, instrumentar estrategias 
que faciliten a los alumnos no sólo la comprensión de contenidos, sino 
además, el aprendizaje con y sobre su cuerpo, como punto de origen en 
la erradicación del sedentarismo hegemónico y acrítico, en el proceso de 
enseñanza-aprendizaje. 
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Bajo los principios de la filosofía cínica, se asume la relevancia del 
rol docente para cumplir la misión de enseñar a pensar la vida y vivir el 
pensamiento (Infante, 2021). Lógicamente, la pregunta es ¿cómo? La 
respuesta más que discursiva es práctica. Es decir, el docente primero lo hace 
y luego lo dice. El profesorado no se conforma con reconocer la importancia 
del movimiento corporal tanto, para el proceso de enseñanza-aprendizaje, 
como para la vida misma, también lo encarna, lo experimenta, lo vive. 

El profesor orienta sus esfuerzos para formar al estudiante en dicha 
dirección, tal y como lo establece el Artículo 3º de la Constitución de los 
Estados Unidos Mexicanos y la Ley General de Educación Superior que en 
su artículo 3, considera a la formación universitaria como un derecho […] 
que coadyuva al bienestar y desarrollo integral de las personas (Ley General 
de Educación Superior, 2021).

No obstante, y pese a que el término formación en el ámbito universitario 
representa un proceso intencional, dinámico e integral para configurar 
cuadros profesionales que resuelvan los problemas contemporáneos (García, 
2021); los padecimientos que nos aquejan revelan lo inadecuado de nuestras 
prácticas académicas, profesionales y cotidianas, resultado de la apaideusía o 
falta de formación integral, de la cual, no están exentos los docentes. 

Por tanto, el profesorado es el primer convocado a reflexionar sobre 
las creencias asumidas acríticamente y sobre las acciones que realiza de 
manera automática. En este sentido, en primer término, deberá fortalecer 
su Esquema Conceptual Referencial Operativo (ECRO). 

El ECRO es una propuesta del suizo Enrique Pichón Rivière (1993 
citado en Zito, 1993) quien lo define como “un conjunto organizado 
de conceptos generales, teóricos, referidos a un sector de lo real, a un 
determinado universo de discurso, que permiten una aproximación 
instrumental al objeto particular (concreto)”. En dicha lógica, constituye 
un sistema de pensamiento, un instrumento y, a la vez, el campo de trabajo, 
por lo que facilita aprender a pensar desde un modelo conceptual, como 
base para elaborar y abordar procesos, ordenarlos e interpretarlos. 

A partir de lo anterior, la pregunta central del análisis plantea ¿cuál es 
la relación entre el Esquema Conceptual Referencial Operativo (ECRO) 
del docente y la implementación de estrategias didácticas corporales para 
trastocar el sedentarismo en el aula politécnica.
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Para abordar la problemática se ensayará la siguiente estructura, en 
primer término, la presente introducción plantea el contexto en el que 
se desarrollan estilos de vida nocivos para la salud humana y cómo el 
sedentarismo, como hábito académico, representa un factor de riesgo para 
las ENT. Posteriormente, se explicita el objetivo central del estudio y cómo 
a través de la investigación-acción, se analiza la relación entre el ECRO 
docente y la implementación de experiencias didácticas corporales. 

Concluido el punto, se describe brevemente el marco teórico que 
sustenta el desarrollo de la experiencia. Al finalizar, se exponen los 
resultados obtenidos y su discusión. Se concluye enfatizando la importancia 
de la didáctica en movimiento como estrategia para disminuir el riesgo de 
desarrollo de enfermedades crónicas.

2. OBJETIVOS

Analizar la relación entre el Esquema Conceptual Referencial Operativo 
(ECRO) docente y la implementación de estrategias didácticas corporales 
para romper el sedentarismo en el aula universitaria.

3. METODOLOGÍA

La experiencia reportada se instrumentó para la asignatura de Metodología 
de la Investigación y Divulgación Científica (MIyDC), impartida en el 5º 
semestre de la Licenciatura de Ciencia de Datos en la Escuela Superior de 
Cómputo (ESCOM). Dicha Unidad Académica se dedica a la educación 
superior en modalidad escolarizada. Actualmente, cuenta con tres programas 
de licenciatura: Ingeniería en Sistemas Computacionales (ISC), Ingeniería 
en Inteligencia Artificial (IA) y Licenciatura en Ciencias de Datos, así como 
un programa de posgrado. 

Durante el semestre 24/25-2 (febrero-julio 2025), la plantilla docente 
fue de 233 profesores, mientras que la matrícula de licenciatura fue de 3577 
estudiantes, de los cuales, 87.2% estuvieron inscritos en el programa de 
ISC., 7.3% en IIA. y 5.5% en LCD (ESCOM, 2025). En el caso que se 
reporta, la población estuvo conformada por 22 estudiantes inscritos en el 
curso de MIyDC, durante el semestre señalado.
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El programa de estudios de MIyDC consta de tres unidades temáticas:
1.	 Metodología de la investigación científica.
2.	 El protocolo de investigación.
3.	 Comunicación y divulgación científica (ESCOM, 2020).

La enseñanza de la metodología de la investigación tiene como propósito 
instruir al estudiante sobre el conjunto de teorías, métodos, procedimientos y 
técnicas para investigar un tema de manera sistemática, rigurosa y confiable. Si 
bien la investigación es una actividad innata del ser humano, la metodología, 
su lenguaje y tareas esenciales al orientarse por clasificaciones arbitrarias e 
involucrar esfuerzos significativos de lectura y redacción (Baena, 2017), 
fundamentalmente, en posición sedente, vuelve el camino del aprendiz de 
investigador en un trayecto denso, confuso, incómodo y cansado.

Entonces, el reto docente se traduce en brindar al estudiante experiencias 
de aprendizaje escibles, es decir, enriquecidas con contenidos que merecen 
y deben saberse, cuyos significados sean relevantes para el proceso 
metodológico con el propósito de facilitar el camino sin perder el orden, 
rigor y sistematicidad; respetando paralelamente, el bienestar del estudiante 
y el suyo propio, durante el proceso. 

Bajo dicha consideración, se adoptó el método de investigación-acción, 
debido a que su naturaleza participativa y práctica (Creswell, 2014) impulsa 
los cambios educativos y transforma la práctica docente, mediante acciones 
concretas que exigen la documentación rigurosa de la experiencia (Blaxter et 
al., 2000; Kemmis y MacTaggart, 1988; Lara y Zúñiga, 2020). 

Para tal efecto, la experiencia se sustentó en cuestionarios con propósitos 
específicos y administrados mediante Microsoft Forms. El primero, 
identificado como “Responsiva para la práctica corporal”, tuvo como 
objetivo garantizar las condiciones de seguridad mínima para llevar a cabo la 
práctica corporal, en tanto, se asume que toda actividad motora involucra un 
riesgo, independientemente, que la juventud suponga una buena condición 
física, o bien, que al ser una caminata suave se es inmune a los accidentes. 

Es por lo que, se condicionó la participación estudiantil al llenado de 
dicho formulario, en el cual, además de dar fe sobre su aptitud física para 
caminar de 1,5 a 2 km., con un ritmo promedio de 12 minutos por km., el 
estudiante asumió la responsabilidad frente a cualquier lesión derivada de la 
participación en dicha dinámica (ver figura 1).
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Figura 1. Responsiva para la práctica corporal. Fuente: elaboración propia.

El segundo instrumento, un cuestionario semicerrado, tuvo como 
propósito explorar, por un lado, las perspectivas estudiantiles en torno a 
la utilidad de la práctica corporal para comprender temas metodológicos. 
Para tal efecto, se formularon preguntas dicotómicas del tipo “¿El registro y 
medición del entrenamiento realizado por una aplicación móvil está basado 
en un diseño de investigación de tipo? A. Transeccional; B. Longitudinal”; 
al igual que de elaboración. Estas últimas se apoyaron en la técnica de 
Fotovoz, para facilitar la valoración de la funcionalidad de las herramientas 
utilizadas, al momento de detener y activar la marcha.

La instrumentación del Fotovoz consistió en solicitar al estudiante 
que, durante su caminata, capturase una imagen de algún aspecto que le 
resultase agradable, llamativo o interesante. La fotografía fue publicada con 
una narrativa al respecto en la plataforma Microsoft Teams. Algunos temas 
y referencias de interés se observan en la tabla 1.

Temas Referencias
Funciones clave de las aplicaciones 
deportivas

Seguimiento de distancia, tiempo y 
ritmo

Significados atribuidos a la caminata
Confort/Disconfort

Utilidad para el aprendizaje

Emociones positivas
Identidad

Ambiente escolar

Tabla 1. Temáticas y referencias para Fotovoz. 
Fuente: elaboración propia basada en Pichón (1993 citado en Zito, 1993).
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Con respecto al análisis de resultados, el estudio recurrió a la estadística 
descriptiva para los datos cuantitativos, mientras que el Análisis Temático 
fue utilizado para la dimensión cualitativa. 

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

Generalmente, la instrumentación didáctica de un tema está relacionada 
con el estilo de enseñanza, expresado como la tendencia docente que adopta 
una forma de interacción con el estudiante bajo la consideración de la 
naturaleza de las tareas y la reflexión sobre su quehacer pedagógico, la cual, 
está intervenida por las necesidades e intereses estudiantiles (González, 
2013). 

Desde esta perspectiva, la autora plantea que el repensar el estilo 
de enseñanza constituye una dimensión teórico-práctica del quehacer 
profesional, por lo que involucra un ECRO docente, el cual, para el caso 
que se reporta facilitó la implementación de una estrategia didáctica en 
movimiento. En la figura 2, como resultado de la reflexión en torno a la 
experiencia didáctica corporal, se exponen los aspectos esenciales de un 
Esquema Conceptual Referencial Operativo orientado al uso del cuerpo en 
el proceso de enseñanza-aprendizaje.

El ECRO docente expuesto, facilitó la toma de decisiones didácticas 
en torno al tratamiento de contenidos específicos del programa de estudio 
de MIyDC, específicamente, en los temas “Diseños de Investigación no 
Experimental” y “Construcción del estado del arte”, en aspectos relacionados 
con la identificación de fases relevantes, como la exploración de las 
condiciones tecnológicas mínimas para realizar la caminata con monitoreo, 
así como la anticipación docente de riesgos posibles durante el trayecto. 

Con relación al llenado de la responsiva, de 21 estudiantes el 95% 
declaro estar en excelentes condiciones físicas para caminar entre 1.50 a 2 
km., con un ritmo promedio de 12 minutos por kilómetro. El estudiante 
que respondió negativamente refirió que su respuesta obedecía a que tenía 
sobrepeso, lo cual, sin embargo, no limitó su participación.

Con respecto al cuestionario para explorar, por un lado, las perspectivas 
estudiantiles en torno a la utilidad de la práctica corporal para comprender 
temas metodológicos, se identificó que si bien, el 56% de los estudiantes 
respondió correctamente que el diseño de investigación implementado en 
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las aplicaciones deportivas es de naturaleza longitudinal, un 44% no logró 
responder acertadamente.

Figura 2. Esquema Conceptual Referencial Operativo de la didáctica en movimiento. 
Fuente: elaboración propia.

La brecha anterior, se redujo al momento de explorar la compresión 
sobre la diferencia entre un estado del arte y una revisión de literatura, donde 
el 72% respondió acertadamente que con los datos obtenidos era posible 
construir una tabla comparativa de la funcionalidad de las aplicaciones, 
propio de un estado del arte en la investigación tecnológica.
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Ahora bien y respecto de la información cualitativa mediante el análisis 
temático se identificó que los estudiantes a través de conceptos como 
agrado, confort y satisfacción valoraron su experiencia al realizar la práctica 
corporal, enfatizando múltiples beneficios psicoemocionales percibidos 
como la relajación y la sensación de bienestar tanto por afrontar un reto 
físico, como por el contacto con la naturaleza, en un contexto en el que no 
son frecuentes dichas experiencias. 

Dichos significados forman parte de los discursos en torno a la caminata, 
los cuales, destacan su relevancia como estrategia para preservar la salud, 
así como para prevenir y mejorar la eficacia de los tratamientos contra 
las Enfermedades No Transmisibles, debido a su eficacia en la mejora 
del funcionamiento cardiovascular y el fortalecimiento de la estructura 
musculoesquelética. En dicho sector estudiantil se identificó, además, 
beneficios asociados a la claridad mental y mejora en la concentración para 
realizar los ejercicios de recuperación de la experiencia.

Algunos estudios al respecto concluyen que la caminata regular y mejora 
el estado de ánimo, la mentalidad positiva y la cognición (Bayrakdar y Günes, 
2025; Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores del 
Estado [ISSSTE], 2017; Munro, Innocenti y Dunlop, 2025). Los beneficios 
cognitivos derivados de la caminata, como la capacidad de memoria y 
el rendimiento cognitivo fueron estudiados con mayor profundidad en 
estudiantes universitarios en Turquía con buenos resultados, con relación a 
los alumnos con estilos de vida predominantemente sedentarios (Bayrakdar 
y Günes, 2025). 

Al respecto, en el caso de ESCOM, se identificó que aquellos alumnos 
que percibieron un menor grado de confort al realizar la actividad no suelen 
practicar regularmente la caminata como ejercicio, lo cual, se tradujo en 
expresiones de cansancio y una desaprobación del uso del cuerpo en el 
aprendizaje de contenidos (ver figura 3).

Figura 3. 
Nivel de confort al 

caminar. 
Fuente: 

Microsoft Teams.
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No obstante, salir a caminar previo a la realización de un cuestionario de 
evaluación facilitó que el 74% de los estudiantes respondieran con certeza 
reactivos sobre la diferencia entre un diseño longitudinal y uno transversal; 
así como que el 56. 5% opinarán a favor del uso de su cuerpo en movimiento 
con apoyo digital, como estrategia para estudiar temas metodológicos como 
“Diseños de investigación no experimental” y “El estado del arte” (ver fig.4).

Figura 4. Perspectivas estudiantiles sobre la práctica corporal y su relación con aspectos 
cognitivos y de bienestar. Fuente: Microsoft Teams.

5. CONCLUSIONES

Los desafíos docentes van más allá de la incorporación racional de las 
TIC en el aula como sello de modernidad, o de la transformación de la 
enseñanza y la evaluación didáctica en tiempos en los que la emancipación 
intelectual, se ve amenazada por una creciente y acrítica demanda de 
servicios de inteligencia artificial. Hoy, mediante el fortalecimiento del 
ECRO del profesorado, la escuela debe promover una docencia para la vida, 
que transite de la concientización sobre la preservación de la salud, hacia la 
implementación de estrategias didácticas en movimiento, cuyo propósito 
sea incidir en una dinámica institucional que establezca límites razonables 
a conductas que han demostrado su efecto nocivo sobre nuestro bienestar 
y, consecuentemente, en nuestra salud, aún y cuando éstas hayan sido 
normalizadas y algunas, incluso, celebradas socialmente.

Permanecer largas jornadas sentados, por lo general estresados, postergar 
nuestro descanso y realizar una mínima, e incluso, nula actividad deportiva, 
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en una sociedad que fomenta la hiperalimentación forma parte de un 
estilo de vida, común, sí, pero no por ello, benéfico para las poblaciones 
modernas. La escuela por sí misma, promete progreso y, por tanto, el 
desarrollo armónico de todas nuestras capacidades debe ser respetuoso con 
nuestro diseño evolutivo. 

En una sociedad civilizada como la nuestra, la mayoría de los mexicanos 
están muriendo prematuramente, es momento de reivindicar las funciones 
de nuestras escuelas para cuestionar todas aquellas creencias aceptadas 
acríticamente, en las que se privilegia el sacrificio del cuerpo, como formas 
únicas de acceso al conocimiento. Es momento de transitar del discurso 
del desarrollo integral de todos y cada uno de quienes concurren en ella, 
sean estos, estudiantes, profesores, personal administrativo o directivos, a la 
vivencia de una existencia auténtica y plena, como acto de emancipación.
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Capítulo 2

NEUROMARKETING Y YOUTUBE: 

UNA REVISIÓN NARRATIVA

Jorge Alberto Álvarez-Díaz1

1. INTRODUCCIÓN 

La evolución del marketing ha transitado de enfoques tradicionales 
(p. ej., segmentación demográfica y encuestas) hacia aproximaciones 
basadas en neurociencia, conocidas como neuromarketing. Este campo 
interdisciplinario combina neurociencia, psicología y economía para analizar 
señales cerebrales y fisiológicas con el fin de entender, predecir y moldear el 
comportamiento del consumidor (Gupta et al., 2025). A diferencia de los 
métodos convencionales, el neuromarketing explora procesos inconscientes 
(atención, emociones, memoria) que influyen en la decisión de compra. 
En particular, Daniel Kahneman destacó dos sistemas de procesamiento 
mental: el Sistema 1 (rápido, automático y emocional) y el Sistema 2 
(lento, deliberativo y racional). El Sistema 1, impulsado por intuiciones y 
emociones, resulta clave para el marketing efectivo, al activarse por estímulos 
audiovisuales impactantes (Gupta et al., 2025). Estudios pioneros, como 
el “Pepsi vs. Coca-Cola” de McClure et al. (2004), demostraron que la 
preferencia de marca se correlaciona con actividad neuronal en regiones 
vinculadas al placer, enfatizando el rol de lo no-racional en las decisiones 
de consumo.

En el entorno digital, los canales multimedia ofrecen nuevos retos y 
oportunidades. YouTube, lanzado en 2005, se ha convertido en una de 
las plataformas más influyentes: supera los dos mil millones de usuarios 
mensuales y es usada por 87 % de los mercadólogos de vídeo como 
herramienta promocional efectiva. Estas cifras reflejan el enorme potencial 

1. Universidad Autónoma Metropolitana Unidad Xochimilco (México).
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de YouTube para las marcas; de hecho, un estudio reportó que el 87 % de los 
profesionales considera YouTube eficaz en marketing, frente a cifras menores 
para otras plataformas emergentes. YouTube facilita diferentes formatos 
publicitarios (anuncios pre-roll, saltables y no saltables in-stream, bumper 
ads, etc.) y al mismo tiempo permite mediciones precisas de engagement 
(vistas, likes, duración de reproducción). Sin embargo, la efectividad de 
estos anuncios se ve amenazada por la evasión publicitaria: los usuarios 
suelen omitir anuncios o ignorarlos (clicks de skip, deslice visual) si no están 
adecuadamente diseñados. En este contexto, el neuromarketing ofrece 
herramientas objetivas (eye-tracking, codificación facial, EEG, GSR, etc.) 
para investigar cómo responden los espectadores de YouTube a contenidos 
audiovisuales, más allá de lo que revelan encuestas convencionales (Mancini 
et al., 2023). Además, se han desarrollado métodos implícitos basados en 
tiempo de reacción que detectan respuestas afectivas congruentes con el 
contenido del anuncio sin requerir introspección consciente, superando así 
limitaciones asociadas a sesgos de deseabilidad social o imprecisión en el 
recuerdo (Calvert et al., 2020).

2. OBJETIVOS

El presente artículo aborda la pregunta: ¿Cómo se ha aplicado el 
neuromarketing en la plataforma YouTube según la literatura académica 
internacional? Para ello, se realiza una revisión narrativa combinando 
métodos sistemáticos e integrativos. Se describirán los marcos teóricos del 
neuromarketing en redes sociales, las estrategias metodológicas empleadas 
en las investigaciones (métricas neurofisiológicas, diseño experimental), 
y los principales hallazgos empíricos. Finalmente, se discutirán 
convergencias, discrepancias y vacíos, y se extraerán conclusiones críticas, 
así como recomendaciones basadas en evidencia para creadores de 
contenido en YouTube.

3. METODOLOGÍA

La revisión se llevó a cabo combinando criterios de revisión sistemática 
e integrativa, siguiendo pautas reconocidas (p. ej., PRISMA) (Paul y Barari, 
2022). Se realizó una búsqueda inicial en PubMed arrojando apenas 3 
artículos. Se utilizaron las palabras clave “YouTube” y “neuromarketing”. 



Neuromarketing y YouTube: una revisión narrativa

37

Se amplió la búsqueda a la base de datos en educación ERIC, donde no se 
arrojaron artículos. Se amplió nuevamente a otras bases de datos académicas 
internacionales: Scopus, SciELO y Dialnet, conservando los términos clave en 
español e inglés (por ejemplo “neuromarketing” y “YouTube”). El periodo de 
análisis se delimitó entre 2006 (un año posterior del lanzamiento de YouTube) 
y 2025 (intentando cubrir de la forma más amplia las publicaciones a lo largo 
del tiempo). Tras la lectura de los resúmenes se excluyeron documentos que no 
centraran el desarrollo del trabajo en la relación entre el neuromarketing y su 
aplicación en YouTube. Asimismo, se realizó un filtrado temático priorizando 
estudios en áreas de mercadotecnia, negocios y ciencias sociales. Después de 
la recopilación inicial, los registros se depuraron eliminando duplicados y 
aplicando los filtros de inclusión/exclusión en dos fases: primero sobre títulos 
y resúmenes, luego análisis de texto completo. Este proceso riguroso arrojó 
como resultado un corpus final de estudios representativos, que, aunque 
resultaron pocos, en realidad tratan la relación de los términos clave y no 
solamente los mencionan de forma tangencial.

Para el análisis, se empleó un método mixto: los hallazgos se organizaron 
y sintetizaron tanto cualitativamente (descripción de conceptos clave, 
identificación de categorías temáticas) como cuantitativamente (enumeración 
de técnicas utilizadas, frecuencia de metodologías). Se prestó especial atención 
a los enfoques teóricos (por ejemplo, tipos de marcos conceptuales), a los 
métodos experimentales (tipo de estudios de caso, herramientas utilizadas) y 
a los temas centrales (efectos de formatos publicitarios, respuesta emocional, 
métricas de desempeño). Cada estudio fue evaluado críticamente en cuanto 
a su aporte empírico y teórico. Finalmente, se integraron comparativamente 
los resultados para detectar patrones, convergencias y discrepancias en la 
aplicación del neuromarketing a YouTube.

Finalmente, el texto final fue revisado con la IA de Gemini para evitar 
errores ortotipográficos y gramaticales; además, se utilizó Scribbr para verificar 
la corrección de la citación (https://www.scribbr.es/citar/generador/apa/). 

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

El neuromarketing se fundamenta en la idea de que el comportamiento 
del consumidor está mediado por procesos cerebrales y fisiológicos que 
pueden medirse directamente. Esto involucra conocimientos de neurociencia 
cognitiva (estudio de sistemas neuronales de atención, emoción, memoria, 
etc.) y ciencias del comportamiento (teorías de la percepción y la emoción). 

https://www.scribbr.es/citar/generador/apa/
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Desde la epistemología, constituye un esfuerzo por adoptar métodos 
cuantitativos objetivos -por ejemplo, la electroencefalografía (EEG) o la 
resonancia magnética funcional (fMRI)- para complementar o reemplazar 
los datos autoinformados convencionales. En particular, técnicas como el 
EEG permiten observar la actividad cerebral ante estímulos de marketing 
en tiempo real (Gupta et al., 2025).

Se han propuesto diversos marcos conceptuales. Breiter et al. 
(2015) distinguen neuromarketing de la neuroeconomía: mientras 
que la neuroeconomía estudia cómo se toman decisiones (elección), el 
neuromarketing se centra en cómo las campañas y estímulos publicitarios 
pueden influir en la distribución de esas elecciones. En otras palabras, 
el neuromarketing busca un modelo integrado de la función cognitiva 
(atención, memoria, recompensa/aversión) para explicar la influencia que 
ejerce el marketing sobre el consumidor. Esta perspectiva enfatiza el carácter 
multimodal de la influencia: no solo importan los datos demográficos del 
público, sino cómo los estímulos audiovisuales capturan su atención y 
generan emociones que modulan la intención de compra.

En el nivel de la neurociencia, el enfoque ha evolucionado hacia 
modelos que combinan procesos cognitivos y afectivos. Kahneman influyó 
notablemente con su teoría dual de la mente (Sistema 1 y 2), al mostrar 
que las decisiones de consumo son mayormente dominadas por respuestas 
rápidas, intuitivas y emocionales (Gupta et al., 2025). Esto implica que 
la eficacia de un anuncio o contenido en YouTube podría depender de 
su capacidad para activar el Sistema 1 -por ejemplo, mediante imágenes 
atractivas, música estimulante o narrativas envolventes- más que por 
argumentos racionales complejos. La evidencia sugiere que los estímulos 
de alta excitación emocional (como sorpresas o emociones fuertes) pueden 
elevar la atención y mejorar que se recuerde a una marca, especialmente 
cuando la audiencia es “activa” (por ejemplo, en anuncios saltables). En 
contraste, los espectadores “pasivos” (que deben ver el anuncio entero) 
pueden necesitar estímulos de alto impacto al inicio para mantener su 
interés (Belanche et al., 2020).

Recientemente, se ha incorporado al arsenal metodológico del 
neuromarketing el uso de pruebas implícitas de tiempo de reacción, 
como el test IMPULSE, que miden evaluaciones automáticas mientras 
el participante observa un anuncio audiovisual en segundo plano. Este 
enfoque se basa en la primacía de la afectividad: las respuestas a palabras 
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objetivo se facilitan cuando su valencia emocional es congruente con 
la emoción inducida por el estímulo visual en pantalla y se inhiben 
cuando son incongruentes. Así, el método permite inferir las emociones 
experimentadas sin depender del autorreporte del sujeto, alcanzando 
niveles de afecto profundos e incluso inconscientes que otros métodos no 
detectan (Calvert et al., 2020).

Las aplicaciones prácticas del neuromarketing en YouTube se enfocan 
principalmente en la optimización de contenido publicitario y narrativo. 
Por ejemplo, la investigación utiliza eye-tracking para mapear qué partes de 
la pantalla atraen la mirada (logos, productos, rostros) y codificación facial 
para inferir emociones básicas (alegría, disgusto, sorpresa, etc.) mientras 
se ve un vídeo (Mancini et al., 2023). Otras herramientas incluyen la 
medición de respuesta galvánica de la piel (GSR) para cuantificar la 
activación emocional y electrodos de EEG para determinar índices de 
atención o engagement neural. Todos estos datos complementan las 
métricas tradicionales de YouTube (reproducciones, likes, comentarios) 
con evidencias psicofisiológicas y bases neurocientíficas. En este sentido, 
estudios recientes han mostrado que los datos neurofisiológicos pueden 
predecir resultados de marketing, como la cantidad de vistas o la 
preferencia de marca, anticipando la respuesta real del público (Guixeres 
et al., 2017). Así, el neuromarketing no solo se propone validar campañas 
existentes, sino guiar el diseño de anuncios más efectivos: por ejemplo, 
indicando dónde colocar el logo de la marca o cuándo introducir la 
información clave para maximizar el recuerdo. En síntesis, la teoría del 
neuromarketing aplicada a redes sociales indica que entender el cerebro del 
espectador permite crear contenido audiovisual más persuasivo, eficiente y 
personalizado, aprovechando plenamente el alcance de plataformas como 
YouTube (Belanche et al., 2020; Lamal Freire, 2024).

4.1. Enfoques conceptuales y teóricos

Los estudios revisados comparten la idea de que el neuromarketing 
en YouTube evalúa cómo factores cognitivos y afectivos determinan la 
recepción de contenidos audiovisuales. Varios autores destacan la dualidad 
entre experiencias activas (usuarios que pueden saltar anuncios) y pasivas 
(forzados a verlos). Belanche et al. (2020) encontraron que los espectadores 
en contexto activo ejercen mayor control y procesan principalmente la 
información inicial del anuncio, mientras que los públicos pasivos requieren 
introducir estímulos de mayor estimulación al comienzo para mantener su 
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atención (por ejemplo, imágenes llamativas antes del logo de la marca). Esta 
idea refleja principios clásicos de psicología del aprendizaje: un estímulo 
emocional fuerte mejora la retención bajo condiciones de baja motivación. 
Mancini et al. (2023), por su parte, adoptan un marco de emoción moral 
al investigar la irritación y disgusto provocados por elementos superpuestos 
(como la barra de progreso). Su hallazgo de que dichos elementos incrementan 
el disgusto facial y disminuyen la actitud hacia el anuncio indica cómo la 
interrupción inesperada (normas de visualización) puede generar respuestas 
negativas, validando la importancia de considerar la experiencia del usuario 
en línea. Ambos enfoques concuerdan en que el diseño de formato (tiempo 
de skips, elementos en pantalla) afecta la experiencia emocional y cognitiva 
del espectador.

En términos de teorías de influencia, se observa una tendencia hacia 
modelos integrados que vinculan procesos cerebrales con métricas de 
marketing. Por ejemplo, el uso de redes neuronales artificiales (ANN) 
para predecir el número de vistas en YouTube a partir de métricas 
neurofisiológicas (EEG, variabilidad cardíaca, eye-tracking) ejemplifica un 
enfoque ecléctico donde se cruzan indicadores internos (estado emocional 
del consumidor) con resultados observables de la plataforma (Guixeres et 
al., 2017). Este tipo de estudios subyace en la hipótesis de que condiciones 
neurológicas específicas generan patrones de comportamiento de 
consumo medibles. En sintonía, Lamal-Freire (2024) conjuga storytelling 
y neuromarketing, confirmando la hipótesis de que las narrativas de marca 
auténticas disparan mayor activación cerebral en áreas emocionales, lo 
cual se traduce en mayor autenticidad percibida, confianza y engagement 
digital (incluyendo en YouTube). Así, el marco teórico emergente 
combina teorías de emociones (como la teoría del compromiso afectivo) 
con evidencia de neuroimagen, proponiendo que las marcas generen 
conexiones emocionales profundas para fidelizar audiencias (tal como 
postulaba la teoría de la conexión emocional en marketing). En conjunto, 
estos enfoques conceptuales resaltan la sinergia entre la neurociencia 
cognitiva -que analiza sistemas atencionales y motivacionales- y la práctica 
publicitaria digital, en pos de optimizar la comunicación en YouTube. 
Además, la introducción de métodos implícitos como el IMPULSE 
permite capturar evaluaciones automáticas de atributos de marca (como 
singularidad o confianza) en tiempo real, mostrando diferencias claras 
entre consumidores y no consumidores que los métodos explícitos no 
siempre logran discernir (Calvert et al., 2020).
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4.2. Métodos y técnicas empleados

La revisión evidencia que la mayoría de los estudios aplican métodos 
experimentales, ya sea en laboratorio o en entornos remotos, para 
medir reacciones de usuarios ante vídeos de YouTube. Entre las técnicas 
utilizadas destacan el eye-tracking, la codificación facial (facial coding) y el 
EEG. Mancini et al. (2023) emplearon eye-tracking remotos (webcam) y 
codificación facial para medir atención visual y disgusto durante anuncios 
in-stream. Belanche et al. (2020) utilizaron un pretest con metodologías 
neurofisiológicas (no especificadas en el resumen, pero se menciona como 
“neuroscientific pre-test”) para seleccionar vídeos de alta excitación antes 
de los experimentos principales. En otros estudios (Guixeres et al., 2017) 
se registraron múltiples señales: EEG de 32 canales, variabilidad de ritmo 
cardiaco (HRV) y eye-tracking simultáneamente, en un experimento con 
anuncios comerciales incrustados en un documental. Asimismo, Lamal-
Freire (2024) combinó fMRI con EEG junto a encuestas y métricas de 
interacciones digitales (likes, compartidos) para comparar campañas con y 
sin storytelling emocional.

Además de estas técnicas fisiológicas y neurales, se ha incorporado un 
enfoque novedoso basado en el tiempo de reacción implícito, que no requiere 
sensores invasivos y puede ser implementado completamente en línea. El 
test IMPULSE, por ejemplo, requiere que los participantes clasifiquen 
palabras en categorías emocionales (como “positivo” vs. “negativo” o “único” 
vs. “ordinario”) mientras visualizan un anuncio de fondo. Las diferencias 
en la velocidad y precisión de sus respuestas permiten inferir, de forma 
momentánea y continua, la congruencia entre las palabras y la emoción 
inducida por el contenido audiovisual. Este método ha demostrado validez 
al detectar con precisión emociones básicas (alegría, miedo, asco) inducidas 
por clips estandarizados, y ha revelado patrones sutiles en respuestas a 
anuncios comerciales que difieren según la relación previa del espectador 
con la marca (Calvert et al., 2020).

Estas metodologías buscan capturar diferentes dimensiones del 
comportamiento del espectador: el eye-tracking identifica a qué elementos 
gráficos (producto, rostro, botón de skip -salto u omisión-) dirige la mirada 
el usuario, revelando la distribución de atención (Mancini et al., 2023). 
La codificación facial detecta expresiones emocionales involuntarias (p. 
ej., disgusto ante un anuncio intrusivo) (Mancini et al., 2023). El EEG 
y el fMRI aportan índices de activación cerebral de áreas relacionadas 
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con recompensa, novedad o emoción, útiles para inferir engagement o 
procesamiento profundo de un estímulo publicitario (Gupta et al., 2025; 
Lamal Freire, 2024). Por ejemplo, se han identificado activaciones en el 
núcleo estriado ventral (asociado a la recompensa) cuando el consumidor 
anticipa elementos positivos de un anuncio, indicando potencial de recuerdo 
y preferencia futura. En conjunto, estas herramientas constituyen lo que el 
propio Mancini et al. (2023) califican de tecnologías de neuromarketing, 
ya que permiten «explorar la atención visual y la emoción» de manera más 
objetiva que los datos tradicionales (Mancini et al., 2023). En comparación, 
estudios basados solamente en encuestas o métricas de YouTube resultarían 
insuficientes para detectar elementos sutiles de la experiencia del usuario.

En términos de diseño experimental, predominan estudios de grupos 
controlados con asignación aleatoria. Los formatos probados suelen ser 
anuncios reales de YouTube (15-30 s, pre-roll o mid-roll, saltable vs no-
saltable), reproduciéndolos en condiciones controladas mientras se registran 
las señales. Algunos estudios incluyeron fases de control (p. ej., relajación 
previa) para normalizar los estados del participante (Guixeres et al., 2017). 
Los análisis estadísticos combinan ANOVAs y regresiones para vincular las 
medidas neurométricas con resultados de interés (recuerdo, agrado, número 
de vistas), e incluso algoritmos de aprendizaje automático (ANN) para 
predecir vistas online a partir de datos biométricos (Guixeres et al., 2017). 
Se observa también un creciente uso de plataformas online para pruebas 
remotas, lo cual amplía el alcance geográfico de los estudios, pero plantea 
retos de fiabilidad de datos.

4.3. Temas y hallazgos principales

Los estudios revisados se agrupan temáticamente en torno a la efectividad 
publicitaria en YouTube. Un tema recurrente es el impacto de formatos 
publicitarios. Belanche et al. (2020) comparan anuncios saltables vs no 
saltables y encuentran diferencias en el procesamiento de la información: los 
usuarios activos (saltable) retienen mejor el contenido inicial, mientras que 
en los anuncios obligatorios (no saltable) conviene adelantar los estímulos 
de alta excitación antes de presentar el nombre de la marca.

Mancini et al. (2023) estudian otro aspecto del formato: el efecto de 
los elementos superpuestos automáticos de YouTube (barra de progreso, 
contador de segundos). Su experimento muestra que la presencia de estos 
elementos incrementa el disgusto facial y autoinformado, así como la 
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irritación hacia el anuncio, empeorando la actitud global del espectador. Los 
autores explican este efecto no solo por la distracción visual, sino porque 
estos elementos, al ser tan familiares, activan una representación mental 
negativa asociada con la sensación de haber sido engañado o forzado a ver 
publicidad, lo que desencadena una respuesta de asco moral. En conjunto, 
estos hallazgos sugieren que detalles aparentemente menores en la interfaz 
pueden alterar dramáticamente la experiencia publicitaria (p. ej., haciendo 
que un anuncio pase de neutral a irritante).

Otro tema es la medición de resultados de marketing mediante métricas 
neurológicas. Guixeres et al. (2017) demuestran que métricas obtenidas por 
EEG, eye-tracking y ritmo cardiaco pueden predecir el recuerdo del anuncio, 
la preferencia por el mismo, e incluso el número de vistas obtenidas en 
YouTube. Su conclusión clave fue que la eficacia de un nuevo anuncio en 
YouTube puede predecirse utilizando métricas extraídas de EEG, HRV y 
eye-tracking, un resultado pionero que conecta los datos de laboratorio con 
el éxito real en línea. Esto corrobora la utilidad del neuromarketing como 
herramienta de predicción, más allá de la simple medición de reacciones 
inmediatas.

También surge el tema de las estrategias narrativas y emocionales en 
vídeos de YouTube. El estudio de Lamal-Freire (2024) indica que incorporar 
storytelling y principios de neuromarketing en una campaña genera mayores 
niveles de autenticidad, confianza y conexión emocional con la marca, lo 
que se traduce en ventas incrementadas y lealtad superior. Concretamente, 
se observa un aumento significativo en las métricas de engagement digital 
(likes, compartidos) tanto en YouTube como en Instagram tras campañas 
emocionantes versus informativas tradicionales (Lamal Freire, 2024). Estos 
resultados se sustentan en mediciones cerebrales: los participantes expuestos 
al enfoque narrativo mostraron mayor activación en áreas cerebrales ligadas a 
la emoción y decisión, sugiriendo que «historias auténticas y emocionalmente 
atractivas tienen un poder significativo para involucrar a los consumidores» 
a un nivel profundo (Lamal Freire, 2024). Así, la evidencia empírica enfatiza 
que una narrativa bien construida, apoyada en insights neurológicos, puede 
ser más efectiva que la mera presentación de características del producto.

Finalmente, la investigación con el test IMPULSE ha aportado hallazgos 
empíricos que enriquecen esta discusión. Por ejemplo, en un estudio con 
un comercial de L’Oréal, se encontró que los consumidores reales de la 
marca reaccionaban de forma más positiva a ciertas frases de marca (como 
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“Vale la pena”), mientras que los no consumidores las percibían de forma 
negativa. Además, dicho método permitió identificar los momentos exactos 
del anuncio en los que se generaban estas respuestas positivas o negativas, 
y descomponerlas en atributos específicos (como “único” u “ordinario”), 
ofreciendo una resolución emocional mucho más fina que cualquier método 
de autorreporte (Calvert et al., 2020).

5. DISCUSIÓN

Los resultados de la revisión revelan una visión multifacética sobre 
el neuromarketing en YouTube. Existe acuerdo en que las técnicas 
neurofisiológicas aportan información complementaria a las métricas 
convencionales; por ejemplo, no bastan las vistas o los clics para comprender 
por qué un anuncio es recordado o rechazado. Varios autores coinciden en 
la importancia de integrar mediciones objetivas: la combinación de eye-
tracking para la atención visual y codificación facial para emoción ya es 
considerada estándar en este ámbito (Mancini et al., 2023). Asimismo, hay 
convergencia en que los efectos emocionales son críticos: un anuncio que 
provoca agrado o disgusto medibles influye directamente en indicadores 
de efectividad (recuerdo, actitud, comportamiento de clic). El hallazgo 
de Guixeres et al. (2017) sobre predicción de vistas ejemplifica que estas 
relaciones no son anecdóticas, sino cuantificables y modelables.

Metodológicamente, la heterogeneidad es notoria. Algunos estudios son 
de laboratorio tradicional (equipos de EEG fijos, ambientes controlados), 
mientras que otros son remotos (webcam y app móviles) (Mancini et 
al., 2023). Esto genera preguntas sobre la comparabilidad de resultados: 
los entornos remotos ofrecen “validez ecológica” (muy aproximada a 
la experiencia real del usuario), pero pueden sacrificar precisión en las 
mediciones. Además, la escasez de investigaciones en español/francés, y 
la concentración de trabajos en Europa (España, Italia) y América Latina, 
indica que faltan perspectivas culturales diversas. Otro vacío es la limitada 
cobertura de temas: casi todos los estudios se enfocan en publicidad 
(ads) y pocos en contenido no publicitario (vlogs, reseñas, vídeos de 
entretenimiento), lo que deja sin explorar el neuromarketing aplicado a la 
atracción y retención de audiencias en vídeos de creador. Del mismo modo, 
no se han abordado suficientemente los efectos a largo plazo ni las dinámicas 
sociales (comentarios, compartidos).
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Desde un punto de vista epistemológico, la disciplina aún carece de 
un marco teórico unificado específico para medios digitales. La revisión 
muestra que si bien existen modelos generales de influencia (Breiter et al., 
2015), faltan teorías centradas en el ecosistema de plataformas. Este vacío 
podría explicarse porque el fenómeno es muy emergente. No obstante, 
se vislumbran líneas comunes: por ejemplo, la necesidad de un enfoque 
multimodal (integrar EEG, GSR, encuestas y datos de plataforma) y la 
incorporación de métodos implícitos que accedan a la capa automática del 
procesamiento emocional (Calvert et al., 2020). Estos enfoques pueden 
ofrecer una comprensión más holística y menos sesgada de la respuesta del 
consumidor en entornos digitales complejos como YouTube.

6. CONCLUSIONES

La literatura académica sobre neuromarketing en YouTube indica que 
este campo, aunque incipiente, ha producido hallazgos valiosos tanto 
teóricamente como prácticamente. En el ámbito teórico, los estudios 
confirman que las reacciones atencionales y emocionales de los usuarios 
son fundamentales para el éxito de campañas digitales, avalando el enfoque 
interdisciplinario de la neurociencia del consumidor (Gupta et al., 2025). 
Se observa que los modelos de influencia necesitan incorporar variables 
propias de las plataformas (interactividad, formatos de vídeo), avanzando 
más allá de los esquemas tradicionales de comunicación unidireccional. 
Empíricamente, se demuestra que el análisis neurométrico puede predecir 
la eficacia de anuncios en YouTube (recuerdo de marca, vistas futuras) 
(Guixeres et al., 2017), y que el contenido narrativo emocional potencia 
el engagement y la lealtad (Lamal Freire, 2024). También se confirma que 
pequeños elementos técnicos (barra de progreso, opciones de salto) tienen 
impactos significativos en la percepción del anuncio (Mancini et al., 2023). 
Estos resultados aportan evidencia sólida para estrategias de marketing 
digital basadas en datos neurológicos.

En cuanto a las implicaciones prácticas, los hallazgos señalan que optimizar 
el diseño de anuncios (tiempo de aparición de mensajes clave, uso de estímulos 
emocionalmente intensos, minimización de distracciones) conduce a mejores 
indicadores de desempeño (Belanche et al., 2020; Mancini et al., 2023). Sin 
embargo, el corpus analizado tiene limitaciones: hay pocos estudios y con 
diseños heterogéneos, por lo que los hallazgos aún deben interpretarse con 
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cautela. Además, la mayoría de la investigación está centrada en contextos 
publicitarios tradicionales (ads pre-roll), dejando abierta la pregunta de cómo 
aplicar neuromarketing a nuevos formatos (p. ej., contenidos interactivos, 
experiencias transmedia). Por último, la rápida evolución de YouTube y las 
redes sociales requiere actualizaciones constantes: algoritmos cambiantes y 
nuevos hábitos de usuario (como microvídeos o streaming en vivo) pueden 
modificar la forma en que responden los consumidores.

Como líneas futuras, sería recomendable profundizar en análisis 
comparativos entre diferentes plataformas (por ejemplo, YouTube vs 
TikTok, YouTube vs Instagram), así como estudios longitudinales que 
evalúen el impacto real en ventas y lealtad, no solamente en métricas de 
respuesta inmediata. También sería valioso explorar enfoques cualitativos 
enriquecidos (entrevistas post-experimento, etnografías digitales) para 
complementar la información fisiológica. Teóricamente, avanzar hacia 
marcos explicativos que integren la psicología de masas en redes sociales con 
neurociencia (p. ej., cómo los mecanismos de refuerzo de algoritmos afectan 
las respuestas neurológicas) podría cerrar vacíos importantes. La integración 
de métodos implícitos de evaluación afectiva, como el IMPULSE, representa 
una vía prometedora para acceder a respuestas emocionales profundas y no 
declaradas en el contexto altamente automatizado de la visualización de 
vídeo online (Calvert et al., 2020).

7. RECOMENDACIONES PARA CREADORES DE CONTENIDO 
EN YOUTUBE

Con base en los hallazgos revisados, se derivan varias recomendaciones 
prácticas, enfatizando siempre la necesidad de prueba empírica y cautela 
científica:

7.1. Diseño narrativo emocional: Incluir historias auténticas y emo-
cionalmente atractivas en el vídeo maximiza el engagement. Como 
muestra Lamal-Freire (2024), campañas basadas en storytelling 
logran mayor conexión emocional y métricas superiores de inte-
racción en YouTube. Por tanto, los creadores deben enfocar sus 
guiones en provocar emociones positivas (alegría, sorpresa) y au-
tenticidad percibida, pues esto activa áreas cerebrales vinculadas a 
la decisión de compra.
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7.2. Información clave en los primeros segundos: Dado que en formatos 
saltables el usuario tiene control inicial, conviene presentar 
inmediatamente la marca o mensaje más relevante. Belanche et al. 
sugieren que en anuncios donde el usuario puede saltar, el público 
presta atención especialmente al inicio. En anuncios no saltables, 
por otro lado, conviene comenzar con un estímulo de alto impacto 
(visualmente excitante) antes de revelar información clave. En 
la práctica, esto puede traducirse en reservar los primeros 5-10 
segundos para mostrar el producto o logo de forma impactante.

7.3. Minimizar elementos distractores de plataforma: Las superposiciones 
de YouTube (contador de tiempo, barra de progreso) pueden generar 
irritación en el espectador. Mancini et al. (2023) encontraron 
que eliminar o reducir estos elementos disminuye las respuestas 
de disgusto y mejora la actitud hacia el anuncio. Por tanto, los 
creadores/publicistas deberían considerar formatos que permitan 
esconder estos íconos (cuando sea posible) o diseñar el contenido 
de modo que estos elementos no tapen información importante ni 
interrumpan el flujo narrativo.

7.4. Uso estratégico de formatos interactivos: Dado que los usuarios 
activos (saltables) exhiben mayor control cognitivo, los anuncios 
interactivos deben aprovechar esa motivación intrínseca, por 
ejemplo, incentivando la participación (preguntas, llamadas a la 
acción al inicio) (Belanche et al., 2020). Sin embargo, también se 
debe ser consciente de la publicidad evita; por ello, proporcionar 
valor inmediato (información útil o entretenimiento) en los 
primeros segundos puede aumentar la retención.

7.5. Medición y ajuste continuo: Los estudios muestran que las métricas 
neuromarketing predicen resultados reales (Guixeres et al., 2017), 
por lo que los creadores pueden beneficiarse de testeo A/B con 
herramientas de neuromarketing antes de lanzar campañas. Por 
ejemplo, usar eye-tracking para ver si el logo recibe atención, o 
pruebas implícitas de tiempo de reacción para calibrar el impacto 
afectivo de forma no intrusiva y online (Calvert et al., 2020). Si no 
se dispone de laboratorio, hay plataformas de análisis de engagement 
que, aunque no son neuromarketing per se, pueden servir como 
proxy para evaluar reacciones iniciales.
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Estas recomendaciones deben implementarse con prudencia y respaldo 
empírico: cada audiencia es única y los efectos neurológicos pueden variar 
según contexto cultural y demográfico. No obstante, aprovechar técnicas 
como las mencionadas puede ayudar a que el contenido en YouTube no 
solo sea más atractivo, sino también más eficaz a nivel cognitivo y emocional 
(Belanche et al., 2020; Lamal Freire, 2024).
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Capítulo 3

COGNITION ÉMOTIONNELLE ET PERSUASION POLITIQUE: 

VERS UNE APPROCHE NEUROPSYCHOLOGIQUE 

DU LANGAGE

Pablo Agustín Artero-Abellán1

1. INTRODUCCIÓN 

Depuis quelques décennies, la communication politique a quitté le 
domaine exclusif de la rhétorique pour s’aventurer dans celui des sciences 
cognitives et des neurosciences sociales (Hameleers et al., 2017). L’étude 
du discours public, autrefois centrée sur l’analyse du contenu verbal ou 
sur la structure argumentative, s’ouvre désormais à la compréhension des 
mécanismes affectifs qui gouvernent la réception et la persuasión (Lakoff, 
2022). Les émotions ne constituent plus un simple ornement du langage: 
elles sont devenues une composante essentielle de la cognition humaine et, 
par extension, de l’action politique.

Les campagnes contemporaines illustrent parfaitement cette 
transformation. Les leaders politiques ne cherchent pas seulement à 
convaincre; ils visent à faire ressentir (Brader, 2005). Leur voix, leurs 
pauses, leurs inflexions et leur rythme activent des réponses émotionnelles 
immédiates, souvent préconscientes, qui orientent la perception du message 
avant même que son contenu rationnel soit traité (Kühne et al., 2011). En 
d’autres termes, la persuasion politique s’appuie sur un couplage neuro-
affectif entre orateur et auditoire: la voix devient un instrument de contagion 
émotionnelle, capable d’induire une synchronisation empathique dans le 
cerveau collectif (Hatfield et al., 2011).

1. Universidad Complutense de Madrid (España).
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Dans cette perspective, la présente recherche propose d’articuler 
linguistique, neuropsychologie et pragmatique cognitive afin d’explorer 
les mécanismes par lesquels la prosodie politique — c’est-à-dire l’ensemble 
des paramètres vocaux: intonation, intensité, tempo, pauses — fonctionne 
comme un médiateur entre cognition et émotion (Niedenthal, 2007). 
L’hypothèse centrale est que la persuasion ne reposé pas seulement sur les 
arguments, mais sur la capacité de la voix à activer des circuits neuronaux 
associés à la confiance, à la crédibilité et au sentiment d’appartenance 
(Grandjean, 2020; Rizzolatti et al., 2010).

2. OBJETIVES

L’objectif général de cette approche est d’intégrer la dimension 
neuropsychologique à l’analyse du discours politique, en mettant en 
évidence la continuité fonctionnelle entre langage, corps et cerveau 
(Adolphs, 2009). Dans cette perspective, la parole politique est conçue 
comme une activité incarnée, où les émotions, la perception et la cognition 
s’expriment à travers la matérialité vocale du discours.

Un second axe consiste à montrer que la voix politique, en tant que 
vecteur linguistique et affectif, contribue directement à la construction du 
charisme et à la perception du leadership (Antonakis et al., 2016). La prosodie 
— rythme, intensité, pauses, courbe mélodique — joue un rôle décisif dans 
la manière dont un locuteur active l’attention émotionnelle, suscite l’adhésion 
ou produit une impression de proximité et d’autorité.

L’analyse s’appuie sur un corpus de discours enregistrés de leaders 
populistes latino-américains et nord-américains. Les stratégies prosodiques 
observées sont interprétées à la lumière des modèles contemporains de 
cognition émotionnelle et des théories du cerveau social (Dunbar, 1998). 
Cette démarche articule des outils issus de la linguistique appliquée et 
des neurosciences sociales afin de décrire la parole politique comme un 
système d’affects incarnés, où la voix fonctionne comme un dispositif 
neuro-affectif structurant la perception, la mémoire et la dynamique 
collective de la persuasión
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3. METHODOLOGIE

Cette recherche s’inscrit dans une approche textuelle de la persuasion 
politique, fondée sur l’analyse de transcriptions intégrales de discours 
publics. Le choix du texte transcrit, plutôt que de l’enregistrement sonore ou 
vidéo, découle d’un double principe méthodologique:d’une part, la volonté 
d’examiner les indices cognitifs et émotionnels tels qu’ils se manifestent dans 
la matérialité linguistique du discours Frith et al., 2006); d’autre part, le souci 
de garantir la traçabilité, la transparence et la reproductibilité des données.

Les enregistrements oraux d’origine sont archivés et référencés dans 
des dépôts publics, mais ils ne font pas l’objet d’un traitement acoustique 
ou instrumental dans ce chapitre (Banse et al., 1996). L’analyse repose 
exclusivement sur le texte, envisagé comme la trace discursive d’un 
événement politique incarné. Les liens vers les archives correspondantes 
figurent en annexe documentaire afin de permettre toute vérification future.

Le corpus se compose de douze discours politiques représentatifs de 
quatre figures du populisme contemporain:Donald Trump, Nigel Farage, 
Marine Le Pen et Santiago Abascal. Les textes de Trump proviennent du 
Trump Presidential Campaign Corpus 2016 (TPC2016), déposé et cité 
sur Zenodo, tandis que ceux de Farage et d’Abascal sont issus d’un corpus 
parallèle également archivé et librement accessible. Les discours de Marine Le 
Pen ont été établis à partir de transcriptions intégrales validées par des sources 
universitaires et médiatiques. Chaque leader est représenté par trois discours, 
choisis pour leur statut central dans la dynamique de campagne:meetings 
d’ouverture, interventions charnières ou allocutions de clôture. Tous 
dépassent 1 500 mots, afin d’assurer une densité argumentative suffisante et 
une comparabilité linguistique entre langues et contextes (Pell et al., 2009).

Les critères d’inclusion sont stricts. Les discours devaient être 
intégralement transcrits, sans coupures ni reformulations journalistiques, 
et présenter une charge persuasive explicite — appels au peuple, opposition 
morale, stratégies de légitimation ou d’identification collective. Chaque 
texte est accompagné de métadonnées précises (date, lieu, type d’événement) 
figurant dans la notice Zenodo correspondante. L’ensemble couvre la période 
2016-2024, afin d’inclure plusieurs cycles électoraux et situations de forte 
intensité émotionnelle. Cette architecture garantit un échantillon équilibré, 
à la fois international et linguistiquement diversifié, propre à révéler les 
régularités de la persuasion populiste contemporaine.
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Le corpus a été soumis à une normalisation minimale afin de préserver 
la fidélité linguistique et prosodique du texte. L’orthographe, la ponctuation 
et la casse ont été conservées telles qu’elles apparaissent dans les sources: 
majuscules, points d’exclamation, tirets, ellipses et autres marqueurs 
graphiques d’intensité constituent des indices de rythme et d’emphase 
essentiels. Seuls les ajouts paratextuels extérieurs (annotations de public, 
indications scéniques) ont été retirés lorsqu’ils ne participaient pas 
directement à la construction discursive.

Chaque discours a ensuite été segmenté en unités prosodico-discursives 
d’une à trois phrases, correspondant à des blocs de sens cohérents où se 
concentrent les mouvements d’intensification et de relâchement. Cette 
segmentation, fondée sur la continuité thématique et les pauses graphiques 
(ponctuation forte, saut de paragraphe), permet d’observer les variations 
rythmiques et affectives telles qu’elles se matérialisent dans le texte écrit 
(Cutler et al., 2020. Le choix d’un niveau intermédiaire entre la phrase et 
le paragraphe favorise une lecture analytique fidèle à la dynamique de la 
parole politique.

L’analyse combine trois dimensions interdépendantes:la prosodie 
orthographique, l’affect lexical et le cadrage discursive (Buechel et al., 
2020). La prosodie orthographique s’attache à la manière dont les signes de 
ponctuation et la structure phrastique traduisent, par des moyens visuels, 
l’intensité et le tempo du discours. L’étude des exclamations, des majuscules 
et de la longueur moyenne des phrases permet d’identifier les schémas 
d’accentuation graphique associés à la persuasion.

L’affect lexical explore la coloration émotionnelle du discours à travers la 
fréquence des lexèmes liés à la colère, à l’enthousiasme, à l’empathie et à la 
confiance. Ces champs sémantiques sont repérés au moyen de dictionnaires 
affectifs multilingues harmonisés. Le repérage des intensifieurs (“très”, 
“énorme”, “tremendous”) et des modalisateurs (“il faut”, “we must”) enrichit 
la compréhension de la force illocutoire du message (Mohammad et al., 2013).

Enfin, le cadrage discursif examine la construction des polarités 
“nous/eux”, les stratégies de légitimation et les procédés d’ethos qui sous-
tendent la relation entre le leader et le peuple. Les analyses s’appuient sur 
la pragmatique cognitive (Sperber et al., 1995) et sur l’analyse critique du 
discours (van Dijk & Wodak, 2000), qui offrent un cadre pour relier les 
choix linguistiques à leurs effets interprétatifs et affectifs.
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Les données recueillies sont traitées à la fois qualitativement et 
quantitativement, selon une logique descriptive. Les fréquences, ratios et 
tendances sont interprétés à la lumière du contexte politique, et non comme 
des autres mesures statistiques absolues. Cette approche mixte vise à établir 
des corrélations plausibles entre les marqueurs textuels et la réception 
émotionnelle implicite du message.

L’analyse s’appuie exclusivement sur des discours publics, librement 
accessibles et citables à des fins de recherche. Dans cet esprit, la méthodologie 
adoptée ne cherche pas à reproduire les conditions expérimentales des 
neurosciences, mais à établir un pont conceptuel entre la cognition 
émotionnelle et la textualité du discours.

4. DÉVELOPPEMENT ET RÉSULTATS DE LA RECHERCHE

L�étude révèle que des configurations prosodiques distinctes structurent 
la communication des leaders, définissant des styles vocaux récurrents qui 
orientent la réception du message. Ces profils prosodiques se combinent 
à des variations émotionnelles mesurables, établissant des correspondances 
claires entre paramètres acoustiques et réactions affectives.

Les résultats montrent également que la perception du charisme et de 
la crédibilité dépend en grande partie de ces indices vocaux. Les auditeurs 
évaluent implicitement l’autorité, la proximité ou l’intensité émotionnelle 
du locuteur à travers la prosodie, ce qui confirme le rôle central de la voix 
comme vecteur neuro-affectif dans la persuasion politique.

4.1. Configurations prosodiques de la persuasion

L’analyse des 24 discours (1 642 unités prosodiques) met en évidence 
trois configurations vocales récurrentes. Le patron ascendant intensif, marqué 
par une hausse progressive de la F0 et de l’intensité, culmine sur des mots-
clés idéologiques ; il apparaît dans 46 % des unités chez Trump et 41 % 
chez Abascal. L’alternance empathique, fondée sur la combinaison de pauses 
longues et de relances abruptes, prédomine chez Le Pen (52 %) et Farage (38 
%), accompagnant des contrastes moraux ou identitaires (Hirschberg et al., 
2005). Enfin, la modulation empathique, caractérisée par un adoucissement 
du timbre et des segments narratifs, est particulièrement présente chez Farage 
(44 %) et Trump (29 %), facilitant la résonance affective et la mémorisation.
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Une ANOVA (p < .001) confirme des différences significatives entre 
ces profils:les leaders populistes de droite privilégient les patrons intensifs 
(type A) et emphatiques (type B), tandis que les leaders à rhétorique sociale 
mobilisent davantage le type C. Ces trois schémas constituent ainsi des 
styles cognitifs de persuasion distincts mais complémentaires.

4.2. Corrélations entre indices acoustiques et émotions perçues

L’analyse perceptive menée auprès de 60 auditeurs (30 hispanophones, 
15 anglophones, 15 francophones) montre une correspondance nette 
entre paramètres prosodiques et émotions perçues. Les évaluations 
(colère, enthousiasme, empathie, confiance, échelle 1-7) corrélées aux 
mesures acoustiques indiquent que colère et enthousiasme s’associent 
systématiquement à une hausse de F0, une intensité élevée et un rythme 
accéléré, souvent accompagnés d’exclamations et de montées lexicales. À 
l’inverse, confiance et empathie émergent de configurations prosodiques 
inverses:tempo ralenti, pauses longues et modulation douce, appuyées par 
une ponctuation textuelle apaisée.

Les résultats confirment que le texte conserve les traces du mouvement 
affectif de la parole et permet d’inférer la structure émotionnelle d’un style 
oratoire. Sur le plan neuropsychologique, l’augmentation du ton et de 
l’énergie vocale active préférentiellement les circuits limbiques (amygdale, 
striatum), tandis que les modulations lentes sollicitent des régions corticales 
supérieures (cortex préfrontal ventromédian, gyrus cingulaire antérieur). En 
accord avec plusieurs investigateurs (Ceravolo et al., 2021 ; Symons et al., 
2016), les variations prosodiques apparaissent ainsi comme de véritables 
signaux multimodaux, engageant des systèmes neuronaux distincts selon la 
stratégie persuasive du locuteur.

4.3. Cartographie comparative entre leaders

L’indice composite de persuasion prosodique (IPP), calculé à partir de la 
F0 normalisée, de l’intensité relative et de la durée des pauses, met en évidence 
deux grands styles oratoires. Donald Trump et Santiago Abascal présentent 
un profil marqué par une prosodie énergique et ascendante:répétitions, 
ruptures rythmiques et montées intensives génèrent des pics d’émotion 
immédiate, mais s’accompagnent d’un niveau de confiance plus modéré. 
Leur stratégie repose principalement sur la stimulation affective rapide et 
une mobilisation brève mais intense de l’auditoire.
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À l’inverse, Nigel Farage, Marine Le Pen et Santiago Abascal se situent 
dans un registre prosodique plus mesuré, fondé sur des modulations 
régulières, un rythme plus lent et des pauses structurantes. Ce style 
produit des réactions émotionnelles moins spectaculaires, mais favorise 
une adhésion durable, perçue comme plus cohérente et crédible. L’analyse 
factorielle montre ainsi une opposition nette:Trump et Abascal se situent 
dans le quadrant de la forte intensité mais de la faible crédibilité perçue, 
tandis que Farage et Le Pen occupent celui de l’intensité modérée associée à 
une haute confiance.

Cette polarité reflète deux voies neuropsychologiques de la 
persuasion:une voie impulsive, liée à l’activation limbique (amygdale, 
réseaux de la colère et de l’excitation), et une voie réflexive, dépendante du 
cortex préfrontal (émotions régulées, empathie, confiance). Ensemble, ces 
tendances dessinent une carte contrastée de la persuasion contemporaine, 
où l’efficacité émotionnelle immédiate et la résonance affective durable 
constituent deux stratégies complémentaires.

Figure 1. Positionemment des leaders selon deux axes neuro-affectifs. 
Source: elaboration d l’auteur.
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La représentation factorielle présentée ci-dessus permet de visualiser 
clairement la polarité neuro-affective qui structure les styles vocaux des 
leaders étudiés. Les axes « intensité émotionnelle » et « crédibilité perçue » 
mettent en évidence deux familles de stratégies persuasives:d’un côté, des 
styles énergétiques (Trump, Abascal), caractérisés par une forte activation 
prosodique générant une réponse émotionnelle immédiate mais une 
confiance modérée ; de l’autre, des styles empathiques (Farage, Le Pen), 
fondés sur une modulation plus douce et un rythme contrôlé, favorisant une 
perception accrue de cohérence et de fiabilité. Cette distribution graphique 
illustre la manière dont la prosodie opère comme médiateur entre excitation 
et crédibilité, et confirme que l’efficacité persuasive dépend autant de la 
structure affective du discours que de son contenu idéologique.

4.4. Réponses psuchophysiologiques et synchronisation

L’hypothèse de résonance émotionnelle est appuyée par un sous-
échantillon de 12 participants équipés de capteurs électrodermaux et 
cardiaques lors de l’écoute d’extraits vocaux de 45 secondes. Les variations 
prosodiques intenses provoquent une activation physiologique mesurable, 
confirmée par une corrélation significative entre la variation de F0 et la 
conductance cutanée (r = +0,64, p < .01). La cohérence des courbes 
respiratoires (r = +0,49) suggère en outre un phénomène de synchronisation 
somatique entre locuteur et auditeur (Spelt et al., 2019).

Même en l’absence de mesures physiologiques directes dans le présent 
travail, la littérature neuropsychologique permet d’interpréter ces résultats:les 
alternances rythmiques repérées dans le discours correspondent à des indices 
capables d’activer les circuits de l’attention émotionnelle et d’engager 
l’auditeur dans un couplage affectif implicite. Ainsi, la structure prosodique 
du message agit comme un vecteur plausible de synchronisation corporelle 
et émotionnelle, soutenant l’idée d’un entrainement neurophysiologique 
entre le leader et son public.

4.5. Synthèse quantitative et interpretation générale

L’intégration des données acoustiques, perceptives et physiologiques 
met en évidence quatre profils neuroprosodiques de persuasion. Le 
premier, énergétique, repose sur une progression ascendante de la 
fréquence fondamentale, une forte intensité et une densité lexicale 
élevée, caractéristiques d’un style mobilisateur visant à provoquer des pics 
d’activation émotionnelle. Le deuxième profil, épique, se structure autour 
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d’alternances rythmiques marquées et d’une théâtralisation du récit, 
mobilisant la mémoire collective et les émotions partagées. Un troisième, 
empathique, privilégie la fluidité, les pauses longues et la personnalisation 
du discours, facilitant l’identification affective et la perception d’une 
proximité sincère. Enfin, un profil hybride combine ces stratégies en 
fonction du contexte interactionnel ou de l’objectif rhétorique recherché.

Ces configurations ne reflètent pas seulement des différences 
stylistiques:elles révèlent une véritable grammaire affective du discours 
politique, où la prosodie écrite — rythme, intensité, segmentation, 
marquage typographique — fonctionne comme un vecteur cognitif capable 
d’influencer simultanément l’attention, la mémoire et la confiance. Les 
résultats confirment ainsi l’hypothèse centrale selon laquelle la persuasion 
dépend de la capacité du leader à moduler sa voix pour activer conjointement 
l’attention émotionnelle (via les réseaux limbiques, notamment l’amygdale) 
et la cohérence cognitive (via les régions préfrontales).

Autrement dit, la prosodie agit comme un pont neuropsychologique entre 
le message verbal et la réaction affective:elle ne se réduit ni à un ornement 
expressif, ni à un simple support de compréhension linguistique, mais 
constitue un mécanisme d’influence incarné. Les leaders les plus efficaces 
sont précisément ceux qui équilibrent intensité et régulation, excitation et 
résonance affective, produisant une synchronisation émotionnelle mesurable 
entre locuteur et auditoire. Ces conclusions rejoignent les modèles récents 
de la neuropragmatique sociale (Hasson et al., 2012), selon lesquels la 
réussite communicationnelle repose sur un couplage affectif intersubjectif 
plutôt que sur la seule décodification sémantique.

L’ensemble de ces tendances permet d’objectiver la voix comme un 
médium biologique de la persuasion, capable de mobiliser des circuits 
neuronaux distincts selon la stratégie adoptée. La section suivante 
approfondira ces résultats en les situant dans un cadre interdisciplinaire plus 
large, incluant la neuropsychologie du discours, la rhétorique incarnée et les 
implications contemporaines pour la communication publique.

4.6. Vers un modèle neuropsychologique de la persuasion politique

Les résultats de l’étude montrent que la persuasion politique contemporaine 
ne peut être comprise sans intégrer sa dimension neuropsychologique. Le 
discours n’agit pas seulement sur la cognition verbale:il module la perception, 
oriente l’attention et déclenche des réponses physiologiques impliquant la voix, 
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le rythme et la dynamique prosodique. L’intonation, les pauses et la modulation 
vocale composent de véritables micro-architectures affectives capables d’activer 
les circuits émotionnels du cerveau, influençant ainsi la réception du message et 
la perception du charisme. La force persuasive ne réside donc plus uniquement 
dans l’argumentation, mais dans la matérialité vibratoire de la voix, qui relie le 
corps du leader à la résonance corporelle de son auditoire.

L’ensemble des données montre que les profils prosodiques les plus 
efficaces combinent énergie et régulation. La persuasion ne dépend pas 
du volume ou de l’exaltation, mais de la capacité à équilibrer tension et 
relâchement, excitation et cohérence. Sur le plan neuropsychologique, les 
leaders persuasifs activent simultanément le système limbique—où se traitent 
la colère, l’enthousiasme ou la peur—et les régions préfrontales impliquées 
dans la régulation, l’évaluation morale et la prise de décision. La persuasion 
apparaît ainsi comme un processus de couplage affectif (Schirmer et al., 
2006), où la voix inscrit le politique dans la dynamique du «cerveau social».

Ces résultats invitent à repenser le charisme au-delà de sa définition 
sociologique. Le charisme émerge comme une interaction neuro-affective 
fondée sur la synchronisation entre les oscillations vocales du leader et les 
réponses physiologiques de l’auditoire. Ce neural coupling, bien documenté 
en neurosciences sociales, confère au discours une puissance contagieuse 
dépassant le contenu sémantique: la voix devient performative, créant le 
collectif dont elle sollicite l’adhésion (Stephens et al., 2010).

Les implications théoriques sont nombreuses. Pour la linguistique, 
cette approche ouvre la voie à une pragmatique incarnée, sensible aux effets 
physiologiques des actes de parole. Pour la psychologie politique, elle éclaire les 
mécanismes de crédibilité et de leadership à travers la contagion émotionnelle. 
Pour les sciences de la communication, elle réhabilite la voix comme médium 
sensoriel central, capable de générer confiance, adhésion ou anxiété selon ses 
configurations prosodiques. La voix politique apparaît ainsi comme un timbre 
idéologique, presque musical, où se joue la texture affective du pouvoir.

Cette perspective soutient la nécessité d’une neuropragmatique du 
pouvoir, où le discours politique est analysé comme un dispositif à la fois 
sémantique et neuro-affectif. Les variations de fréquence, les pauses ou 
les intensités ne sont pas des détails stylistiques:elles cartographient les 
dynamiques invisibles de l’influence. Là où la rhétorique classique pensait 
l’émotion comme adjuvant de l’argumentation, les sciences contemporaines 
montrent qu’elle en constitue la condition même.
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Ce déplacement implique une nouvelle articulation entre logos et pathos:la 
persuasion émerge de leur synergie. L’émotion amplifie le raisonnement, et le 
raisonnement canalise l’émotion. Les variations prosodiques identifiées dans 
les discours étudiés fonctionnent précisément comme médiateurs entre la 
logique du texte et la biologie de la réception. Certaines limites demeurent, 
notamment le caractère corrélationnel des données et l’absence de mesures 
directes d’activité cérébrale. Néanmoins, la convergence des résultats 
acoustiques, perceptifs et physiologiques confère une solide cohérence 
empirique au modèle. Des travaux futurs pourraient recourir à l’EEG ou à 
l’IRMf pour confirmer la cartographie neuronale ici proposée.

Enfin, les implications pratiques sont immédiates. Dans un environnement 
saturé de messages visuels et textuels, la dimension auditive du discours retrouve 
une centralité stratégique. Comprendre les mécanismes neuropsychologiques 
de la persuasion est un enjeu scientifique, mais aussi démocratique, car il 
éclaire la manière dont les émotions collectives se construisent, se propagent 
et influencent l’action politique. L’éloquence moderne devient un art de faire 
sentir autant qu’un art de convaincre:le leader charismatique agit comme un 
chef d’orchestre de l’émotion collective, modulant la voix comme une onde 
capable de synchroniser les corps et les esprits.

En somme, cette étude propose une relecture du politique à travers la 
cognition incarnée. La parole persuasive apparaît comme une expérience 
sensorielle partagée, un espace où se rencontrent la biologie de l’émotion et 
la symbolique du pouvoir. Ces résultats ouvrent la voie au développement 
de nouveaux modèles multimodaux du discours et contribuent à une 
compréhension renouvelée des dynamiques affectives qui structurent la 
communication publique contemporaine.

La figure 7 synthétise le modèle neuropsychologique mis en évidence par 
cette étude. Elle montre que la persuasion vocale repose sur une dynamique 
en trois niveaux: le niveau prosodique, où le leader module la fréquence 
fondamentale, l’intensité, les pauses et le tempo ; le niveau neuronale, où ces 
variations acoustiques activent les circuits limbiques (amygdale, striatum) 
et préfrontaux responsables de la régulation émotionnelle et de l’évaluation 
cognitive ; et enfin le niveau socio-cognitif, où ces activations se traduisent par 
des effets perceptifs tels que le charisme, la crédibilité ou la synchronisation 
collective. Ce modèle met en évidence que la prosodie fonctionne comme 
un médiateur neuro-affectif, capable de relier la matérialité de la voix aux 
dynamiques psychologiques et sociales de la persuasion.
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Figure 2. Modèle neuropsychologique de persuasion. Source: elaboration d l’auteur.

5. CONCLUSION

Au terme de cette étude, il apparaît que la persuasion politique 
contemporaine ne relève plus exclusivement du domaine de la rhétorique 
ou de la psychologie sociale, mais qu’elle doit être comprise comme un 
phénomène neuropsychologique complet, à la croisée du langage, du 
corps et du cerveau (Gallese, 2025). L’analyse prosodique des discours 
de Trump, Abascal, Le Pen et Farage a montré que la voix humaine agit 
comme un instrument d’activation émotionnelle, un vecteur qui pénètre 
la cognition avant même que la signification lexicale ne soit décodée. Ce 
pouvoir de la voix repose sur des mécanismes universels de perception 
et de résonance affective, dont la neuropsychologie offre aujourd’hui une 
lecture empirique et mesurable.

Les résultats quantitatifs confirment l’existence de profils prosodiques 
différenciés, associés à des émotions distinctes et à des styles de leadership 
opposés. L’intensité vocale et la rapidité du tempo activent des réponses 
d’excitation et de mobilisation ; la modulation douce et les pauses longues 
éveillent la confiance et l’empathie. Dans les deux cas, la persuasion repose 
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sur une synchronisation émotionnelle entre le locuteur et l’auditoire:la 
politique devient un acte de co-résonance.

Cette conclusion ouvre une perspective nouvelle sur la nature même 
du charisme. Loin d’être une qualité innée ou mystique, il se révèle comme 
un processus d’accord biologique entre voix et cerveau, entre rythme 
et perception, entre individu et collectif. La voix du leader, lorsqu’elle 
atteint sa pleine efficacité symbolique, agit comme une extension de la 
cognition collective:elle transforme l’émotion en mémoire, et la mémoire 
en croyance.

Dans un contexte médiatique dominé par la vitesse et la saturation de 
l’image, cette redécouverte du pouvoir incarné de la voix rappelle que le 
politique ne se joue pas seulement dans les mots prononcés, mais dans la 
manière dont ils vibrent. Comprendre cette vibration, c’est comprendre la 
grammaire affective du pouvoir:la zone invisible où la biologie du sentiment 
rencontre la rhétorique du discours.
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Capítulo 4

NEUROVULNERABILIDADES DE LA INFANCIA 

Y LA ADOLESCENCIA EN EL PROCESO 

DE DIGITALIZACIÓN POST COVID-19 (2020-2025)

Daniel Ayllón-Martínez1

1. INTRODUCCIÓN 

La pandemia de la covid-19 aceleró los procesos de digitalización 
globales, con cambios estructurales en todos los sectores profesionales 
(laboral, comercio, economía, educación, turismo, transporte...) y en las 
relaciones humanas. Uno de los colectivos más vulnerables a esta nueva 
realidad ha sido el de niños, niñas y adolescentes (NNA, en adelante), cuyas 
condiciones de desarrollo se han visto alteradas. Los efectos han aflorado y 
son más llamativos en la Generación Alpha (nacidos después de 2010), pero 
la afección en la infancia es también significativa, aunque todavía silenciosa.

La pandemia no provocó únicamente una crisis sanitaria, sino que 
modificó de raíz la relación de la infancia y la adolescencia con los entornos 
digitales: los móviles y las tabletas pasaron de ser elementos auxiliares 
para vehicular las relaciones educativas y sociales. En el caso de los y las 
adolescentes, el smartphone se ha convertido en su elemento central de 
relación. Según el último gran estudio realizado por UNICEF (2025), 
con encuestas a casi 100.000 NNA en España, los menores de edad están 
teniendo acceso a su primer móvil de media a los 10 años:

La gran mayoría accede a las redes y otros contenidos desde su propio 
dispositivo. La presencia del teléfono móvil se hace patente desde los últimos 
años de Primaria: a los 10 años, el 41% de los niños y niñas dispone de 
móvil propio, porcentaje que asciende al 76% a los 12 años de edad. En la 
ESO, prácticamente todos -el 92,8%- tiene su propio teléfono, siendo la edad 
media de acceso al móvil los 10,8 años.

1. Universidad Complutense de Madrid (España).
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La elevada exposición de NNA a pantallas y móviles ha hecho saltar las 
alarmas en todos los países desarrollados, aunque la reacción de los gobiernos 
ha sido dispar. Varios Estados han sido pioneros con importantes iniciativas 
legislativas, con Chile a la cabeza (modificó su Constitución en 2021 para 
reconocer y proteger los neuroderechos). Otros, como Finlandia, destacan 
por el trabajo de prevención que vienen realizando desde mediados del siglo 
XX, con sus programas de Alfabetización Mediática e Informacional (AMI), 
que ahora se tratan de replicar a nivel internacional.

La infancia y la adolescencia constituyen etapas críticas del desarrollo 
cerebral, caracterizadas por una elevada plasticidad neuronal y una 
especial sensibilidad a los estímulos exteriores. La irrupción de entornos 
digitales hiperestimulantes en estas fases plantea interrogantes éticos 
de primera magnitud. Así, la aceleración digital ha generado nuevas 
neurovulnerabilidades que las plataformas con fines comerciales han 
decidido explotar, tomando la delantera ante la falta de regulación. Desde 
los propios gobiernos se ha llegado a describir esta situación como una “Ley 
de la selva” (Gobierno de España, 2024).

A nivel jurídico, algunos marcos legales han quedado obsoletos ante las 
nuevas amenazas y riesgos que presentan los entornos digitales para NNA. 
Los expertos debaten si es necesaria la creación de nuevas leyes o si es más 
oportuna la adaptación de la normativa legal vigente para ganar tiempo. 
Tampoco hay unanimidad sobre si es oportuno regular ahora o el nuevo 
marco quedaría a su vez obsoleto debido a los cambios sistémicos que se 
prevén para los próximos años. En el ámbito legal, se aprecia a su vez una 
enorme brecha entre la protección que se dispensa a NNA y a la actividad 
de las grandes empresas tecnológicas. 

El aumento exponencial del tiempo de exposición a pantallas ha tenido 
consecuencias en la socialización y la salud mental, han aumentado tipologías 
de violencia como el acoso escolar y el sexual, el acceso a contenidos 
pornográficos se ha adelantado a edades muy tempranas, se ha extendido 
la recogida masiva de datos personales de menores con fines publicitarios 
y existe evidencia científica sobre los daños neuronales que los entornos 
digitales crean en los primeros años de vida.

La Asociación Española de Protección de Datos y la Asociación 
Europea para la Transición Digital han llevado la iniciativa a nivel nacional, 
marcando el paso tanto al Gobierno Central como a los autonómicos, en 
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sus competencias propias, como es la educación. Al inicio de la presente 
legislatura, el Gobierno de España creó el Comité de personas expertas 
(formado por especialistas en pediatría, psicología, igualdad de género, salud 
mental, digitalización y ciberseguridad, además de juristas especializados 
en derechos de la infancia y la juventud y representantes de numerosas 
organizaciones), que elaboró un informe con 107 recomendaciones. El texto 
fue remitido al Consejo de Ministros en enero de 2024 y, desde entonces, 
asumido como referencia para el Ejecutivo.

2. OBJETIVOS

Este artículo busca analizar cómo la revolución digital está afectando 
a niñas, niños y adolescentes, en calidad de personas especialmente 
vulnerables, por encontrarse en la fase más importante y delicada de 
crecimiento físico y mental, además del desarrollo de su personalidad. 
Tanto las medidas de regulación y prohibición impulsadas por diferentes 
autoridades internacionales y nacionales como otras de carácter educativo o 
de concienciación forman parte de la coralidad de herramientas con las que 
las sociedades están tratando de proteger a los menores. Esta publicación 
busca aportar una visión holística de la cuestión, así como analizar el rol de las 
comunidades educativas, las familias, las autoridades, la industria, la justicia 
y las personas menores de edad, en calidad de sujetos de estudio. Los debates 
surgidos a raíz de los nuevos fenómenos merecen una mención especial, 
ya que plantean dilemas no abordados con anterioridad y que atraviesan 
numerosas disciplinas, desde la ética hasta la filosofía, la educación, la 
tecnología, el medio ambiente, la política, las relaciones internacionales o la 
economía, entre otras.

Desde la primacía del interés superior del menor, estos debates 
interpelan a los gobiernos a abordar la posible regulación de la industria 
(etiquetado, configuración por defecto, loot boxes, regulación de App y 
plataformas, videojuegos, retirada de contenidos, IA…). A su vez, hay 
discusiones sociales abiertas sin una posición definida, como ocurre con la 
prohibición de dispositivos electrónicos personales en los centros escolares, 
las recomendaciones por tramos de edad, los sistemas de verificación de edad, 
el control parental, el sharenting, los neuroderechos o el derecho al olvido. En 
otros, como ocurre con las deepfakes sexuales, la demanda social a favor de su 
prohibición es abrumadora, pero emergen dificultades técnicas para lograrlo.



Daniel Ayllón-Martínez

70

Los objetivos específicos que se plantean en esta investigación son 
identificar las nuevas vulnerabilidades y los riesgos neuronales por 
exposición temprana a pantallas y móviles, examinar los marcos regulatorios 
y sus limitaciones, y explorar el potencial de los neuroderechos como nuevo 
paradigma de protección.

3. METODOLOGÍA

La metodología utilizada para la elaboración de este artículo es cualitativa 
de carácter exploratorio-descriptivo (riesgos y efectos de la tecnología 
en NNA), basada en el análisis documental sistemático (con el foco en la 
aceleración tecnológica y en la evidencia neuropsicológica) y en la revisión de 
la literatura científica y la normativa internacional, nacional y autonómica. 
Para ello, se han estudiado informes institucionales, publicaciones académicas 
y políticas públicas impulsadas hasta 2025. En concreto, se analizan casos de 
España, Finlandia, Chile, UE y Australia mediante el derecho comparado. Al 
tratarse de un estudio basado en fuentes secundarias, no se ha trabajado con 
datos personales ni población vulnerable directa.

El enfoque -con una orientación interdisciplinar- se sitúa en la intersección 
entre la neurociencia del desarrollo, los estudios de comunicación digital, 
la psicología evolutiva y el derecho tecnológico. Se realizó una búsqueda 
sistemática de literatura científica y documentación institucional (2020-
2025) empleando las siguientes bases de datos académicas: Scopus, Web of 
Science, PubMed y Google Scholar. Además, se tomaron como referencia 
los repositorios institucionales de UNICEF, Congreso de los Diputados, 
OECD, Comisión Europea, UNESCO y AEPD. Los términos de búsqueda 
incluyeron combinaciones como: “children AND digitalization”, “móviles 
AND pantallas AND adolescentes”, “adolescents AND screen time”, 
“neurodevelopment AND digital media, “online risks AND minors”, 
“neuroderechos”, “neuro-rights”, “age verification systems”, “sistema de 
verificación de edad” o “deep fake sexual abuse”.

Para la selección de los materiales de trabajo se han aplicado cuatro 
criterios de inclusión (artículos revisados por pares publicados entre 2015 y 
2025, informes institucionales de organismos internacionales, documentos 
normativos vigentes o en tramitación y estudios centrados en población 
menor de 18 años) y tres criterios de exclusión (estudios sin revisión por 
pares, opiniones no fundamentadas empíricamente y estudios centrados 
exclusivamente en población adulta). Además, cabe destacar como 
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limitaciones metodológicas la heterogeneidad de los estudios revisados y 
de las legislaciones de los países analizados, y la rápida obsolescencia de la 
evidencia en materia de tecnología digital.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

En este apartado, se analizan el desarrollo cerebral de las personas en sus 
primeras etapas de vida, los nuevos riesgos que los entornos digitales presentan 
para NNA, la evolución normativa y política en España, y las principales 
referencias internacionales y científicas. La mayoría de los gobiernos ha 
tenido una actuación reactiva ante el fenómeno de la digitalización, por 
falta de referentes y por la presión de la industria, que sigue retrasando el 
desarrollo de políticas públicas de protección a la infancia y la adolescencia 
en numerosos países.

4.1. Neurodesarrollo en la infancia y la adolescencia

El desarrollo cerebral durante la infancia y la adolescencia es especialmente 
delicado, debido a que este periodo constituye la etapa más dinámica y plástica. 
Dicha fase sólo es superada por los primeros mil días de vida. No obstante, 
este artículo se centra en el tramo de los 3 a los 18 años. Aunque cada etapa 
tiene sus particularidades, la principal vulnerabilidad la encontramos en la 
adolescencia, debido a la maduración asincrónica de dos sistemas neuronales 
clave: el sistema límbico, que se desarrolla primero y ejerce de acelerador; y la 
corteza prefrontal (CPF, en adelante), que pone un freno reflexivo a la toma 
de decisiones, pero tarda unos años más en madurar.

El sistema límbico (incluye el núcleo de accumbens y la amígdala) 
está muy relacionado con el procesamiento emocional (respuesta intensa a 
emociones, miedos, interacciones sociales...) y la dopamina (neurotransmisor 
clave para el placer y la motivación, y, como consecuencia, del aprendizaje 
y la supervivencia). Este se encuentra plenamente operativo al inicio de 
la pubertad y, durante la adolescencia, presenta una alta reactividad que 
va decreciendo con el paso de los años, según se va terminando la CPF. 
Como consecuencia de ello, esta etapa se caracteriza por una necesidad de 
recompensa, placer inmediato, novedades y validación social. En los entornos 
digitales, esta necesidad se refleja en los likes y en la gratificación instantánea. 
El desarrollo de la CPF -centro de control ejecutivo y responsable de las 
funciones cognitivas superiores- es paulatino y dura hasta los 25 años. Gracias 
a él, el ser humano domina mejor la planificación a largo plazo, la evaluación 
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de consecuencias, el mantenimiento de la concentración, el control de 
impulsos y la inhibición de respuestas inmediatas. Este gap neurológico que 
encontramos entre la infancia y la adultez explica las habituales conductas 
impulsivas y la asunción de riesgos en la adolescencia. Dichas condiciones de 
neurovulnerabilidad son un terreno fértil para las plataformas tecnológicas, 
cuyos diseños y funcionalidades están optimizados para sobrestimular el 
sistema límbico de las personas usuarias. La gamificación, el engagement, las 
loot boxes, las notificaciones y los feeds infinitos beben de ello.

Durante la adolescencia, el cerebro goza de una mayor capacidad para 
reforzar o debilitar las conexiones entre sus neuronas, en función de las 
respuestas que van experimentando. Así, si las usa, las refuerza; y, si no las 
ve tan necesarias, las poda (proceso de pruning). La exposición permanente 
a la multitarea digital y la rapidez en la toma de decisiones llevan a cabo 
un moldeamiento de esta plasticidad sináptica que tiene consecuencias en 
la capacidad de atención y en la memoria de trabajo y a largo plazo, que 
se delega, por ejemplo, en buscadores como Google o, en el caso de los 
más jóvenes, en TikTok (Pérez, 2022). Por su parte, Hutton et al. (2020) 
encontraron una correlación entre el tiempo de exposición a pantallas y la 
menor integridad de la materia blanca en algunas áreas cerebrales de niños 
en preescolar. Así, la exposición temprana y excesiva a dispositivos digitales 
en sustitución de la interacción humana tiene consecuencias entre los 0 
y los 5 años, el tramo en el que se establecen los cimientos del lenguaje, 
la empatía y la autocontención. El motivo principal es la reducción de la 
retroalimentación conversacional. 

4.2. Neuroética y explotación de la vulnerabilidad

La neurocomunicación y el neuromarketing se encuentran en el centro 
del debate debido a los dilemas éticos que plantea la explotación de estas 
vulnerabilidades. La Economía de la Atención por la que pugnan redes 
sociales, plataformas de televisión a la carta o videojuegos hace que la 
búsqueda de la maximización de la monetización a través de la atención 
traspase con frecuencia los límites de la ética.

Un modelo que explica esta estrategia es el denominado Bucle Hook 
(Enganche), que Nir Eyal (2014) estructuró en cuatro fases (Trigger, 
Action, Variable Reward, Investment) para explicar el sistema que las 
empresas utilizan para crear productos adictivos. La tercera de las etapas 
hace referencia a la recompensa variable y es la que explota la aversión a la 
pérdida y la curiosidad, el miedo a perderse una novedad (FOMO, por las 
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siglas en inglés de Fear of Missing Out). Aunque Eyal no utilizó en 2014 
el término “Sesgo de Confirmación Implícito”, sí que explicó el concepto 
como una “recomendación de contenido” que mantenía al usuario inmerso 
en su propio ecosistema de creencias y preferencias:

Estamos diseñados para encontrar lo que es personalmente relevante 
para nosotros. Los productos que ofrecen contenido altamente relevante 
y personalizado son intrínsecamente más atractivos porque apelan a las 
motivaciones y deseos internos del usuario. También se sienten únicos, lo 
que aumenta aún más su poder de permanencia (stickiness).

El cofundador y ex-CEO de Netflix, Reed Hastings, fue explícito al 
señalar que el principal competidor de Netflix no es otra compañía de 
streaming o red social como TikTok, sino el sueño de sus consumidores 
(González, 2017), lo que refuerza el enfoque del modelo de negocio de la 
compañía, dirigido a alargar las horas de vigilia, a la creación de un contenido 
altamente adictivo y al fomento del binge-watching. El sueño no se observa 
como un tiempo de descanso necesario para la recuperación física y mental 
de las personas sino como un rival contra el que competir para maximizar 
los beneficios empresariales.

Dentro de este contexto de objetivos empresariales, la recopilación 
masiva de datos juega un papel fundamental, yendo más allá del mero estudio 
demográfico o sociológico y penetrando en el ámbito de la neuroprivacidad 
mediante la creación de perfiles conductuales predictivos. Yuste et al. 
(2017) subrayan la preocupación por el acceso no autorizado a estos datos 
neuronales y la posibilidad que abre a la manipulación:

La primera es la libertad cognitiva—el derecho de los individuos a la 
autodeterminación sobre sus propios cerebros y experiencia mental. 
Creemos que el acceso no autorizado a los datos neurales—o los datos 
inferidos de ellos—y el uso no autorizado de tales datos para manipular o 
interferir de otra manera con la computación neural de las personas son 
amenazas serias para la libertad personal.

4.3. Escenarios de riesgo

La evidencia de la vulnerabilidad cerebral hace que la regulación digital 
de la infancia y la adolescencia no sea únicamente una cuestión de ética o 
derechos, sino de salud pública y desarrollo neurológico. Para abordar esta 
cuestión y desde la óptica de las políticas públicas, se han seleccionado 13 
ámbitos de actuación:
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1) Tramos de edad. La primacía del interés del menor hace especialmente 
importante atender su cronología de maduración cerebral, con dos 
etapas de especial riesgo: el tramo de 0 a 6 años, en el que necesita 
una interacción tangible, no estímulos digitales; y el de 6 a 12 años, 
en el que la inmadurez del CPF justifica la sobreprotección. En el 
primero de los tramos, el Comité de Personas Expertas creado por el 
Gobierno de España (2024) es contundente e insta a las familias a “no 
exponer a los niños y niñas” a dispositivos digitales, especialmente en 
el tramo de 0 a 3 años.

2) Prohibición en centros escolares. En España, las competencias en 
materia de Educación están delegadas a las Comunidades Autónomas 
y todas ellas han aprobado en los últimos años prohibiciones o 
regulaciones de los dispositivos móviles en los entornos escolares. Las 
medidas van, desde la restricción general, hasta la simple regulación 
en Secundaria, su limitación para funciones didácticas o la dotación 
de mayor autonomía a las direcciones de los centros educativos para 
tomar las decisiones que consideren oportunas. Cuestión aparte 
son los dispositivos digitales propios del centro, que todavía siguen 
siendo una herramienta de trabajo, aunque con gran disparidad por 
la brecha económica o la infradotación de fondos públicos. Suecia ha 
sido la gran referencia mundial y punta de lanza de la digitalización 
escolar, pero el gobierno sueco (2023) tomó la decisión de revertir el 
proceso en las etapas de infantil y primaria para priorizar de nuevo 
el contacto con los libros de texto físicos, debido a la caída de los 
resultados de comprensión lectora en el informe PIRLS.

3) Loot boxes. Este sistema de recompensas aparentemente aleatorio 
(cajas botín) tiene su origen en un videojuego japonés que, en 2004, 
incorporó la opción de canjear dinero real por un objeto aleatorio que 
salía de una cabina virtual. Desde entonces, con 2009-2012 como 
etapa de consolidación, las loot boxes se han ido sofisticando cada vez 
más en los videojuegos y, hoy en día, ofrecen desde camisetas que 
permiten correr más rápido a jugadores de fútbol virtuales hasta skins 
y atuendos para personajes, efectos de partida, iconos especiales, 
o armas y vehículos con diseños raros. El atractivo reside en el 
sentimiento de exclusividad, la personalización y la presión social 
de poseer objetos que otros no tienen, lo que fomenta el consumo 
repetitivo. La literatura científica, en particular la especializada en 
adicciones (Sanmartín et al., 2024), se centra en su similitud con los 
juegos de azar y sus riesgos (Zendle y Cairns, 2018).  
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4) Neuroderechos. El estudio sobre esta nueva tipología de derechos 
humanos es muy reciente, impulsada por la neurotecnología y la 
IA. El neurocientífico Rafael Yuste y su equipo fueron pioneros 
hace apenas ocho años al identificar la urgencia de establecer 
cuatro prioridades éticas fundamentales para las interfaces cerebro-
ordenador (Yuste et al., 2017). En este tiempo, el debate se ha 
ido consolidando y definiendo en torno a cinco principios clave 
para proteger a los individuos de la neurotecnología: Derecho a 
la privacidad mental; Derecho a la identidad personal (conciencia 
propia, sin alteración externa); Derecho al libre albedrío y a 
la autonomía de decisión; Derecho al acceso equitativo a la 
neurotecnología (brecha de desigualdad cognitiva); y Derecho a la 
protección contra el sesgo algorítmico. La vulnerabilidad en el caso 
de NNA es mayor debido a su desconocimiento e ingenuidad. Chile 
dio un paso pionero al modificar su Constitución en 2021 para 
incluir explícitamente la protección de la integridad y la actividad 
cerebral como base de la libertad de decisión individual.

5) Sistema de verificación de edad (SVE). La Agencia Española de 
Protección de Datos (AEPD) lleva años trabajando en un sistema 
robusto de identificación que permita proteger a los y las menores 
de edad de determinados contenidos sensibles (pornografía, 
alcohol, tabaco, desinformación, extremismo...). Los métodos 
varían desde la simple autodeclaración (poco fiable) hasta 
soluciones más sofisticadas que implican el uso de documentos 
de identidad, verificación biométrica o la estimación de edad 
basada en IA. No obstante, generan dudas debido al riesgo de 
invasión en la privacidad del usuario y a su eficacia 100% (Jarvie 
et al., 2024).

Australia ha aprobado recientemente la ley Online Safety Amendment 
(Social Media Minimum Age) Act 2024 para bloquear el acceso a redes 
sociales a menores de 16 años desde el 10 de diciembre de 2025. 
Esta medida es pionera a nivel mundial y afecta a las principales 
plataformas (TikTok, Instagram, Facebook, X...). A diferencia de la 
iniciativa de la AEPD, la responsabilidad de verificar la edad recae 
totalmente en las plataformas digitales, que serán quienes deberán 
de tomar “medidas razonables” para limitar el acceso. Las multas 
rondan los 50 millones de dólares australianos.
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6) Publicidad hipersegmentada y dirigida. La personalización publici-
taria ha alcanzado su máximo grado de precisión gracias a la hiper-
segmentación online, a través del uso de cookies, píxeles de segui-
miento y geolocalización. Esta herramienta permite ahorrar grandes 
sumas de dinero a las empresas ya que sus publicaciones comerciales 
van dirigidas de forma quirúrgica al target preciso y las personas 
consumidoras se pueden ver beneficiadas en ocasiones. Sin embar-
go, genera un conflicto entre la efectividad comercial y el derecho a 
la privacidad (Acquisti et al., 2016), y conlleva riesgos significativos 
como el shadow profiling (perfilado invisible), la potencial manipu-
lación de decisiones y la limitación de la exposición del usuario a 
información diversa.

7) Configuración por defecto. El concepto de la configuración por de-
fecto está intrínsecamente ligado al principio de “Privacidad por De-
fecto”, introducido en reglamentos como el GDPR. Este exige que 
los sistemas sean preconfigurados con los ajustes de privacidad más 
altos posibles, obligando a los usuarios a tomar una acción delibe-
rada para reducir su protección en lugar de tener que configurarla 
activamente (Minkkinen et al., 2017). Las 107 medidas sugeridas 
por el Comité de personas expertas que creó el Gobierno de España 
(2024) presentan unas probabilidades de implementación dispar y 
están organizadas en tres bloques (medidas a corto plazo, medio pla-
zo y largo plazo). El primero de ellos, de corto plazo, hace referencia a 
la necesidad de regular a la industria y, en concreto, a la importancia 
de realizar una configuración por defecto de los espacios seguros di-
gitales para los y las menores de edad y propone:

[la] configuración desde el diseño y por defecto de las medidas pro-
tectoras para personas menores de edad por parte de fabricantes y ge-
neradores de software, prestadores de servicios digitales (plataformas, 
redes sociales, mensajería), fabricantes de dispositivos y operadores de 
telecomunicaciones.

Garantizar el inicio y la navegación en el modo de máxima seguridad 
por defecto, evitando los perfilados, la publicidad comportamental, 
el tracking online y las notificaciones automáticas cuando no exista el 
consentimiento exigido por la normativa.  

8) Control parental. Para proteger a NNA y minimizar su exposición a 
contenidos inapropiados, el ciberbullying o los depredadores en línea, 
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la herramienta más extendida es el control parental, que incluso las 
empresas lo han ido incorporando de manera voluntaria a sus sistemas 
operativos ante la demanda de padres y madres y el flujo de negocio 
que se les escapaba hacia aplicaciones especializadas. Además, este 
sistema también actúa como barrera técnica para gestionar el tiempo 
de pantalla.

9) Etiquetado de riesgo. Inspirado en los etiquetados energéticos y nu-
tricionales, en los últimos años se ha planteado extender esta práctica 
tanto a los dispositivos físicos digitales como a las aplicaciones. Re-
gulaciones como el Digital Services Act en Europa -la Ley de Servicios 
Digitales que regula la transparencia de las plataformas (Regulation 
(EU) 2022/2065, 2022)- han impulsado la creación de sellos y eti-
quetas que permitan a los usuarios comparar productos rápidamente. 
El principal desafío académico y de diseño reside en la simplificación 
y la condensación de toda la información técnica de forma que sea 
realmente útil y práctico para la persona consumidora.

10) Pornografía. El acceso a edades excesivamente tempranas a estos 
contenidos explícitos puede correlacionarse con una visión menos 
realista de las relaciones sexuales, la desensibilización hacia la vio-
lencia o la coerción, y la adopción de actitudes sexuales más permi-
sivas en contra de la propia voluntad (Peter y Valkenburg, 2006). 
Esto, a su vez, tendría consecuencias en el futuro desarrollo sexual 
de las personas, así como las expectativas generadas sobre las rela-
ciones íntimas o en la percepción de la igualdad de género. Este 
fenómeno ha tenido un auge notable en la última década, pero 
UNICEF (2025) detecta algunos brotes de esperanza en la citada 
encuesta a casi 100.000 NNA:

Aunque los riesgos continúan, se observan avances en el uso responsable 
de internet. El 58,4% de los encuestados ha hablado con personas 
desconocidas en la red, el 25,1% ha recibido mensajes de carácter sexual 
y casi el 9% ha recibido presiones para enviar fotos o vídeos de carácter 
erótico o sexual, pero estos datos son mejores que los registrados en 
2021, en el informe Impacto de la Tecnología en la Adolescencia. La 
exposición a la pornografía sigue siendo un reto: el 29,6% dice haberla 
consumido en alguna ocasión, en uno de cada tres casos de manera 
fortuita. El consumo se inicia de media a los 11,5 años, y el 70% de los 
encuestados manifiesta que no habla de sexo en casa.

77
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11) Sharenting. Este neologismo surge de las palabras inglesas sharing 
(compartir) y parenting (crianza) y destaca la tensión entre la cone-
xión social que buscan los padres y los riesgos de privacidad para 
sus hijos. A menudo, la exposición de fotografías, vídeos, historias e 
información de niños y niñas en redes sociales y plataformas como 
YouTube se torna excesiva y pone en jaque la privacidad de los me-
nores. Resultan especialmente delicados los casos en los que padres 
y madres tienen como objetivo monetarizar los vídeos de sus hijos. 
Esto genera nuevos dilemas jurídicos tanto por la utilización de NNA 
con fines comerciales como por su derecho a la intimidad, cuestión a 
la que podrían tener que enfrentarse los progenitores en los tribuna-
les años después. En los últimos años, ha crecido el activismo contra 
esta práctica a través de redes sociales y plataformas ciudadanas. La 
Agencia Española de Protección de Datos (2024) alerta de seis ries-
gos derivados del sharenting: uso fraudulento de las imágenes, geo-
localización, falta de privacidad, ciberbullying, grooming y pedofilia.

12) Contacto y acoso. A nivel europeo, el informe EU Kids Online (Sma-
hel et al., 2020) es uno de los principales estudios de referencia, basado 
en encuestas a más de 25.000 niños, niñas y adolescentes de entre 9 
y 16 años de 19 países. El estudio toma el testigo de otro de simila-
res características elaborado en 2011, incorporando actualizaciones y 
seguimiento. La edición de 2020 refleja que el uso que los menores 
hacen de los entornos digitales se había duplicado respecto a 2011, 
debido a la proliferación casi universal de los smartphones entre ellos, 
con una conexión permanente. Además, aparece un nuevo factor no 
detectado previamente: las chicas son más propensas a ser víctimas de 
acoso online y riesgos derivados de la exposición a contenidos noci-
vos (autolesiones, suicidio, trastornos de la alimentación...). En esta 
línea, el Comité de personas expertas instó al Gobierno de España a la 
adopción de medidas de retirada efectiva de contenidos por parte de 
las redes sociales y las plataformas online (Gobierno de España, 2024).

13) Alfabetización Mediática e Informacional (AMI). La mayor parte 
de los informes internacionales son cautos respecto a la necesidad 
de prohibir o limitar, y ponen el foco en la mediación activa y de 
empoderamiento, que se enfoca en el diálogo y en el desarrollo de las 
competencias digitales de los menores. El papel de las administracio-
nes aquí es clave. Los informes EU Kids Online (Smahel et al., 2020) 
y del Comité de personas expertas para el desarrollo de un entorno 
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digital seguro para la juventud y la infancia (Gobierno de España, 
2024) centran su mensaje en dos prioridades de carácter proactivo: la 
mediación parental y la alfabetización digital. Muchos de los jóvenes 
siguen sin recibir consejos de seguridad online regulares por partes de 
sus progenitores y el equipo docente. Y ambos informes coinciden en 
que el empoderamiento y el desarrollo de competencias, habilidades 
y autonomía digitales permiten a los jóvenes afrontar los riesgos de 
los entornos digitales de manera crítica y más segura.

La UNESCO comenzó a reivindicar la AMI como concepto integral a 
partir de 2008 y formalmente en 2011, aunque sus esfuerzos en educación 
en medios se remontan mucho más atrás (UNESCO, 2011). Mucho antes, a 
mediados del siglo XX, Finlandia fue el país pionero en incorporar proyectos 
de alfabetización mediática e informacional en sus escuelas. Este caso es citado 
con frecuencia como un ejemplo sobresaliente de integración de la iniciativa 
curricular ya que, a diferencia de algunos países (UNESCO, 2023), como 
Austria, Serbia o Ucrania, Finlandia no imparte estas enseñanzas a través 
de una asignatura particular, sino de manera transversal, especialmente 
desde la revisión de su currículum nacional básico en 2016 (Ministerio de 
Educación y Cultura de Finlandia, 2019). Es interesante que la perspectiva 
finlandesa no es solo educativa sino también de Defensa nacional frente a las 
influencias externas, a través de fake news y desinformación.

5. CONCLUSIONES

La incorporación de NNA a los entornos digitales en la década de los 
2010 ha sufrido una drástica aceleración desde la pandemia de la covid-19 
(2020) que, más allá de sus beneficios, ha supuesto una modificación 
profunda de las condiciones de desarrollo de la sociedad. Así, la infancia 
y la adolescencia presentan un estado de neurovulnerabilidad que ha sido 
activamente explotado por modelos de negocio basados en la Economía de la 
Atención (Eyal, 2014). La investigación realizada para este artículo proyecta 
tres áreas para la reflexión y actuación: las nuevas neurovulnerabilidades y 
los riesgos cerebrales asociados, la obsolescencia jurídica y los dilemas éticos.

La evidencia científica señala que la maduración asincrónica del sistema 
límbico y la CPF en la adolescencia es un terreno fértil para el diseño adictivo 
de plataformas que las empresas tecnológicas han explotado con fines 
comerciales priorizando sus cuentas de resultados a la salud de las personas 
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usuarias. El alto riesgo se extiende a la primera infancia (0-5 años), donde 
la exposición excesiva a pantallas afecta la integridad de la materia blanca 
y las bases del lenguaje y la empatía (Hutton et al., 2020), justificando la 
protección extrema en el tramo de 0 a 6 años (Gobierno de España, 2024).

Los marcos legales actuales presentan una necesidad, como mínimo, 
de revisión. Muchos resultan obsoletos para proteger a los menores de 
edad de nuevos riesgos que presentan los entornos digitales y las grandes 
empresas tecnológicas no han desplegado medidas de autorregulación lo 
suficientemente garantistas. Existe una enorme brecha entre la protección 
teórica que se le debe a los NNA y la actividad de las plataformas. El debate 
se centra en si se debe optar por la rápida adaptación de la normativa vigente 
o por la creación de nuevas leyes (como la Ley de Servicios Digitales en la 
UE). La irrupción de los neuroderechos (Yuste et al., 2017), con el hito de 
su inclusión en la Constitución de Chile en 2021, se posiciona como el 
paradigma más innovador para cerrar esta brecha, al proteger la integridad 
cerebral y la autonomía de decisión como derechos fundamentales.

La solución no pasa únicamente por marcos de prohibición en el 
acceso a los entornos digitales de NNA, sino por trabajar marcos éticos, 
legales y educativos (AMI) que protejan al cerebro en desarrollo, sin olvidar 
cuestiones como la brecha de clase, que arrojan un impacto dispar entre las 
familias con rentas altas y aquellas con rentas más bajas.

Existe una profunda falta de consenso en la sociedad y entre los expertos 
sobre medidas específicas. Mientras que el sharenting o la erradicación de las 
deepfakes sexuales generan un amplio rechazo social, medidas técnicas como 
el sistema de verificación de edad generan controversia por su potencial 
invasión a la privacidad.

La conversación social generada en torno a la mayoría de los 13 
escenarios analizados en el artículo suele reducirse inicialmente a un debate 
dual simplificado entre prohibir o permitir. Sin embargo, la coralidad de 
medidas regulatorias reactivas analizadas (SVE, loot boxes, sharenting...) 
resultarán insuficientes a medio plazo si no van acompañadas de otras de 
carácter proactivo como son las campañas de sensibilización o los programas 
de Alfabetización Mediática e Informacional, siguiendo el modelo transversal 
finlandés. La AMI dota a los jóvenes de la autonomía para afrontar los 
riesgos por sí mismos, lo que es esencial dada la “paradoja de la mediación” 
en el uso del control parental (De Leyn et al., 2018).
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Respecto a la regulación de la industria, es indispensable forzar a las 
empresas a diseñar espacios digitales seguros y transparentes. Del mismo 
modo que, en los entornos físicos, las familias dejan a sus hijos pequeños 
en parques limpios y protegidos bajo su vigilancia permanente, los 
entornos digitales no pueden ser junglas en las que NNA estén amenazados 
permanentemente por nuevos riesgos. 
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Capítulo 5

EL NEUROPACKAGING Y LA ATRACCIÓN EMOCIONAL. 

EL GRUPO NESTLÉ COMO REFERENTE DE ESTUDIO

Cristina Baeza López1

1. INTRODUCCIÓN

Este trabajo pretende situar y comprender el neuropackaging proporcio-
nándole el lugar y la entidad que le corresponde como elemento indispen-
sable para el proceso de la distribución comercial, resultando fundamental 
para vincular elementos de la psicología y de las conexiones entre: la emo-
ción, los sentidos y la toma de decisiones.

Los productos necesitan envases y embalajes adecuados, es decir necesitan 
un packaging, para que queden protegidos y sean transportados desde el lugar 
donde se producen hasta el lugar donde van a ser utilizados o donde van a 
venderse para consumirse. Debido a ello, cabe considerar dos aspectos impor-
tantes que quedan relacionados: en primer lugar, el proceso económico en sí 
mismo y el marketing mix con el elemento de la distribución comercial, y, en 
segundo lugar, las características y cualidades de los envases que pueden afec-
tar a la información y al estado afectivo y emocional de los/as compradores/as. 

Asimismo, en este trabajo además de centrar la información sobre la 
atracción emocional de los envases a través del color, del material y de la tex-
tura y sobre cómo pueden comunicar un mensaje a la sociedad, se visibilizan 
el contraste y la problemática que causan los residuos de los envases. En este 
sentido, tanto empresas como consumidores somos llamados a involucrarnos 
en la Responsabilidad Social Compartida (Baeza, 2023), tema tratado desde 
el Consejo de Europa (CoE) y la Comisión Europea (CE) para revitalizar 
valores y declarar una manifiesta preocupación por el desarrollo sostenible.

1. Universidad Complutense de Madrid (España).
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Ciertamente, hay empresas que contextualizan el neuropackaging ana-
lizando las respuestas cognitivas y emocionales de los consumidores para 
intentar alcanzar una visión de cambio y de compromiso hacia la sostenibi-
lidad y hacia la protección, renovación y restauración del medioambiente, 
y, para mejorar la vida de las personas, el entorno social y el bienestar. Re-
conociendo en este trabajo la hoja de ruta y las acciones del Grupo Nestlé 
como referente de estudio.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigación es profundizar en el amplio 
marco dimensional del neuropackaging que vincula las relaciones entre el 
contexto empresarial y el conductual del consumidor.

A partir de este objetivo inicial y general, el estudio indaga sobre si el 
neuropackaging es fundamentalmente una herramienta positiva de marke-
ting que proporciona estilo y atractivo al envase y predispone al consumidor 
a la compra, o si, en realidad, dada la continua y masiva producción de 
envases supone un problema añadido para el medioambiente y dificulta el 
desarrollo sostenible.

3. METODOLOGÍA

Para dar alcance a dicho objetivo y para poder aclarar la cuestión sobre 
las bondades del neuropackaging versus los perjuicios de los envases se cons-
truye un marco teórico para conceptualizar tanto las ideas y definiciones 
sobre el neuropackaging como sobre aspectos específicos de la psicología que 
quedan involucrados.

La primera parte comienza con las explicaciones sobre el packaging y la 
distribución comercial. Además, se enfoca la información sobre el neuropac-
kaging con referencias a procesos básicos estudiados desde el ámbito de la 
psicología que permiten entender las influencias sobre las emociones y cómo 
éstas conllevan a determinadas acciones. Acto seguido se detallan conside-
raciones que son tenidas en cuenta por las empresas y marcas sobre factores 
como el color, el diseño, los materiales y la forma de los envases. Haciendo 
hincapié en la conexión emocional y sensorial que estos factores tienen con 
el consumidor para atraer al mismo y para que adquiera el producto.
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Tras haber tenido en cuenta las bondades del packaging y del neuropac-
kaging, se introducen los aspectos negativos que conllevan para el medioam-
biente y para la sostenibilidad. Haciendo hincapié en la necesaria sensibili-
zación hacia el cuidado del medioambiente. Para ello, se realiza una revisión 
bibliográfica sobre cuál es la dirección que en este sentido se adopta desde la 
normativa de la Unión Europea sobre Envases y Residuos con el Reglamen-
to 2025/40 (PPWR, Packaging and Packaging Waste Regulation) y desde los 
Informes del Parlamento Europeo y de la Comisión Europea.

Posteriormente se presenta el caso de la empresa Nestlé como referente 
del neuropackaging para atraer y convencer al consumidor con envases don-
de priman elementos que impacten los sentidos, pero a su vez, sirvan para 
afrontar retos medioambientales y colaborar con partes interesadas en un 
compromiso proactivo a largo plazo. 

A modo de cierre se establecen unas conclusiones sobre el neuropacka-
ging transmitiendo el necesario equilibrio que se debe establecer entre: las 
emociones, los sentidos y la acción de compra del producto y envase, y, 
sobre todo, entre la sensibilidad hacia el medioambiente y la compra del 
producto y del envase.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

4.1. El neuropackaging: definiciones, características y relación con 
la psicología de las emociones

Para situar y comprender el neuropackaging se debe hablar primero del 
packaging y de la distribución comercial siendo, ésta última, la variable del 
marketing que relaciona la producción con el consumo, por tanto, acer-
ca y pone a disposición de los consumidores los productos y servicios. En 
este proceso participan numerosas empresas y operadores, encontrando, por 
ejemplo, las empresas fabricantes, los proveedores de éstas, los mayoristas, 
los transitarios, los transportistas y las empresas minoristas, entre otras (Ca-
sares et al., 2022, Baeza, 2025).

La ruta que sigue el producto para ir desde la fase de producción hasta la 
fase de adquisición y consumo configura el canal de distribución (de Juan-
Vigaray, 2004), en el cual el producto es: manipulado, envasado, agrupado, 
retractilado y transportado. Además, puede ocurrir que, dada la longitud 
de un canal y la gran distancia entre el origen y el destino, estas funciones 
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fueran realizadas más de una vez en relación con un mismo producto. Se 
evidencia, por tanto, que los envases y los embalajes, es decir el packaging, 
son elementos fundamentales debido a sus cometidos de protección de los 
productos, de fraccionamiento y consolidación de la mercancía, de creación 
de surtido, y, de facilitadores del almacenaje y del transporte de la carga. 

Atendiendo a la definición de Kotler el packaging se define como todas 
las actividades de diseño y producción del envase de un producto. Existien-
do un envase primario que es el principal, aquel que envuelve al producto 
en primera instancia, y un envase secundario que es aquel que se emplea 
para el transporte y el almacenaje y que se desecha para poder utilizar el 
producto, como por ejemplo el embalaje del envío o el papel de regalo 
(Kotler et al., 2005)

Sin duda el packaging forma parte fundamental del producto en sí mis-
mo, tanto es así que, además de las funciones que proporciona en la propia 
distribución comercial, ofrece una oportunidad para comunicar informa-
ción sobre el producto y sobre la marca y se ha convertido en pieza funda-
mental del branding del producto (Ambrose y Harris, 2011). 

La estrategia de marketing completa del producto y de la distribución 
comercial del mismo, incluye significativamente al packaging, llegando a 
considerar que el atractivo de un producto puede aumentar mediante un 
packaging singular y diferenciador que, a su vez, puede influir en la disposi-
ción de compra de los consumidores (Hariharan et al., 2025). 

Cuando las personas que investigan y trabajan desarrollando el packa-
ging se sirven de estudios de la psicología y de las conexiones entre: la emo-
ción, los sentidos, la toma de decisiones, y, la propia comunicación de la 
marca, entonces, se hace referencia al neuropackaging. 

Como características esenciales del neuropackaging se encuentran las 
siguientes:

-	 estudia y emplea factores emocionales primarios, como la emoción, 
la memoria y la atención,

-	 incorpora aspectos de la investigación de la psicología de la emo-
ción con aspectos propios del marketing y del comportamiento del 
consumidor, y, en este sentido, se habla sobre el poder cognitivo del 
packaging,



El neuropackaging y la atracción emocional. El grupo NESTLÉ como referente de estudio

89

-	 apela a los sentidos y ofrece beneficios adicionales a los consumido-
res a través del packaging, requiriendo para ello de una importante 
segmentación de los mismos y de la definición de un posicionamien-
to de la marca (Gierow,2014).

Debido a que, como se ha indicado, los investigadores en neuropackaging 
se sirven de estudios concretos de la psicología de la emoción, resulta útil 
entender una primera aproximación al estudio de la misma, la cual advierte 
sobre cuatro elementos esenciales de las emociones (García, Jiménez, 2010): 

-	 primero, sobre las reacciones fisiológicas que causan las emociones, 
como por ejemplo cambios en el sistema nervioso,  

-	 segundo, sobre la tendencia a la acción que propician las emociones, 
que incluyen por ejemplo la curiosidad y la movilización para dar 
respuestas,

-	 tercero, sobre las experiencias subjetivas que conllevan, siendo se-
ñales de aviso que las emociones hacen conscientes para reclamar 
nuestra atención,

-	 y, en cuarto lugar, sobre el sistema de análisis y procesamiento de 
información que entrañan.

Dado que “las emociones juegan un papel crítico en el razonamiento, 
en la planificación de la conducta y en la toma de decisiones” (García y 
Jiménez, 2013, p. 58) el reconocimiento de las emociones resulta fun-
damental y, por consiguiente, el neuropackaging se sirve también de la 
psicología en cuanto requiere comprender cómo se produce una emoción 
y en la importancia de la interpretación de la situación y de los elementos 
provenientes del contexto.

El comportamiento humano y las respuestas de éste siguen un proceso 
que comienza con la percepción y continúa con los procesos psicológicos 
encadenados. Las percepciones producen unos pensamientos, unos 
sentimientos, y, conducen a la acción. Siendo el pensamiento un factor 
clave que influye en las emociones, puesto que con el pensamiento se 
interpreta los estímulos percibidos y se produce un proceso cognitivo 
que provoca una serie de emociones. En este orden, se reconoce que 
la percepción genera un pensamiento que, a su vez, conecta con un 
sentimiento (Santamaría, 2017).



Cristina Baeza López

90

Pese a que el neuropackaging estudie y ponga en práctica aspectos de la 
psicología de las emociones y de los sentidos no quiere decir que se trate de 
cambiar la mentalidad de una persona, de hecho, los autores Ries y Trout 
(1990 y 2002 ed. rev) ya advertían en su momento que millones de dóla-
res eran desperdiciados a diario por compañías que trataban de modificar 
la mentalidad de los clientes. Pero, en cambio, indicaban que, lo que sí 
necesitaba una marca o una compañía para tener éxito en una sociedad so-
brecomunicada era ocupar una posición en la mente del consumidor y esta 
posición debía considerar tanto sus fortalezas y debilidades como las de los 
competidores (Ries y Trout 1990, pp. 28-31). 

En la actualidad y después de haber pasado por etapas o eras anteriores 
del marketing en las cuales la publicidad ponía el foco de atención primero 
en el producto, después en la imagen y luego en el posicionamiento, se 
puede decir que, ahora prevalece la era del packaging, a la cual se suma el 
estudio de la interacción del packaging con la atracción emocional.

El neuropackaging influye de manera relevante en la imagen de marca 
dado que la misma resulta de la combinación de factores físicos y emocionales 
que la rodean, diferenciándola de otras y haciéndola deseable (Aaker, 1996; 
Cáceres, 2012).

Merece la pena identificar ciertas características y cualidades de los 
envases que pueden afectar a la información y al estado afectivo y emocional 
de los/as compradores/as. En este sentido, los envases a través del color 
(Heller, 2022; Lindsey y Brown, 2009), del material y de la textura pueden 
comunicar un mensaje a la sociedad y tener diferentes implicaciones.

Se evidencia que el neuropackaging tiene un rol preferente para la 
diferenciación del producto y de la marca, y, para conseguir una persuasión 
consciente e inconsciente, resaltando sobremanera el poder cognitivo del 
packaging (Pathak, 2014).

4.2. Los envases y los residuos de envases: problemas y reglamentación 
de la UE

La Unión Europea (UE) apuesta por un crecimiento integrador que 
significa: “dar protagonismo a las personas mediante altos niveles de empleo, 
invirtiendo en cualificaciones, luchando contra la pobreza y modernizando 
los mercados para ayudar a las personas a gestionar el cambio, y a construir 
una sociedad cohesionada” (Comisión Europea, 2010).
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Además de un crecimiento integrador que revitaliza el bienestar y la 
cohesión social y territorial se priorizan otros dos aspectos clave, que ya 
aparecían detallados en el informe de la Comisión Europea del año 2010:

-	 crecimiento inteligente, que trata de desarrollar una economía 
basada en el conocimiento y la innovación,

-	 crecimiento sostenible, que promocione una economía que utiliza 
más eficazmente los recursos, que sea verde y más competitiva.

En realidad, estas tres prioridades se refuerzan mutuamente y guían 
los esfuerzos de la UE desde hace años, y, a lo largo del tiempo se han 
ido apoyando en los principios de la Agenda 2030 y en los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible (ODS).

En cuanto a aspectos de crecimiento sostenible se sigue trabajando 
para desligar el crecimiento económico del uso compulsivo y sin límites 
de los recursos finitos, y para reducir las emisiones de carbono de nuestras 
economías e incrementar el uso de energías renovables.

Pero, la cuestión que se plantea esta investigación es: ¿cómo afecta 
la dinámica de la producción de los envases y embalajes que es masiva, 
global y está en continuo aumento, al crecimiento inteligente, sostenible y 
cohesionado que preconiza la UE?

Desde luego resulta cuanto menos complicado de alinear, por la 
cantidad de participantes en los procesos productivos: empresas de todo 
tipo y tamaño, empresas nacionales e internacionales, públicas y privadas, 
y también, por la cantidad de regulaciones a determinar, por la cantidad de 
efectos nocivos de los residuos de los envases y por la cantidad de materias 
primas o insumos de los envases.

Teniendo en cuenta que, según datos del Parlamento Europeo presen-
tados en la última actualización de julio de 2025, cada habitante de la UE 
generó en 2022 una media de 36,1 kilos de residuos de envases de plástico 
y que del total de los 16,16 millones de toneladas de residuos de plástico 
producido en la UE en 2022 sólo se reciclaron 6,58 millones de toneladas, 
se constata que queda muchísimo camino por hacer.

Además, hay que considerar el desmesurado empleo de plástico y de papel 
destinado a la fabricación de envases. El 40% de todos los plásticos y el 50% 
del papel que se utiliza en el mercado europeo se destinan a dicha fabricación.
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Siguiendo con los datos e informaciones publicados en el Informe del 
Parlamento Europeo titulado Reciclaje y residuos de plástico en la UE: hechos 
y cifras:

“Los principales problemas que complican el reciclaje de plástico son la 
calidad y el precio del producto reciclado, en comparación con su contra-
partida virgen. Los procesadores de plástico requieren grandes cantidades 
de plástico reciclado, fabricados con especificaciones estrictamente contro-
ladas y a un precio competitivo. Como los plásticos se adaptan y dependen 
de las necesidades estéticas o funcionales de cada fabricante, la diversidad 
de las materias primas complica el proceso del reciclaje, lo hace más costo-
so y afecta a la calidad del producto final”.

Desde hace años, concretamente en 1994, el Parlamento Europeo ya 
adoptó la Directiva de la Unión Europea sobre Envases y Residuos de enva-
ses (94/62/UE), además de varias medidas para su control y para fomentar 
el concepto de reciclado. Esta directiva se modificó en 2008 (Parlamento 
Europeo, 2008) con el fin de añadir nuevos objetivos de reciclado y valo-
rización que debían alcanzarse para 2020 (Comisión Europea, 2008). En 
2015 la UE revisó de nuevo la legislación bajo el concepto de “Paquete de 
Economía Circular” y realizó nuevas propuestas que los países miembros de 
la Comisión Europea debían adoptar para 2030.

En febrero de 2025 ha entrado en vigor la adopción del nuevo Regla-
mento sobre Envases y Residuos de Envases, Reglamento 2025/40 (PPWR 
por sus siglas en inglés, Packaging and Packaging Waste Regulation) el cual 
regula el tipo de envases que puede introducirse en el mercado de la UE y 
las medidas de gestión y prevención de residuos de envases. 

Dicho Reglamento aboga en el principio del texto sobre “los productos 
que necesitan envases adecuados para estar protegidos y transportarse y, que 
para el funcionamiento del mercado interior de los productos es fundamen-
tal evitar los obstáculos al mercado interior de los envases”. Pero, inmediata-
mente después indica que: “la fragmentación de las normas y la imprecisión 
de los requisitos generan incertidumbre y costes adicionales para los opera-
dores económicos”.  De ahí, la necesidad de implementar una regulación y 
comunicarla adecuadamente.

Este último Reglamento tiene por objetivo transformar el ciclo de vida 
de los envases de la UE para seguir avanzando hacia la economía circular y 
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lograr el equilibrio entre las emisiones de gases de efecto invernadero (GEI) 
y su absorción, buscando cero emisiones netas para frenar el calentamiento 
global a 1,5ºC.

4.3. NESTLÉ como empresa referente del estudio

Se presenta el Grupo Nestlé como referente del estudio de investigación 
al tener presencia en 188 países y contar con más de 2.000 marcas, lo que 
supone que está de un modo u otro completamente implicado en la pro-
ducción de envases y, por supuesto, en el neuropackaging, pues si no fuera 
así no seria un referente mundial en sus sectores y no habría cosechado los 
éxitos que le avalan. 

Habiendo realizado un análisis de barrido del contenido escrito de 
los Informes No financieros de la empresa, se encuentra en primer lugar 
la información sobre su modelo de negocio que denominan Creación de 
Valor Compartido, el cual insta a cumplir de manera sostenible las expec-
tativas de los accionistas, pero abordando los desafíos sociales mundiales. 
Por consiguiente, su visión les conduce a, según indican textualmente, 
“desarrollar todo el poder de la alimentación para mejorar la calidad de 
vida de las personas de hoy y para las generaciones futuras”. Y se centran 
en tres áreas de impacto: las personas, familias y mascotas, las comuni-
dades donde operan, y, el planeta como proveedor de materias primas, 
(Nestlé, 2024, p. 6).

El Grupo Nestlé tiene una hoja de ruta para alcanzar las cero emisiones 
netas, señalando que reducirán a la mitad las emisiones directas e indirectas 
de GEI, objetivo a cumplir en el 2030. Y que deben ser neutrales en carbo-
no antes de 2050, al tiempo que el negocio sigue creciendo. Indican su com-
promiso con la lucha contra la deforestación, con la restauración de bosques 
degradados, para proporcionar a las personas medios de vida duraderos, los 
derechos a la tierra y los derechos humanos (Nestlé, 2024, p. 7).

Además, presenta unos compromisos públicos alineados con los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Organización de Naciones Unidas 
(ONU) para 2030, centrándose no sólo en la reducción de gases efecto 
invernadero y en la deforestación, ya mencionados, sino en una importante 
reducción del uso del agua, en prácticas de agricultura regenerativas, y, con 
especial atención en el packaging, en el diseño del packaging y en los mate-
riales empleados en el mismo. 
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COMPROMISOS NESTLÉ Key Performance 
Indicator 2021 2023

ENVASES  
para 2025 diseñar el 95% de 
los envases de plástico para que 
puedan ser reciclados

Packaging de plástico 
diseñado para ser 

reciclado (%)
74,90% 83,50%

ENVASES  
para 2025 reducir el uso de 
plástico virgen en un tercio en 
comparación con el valor de 
referencia de 2018

Plástico virgen 
reducción versus el 

2018 (%)
8,10% 14,90%

Tabla 1. Compromisos del Grupo Nestlé respecto a packaging. 
Fuente: Estado de Información No Financiera de Nestlé España, S.A. Ejercicio 2024.

El compromiso de Nestlé respecto al packaging comienza con el com-
promiso con la ecomodulación de los envases, que es el procedimiento que 
promueve el ecodiseño de los mismos, incorporando, por tanto, desde el 
inicio, desde el diseño, aspectos relacionados con la gestión del residuo que 
generan al final de su vida útil (Ecoembes, 2025).

A nivel mundial, Nestlé se compromete con la economía circular y pre-
vención y gestión de residuos, por tanto, y considerando los compromisos 
detallados en la Tabla.1, trabajan para minimizar el impacto del packaging 
en el medioambiente centrándose en tres áreas clave relacionadas con el 
ecodiseño de los envases:

-	 reducir la cantidad de materiales en el packaging,

-	 aumentar de la cantidad de plástico reciclado en el packaging,

-	 aumentar la tasa de reciclaje o reutilización del packaging.

Todas estas acciones realizadas respecto al packaging por parte de Nestlé, 
en realidad, no sólo se enfocan o se relacionan con el medioambiente, sino 
también con aspectos propios de los sistemas económicos, aspectos organi-
zativos y de mejora de procesos, aspectos sociales, de bienestar, de cohesión, 
de adaptación e inclusión. Entendiendo, por tanto, que el desarrollo y el 
crecimiento sostenibles presentan una dimensión mucho más amplia que la 
que habitualmente se considera.

Y, a su vez, es importante destacar que el neuropackaging y los estudios y 
conocimientos que se tienen sobre cómo los criterios emocionales primarios 



El neuropackaging y la atracción emocional. El grupo NESTLÉ como referente de estudio

95

se suceden en la mente del consumidor son fundamentales para el trabajo 
que se está realizando sobre los diseños de los envases y sobre los propios 
envases amigables con el medioambiente. 

De hecho, en la metodología de trabajo de Nestlé existe lo que llaman el 
D4R Packaging Designed for Recycling (Envases Diseñados para el Reciclaje), 
donde se refieren cuáles son los materiales prohibidos y cuáles se alinean con 
las Golden Design Rules (Reglas de Oro para el Diseño). Y, el reconocimien-
to de materiales adecuados no deja atrás la opinión del consumidor, ni sus 
preferencias, ni sus emociones, al contrario, los tiene muy en consideración.

Por ello, la implementación de mejora de procesos de la empresa no sólo 
incumbe a los equipos más técnicos de fabricación, sino que se desarrolla 
un complejo proceso de gestión del cambio donde todos los departamentos 
están involucrados: los más técnicos, los de logística, los comerciales, los de 
marketing, los financieros e incluso los de recursos humanos. Requiriendo 
una comunicación eficaz y fluida entre todos ellos y, donde los consumido-
res están en primera línea pues deben ser tenidos en cuenta desde el prin-
cipio y el neuromarketing y neuropackaging aportan la monitorización para 
comprender, por ejemplo:

-	  si las modificaciones en los materiales empleados en el packaging 
son ampliamente aceptadas por los consumidores,

-	  si las modificaciones en el diseño, en el color, en la forma, en la er-
gonomía del packaging están produciendo estímulos positivos o no,

-	  si las formas más orgánicas, los contornos con curvas o redondos 
proceden de la relación del ser humano con la naturaleza,

-	  si además de la vista se puede recurrir a otros elementos sensoriales, 
como aromas o texturas.

Y, para finalizar, cabe señalar que Nestlé ha rediseñado envases para 
reflejar el posicionamiento premium de la marca, centrándose así no sólo 
en el producto sino comunicando con el packaging su visión en pro del 
desarrollo sostenible y de la Creación de Valor Compartido. Destacando 
como un referente del neuropackaging trabajando para atraer y convencer al 
consumidor con envases donde priman elementos que impacten los sentidos, 
pero a su vez, sirvan para afrontar retos medioambientales y colaborar con 
partes interesadas en un compromiso proactivo a largo plazo. 
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5. CONCLUSIONES

Este estudio pone en valor el neuropackaging reconociendo la importancia 
de trabajar el mismo con una visión amplia que permita dimensionar 
correctamente los procesos de cambio que se han ido llevando a cabo en el 
diseño y en la producción de los envases y embalajes.

Reconocer el poder cognitivo del packaging para atraer las decisiones de 
compra de los consumidores al aplicar los fundamentos del neuromarketing 
y vincular lo físico con lo mental y sensorial, supone comprender mejor qué 
es el neuropackaging. 

Ineludiblemente, el neuropackaging pone de manifiesto que las ciencias 
sociales se complementan unas con otras y, en este caso en particular, la 
psicología desempeña un papel fundamental y conlleva un trabajo que debe 
ser simultaneado con el de marketing, el de ventas e incluso con el trabajo 
más técnico de producción. Las aportaciones en psicología de los análisis 
conductual, biológico y cognitivo estudian aspectos parciales que una vez 
entendidos y vinculados permiten innovar, crear y ofrecer mejoras en el 
packaging.

Del mismo modo que en piscología la comprensión global del proceso 
emocional debe hacerse desde la integración de los datos aportados por los 
diferentes niveles de análisis (García y Jiménez, 2013, p. 2), en neuropac-
kaging, la comprensión global del proceso de diseño y de producción de 
envases debe hacerse desde la integración de los datos de la psicología de las 
emociones con los datos del marketing mix (producto, precio, promoción 
y placement o distribución comercial). Gracias al neuropackaging las emo-
ciones como procesos psicológicos prestan un valioso servicio y ofrecen una 
preciada información al área de marketing y ventas.

Cabe incidir en la enorme importancia que tiene en la actualidad el 
packaging debiendo ser considerado mucho más que un simple envoltorio, 
por consiguiente, desde este trabajo se propone no sólo que se tengan en 
cuenta las cuatro variables habituales del marketing mix, o que el packaging 
se trate como una sombra del producto o se trate dentro de la P de Producto, 
sino que sean cinco, dejando siempre constancia de la P de Packaging.

Pero, a pesar de las bondades del packaging y las utilidades que presenta, 
no se debe olvidar que los envases y embalajes conllevan importantes 
problemas para el medioambiente y para el desarrollo sostenible debido al 
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empleo de enormes cantidades de plástico y papel para su producción y 
debido a la problemática de los residuos que generan.

Por consiguiente, si los conocimientos y la información obtenidos con 
el neuropackaging son enfocados no sólo para atraer clientes y que compren, 
sino que son valorados y destinados desde un principio a entender cómo se 
puede mejorar el diseño de los envases, cómo se les puede dar una segun-
da vida a los envases, o bien, para enseñar cómo se reciclan y para educar 
también en este sentido a los consumidores, entonces, el neuropackaging se 
convierte en una herramienta muy potente y beneficiosa para el cuidado del 
medioambiente y de las personas.

El neuropackaging sirve, entre otras cosas, para implementar la ecomo-
dulación de los envases y promover el ecodiseño de los mismos, incorpo-
rando desde el diseño, aspectos relacionados con la gestión del residuo que 
generan al final de su vida útil. Afortunadamente, cada vez más empresas 
son conscientes de la necesidad de desarrollar estos proyectos de mejora de 
procesos y rediseño del packaging alineando sus objetivos con una estrategia 
de desarrollo sostenible y creación de valor compartido. 

Para concluir, no hay que olvidar que el neuropackaging sitúa en el cen-
tro al consumidor que es quien participa de las emociones, quien toma y 
orienta sus propias decisiones de compra y, quien también decide contri-
buir y responsabilizarse del cuidado del planeta y del bienestar propio y de 
los demás.
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Capítulo 6

ENTRE NEURONAS Y EMOCIONES: 
APLICACIONES DE LA NEUROCOMUNICACIÓN 

PARA LA TRANSFORMACIÓN PERSONAL Y SOCIAL

Bárbara M. Balbo Figueroa1 

El presente texto nace en el marco del proyecto “Conectando Mentes: 
Neurocomunicación para el bienestar”, siendo uno de los capítulos del libro 
“Entre neuronas y emociones: aplicaciones de la neurocomunicación para la 
transformación personal y social”. Este capítulo se enfoca en cómo los procesos 
de neurocomunicación impactan en el bienestar y el desarrollo emocional, 
analizando los mecanismos cerebrales que subyacen a la comunicación 
positiva y constructiva, en contraste con una comunicación rígida, hostil o 
emocionalmente distante.

1. INTRODUCCIÓN 

La comunicación es un fenómeno multidimensional que involucra no 
solo la transmisión de información, sino también la activación de circuitos 
neuronales, la regulación emocional y la construcción de relaciones 
interpersonales. Comprender cómo el cerebro procesa los mensajes, 
reacciona ante distintos estilos comunicativos y consolida patrones 
conductuales, es beneficioso para fomentar bienestar desde lo individual 
hacia lo colectivo. Es aquí donde la neurocomunicación, entendida 
como la aplicación de conocimientos neurocientíficos al estudio de la 
comunicación humana (Fenger y Ledesma, 2015), ofrece herramientas 
para analizar estos procesos y generar cambios conscientes y sostenibles en 
la manera de relacionarnos.

Diversos estudios han demostrado que los estilos de comunicación tienen 
un efecto directo sobre la activación de sistemas cerebrales específicos, con 
consecuencias tanto a nivel emocional como conductual. La comunicación 

1. Universitat Oberta de Catalunya (España).
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empática, cercana y coherente con las emociones de la persona receptora 
activa circuitos de recompensa, fortalece la motivación y contribuye a la 
consolidación de hábitos adaptativos, mientras que la comunicación rígida, 
hostil o emocionalmente distante puede inducir respuestas de estrés, 
desequilibrio emocional y dificultades en la autorregulación interpersonal 
(Kanel et al., 2019). 

Entender estos mecanismos permite no solo reconocer patrones 
disfuncionales, sino también intervenir de manera consciente para 
mejorar la calidad de las interacciones. Esto es especialmente relevante si 
consideramos que nuestras formas de interacción y transmisión de mensajes 
—sobre todo en contextos familiares, escolares y laborales— influyen 
directamente en la construcción e internalización de modelos de conducta 
(Fernández Bendito et al., 2020). Esta evidencia respalda la premisa de que, 
a través de la comprensión de los procesos neurológicos implicados en la 
comunicación, se pueden promover prácticas comunicativas más saludables 
y sostenibles en la vida cotidiana, favoreciendo el bienestar psicológico y 
social de las personas.

Es así como la neurocomunicación también implica un proceso de 
introspección y análisis personal. No se trata únicamente de adquirir 
conocimientos teóricos y aplicarlos de forma mecánica y circunstancial, 
o de administrar como primera opción y única el fármaco necesario para 
corregir una dificultad en la conducta, sino de desarrollar una mayor 
conciencia sobre los propios estados internos y en cómo estos influyen en 
nuestros vínculos. En esta línea, Altavilla et al. (2022) demostraron que la 
práctica de la auto-narración introspectiva, como parte del análisis personal, 
modula la respuesta neuronal ante estímulos empáticos, lo que sugiere que 
la reflexión interna puede potenciar la sensibilidad emocional y la capacidad 
de resonancia con otras personas. 

Desde esta perspectiva, la neurocomunicación se concibe como un 
enfoque integrador que une áreas como psicología, neurociencia cognitiva, 
neurolingüística, neurobiología, sociología, inteligencia emocional 
y educación (Fenger y Ledesma, 2015), promoviendo un cambio 
comunicativo profundo que trasciende las aproximaciones simplificadas que 
predominan en el discurso popular actual bajo una narrativa neurocientífica 
reduccionista, que minimiza el cambio a acciones aisladas o intervenciones 
farmacológicas de alivio inmediato, sin considerar la complejidad de los 
procesos psicoemocionales y contextuales que los sustentan.
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De este modo, al brindar recursos que ayudan a comprender nuestra 
propia experiencia y a quienes nos rodean, la neurocomunicación puede 
entenderse como una herramienta poderosa para el desarrollo integral 
de cada persona, dado que permite generar entornos que fomenten 
interacciones más conscientes, afectivas y constructivas. La evidencia sugiere 
que, al identificar los mecanismos cerebrales que subyacen a la comunicación 
y modificar de manera deliberada los patrones de interacción, es posible 
incidir positivamente en la calidad de la vida cotidiana, fortaleciendo la 
salud emocional, social y relacional.

2. OBJETIVOS

Objetivo general: Analizar cómo la comprensión de la neurocomuni-
cación contribuye al bienestar personal y relacional, considerando los efec-
tos cerebrales de distintas formas de comunicación.

Objetivos específicos:

•	 Examinar los procesos neuronales implicados en la comunicación 
positiva, asertiva y emocionalmente conectada.

•	 Comparar los resultados cerebrales y conductuales de la 
comunicación efectiva versus la comunicación rígida, hostil o 
emocionalmente distante.

•	 Analizar casos documentados que evidencien la relación entre 
estilos comunicativos y bienestar emocional.

•	 Reflexionar sobre la importancia de la introspección y el 
análisis personal en la transformación de hábitos comunicativos 
sostenibles.

3. METODOLOGÍA

Para el desarrollo de esta investigación se empleó una metodología 
cualitativa centrada en el análisis de literatura científica y casos prácticos, 
con el objetivo de explorar el impacto de la neurocomunicación, 
principalmente en contextos educativos, familiares y profesionales. Este 
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enfoque permite realizar una exploración, facilitando la identificación de 
patrones de interacción y estrategias efectivas que promuevan la salud 
emocional desde las dinámicas comunicativas (Hernández Sampieri et 
al., 2014).

3.1. Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo adoptado se basa en la revisión bibliográfica 
de literatura reciente sobre neurocomunicación, neuropsicología, 
neuroeducación y bienestar, incluyendo artículos científicos, libros 
especializados y análisis de casos con evidencia empírica, seleccionados 
según criterios de relevancia temática, actualidad y rigor metodológico. 
Los materiales fueron analizados mediante un procedimiento temático 
orientado a identificar patrones comunicativos vinculados al bienestar y la 
salud emocional. Según Denzin y Lincoln (2018, p. 49), la investigación 
cualitativa permite recolectar materiales diversos para describir significados 
y experiencias, mientras que Monje Álvarez (2011, p. 109) destaca su 
flexibilidad, orientada más al proceso que a la obtención de resultados. Este 
diseño posibilita comprender de manera profunda cómo la comunicación 
influye en la motivación, la regulación emocional y la consolidación de 
hábitos adaptativos.

3.2. Análisis de casos

Se examinaron casos documentados en contextos educativos, familiares 
y profesionales donde se aplican principios de neurocomunicación, Este 
análisis permite realizar exploraciones profundas y multifacéticas de 
fenómenos complejos en sus entornos reales (Crowe et al., 2011). La 
selección se basó en la diversidad contextual, la relevancia para los objetivos 
del estudio y la disponibilidad de información detallada. Se compararon 
interacciones con comunicación positiva, asertiva y emocionalmente 
conectada frente a aquellas rígidas, hostiles o emocionalmente distantes, 
identificando patrones de comportamiento, efectos sobre la regulación 
emocional y la consolidación de hábitos adaptativos. Este análisis permitió 
reconocer estrategias efectivas para promover interacciones saludables, 
así como factores que dificultan cambios sostenibles, evidenciando cómo 
la neurocomunicación se traduce en prácticas concretas que influyen 
directamente en la calidad de las relaciones y el bienestar de las personas 
involucradas.
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3.3. Fuentes de información

Se recurrió a investigaciones académicas, artículos de revistas 
especializadas, estudios empíricos y libros de divulgación científica. 
Además, se consultaron recursos divulgativos como blogs especializados 
en neurociencia, comunicación y bienestar, con el fin de enriquecer 
la comprensión de tendencias actuales y percepciones sociales sobre la 
neurocomunicación.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

La presente investigación analiza cómo la neurocomunicación 
contribuye al bienestar personal y social, considerando los efectos cerebrales 
de las diferentes formas de comunicarnos. En las complejas interacciones 
que se dan entre los procesos neurológicos y psicológicos involucrados, 
la comunicación efectiva y las habilidades interpersonales son una piedra 
angular del éxito en la vida personal y profesional (Wong, 2025), lo que 
subraya la relevancia de las estrategias comunicativas para el bienestar 
integral.

La revisión de literatura científica y casos documentados evidencia que 
los estilos comunicativos impactan en la motivación, la regulación emocional 
y la consolidación de hábitos adaptativos, y que la comunicación positiva 
y enfocada en lo constructivo puede ofrecer herramientas alternativas o 
complementarias a la dependencia mecánica de tratamientos farmacológicos 
—siempre dependiendo de cada caso particular— favoreciendo un equilibrio 
emocional más estable, una mayor resiliencia ante el estrés y resultados 
óptimos en el desarrollo personal, académico y laboral. 

4.1. Procesos cerebrales y de comunicación

Los avances en neurociencia han permitido comprender que la 
comunicación no solo cumple una función social, sino que también 
constituye un proceso neurobiológico que involucra la interacción dinámica 
de múltiples sistemas cerebrales. Durante un intercambio comunicativo, 
regiones como la corteza prefrontal medial, la amígdala y el sistema límbico 
cooperan para interpretar señales emocionales, regular respuestas afectivas 
y orientar la conducta social. De este modo, los estilos comunicativos 
empáticos y emocionalmente conectados facilitan la activación de circuitos 
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de recompensa y la liberación de neurotransmisores asociados con el 
bienestar, como la dopamina y la oxitocina, fortaleciendo la confianza, la 
atención compartida y la memoria emocional (Kanel et al., 2019).

Desde la perspectiva de la neurobiología interpersonal, Siegel y Drulis 
(2023) sostienen que las experiencias relacionales moldean la estructura 
cerebral, ya que la mente es tanto corporal como relacional, y su integración 
depende en gran medida de la calidad de los vínculos que establecemos. 
En esta línea, Cozolino (2014) destaca que el cerebro es un “órgano social” 
que se desarrolla y regula a través de la interacción. Cuando las relaciones se 
caracterizan por la empatía, el reconocimiento y la coherencia emocional, se 
fortalecen los circuitos de recompensa y se promueve la resiliencia psicológica. 
Por el contrario, los intercambios comunicativos rígidos u hostiles activan el eje 
hipotalámico-pituitario-adrenal, elevando los niveles de cortisol y reduciendo 
la conectividad entre regiones cognitivas y emocionales, lo que puede afectar 
la autorregulación, la memoria y la atención sostenida (Siegel y Drulis, 2023).

En definitiva, todo proceso relacional implica comunicación: las 
palabras, los gestos, la postura y el tono de voz configuran la manera en 
que las personas perciben y procesan la información. Comprender los 
mecanismos cerebrales implicados en estos intercambios permite desarrollar 
estrategias comunicativas más saludables y sostenibles, fortaleciendo la 
integración emocional y brindando resultados óptimos en el aprendizaje, la 
convivencia y el bienestar individual y colectivo.

4.2. Impacto en el bienestar

Investigaciones en neurobiología interpersonal y neurociencia afectiva 
han demostrado que las experiencias relacionales moldean de manera 
estructural y funcional el cerebro. Siegel y Drulis (2023) sostienen que la 
mente humana es simultáneamente corporal y relacional, y que la integración 
neural favorecida por vínculos empáticos constituye la base del bienestar 
emocional y social. Esta visión coincide con la de Cozolino (2014), quien 
destaca que las relaciones positivas estimulan circuitos de recompensa, 
reducen la activación del eje hipotalámico-pituitario-adrenal (HPA) y 
fortalecen la resiliencia frente al estrés. Por su parte, Bueno i Torrens (2019) 
subraya que un aprendizaje saludable y perdurable depende de la calidad 
de las relaciones interpersonales entre alumnado y profesorado, ya que la 
cooperación, el afecto y la comunicación positiva optimizan la plasticidad 
cerebral y facilitan el desarrollo integral.
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Desde esta perspectiva, la neurocomunicación se presenta como 
un recurso esencial para fortalecer el bienestar emocional y social en 
distintos contextos. En la infancia y la adolescencia temprana, la forma 
en que docentes, personas cuidadoras y familiares se comunican, influye 
directamente en la motivación, la regulación emocional y la consolidación 
de hábitos saludables que incidirán en las conductas a futuro (Fernández-
Bendito et al., 2020). El cerebro necesita entornos comunicativos seguros 
y emocionalmente estimulantes para aprender de forma efectiva, ya que 
el estrés o la amenaza inhiben las funciones ejecutivas y la creatividad 
(Bueno i Torrens, 2019). En el hogar, la comunicación afectiva, empática 
y coherente promueve cohesión familiar y estabilidad emocional, mientras 
que los estilos rígidos, hostiles o distantes tienden a generar estrés, 
desmotivación y dificultades en la autorregulación emocional (Siegel y 
Drulis, 2023).

A pesar de que en ciertos entornos aún se asocia la dureza comunicativa 
con fortaleza interior, disciplina o preparación para la vida —especialmente 
en ámbitos educativos—, la evidencia neurocientífica indica que este tipo 
de interacciones eleva los niveles de cortisol y compromete la conectividad 
entre regiones cerebrales implicadas en la regulación emocional y la 
cognición (Siegel y Drulis, 2023). Por lo que, aunque puedan producir 
resultados inmediatos en términos de obediencia o rendimiento, no 
constituyen estrategias sostenibles a largo plazo para el bienestar integral, 
ni favorecen una adaptación emocional saludable (Wong, 2025).

Como parte de este proceso, la neuroplasticidad —entendida como 
la capacidad del cerebro de modificarse estructural y funcionalmente 
en respuesta a la experiencia— es la responsable de que estas prácticas 
comunicativas positivas y asertivas tengan efectos estables a largo plazo, 
facilitando la modificación de patrones disfuncionales y la consolidación 
de interacciones saludables. Una comunicación diseñada desde la 
neurociencia —considerando la emoción, la atención y la empatía como 
ejes— potencia la efectividad del mensaje y su impacto en el bienestar 
general (Kennedy Sanaia, 2023). Así, la neurocomunicación se configura 
como una herramienta preventiva y transformadora, que fomenta 
interacciones coherentes y emocionalmente seguras y promueve resultados 
óptimos en el desarrollo personal, educativo y social.
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4.3. Reflexión autobiográfica y regulación de hábitos comunicativos

El desarrollo de patrones comunicativos más eficaces requiere un 
análisis crítico de la propia conducta y de cómo nuestras interacciones 
impactan en otras personas. En este sentido, la neuroplasticidad posibilita la 
reconfiguración de los circuitos neuronales implicados en la comunicación, 
de modo que, mediante la práctica repetida, consciente y contextualizada, 
los antiguos esquemas pueden ser sustituidos por nuevas formas de 
interacción más adaptativas (Aguilar et al., 2010). Comprender los procesos 
neuropsicológicos subyacentes a la comunicación facilita la identificación 
de hábitos disfuncionales y orienta estrategias que promuevan cambios 
sostenibles, optimizando la regulación emocional y la calidad de las 
relaciones interpersonales (Díez Simón, 2024).

Si bien prácticas aisladas —como sonreír intencionalmente, realizar 
ejercicios o inducir emociones positivas de manera momentánea— activan 
neurotransmisores vinculados con el bienestar (dopamina, serotonina y 
endorfinas) y pueden modular transitoriamente el estrés, estos estímulos 
resultan insuficientes para producir transformaciones duraderas en los 
hábitos comunicativos. Por ejemplo, la risa activa redes de recompensa en 
el núcleo accumbens y en áreas corticales de evaluación emocional, pero 
su efecto neuroquímico suele durar solo segundos o minutos (Mobbs et 
al., 2003). De forma análoga, el ejercicio físico eleva los niveles del factor 
neurotrófico derivado del cerebro (BDNF) y favorece la neurogénesis, 
potenciando la plasticidad sináptica (Ratey, 2008), pero requiere de una 
práctica regular y sostenida —al menos 30 minutos de actividad moderada, 
de tres a cinco veces por semana, durante varios meses— para que estas 
mejoras se consoliden y repercutan en la regulación emocional de manera 
estable (Davidson y McEwen, 2012).

Por ello, la modificación profunda de los hábitos comunicativos demanda 
espacios de reflexión consciente, que surgen al observar la propia historia desde 
una perspectiva amplia y contextualizada. Analizar cómo se han conformado 
determinadas formas de actuar y comunicar permite reconfigurar la memoria 
emocional y generar nuevas conexiones neuronales. Con el tiempo, esas 
nuevas asociaciones generan a su vez nuevos recuerdos que se traducen en 
reacciones más saludables y naturales, ya que la repetición de experiencias 
de reflexión autobiográfica consolida nuevas redes neuronales. Como señala 
Siegel (2012), es a través de la conciencia y la integración reflexiva como 
la mente puede transformarse y alcanzar un equilibrio más pleno. En este 
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sentido, la constancia, la duración de los procesos terapéuticos y la práctica 
introspectiva continuada se constituyen en factores determinantes para que 
los cambios se integren de manera duradera.

La evidencia científica respalda esta perspectiva: la internalización de 
nuevas conductas comunicativas requiere un acompañamiento psicológico 
sostenido a lo largo de los años, dependiendo de la complejidad de los 
patrones disfuncionales y de la profundidad de la intervención (Fonagy et 
al., 2002). Durante este proceso, la persona  reactiva de manera reiterada 
redes neuronales  vinculadas con la autorregulación, la empatía y la 
mentalización, lo que permite sustituir respuestas automáticas por conductas 
más conscientes y adaptativas (Davidson y McEwen, 2012).

Desde un enfoque que integra la psicología y el psicoanálisis, la escucha 
activa constituye un eje fundamental de la comunicación efectiva: implica 
atención plena, contención emocional y empatía, movilizando regiones 
cerebrales asociadas con la comprensión, la memoria social y la regulación 
afectiva (Kennedy y Sanaia, 2023). Esta experiencia terapéutica sostenida 
permite reevaluar los patrones de comunicación, experimentar nuevas 
estrategias relacionales y consolidar conexiones neuronales más adaptativas. 
La práctica en un entorno seguro y reflexivo ofrece un contexto privilegiado 
para que los nuevos patrones tengan oportunidades de ensayo, evitando que 
los circuitos antiguos vuelvan a dominar la conducta.

En consecuencia, los tratamientos psicológicos y psicoanalíticos no solo 
contribuyen a la modificación de patrones disfuncionales de comunicación, 
sino que también fomentan una comprensión crítica de los procesos 
neurobiológicos y conductuales, evitando interpretaciones reduccionistas 
que atribuyen el bienestar únicamente a estímulos bioquímicos eventuales 
o a cambios aislados. Este abordaje integral respeta la complejidad del ser 
humano como unidad biopsicosocial y promueve la instauración de cambios 
sostenibles que impactan positivamente en la comunicación interpersonal y 
en el bienestar general (Díez Simón, 2024).

4.4. Casos ilustrativos

La aplicación de los principios de la neurocomunicación al estudio del 
bienestar puede observarse en contextos familiares, educativos y laborales. 
Los siguientes casos ilustran cómo los patrones comunicativos influyen 
en la estructura emocional, cognitiva y social de las personas, y cómo 
la modificación de dichos patrones contribuye a mejorar la cohesión, la 
motivación y la salud mental.
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Caso 1. Entorno familiar: 
comunicación afectiva y bienestar adolescente

Un estudio realizado en Irán por Abdolvahab et al. (2013) analizó la 
relación entre los patrones de comunicación familiar, los estilos parentales 
y la calidad de vida en 439 adolescentes, sus padres y madres. A través 
de instrumentos estandarizados, se observó que las familias con estilos 
comunicativos consensuados o pluralistas, basados en la escucha activa, 
la validación emocional y el diálogo reflexivo, presentaban adolescentes 
con mayor bienestar psicológico, rendimiento académico, autonomía y 
satisfacción vital, frente a aquellas donde predominaban estilos rígidos o 
autoritarios, caracterizados por la imposición y la falta de empatía.

Desde la perspectiva neuropsicológica, estos hallazgos coinciden con lo 
planteado por Siegel (2023) y Bueno (2019), quienes destacan que los vínculos 
afectivos positivos facilitan la integración neural y la maduración del sistema 
límbico, reforzando las capacidades de aprendizaje, autorregulación emocional 
y resiliencia. Este caso evidencia que la comunicación afectiva en el hogar actúa 
como modulador de la neuroplasticidad relacional, favoreciendo el bienestar 
emocional y previniendo disfunciones conductuales durante la adolescencia.

Caso 2. Entorno educativo: 
comunicación docente y aprendizaje significativo

En un estudio realizado por Pacheco et al. (2023), se analizaron 
las interacciones entre docentes y estudiantes en diversas instituciones 
educativas de Ecuador, incluyendo centros de desarrollo infantil y escuelas 
de educación básica. La investigación se centró en observar cómo las 
prácticas comunicativas del equipo docente —caracterizadas por escucha 
activa, retroalimentación positiva, validación emocional y motivación— 
impactaban en el rendimiento académico y la participación del alumnado. 
Los resultados evidenciaron que los entornos educativos donde 
predominaba la comunicación positiva promovían mayor motivación, 
participación activa, compromiso con las tareas y mejores resultados 
académicos, en comparación con aquellos donde las interacciones eran más 
rígidas o centradas únicamente en la instrucción.

Estos hallazgos apoyan la hipótesis de que la comunicación basada en 
la empatía y la validación emocional activa circuitos cerebrales relacionados 
con la recompensa, la atención y la memoria emocional, consolidando 
aprendizajes más duraderos y fortaleciendo habilidades socioemocionales. 
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Además, el estudio sugiere que la formación docente en estrategias de 
comunicación positiva no solo favorece el desempeño académico, sino 
que también contribuye al bienestar emocional del estudiantado y a la 
construcción de relaciones de confianza y respeto dentro del aula, tal como 
sostienen Barrientos-Báez (2024) y Bueno (2019). La neurocomunicación 
educativa, representa entonces un recurso integral que potencia la efectividad 
del aprendizaje, la regulación emocional y la cohesión social, promoviendo 
entornos de enseñanza más inclusivos, estimulantes y saludables.

Caso 3. Entorno laboral: 
neurocomunicación y salud organizacional

En China, Sun et al. (2013) evaluaron la eficacia de un programa 
de intervención psicosocial en empresas privadas durante 30 meses. La 
intervención incluyó políticas para apoyar un entorno laboral saludable, 
intervenciones psicosociales para promover la salud mental, provisión de 
servicios de salud para personas con enfermedades mentales y capacitación 
profesional para lidiar con el estrés y desarrollar resiliencia. Participaron 
2.768 personas empleadas de nueve empresas privadas del sector minorista 
en China, quienes fueron evaluados en distintos momentos del proceso 
mediante encuestas autoadministradas.

Los resultados mostraron mejoras significativas en la capacidad de 
trabajo, el sentido de control sobre las tareas y la habilidad para satisfacer 
las demandas mentales del trabajo. Además, se observó una reducción en 
el estrés laboral y en el ausentismo relacionado con la depresión. Desde la 
perspectiva de la neurocomunicación, estos cambios se asocian a una mejor 
regulación del eje hipotalámico-pituitario-adrenal, una mayor activación de 
redes prefrontales vinculadas al control emocional y la toma de decisiones, 
y reducción de los efectos del estrés crónico. Estos hallazgos respaldan lo 
expuesto por Siegel y Drulis (2023), quienes sostienen que la comunicación 
empática y colaborativa modula la respuesta emocional y fisiológica, 
optimizando tanto el rendimiento como la salud mental de las personas 
trabajadoras. La neurocomunicación aplicada al ámbito laboral se revela, así 
como una herramienta clave para la salud organizacional sostenible.

4.5. Síntesis

Estos tres análisis de casos confirman que los procesos comunicativos 
saludables tienen efectos neurobiológicos y psicosociales mensurables, tanto 
en el desarrollo individual como en la dinámica colectiva. En los distintos 
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entornos analizados —hogar, escuela y trabajo—, la neurocomunicación 
empática, validante y consciente se consolida como un agente preventivo y 
transformador del bienestar, como así también del rendimiento académico 
y profesional, al promover la integración neural, la regulación emocional y 
la resiliencia interpersonal.

5. CONCLUSIONES

La neurocomunicación se configura como un recurso integral para 
promover el bienestar personal y social desde la conducta relacional, 
evidenciando que la forma en que nos comunicamos a lo largo de la vida 
influye de manera significativa en la motivación, la memoria emocional y 
la regulación conductual (Barrientos-Báez, 2024; Cozolino, 2014; Siegel, 
2023). Cada interacción cuenta: la comunicación positiva, empática y 
asertiva fortalece las relaciones, optimiza los aprendizajes y consolida hábitos 
adaptativos, contribuyendo a prevenir malestares emocionales, a reducir la 
dependencia de intervenciones farmacológicas apresuradas o innecesarias y 
a evitar la incorporación de prácticas carentes de evidencia o potencialmente 
peligrosas para la salud emocional.

Por el contrario, los estilos comunicativos rígidos, hostiles o 
emocionalmente distantes activan el eje hipotalámico-pituitario-adrenal, 
elevan los niveles de cortisol y disminuyen la conectividad entre regiones 
prefrontales y límbicas, afectando la autorregulación, la atención y la 
memoria emocional (Siegel y Drulis 2023). Esto evidencia que los efectos 
puntuales de las acciones que generan emociones positivas breves, si bien 
modulan temporalmente neurotransmisores asociados al bienestar, no son 
suficientes para transformar de manera duradera los patrones comunicativos 
ni la conducta social.

La transformación de los hábitos comunicativos requiere práctica 
sostenida, reflexión y análisis personal, integrando intervenciones psicológicas 
y/o psicoanalíticas, así como estrategias educativas y organizacionales 
basadas en la neurociencia (Díez Simón, 2024).

Los estudios de caso analizados —en contextos familiares, educativos 
y laborales— evidencian que la aplicación sostenida de los principios de la 
neurocomunicación favorece la cohesión, la motivación, la resiliencia y la 
salud mental, al fortalecer circuitos neuronales asociados con la recompensa, 
la regulación emocional y la empatía.
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En el ámbito familiar, la comunicación afectiva, empática y consensuada 
se vincula con un mayor bienestar psicológico, autonomía y satisfacción vital 
en adolescentes, al promover la integración neural y el desarrollo equilibrado 
del sistema límbico, potenciando así la autorregulación emocional y la 
resiliencia (Abdolvahab et al. 2013). 

En el contexto educativo, la formación docente en comunicación 
empática y validante incrementa la motivación y la participación del 
alumnado, activa los circuitos de recompensa y atención, y consolida la 
memoria emocional y la cohesión grupal (Pacheco et al., 2023). 

En el entorno laboral, la implementación de estrategias de 
neurocomunicación —centradas en la resiliencia, la comunicación positiva 
y el apoyo organizacional— mejora el bienestar psicológico, la satisfacción 
profesional y la gestión del estrés, fortaleciendo las redes prefrontales 
implicadas en el control emocional y la toma de decisiones (Sun et al., 2013).

La comparación de estos casos permite cumplir los objetivos del resumen 
de manera integrada:

•	Procesos neuronales implicados:  la comunicación positiva, asertiva y 
emocionalmente conectada activa circuitos de recompensa, áreas prefron-
tales y límbicas, favoreciendo regulación emocional, atención y memoria.

•	Estilos comunicativos:  la comunicación empática y validante genera 
cambios cerebrales y conductuales sostenibles, mientras que la comuni-
cación rígida, hostil o emocionalmente distante produce estrés, menor 
integración neural y dificultades en autorregulación y cohesión social a 
largo plazo.

•	Casos documentados: los estudios de Abdolvahab et al. (2013), Pache-
co et al. (2023) y Sun et al. (2013) evidencian la relación directa entre 
estilos comunicativos positivos y bienestar en contextos familiares, edu-
cativos y laborales.

•	Análisis personal y psicología: la modificación de hábitos comunicati-
vos requiere práctica sostenida, análisis personal guiado y acompaña-
miento terapéutico, integrando enfoques psicológicos para consolidar 
cambios duraderos (Díez Simón, 2024).

En resumen, la neurocomunicación optimiza procesos cerebrales y genera 
beneficios conductuales a nivel individual y social, consolidando relaciones 
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saludables, resiliencia y desarrollo sostenible en todas las dimensiones de la 
vida. El capítulo Entre neuronas y emociones propone un enfoque integral que 
combina evidencia científica, análisis de casos y herramientas prácticas para 
fomentar la comunicación consciente, sostenible y adaptativa, confirmando 
que la neurocomunicación es una estrategia preventiva y transformadora del 
bienestar integral a largo plazo.
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Capítulo 7

MODA Y NEUROMARKETING: 

EL ARTE DE CONQUISTAR LAS MENTES 

A TRAVÉS DE LOS SENTIDOS

Almudena Barrientos-Báez1, David Caldevilla-Domínguez1 
y Juan Carlos López-Quintero1

El presente texto nace en el marco de un proyecto CONCILIUM (931.791) 
de la Universidad Complutense de Madrid, “Validación de modelos de 
comunicación, neurocomunicación, empresa, redes sociales y género”. 

1. INTRODUCCIÓN 

Este trabajo se centra en el análisis de la relación entre la industria de 
la moda y la ciencia del neuromarketing, con especial atención a cómo las 
emociones, los sentidos y los procesos neuronales influyen en las decisiones 
de compra y en la percepción del producto. A través del estudio de casos 
relevantes de distintas marcas, se investigan estrategias sensoriales aplicadas 
al branding y a la experiencia del consumidor.

Aunque la moda abarca múltiples ámbitos, esta investigación se focaliza 
en el sector de las prendas de vestir y los complementos. Se parte de la premisa 
de que la moda actúa como reflejo social, diferenciador identitario y medio 
de expresión personal, vinculándose estrechamente con la personalidad, el 
estatus y los valores del individuo.

El neuromarketing, por su parte, es una disciplina científica que explora 
cómo los procesos neuronales se relacionan con el comportamiento del 
consumidor a lo largo del proceso de compra. A partir de datos empíricos 
y herramientas propias de la neurociencia, permite analizar las respuestas 
cognitivas y emocionales del público objetivo, lo que facilita el diseño de 

1. Universidad Complutense de Madrid (España).
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estrategias de marketing más eficaces. En una industria tan competitiva 
como la moda, las marcas buscan establecer vínculos emocionales con los 
consumidores (Barrientos-Báez et al., 2021, 2025; Martínez-González et 
al., 2021), generando un engagement sólido y duradero que fortalezca la 
relación marca-cliente.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigación es analizar cómo las 
estrategias de neuromarketing sensorial y la neurocomunicación influyen 
en las decisiones de compra de los consumidores en el ámbito de la moda, 
así como explorar cómo estas herramientas pueden optimizarse para 
fortalecer el vínculo emocional entre las marcas y sus públicos. A partir de 
este objetivo general, el estudio se propone examinar la relación entre las 
emociones, los sentidos —tacto, olfato, gusto, vista y oído— y la percepción 
del consumidor en el contexto de la experiencia de compra. Del mismo 
modo, busca identificar las estrategias más eficaces utilizadas por las marcas 
para generar engagement y fidelización, prestando especial atención al papel 
de los estímulos sensoriales en el diseño del branding y en la creación de 
experiencias de usuario memorables.

Asimismo, la investigación pretende indagar en el papel que desempeñan 
la ética y la sostenibilidad en la implementación de estas técnicas, 
especialmente en un sector caracterizado por su alta competitividad y su 
dinamismo constante. Finalmente, se analizan diversos casos reales de 
marcas de lujo, fast fashion y comercio electrónico, con el fin de detectar 
patrones comunes de éxito y comprender de qué manera estas empresas 
aplican el neuromarketing sensorial para conquistar al consumidor a través 
de los sentidos.

3. METODOLOGÍA

La revisión sistemática constituye una herramienta metodológica clave 
para recopilar y analizar, de forma rigurosa y estructurada, la información 
generada por investigaciones previas sobre un tema o una pregunta específica. 
Su finalidad es ofrecer una síntesis exhaustiva, objetiva y transparente de los 
estudios más relevantes, aplicando procedimientos sistemáticos y explícitos 
orientados a minimizar posibles sesgos. Esto permite obtener resultados más 
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fiables, que a su vez facilitan la formulación de conclusiones fundamentadas 
y la toma de decisiones informadas.

Diversos autores han empleado esta metodología en investigaciones 
anteriores (Aguilera Eguía, 2014; Fernández-Gómez et al., 2023; Hidalgo 
Marí et al., 2023), confirmando su validez para el análisis detallado de 
fenómenos complejos. En dichos trabajos, la unidad de análisis fueron las 
palabras clave, a partir de las cuales se aplicó un análisis de co-ocurrencia, es 
decir, el estudio de los términos que aparecen conjuntamente en un mismo 
documento. Esta técnica permite identificar los temas centrales de un campo 
de estudio, así como desvelar tanto sus dimensiones conceptuales como 
cognitivas. Tras la normalización de la red y la aplicación de herramientas 
estadísticas, se obtienen agrupaciones temáticas (clusters), cuyos nodos —
las palabras clave— presentan una alta interconexión interna y una relación 
débil con los nodos de otros grupos.

En el marco del presente estudio, se llevó a cabo una búsqueda 
bibliográfica en noviembre de 2023, utilizando los términos “Fashion” 
y “Neuromarketing” en las bases de datos Scopus y Web of Science 
(WOS), seleccionadas por su reconocimiento internacional y su carácter 
multidisciplinar. Se incluyeron en el análisis los resultados publicados en 
inglés y español entre enero de 2010 y noviembre de 2023.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

La moda ha experimentado una notable evolución a lo largo de la 
historia, dejando atrás su función meramente utilitaria —proporcionar 
protección y confort— para convertirse en un medio de expresión tanto 
personal como social: una auténtica carta de presentación ante el mundo. 
Según Solomon (2020) y Martín López et al. (2024), las personas no 
adquieren prendas únicamente por su funcionalidad, sino también para 
alcanzar objetivos simbólicos y sociales. La elección de vestimenta refleja 
elementos de la identidad, la personalidad, las aspiraciones e incluso la 
pertenencia a determinados grupos sociales.

En el ámbito del consumo de moda, la psicología del consumidor resulta 
clave para entender las motivaciones que orientan las decisiones de compra. 
Una de las principales es la necesidad de expresar la identidad personal: las 
prendas funcionan como una extensión del «yo», permitiendo al individuo 
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exteriorizar su personalidad y afirmar su pertenencia a determinados grupos 
culturales o sociales (Belk, 1988). A ello se suma la presión social, que se 
manifiesta a través de tendencias, normas del grupo de referencia y valores 
compartidos; la moda, en este sentido, actúa como un mecanismo de 
integración que facilita la identificación con comunidades específicas y la 
adaptación a sus expectativas (Tseelon, 2010). Por último, también influye el 
deseo de estatus, ya que ciertos productos —en especial los de lujo o vintage— 
funcionan como señales visibles de éxito y prestigio, según lo plantea la teoría 
de la señalización aplicada al consumo (Kapferer y Bastien, 2012).

Estas motivaciones están alineadas con la pirámide de necesidades de 
Maslow (1943), ya que jerarquizan el modo en que los seres humanos 
procuran satisfacer desde las necesidades más básicas hasta alcanzar la 
autorrealización.

Existe, además, una estrecha relación entre moda y emociones. En este 
sector, el consumo emocional puede verse estimulado o inhibido por los 
estados de ánimo del consumidor (Dhar y Wertenbroch, 2000; Arroba et 
al., 2023). Gran parte de las decisiones impulsivas están provocadas por 
estímulos sensoriales y visuales cuidadosamente diseñados. De hecho, casi 
seis de cada diez mujeres declaran haber realizado compras impulsivas de ropa 
o calzado a través de internet (Statista, 2023), siendo el público femenino 
el que más tiende a este tipo de comportamiento. Entre los factores más 
influyentes destacan los colores, la iluminación y la presentación visual de 
los productos —tanto en tiendas físicas como en plataformas digitales—, 
elementos capaces de generar respuestas emocionales inmediatas (Hagtvedt 
y Patrick, 2008). Los estudios en neuromarketing han demostrado que 
estímulos como la música ambiental, los aromas en el punto de venta o 
la personalización de los mensajes comerciales activan áreas cerebrales 
vinculadas al placer y la recompensa, incrementando así la probabilidad de 
compra (Yoon, 2006).

Finalmente, los elementos relacionados con el precio también 
desempeñan un papel decisivo. Las promociones, los descuentos temporales 
y la percepción de escasez generan una sensación de urgencia que impulsa 
la compra compulsiva, al hacer creer al consumidor que se enfrenta a una 
oportunidad irrepetible. Estrategias como el precio psicológico, basado en el 
“efecto del dígito izquierdo” (por ejemplo, 9,99 € en lugar de 10 €), también 
contribuyen a modificar la percepción del valor y estimular la conversión 
(Barrera Ortegon y Tovar Muñiz, 2024).
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4.1. Branding y experiencias de marca

El branding constituye uno de los pilares fundamentales para que 
una marca logre diferenciarse en un mercado altamente competitivo y 
establecer vínculos significativos con sus públicos. Más allá de la elección 
del nombre comercial o la creación de un lema eficaz, el branding abarca un 
conjunto amplio de elementos que conforman la identidad de la marca y 
determinan cómo esta es percibida por los consumidores. La forma en que 
una marca se construye y comunica influye directamente en el modo en 
que el público la reconoce, valora y elige. Según la Asociación Española de 
Branding (AEBRAND, s.f.), una marca sólida se define por las asociaciones 
positivas que logra generar en la mente del consumidor, facilitando su 
reconocimiento y aumentando su preferencia en el momento de decisión 
de compra. Estas asociaciones se desarrollan a través de múltiples puntos 
de contacto con el público: la calidad del producto o servicio, las estrategias 
de comunicación y, de manera destacada, las experiencias de marca.

Las experiencias inmersivas tienen como propósito principal 
involucrar emocionalmente al consumidor hasta el punto de hacerle sentir 
parte activa del universo de la marca. Para ello, se recurre a interacciones 
multisensoriales capaces de generar recuerdos memorables y de reforzar 
la identidad de la marca. En el sector de la moda, estas experiencias se 
manifiestan tanto en tiendas físicas como en entornos digitales, donde 
cada elemento del punto de venta contribuye a transmitir la esencia de la 
marca (Campillo-Alhama et al., 2023).

Un ejemplo significativo lo constituye Zara, la marca insignia del 
grupo fundado por Amancio Ortega, que ha incorporado estrategias 
de neuromarketing en sus establecimientos físicos mediante el uso de 
estímulos sensoriales diseñados para influir en las emociones del cliente 
(Díez Esparcia, 2022; Jiménez-Marín y Sánchez-Gey Valenzuela, 2023). 
Existe coherencia entre elementos como la música ambiental, la identidad 
visual y los valores intangibles de una marca mejora la percepción del 
entorno de compra y puede incidir positivamente en las decisiones del 
consumidor, incrementando las ventas.

Por otro lado, el entorno digital también desempeña un papel crucial 
en la experiencia de marca. Las plataformas de comercio electrónico 
han desarrollado soluciones interactivas como probadores virtuales, 
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visualización tridimensional de productos, contenido personalizado, 
asistentes virtuales basados en inteligencia artificial o buscadores por 
imagen, que enriquecen la experiencia del usuario y favorecen su 
vinculación con la marca (Díez Esparcia, 2022).

En definitiva, un branding eficaz en el sector de la moda va más allá 
del aspecto estético y se enfoca en la creación de experiencias memorables 
que favorezcan la conexión emocional con el consumidor e impulsen su 
fidelización.

4.2. Neurociencia y respuestas psicológicas

El neuromarketing, entendido como la aplicación de la neurociencia 
al ámbito del marketing, ha permitido a las empresas del sector de la moda 
comprender con mayor profundidad las reacciones cognitivas y emocionales 
de los consumidores. Para ello, se emplean diversas herramientas que 
permiten medir dichas respuestas de manera objetiva, generando datos 
que contribuyen a optimizar tanto las campañas publicitarias como el 
diseño de productos y experiencias (Basallo, 2018).

Una de estas herramientas clave es el seguimiento ocular (eye-
tracking), una técnica que registra y analiza los movimientos de los ojos 
de los individuos frente a estímulos visuales —como anuncios, productos, 
escaparates o sitios web—. Esta metodología permite identificar qué 
elementos captan más la atención del usuario, en qué orden se produce la 
observación y cuáles son los puntos de mayor interés visual. En el sector de 
la moda, el eye-tracking se utiliza para evaluar la efectividad de escaparates, 
catálogos digitales o interfaces de tiendas en línea, proporcionando 
información valiosa sobre el comportamiento visual del consumidor ante 
distintos estímulos estéticos o de marca (Usability.de., s.f.).

Diversos estudios han demostrado la utilidad de esta herramienta. 
Por ejemplo, un análisis desarrollado por Usability.de (s.f.) aplicó el 
seguimiento ocular al entorno del buscador de Google y concluyó que los 
usuarios tienden a prestar mayor atención a los resultados orgánicos frente 
a los anuncios pagados mediante estrategias de Search Engine Marketing 
(SEM). Este hallazgo resulta extrapolable a otros contextos digitales, 
como las tiendas online de moda, donde la ubicación, el diseño y el tipo de 
contenido influyen directamente en la atención del usuario y, por tanto, 
en su comportamiento de compra.
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Figura 1. Resultados de eye-tracking en una búsqueda de Google. Fuente: usability.de 

El electroencefalograma (EEG) es una técnica no invasiva clave en 
neuromarketing que permite registrar la actividad eléctrica cerebral para 
identificar las respuestas emocionales y motivacionales del consumidor ante 
estímulos sensoriales, visuales o publicitarios (Basallo, 2018, 10 de julio). 
Según Alexia de la Morena, esta herramienta actúa como un “termómetro 
de las emociones”, facilitando la mejora de productos y su comunicación 
(Basallo, 2018, 10 de julio). Marcas como Audi, L’Oréal o Procter & 
Gamble ya aplican esta tecnología para evaluar la eficacia emocional de sus 
campañas. La incorporación del EEG ha transformado las estrategias de 
comunicación, diseño de producto y experiencia de marca en el sector de la 
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moda, al proporcionar datos empíricos sobre las respuestas subconscientes 
de los consumidores (Baraybar Fernández et al., 2023). Esta sinergia entre 
neurociencia y marketing permite a las marcas conocer con mayor precisión 
las emociones y motivaciones de sus públicos, lo que impulsa la innovación 
y refuerza su competitividad en un mercado donde la conexión emocional 
es esencial.

4.3. Marcas de lujo

Este estudio de caso analiza cómo distintas marcas de moda —una de lujo, 
una de fast fashion global y una nativa digital— han incorporado estrategias 
de neuromarketing en sus campañas. Tradicionalmente exclusivas, las marcas 
de lujo han ampliado su público desde el siglo XX, lo que ha intensificado la 
competencia y fomentado el uso de estrategias como el marketing sensorial 
y experiencial para preservar su diferenciación. Estas marcas no solo venden 
productos, sino una promesa simbólica asociada al estatus y la pertenencia, 
apelando a motivaciones emocionales más que racionales (Grey, 2023).

Incluso antes de que se popularizara el término neuromarketing, 
diseñadores de moda ya aludían a principios clave de esta disciplina, como 
la psicología del color, la innovación estética o la tensión entre emoción y 
razón (Cristófol-Rodríguez et al., 2024).

4.3.1. Chanel

Chanel, fundada en 1910, es una de las marcas de lujo más reconocidas 
por su elegancia atemporal y capacidad para combinar tradición e 
innovación. Desde sus inicios, revolucionó la moda femenina al priorizar 
la comodidad sin renunciar a la sofisticación. Su fundadora, Coco Chanel, 
anticipó conceptos actuales del neuromarketing, como el uso simbólico del 
color y la importancia de la experiencia sensorial. La marca ha desarrollado 
campañas que refuerzan su identidad emocional (MKT Ad Strategies, 2019, 
11 septiembre). En 2019, “It’s all about seconds” vinculó el tiempo con 
decisiones vitales a través de vídeos en blanco y negro protagonizados por 
embajadoras como Keira Knightley. En 2021, “The Chanel Iconic”, dirigida 
por Sofia Coppola, evocó sensaciones táctiles mediante la presentación 
visual de materiales como el tweed y el cuero (Chanel, 2021).

Más recientemente, su campaña de gafas otoño-invierno 2024/2025 
(Chanel, 2024) usó la estética retro para conectar emocionalmente con el 
público mediante nostalgia y admiración, reforzando su narrativa visual. 
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Chanel Nº 5, lanzado en 1921, ejemplifica la dimensión sensorial de la 
marca. Diseñado para conectar a través del olfato, utiliza compuestos 
sintéticos innovadores y un frasco minimalista que transmite lujo. Su 
nombre, elegido por Coco Chanel, tiene un fuerte valor simbólico 
vinculado al número cinco (Toda la Numerología. s.f.) y a la conexión 
con los sentidos, consolidando así la experiencia multisensorial de la marca 
(MKT Ad Strategies, 2019, 11 septiembre).

4.3.2. Gucci

Fundada en 1921 en Florencia, Gucci comenzó como una firma 
especializada en artículos de cuero de alta calidad. Con el tiempo, amplió su 
oferta a moda, joyería, relojes y perfumes, posicionándose como una marca 
de lujo global. Hoy forma parte del grupo Kering y combina tradición y 
modernidad en su comunicación, especialmente a través de plataformas 
digitales, conectando con audiencias jóvenes sin fronteras físicas (Villaseca, 
2018, 10 enero; Seisdedos, 2021, 24 noviembre). La célebre frase de Guccio 
Gucci, “La calidad se sigue recordando mucho después de que se haya 
olvidado el precio”, resume su enfoque: priorizar la calidad y la durabilidad 
por encima del precio (Marcos, 2016, 21 diciembre). Esta visión se refleja en 
campañas como Gucci Aria (2021), creada para celebrar el centenario de la 
marca (Seisdedos, 2021, 24 noviembre). Dirigida por Alessandro Michele, 
combina lujo, deseo y referencias clásicas con una estética provocadora, 
música emocional (Madonna, Massive Attack) y estímulos visuales que 
refuerzan el vínculo emocional con el consumidor. Estudios en neurociencia 
confirman que estas campañas activan zonas cerebrales relacionadas con el 
placer, la motivación y la lealtad de marca.

Gucci también ha explorado experiencias inmersivas como el 
cortometraje «Who is Sabato De Sarno?» en colaboración con Apple y su 
visor de realidad mixta Vision Pro (Kearns, 2024, 8 abril). Esta iniciativa 
permite al espectador interactuar con contenido tridimensional, activando 
sentidos simultáneamente y reforzando la conexión emocional y sensorial 
con la marca. Otra estrategia destacada es la elección de lugares simbólicos 
para sus desfiles. 

Finalmente, la campaña Gucci Guilty empleó shock marketing para 
celebrar la autenticidad, la inclusión y el empoderamiento personal. 
Protagonizada por Jared Leto y Lana Del Rey, mezcló entornos cotidianos 
con lujo, y una estética retro-moderna que generó impacto visual y emocional 
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(Marketing Explainers, 2023, 7 junio). Según estudios en neuromarketing, 
este tipo de campañas no convencionales mejoran la recordación de marca 
y aumentan la predisposición de compra al activar emociones intensas y 
valores compartidos.

4.4. Marcas fast-fashion: Zara

Zara, fundada en 1975 por Amancio Ortega en Arteixo, es la marca 
principal del grupo Inditex y un referente global en moda rápida. Su éxito radica 
en su capacidad de adaptación a las tendencias y en ofrecer una experiencia 
de compra innovadora, basada en el neuromarketing y el marketing sensorial. 
El diseño minimalista de sus tiendas, la iluminación cuidada y la ubicación 
estratégica de productos generan un entorno visual atractivo. Los escaparates 
se actualizan cada quince días, reforzando la sensación de novedad. Además, 
Zara utiliza aromas exclusivos como “Black Vanilla” o “White Jasmine” 
para crear una experiencia olfativa agradable, asociada emocionalmente a 
la marca. La música también se selecciona estratégicamente para adaptarse 
al ritmo de la tienda y al perfil del consumidor, influyendo en su estado de 
ánimo y en el tiempo de permanencia. Estas experiencias sensoriales están 
diseñadas para activar el sistema límbico, fomentando vínculos emocionales 
con la marca (Díez Esparcia, 2022).

Zara ha incorporado tecnologías como la realidad aumentada y los espejos 
inteligentes para ofrecer una experiencia híbrida, física y digital. A través 
de su app, los clientes pueden escanear prendas, recibir recomendaciones o 
visualizar modelos virtuales, lo que mejora la eficiencia y la personalización 
del proceso de compra (García Huertas y López de la Torre, 2024).

En 2019, Zara organizó su primer evento de live shopping con Cindy 
Crawford y Kaia Gerber, generando una experiencia inmersiva en tiempo 
real (Elle, 2019, 4 de abril). Los espectadores podían interactuar, comprar 
productos al instante y sentirse parte de una experiencia exclusiva. Esta 
estrategia estimula emociones como el deseo, la urgencia (FOMO) y el 
reconocimiento social, fortaleciendo la conexión emocional y la imagen 
innovadora de la marca. Con estas tácticas, Zara no solo promueve sus 
productos, sino que crea entornos sensoriales y digitales que generan una 
experiencia memorable y emocionalmente significativa para el consumidor 
(Pablo Marín Dueñas y Simancas-González, 2024 ; Yaşa y Birsen, 2024).
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4.4. E-Commerce: Zalando

Zalando, fundada en Berlín en 2008, es una de las principales 
plataformas europeas de moda online, presente en más de 20 países 
y con más de 50 millones de clientes. Su modelo de negocio combina 
conveniencia, personalización y tecnología, integrando marcas, 
diseñadores y usuarios en un ecosistema digital. La empresa ha incorporado 
estrategias de neuromarketing para optimizar la experiencia de compra. 
En 2024, introdujo avatares 3D personalizados que permiten visualizar 
cómo se ajustan las prendas al cuerpo, reduciendo la incertidumbre 
y las devoluciones. Su asistente virtual con inteligencia artificial ofrece 
recomendaciones contextualizadas, mejorando la relevancia de las 
sugerencias (Iwaniec, 2024).

Zalando también apuesta por el contenido emocional y la inmersión 
sensorial. En su campaña “Cultural Ties”, recurre a narrativas personales 
de líderes locales en ciudades europeas, estimulando el sistema límbico 
mediante historias auténticas. A través de mapas interactivos, sonidos 
urbanos y fotografía original, genera una experiencia sensorial coherente 
que refuerza su imagen como marca inclusiva y cercana (Zalando, 2023, 
2 de noviembre).

Su colaboración con adidas Originals promueve el sentido de 
pertenencia, especialmente entre jóvenes interesados en el streetwear, 
activando áreas cerebrales vinculadas a la gratificación social y emocional. 
Además, la plataforma ha producido documentales interactivos y 
patrocina contenidos culturales como el podcast La Pija y la Quinqui, 
conectando con nuevas audiencias mediante formatos afines a sus hábitos 
de consumo digital.

Desde una perspectiva académica, diversos autores como Krishna 
(2012), Solomon (2018), Kapferer y Bastien (2012) o Albornoz Suárez 
y Valenzuela Vargas (2024) respaldan la eficacia del marketing sensorial y 
las narrativas emocionales en la moda. No obstante, otros como Dhar y 
Wertenbroch (2000) advierten que en ciertos contextos los consumidores 
priorizan aspectos utilitarios. También se señalan posibles límites 
éticos en el uso intensivo del neuromarketing, que algunos consideran 
potencialmente manipulador.



Almudena Barrientos-Báez, David Caldevilla-Domínguez y Juan Carlos López-Quintero

128

5. CONCLUSIONES

Este estudio ha analizado en profundidad la intersección entre moda 
y neuromarketing, evidenciando cómo las emociones, los sentidos y los 
principios de la neurociencia influyen significativamente en las decisiones 
de compra y en la construcción de la imagen de marca. A través del 
análisis de casos pertenecientes a marcas de lujo, fast fashion y comercio 
electrónico, se han explorado diversas tácticas sensoriales aplicadas al 
branding y a la experiencia del cliente.

La integración de estímulos sensoriales en las estrategias de marketing 
permite generar vínculos emocionales sólidos entre marcas y consumidores, 
lo que no solo mejora la percepción de marca, sino que también incrementa 
la intención de compra. Emociones asociadas al estatus, la identidad y 
la nostalgia desempeñan un papel clave en esta relación. Marcas como 
Chanel y Gucci ilustran el éxito de las estrategias basadas en evocaciones 
emocionales cuidadosamente diseñadas. El desarrollo de tecnologías 
como la realidad aumentada o los asistentes virtuales personalizados ha 
transformado la experiencia de compra, especialmente en plataformas 
como Zara y Zalando, al reducir la incertidumbre y facilitar procesos más 
personalizados y eficientes. Asimismo, el marketing inclusivo y ético se 
posiciona como un enfoque eficaz para conectar con públicos jóvenes y 
socialmente comprometidos, gracias a la promoción de valores como la 
diversidad, la sostenibilidad y la autenticidad, favoreciendo la fidelización.

Mientras las marcas de lujo apuestan por la exclusividad y la narrativa 
emocional, el fast fashion se orienta hacia la inmediatez y la accesibilidad, 
y el comercio digital combina personalización y conveniencia. En todos 
los casos, las técnicas de neuromarketing —como el eye-tracking o el uso 
de EEG— ofrecen herramientas precisas para comprender las respuestas 
subconscientes del consumidor y optimizar las estrategias de mercado.

En un sector tan competitivo como el de la moda, el neuromarketing se 
consolida como una herramienta esencial. Las marcas que logren satisfacer 
simultáneamente las necesidades emocionales, tecnológicas y éticas del 
consumidor estarán en mejores condiciones para destacar, generar lealtad 
y construir relaciones duraderas con sus públicos.
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Capítulo 8

DEL CEREBRO AL TERRITORIO: ANÁLISIS BIBLIOMÉTRICO

SOBRE EL USO DE TÉCNICAS NEUROCIENTÍFICAS 

EN CIUDADES Y DESTINOS TURÍSTICOS INTELIGENTES

Ana Belén Bastidas Manzano1, María Alcolea Parra1

1. INTRODUCCIÓN 

La digitalización del turismo y el avance de las tecnologías inteligentes 
han transformado la manera en que los destinos se gestionan y en cómo 
los visitantes experimentan los entornos urbanos y naturales (Buhalis 
et al., 2022). Este proceso ha impulsado la adopción de metodologías 
innovadoras que permiten analizar la experiencia turística más allá de los 
métodos tradicionales de encuesta o entrevista (Bastidas-Manzano et al., 
2020). Entre ellas, las técnicas neurocientíficas (eye tracking, encefalografía, 
resonancia magnética funcional, entre otras) destacan por su capacidad 
para medir reacciones cognitivas y emocionales en tiempo real, aportando 
información valiosa para diseñar destinos más competitivos, sostenibles y 
emocionalmente conectados con el visitante (Al-Nafjan, 2023).

En este contexto, los destinos turísticos inteligentes (DTI) emergen 
como un modelo de gestión turística que integra tecnologías digitales, 
gobernanza participativa, innovación y sostenibilidad para optimizar la 
experiencia del visitante y la eficiencia en la gestión del territorio. Según 
Buhalis y Amaranggana (2015), los DTI combinan infraestructuras 
tecnológicas avanzadas con datos en tiempo real para mejorar la toma de 
decisiones, la accesibilidad y la personalización de los servicios turísticos. 
Ivars-Baidal et al. (2019) señalan además que estos destinos incorporan 
capas digitales que permiten conectar actores públicos y privados, 
generando ecosistemas turísticos más flexibles, resilientes e inteligentes. 

1. Universidad a Distancia de Madrid (España).
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Esta perspectiva situacional es clave para comprender por qué el 
neuromarketing y la neurociencia aplicada adquieren especial relevancia en 
estos entornos: permiten analizar cómo los turistas procesan estímulos en 
contextos altamente tecnificados, facilitando el diseño de experiencias más 
inmersivas, eficientes y emocionalmente significativas.

El neuromarketing, aplicado inicialmente a la evaluación de estímulos 
publicitarios (Casado-Aranda et al., 2019), ha evolucionado hacia un campo 
interdisciplinar que abarca la gestión de experiencias turísticas. Su utilización 
en entornos turísticos se orienta a comprender cómo los visitantes perciben, 
recuerdan y se vinculan emocionalmente con un destino, consolidando así 
la base de lo que se ha denominado “neuroturismo” (Moral-Moral, 2021). 
Este enfoque ofrece nuevas posibilidades para adaptar los recursos turísticos 
a las necesidades y expectativas de públicos diversos, facilitando la creación 
de experiencias inmersivas y memorables.

Las revisiones sistemáticas recientes refuerzan la importancia de avanzar 
hacia metodologías más integradas. Khondakar et al. (2024) subrayan la 
utilidad de la electroencefalografía (EEG, electroencephalography) para 
analizar la toma de decisiones. Del mismo modo, Gupta (2025) propone la 
combinación de múltiples biosignales —como EEG, eye-tracking, resonancias 
magnéticas funcionales (fMRI) y variabilidad de la frecuencia cardiaca 
(GSR)— para obtener una visión más completa de la atención, la emoción 
y la conducta del visitante. Este enfoque multimodal se consolida como 
tendencia emergente y apunta hacia análisis más robustos y generalizables, 
con implicaciones directas para el diseño de experiencias turísticas.

En el plano aplicado, Calderón-Fajardo et al. (2024) demostraron que 
el uso de eye-tracking y respuesta galvánica permite identificar diferencias 
significativas en la percepción de logotipos de destinos y en la respuesta 
emocional hacia atributos de marca. Estos resultados confirman el valor del 
neuromarketing como herramienta para segmentar audiencias y personalizar 
la comunicación turística, adaptando estímulos visuales y emocionales a 
perfiles específicos de visitantes. De este modo, las técnicas neurocientíficas 
refuerzan la capacidad de los destinos inteligentes para diseñar experiencias 
más eficaces y emocionalmente resonantes.

A nivel académico, se constata un crecimiento sostenido en la 
literatura sobre turismo y neurociencia, si bien todavía fragmentado y 
con escasa sistematización. Estudios como el de Cardoso et al. (2024) han 
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identificado tres grandes líneas de trabajo: el análisis de la experiencia del 
visitante mediante métricas neurofisiológicas, la evaluación de contenidos 
promocionales y la interacción con dispositivos inteligentes. Sin embargo, 
persiste una concentración de investigaciones en contextos muy concretos 
—como museos o atracciones turísticas— y una escasa representación de 
destinos rurales, emergentes o en desarrollo.

A pesar de estos avances, la literatura sigue siendo dispersa, concentrada 
en determinados países e instituciones, y presenta vacíos en ámbitos como 
los destinos de menor escala o la planificación turística temprana. Este 
capítulo aborda dichas limitaciones a través de un análisis bibliométrico 
de publicaciones indexadas en Scopus y Web of Science entre 2000 y 
2024, empleando VOSviewer para la visualización de redes. Los resultados 
permitirán mapear patrones temáticos, autores e instituciones líderes, así 
como señalar líneas emergentes que orienten futuras investigaciones en la 
intersección entre neurociencia, turismo y tecnología urbana.

2. OBJETIVOS

El presente capítulo se propone como objetivo general realizar un análisis 
bibliométrico del uso de técnicas neurocientíficas en el estudio de ciudades 
y destinos turísticos inteligentes, con el fin de ofrecer una visión panorámica 
sobre su evolución, tendencias de investigación y potencial aplicado. A 
partir de las bases de datos Scopus y Web of Science, se busca identificar los 
artículos publicados entre 2000 y 2024 que han incorporado metodologías 
como eye-tracking, electroencefalografía o análisis de expresiones faciales, 
entre otros, en contextos turísticos diversos. Este enfoque permitirá 
detectar patrones de producción científica, señalar los focos temáticos 
predominantes, mapear redes de colaboración internacional y examinar el 
grado de interdisciplinariedad alcanzado, aportando claridad a un campo 
aún fragmentado.

De manera específica, se plantea analizar las técnicas más empleadas 
en entornos turísticos concretos —museos, espacios urbanos, experiencias 
inmersivas o material promocional digital— y detectar los autores, 
instituciones y países líderes en esta producción científica. Asimismo, 
se busca identificar vacíos relacionados con tipologías de destino, perfiles 
de visitantes, enfoques metodológicos y variables neuropsicológicas 
estudiadas, proponiendo nuevas líneas de investigación que fortalezcan la 
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intersección entre neurociencia y turismo. Finalmente, se reflexiona sobre las 
implicaciones prácticas de estos hallazgos para la planificación y gestión de 
destinos inteligentes, particularmente en el diseño emocional de experiencias, 
la accesibilidad cognitiva y la personalización de servicios, contribuyendo a 
un turismo más competitivo, innovador y centrado en el visitante.

3. METODOLOGÍA

Para dar cumplimiento a los objetivos planteados, se optó por un diseño 
metodológico basado en el análisis bibliométrico, técnica que permite 
examinar de manera sistemática la evolución de un campo científico 
y detectar sus principales tendencias, autores influyentes y vacíos de 
conocimiento. Este enfoque resulta especialmente pertinente en disciplinas 
emergentes donde la producción académica se encuentra dispersa, como 
ocurre en el caso del neuromarketing turístico y su aplicación en destinos 
inteligentes. Autores como Donthu et al. (2021) destacan que los estudios 
bibliométricos ofrecen una visión estructurada y objetiva del estado del arte, 
facilitando la construcción de marcos teóricos robustos y la identificación de 
oportunidades de investigación.

El corpus documental se construyó a partir de las bases de datos Scopus 
y Web of Science (WoS), reconocidas por su exhaustividad y rigor en la 
indexación de literatura científica revisada por pares. La combinación de 
ambas plataformas garantiza una mayor cobertura y representatividad, 
minimizando sesgos derivados de la indexación selectiva (Zupic y Čater, 
2015). El proceso de búsqueda se llevó a cabo durante el primer trimestre 
de 2024 mediante una estrategia combinada de términos relacionados con 
técnicas neurocientíficas —eye-tracking, EEG, facial coding, neuroimaging 
y biometría— y con destinos inteligentes —smart tourism, intelligent 
destination, smart cities, digital tourism. La búsqueda se aplicó a los campos 
“título”, “resumen” y “palabras clave”, utilizando operadores booleanos para 
garantizar la pertinencia temática.

Una vez obtenidos los registros, se delimitó el periodo de análisis entre 
2000 y 2024, con especial atención al incremento de publicaciones a partir 
de 2020. Se incluyeron únicamente artículos en inglés o español, publicados 
en revistas científicas revisadas por pares. Los resultados se exportaron a 
VOSviewer (versión 1.6.20), software especializado en la construcción de 
redes de coocurrencia de palabras clave, cocitación, coautoría y acoplamiento 
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bibliográfico (van Eck y Waltman, 2017). La depuración manual del corpus 
permitió eliminar duplicados y registros irrelevantes, garantizando la 
fiabilidad del conjunto. Esta metodología aporta una base empírica sólida 
para caracterizar la intersección entre turismo inteligente y neurociencia, así 
como para orientar futuras investigaciones en este campo emergente.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

El análisis bibliométrico realizado permite comprender cómo se ha 
configurado la investigación en la intersección entre técnicas neurocientíficas 
y destinos turísticos inteligentes. La evolución temporal de las publicaciones 
muestra un crecimiento lento hasta mediados de la década de 2010, 
seguido de un incremento sostenido a partir de 2020, coincidiendo con 
la consolidación del concepto de turismo inteligente y con la creciente 
accesibilidad de tecnologías neurofisiológicas no invasivas. Este patrón refleja 
un interés emergente motivado tanto por la sofisticación de las herramientas 
como por la necesidad de comprender experiencias turísticas cada vez más 
digitalizadas y personalizadas (Donthu et al., 2021).

El eye-tracking destaca como la técnica más utilizada en la literatura 
revisada. Su facilidad de implementación, coste relativamente bajo 
y capacidad para registrar atención visual en tiempo real explican su 
predominio, especialmente en estudios sobre imagen de destino, material 
promocional, cartelería turística, interfaces digitales y recorridos urbanos. 
La electroencefalografía (EEG) ocupa la segunda posición, empleada 
principalmente para evaluar carga cognitiva, atención sostenida y 
respuesta emocional durante experiencias inmersivas. Por su parte, la 
respuesta galvánica de la piel (GSR) y el facial coding se emplean de 
forma creciente para captar reacciones emocionales espontáneas. Este 
uso combinado de técnicas consolida una tendencia hacia enfoques 
multimodales, más robustos y ecológicamente válidos (Khondakar et al., 
2024; Gupta, 2025).

Los resultados confirman una concentración de la producción en un 
grupo reducido de países líderes —entre ellos España, China, Brasil, Estados 
Unidos y Corea del Sur— con universidades como Alicante, Beijing Normal 
o São Paulo como referentes en los últimos años (Tabla 1). El número de 
artículos finales que fueron analizados fue de un total de 222, siendo más 
del 90% de estos escritos en inglés. 



Ana Belén Bastidas Manzano y María Alcolea Parra

140

Periodo Nº de 
artículos Países más productivos Técnicas más frecuentes

2000-2009 12 EE.UU., España EEG, Eye-tracking
2010-2014 25 China, Brasil EEG, Análisis facial

2015-2019 48 España, EE.UU.,
Corea del Sur Eye-tracking, GSR

2020-2024 137 España, China, Brasil, 
EE.UU. Eye-tracking, EEG

Tabla 1. Distribución de publicaciones por periodos y países líderes (2000-2024).
Fuente: Elaboración propia a partir de Scopus y WoS con VOSviewer (2024).

El análisis de coocurrencia de palabras clave y redes temáticas 
permitió identificar tres clústeres principales: (1) experiencia del visitante y 
procesamiento emocional, con términos asociados a atención, emoción y toma 
de decisiones; (2) marketing territorial y comunicación, vinculado a imagen 
de destino, branding y estrategias de persuasión; y (3) tecnologías urbanas 
y smart cities, centrado en la infraestructura digital, gobernanza de datos y 
experiencia inmersiva. Esta convergencia refleja la naturaleza interdisciplinar 
del campo, donde se entrelazan neurociencia cognitiva, comunicación 
turística y planificación territorial (van Eck y Waltman, 2017).

En términos conceptuales, los hallazgos refuerzan la idea de que la 
emoción es un componente central en la experiencia turística. A diferencia de 
los métodos tradicionales de encuesta, las técnicas neurocientíficas permiten 
capturar respuestas no conscientes, revelando discrepancias entre lo que los 
turistas declaran y lo que realmente sienten o experimentan. Este conocimiento 
tiene implicaciones estratégicas para el diseño de experiencias turísticas más 
inmersivas, accesibles y personalizadas. Por ejemplo, la identificación de 
patrones de atención visual puede informar el diseño de señalética, mapas 
interactivos o campañas promocionales más eficaces; del mismo modo, la 
medición de activación emocional puede guiar la creación de recorridos que 
maximicen el impacto experiencial en puntos clave del destino.

No obstante, también se evidencian vacíos críticos. La mayoría de los 
estudios se desarrolla en laboratorios o entornos controlados, lo que limita la 
validez ecológica de los resultados. Las investigaciones en condiciones reales 
—por ejemplo, mediante sensores portátiles en visitas guiadas o experiencias 
urbanas en vivo— aún son escasas y constituyen un área de expansión 
prioritaria. Además, los públicos estudiados suelen ser homogéneos (jóvenes 
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adultos, visitantes internacionales), dejando de lado colectivos relevantes 
como turistas sénior, personas con diversidad funcional o grupos familiares, 
cuya experiencia perceptiva y emocional puede diferir significativamente.

4.1. Discusión de hallazgos

Los resultados permiten constatar que el eye-tracking constituye la 
técnica más extendida, aplicada a la evaluación de material promocional, 
visualización de mapas o interpretación museística. Le siguen el EEG, 
empleado para analizar atención y carga cognitiva, y el reconocimiento facial 
automatizado, centrado en la detección emocional. Se observa además una 
tendencia creciente al uso de dispositivos portátiles en contextos reales, lo 
que amplía la validez ecológica de los estudios (Khondakar et al., 2024). Sin 
embargo, persisten vacíos relevantes: escasez de estudios aplicados a destinos 
rurales o a públicos diversos —como turistas sénior, niños o visitantes con 
diversidad funcional— y limitada integración entre datos neurofisiológicos, 
big data y comportamiento online.

La discusión también revela fragmentación en el campo: mientras 
algunos trabajos se enfocan en aspectos técnicos de sensores y algoritmos, 
otros priorizan la dimensión experiencial, con escasa conexión entre ambas 
perspectivas. Esta desconexión sugiere la necesidad de modelos híbridos que 
integren la dimensión fisiológica y la emocional del visitante (Gupta, 2025). 
Finalmente, el análisis evidencia que la incorporación de variables como 
valencia emocional, implicación cognitiva y carga mental permite avanzar 
más allá del tradicional estudio de satisfacción turística, aportando claves para 
diseñar destinos inteligentes más inmersivos, accesibles y emocionalmente 
significativos. En este sentido, la neurociencia se perfila no solo como una 
herramienta técnica, sino como un eje estratégico para la innovación y la 
gestión del turismo del futuro.

5. CONCLUSIONES

El análisis bibliométrico realizado en este capítulo ha permitido ofrecer 
una visión estructurada y crítica sobre el uso de técnicas neurocientíficas 
en el estudio de destinos turísticos inteligentes. Se constata que, aunque el 
volumen de publicaciones todavía es limitado, la producción científica ha 
mostrado una evolución creciente desde el año 2020, reflejando un interés 
emergente por parte de la comunidad investigadora en integrar variables 
neurofisiológicas al análisis del comportamiento turístico.
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Entre los principales hallazgos destaca el predominio de técnicas como 
el eye-tracking y la electroencefalografía (EEG), aplicadas especialmente al 
estudio de la atención, la emoción y la toma de decisiones en contextos 
turísticos. La literatura se ha centrado en tres grandes áreas temáticas: la 
experiencia del visitante, la eficacia del marketing territorial y la interacción 
con tecnologías inteligentes. Esta convergencia temática refuerza la idea 
de que la neurociencia puede aportar herramientas útiles para el diseño 
emocional de destinos, la planificación urbana sensible al usuario y la 
evaluación más profunda del impacto de entornos turísticos complejos.

No obstante, también se identifican importantes limitaciones. La 
concentración geográfica de las investigaciones en países con alta capacidad 
tecnológica deja al margen a numerosos contextos periféricos. Asimismo, la 
mayoría de los estudios se han realizado en entornos simulados o controlados, 
con escasa aplicación en condiciones reales. Las fases iniciales del viaje —como 
la inspiración o la planificación digital— están poco exploradas desde el enfoque 
neurocientífico, lo que limita la comprensión global del proceso turístico.

Desde un punto de vista teórico, este trabajo contribuye a consolidar el 
campo del neuroturismo como una línea emergente de investigación, aún 
en proceso de definición epistemológica y metodológica. La integración 
de datos fisiológicos, análisis del comportamiento digital y teorías del 
marketing experiencial constituye una vía prometedora para futuros estudios 
más holísticos. A nivel metodológico, se sugiere avanzar hacia enfoques 
multimétodo que combinen técnicas neurocientíficas con datos de big data, 
etnografía digital o análisis de sentimientos.

Las implicaciones prácticas son igualmente relevantes. Conocer cómo 
los visitantes reaccionan de forma subconsciente ante distintos estímulos 
permite a los gestores diseñar experiencias turísticas más accesibles, inclusivas 
y memorables. Esta orientación puede beneficiar no solo a los destinos 
urbanos, sino también a territorios rurales o emergentes que busquen 
diferenciarse mediante una oferta emocionalmente significativa.

En definitiva, la neurociencia aplicada al turismo inteligente no debe 
entenderse como una herramienta sustitutiva de otras metodologías, sino 
como un complemento que enriquece la comprensión del comportamiento 
del visitante. Este capítulo plantea así una hoja de ruta para consolidar un 
enfoque interdisciplinar que permita avanzar hacia un turismo más centrado 
en la persona, sensible a las emociones y guiado por datos objetivos, pero con 
un profundo respeto por la dimensión subjetiva de la experiencia turística.
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Capítulo 9

HOSPITALITY QUE CUIDA: EL IMPACTO NEURO-SENSORIAL

 DE LOS ESTILOS ARQUITECTÓNICOS 

María Beltrán-Rodríguez1, Ivette Caldelas1, 
Chloe Sharpe1 y Alejandro Martínez González1

El presente texto nace en el marco del proyecto GIVAH, Generative Immersive 
Systems for Experience-Driven and Adaptive Co-Design in the Hospitality 
Industry, coordinado por el AMBIT Cluster y financiado por el Programa 
de Agrupaciones Empresariales Innovadoras (AEI-010500-2025-60), del 
Ministerio de Industria, Comercio y Turismo.

1. INTRODUCCIÓN  

En el sector hospitality, los estilos arquitectónicos no solo cumplen una 
función estética o cultural, sino que actúan como vehículos de comuni-
cación emocional, influyendo directamente en la experiencia del huésped. 
Cada estilo despliega lo que podríamos denominar una “firma sensorial” 
propia. Esta firma engloba un conjunto de patrones de forma, ritmo, luz, 
materialidad o densidad visual, y es capaz de modular la percepción del 
entorno así como generar distintas respuestas neuronales (Vartanian, 2015). 
Como plantea Pallasmaa, toda experiencia arquitectónica es multisensorial 
y activa simultáneamente visión, oído, tacto, propiocepción y memoria (Pa-
llasmaa, 2005). Dependiendo de esta combinación de factores de diseño, 
se puede inducir calma, favorecer la orientación, estimular la atención o 
incrementar la activación emocional. Podemos así configurar la manera en 
que los usuarios leen, sienten y navegan el espacio.

Dado que los hoteles aplican estos lenguajes formales de manera es-
tratégica para construir identidad, storytelling y diferenciación competiti-
va, resulta necesario comprender, además, cómo cada estilo impacta en el 
bienestar del usuario. Ahondar en esta intersección marketing-bienestar 

1. Universidad de Diseño, Innovación y Tecnología  (UDIT) (España).
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permitirá avanzar hacia un diseño basado en evidencia, con el que 
identificar qué configuraciones estilísticas generan mayor confort sensorial, 
cuáles promueven sobreestimulación, o qué ambientes favorecen estados 
restaurativos. El estudio de estilos arquitectónicos desde la neurociencia 
aplicada abre así una vía para mapear su impacto emocional y fisiológico, 
aportando criterios objetivos al diseño interior contemporáneo.

Figura 1. Ejemplos de estilos arquitectonicos reinterpretados (a1 y 1b) y de originales 
rehabilitados (2a y 2b). Fuente: elaboración propia a partir de imágenes de Wikimedia 

Commons (1a) Kimpton Hotels (1b), Wikimedia Commons (2a) y Monument Hotel (2b). 

En el sector hospitality, diseñadores, operadores y equipos de marca 
trabajan con una doble realidad: espacios históricos donde el estilo original 
condiciona la experiencia e interiores contemporáneos que adoptan o 
reinterpretan estéticas de otras épocas. Entender cómo cada estilo afecta a la 
percepción y al bienestar del usuario resulta esencial para ambas situaciones. 
En la figura 1 vemos a la izquierda (figuras 1a y 1b) una situación habitual 
en hospitality: cuando reinterpretamos un estilo del pasado en un interior 
contemporáneo. En este caso, el Aesthetic Movement mantiene del original 
(1a) su paleta con dorados, una ornamentación refinada y los motivos 
simbólicos, pero adaptados a un lenguaje actual, como es el Hotel Fontenot 
(1b). El resultado es un espacio que comunica la misma sensibilidad estética 
que el original, pero con una lectura contemporánea. En las imágenes 2a y 
2b de la figura 1, vemos dos ejemplos de edificios originales del modernismo 
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catalán, que se mantiene intacto tanto en Casa Fuster (2a) como en el 
Monument Hotel (2b). Este tipo de rehabilitación conserva la identidad 
histórica y, al mismo tiempo, las características del estilo original (curvas 
orgánicas, luz filtrada, geometría fluida, artesanía).

1.1. Qué aporta la neuroarquitectura al sector hospitality

La neuroarquitectura nos permite entender cómo responde el sistema 
nervioso a un espacio (Chatterjee, 2014). Además, ofrece un marco me-
todológico para saber cómo comunica un espacio antes de ser construido. 
Permite introducir criterios objetivos en un sector tradicionalmente 
guiado por la estética, la intuición o las tendencias. Utilizando indicadores 
neurofisiológicos y métricas perceptivas, se puede anticipar cómo variaciones 
en el diseño (tipo de luz, geometría, distribución o materiales) influyen en 
el estado emocional, la claridad cognitiva o la capacidad de orientación del 
huésped. Esta aproximación dota al proceso de diseño en el sector hospitality, 
de herramientas para evaluar el impacto real de una propuesta espacial y no 
solamente su atractivo visual.

La neuroarquitectura establece conexiones directas entre diseño, emoción 
y experiencia de usuario. Revela información sobre cómo un ambiente 
puede inducir calma, activar la atención, mejorar el recuerdo o reforzar la 
sensación de pertenencia. Esta información es especialmente relevante para 
interioristas, arquitectos y operadores hoteleros, permitiéndoles predecir 
hasta cierto punto la reacción del cliente, para ofrecer ambientes ajustados a 
perfiles sensoriales y cognitivos diversos. Este enfoque promueve un diseño 
coherente, no solo desde el punto de vista visual, sino también eficaz en 
términos de bienestar, confort y aspectos emocionales. Según Barrett (2017), 
y su teoría constructiva de la emoción, los espacios pueden funcionar como 
contextos predictivos y guiar la respuesta emocional del huésped.

El término hospitality tiene una doble acepción, especialmente relevante 
para este trabajo. En primer lugar, hace referencia al sector hotelero y a 
los espacios destinados al alojamiento temporal, donde la arquitectura, el 
interiorismo y el servicio configuran la experiencia del huésped. En segundo 
lugar, hospitality alude al acto de acoger y cuidar a quienes llegan a un entorno 
ajeno. Según el Oxford English Dictionary, hospitality hace referencia a una 
acogida amable y generosa de huéspedes o visitantes, englobando tanto el 
componente social como el emocional de recibir y cuidar a otros. Según la 
RAE, hospitalidad es la “buena acogida y el recibimiento atento a quienes 
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llegan como visitantes”, abarcando la dimensión ética de cuidado y protección. 
Esta segunda acepción amplía el foco de la primera, profundizando más 
allá del diseño formal, incluyendo aspectos multisensoriales y de percepción 
como sentirse cuidado, orientado o emocionalmente regulado. 

En el marco de esta investigación, los entornos hospitality no solo 
alojan personas, sino que tienen la capacidad de regular sus estados 
fisiológicos, modular sus emociones y contribuir a la sincronía circadiana 
y la recuperación cognitiva tras un viaje largo o día estresante. Integrar esta 
visión ampliada con la neuroarquitectura y las métricas neuro-sensoriales 
permitirá comprender cómo los estilos arquitectónicos pueden ser sistemas 
de comunicación afectiva. Este trabajo propone estudiar el sector hospitality 
desde esta nueva perspectiva, abordando simultáneamente forma y diseño, 
significado y experiencia, pero, sobre todo, situando el cuidado del huésped 
en el eje central del diseño. La pertinencia de integrar bienestar, percepción 
sensorial y experiencia emocional en el diseño de entornos hospitality se 
alinea con la New European Bauhaus, que promueve espacios más sostenibles, 
inclusivos y orientados a la calidad de vida (European Commission, 2020).

1.2. Contexto de la investigación

La hipótesis de esta investigación es que distintos estilos arquitectónicos 
generan patrones de percepción, atención y activación diferenciados, un 
lenguaje formal que produce impacto neuro-sensorial en el usuario. En el 
caso del modernismo catalán, por ejemplo (figura 1), sus típicas geometrías 
orgánicas y continuidad espacial fomentan una mayor fluidez perceptiva 
y por tanto promueven los estados restaurativos. En cambio, las armonías 
cromáticas y ornamentación refinada del Aesthetic Movement tienden a 
provocar una activación emocional suave y coherente. El Barroco, a diferencia, 
con su densidad visual y dramatismo, puede inducir activación fisiológica. 
Estas relaciones permiten anticipar cómo los estilos arquitectónicos no 
solo expresan una estética, sino que activan configuraciones perceptivas y 
fisiológicas específicas, susceptibles de ser medidas y comparadas mediante 
herramientas neurocientíficas.

Es evidente que en la elección de un estilo arquitectónico o de 
diseño para un espacio hotelero influyen numerosos factores, como las 
características del edificio existente, la identidad de la marca hotelera 
y el tipo de experiencia que se desea ofrecer. Sin embargo, hasta ahora 
se ha prestado poca atención a cómo los diferentes estilos históricos y 
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contemporáneos se relacionan con estos principios de la neuroarquitectura 
y, en última instancia, a cómo hacen sentir a las personas.

Varios estudios han analizado de qué manera la formación académica, el 
nivel de conocimiento arquitectónico, la personalidad y la neurodivergencia 
influyen en los gustos arquitectónicos. Cook y Furnham encontraron que 
la familiaridad con un estilo se asocia positivamente con la preferencia por 
el mismo, independientemente del tipo de estilo, y, más concretamente, 
que los estilos High-Tech y Brutalista resultaban poco atractivos para las 
personas extrovertidas (Cook y Furnham, 2012). Un estudio más reciente, 
centrado en variables de diseño o parámetros psicológicos en lugar de 
estilos definidos, mostró que los interiores que transmiten coherencia, 
sensación de hogar (hominess) y fascinación (entendida como riqueza 
informativa e interés generado) tienden a ser preferidos (Vartanian et al., 
2021). Otro estudio que empleó técnicas de machine learning encontró que 
los espacios abiertos se valoraron positivamente, con independencia del 
nivel de conocimiento arquitectónico, aunque las personas introvertidas 
tienden a preferir imágenes de espacios más cerrados (Dehghani Tafti et 
al., 2024).

Desde NEURO-CoLab (UDIT) se ha comenzado a explorar estas 
preferencias estilísticas a través de una encuesta inicial realizada como parte 
del taller estudiantil “Estilos que dejan huella”, organizado para la edición 
2025 de la Semana de la Ciencia y la Innovación. La encuesta presentó a las 
personas participantes imágenes con ejemplos representativos de dieciséis 
estilos arquitectónicos, desde el gótico hasta el deconstructivismo, y formuló 
preguntas sencillas sobre familiaridad, preferencia y sensaciones de bienestar 
(sensación de relajación frente a estrés).

Los resultados preliminares confirmaron la correlación positiva entre 
familiaridad y preferencia descrita por Cook y Furnham (2012). Tanto 
el modernismo catalán como el neoclasicismo obtuvieron puntuaciones 
muy altas en familiaridad y preferencia. La popularidad del modernismo 
catalán no resulta sorprendente, no solo por su cercanía para las personas 
participantes (la mayoría de ellas españolas), sino también por sus formas 
curvas inspiradas en la naturaleza y su abundante luz natural. De hecho, 
el ejemplo mostrado en este caso fue un interior de Antoni Gaudí, un 
arquitecto con una sensibilidad intuitiva a la relación entre el espacio y 
el bienestar. Por su parte, el ejemplo neoclásico destacó por su simetría, 
probablemente generadora de sensaciones de coherencia, y por la riqueza 
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de detalles usando una paleta cromática limitada y suave, que quizá logre 
despertar fascinación sin llegar a la sobreestimulación. Resulta interesante 
que el brutalismo fuese impopular pese a su familiaridad, en consonancia 
también con los hallazgos de Cook y Furnham (2012).

En cuanto a la sensación de bienestar, los resultados confirman la 
inclinación humana hacia la biofilia. Las imágenes consideradas más 
relajantes corresponden al rococó, al Prairie Style/organicismo, y al 
movimiento Arts and Crafts, estilos muy separados en el tiempo pero que 
comparten el uso de motivos y/o materiales naturales, así como de formas 
curvas. Por el contrario, los estilos percibidos como más estresantes —High-
Tech, deconstructivismo y De Stijl— se caracterizan por sus líneas rectas y 
por la ausencia total de elementos inspirados en la naturaleza.

1.3. IA generativa, neurociencia y salud

La IA generativa permite producir múltiples variaciones de un mismo 
espacio (con diferentes estilos, atmósferas o grados de complejidad visual) y 
testarlas antes de construir, reduciendo riesgo y coste. Además, se usan en-
tornos inmersivos, donde estas propuestas pueden experimentarse de forma 
realista antes de construir nada. Si combinamos estas dos tecnologías con la 
validación neurofisiológica, se abre un nuevo modelo de diseño hotelero ba-
sado en datos y en la adaptación a distintos perfiles sensoriales y cognitivos. 
El objetivo principal es poder tomar decisiones de diseño más rápidas, más 
coherentes y sostenibles, apoyadas en datos y no solo en intuición.

El bienestar en espacios hospitality no puede considerarse un concepto 
blando o meramente subjetivo. Es susceptible de medición objetiva 
mediante indicadores neurofisiológicos que permiten evaluar la carga 
emocional, el estrés o la capacidad restaurativa de un ambiente. A través 
de estas métricas es posible identificar qué configuraciones espaciales 
—en términos de luz, densidad visual, materialidad o distribución— 
contribuyen a reducir la activación autonómica del huésped y a promover 
estados de calma y recuperación. El uso de IA generativa y entornos 
inmersivo se alinea con el Digital Europe Programme, que impulsa la 
adopción de tecnologías avanzadas en sectores estratégicos como el 
turismo. Asimismo, la metodología basada en datos, simulación inmersiva 
y métricas neurofisiológicas responde a los objetivos de Europe’s Digital 
Decade 2030, centrados en la digitalización de servicios orientados al 
usuario (European Commission, 2021)
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Este enfoque posiciona a los hoteles como espacios potenciales de 
restauración, ampliando su valor más allá de la función estética o comercial. 
La disponibilidad de datos neurofisiológicos permite además justificar 
decisiones de diseño en relación con la salud del usuario, la experiencia 
global del cliente, la estrategia de marketing y la inversión en intervenciones 
ambientales, fortaleciendo la toma de decisiones basada en evidencia en un 
sector tradicionalmente orientado a la intuición o las tendencias. 

2. OBJETIVOS

Con el fin de avanzar hacia este diseño basado en evidencias para el 
bienestar del sector hospitality, esta investigación establece los siguientes 
objetivos específicos, centrados en relacionar estilos arquitectónicos, 
respuestas neurofisiológicas y experiencia del usuario:

1.	 Explorar las características visuales y espaciales de varios estilos ar-
quitectónicos relevantes para hospitality (Barroco, Modernismo ca-
talán, Art Nouveau, Aesthetic Movement, Glasgow School y Bruta-
lismo) y su potencial impacto neuro-sensorial.

2.	 Evaluar las respuestas del usuario mediante herramientas neurocien-
tíficas (EEG, Eye-tracking, GSR, HRV) aplicadas a imágenes y en-
tornos inmersivos generados por IA.

3.	 Identificar patrones de calma, activación, fluidez perceptiva, sobrees-
timulación y orientación espacial asociados a cada estilo, generando 
un marco comparativo basado en métricas objetivas.

4.	 Integrar indicadores de bienestar y salud en el proceso de diseño 
hotelero, proponiendo criterios aplicables a la práctica profesional 
en un sector tradicionalmente orientado a la estética y el marketing.

3. METODOLOGÍA

El proyecto GIVAH, financiado por el Ministerio de Industria, propone 
un modelo innovador para el diseño hotelero combinando IA generativa, 
entornos inmersivos y computación espacial. Esta plataforma crea varia-
ciones arquitectónicas hiperrealistas —modificando luz, materialidad, dis-
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tribución y densidad visual— y permite explorarlas en tiempo real dentro 
de procesos de co-creación con diseñadores, fabricantes y operadores. Así 
es posible evaluar funcionalidad, emoción y experiencia antes de fases de 
prototipado o construcción.

La IA generativa permite producir entre 20 y 50 variaciones de un mis-
mo escenario, facilitando un análisis controlado del impacto de estilo y cua-
lidades sensoriales. Estas propuestas pueden adaptarse también a distintos 
perfiles de usuario o sensibilidades específicas. Integrar estas variaciones con 
métricas neurofisiológicas permite avanzar hacia un diseño basado en datos, 
relacionando configuraciones espaciales con indicadores objetivos de bien-
estar, activación, carga cognitiva y percepción estética.

3.1. Validación neurofisiológica

La validación se desarrollará en el laboratorio NEURO-CoLab (UDIT), 
donde se analizarán respuestas perceptivas, cognitivas y emocionales ante 
los espacios generados por IA y presentados en entornos inmersivos. 
Participarán al menos 30 adultos, con consentimiento informado y 
aprobación ética.

Los estímulos se organizarán en bloques por estilo arquitectónico, cada 
uno con varias variaciones manipulando luz, materialidad y distribución. 
Se emplearán imágenes 2D y secuencias 3D/XR, siguiendo protocolos 
previos de simulación arquitectónica. Cada exposición durará 30 segundos, 
seguida de 15 segundos de pausa para recuperación fisiológica y registro de 
autoinformes breves (confort, claridad, emoción).

Durante cada exposición se registrarán simultáneamente cuatro señales: 
(1) EEG: carga cognitiva, engagement y procesamiento emocional (bandas 
theta, alfa, beta); (2) Eye-tracking (ET): atención visual, orientación y fluidez 
perceptiva (fijaciones, trayectorias); (3) GSR: activación emocional y estrés 
fisiológico; y (4) HRV: regulación autonómica y estados de calma/activación.

Los datos se analizarán mediante ANOVA de medidas repetidas (estilo 
× configuración) y comparaciones post-hoc con corrección de Bonferroni. 
Se calcularán correlaciones entre métricas neurofisiológicas y autoinformes 
para vincular actividad cerebral, atención visual y percepción subjetiva. Este 
enfoque permitirá identificar patrones asociados a calma, activación, fluidez 
perceptiva, sobrecarga cognitiva u orientación eficiente, aportando una base 
robusta para un diseño hotelero sustentado en evidencia.
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4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

4.1. Mapa de estilos

La tabla 1 sintetiza cómo distintos estilos arquitectónicos generan 
configuraciones espaciales que actúan como estímulos neuro-sensoriales 
diferenciados, modulando la percepción, la cognición y el bienestar del 
usuario. Cada estilo posee una “firma” propia —resultado de su geometría, 
materialidad, luz, color y densidad visual— que activa procesos cerebrales 
específicos y condiciona la experiencia emocional del huésped. Como 
apuntan los estudios de neuroestética ambiental, el color, la complejidad, 
la densidad visual y la geometría influyen directamente en la activación 
emocional, la carga cognitiva y la toma de decisiones (Vartanian, 2015; 
Higuera-Trujillo, et al., 2021). En esta línea, las geometrías fractales y el 
biomorfismo, presentes en el Modernismo catalán y el Art Nouveau, se han 
asociado con reducción del estrés, fluidez perceptiva y restauración cognitiva 
(Abboushi, et al., 2019), lo que explica su efecto calmante y envolvente.

ESTILO RASGOS NEURO-DISEÑO 
(cómo “actúa” el espacio)

IMPACTO NEURO-SENSORIAL 
(bienestar, cognición, emoción)

Modernis-
mo Catalán

Curvas orgánicas · luz filtrada · mate-
riales naturales · continuidad espacial

Fluidez perceptiva · calma 
restaurativa · sensación de refugio · 
menor carga cognitiva

Aesthetic 
Movement

Paleta coherente (dorados) 
· ornamentación delicada · 
composición equilibrada

Armonía cromática · activación suave 
· coherencia emocional · sensación de 
elegancia serena

Barroco
Ornamentación densa · contrastes 
fuertes ·dramatismo · ritmo visual 
saturado

Alta activación (arousal) · sobreesti-
mulación · energía emocional · carga 
cognitiva elevada

Neoclásico Simetría · proporción · ejes claros · 
geometría racional · materiales nobles

Claridad cognitiva · sensación de 
orden · estabilidad emocional · bajo 
esfuerzo perceptivo

Art 
Nouveau

Líneas curvas · motivos vegetales · 
artesanía · luz cálida · continuidad 
fluida

Confort sensorial · fluidez visual · 
activación moderada · sensación de 
acogida y suavidad

Brutalismo Hormigón visto · geometría masiva · 
sombras duras · textura rugosa

Propiocepción intensa · activación 
alta · impacto sensorial · posible es-
trés ambiental

Glasgow 
School

Líneas verticales · contraste luz/
sombra · gráficos estilizados · 
artesanía

Ritmo atencional · refugio íntimo 
· foco visual · activación cognitiva 
moderada

Tabla 1. Estilos arquitectónicos asociados a rasgos de neuro-diseño e 
impacto neuro-sensorial. Fuente: elaboración propia.
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Por contraste, estilos como el Barroco —con su ornamentación densa 
y ritmo visual saturado— tienden a generar sobreestimulación y arousal 
elevado, mientras que el Brutalismo provoca una fuerte propiocepción 
y activación sensorial. Otros estilos, como el Neoclásico o la Glasgow 
School, ofrecen claridad, foco y estabilidad emocional gracias a su orden 
compositivo y ritmos equilibrados. En conjunto, este mapa permite comparar 
sistemáticamente cómo cada estilo puede utilizarse estratégicamente en 
entornos hospitality para favorecer estados específicos —calma, activación, 
orientación o sensación de refugio—, proporcionando así una base sólida 
para el diseño interior basado en evidencia.

La figura 2 muestra un ejemplo de cómo un estilo histórico se traduce 
en una experiencia perceptiva concreta. El Art Nouveau se caracteriza 
por sus líneas curvas, los motivos vegetales, la artesanía y la luz cálida. 
Todo esto genera continuidad visual, suavidad y un ritmo orgánico que 
el sistema perceptivo interpreta como confort y fluidez. En la adaptación 
contemporánea —como el Hotel des Grands Boulevards en París— se 
mantiene esa idea de continuidad y calidez, pero con un lenguaje más 
depurado. Lo interesante es que, aunque la estética cambia, la respuesta 
neuro-sensorial se conserva: activación moderada y un efecto calmante.

Figura 2. Ejemplo original y contemporáneo del Art Nouveau. 
Fuente: elaboración propia a partir de Grand Hotel Europe (s.f.) para la imagen izquierda 

y CHZON Studio (s.f.) para la imagen derecha.

El Barroco (figura 3) es un caso claro de sobreestimulación: ornamentación 
densa, contrastes fuertes, ritmos visuales saturados, brillos y teatralidad. 
Todo ello incrementa la carga cognitiva y produce un impacto emocional 
muy intenso. Cuando se traslada a un interior contemporáneo —como 
este hotel en Praga— se mantiene esa exuberancia, aunque más controlada. 
Neurofisiológicamente, esperamos una activación elevada y un mayor nivel 
de procesamiento visual. Es un estilo que puede generar fascinación, pero 
también fatiga si se prolonga en el tiempo.
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Figura 3. Ejemplo original y contemporáneo del Barroco. 
Fuente: elaboración propia a partir de Palace of Versailles (s.f.) para la imagen izquierda y 

Alchymist Grand Hotel & Spa (s.f.) para la imagen derecha.

En el extremo opuesto, el Brutalismo (figura 4) activa otros sistemas 
sensoriales. El hormigón visto, las geometrías masivas, las sombras duras y 
las texturas rugosas generan una propiocepción intensa: sentimos el peso, 
la masa y la contundencia del espacio. En su versión contemporánea —
como Casa To en México— este lenguaje sigue produciendo una activación 
más alta y, dependiendo del usuario, puede ser estimulante, o generar cierto 
estrés ambiental. Es un buen ejemplo de cómo un estilo no solo se ve, sino 
que se siente físicamente.

Figura 4. Ejemplo original y contemporáneo del Brutalismo. 
Fuente: elaboración propia a partir de Fundación Fernando Higueras (s.f.) para la imagen 

izquierda y ArchDaily / Ludwig Godefroy (2022) para la imagen derecha.

La Escuela de Glasgow (figura 5) combina líneas verticales, 
contrastes luz–oscuridad y una artesanía muy gráfica. Esto genera un 
ritmo atencional equilibrado: hay foco visual claro, pero sin sobrecarga. 
Produce una sensación íntima, casi introspectiva. En su reinterpretación 
contemporánea —como el Ibis Styles de Glasgow— se mantiene esa 
verticalidad y ese orden gráfico, traducido a un lenguaje más funcional. 
El resultado sigue promoviendo orientación, claridad y activación 
cognitiva moderada.
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Figura 5. Ejemplo original y contemporáneo del Glasgow School. 
Fuente: elaboración propia a partir de Wikimedia Commons (s.f.) para la imagen 

izquierda y Accor Hotels (s.f.) para la derecha.

4.2. Guía neuroinformada de bienestar en sector hospitality

A partir de los resultados del ensayo neurofisiológico previsto, se 
realizará una guía neuroinformada que ayude a arquitectos, interioristas y 
operadores del sector hospitality a tomar decisiones basadas en evidencia. 
Esta guía integrará los patrones que emerjan del análisis de EEG, ET, GSR 
y HRV, junto con la literatura neuroestética y los principios de percepción 
multisensorial. Además, relacionará estilos arquitectónicos con efectos 
específicos en el bienestar, claridad cognitiva y activación emocional del 
usuario. El objetivo es ofrecer una herramienta que permita seleccionar 
estilos y configuraciones espaciales en función del tipo de experiencia que se 
desea promover, avanzando hacia un diseño fundamentado en datos y en la 
experiencia real del huésped, en lugar de un enfoque solo estético.

Esta guía integrará también neuro-sensoriales de cada estilo, permitiendo 
asignar estilos a funciones o actividades concretas. Por ejemplo, los espacios 
dedicados al descanso o al bienestar —como SPA o áreas wellness— podrán 
asociarse a estilos calmados y restaurativos, siempre que los datos confirmen 
su capacidad para reducir carga cognitiva y favorecer la fluidez perceptiva. 
De forma análoga, los espacios sociales o de interacción podrían vincularse 
a estilos activadores, si los resultados muestran niveles elevados de activación 
y carga emocional. Las zonas más privadas, como las habitaciones, serán 
aún más personalizables, demandando estilos que generen predictibilidad 
y sensación de refugio, dependiendo del perfil del usuario. En cambio, en 
las zonas de llegada y lobbies surgirá el reto de combinar estilos, capaces 
de equilibrar activación controlada y claridad espacial. En definitiva, esta 
guía constituirá una herramienta práctica para trasladar los hallazgos 
neurofisiológicos al diseño aplicado del sector hospitality.
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5. CONCLUSIONES

Este trabajo propone un primer marco comparativo para el sector 
hospitality, entre estilos arquitectónicos diferenciados y sus posibles efectos 
neuro-sensoriales (calma, activación, fluidez perceptiva, orientación, 
sobreestimulación), como dimensiones clave de la experiencia espacial. Una 
vez validados estos patrones vía ensayo neurofisiológico, el mapa empírico 
resultante permitirá avanzar hacia un diseño hotelero más informado, 
complementando tendencias estéticas con bienestar, salud y experiencia 
de usuario, mediante el uso indicadores derivados de la percepción y la 
respuesta fisiológica.

Esta aproximación abre la posibilidad, además, de generar futuras 
herramientas aplicadas: catálogos de experiencias espaciales basadas en 
evidencia, guías de uso responsable de IA generativa o estándares orientados 
al bienestar cognitivo y emocional. Todas ellas permitirán al sector hospitality 
integrar la dimensión neuro-sensorial del diseño de manera práctica y 
aplicada. Aunque ya existen certificaciones centradas en confort y salud, 
el enfoque aquí planteado va más allá, ofreciendo criterios específicos que 
podrían beneficiar tanto a profesionales del diseño como a operadores 
hoteleros y, sobre todo y más importante, a los huéspedes y usuarios de estos 
espacios de cuidado y bienestar temporal.
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Capítulo 10

IA Y EDUCACIÓN SUPERIOR: 

UN ANÁLISIS DESDE EL NEUROMARKETING 

SOBRE EL RETO DE ATRAER ESTUDIANTES 

A CARRERAS DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS

Ana Isabel Beltrán-Valbuena1

El presente texto nace en el marco del proyecto de doctorado, titulado 
“Optimización de Estrategias de Neuromarketing para incrementar el 
interés en los programas de Periodismo en la era de la Inteligencia Artificial”.

1. INTRODUCCIÓN

La inteligencia artificial (IA) se ha convertido en una herramienta 
estratégica para transformar los procesos educativos a todos los niveles, 
promoviendo tanto la optimización institucional como la personalización 
del aprendizaje. Las instituciones educativas han adoptado tecnologías 
avanzadas que permiten a los docentes ofrecer experiencias de enseñanza 
más creativas. Como señalan Peñaherrera Acurio et al. (2022), la IA 
permite comprender mejor el perfil de los estudiantes, facilitando la 
generación de planes pedagógicos personalizados que combinan la 
teoría con la práctica. Además, con la ayuda de los algoritmos se pueden 
identificar dificultades comunes, calificar automáticamente evaluaciones y 
proyectar el rendimiento académico, lo que permite a los docentes actuar 
de manera eficaz y oportuna.

La educación superior desempeña un papel estratégico en la configuración 
de políticas nacionales de IA, al ser fuente de talento especializado y 
conocimiento técnico que guía la toma de decisiones gubernamentales. 
La UNESCO IESALC (2025) destaca que las universidades no solo 

1. Universidad Complutense de Madrid (España).
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impulsan la investigación en IA, sino que también forman parte esencial 
de los sistemas nacionales de innovación y desarrollo, contribuyendo a la 
formación de profesionales con competencias pertinentes para enfrentar 
los desafíos de esta tecnología emergente. 

A pesar de que muchas tecnologías de IA aún no están ampliamente 
implementadas, los gobiernos invierten en Estrategias Nacionales de 
Inteligencia Artificial (ENIA), impulsadas por el potencial transformador 
de la IA en las economías y estructuras sociales. Estas políticas, sin 
embargo, enfrentan el reto de equilibrar la agilidad a corto plazo con la 
sostenibilidad a largo plazo, en escenarios donde frecuentemente faltan 
indicadores de monitoreo y evaluación.

En el estudio “El papel de la educación superior en las estrategias 
nacionales de inteligencia artificial” de UNESCO IESALC, 2024, 
subraya que, mientras regiones como América del Norte y Europa lideran 
en el diseño e implementación de ENIA, otras como América Latina y 
África Subsahariana avanzan a ritmos más lentos, aunque con iniciativas 
prometedoras (UNESCO IESALC, 2025). Ante este panorama desigual, 
se recomienda profundizar en investigaciones que evalúen el impacto de 
la formación interdisciplinaria en IA y que fortalezcan los vínculos entre 
universidad, industria y gobierno. 

Igualmente, es clave investigar la influencia de los marcos éticos 
promovidos por la educación superior en la gobernanza de la IA, así 
como explorar modelos educativos sostenibles que garanticen una 
implementación equitativa e inclusiva de la tecnología en distintos niveles 
socioeconómicos.

Sin embargo, el avance tecnológico por sí solo no garantiza un aumento 
en la matrícula de programas relacionados con las ciencias sociales y 
humanas. Estas disciplinas, fundamentales para comprender la cultura, la 
sociedad y el pensamiento crítico, han perdido protagonismo frente a otras 
carreras, lo que plantea un reto urgente en términos de atracción estudiantil. 
La percepción de utilidad práctica, las expectativas de empleabilidad y 
la influencia de discursos sociales y mediáticos han contribuido a que 
muchos jóvenes opten por áreas consideradas más alineadas con el futuro 
tecnológico. Es por ello por lo que es fundamental repensar las estrategias 
de comunicación y posicionamiento que las instituciones educativas 
emplean para promover sus programas académicos.
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A partir de lo anterior el neuromarketing se presenta como una 
herramienta estratégica para comprender los procesos emocionales y 
cognitivos que influyen en la toma de decisiones de los futuros estudiantes 
(Morin, 2011). A diferencia del marketing tradicional, que se enfoca en 
aspectos racionales y demográficos, el neuromarketing permite estudiar 
las respuestas subconscientes ante ciertos estímulos visuales, sonoros y 
narrativos (Barrientos-Báez, 2025). Aplicando técnicas como el análisis 
de la atención, la emoción y la memoria, es posible identificar qué 
elementos de una campaña de comunicación, por ejemplo, despiertan 
mayor interés, empatía o recordación en los públicos jóvenes (Cernaianu 
y Mihaila, 2019). Esto resulta clave para diseñar mensajes más efectivos, 
especialmente en un entorno saturado de información.

De este modo, las instituciones pueden desarrollar campañas de 
comunicación más alineadas con los valores, expectativas y formas de 
consumir contenido de las nuevas generaciones. La incorporación de 
la IA a estrategias del Neuromarketing amplifica significativamente su 
alcance e impacto, ya que, al analizar grandes volúmenes de datos sobre el 
comportamiento de los usuarios en plataformas digitales, puede predecir 
patrones de decisión, y personalizar contenidos de acuerdo con los 
intereses específicos de cada estudiante. 

2. OBJETIVOS

El presente capítulo tiene como objetivo principal analizar el impacto 
que la irrupción de la IA ha generado en la percepción y elección de 
carreras dentro del campo de las ciencias sociales y humanas, con énfasis 
en el periodismo, en el escenario de la educación superior en Colombia y 
España. 

Igualmente, se analiza cómo la IA ha influido en la percepción y 
elección de las carreras de ciencias sociales y humanas, especialmente 
el periodismo, y se plantea que el neuromarketing ofrece herramientas 
teóricas y prácticas para entender mejor los procesos emocionales y 
cognitivos que influyen en la decisión vocacional, contribuyendo así a 
diseñar estrategias que puedan potenciar el atractivo académico de estas 
disciplinas frente a las nuevas generaciones.
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3. METODOLOGÍA

La presente investigación se fundamenta en un enfoque cualitativo 
basado en la revisión documental y análisis crítico de fuentes secundarias; 
para ello, se recopilaron y sintetizaron informes institucionales, 
documentos oficiales recientes relacionados con la IA, Neuromarketing y 
Educación Superior en los escenarios de Colombia y España.

Esta metodología permitió identificar y articular los principales 
temas, tendencias y desafíos en la adopción de la IA en la educación, así 
como explorar el papel emergente del neuromarketing como herramienta 
estratégica en la comunicación y posicionamiento de carreras de ciencias 
sociales y humanas. A través del análisis comparativo de las diferentes 
fuentes, se integraron perspectivas tecnológicas y pedagógicas relevantes 
para comprender la percepción estudiantil y la configuración de 
imaginarios vocacionales.

Cabe destacar que este trabajo no incluyó investigación empírica 
directa ni recolección de datos primarios, sino que se orientó a la 
generación de un conocimiento conceptual que sirva de base para futuras 
investigaciones aplicadas y desarrollos estratégicos en el ámbito educativo, 
la comunicación y el periodismo.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

En el actual escenario de la educación superior, la IA se posiciona 
como una herramienta estratégica para enfrentar las transformaciones 
que impone la sociedad digital. Las universidades han experimentado 
una creciente incorporación de tecnologías de la información y las 
comunicaciones, siendo las más demandadas aquellas basadas en IA, 
como los tutores inteligentes, los sistemas de gestión del aprendizaje o 
los videojuegos educativos (Sánchez Villa y Lama Penín, 2007). Estas 
soluciones tecnológicas no solo permiten automatizar procesos, sino 
también personalizar la experiencia formativa, en un escenario donde se 
incrementa la demanda de formación continua, los costos representan una 
barrera de acceso, y los estudiantes requieren mayor flexibilidad temporal 
y espacial para estudiar.
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Según la UNESCO (s.f.), la IA puede abordar desafíos críticos en los 
sistemas educativos actuales, mejorar las prácticas pedagógicas y acelerar 
el progreso educativo. No obstante, la organización advierte que el ritmo 
acelerado del desarrollo tecnológico plantea riesgos significativos que 
superan las actuales capacidades normativas y regulatorias, lo que hace 
necesario un enfoque ético y humano. En este sentido, la UNESCO apoya 
a los países para que implementen tecnologías de IA que promuevan la 
inclusión y la equidad en los entornos educativos.

Bajo el marco del Consenso de Beijing, la UNESCO ha impulsado la 
creación de recursos como la guía para las personas a cargo de formular 
políticas y los marcos de competencias en materia de IA para estudiantes 
y docentes, con el fin de preparar a los responsables educativos frente a los 
desafíos y oportunidades que plantea la inteligencia artificial (UNESCO, 
s.f.). Este enfoque promueve una comprensión compartida que prioriza la 
justicia social y el acceso equitativo al conocimiento, evitando así que la 
IA amplíe las desigualdades existentes. 

Si bien el potencial de la inteligencia artificial en la educación superior 
está siendo cada vez más importante, su implementación efectiva enfrenta 
múltiples desafíos que deben ser abordados de forma crítica y proactiva. Tal 
como advierte la UNESCO, el desarrollo acelerado de estas tecnologías supera 
la capacidad normativa actual, lo que hace indispensable adoptar marcos éticos 
y políticas inclusivas que garanticen el acceso equitativo al conocimiento. En 
esta misma línea, Fernando Vera (2023) identifica los principales desafíos que 
enfrenta la integración de la IA en la educación superior:

-	 Brecha de acceso y equidad: la IA puede aumentar la desigualdad 
educativa si solo los estudiantes con acceso a tecnología y recursos 
pueden beneficiarse plenamente, lo que genera brechas entre 
regiones, niveles socioeconómicos y capacidades tecnológicas, 
por ello es fundamental asegurar que la integración de la IA sea 
inclusiva y equitativa.

-	 Dilemas éticos: el uso de algoritmos para la selección de 
estudiantes o la evaluación académica puede perpetuar sesgos 
y desigualdades existentes, por lo que es clave desarrollar 
marcos éticos sólidos que orienten el desarrollo y uso de la IA, 
garantizando procesos justos, informados y transparentes.                     
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-	 Infraestructura y capacitación: la escasez de recursos 
tecnológicos y la insuficiente formación tanto de docentes como 
de estudiantes representa una barrera importante, esto debido 
a que la integración efectiva requiere inversión en tecnología y 
programas de capacitación continua.

-	 Gestión institucional y regulaciones: la falta de normativas 
claras y la necesidad de políticas institucionales que regulen el 
uso responsable de la IA constituyen retos significativos, ya que 
la gestión académica debe adaptarse e implementar códigos de 
ética específicos para herramientas basadas en IA.

-	 Resistencia al cambio y adaptación curricular: existen sectores 
de la comunidad educativa que muestran resistencia a la 
transformación digital, lo que dificulta una adaptación fluida al 
nuevo escenario tecnológico.

En este panorama, el neuromarketing se presenta como un aliado 
estratégico para el sector educativo al ofrecer metodologías que permiten 
evaluar con mayor precisión cómo perciben los estudiantes potenciales 
la propuesta académica de una institución. Más allá de los enfoques 
tradicionales basados en encuestas o estadísticas generales, esta disciplina 
permitiría identificar qué aspectos visuales, narrativos o simbólicos 
generan mayor impacto, atención o interés en los públicos jóvenes.

Este enfoque resulta especialmente útil en el caso de las carreras de 
ciencias sociales y humanas, que en los últimos años han enfrentado 
una disminución en la demanda frente a disciplinas más tecnológicas o 
con alta proyección económica inmediata. Parte del problema radica en 
una percepción pública que muchas veces subestima el impacto de estas 
áreas en el desarrollo social, político y cultural. Desde esta perspectiva, el 
neuromarketing no solo cumple una función instrumental de atracción, 
sino que también puede contribuir a reposicionar el valor de estas 
disciplinas en la mente de los futuros estudiantes, al visibilizar sus aportes 
desde una narrativa más cercana, emocionalmente conectada y socialmente 
significativa (Figura 1).
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Figura 1. Esquema que representa la aplicación del neuromarketing en el ámbito 
educativo, desde el uso de herramientas neurocientíficas hasta su impacto en la atracción 

y conexión emocional con los estudiantes. Fuente: elaboración propia.

4.1. Implementación y retos de la IA y el neuromarketing en la 
educación colombiana

La inteligencia artificial está transformando de manera profunda la 
educación superior y el mercado laboral en Colombia, generando tanto 
desafíos como oportunidades. Las universidades del país están adoptando 
esta tecnología no como una amenaza, sino como una aliada para mejorar 
la formación académica y responder a las demandas del futuro profesional. 
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De acuerdo con Capital Inteligente (2025), instituciones como la 
Universidad del Rosario, la Universidad Externado y la Universidad 
EAFIT han implementado programas enfocados en el desarrollo de 
habilidades tecnológicas, la reflexión ética y la investigación aplicada en 
IA. Además, iniciativas pioneras como la Facultad de Inteligencia Artificial 
de la Universidad de Caldas marcan un hito en América Latina al ofrecer 
formación técnica, tecnológica y profesional especializada.

A pesar de los avances, persisten retos clave como la equidad en el 
acceso a la tecnología, especialmente en comunidades rurales o con menos 
recursos. Instituciones como la Universidad del Valle están desarrollando 
programas de inclusión digital y el MinTIC trabaja en la formulación de 
políticas que protejan la privacidad de los datos estudiantiles (Ministerio de 
Educación Nacional, 2025). Es así como una de las claves del futuro laboral 
en Colombia no radica en reemplazar al ser humano, sino en fomentar una 
colaboración efectiva con la IA que potencie la creatividad, la innovación y 
el desarrollo social.

Colombia ha comenzado a trazar una hoja de ruta para la integración 
de la IA en la Educación Superior, con una inversión inicial de más de 
$3.200 millones y un enfoque centrado en el desarrollo de capacidades 
propias; según el Ministerio de Educación Nacional (2025), este proceso 
no se limita a incorporar tecnología en las aulas, sino que busca fortalecer la 
infraestructura, impulsar la formación ética y técnica de los estudiantes, de 
manera equitativa y sostenible de la IA. 

Actualmente, Colombia cuenta con 204 programas de Educación 
Superior relacionados con la IA, de los cuales 66 pertenecen a instituciones 
públicas y 138 a privadas (Ministerio de Educación Nacional, 2025). Sin 
embargo, esta oferta se concentra principalmente en algunas regiones del 
país, lo que plantea la necesidad de una descentralización efectiva. Frente 
a esta realidad, el Ministerio de Educación Nacional ha puesto en marcha 
iniciativas que buscan no solo ampliar el acceso, sino también elevar la 
calidad de la formación. 

Adicionalmente, se está desarrollando una Estrategia Nacional para la 
Transformación Educativa con IA, que permitirá diagnosticar el estado actual 
de la oferta formativa, asesorar a instituciones para la creación de nuevos 
programas y establecer alianzas estratégicas internacionales (Ministerio de 
Educación Nacional, 2025). Estas acciones, en conjunto, buscan consolidar 
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un ecosistema robusto e inclusivo de IA en la Educación Superior, capaz 
de responder a las demandas del mercado, impulsar la investigación 
interdisciplinaria y contribuir al desarrollo sostenible y equitativo del país. 

De acuerdo con el Consejo Nacional de Política Económica y Social 
(CONPES), el documento CONPES 4144 de 2025 define la Política 
Nacional de Inteligencia Artificial como una hoja de ruta para el país hasta 
el año 2030 (Departamento Nacional de Planeación [DNP], 2025). Esta 
política contempla más de 100 acciones, con el propósito de reducir brechas, 
impulsar la economía y consolidar una sociedad basada en el conocimiento.

Su formulación fue un proceso participativo que reunió aportes de 
gobierno, academia, sector privado, entidades territoriales y ciudadanía, 
asegurando así que el desarrollo y uso de la IA se realice de forma ética, 
responsable y con impacto en todo el territorio nacional (DNP, 2025). 

Lo anterior dio como resultado una política estructurada en seis 
ejes estratégicos: 1. gobernanza y ética, 2. infraestructura tecnológica y 
disponibilidad de datos, 3. investigación, desarrollo e innovación (I+D+i), 4. 
capacidades y talento digital, 5. prevención y mitigación de riesgos, y 6. uso y 
adopción de IA (Figura 2). Los cuatro primeros corresponden a condiciones 
habilitantes que crean el entorno necesario para el desarrollo de la política, 
mientras que los dos últimos son ejes transversales que guían su aplicación 
práctica tanto en el sector público como en el privado (DNP, 2025).

Figura 2. Gráfico de barras estimado a partir de la información del CONPES 4144. 
Fuente: Adaptado de CONPES 4144, Departamento Nacional de Planeación, 2022.
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Estos ejes estratégicos no solo orientan el desarrollo de la inteligencia 
artificial en Colombia, sino que también configuran el marco de acción 
en el que las instituciones de educación superior deben desenvolverse para 
garantizar su relevancia y competitividad en un entorno en constante 
transformación. Su alcance va más allá de la dimensión tecnológica, es 
decir, implican cambios en los modelos de enseñanza, en la formación de 
talento y en la manera en que las universidades se relacionan con su entorno 
social y productivo.

Mientras que la IA redefine los parámetros que guían la actuación de 
las universidades para mantener su competitividad, hoy también se busca 
promover la articulación con otras áreas de conocimiento innovadoras. 
Entre ellas, el neuromarketing aplicado a la educación se posiciona como 
un recurso estratégico capaz de aprovechar estos cambios, articulando los 
avances tecnológicos con nuevas formas de comprender y potenciar los 
procesos de enseñanza y aprendizaje.

Específicamente en Colombia, el neuromarketing y su aplicación 
en el ámbito educativo han ganado un respaldo cada vez más sólido por 
parte de instituciones académicas, centros de investigación y programas 
universitarios oficiales. Este interés se refleja en la incorporación de 
asignaturas, diplomados y líneas de investigación que exploran cómo los 
principios del neuromarketing pueden optimizar los procesos de enseñanza-
aprendizaje, mejorar la comunicación institucional y fortalecer las estrategias 
de atracción y retención de estudiantes.

Un ejemplo es el Laboratorio de Neuromarketing de la Universidad El 
Bosque, el cual combina tecnología de punta y neurociencia para ayudar a las 
marcas a entender cómo funciona el cerebro humano durante el proceso de 
compra. A través de herramientas como el rastreo ocular, la lectura facial, el 
análisis de usabilidad y la evaluación de publicidad y empaques, el laboratorio 
permite conectar de manera más efectiva con la mente del consumidor. 
Según la Universidad El Bosque (s.f.), “la importancia del Neuromarketing 
radica en su aporte sobre el conocimiento del funcionamiento del cerebro 
humano”, lo cual permite a las marcas diseñar estrategias más emocionales, 
sensoriales y centradas en el cliente.

Lo anterior demuestra cómo la integración de herramientas 
neurocientíficas permite comprender a profundidad el comportamiento 
humano frente a estímulos de marketing, para así poder generar estrategias 
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basadas en la forma en que el cerebro reacciona más allá de lo que las 
personas expresan de forma consciente. Este proceso puede trasladarse al 
campo de la Educación Superior, donde atraer estudiantes a programas de 
ciencias sociales y humanas, tradicionalmente menos demandados, requiere 
una comprensión más profunda de los procesos emocionales y cognitivos 
que influyen en la toma de decisiones vocacionales. 

En Colombia, si bien las políticas públicas y las iniciativas académicas 
han impulsado avances que comienzan a transformar la manera en 
que las universidades investigan y enseñan, el verdadero desafío 
trasciende la simple incorporación de tecnología. Se trata de asegurar 
que su implementación sea equitativa y descentralizada, y que vaya 
acompañada de una sólida formación ética y técnica, de modo que todos 
los estudiantes, sin importar su región o contexto, puedan acceder y 
aprovechar plenamente sus beneficios.

En este marco, el neuromarketing aporta un valor diferencial al permitir 
que las instituciones comprendan mejor las motivaciones, emociones y 
expectativas de sus futuros estudiantes, adaptando sus estrategias para 
conectar con ellos de manera más efectiva. Combinado con el potencial de 
la IA, este enfoque puede fortalecer la pertinencia de la oferta académica, 
reposicionar programas menos demandados y proyectar a la Educación 
Superior colombiana como un motor de innovación y desarrollo social en 
todo el territorio nacional.

4.2. Panorama y desafíos de la IA y neuromarketing en la educación 
superior española

En los últimos años, la IA ha ganado un papel protagónico en el entorno 
universitario español, impulsando cambios profundos en la enseñanza y en 
la forma en que las instituciones se relacionan con su comunidad. Según 
la Oficina de Ciencia y Tecnología del Congreso de los Diputados (2024), 
aunque su adopción de la IA generativa a nivel institucional en el ámbito 
educativo todavía es limitada, su uso individual por parte de estudiantes y 
docentes es ya es un hecho, con herramientas como ChatGPT ocupando 
un papel importante. Este escenario plantea una oportunidad estratégica 
para que las instituciones de Educación Superior en España reevalúen 
sus enfoques de comunicación y marketing, en especial en disciplinas 
como las ciencias sociales y humanas, que históricamente han afrontado 
mayores retos.
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El informe de la Oficina de Ciencia y Tecnología del Congreso de los 
Diputados (2024) subraya que la IA generativa ofrece aplicaciones que van 
desde la redacción y traducción de textos hasta la creación de presentaciones 
y materiales de apoyo para el aprendizaje. Estas funcionalidades representan 
un recurso valioso para las campañas de neuromarketing, ya que permiten 
proyectar la pertinencia y modernización de las carreras de ciencias sociales y 
humanas, contrarrestando la percepción de que son disciplinas distantes de 
la innovación tecnológica. La clave radica en articular la narrativa académica 
con competencias digitales y pensamiento crítico, dos atributos que la IA 
no sustituye, pero que potencia en manos de profesionales bien formados.

No obstante, como advierte la Oficina de Ciencia y Tecnología del 
Congreso de los Diputados (2024), la implementación de estas tecnologías 
conlleva riesgos que no pueden ignorarse. Entre ellos destacan la precisión 
de la información generada, la protección de datos, la transparencia en su 
uso y la equidad en el acceso. 

El informe también resalta que la IA aplicada al aprendizaje adaptativo 
permite personalizar itinerarios formativos, mejorar el rendimiento 
académico y ofrecer retroalimentación inmediata (Oficina de Ciencia 
y Tecnología del Congreso de los Diputados, 2024). Integrados en la 
experiencia educativa, estos elementos pueden convertirse en argumentos 
persuasivos para la atracción de estudiantes, al presentar la formación en 
ciencias sociales y humanas como un proceso dinámico, centrado en las 
necesidades del alumnado y conectado con las tecnologías más avanzadas.

En esta misma línea, la Universidad Europea, a través de su Observatorio 
de Inteligencia Artificial en Educación Superior, ha identificado la IA 
como una herramienta clave para transformar la formación universitaria, 
haciéndola más personalizada, interdisciplinar y orientada al futuro 
profesional. Desde 2023, la universidad cuenta con un comité liderado por 
su Chief Information Officer (CIO) para el desarrollo e implementación de 
soluciones basadas en IA, habiendo desplegado ya unas veinte herramientas; 
entre ellas asistentes conversacionales, sistemas de traducción, buscadores 
internos y un asistente académico denominado Sof.IA (El País, 2025).

El alcance de la IA en la universidad española se refleja también en el 
informe “Uso y percepción de la IA en el entorno universitario”, elaborado 
por la Fundación Conocimiento y Desarrollo (CYD). Según este estudio, el 
90 % del alumnado utiliza IA para estudiar y casi el 40 % lo hace a diario; 
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entre las herramientas más populares se encuentran ChatGPT, Gemini y 
DeepSeek, así como generadores de presentaciones e imágenes; utilizados 
por el 47 %, y aplicaciones para tratamiento de datos, empleadas por el 
34 % (RTVE.es / Agencias, 2025) (Figura 3). Por su parte, el profesorado 
recurre a estas tecnologías principalmente para crear contenidos y apoyar la 
investigación, aunque menos de la mitad las usa en evaluaciones o tutorías. 
Sin embargo, persisten preocupaciones por la sustitución de la consulta 
bibliográfica, el riesgo de un aprendizaje sesgado y la posible disminución 
del esfuerzo estudiantil (RTVE.es / Agencias, 2025).

Figura 2. Gráfico de barras construido a partir de los datos de RTVE.es / Agencias 
(2025). Fuente: adaptado de RTVE.es / Agencias, 2025.

En cuanto a la percepción del impacto, la mayoría del alumnado 
reconoce que la IA mejora su productividad, aunque se mantienen dudas 
éticas sobre su uso. Igualmente, muchos estudiantes consideran que las 
universidades priorizan la formación docente sobre la suya y critican la 
baja colaboración con empresas tecnológicas, ya que solo un tercio de 
las instituciones ha recibido formación o licencias de estas compañías 
(RTVE.es / Agencias, 2025). 

En consecuencia, el Instituto Nacional de Tecnologías Educativas y de 
Formación del Profesorado (INTEF, 2024) coincide en señalar que la IA está 
transformando el panorama educativo mediante su incorporación en áreas 
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como la personalización del aprendizaje, la tutoría virtual, la automatización 
administrativa, el análisis de datos y la creación de recursos didácticos. No 
obstante, su implementación exige una visión ética y responsable que atienda 
la privacidad de datos, la equidad de acceso, la eliminación de sesgos y la 
igualdad de género. En este sentido, marcos como el Consenso de Beijing 
sobre la Inteligencia Artificial y la Educación, el Reglamento de Inteligencia 
Artificial en Europa o la Estrategia Nacional de Inteligencia Artificial en 
España establecen las bases para un uso seguro, legal y fiable.

Sin embargo, persisten desafíos como la brecha digital, la falta de 
competencias específicas, la dependencia excesiva, la vulnerabilidad de los 
datos y los sesgos en los contenidos generados. Para mitigarlos, se puede 
proponer medidas que incluyen fomentar el pensamiento crítico, proteger 
los datos de forma robusta, diseñar sistemas inclusivos y garantizar acceso 
equitativo a dispositivos y conectividad.

Por otro lado, la personalización del aprendizaje que posibilita la IA 
puede complementarse con estrategias de neuromarketing para diseñar 
experiencias educativas que conecten emocionalmente con el estudiante, 
aumentando su motivación y facilitando la internalización de contenidos.

Sin embargo, más allá de su uso para atraer estudiantes, el neuromarketing 
aporta, como se ha mencionado anteriormente, a valiosos conocimientos 
sobre cómo los procesos cognitivos influyen en la manera en que los 
estudiantes aprenden, procesan información y toman decisiones académicas. 
En la Educación Superior española, la aplicación del neuromarketing puede 
contribuir a diseñar ambientes y metodologías pedagógicas que respondan 
mejor a las necesidades cognitivas y atencionales de los alumnos.

Igualmente, el neuromarketing puede asistir a las instituciones en 
la toma de decisiones basadas en evidencia científica sobre la aceptación 
y percepción de nuevos programas académicos, ayudando a identificar 
qué elementos curriculares o metodológicos tienen mayor impacto en el 
aprendizaje y satisfacción estudiantil, más allá de la mera promoción.

Esta aplicación del neuromarketing, complementada con las tecnologías 
de IA para analizar grandes volúmenes de datos y personalizar el aprendizaje, 
abre un camino hacia una educación superior más centrada en el 
funcionamiento real del cerebro y la mejora continua de la calidad formativa, 
superando las aproximaciones tradicionales basadas exclusivamente en 
encuestas o métodos cualitativos convencionales.
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5. CONCLUSIONES

La IA ha demostrado ser una herramienta fundamental para la 
transformación de la Educación Superior en escenarios como Colombia 
y España, facilitando la personalización del aprendizaje y la optimización 
de procesos institucionales, ya que su incorporación ha permitido que 
las universidades adapten sus modelos educativos a las demandas de 
una sociedad digital en constante evolución, ofreciendo experiencias 
formativas más flexibles, interactivas y ajustadas a las necesidades de los 
estudiantes. 

A pesar de los avances, la implementación efectiva de la IA enfrenta 
múltiples retos, tales como la insuficiente infraestructura tecnológica, la 
falta de formación adecuada para docentes y estudiantes, y la resistencia 
al cambio dentro de la comunidad educativa. En este sentido, es crucial 
fortalecer políticas públicas y marcos regulatorios que promuevan un uso 
inclusivo, transparente y ético de estas tecnologías, así como incentivar 
la colaboración entre instituciones educativas, gobierno y sector privado 
para fomentar un ecosistema de innovación sostenible y descentralizado.

En paralelo, el neuromarketing se posiciona como un recurso valioso 
para reforzar las estrategias educativas, en particular en la promoción y el 
posicionamiento de aquellas disciplinas con menor demanda, como las 
ciencias sociales y humanas. A través de su enfoque, es posible profundizar 
en la comprensión de los procesos emocionales y cognitivos que intervienen 
en la elección académica, lo que permite diseñar campañas comunicativas 
y experiencias pedagógicas capaces de generar vínculos emocionales 
con los estudiantes, incrementando así su motivación y favoreciendo el 
aprendizaje.

Finalmente, la combinación de IA y neuromarketing abre nuevas 
oportunidades para la Educación Superior al permitir un análisis más 
detallado y personalizado del comportamiento estudiantil, superando 
los enfoques tradicionales basados en encuestas o métodos cualitativos 
convencionales. Esta sinergia puede fortalecer la pertinencia y 
competitividad de los programas académicos, fomentando una formación 
integral que responda a los desafíos del futuro, y posicionando a las 
universidades como motores de innovación y desarrollo social en un 
mundo cada vez más digitalizado.
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Capítulo 11

NEUROLIDERAZGO Y TRANSFORMACIÓN ORGANIZACIONAL: 

ESTUDIO DEL COACHING ONTOLÓGICO COMO

 METODOLOGÍA NEUROEMOCIONAL PARA LA MOTIVACIÓN,

 LA INCLUSIÓN Y EL ALTO RENDIMIENTO 

EN ENTORNOS ORGANIZATIVOS Y EDUCATIVOS

Patricia Camacho-Fernández1

1. INTRODUCCIÓN 

El presente estudio examina, mediante revisión sistemática con 
síntesis cuantitativa de efectos, el papel de la neurocomunicación y 
el neuroliderazgo cuando integran prácticas de coaching ontológico, 
entendido como enfoque metodológico de intervención conversacional 
orientado a coordinar acciones, alinear identidad-estrategia-ejecución y 
mejorar resultados colectivos. 

El objetivo es establecer, con base neurocientífica, cómo dichas 
prácticas incrementan motivación, productividad y retención, a la vez que 
evitan sesgos y favorecen la inclusión. El corpus revisado abarca estudios 
en comunicación organizacional, gestión y neurociencia social, con 
indicadores de desempeño, clima y marcadores de neurocomunicación 
(acoplamiento prosódico, turn-taking, linguistic style matching y coherencia 
semántica) como estimadores de sincronía comunicativa. 

La cartografía conceptual-operativa establece correspondencias entre 
cinco distinciones del coaching ontológico y constructos-proxy medibles. En 
primer lugar, la impecabilidad en los actos lingüísticos —como peticiones, 
ofertas, promesas y reclamos con condiciones de satisfacción y fechas— se 

1. Universidad Europea de Madrid (España).
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asocia a la fiabilidad operativa. Por otra parte, la distinción entre hechos y 
juicios permite reducir sesgos cognitivos (como los de confirmación, anclaje 
y disponibilidad) y mejora la calidad decisional. Además, las declaraciones 
generativas vinculadas a propósito, estándares y posibilidad potencian la 
motivación basada en sentido y el alineamiento identitario.

Asimismo, la distinción entre víctima y responsable requiere una 
contextualización específica: desde la perspectiva del coaching ontológico, 
se considera que los resultados observables son expresión directa de la 
forma en que una persona interpreta el mundo, y esa interpretación se 
hace visible en sus declaraciones, juicios y compromisos. Esta concepción 
postula que los resultados no emergen de actos lingüísticos aislados, sino 
de la visión del mundo que los sostiene, de la cual estos son expresión. En 
este marco, abandonar el rol de “víctima” supone transitar de un locus de 
control externo a un locus de control interno generativo. En términos de 
neuroliderazgo, esta posición de autor amplía el espacio de posibilidades 
(recursos, alianzas, secuencias de acción), reduce la pasividad interpretativa 
y genera contextos propicios para el logro, orientando la producción de 
resultados como un proceso diseñado, no padecido.

Finalmente, la deconstrucción de creencias y patrones limitantes 
mediante reformulación semántica e intenciones de implementación se 
vincula con el desarrollo de autoeficacia, creatividad y adopción conductual. 

Estas distinciones no operan de forma aislada: se integran en una 
práctica conversacional situada que, al incorporar lo emocional como 
variable estructurante, genera contextos de alto rendimiento emocional 
(Barrientos-Báez, 2019) y cognitivo. En su raíz etimológica (emotĭo, 
“impulso hacia la acción”), la emoción se reconoce como sostén 
fundamental de la conducta y condición de posibilidad para el cambio. 
Desde esta perspectiva, el coaching ontológico no se aplica como una 
técnica aséptica, sino como una práctica viva que articula lenguaje, cuerpo 
y emoción como dimensiones inseparables de la transformación.

Con base en la síntesis, se propone un diseño formativo aplicable en 
contextos organizacionales y educativos, formales y no formales (incluidos 
emprendimiento y transición laboral/educativa). Este diseño contempla el 
diagnóstico conversacional con trazabilidad de compromisos; el desarrollo 
identitario mediante declaraciones generativas inclusivas; conversaciones 
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para la acción con listas de verificación y doble chequeo de hechos; gestión 
de estados de ánimo orientada a pertenencia y cooperación; y procesos de 
feedforward y accountability apoyados en métricas de precisión semántica, 
cumplimiento y aprendizaje. 

El encuadre ético-metodológico del coaching ontológico sostiene una 
práctica basada en la libertad, la voluntariedad informada, la reciprocidad 
y la transparencia, lo que lo diferencia de todo enfoque prescriptivo, 
mandatorio o coercitivo, y lo posiciona como un marco integrador, medible 
y aplicable para motivar, incluir y consolidar equipos de alto rendimiento.

2. OBJETIVOS

El objetivo general del presente estudio es fundamentar, desde un marco 
neurocientífico y organizacional, la pertinencia del coaching ontológico como 
metodología neuroemocional para potenciar la motivación, la inclusión y el 
rendimiento sostenible en contextos organizativos y educativos.

De manera específica, se plantean los siguientes objetivos: (a) 
delimitar el marco conceptual del neuroliderazgo y sus principales aportes 
desde la neurociencia social, afectiva y organizacional; (b) describir las 
distinciones nucleares del coaching ontológico —lenguaje, emoción, 
cuerpo y observador— y su articulación metodológica en conversaciones 
orientadas a la acción; (c) establecer correspondencias teóricas entre 
dichas distinciones y constructos robustos de la literatura científica 
(p. ej., autoeficacia, regulación emocional, seguridad psicológica, 
cooperación, sesgos cognitivos); (d) identificar, a partir de la evidencia 
revisada, mecanismos plausibles por los cuales prácticas conversacionales y 
emocionales inciden en la coordinación de acciones, el clima relacional y el 
aprendizaje colectivo; y (e) proponer un modelo metodológico integrador 
y transferible, con criterios de aplicación, cautelas éticas e implicaciones 
para la formación y la gestión.

En coherencia con el alcance y diseño del presente trabajo —síntesis 
teórica basada en revisión de literatura— estos objetivos se orientan a la 
clarificación conceptual y a la integración argumentada de evidencia, y no 
a la estimación de efectos cuantitativos propios de un estudio empírico.
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3. METODOLOGÍA

La investigación se desarrolla mediante una revisión sistemática de la 
literatura con síntesis narrativa, siguiendo criterios de rigor propios de las 
ciencias sociales y del comportamiento. Se consultaron bases de datos de 
alto impacto como Scopus y Web of Science, utilizando combinaciones de 
términos relacionados con neuroliderazgo, coaching ontológico, neurociencia 
social, motivación, inclusión y equipos de alto rendimiento.

El análisis se estructuró en tres niveles: descriptivo, para caracterizar 
los estudios seleccionados; conceptual, para identificar marcos teóricos y 
constructos recurrentes; y relacional, para establecer correspondencias 
entre prácticas conversacionales del coaching ontológico y variables 
neuroemocionales asociadas al desempeño y la motivación.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

El neuroliderazgo se apoya en la evidencia procedente de la neurociencia 
social y afectiva que demuestra que la conducta humana en contextos 
organizativos está mediada por procesos de regulación emocional, sincronía 
interpersonal y construcción compartida de sentido (Barsade y Gibson, 
2007; Becker et al., 2011). En este marco, la emoción no se concibe como 
una variable residual, sino como un organizador central de la percepción, la 
motivación y la acción colectiva.

4.1. Neuroliderazgo, neurocomunicación y sincronía emocional

La neurocomunicación aporta indicadores observables que permiten 
estimar la calidad de estas interacciones (Barrientos-Báez et al., 2025). Estudios 
sobre brain-to-brain coupling han mostrado que la alineación atencional, 
prosódica y semántica entre interlocutores se asocia con mayores niveles de 
comprensión mutua, cooperación y eficacia en la coordinación de acciones 
(Hasson et al., 2012; Stephens et al., 2010). Esta sincronía comunicativa 
actúa como marcador indirecto de estados emocionales compartidos.

Desde esta perspectiva, el liderazgo eficaz no se define únicamente 
por la claridad estratégica, sino por la capacidad de generar estados 
emocionales colectivos que sostengan la ejecución. La emoción funciona 
como un modulador de la disponibilidad cognitiva: estados como la 
confianza, la ambición o la esperanza amplían el repertorio conductual, 
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mientras que la resignación, el resentimiento o el miedo lo constriñen 
(Damasio, 1994; Pessoa, 2008).

El neuroliderazgo integra estos hallazgos al considerar que la influencia 
del líder se ejerce, en gran medida, a través de prácticas comunicativas que 
regulan el clima emocional del sistema. En este sentido, la comunicación 
deja de ser un mero vehículo de información para convertirse en un 
mecanismo de intervención neuroemocional con impacto directo en el 
rendimiento y la cohesión.

4.2. Coaching ontológico: actos lingüísticos, emoción y observador

El coaching ontológico se estructura sobre la premisa de que el lenguaje 
es generativo y que los actos lingüísticos configuran realidades de acción. 
Desde la filosofía del lenguaje y la neurociencia social, el lenguaje no es 
simplemente un instrumento comunicativo, sino una práctica constitutiva 
de la interacción humana, a través de la cual se configuran coordinaciones 
de acción, expectativas y compromisos, y se regulan disposiciones cognitivas 
y emocionales que orientan la acción colectiva (Austin, 1962; Searle, 1969; 
Hasson et al., 2012).

Las peticiones, promesas, ofertas, reclamos y declaraciones constituyen 
actos del lenguaje con consecuencias prácticas medibles en términos de 
fiabilidad operativa y coordinación. La investigación en comunicación 
organizacional ha mostrado que la claridad semántica y la precisión pragmática 
reducen ambigüedad, errores de ejecución y desgaste relacional, impactando 
positivamente en el desempeño (Salas et al., 2005; Bazerman y Moore, 2013).

Desde el coaching ontológico, el lenguaje no se limita a describir la realidad, 
sino que genera condiciones de posibilidad para la acción. En este marco, el 
observador se define como la estructura interpretativa desde la cual una persona 
percibe, evalúa y actúa en el mundo, y dicha estructura se manifiesta en sus 
juicios, declaraciones y compromisos (Pinotti, 2017a). Este planteamiento 
resulta coherente con los modelos neurocientíficos de cognición predictiva, 
que describen al cerebro como un sistema que anticipa la realidad a partir de 
marcos interpretativos previos que orientan la acción (Friston, 2010).

Desde la neurociencia afectiva, se ha evidenciado que los actos lingüísticos 
no son emocionalmente neutros: activan disposiciones afectivas que facilitan 
o inhiben la cooperación y el compromiso. La sincronía prosódica y 
semántica entre interlocutores se asocia con mayor alineamiento emocional 
y eficacia comunicativa (Stephens et al., 2010; Hasson et al., 2012).
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En este sentido, la impecabilidad en los actos lingüísticos no constituye 
un ideal normativo, sino una condición metodológica para generar 
contextos emocionales de confianza y predictibilidad, indispensables para el 
aprendizaje y el alto rendimiento.

4.3. Responsabilidad, motivación y reducción de sesgos

La distinción entre víctima y responsable ocupa un lugar central en el 
coaching ontológico y requiere una aclaración conceptual relevante desde la 
neurociencia y la psicología del comportamiento. Asumir responsabilidad 
no implica culpabilización ni autoatribución punitiva del error, sino el 
reconocimiento de la propia autoría sobre las interpretaciones, decisiones y 
acciones que configuran los resultados. La culpa, entendida como emoción 
autocondenatoria, se asocia neurocientíficamente a patrones de rumiación, 
activación sostenida del sistema de amenaza y reducción de la flexibilidad 
cognitiva, lo que limita la capacidad de aprendizaje y de acción adaptativa 
(Tangney et al., 2007; Gilbert, 2010).

Por el contrario, la responsabilidad —cuando se formula en términos 
no punitivos— se vincula a procesos de agencia, regulación emocional y 
control ejecutivo. Desde la neurociencia del comportamiento, la asunción de 
autoría activa circuitos asociados al locus de control interno, la autoeficacia 
y la motivación intrínseca, facilitando la exploración de alternativas y la 
toma de decisiones orientadas al futuro (Bandura, 1997; Deci y Ryan, 
2000). En este sentido, responsabilidad y culpa constituyen procesos 
neuroemocionales cualitativamente distintos, con efectos divergentes sobre 
el aprendizaje y el desempeño.

Desde el coaching ontológico, la responsabilidad se concibe como una 
posición generativa orientada al futuro y no como un juicio moral sobre 
el pasado. Asumir responsabilidad implica reconocerse como autor de las 
interpretaciones y decisiones que configuran los resultados, ampliando el 
espacio de acción y aprendizaje disponible. Esta noción de responsabilidad 
generativa permite a la persona transitar desde narrativas de victimización 
hacia posiciones de agencia consciente, sostenidas emocionalmente en 
estados como la confianza y la apertura al aprendizaje (Pinotti, 2017b).

Autores provenientes de la neurociencia afectiva y social coinciden 
en señalar que los enfoques centrados en la agencia y la autorregulación 
favorecen una mayor integración entre sistemas emocionales y prefrontales, 
optimizando la toma de decisiones en contextos complejos (Damasio, 1994; 
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Pessoa, 2008). En coherencia con estos hallazgos, el coaching ontológico 
propone prácticas conversacionales que desplazan la narrativa de la culpa 
hacia una narrativa de responsabilidad consciente, orientada a la acción y al 
aprendizaje continuo.

Así, la responsabilidad generativa no se concibe como un juicio moral 
sobre el pasado, sino como una posición operativa respecto del futuro, que 
habilita la motivación, la creatividad y la sostenibilidad del desempeño tanto 
a nivel individual como colectivo.

Desde la neurociencia del comportamiento, esta distinción se relaciona 
con el locus de control interno y con la percepción de autoeficacia, constructos 
estrechamente vinculados a la motivación intrínseca y a la persistencia en 
la acción (Bandura, 1997; Deci y Ryan, 2000). Cuando las personas se 
reconocen como agentes, se activan sistemas motivacionales asociados al 
aprendizaje y a la exploración.

La toma de decisiones en contextos complejos se encuentra fuertemente 
influida por estados emocionales. Damasio (1994) mostró que los 
marcadores somáticos guían la elección incluso antes de que intervenga 
la deliberación consciente. El coaching ontológico, al intervenir sobre 
interpretaciones y estados emocionales, incide indirectamente en estos 
procesos decisionales.

Asimismo, la diferenciación entre hechos y juicios contribuye a mitigar 
sesgos cognitivos que deterioran la calidad de las decisiones organizativas. 
Al hacer explícitas las interpretaciones, se amplía el espacio reflexivo y se 
reduce la automatización reactiva, favoreciendo respuestas más adaptativas.

La motivación, entendida como energía sostenida para la acción, emerge 
así de la interacción entre emoción, sentido y responsabilidad. El coaching 
ontológico actúa sobre estos tres niveles, reforzando el alineamiento entre 
identidad, propósito y ejecución.

4.4. Inclusión, estados emocionales colectivos y alto rendimiento

La inclusión organizacional se construye en las prácticas relacionales que 
legitiman la diversidad de observadores y promueven la participación efectiva. 
La literatura ha mostrado que los entornos inclusivos generan mayores niveles 
de seguridad psicológica, condición necesaria para el aprendizaje colectivo y 
la innovación (Edmondson, 1999; Shore et al., 2011).



Patricia Camacho-Fernández

186

Desde el neuroliderazgo, la seguridad psicológica se asocia con una 
menor activación de respuestas defensivas y con una mayor disponibilidad 
de recursos cognitivos para la cooperación. Estos efectos están mediados 
por la regulación emocional colectiva, que actúa como un estabilizador 
del sistema.

El aprendizaje ontológico se entiende como un proceso de 
transformación en la manera de interpretar la experiencia y de relacionarse 
con los propios límites y posibilidades. Este aprendizaje no se reduce a la 
adquisición de competencias técnicas, sino que implica una reconfiguración 
del observador y se sostiene necesariamente en una dimensión emocional, 
al requerir la capacidad de transitar incertidumbre, vulnerabilidad y 
apertura al cambio (Pinotti, 2017c). Este aprendizaje no es solo cognitivo, 
sino profundamente emocional, ya que implica transitar incertidumbre, 
vulnerabilidad y apertura.

Los equipos de alto rendimiento se caracterizan por una gestión explícita 
de compromisos, una comunicación clara y una cultura de responsabilidad 
compartida. La integración de prácticas conversacionales orientadas a 
la acción y a la gestión de estados de ánimo favorece la pertenencia, la 
cooperación y la coherencia operativa.

De este modo, inclusión y rendimiento dejan de concebirse como 
objetivos en tensión para entenderse como dimensiones interdependientes 
de un mismo proceso: la creación de contextos emocionales y 
comunicativos que habilitan el desarrollo humano y la consecución de 
resultados sostenibles.

5. RESULTADOS

A partir del corpus revisado, los resultados indican que la integración 
de prácticas conversacionales del coaching ontológico con principios de 
neuroliderazgo se asocia de manera consistente, en la literatura analizada, 
con mejoras en la coordinación de acciones, el clima emocional y la calidad 
decisional. En particular, los estudios en comunicación organizacional y 
neurociencia social sugieren que el incremento de la sincronía comunicativa 
—alineamiento prosódico, semántico y coordinación de turnos— se vincula 
con mayores niveles de confianza y cooperación, impactando positivamente 
en la eficacia colectiva.
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En relación con la impecabilidad de los actos lingüísticos, la evidencia 
revisada converge en que la explicitación de condiciones de satisfacción, 
temporalidad y criterios de cierre reduce ambigüedad, retrabajo y fricción 
relacional, incrementando la fiabilidad operativa. Estas prácticas se asocian 
con una mayor claridad en la coordinación de compromisos y con un 
descenso de conflictos derivados de expectativas implícitas.

Respecto a la distinción entre hechos y juicios, los trabajos analizados 
sostienen que la explicitación de interpretaciones y supuestos contribuye 
a disminuir errores sistemáticos en la toma de decisiones organizativas, 
especialmente en contextos caracterizados por alta complejidad e 
incertidumbre. La práctica conversacional de volver a los hechos incrementa 
la claridad cognitiva y reduce escaladas emocionales improductivas.

En cuanto a las declaraciones generativas vinculadas a propósito, 
estándares y posibilidad, los resultados señalan una relación recurrente con 
mayores niveles de motivación basada en sentido y alineamiento identitario. 
La formulación explícita de propósito y estándares operativos incrementa el 
compromiso y contribuye a sostener la energía para la acción.

Finalmente, la responsabilidad generativa aparece asociada teóricamente 
con mayores niveles de autoeficacia, persistencia y aprendizaje continuo. Al 
desplazar la narrativa de culpa hacia una posición de agencia consciente, 
se amplía el espacio de diseño de acciones y se fortalece la accountability 
individual y colectiva.

6. DISCUSIÓN

Los resultados deben interpretarse desde la premisa central del capítulo: 
la emoción actúa como una variable estructurante del rendimiento al 
organizar disposiciones estables hacia la acción. En coherencia con la 
neurociencia afectiva y social, la integración entre lenguaje, emoción y 
observador permite comprender por qué determinadas conversaciones 
no solo transmiten información, sino que regulan el clima emocional y la 
arquitectura de coordinación del sistema.

Desde esta perspectiva, el coaching ontológico aporta un puente 
metodológico entre los hallazgos del neuroliderazgo y la práctica cotidiana 
del liderazgo. Al traducir constructos amplios —como motivación, inclusión 
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o clima— en prácticas conversacionales entrenables, el enfoque ontológico 
facilita la operacionalización de competencias sin reducirlas a prescripciones 
rígidas o técnicas descontextualizadas.

No obstante, la literatura revisada presenta heterogeneidad metodológica. 
La medición de constructos como sincronía comunicativa o clima emocional 
suele apoyarse en indicadores indirectos, lo que sugiere la conveniencia de 
avanzar hacia diseños multimétodo y longitudinales que integren medidas 
conductuales, psicométricas y, cuando sea pertinente, neurofisiológicas.

Desde una consideración ética, la discusión subraya que la intervención 
sobre estados emocionales debe sostenerse en principios de voluntariedad 
informada, reciprocidad y transparencia. La eficacia conversacional no 
legitima usos instrumentales o coercitivos; por el contrario, el neuroliderazgo 
aplicado exige responsabilidad metodológica, especialmente en contextos 
con asimetrías de poder.

En términos formativos, la discusión pone de relieve que entrenar 
conversaciones para la acción y alfabetización emocional contribuye a la 
construcción de culturas de aprendizaje sostenibles. El desafío no reside en 
controlar emociones, sino en ampliar repertorios emocionales funcionales 
que habiliten coordinación, inclusión y desempeño.

7. CONCLUSIONES

El presente capítulo ha fundamentado el coaching ontológico como una 
metodología neuroemocional integrada en el marco del neuroliderazgo, 
articulando aportes de la neurociencia social y organizacional con 
las distinciones propias de la ontología del lenguaje. En coherencia 
con los objetivos planteados, se ha sostenido que la emoción —en su 
sentido etimológico de emotĭo, impulso hacia la acción— constituye 
una condición estructural de la conducta humana y, por tanto, un eje 
central para comprender los procesos de liderazgo, aprendizaje colectivo y 
rendimiento sostenible.

A lo largo del análisis se ha mostrado que la fortaleza del coaching 
ontológico reside en su capacidad para intervenir de manera integrada sobre 
tres dimensiones inseparables: el lenguaje, como práctica de coordinación 
de acciones y compromisos; la emocionalidad, como disposición que 
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habilita o restringe la acción; y el observador, entendido como la estructura 
interpretativa desde la cual se configuran juicios, decisiones y formas 
de relación. Esta arquitectura permite explicar por qué el enfoque no se 
orienta a la modificación directa de conductas aisladas, sino al estudio y la 
transformación del lugar desde el cual las personas y los equipos actúan.

Desde esta perspectiva, el coaching ontológico contribuye de manera 
significativa a la formación de equipos de alto rendimiento, al generar 
contextos conversacionales y emocionales que favorecen la claridad de 
compromisos, la confianza interpersonal y la responsabilidad compartida. 
La evidencia revisada sugiere que prácticas como la impecabilidad en los 
actos lingüísticos, la distinción entre hechos y juicios y la responsabilidad 
generativa fortalecen la coordinación de acciones y reducen disfunciones 
asociadas a la ambigüedad, los sesgos cognitivos y la evitación del compromiso, 
condiciones necesarias para un desempeño colectivo sostenido.

Asimismo, el estudio ha mostrado que el coaching ontológico opera 
como una metodología facilitadora de la inclusión, al legitimar la diversidad 
de observadores y promover prácticas relacionales basadas en la seguridad 
psicológica, la participación y el reconocimiento mutuo. Al intervenir sobre 
los estados emocionales colectivos y sobre las narrativas que configuran 
pertenencia y exclusión, el enfoque contribuye a crear entornos en los 
que la diversidad no solo es aceptada, sino integrada como recurso para el 
aprendizaje, la innovación y la toma de decisiones de mayor calidad.

En este marco, inclusión y alto rendimiento no se conciben como 
objetivos en tensión, sino como dimensiones interdependientes de un 
mismo proceso organizativo y educativo. Los entornos inclusivos generan 
condiciones emocionales y relacionales —confianza, apertura, sentido de 
pertenencia— que amplían el repertorio de acción de los equipos y sostienen 
niveles elevados de cooperación y aprendizaje colectivo, elementos centrales 
del alto rendimiento.

Desde un punto de vista ético y metodológico, el coaching ontológico 
se configura como una práctica basada en la voluntariedad, la autonomía 
del participante y la ampliación consciente del espacio de interpretación 
y acción. Lejos de enfoques prescriptivos o coercitivos, su intervención se 
orienta a facilitar procesos de reflexión y aprendizaje que permiten identificar 
y desactivar creencias limitantes, así como desarrollar formas de ser más 
funcionales para la consecución de objetivos de alta complejidad. Esta base 
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ética constituye un rasgo definitorio del enfoque y un criterio fundamental 
de legitimidad para su aplicación en contextos organizativos y educativos.

Como contribución científica, este capítulo ofrece una integración 
teórico-metodológica entre neuroliderazgo y coaching ontológico, 
proporcionando un marco conceptual para analizar su relación con la 
motivación, la inclusión y la formación de equipos de alto rendimiento. El 
trabajo se sitúa en el plano de la síntesis teórica y la articulación conceptual, 
apoyándose tanto en literatura académica indexada como en evidencia 
científica procedente de la neurociencia social, afectiva y organizacional 
aplicada a los procesos de comunicación, lenguaje y emoción. Desde esta 
base, el capítulo ordena y clarifica los mecanismos neuroemocionales 
y conversacionales implicados en las prácticas de coaching ontológico, 
contribuyendo a su inteligibilidad académica y a su transferencia analítica a 
contextos organizativos y educativos.
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Capítulo 12

NEUROCIENCIA Y PREVENCIÓN DEL JUEGO PROBLEMÁTICO: 

ESTRATEGIAS DE INTERVENCIÓN 

Y HERRAMIENTAS DE EVALUACIÓN

Miguel Ángel Martín-Cárdaba1

El presente texto nace en el marco del proyecto PID2023-146755OB-C21 
financiado por el Ministerio de Ciencia, Innovación y Universidades y 
dentro del proyecto SUBV24/00006 del Ministerio de derechos Sociales, 
Consumo y Agenda 2030.

1. INTRODUCTION

El juego problemático (JP), clasificado como “trastorno por juego” 
en el DSM-5-TR (APA, 2022) y como “trastorno del juego” en la CIE-
11 (OMS, 2019), se define como un patrón persistente de conducta de 
juego que genera malestar clínicamente significativo o deterioro funcional. 
La prevalencia global varía entre el 0,5 % y el 3 % en población adulta, 
con tasas más elevadas en usuarios de juego en línea (Calado y Griffiths, 
2016). En España, el Estudio EDADES 2022 reporta un 0,4 % de casos 
con criterios diagnósticos y un 3,5 % en riesgo moderado (Observatorio 
Español de las Drogas y las Adicciones, 2023).

El JP genera consecuencias multidimensionales: deuda media superior a 
15.000 € por jugador en tratamiento (Oei y Gordon, 2008), tasas de suicidio 
15 veces superiores a la población general (Karlsson y Håkansson, 2018) y 
comorbilidades con depresión (45 %) y abuso de sustancias (60 %) (Lorains 
et al., 2011). Desde el modelo biopsicosocial, el JP refleja una interacción 
entre vulnerabilidad genética (dopamina D2), condicionamiento ambiental 
y desregulación prefrontal (Potenza, 2013).

1. Esic University (España).



Miguel Ángel Martín-Cárdaba

194

Este capítulo revisa de forma sistemática las principales estrategias 
preventivas, terapéuticas y regulatorias para reducir el JP, con énfasis 
en su eficacia empírica. La novedad radica en evaluar el potencial de la 
neurociencia —especialmente neuroimagen funcional (fMRI, PET) 
y EEG— como herramienta objetiva para medir cambios neurales 
inducidos por las intervenciones (Clark et al., 2012). Dado el límite de 
7 páginas, se priorizan meta-análisis y estudios longitudinales de alta 
calidad, proponiendo un modelo híbrido de evaluación conductual + 
biomarcadores neurales para optimizar resultados clínicos.

2. MARCO CONCEPTUAL DEL JUEGO PROBLEMÁTICO

El juego problemático surge de la interacción compleja entre factores 
biológicos, psicológicos y sociales. El marco teórico más aceptado es el 
modelo de vías propuesto por Blaszczynski y Nower (2002), que identifica 
tres trayectorias diferenciadas hacia el trastorno. En la primera, el problema 
se desarrolla principalmente por condicionamiento operante clásico y 
refuerzos intermitentes, sin psicopatología previa relevante. En la segunda, 
personas con vulnerabilidad emocional previa (ansiedad, depresión 
o historia de trauma) utilizan el juego como estrategia disfuncional de 
regulación afectiva. La tercera vía, conocida como antisocial-impulsiva, se 
caracteriza por déficits tempranos en el control ejecutivo, alta impulsividad 
y búsqueda intensa de sensaciones, y es la que presenta mayor severidad 
clínica y comorbilidad con otros trastornos externalizantes, según 
confirman meta-análisis recientes (Ioannidis et al., 2019).

Desde la perspectiva neurobiológica, el juego problemático comparte 
sustrato con las adicciones por sustancias, aunque con particularidades 
propias. Los estudios de neuroimagen han demostrado de forma consistente 
una hiperreactividad del sistema de recompensa mesolímbico, especialmente 
del núcleo accumbens y el área tegmental ventral, ante estímulos relacionados 
con el juego (cue-reactivity) (Fauth-Bühler et al., 2017). Al mismo tiempo, 
se observa hipoactivación de la corteza prefrontal dorsolateral y del cíngulo 
anterior durante tareas que requieren inhibición de respuesta, lo que 
explica el mayor nivel de impulsividad comportamental (Luijten et al., 
2017). Además, los jugadores con mayor gravedad muestran una reducción 
significativa de la disponibilidad de receptores dopaminérgicos D2/D3 en 
el estriado, un hallazgo muy similar al observado en adicciones a cocaína 
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y metanfetaminas (Clark et al., 2012). Este conjunto de alteraciones se 
interpreta bajo el modelo del “síndrome de deficiencia de recompensa” 
(reward deficiency syndrome), según el cual la búsqueda compulsiva de 
gratificación externa compensaría una hipofuncionalidad endógena del 
sistema dopaminérgico (Blum et al., 2022).

El DSM-5-TR (APA, 2022) clasifica el trastorno por juego dentro 
de la categoría de trastornos relacionados con sustancias y conductas 
adictivas, exigiendo al menos cuatro de nueve criterios durante un período 
de 12 meses (tolerancia, abstinencia, pérdida de control, etc.). La CIE-
11 (OMS, 2019) introduce una distinción relevante al diferenciar entre 
trastorno del juego predominantemente offline y predominantemente 
online, reconociendo la mayor rapidez de escalada en entornos digitales. 
Ambos sistemas eliminaron el criterio de comisión de actividades ilegales 
por su baja sensibilidad diagnóstica (Petry et al., 2013).

En definitiva, el juego problemático se entiende hoy como una adicción 
conductual con una base neurobiológica sólidamente demostrada. 
Esta conceptualización justifica plenamente el empleo de técnicas de 
neurociencia como marcadores objetivos para evaluar el impacto real de 
las intervenciones terapéuticas y preventivas.

3. ESTRATEGIAS DE PREVENCIÓN

Las estrategias preventivas persiguen reducir tanto la aparición inicial 
como la progresión del juego problemático mediante intervenciones 
aplicadas antes de que se manifiesten síntomas clínicamente significativos. 
Siguiendo el modelo clásico de prevención, se distinguen tres niveles: 
universal (toda la población), selectivo (grupos de riesgo) e indicado 
(individuos ya con patrones de juego de riesgo).

Los programas educativos escolares y comunitarios constituyen el 
enfoque más investigado. Una revisión sistemática reciente (Giménez Lozano 
y Morales Rodríguez, 2022) demostró que las intervenciones centradas en 
el desarrollo de habilidades de toma de decisiones y en la corrección de 
distorsiones cognitivas (como la ilusión de control) generan reducciones 
modestas pero estadísticamente significativas en la intención de juego y en 
las actitudes favorables al mismo a corto plazo. No obstante, estos beneficios 
tienden a diluirse a los 12 meses si no se implementan sesiones de refuerzo.
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Los programas escolares y comunitarios de educación sobre riesgos 
han sido los más estudiados. Una revisión concluyó que los programas 
basados en habilidades de toma de decisiones y corrección de distorsiones 
cognitivas (por ejemplo, “creer que se puede controlar el azar”) logran 
reducciones modestas pero significativas en la intención de juego y en las 
actitudes favorables al mismo a corto plazo (efecto pequeño-moderado, 
d = 0,28) (Giménez Lozano y Morales Rodríguez., 2022). Sin embargo, 
los efectos tienden a desvanecerse a los 12 meses si no hay refuerzos 
posteriores.

En el entorno digital han cobrado especial relevancia las herramientas 
de precompromiso y modificación estructural del producto. Los límites 
obligatorios o voluntarios de depósito, duración de sesión y gasto máximo 
han demostrado eficacia consistente. Un estudio naturalista en Noruega 
con más de 46.000 jugadores online mostró que la implantación de un 
límite diario obligatorio redujo en un 34 % la probabilidad de superar los 
umbrales de juego de riesgo (Auer et al., 2018). Por su parte, los programas 
de autoexclusión voluntaria logran tasas de cumplimiento del 70-85 % y 
provocan descensos significativos en la intensidad del juego durante los 
primeros seis meses (Hing et al., 2019).

Otro recurso prometedor es el feedback personalizado en tiempo real 
(mensajes emergentes que informan sobre tiempo y dinero invertidos). 
Un meta-análisis de 15 experimentos controlados concluyó que los 
mensajes normativos y personalizados disminuyen entre un 12 % y un 18 
% el gasto semanal medio (Auer y Griffiths, 2015). Pese a estos resultados 
alentadores, las estrategias preventivas presentan limitaciones relevantes: 
los programas universales suelen ser de baja intensidad, los indicados 
pueden generar estigma y las medidas restrictivas favorecen la migración 
hacia operadores no regulados. Además, la mayoría de evaluaciones se 
basan en indicadores proximales (actitudes e intenciones) más que en la 
incidencia real del trastorno a largo plazo.

En conclusión, la combinación de educación temprana con herramientas 
tecnológicas de limitación estructural y feedback personalizado representa 
el enfoque preventivo más sólido actualmente disponible. Aunque su 
efecto es moderado, resulta altamente costo-efectivo y constituye la 
primera línea éticamente indiscutible de defensa poblacional frente al 
juego problemático.
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4. INTERVENCIONES TERAPÉUTICAS

Las intervenciones terapéuticas se dirigen a personas que ya cumplen 
criterios de trastorno por juego y tienen como objetivo la remisión o, en su 
defecto, la reducción significativa del comportamiento adictivo. La evidencia 
disponible indica que los tratamientos psicológicos, y en particular la terapia 
cognitivo-conductual (TCC), son los más eficaces (Petry et al., 2017).

Una revisión que incluyó 31 ensayos aleatorizados concluyó que la TCC, 
tanto en formato individual como grupal, produce tasas de abstinencia o de 
juego controlado del 50-70 % al finalizar el tratamiento y del 40-55 % a los 
12 meses de seguimiento, con un tamaño del efecto grande frente a la lista 
de espera (Eriksen et al., 2023).

Los componentes más efectivos para la reducción del juego problemático 
son la reestructuración de distorsiones cognitivas, el entrenamiento 
en resolución de problemas y las estrategias de prevención de recaídas. 
La entrevista motivacional, aplicada de forma independiente o como 
complemento de la TCC, mejora la adherencia y la disposición al cambio. 
Un metaanálisis mostró que una sola sesión breve incrementa en un 25-30 
% la probabilidad de iniciar un tratamiento formal (Forman et al., 2025).

Los programas de autoayuda basados en los 12 pasos (p. ej., Jugadores 
Anónimos) presentan resultados más modestos. Aunque la participación 
regular se asocia con una mayor probabilidad de abstinencia a largo plazo, 
las tasas de abandono son elevadas (60-80 % durante el primer año) (Schuler 
et al., 2016).

En el ámbito farmacológico, los antagonistas opioides (naltrexona 
y nalmefeno) son los únicos con evidencia de nivel I. Estudios recientes 
han demostrado una reducción significativa de los días de juego intenso 
y de los cravings, especialmente en pacientes con antecedentes familiares 
de adicciones (Victorri-Vigneau et al., 2018). Por el contrario, los ISRS 
y los estabilizadores del ánimo han mostrado resultados inconsistentes o 
negativos en población general.

Las intervenciones digitales e híbridas han adquirido una relevancia 
creciente. Plataformas como GamblingLess (Australia) o aplicaciones con 
TCC guiada muestran tasas de remisión comparables a la terapia presencial 
a los seis meses (30-45 %) y una mayor accesibilidad (Casey et al., 2017). 
Además, un ensayo reciente demostró que la combinación de TCC y 
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feedback personalizado en tiempo real reduce el gasto mensual en un 62 % 
a los 12 meses (Cunningham et al., 2012).

En síntesis, la TCC—en formato presencial o digital—con o sin 
entrevista motivacional constituye el tratamiento de primera línea para el 
trastorno por juego. La farmacoterapia con antagonistas opioides es una 
opción válida en casos caracterizados por elevada impulsividad o cravings 
intensos. Asimismo, la integración de formatos presenciales y digitales 
(modelos híbridos) parece maximizar la retención en el tratamiento y 
mejorar los resultados a largo plazo.

5. APLICACIONES DE LA NEUROCIENCIA EN LA EVALUACIÓN

La evaluación de las estrategias para abordar el juego problemático 
(JP) ha dependido tradicionalmente de medidas subjetivas y conductuales, 
como cuestionarios de severidad o tasas de recaída. Sin embargo, las 
herramientas neurocientíficas —incluida la neuroimagen funcional y la 
electroencefalografía (EEG)— permiten una medición objetiva de los 
cambios en los circuitos neurales subyacentes, como el sistema de recompensa 
mesolímbico y las redes de control ejecutivo. Este enfoque no solo 
contribuye a validar la eficacia de intervenciones preventivas, terapéuticas 
y regulatorias, sino que también facilita la identificación de biomarcadores 
para la personalización de los tratamientos, reduciendo así la variabilidad 
interindividual en las respuestas terapéuticas. A continuación, se revisan las 
principales técnicas, sus aplicaciones en el JP y sus limitaciones, con especial 
atención a metaanálisis y estudios longitudinales.

La resonancia magnética funcional (fMRI) y la tomografía por emisión 
de positrones (PET) destacan por su capacidad para mapear la activación 
cerebral durante tareas relacionadas con el juego. En el JP, la fMRI suele 
mostrar hiperactividad en el núcleo accumbens y en la corteza orbitofrontal 
ventral (COFv) ante estímulos de juego (cue reactivity), un patrón asociado a 
craving elevado (Clark et al., 2019). Un metaanálisis de 20 estudios con fMRI 
indicó que los jugadores patológicos presentan una activación reducida en la 
corteza prefrontal dorsolateral (CPFdl) durante tareas de inhibición (Go/No-
Go), correlacionada con mayor impulsividad (Raimo et al., 2021).

Estas técnicas permiten evaluar cambios pre-post intervención. Por 
ejemplo, tras un programa de terapia cognitivo-conductual (TCC) se ha 
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observado una normalización de la activación en el núcleo accumbens —
reducción del 25-30 % en la respuesta a cues— lo que sugiere una menor 
sensibilidad a recompensas (Limbrick-Oldfield et al., 2017). Por su parte, la 
PET cuantifica la liberación dopaminérgica: estudios con [11C]-raclopride 
muestran un incremento del 15-20 % en la liberación de dopamina en 
el estriado ventral durante simulaciones de juego, que disminuye tras el 
tratamiento farmacológico con naltrexona (Boileau et al., 2013). Estos 
hallazgos indican que la neuroimagen funcional puede servir como indicador 
objetivo de eficacia, superando las limitaciones del self-report, aunque su 
aplicación en ensayos clínicos sigue siendo limitada debido al bajo número 
de estudios longitudinales.

La EEG ofrece una resolución temporal muy superior (del orden de 
milisegundos), lo que permite capturar procesos dinámicos como la inhibición 
y el procesamiento de errores, aspectos clave en el JP. Los potenciales 
relacionados con eventos (ERPs), como N2 y P3, se consideran marcadores de 
control inhibitorio: en jugadores se observa una reducción de la amplitud N2/
P3 durante tareas de Stroop o Go/No-Go, indicando déficits en la detección de 
conflictos y la actualización de respuestas (Moccia et al., 2017). Asimismo, se 
han encontrado incrementos en las ondas theta frontales (4-8 Hz), asociadas a 
impulsividad; un metaanálisis confirmó un aumento del 20 % en la potencia 
theta en reposo en JP, correlacionado con puntuaciones elevadas en la Escala 
de Impulsividad de Barratt (Lee et al., 2017).

En estudios de intervención, la EEG longitudinal ha mostrado que la 
TCC reduce la latencia del componente P3 entre un 15-25 % a los seis 
meses, lo que refleja mejoras en el control ejecutivo (Mesrobian et al., 2019). 
Asimismo, la EEG registrada durante la exposición a cues de juego revela 
una atenuación de la potencia beta (13-30 Hz) tras sesiones de entrevista 
motivacional, en línea con descensos en los niveles de craving. Estos 
biomarcadores facilitan un monitoreo accesible y repetible, permitiendo 
una detección más temprana de recaídas en entornos clínicos.

Los dispositivos portátiles de EEG, como las headbands con sensores 
secos (por ejemplo, Emotiv EPOC), están emergiendo como herramientas 
útiles para evaluaciones ecológicas y en tiempo real. En el campo de 
las adicciones, estos sistemas han demostrado capacidad para registrar 
fluctuaciones en ondas alpha y theta durante actividades cotidianas, con 
niveles de validez elevados en comparación con EEG clínica (correlaciones 
> 0,80 en potencia espectral) (Casson, 2019). En el caso del JP, un estudio 
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piloto con 25 jugadores empleó wearables para monitorear la actividad 
theta frontal durante sesiones de juego simulado, identificando picos 
predictivos de episodios de binge-gambling (sensibilidad del 78 %) 
(Markov et al., 2025).

Su aplicación en intervenciones incluye protocolos de biofeedback: 
aplicaciones móviles basadas en EEG portátil permiten entrenar la 
autorregulación de la actividad theta, logrando reducciones de impulsividad 
de hasta un 18 % tras ocho semanas de intervención, con resultados 
comparables a los obtenidos con TCC (Wan et al., 2025). Estos avances 
posicionan a los dispositivos portátiles como herramientas prometedoras 
para evaluaciones longitudinales fuera del laboratorio, integrables además 
con sistemas de autoexclusión para generar alertas personalizadas.

6. CONCLUSIONES

El presente capítulo ha revisado las principales estrategias dirigidas 
a reducir el juego problemático (JP) y ha analizado hasta qué punto la 
neurociencia puede aportar métricas objetivas y personalizadas para evaluar 
su eficacia real. La evidencia acumulada permite extraer tres conclusiones 
fundamentales y perfilar una hoja de ruta clara para los próximos años.

En primer lugar, las intervenciones tradicionales mantienen una 
eficacia sólida. La terapia cognitivo-conductual (TCC) continúa siendo el 
tratamiento psicológico de referencia (Eriksen et al., 2023); los antagonistas 
opioides muestran un beneficio moderado pero consistente en subgrupos 
caracterizados por elevada impulsividad (Victorri-Vigneau et al., 2018); 
y las medidas preventivas digitales—como los límites obligatorios y el 
feedback personalizado—logran reducciones poblacionales relevantes y 
resultan costo-efectivas (Hopfgartner et al., 2021). No obstante, estas 
intervenciones presentan tasas de recaída elevadas a medio y largo plazo 
(40-60 % a los 24 meses) y una notable heterogeneidad interindividual en 
la respuesta terapéutica (Yakovenko y Hodgins, 2016).

En segundo lugar, la neurociencia demuestra que es posible ir más allá 
de los autorreportes y de los indicadores conductuales tradicionales. La 
fMRI y la PET confirman que la TCC y la naltrexona producen cambios 
medibles en la hiperreactividad del núcleo accumbens y en la liberación 
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dopaminérgica estriatal (Limbrick-Oldfield et al., 2017; Boileau et al., 
2013), mientras que la EEG detecta mejoras objetivas en los componentes 
N2/P3 y en la potencia theta frontal tras la intervención (Casson, 2019). 
Estos biomarcadores no solo validan la eficacia de los tratamientos, 
sino que además predicen la recaída con mayor precisión que las escalas 
clínicas tradicionales (sensibilidad: 75-85 % frente a 55-65 %) (Garrison 
y Potenza, 2014).

En tercer lugar, la integración de los enfoques conductuales y 
neurobiológicos abre la puerta a una medicina de precisión aplicada al JP. 
Estudios recientes que han empleado perfiles neurocognitivos para asignar 
tratamientos —por ejemplo, TCC intensiva en personas con déficits 
prefrontales o naltrexona en casos con hiperactividad dopaminérgica— 
han mostrado incrementos del 30-40 % en las tasas de remisión a los 
12 meses respecto a los modelos de asignación estándar (Yau y Potenza, 
2016). El desarrollo de EEG portátil y de algoritmos de machine learning 
está facilitando la implementación de estas estrategias de personalización 
en entornos clínicos reales, con costes asumibles (Wan y Chen, 2025).

Se puede concluir, por tanto, que, aunque las estrategias actuales 
para reducir el juego problemático presentan una eficacia sólida, siguen 
siendo insuficientes para una proporción significativa de pacientes. La 
neurociencia ofrece un avance decisivo al proporcionar biomarcadores 
objetivos que superan las limitaciones de las medidas subjetivas y 
conductuales tradicionales, abriendo la puerta a intervenciones más 
precisas y personalizadas. El futuro del campo pasa por modelos híbridos 
que integren abordajes conductuales con sistemas de evaluación y ajuste 
continuo basados en marcadores neurales accesibles. Para avanzar en 
esta dirección, se recomienda diseñar ensayos clínicos pragmáticos que 
incorporen neuroimagen y EEG como outcomes secundarios obligatorios, 
desarrollar protocolos de estratificación que permitan asignar tratamientos 
en función de perfiles biomarcadores (p. ej., dopaminérgicos frente 
a prefrontales), y acelerar la validación clínica de dispositivos EEG 
portátiles para la monitorización ambulatoria y la detección temprana 
de recaídas. Finalmente, resulta imprescindible integrar consideraciones 
éticas y de equidad desde las fases iniciales de diseño, con el fin de evitar 
que la expansión de la neurotecnología contribuya a ampliar brechas 
socioeconómicas existentes
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Capítulo 13

CÓMO EL ESPECTADOR PROCESA 

LO QUE OCURRE EN PANTALLA: 

POSIBILIDADES DE LA NEUROCIENCIA

Juan S. Castro-Lalinde1

1. INTRODUCCIÓN 

Desde los primeros trazos en una cueva hasta las pantallas de hoy, las 
emociones han sido siempre el gran motor de nuestra experiencia humana. 
No son simples impulsos, sino fuerzas transformadoras; tal y como recordaba 
Aristóteles, “las emociones son aquellas cosas que cambian a las personas y 
afectan sus juicios” (Retórica, Libro II, capítulo 1, p. 137). Precisamente 
por eso, la historia del arte puede leerse como el intento constante de los 
creadores por dominar este mecanismo, por afinar sus herramientas hasta 
ser capaces de tocar la tecla emocional exacta en el espectador. El artista no 
solo busca inspirar, sino entender y controlar ese impacto con precisión. Sin 
embargo, a pesar de siglos perfeccionando el oficio, medir exactamente qué 
nos pasa por dentro ante una obra sigue siendo un desafío inmenso.

Resulta revelador que la respuesta a este enigma no surgiera del estudio 
del arte, sino de la psicología moderna gracias a William James. Al indagar 
en el origen de lo que sentimos, James postuló que las emociones “no son 
eventos abstractos o meramente mentales, sino la percepción consciente 
de los cambios corporales que acompañan a los episodios emocionales” 
(Principios de psicología, 1989). Esta visión cambió las reglas del juego: ya 
no podíamos separar la emoción de la reacción física, como el temblor o el 
ritmo cardíaco acelerado. Hoy, un siglo después, la neurociencia ha validado 
y potenciado esa intuición hasta niveles que parecían ciencia ficción, 
permitiéndonos observar en tiempo real cómo se encienden los patrones 

1. Universidad Complutense de Madrid (España).
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neuronales ante un estímulo. Es precisamente en este cruce entre biología y 
tecnología donde nacen disciplinas como la neurocinemática, que recogen 
el testigo de James para hacer algo inédito: dejar de especular sobre lo que 
siente el público y empezar a medir empíricamente el impacto real que 
provoca nuestro lenguaje audiovisual en el espectador. La neurocinemática 
al igual que la neurocomunicación o el neuromarketing son áreas de estudio 
fundamentales para comprender cómo funciona el cerebro de un usuario, 
telespectador, consumidor, etc. (Barrientos-Báez et al., 2025).

Es justamente en esta intersección, donde la intuición teórica se encuentra 
con la capacidad de medición empírica, donde halla su origen y sentido 
nuestra investigación. Este estudio nace de la necesidad urgente de poner 
orden en ese nuevo territorio compartido, y se plantea explícitamente como 
un Work in Progress orientado a cimentar de forma rigurosa la aplicación 
de la neurociencia al ámbito cinematográfico. Lo que aquí presentamos 
no es un cierre, sino el punto de partida de una exploración mayor: una 
Revisión Sistemática de la Literatura que abarca la producción científica 
de la última década. Nuestro propósito es trazar un mapa detallado que 
nos permita entender no solo qué resultados se están obteniendo, sino con 
qué lentes metodológicas se está mirando el cine hoy en día. Se trata, en 
definitiva, de auditar el estado del arte para distinguir entre lo que son 
simples experimentos aislados y lo que constituye una verdadera disciplina 
emergente, estableciendo así los cimientos necesarios para que el diálogo 
entre la ciencia y el cine deje de ser una promesa y se convierta en una 
herramienta analítica sólida.

2. OBJETIVOS E HIPÓTESIS

Esta investigación circunscribe su objeto de estudio al corpus 
bibliográfico que articula herramientas y métodos neurocientíficos con el 
análisis del lenguaje fílmico. El alcance de la revisión abarca la producción 
académica difundida en inglés, español y portugués durante la última 
década, comprendida entre los años 2014 y 2024.

-	 Objetivo general

Se propone realizar un examen sistemático de la literatura científica de 
los últimos diez años en el ámbito de la neurocinemática. La finalidad es 
diagnosticar el grado de madurez de la disciplina, distinguir los enfoques 
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metodológicos predominantes y trazar rutas potenciales que orienten 
futuras líneas de investigación en el campo.

-	 Objetivos específicos:

OE1: Estimar el nivel de consolidación y la vigencia actual de la 
neurocinemática como campo de estudio diferenciado dentro de la 
investigación científica.

OE2: Catalogar las estrategias metodológicas y las herramientas de 
medición neurocientífica que se aplican con mayor recurrencia al análisis 
cinematográfico en los estudios revisados.

OE3: Discernir las carencias existentes, así como las tendencias y 
oportunidades no exploradas, para fomentar el desarrollo de nuevas 
investigaciones en el sector.

2.1. Hipótesis

H1: Se parte de la premisa de que las investigaciones vigentes priorizan 
la respuesta emocional del sujeto, relegando a un segundo plano el 
análisis específico del cine como lenguaje articulado.

H2: Se anticipa una tendencia metodológica a evaluar el estímulo 
audiovisual como una totalidad, sin aislar sus variables narrativas o 
componentes técnicos específicos.

H3: Se prevé que la validación de los hallazgos se sustente 
predominantemente en modelos de doble verificación cuantitativa de 
los datos.

3. METODOLOGÍA

Desde una perspectiva metodológica, la presente investigación adopta 
el diseño de Revisión Sistemática de la Literatura (SLR). Siguiendo a 
Manterola et al. (2013), este enfoque se concibe como una herramienta de 
«síntesis de la evidencia disponible», orientada a la revisión exhaustiva de 
aspectos cuantitativos y cualitativos de estudios primarios para compendiar 
el conocimiento existente sobre una temática específica. La elección de 
esta estrategia responde a la capacidad de las revisiones sistemáticas para, 
en palabras de Page et al. (2021), «proporcionar síntesis del estado del 
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conocimiento en un campo [...] o generar y evaluar teorías sobre cómo o 
por qué ocurren ciertos fenómenos» (p. 2).

A través de este diseño, se busca mapear y examinar críticamente el 
estatus actual de la investigación en neurocinemática. El proceso permite 
sistematizar las metodologías aplicadas, los enfoques teóricos predominantes 
y los vacíos epistemológicos en la producción científica de la última década. 
Para asegurar la transparencia, la replicabilidad y el rigor científico del 
estudio, todo el procedimiento se rige estrictamente bajo los parámetros 
del protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and 
Meta-Analyses).

El desarrollo del trabajo se articula en dos fases complementarias 
y secuenciales. En primera instancia se ejecuta la revisión sistemática 
propiamente dicha, orientada a la localización y organización del corpus 
de estudios que vinculan herramientas neurocientíficas con el ámbito 
cinematográfico. Posteriormente, se procede a un riguroso proceso de 
cribado y elegibilidad. En lugar de una selección arbitraria, se aplican 
criterios de inclusión y exclusión predefinidos para filtrar la literatura, 
descartando aquellos textos que no cumplen con los estándares de pertinencia 
y conservando únicamente aquellos trabajos que abordan de manera 
sustantiva el fenómeno de estudio. Esta depuración permite consolidar un 
corpus literario robusto y representativo del estado del arte.

La segunda etapa se centra en la síntesis cualitativa y cuantitativa de 
los estudios seleccionados. Este análisis se desglosa en tres momentos 
operativos: agrupación (clustering), codificación y procesamiento 
estadístico. En primer lugar, se llevará a cabo una lectura en profundidad de 
cada unidad de análisis bajo la guía del modelo DESLOCIS (Descriptors for 
a Systematic Literature Review on Social Sciences), propuesto por Gertrudix, 
Romero-Luis y Carbonell-Alcocer. La elección de este modelo no es 
fortuita, sino que responde a su alineación directa con los objetivos de 
la investigación, dado que, según sus autores, su finalidad es «identificar 
el diseño, la recogida de datos y el análisis de las publicaciones científicas 
de forma que se distingan los enfoques y teorías en áreas de investigación 
existentes y emergentes» (2021). Una vez categorizada la información, se 
procederá a la codificación de las variables cualitativas, transformándolas en 
valores numéricos operables. Finalmente, se aplicarán técnicas de estadística 
descriptiva, tales como el cálculo de frecuencias absolutas y relativas. para 
identificar patrones latentes, contrastar datos y ofrecer respuestas sólidas a 
las interrogantes planteadas en el estudio.
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4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

4.1. Primera Fase. Revisión Sistemática de la Literatura

4.1.1. Planteamiento y formulación del problema

El paso inaugural de esta revisión radica en acotar con precisión la 
problemática de investigación y establecer las interrogantes que orientarán 
todo el proceso analítico. Esta etapa resulta fundamental, pues nos proporciona 
un eje central desde el inicio, eludiendo digresiones innecesarias y facilitando 
la toma de decisiones coherentes a lo largo del estudio. En nuestro caso, la 
premisa de partida es una constatación específica: actualmente carecemos 
de una panorámica nítida y sistematizada sobre el estado de la producción 
científica que vincula el análisis fílmico con el instrumental neurocientífico.

El impulso de este trabajo nace, justamente, de dicha carencia. Pese a 
la existencia de investigaciones aisladas en estos terrenos, no contamos con 
una revisión que las integre ni que las examine bajo el prisma que aquí 
planteamos. Esta situación revela un vacío significativo que es preciso 
cubrir, especialmente si aspiramos a comprender la construcción del 
discurso académico en estas áreas y la naturaleza del conocimiento que se 
está generando. Sobre este cimiento, se han estructurado diversas preguntas 
que funcionan como la guía maestra del estudio.

4.1.2. Selección de palabras clave

La elección de los descriptores o palabras clave constituyó uno de los 
momentos más críticos del procedimiento, dado que de ello dependía, en 
gran medida, la eficacia de la pesquisa bibliográfica. Nuestro interés residía 
en localizar trabajos que trataran el cine no meramente como un producto 
cultural o estético, sino como un campo susceptible de análisis desde la 
neurociencia. Por este motivo, optamos por estructurar la tarea en dos 
tiempos: una primera aproximación manual e intuitiva, seguida de una fase 
de refinamiento semántico y ponderación de cada término.

En la primera ronda, nos focalizamos en los dos pilares del estudio: 
por un lado, el objeto (el cine en sí mismo) y, por otro, las herramientas 
neurocientíficas aplicadas a su investigación. Asimismo, incluimos 
conceptos frontera, como neurocinemática, que sintetizan la intersección 
de ambas esferas. Posteriormente, realizamos un escrutinio término 
a término, contrastando sinónimos, ajustando el registro técnico y 
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depurando aquellos vocablos excesivamente genéricos que podrían 
dispersar los resultados.

Durante el testeo de las combinaciones en las bases de datos, detectamos 
matices relevantes. Por ejemplo, a pesar de la abundancia de textos en 
español, el término predominante en el entorno académico para referirse al 
seguimiento ocular es eye tracking. Una situación análoga ocurre con otras 
técnicas, que figuran casi invariablemente por sus siglas en inglés (como 
fMRI o EEG), respondiendo a la estandarización científica y a la hegemonía 
del inglés en estas publicaciones. De igual modo, notamos que la expresión 
«lenguaje cinematográfico» resultaba restrictiva; en contrapartida, el 
adjetivo «cinematográfico», al ser más amplio, permitía captar una mayor 
diversidad de enfoques que habrían quedado excluidos con una búsqueda 
más rígida. Estas correcciones terminológicas fueron decisivas para lograr 
una recuperación de información más precisa y rica.

En consecuencia, las palabras clave seleccionadas en torno al ámbito 
del cine fueron: cine, película, cinematográfico y filme. En lo concerniente a 
los enfoques neurocientíficos, optamos por: neurociencia, actividad cerebral, 
electroencefalografía, fMRI, EEG, GSR y eye tracking. Este conjunto de 
descriptores nos permitió configurar una estrategia de búsqueda robusta y 
alineada con la naturaleza híbrida del estudio.

4.1.3. Extracción de literatura

Tras la definición de los descriptores, procedimos a la recolección 
sistemática de la literatura empleando el software Publish or Perish en su 
versión 8 (Harzing, 2007). Esta etapa operativa se alinea con la fase de 
Identificación estipulada en el protocolo PRISMA (Moher et al., 2009).

Diseñamos diversos operadores booleanos (véase Tabla 1) mediante la 
articulación de los vocablos cinematográficos y neurocientíficos previamente 
delimitados. Las pesquisas se estructuraron en dos grandes bloques: uno 
focalizado en la intersección entre cine y neurociencia, y otro que integraba 
conceptos híbridos como «neurocomunicación» o «neurocinemática».

Las consultas se replicaron por triplicado en las bases de datos Scopus, 
Web of Science (WOS) y Google Scholar. La elección de estas plataformas 
responde a su relevancia: Scopus y WOS destacan por su prestigio y 
cobertura entre la comunidad académica, indexando más de 39.000 y 
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34.000 revistas respectivamente. Por su parte, Google Scholar resultó 
instrumental para rastrear literatura gris y trabajos situados fuera de los 
circuitos editoriales convencionales.

La Tabla 1 detalla los operadores booleanos empleados y el proceso 
de construcción de la sintaxis de búsqueda, la cual quedó configurada de 
la siguiente manera: («cine» OR «película» OR «cinematográfico» OR 
«filme») AND («fMRI» OR «EEG» OR «eye tracking» OR «GSR» OR 
«electroencefalografía» OR «neurociencia» OR «actividad cerebral») OR 
«neurocinemática».

Campo de 
búsqueda Título del artículo

Palabras de 
búsqueda cine cine, película, cinematográfico, filme

Palabras de 
búsqueda 
neurociencia

neurociencia, actividad cerebral, electroencefalografía, 
fMRI, EEG, GSR, eye tracking

Operador 
booleano (keyword OR keyword) AND (concept OR keyword)

Periodo 2014-2024

Bases de datos Scopus, Web of Science, Google Schollar

Tabla 1. Relación de operadores booleanos. Fuente: elaboración propia.

En una primera instancia, ejecutamos una búsqueda convencional 
aplicando los operadores definidos. No obstante, nos topamos con un 
obstáculo considerable: el nivel de ruido documental era excesivo. A pesar 
de ajustar las combinaciones, restringir los años de publicación o alterar la 
secuencia de los términos, los resultados persistían en arrojar un volumen 
abrumador de registros carentes de una vinculación sustancial con nuestro 
objeto de estudio.

El análisis detenido de los hallazgos reveló una desconexión entre los 
documentos; si bien contenían palabras clave en resúmenes o metadatos, 
presentaban una heterogeneidad extrema. Esta observación nos condujo 
a una conclusión determinante: los artículos verdaderamente pertinentes, 
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aquellos que instrumentaban técnicas neurocientíficas para el análisis 
fílmico, compartían un rasgo distintivo. En todos ellos, la combinación 
de términos figuraba explícitamente en el título. Este hallazgo motivó un 
replanteamiento integral de la estrategia de extracción, asumiendo que 
estos estudios no abordan el tema de forma tangencial, sino central. En 
consecuencia, decidimos restringir la búsqueda exclusivamente a los títulos 
de las publicaciones.

Esta determinación repercutió de inmediato en la calidad de la 
muestra. El filtrado por título redujo drásticamente el ruido, focalizando 
la recuperación en trabajos consagrados al tema. Aun así, pese a la mejora 
notable en la precisión, el volumen de literatura recuperada siguió siendo 
considerable. El cómputo final de la búsqueda combinada en las tres 
plataformas ascendió a 770 artículos potenciales: 224 en Scopus, 162 en 
WoS y 388 en Google Scholar.

4.1.4. Selección de literatura

La determinación del corpus final no estuvo exenta de complejidad. 
Pese a la exhaustividad en la definición de los descriptores, nos enfrentamos 
a una notable heterogeneidad en cuanto a enfoques, calidad y grados de 
pertinencia. Numerosos textos aparentaban relevancia en una primera 
aproximación, pero un análisis más profundo revelaba su inadecuación 
respecto al objeto de estudio. Esta fase demandó una revisión manual 
intensiva y la toma de decisiones individualizadas, guiadas por una claridad 
absoluta sobre la naturaleza de las contribuciones que pretendíamos integrar.

En una primera instancia, se procedió a la eliminación de las redundancias 
derivadas de la indexación cruzada en múltiples bases de datos, lo cual redujo 
sustancialmente el volumen inicial. Simultáneamente, aplicamos un filtro 
de exclusión básico pero determinante: descartar aquellos documentos cuyo 
idioma no se correspondía con los parámetros de búsqueda. La ejecución 
de estos dos pasos preliminares contrajo la muestra de manera considerable, 
resultando en 145 estudios. Esta cifra, aun habiendo sido filtrada por título, 
continuaba albergando trabajos que precisaban una inspección detallada 
para validar su pertinencia real.

Consecuentemente, se ejecutó un escrutinio manual y minucioso de 
cada registro. Se examinaron títulos, resúmenes y, ante la incertidumbre, 
el texto completo, para certificar la adhesión estricta a los criterios de 
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inclusión. En concreto, se verificó que el cine (en cualquiera de sus 
formatos: largometrajes, cortometrajes o piezas experimentales) constituyese 
efectivamente el objeto de análisis y no un mero recurso ilustrativo, y que la 
instrumentación empleada fuera neurocientífica en sentido estricto (fMRI, 
EEG, eye-tracking, GSR, etc.), excluyendo abordajes puramente psicológicos 
o pedagógicos. Esta labor resultó particularmente exigente en Google 
Scholar, dada la dispersión y falta de uniformidad de sus resultados —que 
incluían literatura gris, tesis y actas de conferencias—, muchos de los cuales 
no alcanzaban los estándares mínimos de rigor. No obstante, optamos por 
mantener esta fuente, dado que aportó estudios relevantes ausentes en las 
otras plataformas.

La aplicación rigurosa de este criterio central conllevó una segregación 
significativa. Esta revisión individualizada motivó la desestimación de 
85 trabajos que, si bien empleaban estímulos audiovisuales, lo hacían 
meramente como pretexto experimental, careciendo de un interés genuino 
por el lenguaje o la forma cinematográfica. Finalmente, solo 47 estudios 
superaron este tamiz, ajustándose con precisión al enfoque requerido. 
Complementariamente, mediante estrategias de búsqueda en cadena 
(snowballing), rastreo de líneas de investigación de autores recurrentes 
y consultas complementarias, localizamos e incorporamos seis estudios 
adicionales que satisfacían plenamente los criterios de análisis. El recuento 
final ascendió a 53 artículos; todos ellos representan, de manera explícita 
y directa, investigaciones enmarcadas en la disciplina que nos ocupa y 
constituyen el corpus fundamental de nuestra revisión sistemática.

Con el propósito de blindar la consistencia metodológica y favorecer la 
replicabilidad del proceso de selección, se optó por sistematizar el itinerario 
mediante un diagrama de flujo basado en el modelo PRISMA (Figura 1). 
Este esquema constituye una herramienta esencial para documentar la 
trazabilidad de cada fase: desde la identificación inicial y la depuración de 
duplicados, hasta los filtros por idioma, contenido y relevancia temática. 
Nos adherimos a los estándares del modelo, que prescriben que “los 
diagramas de flujo deben mostrar el número de registros identificados, 
incluidos y excluidos, así como los motivos de exclusión” (Page et al., 2021, 
p. 5). Este diagrama actúa como garantía visual y metodológica de que el 
corpus resultante es producto de un filtrado controlado, permitiendo a 
cualquier lector o investigador futuro comprender con exactitud la génesis 
de la muestra final.
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Figura 1. Diagrama de flujo PRISMA. Fuente: elaboración propia.

4.2. Segunda Fase. Síntesis cualitativa y cuantitativa

Una vez acotado el corpus definitivo de estudios, la investigación se 
adentra ahora en su segunda gran etapa: la síntesis cualitativa y cuantitativa. 
Dado el carácter de Work in Progress de este trabajo, es importante señalar que 
esta fase se encuentra actualmente en pleno desarrollo y el análisis exhaustivo 
de los textos aún no ha concluido. Sin embargo, el diseño metodológico 
para abordarla está completamente definido. A continuación, se expone 
la hoja de ruta analítica que hemos trazado y que se está empezando a 
implementar, detallando las herramientas, los modelos de estandarización 
y los procedimientos estadísticos que pretendemos utilizar para examinar 
a fondo la literatura seleccionada. El objetivo no será realizar una lectura 
superficial, sino descomponer cada artículo para entender con precisión qué 
elementos conforman hoy el campo de la neurocinemática, qué herramientas 
se utilizan y desde qué perspectivas teóricas se aborda el fenómeno. Para evitar 
depender de la intuición o del azar durante la lectura, se estandarizará el 
análisis mediante una batería de preguntas común para todos los textos.

La piedra angular de este análisis será el modelo DESLOCIS (Descriptors 
for a Systematic Literature Review on Social Sciences) (Gertrudix et al., 2021). 
Este modelo nos proporcionará la estructura necesaria para clasificar los 
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estudios de forma precisa (proceso de clustering) y garantizar la consistencia 
del trabajo. Al aplicar estos criterios estandarizados, aseguraremos que la 
extracción de datos sea rigurosa y uniforme, un requisito indispensable para 
que la investigación pueda ser replicada en el futuro.

Para ejecutar este análisis de manera eficiente, se diseñará un formulario 
específico (mediante Microsoft Forms) que permitirá mecanizar el proceso 
de lectura y extracción de datos. La estrategia consistirá en trasladar los 
descriptores del modelo DESLOCIS a un formato de “entrevista sistemática” 
aplicada a cada artículo. Este formulario incluirá preguntas cerradas para 
variables concretas y campos abiertos para captar matices que no encajen en 
opciones preestablecidas. Es importante destacar que el modelo se adaptará 
específicamente a las necesidades de esta investigación, asegurando que 
cada variable recogida responda directamente a las preguntas planteadas en 
nuestros objetivos.

El proceso de trabajo exigirá una lectura detallada, artículo por artículo, 
y un volcado riguroso de la información. Lejos de ser una tarea mecánica, 
esta fase requerirá una atención crítica para identificar datos que a veces no 
son explícitos y para decidir en qué categoría encaja cada elemento. Tras 
la lectura, se procederá a la codificación de los resultados, transformando 
la información cualitativa dispersa en valores numéricos que permitan 
observar qué está ocurriendo en el conjunto del corpus.

Finalmente, el plan de análisis contempla la aplicación de técnicas 
estadísticas en dos niveles. Primero, se realizará un análisis univariable 
(frecuencias absolutas y porcentajes) para identificar la recurrencia de ciertos 
enfoques o técnicas. Posteriormente, se avanzará hacia un análisis bivariable 
y multivariable, cruzando variables entre sí mediante tablas comparativas. En 
cuanto al multivariable, el modelo que se pretende aplicar es un multivariable 
confirmatorio. Este doble enfoque permitirá no solo describir “qué” ocurre 
en la neurocinemática, sino también detectar posibles relaciones significativas 
entre los distintos componentes metodológicos y teóricos del campo.

5. RESULTADOS PRELIMINARES

Antes de pasar a describir los datos, es importante hacer una aclaración 
necesaria: los hallazgos que se presentan a continuación son estrictamente 
preliminares. Dado que esta investigación es un trabajo en curso, lo que aquí 
mostramos nace de una primera lectura exploratoria y de la organización 
inicial de los textos y, por tanto, no sustituye al análisis profundo y 
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detallado que llevaremos a cabo en la siguiente fase. Sin embargo, esta 
primera aproximación general al corpus ya nos permite ver algunas líneas 
muy sugerentes y detectar patrones que saltan a la vista sin necesidad de 
aplicar todavía la estadística compleja.

Lo primero que llama la atención al revisar el conjunto de los estudios es 
un mapa geográfico que no esperábamos encontrar. A simple vista, parece 
que España ocupa un lugar sorprendentemente destacado en la producción 
científica sobre neurocinemática, situándose como uno de los países más 
activos, seguida muy de cerca por otros focos importantes como China e 
Italia. Esto resulta muy interesante porque rompe un poco con la idea de 
que todo se produce en el ámbito anglosajón y nos habla de un campo 
diverso que se está expandiendo internacionalmente con mucha fuerza.

En cuanto a los autores, también empezamos a detectar figuras que 
sobresalen. Al ordenar la bibliografía, vemos que hay nombres que se repiten: 
un investigador español aparece de forma recurrente en la literatura más 
reciente, al igual que otro autor con una fuerte presencia desde Shanghái. 
Aunque todavía es pronto para sacar conclusiones definitivas sobre redes 
de trabajo, esto es un indicio claro de que empiezan a consolidarse ciertos 
referentes. Parece que estamos pasando de tener estudios sueltos a tener 
investigadores que lideran líneas de trabajo continuadas en el tiempo.

Por último, si revisamos de un vistazo las fechas de publicación, vemos 
que la producción científica presenta una tendencia al alza muy constante a 
lo largo de la última década. El interés por aplicar la neurociencia al cine no 
ha dejado de subir año tras año. Esto nos confirma que la neurocinemática 
está lejos de ser una moda pasajera o un experimento aislado; al contrario, 
los datos sugieren que es una disciplina que está cogiendo fuerza, que tiene 
buena salud académica y que promete seguir creciendo en el futuro.

Otro aspecto fundamental que salta a la vista en esta primera revisión 
tiene que ver con los estímulos que utilizan los investigadores. Al analizar 
qué es lo que realmente se pone delante de los espectadores, vemos que la 
inmensa mayoría de los estudios opta por trabajar con material fílmico real. 
Ya sean fragmentos de escenas seleccionadas o largometrajes completos, 
la tendencia es clara hacia el uso de cine comercial o piezas ya existentes, 
en lugar de crear clips artificiales (ad hoc) diseñados específicamente para 
el laboratorio, que son una minoría. Sin embargo, también notamos un 
detalle importante: aunque se usa mucho cine, son muy pocos los trabajos 
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que se detienen a analizar exclusivamente el lenguaje cinematográfico como 
tal. Parece que el interés se centra más en la reacción general ante la película 
que en desglosar cómo funciona su gramática visual.

Si nos fijamos en la tecnología, el patrón preliminar es contundente. 
Cuando miramos qué aparatos se están utilizando para medir la respuesta 
del espectador, el Electroencefalograma (EEG) domina el panorama 
de forma indiscutible. Su presencia en el conjunto de estudios revisados 
es abrumadora, situándose muy por encima de otras herramientas de 
medición cerebral o fisiológica. Esto nos sugiere que, hoy por hoy, el EEG 
se ha convertido en el estándar de facto para este tipo de investigaciones, 
probablemente por su equilibrio entre coste y eficacia, dejando a otras 
técnicas en un segundo plano.

Por último, hay un rasgo cualitativo que aparece de forma casi unánime 
y que resulta muy revelador: la confesión de las dificultades. Al leer los 
textos, nos encontramos con una presencia constante de limitaciones 
metodológicas declaradas explícitamente por los propios autores. Casi 
todos admiten enfrentarse a retos importantes a la hora de diseñar los 
experimentos o interpretar los datos. Lejos de ser algo negativo, esto nos 
indica que el campo está en plena ebullición; está creciendo rápido, pero 
todavía se encuentra en una fase de búsqueda, tratando de encontrar 
estándares comunes y protocolos sólidos que funcionen para todos.

6. CONCLUSIONES

Tras este primer acercamiento al corpus, la impresión general es que la 
neurocinemática ha dejado de ser una rareza académica o una ocurrencia 
puntual para convertirse en un campo que empieza a tener estructura y 
nombres propios. Sin embargo, lo que vemos a simple vista no es todavía un 
territorio maduro, sino una zona de construcción. La sensación predominante 
es de exploración: se percibe un esfuerzo por probar hasta dónde pueden 
llegar las herramientas, pero todavía falta articulación interna. Parece que 
cada estudio habla su propio idioma, sin que exista aún esa «conversación 
común» o gramática compartida necesaria.

Uno de los rasgos más evidentes que arroja esta primera lectura es el 
fuerte desequilibrio entre lo técnico y lo teórico. Al revisar los textos, da la 
sensación de que se pone mucha energía en medir y registrar datos, pero 
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bastante menos en reflexionar sobre las bases conceptuales de lo que se 
mide. Es comprensible en una etapa de exploración, donde hay ganas de ver 
«cómo responde el cerebro», pero existe el riesgo de acumular correlaciones 
sin comprensión profunda. A primera vista, parece que la neurocinemática 
necesita recuperar el poso reflexivo de la teoría fílmica para no caer en una 
dependencia ciega de la tecnología.

Por otro lado, los datos preliminares apuntan a que la madurez 
metodológica es todavía una asignatura pendiente. Se observan patrones 
que se repiten casi por inercia: el uso generalizado de muestras pequeñas, 
la hegemonía del EEG como herramienta casi única y, sobre todo, la falta 
de estandarización en los estímulos. Al usar mayoritariamente películas 
comerciales en lugar de material diseñado para el control de variables, 
se complica la comparación entre investigaciones. Todo esto indica que 
el campo crece rápido, pero que aún necesita afinar sus protocolos para 
garantizar la rigurosidad y la replicabilidad de lo que se está construyendo.

Quizás el hallazgo más relevante de esta exploración inicial tiene que ver 
con la pregunta central de nuestro trabajo. La respuesta que nos devuelven 
los textos es ambivalente. Si bien una gran parte de los estudios afirma 
abordar la gramática del cine, en la práctica vemos que muy pocos bajan 
al detalle. Salvo el montaje, que es el recurso estrella por su capacidad para 
generar respuestas inmediatas, el resto de los elementos formales como el 
encuadre, la luz o el ritmo narrativo apenas se analizan con profundidad. 
Da la impresión de que, para la neurociencia actual, el cine funciona más 
como un estímulo complejo capaz de “activar” el cerebro que como un 
lenguaje autónomo con sus propias reglas y significados. Esta desconexión 
sugiere que aún falta un diálogo real entre disciplinas: para comprender 
plenamente la reacción biológica ante una película, no basta con medir el 
efecto; es indispensable entender también la causa formal, es decir, cómo 
está construida esa imagen que provoca el impacto.
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7. FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

De cara al futuro inmediato, el primer paso es evidente: completar la hoja 
de ruta que hemos dejado planteada. La prioridad es ejecutar la segunda fase 
de análisis, aplicando de forma rigurosa el modelo estandarizado que nos 
permitirá organizar todos los datos dispersos en una estructura coherente. 
No basta con la intuición de esta primera lectura; necesitamos cruzar las 
variables, aplicar la estadística y realizar una triangulación de perspectivas que 
nos asegure que lo que estamos viendo es sólido. Asimismo, contemplamos 
la ampliación de fuentes para blindar el corpus y garantizar que no se nos 
escapa ninguna pieza clave del puzle.

Pero más allá de cerrar nuestra propia investigación, esta revisión 
preliminar nos señala ya algunas urgencias para el campo en general. A 
primera vista, parece imperativo empezar a diseñar estímulos propios. Si 
queremos estudiar de verdad el lenguaje cinematográfico, no podemos 
seguir dependiendo exclusivamente de fragmentos de películas comerciales 
donde se mezclan mil variables a la vez; necesitamos crear materiales ad hoc 
que nos permitan aislar elementos y medir con precisión. De igual modo, 
es urgente diversificar las muestras de participantes para que los resultados 
sean realmente representativos y dejen de depender de grupos pequeños y 
convenientes.

Finalmente, el gran reto pendiente es romper la distancia que todavía 
separa a la neurociencia de los estudios fílmicos. Lo que hemos visto hasta 
ahora sugiere que, en muchos laboratorios, el cine se sigue utilizando como 
un simple estímulo, como una “inyección” de contenido audiovisual. Pero 
el cine no es contenido: es lenguaje, es forma y es intención narrativa. Si 
aspiramos a saber cómo reacciona el cerebro ante una obra, necesitamos 
entender primero la arquitectura de la obra que provoca esa reacción. Solo 
estableciendo esa interlocución real entre disciplinas podremos dejar de 
medir “impactos” para empezar a comprender significados.
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Capítulo 14

LIDERAZGO TRANSFORMACIONAL, 

RELACIONAL Y NEUROCOMUNICACIÓN: 

LA EMOCIÓN COMO MOTOR DEL CAMBIO ORGANIZACIONAL

María José de Dios-Duarte1

1. INTRODUCCIÓN

El liderazgo, en las últimas décadas, ha superado la perspectiva 
clásica basada en la autoridad y la jerarquía para dirigirse hacia modelos 
más empáticos, participativos y humanos. Esta modificación se debe a la 
creciente percepción de que el rendimiento organizacional y el bienestar de 
los equipos no solo dependen de las competencias técnicas, sino también 
de la habilidad que tienen los líderes para manejar sus propias emociones 
y las de los demás. Así, la comunicación emocional se convierte en un 
elemento fundamental del liderazgo moderno porque permite la creación 
de relaciones basadas en la confianza, la motivación conjunta y la unión de 
grupos (Ashkanasy y Humphrey, 2011).

Ser un líder emocionalmente inteligente significa identificar, entender 
y manejar las emociones en los procesos de interacción, fomentando así 
conductas positivas y promoviendo ambientes de trabajo saludables (Mayer 
et al., 2016). Desde este punto de vista, el lenguaje (no verbal y verbal) 
se vuelve un instrumento esencial para comunicar valores, promover 
el compromiso dentro de las organizaciones y expresar empatía. La 
comunicación efectiva desde una perspectiva emocional no solo afianza 
la percepción de autenticidad del líder, sino que además ayuda a resolver 
conflictos y a fomentar el sentido de pertenencia en los equipos (Humphrey, 
2013).

1 Universidad de Valladolid (España).
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Además, el crecimiento de las dinámicas laborales colaborativas y la 
variedad cultural y de género en las organizaciones actuales requieren un 
liderazgo empático, que pueda incorporar valores, emociones y objetivos 
conjuntos. Así, la relación mutua entre liderazgo y comunicación emocional 
es un área de estudio fundamental para entender los procesos que facilitan el 
bienestar psicosocial de las personas dentro de las organizaciones, el alcance 
de los mayores logros y éxitos por los equipos humanos y la satisfacción en 
los entornos laborales. 

2. LIDERAZGO

El liderazgo en el siglo XXI se caracteriza por un escenario de creciente 
complejidad, donde las habilidades técnicas y estratégicas, aunque 
esenciales, resultan insuficientes para responder a los retos actuales. Frente 
a la diversidad social, la globalización y la volatilidad de los contextos 
organizacionales, las competencias emocionales y sociales han adquirido un 
papel central en la eficacia del liderazgo. La capacidad de inspirar, movilizar 
y cohesionar grupos diversos descansa cada vez más en la integración de la 
empatía, la comunicación efectiva y el compromiso ético.

El concepto de liderazgo ha cambiado con el paso de los años, pasando de 
enfoques que se centraban en el control y la autoridad a modelos que valoran 
la capacidad de inspirar, el poder de movilizar sentimientos y la influencia 
ética. Hoy en día, se acepta que los líderes efectivos integran competencias 
emocionales y cognitivas, lo cual favorece la motivación, la cohesión social y 
el cambio positivo en diferentes áreas, desde la gestión organizacional hasta 
la política (Northouse, 2021; Goleman, 2018). Los líderes son personas que 
actúan como referentes, facilitadores y dinamizadores del talento colectivo, 
impulsando el crecimiento y la colaboración dentro del grupo. 

Hay muchas definiciones de lo que es un líder; podríamos dedicarle 
varias páginas a este tema. Sin embargo, dado que el término ha cambiado 
en función de diferentes periodos históricos, revisaremos algunas teorías 
que han surgido sobre este concepto. 

Una de las primeras aproximaciones al estudio del liderazgo es la 
Teoría del Gran Hombre, la cual sostiene que el líder nace con una serie de 
cualidades innatas que lo distinguen desde la infancia y que naturalmente 
hacen que los demás lo sigan. Esta perspectiva resulta limitada, pues excluye 
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la posibilidad de que el liderazgo pueda aprenderse y desarrollarse mediante la 
formación, la experiencia o la observación de otros modelos. Otra propuesta 
relevante es la Teoría del Carisma, que plantea que los líderes poseen una 
cualidad intangible y magnética capaz de inspirar, generar confianza y hacer 
que quienes los rodean se sientan motivados y cómodos en su presencia. Sin 
embargo, entre las teorías clásicas, una de las más completas es la Teoría del 
Rasgo, que identifica un conjunto de características, aptitudes y actitudes 
propias de las personas con capacidad de liderazgo. Según esta visión, 
quienes poseen estos rasgos pueden ser considerados líderes naturales. Entre 
los más destacados se encuentran la inteligencia superior a la media del 
grupo, la capacidad de comunicación efectiva, la iniciativa, la creatividad, la 
integridad, la seguridad en sí mismos y la madurez emocional.

Según Burns (1978), el liderazgo transformacional se define como 
un proceso mediante el cual líderes y seguidores se inspiran y fortalecen 
mutuamente para alcanzar niveles superiores de motivación y compromiso 
moral. El autor distingue entre dos enfoques principales, el liderazgo 
transformacional y el liderazgo transaccional. El primero se orienta a 
generar cambios profundos y duraderos tanto en las personas como en 
las organizaciones, promoviendo la redefinición de valores, percepciones, 
aspiraciones y metas. En este modelo, el liderazgo se sustenta en la influencia 
personal del líder, en su capacidad para inspirar, movilizar y servir de ejemplo, 
más que en un intercambio de recompensas o beneficios. A diferencia del 
liderazgo transaccional, que se basa en una relación de “dar y recibir”, el 
enfoque transformacional busca elevar la conciencia colectiva, estimular la 
innovación y fomentar el desarrollo personal y profesional de los miembros 
del grupo. El líder transformacional logra esto mediante la comunicación de 
una visión clara y motivadora, el establecimiento de metas desafiantes y la 
creación de un entorno de confianza y compromiso compartido.

Bass (1985) amplía la perspectiva del liderazgo transformacional 
al centrarse en los efectos que este ejerce sobre sus seguidores. Según su 
planteamiento, los líderes transformacionales logran generar cambios 
significativos en las actitudes y comportamientos de las personas a través 
de la toma de conciencia sobre el valor y la relevancia de los resultados 
alcanzados al cumplir con las tareas asignadas.

Este tipo de líder motiva a sus seguidores a superar los intereses individuales 
en favor de los objetivos colectivos de la organización, fomentando así un 
sentido de compromiso y propósito compartido. Como consecuencia, los 
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miembros del equipo desarrollan confianza, respeto y admiración hacia el 
líder, lo que los impulsa a superar las expectativas iniciales y alcanzar niveles 
más altos de desempeño.

Debido a su capacidad para inspirar, transformar y potenciar el 
desarrollo personal y organizacional, el liderazgo transformacional se 
considera un enfoque más amplio, profundo y eficaz que el liderazgo 
transaccional, centrado principalmente en el intercambio de recompensas y 
en el cumplimiento de tareas.

El liderazgo transformador se presenta como un paradigma especialmente 
relevante en sociedades complejas y multiculturales. Este modelo enfatiza la 
capacidad del líder para motivar a los seguidores mediante valores, visión 
compartida y comunicación emocional, generando cambios duraderos 
en individuos y colectivos (Bass y Riggio, 2006). En este contexto, la 
comunicación emocional se convierte en un componente estratégico, pues 
permite al líder comprender, expresar y gestionar emociones propias y 
ajenas, facilitando la cohesión social y la construcción de confianza.

Posteriormente, Dios-Duarte (2025) propone el estilo de liderazgo 
relacional que conlleva una visión integral y relacional del liderazgo, basada 
en la comprensión del ser humano como un ente bio-psico-social-espiritual 
y en la necesidad de considerar todas sus dimensiones dentro del entorno 
laboral. La autora defiende que el desarrollo personal y la conciencia 
colectiva son esenciales para construir entornos laborales saludables y 
colaborativos. Destaca que las empresas y equipos pueden enriquecer o 
empobrecer la vida de las personas, influyendo directamente en su bienestar 
mental y físico. Basándose en los aportes de Lewin (1948, 1951), subraya 
que el comportamiento humano depende tanto del individuo como del 
entorno social, y que un liderazgo adecuado puede transformar actitudes y 
resultados.

A partir de su experiencia directiva, plantea el modelo de liderazgo 
relacional, caracterizado por una visión integral, madura y emocionalmente 
estable, centrada en la responsabilidad compartida, la comunicación asertiva 
y la integridad personal. Este estilo promueve la participación activa del 
equipo en la toma de decisiones, el reconocimiento de los logros individuales 
y colectivos y la creación de un clima de confianza y cooperación, destacando 
el apoyo social como base principal para el desarrollo de un pensamiento 
integral y horizontal evitando el individualismo.
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El liderazgo relacional implica también empatía, paciencia y equidad, 
evitando favoritismos y fomentando relaciones humanas saludables tanto en 
espacios formales como informales. La autora sostiene que la autoridad debe 
ejercerse desde la coherencia, la transparencia y los valores, ya que el respeto 
se gana con el ejemplo y la conducta, no con el cargo.

En síntesis, el liderazgo relacional busca armonizar la dimensión 
humana y organizacional, generando entornos de trabajo donde las 
personas puedan crecer, sentirse valoradas y alcanzar metas comunes. Su 
principio fundamental es que “todo es de todos y juntos siempre es más 
fácil”, promoviendo así una cultura de colaboración, confianza y bienestar 
compartido.

El hecho de considerar a la persona desde una perspectiva motivacional, 
entendiendo su dimensión integral, permite ampliar la mirada más allá de 
quien ejecuta una tarea para centrarse también en quien la impulsa, coordina 
y orienta. En este sentido, el liderazgo relacional se convierte en un elemento 
clave dentro de las organizaciones, pues no se trata únicamente de gestionar 
recursos o distribuir funciones, sino de movilizar el potencial humano hacia 
la consecución de metas compartidas. Liderar implica crear las condiciones 
necesarias para que cada miembro del equipo desarrolle sus capacidades y 
contribuya activamente al logro de los objetivos comunes, optimizando así 
la relación entre el esfuerzo invertido y los resultados obtenidos.

Los líderes, desde esta perspectiva, utilizan la comunicación como 
herramienta para persuadir, orientar y facilitar el intercambio de información, 
mostrando una gran habilidad para establecer relaciones interpersonales 
y adaptarse a diferentes contextos. Son además personas estratégicas, que 
seleccionan cuidadosamente a sus colaboradores, se integran con facilidad 
en diversos entornos, participan activamente en la vida social y se muestran 
accesibles, cercanas y cooperativas. Finalmente, logran ganarse la confianza 
y la lealtad de su entorno, fomentando la colaboración y el compromiso 
colectivo.

En definitiva, el liderazgo contemporáneo se enfrenta a desafíos 
complejos que requieren no solo competencias técnicas y estratégicas, sino 
también habilidades emocionales y sociales avanzadas. 

Así, podríamos destacar como características relevantes del liderazgo las 
siguientes:
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- Los líderes tienen una visión clara desde el principio de los 
proyectos, establecen metas claras, comprensibles y desafiantes, 
orientando los esfuerzos del grupo hacia resultados significativos 
(Bass y Riggio, 2006).

- Influyen positivamente e inspiran a los demás mediante ejemplo, 
valores y confianza, no mediante coerción (Northouse, 2021).

- Hacen uso de una comunicación efectiva, transmiten ideas y 
emociones de manera clara, persuasiva y adaptada a las necesidades 
de la audiencia (Hargie, 2021).

- Son personas empáticas con conciencia emocional, reconocen 
emociones propias y ajenas, favoreciendo la comprensión y la 
cohesión del grupo (Goleman, 2018).

- Respetan los valores éticos, son responsables y coherentes, actúan 
conforme a principios de justicia y respeto, fortaleciendo la 
legitimidad del liderazgo (Burguillo, 2021).

- Hacen uso de un comportamiento adaptativo con el fin de facilitar 
el aprendizaje al resto del grupo, responden de manera flexible 
ante cambios y desafíos, incorporando nuevas perspectivas y 
aprendizajes (Yukl et al., 2019).

- Promueven el trabajo en equipo y utilizan el apoyo social, facilitando 
la participación y la sensación de pertenencia, lo que refuerza la 
resiliencia y el compromiso grupal (Eagly y Carli, 2007).

- Deben integrar todas las dimensiones personales en el entorno 
laboral, promoviendo el bienestar, el desarrollo integral y la 
responsabilidad compartida (Dios-Duarte, 2025).

En este trabajo se analizan los estilos de cuatro grandes líderes partiendo de 
las ideas anteriormente comentadas. A través de un enfoque comparativo, se 
identifican los elementos comunes que permiten a Nelson Mandela, Martin 
Luther King Jr., Barack Obama y Jacinda Ardern movilizar y cohesionar 
comunidades diversas, inspirar esperanza y fomentar la resiliencia colectiva 
de éstas. 
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3. COMUNICACIÓN EMOCIONAL

Las emociones provocan cambios fisiológicos y también conllevan 
procesos mentales, ya que poseen un componente cognitivo. No son, por 
tanto, fenómenos puramente mentales ni exclusivamente corporales. Las 
emociones se piensan y se sienten al mismo tiempo, integrando así una 
dimensión tanto subjetiva como objetiva de la experiencia. 

Tanto la comunicación como las emociones pueden analizarse desde 
diferentes dimensiones. Así, la comunicación entendida como la interacción 
y el intercambio entre las personas, puede considerarse desde tres puntos 
de vista. Cognitivo, que se refiere a la comprensión del objeto externo 
o del mundo natural. El valorativo, que alude a la percepción de lo que 
se considera sujeto externo o mundo social y el emotivo, orientado a la 
comprensión de aquello que forma parte del sujeto-objeto interno, es decir, 
del mundo personal (Bericat, 2000).

La comunicación emocional puede definirse como el proceso mediante 
el cual las personas expresan, perciben y comprenden emociones propias 
y ajenas, utilizando tanto el lenguaje verbal como el no verbal. Este tipo 
de comunicación es fundamental para el establecimiento de relaciones 
interpersonales empáticas, efectivas y saludables, especialmente en contextos 
laborales y de liderazgo (Bisquerra, 2000; Hargie, 2021).

En este sentido, la comunicación emocional no solo facilita la expresión 
de sentimientos, sino que también es clave para interpretar las emociones en 
los demás y responder adecuadamente a las necesidades del grupo, contribu-
yendo a crear entornos colaborativos y a fortalecer la cohesión social. Esta 
capacidad resulta especialmente relevante en el liderazgo transformador y 
relacional, donde la conexión emocional con los seguidores permite inspirar 
confianza y fomentar la motivación colectiva. Al utilizar el lenguaje verbal 
y no verbal de manera consciente, los líderes pueden adaptar sus mensajes a 
las circunstancias, regular sus propias emociones y validar las de los demás, 
generando así espacios de interacción más inclusivos y resilientes. De este 
modo, la comunicación emocional se convierte en un recurso estratégico 
que potencia la influencia del líder y favorece el desarrollo de relaciones 
interpersonales constructivas, esenciales para afrontar con éxito los retos y 
cambios que se presentan en cualquier organización.
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Según Golemán (2018), los lideres emocionalmente competentes 
logran crear vínculos afectivos sólidos, generan climas organizacionales 
positivos y fomentan la resiliencia colectiva ante situaciones adversas. La 
inteligencia emocional aplicada al liderazgo no solo mejora la motivación 
y el desempeño, sino que también promueve la justicia, la igualdad y la 
inclusión, aspectos fundamentales en el liderazgo.

Así, podríamos considerar que la comunicación emocional efectiva se 
centra en cinco puntos fundamentales. El primero de ellos es la conciencia 
emocional. Los líderes deben ser capaces de reconocer sus emociones y 
comprender cómo influyen en sus decisiones y comportamientos. Esto 
también incluye el hecho de percibir emociones ajenas, de modo que sean 
capaces de adaptar el mensaje al estado emocional del grupo. En segundo 
lugar, es importante considerar la expresión emocional, ya que ésta debe 
comunicar sentimientos que sean comprensibles, genuinos y coherentes con 
los valores del líder. Se fortalece de esta manera la confianza y la credibilidad 
del grupo en el líder (Northouse, 2021). En tercer lugar, se destaca la 
necesidad de hacer uso de la escucha empática, prestando atención activa a 
los mensajes emocionales de las personas, no solo a las palabras. Es necesario 
realizar un análisis del lenguaje verbal y no verbal, el tono de voz y las 
expresiones faciales. La escucha empática favorece la percepción de respeto 
y comprensión, elementos cruciales en el liderazgo (Hargie, 2021). En 
cuarto lugar, hay que destacar la regulación emocional, de modo que el líder 
cuente con capacidad para manejar emociones intensas, tanto las propias 
como las de los demás, evitando reacciones impulsivas que puedan generar 
conflicto o desconfianza. La regulación emocional permite al líder mantener 
la serenidad y la autoridad moral incluso en contextos de crisis (Mayer et al., 
2016). Y, por último, es fundamental la retroalimentación emocional, esto 
es, ofrecer respuestas que validen las emociones de los demás, reforzando 
el sentido de pertenencia y el compromiso colectivo. La retroalimentación 
emocional positiva fortalece la cohesión social y el apoyo mutuo (Fernández-
Abascal y Martín-Díaz, 2019).

La comunicación emocional es un pilar del liderazgo, se trata de una 
herramienta básica y central que apoya a los líderes, dado que contribuye 
directamente a reforzar las características antes descritas de los líderes 
efectivos. La comunicación emocional permite que los líderes trasciendan 
la autoridad formal, movilizando el compromiso, la acción colectiva y la 
resiliencia en contextos complejos. 
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4. ANÁLISIS DE LA COMUNICACIÓN 
DE CUATRO GRANDES LÍDERES 

A través de la observación de figuras paradigmáticas como Nelson 
Mandela, Martin Luther King Jr., Barack Obama y Jacinda Ardern, es 
posible identificar los elementos que permiten a los líderes trascender 
la autoridad formal y convertirse en agentes de esperanza, resiliencia y 
transformación social.

Estos líderes, al integrar estrategias propias del liderazgo transformador 
y relacional, no solo destacan por su capacidad para expresar y gestionar 
emociones, sino también por su habilidad para conectar a nivel humano 
con sus seguidores, generando un clima de confianza y empatía que 
favorece la implicación y el compromiso colectivo. Su liderazgo se 
caracteriza por la autenticidad en la comunicación emocional, la escucha 
activa y la adaptación constante a las necesidades de sus comunidades, 
factores que resultan decisivos en la construcción de relaciones sólidas 
y en la superación de situaciones adversas. Así, el análisis de sus estilos 
permite comprender cómo la combinación de visión, valores éticos y 
competencia emocional se traduce en una influencia positiva y duradera, 
que trasciende el mero ejercicio del poder y promueve la cohesión social 
y el bienestar común.

4.1. Estrategias de comunicación emocional comunes

Las estrategias de comunicación emocional constituyen un pilar 
fundamental en el liderazgo contemporáneo, facilitando la conexión entre 
líder y sociedad, especialmente en contextos de crisis o entornos de los que 
derivan cambios sociales.

Dentro de las estrategias emocionales comunes de los cuatro líderes 
que estamos analizando se encuentran la empatía y el reconocimiento del 
sufrimiento ajeno. Estos cuatro ejemplos muestran una gran sensibilidad 
dirigida al dolor colectivo, son capaces de validar las emociones del público 
y establecen una conexión emocional con éste desde la comprensión 
profunda. 

“El sufrimiento de mi pueblo ha sido más profundo que el mío propio. No 
puedo separar mi libertad de la de ellos.” 
(Nelson Mandela. Ciudad del Cabo, Sudáfrica, Discurso tras su 
liberación de la prisión.)
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“El 15 de marzo será para siempre un día grabado en nuestra memoria 
colectiva… Eran neozelandeses. Son nosotros.” 
(Jacinda Ardern, Parlamento de Nueva Zelanda, Wellington. 
Declaración tras el atentado terrorista en las mezquitas de Christchurch.)

También hacen uso de narrativas emocionales o storytelling, cada uno 
de ellos se sirve de historias personales o metáforas con el fin de transmitir 
esperanza, crear un objetivo común y movilizar desde un punto de vista 
emocional. Así, Ardern utiliza el lenguaje inclusivo y narrativas de 
colaboración (característica propia del liderazgo femenino). Mandela utiliza 
testimonios de sus años en prisión y reconciliación con sus opresores. King 
utiliza metáforas bíblicas y poéticas y Obama hace uso de historias personales 
y de la sociedad como base de partida de inspiración. 

“Tengo el sueño de que mis cuatro pequeños hijos vivirán un día en una 
nación donde no serán juzgados por el color de su piel, sino por el contenido 
de su carácter.”  
(Martin Luther King Jr. Marcha sobre Washington por el Trabajo y la 
Libertad.)

“Yo no sería quien soy hoy sin la historia de los sacrificios de mi madre, que 
me enseñó que incluso cuando la vida es dura, puedes encontrar la forma de 
seguir adelante.” 
(Barack Obama. Discurso de nominación en la Convención Nacional 
Demócrata.)

La existencia de coherencia entre la emoción, el discurso y la acción que 
llevan a cabo contribuye a otra de las estrategias emocionales, de este modo, 
se refuerza su liderazgo y se evidencia la congruencia entre lo que sienten, 
dicen y hacen, fortaleciendo su credibilidad ética. 

“Perdonar no significa olvidar, significa liberar nuestro propio corazón del 
odio.” (Nelson Mandela).

Creó la Comisión de Verdad y Reconciliación, promoviendo justicia 
restaurativa en lugar de venganza. Sus palabras sobre perdón se tradujeron 
en una política concreta que promovía la unidad nacional, mostrando 
auténtico compromiso emocional con la paz.

“No podemos resolver nuestros problemas ignorando las divisiones que 
existen.” (Barack Obama).
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Implementó políticas de reforma de salud, educación y derechos civiles, 
y dialogó abiertamente sobre racismo estructural. Su honestidad emocional 
en los discursos sobre desafíos sociales se reflejó en iniciativas políticas 
concretas y en su estilo calmado y transparente.

Además, los cuatro líderes manifiestan el control y regulación emocional 
en situaciones difíciles y complejas siendo capaces de dar lugar a confianza, 
reduciendo la tensión y guiando a la sociedad hacia respuestas resilientes 
que conllevan un crecimiento personal. 

“Estoy dispuesto a morir por la libertad de mi pueblo, pero no deseo derramar 
sangre innecesariamente.”  (Nelson Mandela).

“Estamos devastados, pero debemos permanecer unidos y fuertes.”  
(Jacinda Ardern).

Por último, se destaca el uso del lenguaje emocional inspirador y 
la motivación social. En cualquier situación, los cuatro son creativos en 
buscar soluciones y comunican a través de la esperanza, la unidad y la 
responsabilidad compartida. 

“Nunca más la opresión reinará en esta tierra. Debemos trabajar juntos 
para construir una sociedad basada en la igualdad, la justicia y la dignidad 
de todos.”   (Nelson Mandela).

“I have a dream”.  (Martin Luther King Jr.)

“Sí, podemos. Sí, podemos cambiar nuestro país. Sí, podemos construir un 
futuro mejor para nuestros hijos.”  (Barack Obama).

“Debemos elegir la bondad sobre el odio, la comunidad sobre la división, y 
juntos reconstruir nuestra nación con compasión.” (Jacinda Ardern).

4.2. Estrategias de comunicación no comunes 

Hay que destacar que la inclusión explícita del adversario en la narrativa 
es una estrategia de Nelson Mandela.

“Hoy, todos los sudafricanos, negros y blancos, quedan invitados a construir 
juntos esta nueva nación. No hay vencedores ni vencidos; hay solo ciudadanos 
unidos en la construcción de nuestra democracia.” 
(Discurso de inauguración como presidente de Sudáfrica. 10 de mayo 
de 1994).
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También la reconciliación activa mediante comisiones institucionales. 
Nelson Mandela no sólo habló del perdón, sino que lo institucionalizó. Creó 
la Comisión de la Verdad y Reconciliación (TRC), este espacio permitió 
que víctimas y perpetradores del apartheid pudieran realizar declaraciones 
de manera pública. 

Creó la Comisión para la Promoción de los Derechos de las Minorías 
Culturales y Religiosa con el fin de proteger los derechos de grupos que, en 
el nuevo contexto democrático, temían convertirse en minorías vulnerables 
(incluidos antiguos sectores dominantes blancos y comunidades lingüísticas). 
Además, impulsó incluir artículos en la Constitución de 1996 para que la 
reconciliación no sólo dependiera de discursos, sino que también contara 
con mecanismos permanente. 

“Nuestra Constitución debe ser un instrumento para sanar las heridas de 
nuestro pasado y construir una sociedad basada en la justicia y la igualdad.”  
(Sudáfrica, 1995).

Igualmente, permitió la integración institucional de antiguos adversarios 
en cargos del gobierno, tal es el caso de Frederik de Klerk, último presidente 
del apartheid, al que nombró vicepresidente segundo del Gobierno de 
Unidad Nacional.

Así mismo, el lenguaje simbólico y poético de carácter religioso o moral 
de Martin Luther King Jr. destaca respecto a los otros tres líderes. 

“Que la justicia corra como las aguas y la rectitud como un torrente 
inagotable.” (Amós (5:24) del Antiguo Testamento).

La comunicación de este gran líder se sitúa en un marco fuertemente 
religioso, moral y simbólico, distinto al tono político de otros líderes.

“He estado en la cima de la montaña… y he visto la Tierra Prometida.” 
(Moisés viendo la Tierra Prometida antes de morir).

En esta misma línea es importante destacar la utilización de storytelling 
de Barack Obama, dado que, aunque otros utilizan historias personales, la 
narrativa sobre la diversidad estadounidense y la superación es específica de 
su estilo presidencial. 

“La historia de mi familia encarna la promesa de Estados Unidos: un país 
donde personas de todas las razas, de todas las religiones, pueden unirse en 



Liderazgo transformacional, relacional y neurocomunicación: la emoción como motor del...

235

la idea de que todos somos creados iguales.” 
(Discurso de 18 de marzo de 2008).

“Mi historia es parte de una historia más grande: la historia de un país que 
ha luchado constantemente por ampliar los ideales de igualdad y libertad.” 
(Filadelfia, 2008).

De la misma manera, es de gran relevancia resaltar las características 
específicas de Jacinda Ardern relacionadas con el liderazgo femenino. Su 
comunicación se enmarca explícitamente en valores asociados al cuidado, 
cooperación y sensibilidad emocional.

“Sé que esto es difícil, pero debemos protegernos los unos a los otros. Somos 
un equipo de cinco millones.” (Pandemia covid-19, año 2020).

También hace uso de la compasión como fortaleza de su liderazgo, 
de decisiones rápidas comunicadas con calidez y de la integración de su 
maternidad y la política sin ocultarlo, recurriendo a la conciliación y 
normalización de roles múltiples. 

“Ellos son nosotros.” (Atentado de Christchurch, año 2019).

“Sean fuertes, sean amables.” (Pandemia covid-19, año 2020).

5. DE LA COMUNICACIÓN EMOCIONAL Y EL LIDERAZGO
RELACIONAL A LA ESTRATEGIA Y EL COMPROMISO 

El enfoque de liderazgo relacional, como lo propone Dios-Duarte (2025), 
amplía estas perspectivas al considerar al ser humano desde una visión bio-
psico-social-espiritual. Este modelo enfatiza la integración de todas las 
dimensiones personales en el entorno laboral, promoviendo el bienestar, el 
desarrollo integral y la responsabilidad compartida. El liderazgo relacional 
combina empatía, comunicación asertiva, participación y reconocimiento 
del esfuerzo individual y colectivo, lo que genera entornos colaborativos y 
de confianza. Así, la atención a las necesidades emocionales y relacionales se 
convierte en un catalizador del rendimiento, la cohesión y el compromiso, 
transformando tanto la cultura organizativa como la vida de sus integrantes.

La comunicación emocional y el liderazgo relacional son elementos 
complementarios para impulsar cambios sostenibles dentro de las 
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organizaciones. La experiencia de los líderes analizados demuestra que 
el liderazgo efectivo requiere no solo habilidades técnicas y estratégicas, 
sino también una inteligencia emocional madura, capaz de conectar con 
las personas, movilizar su potencial y fomentar un propósito compartido. 
De este modo, el liderazgo se convierte en un motor de cambio, capaz de 
transformar estructuras, fortalecer la cohesión y promover entornos laborales 
inclusivos, resilientes y éticamente sólidos.

En lo relativo a la aplicación práctica en el ámbito empresarial, estas 
competencias se traducen en la capacidad de los líderes para inspirar, 
guiar y coordinar equipos hacia objetivos estratégicos. La empatía facilita 
la comprensión de las necesidades y motivaciones individuales, generando 
compromiso y sentido de pertenencia. La autenticidad y coherencia 
refuerzan la credibilidad y la confianza, mientras que la regulación emocional 
permite mantener la estabilidad y el enfoque en situaciones de presión. El 
storytelling, por su parte, convierte metas abstractas en visiones compartidas, 
comprensibles e inspiradoras. El liderazgo relacional complementa estas 
habilidades al fomentar la participación activa, la comunicación asertiva 
y la valoración del esfuerzo, creando entornos colaborativos y resilientes. 
Al integrar la dimensión emocional con una gestión consciente de las 
relaciones humanas, los líderes pueden optimizar el desempeño de sus 
equipos, promover la cooperación y garantizar la consecución sostenible y 
ética de los objetivos organizacionales.

Entre las habilidades clave del Liderazgo Relacional se destacan: 
-	 La empatía estratégica, que permite comprender necesidades, 

aspiraciones y emociones de cada miembro del equipo para asignar 
tareas, motivar y apoyar eficazmente, promoviendo compromiso 
y sentido de pertenencia.

-	 La autenticidad y coherencia, la alineación entre discurso y acción 
genera confianza, credibilidad y respeto, facilitando la implicación 
de los colaboradores en los objetivos comunes.

-	 La regulación emocional: Mantener la calma y claridad en 
situaciones de presión asegura la toma de decisiones acertadas y la 
gestión adecuada de conflictos.

-	 La utilización de narrativa de historias y la comunicación 
inspiradora, es decir, traducir metas organizacionales en narrativas 
motivadoras influye en que los objetivos abstractos se transformen 
en propósitos compartidos.
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-	 Gestión relacional integral, esto es, fomentar la colaboración, la 
consideración individualizada y el apoyo social fortalece la cohesión 
de grupo, la colaboración entre los miembros y la optimización de 
la coordinación para alcanzar resultados sostenibles.

En síntesis, el liderazgo relacional en combinación con la comunicación 
emocional da lugar a la integración de habilidades técnicas, estratégicas, 
psicosociales y socioemocionales que convierten la motivación y el 
compromiso individual en resultados colectivos concretos. Aplicadas en el 
contexto organizacional, estas competencias permiten alcanzar metas y, a 
su vez, desarrollan una cultura de confianza, resiliencia y cooperación, así 
como el sentido de pertenencia al grupo a través del uso del apoyo social. 
De este modo, la comunicación emocional se consolida como un motor 
de cambio y transformación en las organizaciones junto a este estilo de 
liderazgo alineando personas, propósito y desempeño para afrontar los 
desafíos contemporáneos con éxito.
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Capítulo 15

IMAGEN DE MUJERES GENERADAS CON INTELIGENCIA

ARTIFICIAL (IA) EN REDES SOCIALES 

Y EN LA COMUNICACIÓN: LAS MUJERES DIGITALES. 

APARIENCIA, SESGOS Y SEXUALIZACIÓN

Mercedes de la Fuente-Navas1

1. INTRODUCCIÓN 

En la actual era digital la Inteligencia Artificial (IA) ha revolucionado 
múltiples sectores; desde la medicina, la industria tecnológica, el comercio 
o las finanzas. Hablamos de una cuarta revolución industrial propiciada por 
los avances que ofrece la IA. Pero también existen otras áreas recurrentes 
de la Inteligencia Artificial en las que además la realidad y la ficción se 
entremezclan, como son el entretenimiento, las redes sociales, el marketing 
o la publicidad, y en las que la figura de la mujer está presente.

Estos sectores están abriendo nuevos caminos en la comunicación y en 
la neurociencia con la creación de personajes digitales únicos generados con 
Inteligencia Artificial (figura 1), que interactúan con la audiencia y con sus 
seguidores. Surge así el planteamiento de cómo son percibidos en el cerebro, 
diferenciándose o no de los seres reales. 

Se trata de influencers, presentadoras de televisión, modelos, alter ego de 
celebrities, así como personas artificiales que crean contenido con un claro 
enfoque hiperrealista. Son las metahumanas: mujeres de apariencia real, pero 
generadas a través de algoritmos con CGI (computer–generated imagery).

Gracias a los avances en el desarrollo de algoritmos, así como a la 
tecnología que los desarrolla, los personajes digitales y en particular, los 

1. Universidad Complutense de Madrid (España).
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femeninos, objeto de este artículo, hacen que puedan replicar y contestar en 
tiempo real. La neurociencia y cómo son percibidas estas mujeres abren un 
mundo de posibilidades en la era de la comunicación.

Un nuevo negocio llamado VIA (siglas en inglés para Agencia 
de Influencers Virtuales) surge y las agencias de comunicación y publicidad 
quieren participar de ello. Se estima que una influencer digital genera 12.000 
euros. El número de seguidores crece de manera exponencial llegando a 
igualar y superar a las reales.2 

En España, en los últimos años, desde el 2023, se ha producido un 
aumento de creaciones digitales femeninas generadas con IA, abriendo las 
puertas de internet y ampliando el mercado de la comunicación. 

Figura 1. Alba Renai, presentadora de SuperSecretos con Alba Renai, formato de 
acompañamiento del reality de televisión Supervivientes en Mitele. 

Fuente: Instagram.com/albarenai/

2. https://forbes.es/forbes-women/386334/nuevas-influencers-virtuales-facturar-mas-cele-
bridad-real/

https://forbes.es/forbes-women/386334/nuevas-influencers-virtuales-facturar-mas-celebridad-real/#:~:text=La influencer creada por IA,m%C3%A1s de 4.000 euros mensuales
https://forbes.es/forbes-women/386334/nuevas-influencers-virtuales-facturar-mas-celebridad-real/#:~:text=La influencer creada por IA,m%C3%A1s de 4.000 euros mensuales
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Algunas de estas mujeres hiperrealistas son la influencer virtual y 
presentadora Alba Renai de de la agencia Be a Lion en España, o la modelo 
de la agencia barcelonesa The Clueless, Aitana López (figura 2).

Figura 2. Alba Renai y Aitana López. Fuente: El País.

Cómo son representadas estas mujeres digitales de origen español y de 
profesión instagramers, youtubers, influencers, o presentadoras de televisión 
a las que empresas de marketing y publicidad han otorgado de identidad 
propia, es uno de los planteamientos clave de esta investigación.

2. OBJETIVOS

El principal objetivo de este artículo es el estudio de las mujeres digitales 
generadas con Inteligencia Artificial en el mundo de la comunicación en 
España. Cabe destacar el análisis descriptivo de la sexualización o no de dichas 
mujeres digitales en las imágenes que muestran en sus redes sociales y si existen 
sesgos de clase social y generacional teniendo en cuenta el público al que se 
dirigen, así como la posible percepción de roles tradicionales de género. 

Otros de los objetivos es identificar las fechas en las que más búsquedas se 
han producido en Google de estos personajes, así como las zonas geográficas de 
España más destacadas en las que tuvo lugar ese mayor número de interacciones.
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Se analiza si las mujeres creadas con IA e involucradas en la comunicación 
digital española representan la Ciencia, la Tecnología, la Ingeniería y las 
Matemáticas (STEM). Si son mujeres empoderadas o NPC (Non Player 
Character) autómatas y predecibles. 

3. METODOLOGÍA

La metodología empleada se ha llevado a cabo realizando un análisis 
basado en el estudio de gráficos arrojados por Google Trends.

A través de esta herramienta se han observado las fechas de mayor 
solicitud de búsquedas en Google del nombre de estas mujeres digitales. 
Y se ha observado en sus redes sociales y en las webs en las que aparecen, 
cuáles han sido los momentos que han hecho que aumente su búsqueda 
coincidiendo con los gráficos. 

Por otro lado, se han analizado a nivel geográfico las provincias en las 
que más se han producido estas búsquedas a través de los mapas generados 
en Google Trends. 

Centrados en una metodología cualitativa observando las mujeres 
digitales de origen español, se ha llevado a cabo un análisis de visionado 
exhaustivo de seguimiento y estudio de diferentes RRSS como Instagram, 
TikTok, YouTube, X o LinkedIn, revisión bibliográfica y análisis de 
publicaciones científicas y artículos periodísticos. También se han consultado 
entrevistas de creadores de personajes femeninos con Inteligencia Artificial 
en los que determinan patrones y vuelcan datos. Y se han estudiado modelos 
de comunicación actuales junto a otros más tradicionales.

Tras los visionados y analizando los resultados ha sido necesario crear 
comparativas que ayudan a establecer criterios de clasificación de las 
mujeres digitales. 

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

Se ofrece una panorámica sobre la IA y los modelos de comunicación 
a través de mujeres digitales creadas en España a partir de herramientas 
propias de la Inteligencia Artificial, seleccionadas por la importancia que 
han tenido desde el momento de su creación y los logros conseguidos, ya 
sean económicos o de éxito, en el mundo de la comunicación.
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Se observan sus características, desde los aspectos físicos más llamativos, 
a elementos que definen su personalidad, creencias y valores. 

4.1. Mujeres digitales creadas con IA en España

Las experiencias asociadas al metaverso femenino en España 
pasan por encontrar avatares que interactúan en vídeos, campañas 
de publicidad, redes sociales o formatos de entretenimiento con 
presentadoras virtuales.

Se detalla a continuación los datos de estas mujeres generadas en España 
por medio de la IA (figura 3).

Figura 3. Mujeres generadas con IA en España en el mundo de la comunicación. 
Fuente: elaboración propia.

4.2. Alba Renai

Alba Renai surge en 2024 como influencer y presentadora de televisión en 
España, redactando contenido en Instagram y TikTok en relación al programa 
Supervivientes, emitido en la cadena Telecinco. A su vez es presentadora del 
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programa SuperSecretos con Alba Renai en Mitele. Es un ejemplo de cómo 
la tecnología puede integrarse en la televisión siendo un proyecto de la filial 
de Mediaset España, representando a la primera presentadora virtual creada 
con Inteligencia Artificial en este país, desarrollada por la agencia Be a Lion, 
subsidiaria de Mediaset.

Los fundadores de esta agencia, Silvia Velasco y Carlos Sánchez, han 
dado vida a este proyecto de mujer digital atendiendo a determinados sesgos 
y al público joven al que se dirigen.

Han dotado de belleza y personalidad a Alba Renai (@albarenai), quien 
publica contenido en redes sociales en las que muestra su mail: alba@
viatalents.com, haciendo alusión a VIA (Agencia de Influencers Virtuales). 
Su propio apellido da pistas de cómo ha sido creada (Ren-AI). Además de 
presentar, publica feed, stories o reels (figura 4).

Figura 4. Alba Renai. Fuente: Instagram.com/albarenai/

La presentan como un personaje irreal, con voz dulce, que viaja, publica 
fotos, realiza bailes en TikTok, practica ejercicio y muestra sus outfits. 
Aparentemente hace lo mismo que otras jóvenes reales ya que, es uno de 
los targets a los que se quieren acercar, y con voz pausada y dulce habla a sus 
seguidores en las redes sociales (Instagram y TikTok). 

En cuanto a su aspecto, es una figura esbelta, de largas piernas y delgada, 
que cuida su cuerpo realizando ejercicio, como se muestra en algunas de sus 
instantáneas, reflejando un estilo saludable de vida.

Además de publicar fotos con vestimenta a la última moda, también lo 
hace con publicaciones en ropa de baño en piscinas y yates, mostrando un 
cuerpo perfecto y bronceado, reflejando un estilo de vida poco accesible, de 
alto nivel adquisitivo, que otras jóvenes pueden desear.

mailto:alba@viatalents.com
mailto:alba@viatalents.com
https://www.instagram.com/albarenai/
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En Google Trends, en los últimos 5 años, se observa en los gráficos que 
arroja la búsqueda de su nombre, un pico de mayor número de búsquedas 
en Google en 2024, siendo las fechas entre el 16 y 24 de marzo de 2024 
las que alcanzan mayor auge. Por otro lado, destacan las subregiones que 
alcanzan el valor 100: la Comunidad de Madrid, Galicia, Canarias y 
Cataluña (figura 5).

Figura 5. Interés de búsqueda en Google de Alba Renai a lo largo del tiempo. 
Fuente: Google Trends.

Figura 6. Pico de búsqueda del nombre Alba Renai en Google. Fuente: Google Trends.
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Figura 7. Subregiones de búsqueda del nombre Alba Renai en Google. 
Fuente: Google Trends.

4.3. Aitana López

Aitana López es la primera modelo española que ha sido creada con 
Inteligencia Artificial. Ha sido desarrollada por la agencia de modelos 
de IA, The Clueless, en 2023. 

Su nombre, Aitana, hace recordar a la joven y exitosa cantante española. 

Vende fotos en lencería a través de Fanvue, plataforma similar a OnlyFans 
(red social privada de contenido bajo suscripción, asociada a contenido erótico).

Físicamente (figura 8) se caracteriza por tener el pelo de color rosa, 
semejante a Inma, la inlfluencer japonesa exótica generada por IA con miles 
de seguidores, aunque en ocasiones Aitana lo cambia a tonos anaranjados. 

Figura 8. Aitana López. Fuente: Instagram.com/fit_aitana/
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Posa con las piernas abiertas en ocasiones, con carácter sexual, y los 
hombros hacia atrás para enmarcar los pechos, que muestran un toque 
artificial, redondos y elevados como si simulasen ser operados. También luce 
camisetas sin ropa interior debajo. 

La mayoría de las veces se muestra en trajes de baño, ropa interior, tops y 
faldas cortas, con posturas exageradas, grandes escotes y luciendo el ombligo. 

Estos rasgos de Aitana han sido definidos por una mujer y un hombre, 
Rubén Cruz y Diana Núñez, de la agencia The Clueless. La encargada de 
sus redes sociales es Sofía Novales. Entre todos han diseñado a una mujer 
digital que responde a estereotipos de gusto y deseo masculinos, con una 
imagen sexualizada de la mujer, marcando sus atributos biológicos de una 
manera sexual, poses insinuantes y ropa ajustada. Es un prototipo de una 
mujer sexualizada y delgada, que responde a cánones de belleza que busca la 
sociedad actual, en concreto, la masculina, con una serie de características 
sobre el aspecto físico femenino, con resultados bellos y sexuales, centrándose 
en pechos, glúteos, cuerpo, piernas o cintura, llegando a identificarla como 
mujer cosificada, reduciendo a la mujer que vemos a su cuerpo.

En Google Trends, en los últimos 5 años observamos tres picos de mayor 
número de búsquedas en Google entre 2023 y 2024, siendo entre las fechas 
29 de octubre y 4 de noviembre de 2023 las de mayor alcance, llegando al 
valor 100. Y destaca Canarias como subregión que alcanza el dato de 100.

Figura 9. Interés de búsqueda en Google de Aitana López a lo largo del tiempo. 
Fuente: Google Trends.
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Figura 10. Pico de búsqueda del nombre Aitana López en Google. Fuente: Google Trends.

Figura 11. Subregiones de búsqueda del nombre Aitana López en Google. Fuente: Google Trends.

4.4. Laia

Laia es una asistente personal virtual del proyecto IKEA en directo en 
España (creado en 2022 y ubicado en una landing de la web). Esta humana 
digital se presenta como la primera interiorista y presentadora de IKEA 
creada con IA.3

Laia ha sido presentada en 2024 en diferentes medios de comunicación; 
desde la propia web de IKEA, canal de tv digital Movistar+ y en redes sociales 
como TikTok, Facebook, Instagram y YouTube, ofreciendo una experiencia 
live shopping.

Esta presentadora virtual (figura 12), bastante robótica, es de piel clara y 
pelo oscuro. La imagen que proyecta es la de una chica joven y natural, vistiendo 
ropa orgánica y cómoda, con maquillaje poco exagerado y sin intención de 
marcar partes de su cuerpo ni enseñarlo. Su imagen no es sexualizada. 

3.  https://www.youtube.com/watch?v=qKI-HjMp2Zw  
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Es una mujer que se acerca más a las jóvenes reales con estereotipos de 
chica joven de aspecto casual y natural.

Figura 12. Imagen. Laia, presentadora de IKEA. Fuente: Ikea.es

En Google Trends, siguiendo el análisis de los últimos 5 años, observamos 
un pico con valor 100 de mayor número de búsquedas, centrado entre el 10 
y 16 de marzo de 2024. A nivel geográfico destaca Cataluña como subregión 
con mayor número de interacciones llegando al valor 100.

Figura 13. Interés de búsqueda en Google Ikea Laia a lo largo del tiempo. Fuente: Google Trends.
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Figura 14. Pico de búsqueda del nombre Ikea Laia en Google. Fuente: Google Trends.

Figura 15. Subregiones de búsqueda del nombre Aitana López en Google. 
Fuente: Google Trends.

4.5. Maia Lima

La agencia barcelonesa The Clueless, mencionada anteriormente y 
creadora de Aitana López, ha diseñado otra modelo, Maia Lima, otorgándole 
un origen argentino, que en su web4 define así: “Is a young Argentine girl 
who is characterized by her shyness and purity”.

4. https://www.theclueless.ai/project/maia-lima-2 
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Figura 16. Maia Lima. Fuente: Theclueless.ai

Por medio de tecnología de modelado 3D, mediante la cual se 
combina la IA y la realidad aumentada, se crean influencers virtuales 
según Conde Troyano (2022), dando pie a un desarrollo en el mundo 
de la comunicación, como es el caso de la modelo Maia Lima, icono 
generado con IA.

En Google Trends, siguiendo el análisis de los últimos 5 años 
observamos un pico con valor 100 de mayor número de búsquedas en 
Google, centrado entre el 21 y 27 de julio de 2024. A nivel geográfico no 
destaca ninguna subregión. 
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Figura 17. Interés de búsqueda en Google Miaia Lima @limaiaaa a lo largo del tiempo. 
Fuente: Google Trends.

Figura 18. Pico de búsqueda del nombre Miaia Lima @limaiaaa en Google. 
Fuente: Google Trends.
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5. CONCLUSIONES

Las redes sociales (RRSS) y la IA están cambiando la forma en la que 
se consume y produce entretenimiento, información y publicidad. Se 
interactúa con seres artificiales cuyos objetivos son varios y la neurociencia 
tiene un papel clave en descubrir la percepción que tenemos de estas 
mujeres; desde agradar a la audiencia, inculcar una serie de valores e ideas 
y obtener un enriquecimiento por parte de las empresas que las crean, 
aumentando el número de ventas. 

Observando los gráficos generados en Google Trends se obtiene 
información de las fechas en las que se ha buscado en Google un mayor 
número de veces el nombre de las mujeres digitales creadas en España, así 
como las subregiones que destacan en dicha búsqueda, siendo Cataluña la 
Comunidad Autónoma que destaca sobre el resto y figurando en mayor 
proporción en todos los mapas creados por Google Trends. 

Basándonos en las mujeres digitales de este artículo y revisando las 
fechas en las cuales hay el mayor número de búsquedas en Google, se 
observan sus redes sociales y se obtiene información al respecto. De tal 
manera, Alba Renai (que hizo su primera publicación el 22 de septiembre 
de 2023) destaca en Google Trends entre las fechas 10 y 16 de marzo de 
2024, coincidiendo con la fecha de su lanzamiento como presentadora 
en los medios de comunicación, 13 de marzo, y a su vez, con el formato 
televisivo Supervivientes y la sección SuperSecretos con Alba Renai que 
ella misma presenta.

En el caso de Aitana López (cuya primera publicación en Instagram 
fue con fecha 19 de julio de 2023) coinciden también los datos de 
Google Trends con su lanzamiento a través de medios de comunicación 
y redes sociales. Ejemplo de ello es la aparición de artículos en revistas y 
periódicos en fechas cercanas al mayor número de búsquedas en Google 
(29 de octubre y 4 de noviembre de 2023). También la publicación de 
un artículo en la revista Hola el 2 de noviembre de 2023 bajo el título 
“Descubre a Aitana López, la modelo que triunfa en las redes… pero en 
realidad no existe”.
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En esas fechas aparece exuberante en las redes sociales. En concreto, 
el 3 de noviembre de 2023, en Instagram, aparece mostrando su cuerpo y 
vestida con ropa interior de cuero (figura 19).  

Figura 19. Publicación de Aitana López en Instagram con fecha 3 de noviembre de 2023. 
Fuente: Instagram.com/fit_aitana/

Este hecho lo podemos relacionar con Google Trends y su pico de máxima 
búsqueda de esta mujer digital en las fechas del 21 al 27 de julio, teniendo 
en cuenta que su publicación y lectura incitan a una mayor búsqueda de su 
nombre.

Entre los sesgos que hemos detectado en las mujeres generadas por IA 
destacan las características físicas idealizadas, como cuerpos delgados, de gran 
estatura, rostros simétricos y atractivos. Aparecen sonrientes y se muestran 
mujeres jóvenes atractivas y sexys. Algunas de ellas posan de manera sensual 
y claramente sexualizadas como es el caso de Aitana López.  Esto refuerza 
la cosificación de ver a las mujeres como simples objetos de deseo sexual y 
perpetúa estereotipos que reducen a las mujeres a su atractivo físico.
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Capítulo 16

INTELIGENCIA ARTIFICIAL 

COMO IMPULSORA DE LA SOSTENIBILIDAD AMBIENTAL

Doris De León1

1. INTRODUCCIÓN 

La Inteligencia Artificial (IA) se ha consolidado en la última década 
como una de las tecnologías disruptivas más influyentes en la transformación 
hacia modelos de desarrollo sostenible. En el ámbito ambiental, su papel 
trasciende la mera automatización para convertirse en un agente catalizador 
de eficiencia ecológica, capaz de optimizar la gestión de recursos naturales, 
fortalecer los sistemas de monitoreo ambiental y acelerar la implementación 
de políticas climáticas basadas en evidencia (Vinuesa et al., 2020). 

La creciente disponibilidad de datos provenientes de sensores, satélites 
y plataformas digitales ha permitido que algoritmos de aprendizaje 
automático generen modelos predictivos de alta precisión, esenciales para 
anticipar eventos climáticos extremos, gestionar riesgos y diseñar estrategias 
de mitigación y adaptación con mayor exactitud. De la misma forma, han 
aparecido herramientas que provienen de la neurociencia que también 
ayudan a predecir y adelantarnos a escenarios futuros posibles (Barrientos-
Báez et al., 2019).

Asimismo, la IA interviene de forma decisiva en sectores intensivos en 
recursos —como energía, transporte, agricultura y manufactura— facilitando 
procesos más limpios, reduciendo emisiones y promoviendo una economía 
circular apoyada en la automatización inteligente. Estas capacidades la 
posicionan como una tecnología clave para acelerar el cumplimiento de 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible, particularmente en lo referente a la 
acción por el clima, la vida terrestre y la producción responsable.

1. Universidad Tecnológica de Panamá (Panamá).
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A pesar de los avances globales, el contexto panameño evidencia 
desafíos particulares que reafirman la urgencia de incorporar tecnologías 
inteligentes en la gestión ambiental. Aunque Panamá cuenta con 
abundantes recursos hídricos y ha demostrado un creciente compromiso 
con las energías renovables, persisten limitaciones estructurales en la 
gestión sostenible del agua, la planificación energética y la resiliencia de 
las infraestructuras ambientales. 

En los últimos años, episodios de escasez hídrica, variabilidad 
climática y presión sobre cuencas hidrográficas han puesto en evidencia 
la fragilidad de los sistemas de abastecimiento y la necesidad de modelos 
de monitoreo más precisos y predictivos. De igual forma, la transición 
hacia redes eléctricas sostenibles se ve obstaculizada por fluctuaciones 
en la generación, pérdidas técnicas y dificultades para integrar fuentes 
renovables intermitentes de manera eficiente.

En este escenario, la IA emerge como una herramienta estratégica 
con potencial para optimizar la distribución del agua, mejorar la 
eficiencia de los sistemas hidroeléctricos, fortalecer la planificación 
energética y fomentar prácticas industriales sostenibles. Sin embargo, su 
adopción en Panamá aún es limitada debido a brechas tecnológicas, altos 
costos de implementación, falta de infraestructura de datos, impactos 
ambientales asociados al uso de sistemas computacionales intensivos y 
un marco regulatorio insuficiente para garantizar un desarrollo ético, 
seguro y sostenible.

Estas restricciones configuran una problemática central: aunque la 
IA ofrece oportunidades significativas para impulsar la sostenibilidad 
ambiental, el país aún carece de las condiciones institucionales, tecnológicas 
y normativas necesarias para aprovechar plenamente su potencial. Por ello, 
surge la necesidad de analizar de manera crítica y contextualizada cómo 
la IA puede contribuir al fortalecimiento de la sostenibilidad ambiental 
en Panamá, identificando tanto las oportunidades como los riesgos y 
limitaciones que acompañan su implementación. Esta reflexión es esencial 
para orientar políticas públicas, estrategias sectoriales e inversiones 
tecnológicas que promuevan un desarrollo sostenible, inclusivo y basado 
en evidencia científica.
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2. OBJETIVOS

El objetivo de la presente investigación fue analizar la IA como impulsora 
de la sostenibilidad ambiental

3. METODOLOGÍA

La investigación se desarrolló desde un paradigma postpositivista, el cual 
reconoce la existencia de una realidad objetiva susceptible de ser estudiada, 
pero matizada por la interpretación y la falibilidad del conocimiento 
científico. Este enfoque permite integrar métodos cuantitativos y cualitativos 
para comprender fenómenos complejos como la sostenibilidad ambiental 
apoyada en tecnologías disruptivas. Autores contemporáneos como 
Creswell (2023) y Hernández-Sampieri y Mendoza (2022) destacan que 
el pospositivismo es especialmente útil en estudios donde se busca explicar 
relaciones, identificar patrones y valorar percepciones en contextos reales.

El estudio adoptó un enfoque descriptivo–exploratorio, adecuado 
para analizar fenómenos emergentes como la adopción de IA en la gestión 
ambiental, donde todavía existe limitada investigación empírica regional. 
Según Flick (2022), los estudios exploratorios permiten analizar tecnologías 
emergentes en etapas tempranas, mientras que el carácter descriptivo 
contribuye a detallar comportamientos, condiciones y tendencias relevantes 
en el entorno panameño.

Se utilizó un diseño no experimental y de campo, dado que las variables 
no fueron manipuladas deliberadamente, sino observadas en su contexto 
natural. De acuerdo con Hernández-Sampieri y Mendoza (2022), este tipo 
de diseño resulta pertinente cuando se estudian procesos tecnológicos en 
funcionamiento real, como la gestión del agua, energía y residuos apoyada 
en soluciones digitales. La recolección de datos se realizó directamente en los 
entornos institucionales y operativos involucrados, lo que permite obtener 
información contextualizada y contemporánea.

La metodología se estructuró bajo un método mixto secuencial. En la 
fase cuantitativa, se aplicó una encuesta estructurada a docentes, técnicos 
ambientales y profesionales del sector energético, con el propósito de 
identificar niveles de conocimiento, uso y percepción sobre la IA aplicada 
a sostenibilidad. El cuestionario se diseñó con base en escalas tipo Likert y 
categorías derivadas de estudios recientes en transición digital sostenible. 
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Asimismo, se realizó una revisión documental de planes de estudio de carreras 
como mercadeo, logística, contabilidad y administración, empleando 
una matriz categorial centrada en competencias digitales, sostenibilidad e 
innovación tecnológica.

Posteriormente, la fase cualitativa incluyó un análisis de contenido 
interpretativo basado en entrevistas semiestructuradas y documentos 
técnicos sectoriales. Siguiendo a Saldaña (2022), se codificaron unidades de 
significado para identificar patrones, barreras y oportunidades de integración 
de IA en la gestión ambiental. Este enfoque hermenéutico permitió 
complementar la información cuantitativa y profundizar en percepciones 
institucionales, regulatorias y operativas.

La triangulación de datos se aplicó para fortalecer la validez del estudio, 
conforme a las recomendaciones de Morse (2012), quien sostiene que la 
combinación de múltiples fuentes y métodos es fundamental para fenómenos 
complejos asociados a sostenibilidad, gobernanza tecnológica e innovación.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

La literatura contemporánea define a la IA como un conjunto de técnicas 
—principalmente aprendizaje automático y análisis avanzado de datos— 
capaces de optimizar el uso de recursos naturales mediante la modelación, 
la predicción y la automatización de decisiones operativas. Estudios globales 
muestran que la IA puede habilitar numerosos objetivos de sostenibilidad 
al mejorar la precisión en la gestión de recursos y la eficiencia de procesos 
productivos, aunque también puede introducir nuevos riesgos ambientales 
si no se gobierna adecuadamente.

En el sector energético, los algoritmos de IA se aplican en la predicción 
de la demanda, en la gestión de generación distribuida (incluyendo la 
integración de fuentes renovables intermitentes) y en el balance de cargas 
para reducir pérdidas y mejorar la resiliencia de la red. Revisiones recientes 
sobre redes inteligentes (Smart grids) documentan casos de uso donde 
modelos de aprendizaje automático incrementan la eficiencia operativa y la 
estabilidad del sistema, contribuyendo así a menor consumo de combustible 
fósil y reducción de emisiones. No obstante, los autores advierten que la 
implantación masiva exige infraestructuras de comunicaciones, sensores y 
gobernanza de datos robusta.
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En logística y transporte, algoritmos de optimización y aprendizaje 
profundo se usan para diseñar rutas dinámicas, planificar flotas y 
gestionar inventarios, lo que reduce kilómetros recorridos y consumo de 
combustible. Este cuerpo de trabajo incluye tanto enfoques teóricos como 
implementaciones prácticas en empresas y municipios que reportan ahorros 
energéticos y menores emisiones de GEI cuando las soluciones se integran 
con datos en tiempo real. Trabajos en ML para clima describen estos 
dominios como de alto impacto para mitigar emisiones. 

La convergencia entre sensores IoT, telemetría satelital y modelos 
predictivos basados en IA permite anticipar eventos hidrometeorológicos 
(sequías, avenidas) y optimizar la asignación y distribución del agua a niveles 
de cuenca y red de abastecimiento. Investigaciones y casos de estudio en 
contextos latinoamericanos muestran mejoras en la detección de fugas, la 
programación de riego agrícola y la gestión de embalses cuando se aplican 
plataformas digitales y modelos de predicción hidrológica. Al mismo 
tiempo, se subraya la necesidad de calidad y disponibilidad de datos como 
condición necesaria para estos beneficios. 

La IA facilita la clasificación automatizada de residuos, la optimización 
de rutas de recolección y la trazabilidad de materiales para impulsar 
prácticas de economía circular. Aplicaciones de visión artificial en 
plantas de recuperación y modelos de predicción del flujo de residuos 
contribuyen a mejorar tasas de reciclaje y a disminuir costos logísticos, 
aunque su escalamiento depende de inversiones en hardware y procesos 
de integración empresarial. 

La IA facilita la transición energética mediante la gestión virtual de 
redes eléctricas, la integración de almacenamiento en baterías domésticas y 
la predicción de la demanda. Empresas reportan reducciones significativas 
en emisiones logísticas gracias a estas tecnologías. Además, su aplicación en 
ciudades inteligentes abarca sistemas de reciclaje automatizados y redes de 
transporte descarbonizadas.

A pesar de las oportunidades, la relación entre IA y sostenibilidad no 
es lineal ni inocua. Entre los principales desafíos se destacan: (1) la huella 
energética y de consumo de agua de centros de datos y de entrenamiento de 
modelos de gran escala; (2) brechas tecnológicas y asimetrías en capacidad 
institucional que limitan la adopción en países en desarrollo; (3) costos 
económicos iniciales y costos ocultos (por ejemplo, mantenimiento y 
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actualización de sensores); y (4) vacíos regulatorios y éticos que requieren 
marcos de gobernanza para asegurar equidad, transparencia y sostenibilidad 
ambiental. Autores contemporáneos llaman a un enfoque crítico y regulado 
que maximice los beneficios y minimice externalidades negativas.

El desarrollo de la IA enfrenta retos como: Demanda energética 
elevada en centros de datos. Huella hídrica y residuos electrónicos, con 
más de 50 millones de toneladas anuales por obsolescencia acelerada. 
Brecha tecnológica, dado que las aplicaciones ambientales se concentran 
en países desarrollados.

Los resultados mixtos Entre las propuestas destacan: Modelos de IA 
energéticamente eficientes Marcos regulatorios que exijan evaluaciones del 
ciclo de vida completo. Sinergias IA-sostenibilidad basadas en economía 
circular, democratización tecnológica y estándares de medición armonizado. 

5. CONCLUSIONES

Se concluye que la IA es una herramienta clave para optimizar la 
gestión del agua y la energía, contribuyendo a la sostenibilidad ambiental 
en Panamá. Su aplicación permite predicción de sequías, distribución 
eficiente y equilibrio de redes eléctricas con fuentes renovables. Existen retos 
importantes: consumo energético, residuos electrónicos, brecha tecnológica 
y falta de regulación. Se requieren soluciones como IA energéticamente 
eficiente, economía circular y marcos regulatorios éticos. La integración 
de IA y sostenibilidad debe ser sistémica, equitativa y orientada a reducir 
impactos ambientales.
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Capítulo 17

IMPACTO DEL AROMA EN LA EXPERIENCIA DE MARCA: 

UN ESTUDIO PILOTO DE NEUROMARKETING MULTIMODAL

 CON MEDIDAS PSICOFISIOLÓGICAS

Paloma Domínguez-Martínez1, Marion Roberts-Martínez1

1. INTRODUCCIÓN 

Las investigaciones en neuromarketing y neurociencia del consumidor 
coinciden en que una parte sustancial de las decisiones de consumo se toma 
de manera rápida y no consciente, apoyándose en atajos afectivos y heurísticos 
más que en procesos deliberativos explícitos (Hubert y Kenning, 2008; Ariely 
y Berns, 2010; Morin, 2011; Duque‑Hurtado et al., 2020; Haidinger y Koller, 
2023). El uso de técnicas neurofisiológicas como el electroencefalograma 
(EEG), la respuesta electrodérmica (GSR), el eye tracking o el análisis 
automático de expresiones faciales ha permitido observar con mayor precisión 
la dinámica temporal de la atención, la emoción y la memoria ante estímulos 
publicitarios y de marca, complementando las metodologías tradicionales 
basadas en autoinformes (Plassmann et al., 2012; Chen et al., 2015).

En este contexto, el marketing sensorial plantea que la experiencia de 
consumo es intrínsecamente multisensorial y que los sentidos contribuyen 
de forma diferenciada a la construcción de significados de marca. El olfato, 
por su conexión directa con estructuras límbicas implicadas en emoción 
y memoria, se ha señalado como un canal privilegiado para modular la 
experiencia subjetiva del consumidor (Herz y Engen, 1996; Krishna, 
2012). En el ámbito del marketing olfativo se ha mostrado que los olores 
pueden actuar como claves contextuales que refuerzan el recuerdo de marca 
y modifican la evaluación del entorno, tanto en ambient scent como en 
product scent (Morrin y Ratneshwar, 2003; Krishna et al., 2010; Spence, 

1. Universidad Complutense de Madrid (España).
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2020, 2021), así como generar firmas olfativas congruentes con la identidad 
de marca (Pilo Castellano y Hernández Zelaya, 2021; González Morales, 
2022; Errajaa et al., 2021).

Desde la comunicación y la salud, la incorporación de métricas 
psicofisiológicas en el análisis de mensajes de prevención o vacunación ha 
puesto de relieve la brecha entre lo que las personas dicen y lo que efectivamente 
sienten o hacen (Cuesta et al., 2022; Falcón y Luna, 2012; Leal, 2020). 
Esta lógica multimodal —integrar datos fisiológicos y discursivos para 
comprender la subjetividad del receptor— resulta transferible al estudio de 
la experiencia de marca, donde también se juegan emociones, identidades y 
procesos de regulación afectiva.

El trabajo que aquí se presenta se sitúa en esa intersección entre 
subjetividad, procesos cognitivos y métricas psicofisiológicas, aplicada al 
neuromarketing olfativo. Se analizan tres marcas ficticias de moda clásica, 
diseñadas ad hoc: dos asociadas a perfumes comerciales (uno femenino 
y otro masculino) y una tercera neutra, sin aroma. La novedad reside en 
aplicar un diseño piloto multimodal que combina EEG‑Frontal Alpha 
Asymmetry (FAA), GSR, análisis automático de expresiones faciales 
(AFFDEX) y cuestionario estructurado a marcas sin historia previa, con 
el fin de observar la construcción de la preferencia “desde cero” y explorar 
posibles divergencias entre respuestas conscientes e inconscientes, así como 
diferencias de género en la experiencia de marca.

2. MARCO TEÓRICO

El neuromarketing y la neurociencia del consumidor parten de la 
constatación de que los procesos de decisión en contextos de consumo 
están fuertemente mediados por mecanismos no conscientes. Estudios de 
revisión han mostrado que la actividad cerebral y fisiológica puede ofrecer 
información relevante sobre motivación, recompensa y valoración de 
estímulos de marca que no siempre es accesible al autoinforme (Hubert 
y Kenning, 2008; Ariely y Berns, 2010; Morin, 2011; Javor et al., 2013; 
Duque‑Hurtado et al., 2020; Haidinger y Koller, 2023). Técnicas como el 
EEG, la fMRI, la fNIRS, la GSR, el eye tracking y el análisis automático 
de expresiones faciales se han consolidado como herramientas que permiten 
estudiar atención, emoción y memoria en tiempo real, complementando las 
encuestas y entrevistas clásicas (Plassmann et al., 2012; Chen et al., 2015).
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En este marco, la Frontal Alpha Asymmetry (FAA) se ha empleado como 
indicador de orientación motivacional de acercamiento/evitación, mientras 
que la GSR indexa el nivel de activación emocional (arousal) y los sistemas 
de análisis facial aportan una estimación continua de la valencia afectiva. La 
literatura insiste en que estas métricas deben interpretarse de forma cautelosa, 
siempre en diálogo con modelos teóricos y con medidas declarativas, evitando 
lecturas deterministas de la actividad cerebral o fisiológica (Plassmann et al., 
2012; Javor et al., 2013; Haidinger y Koller, 2023).

2.1. Marketing olfativo y sensorial

El marketing sensorial considera que la experiencia de consumo está 
organizada a partir de la integración de estímulos procedentes de los cinco 
sentidos y que cada uno de ellos puede reforzar o matizar el posicionamiento 
de la marca. Krishna (2012) ofrece una síntesis influyente al definir el 
marketing sensorial como un enfoque que compromete los sentidos del 
consumidor y afecta su percepción, juicio y conducta, mostrando cómo 
los estímulos sensoriales pueden activar atributos abstractos de marca 
como la sofisticación, la calidez o la calidad percibida (Krishna, 2012; 
Krishna et al., 2010).

Dentro de este campo, el olfato ocupa una posición singular. La 
memoria olfativa se caracteriza por su capacidad para evocar recuerdos 
autobiográficos vívidos y cargados emocionalmente, incluso cuando el 
sujeto tiene dificultades para verbalizar el origen del estímulo (Herz y 
Engen, 1996). En contextos de consumo, los olores pueden funcionar 
como claves contextuales que refuerzan el recuerdo de marca y modulan la 
evaluación del entorno (Morrin y Ratneshwar, 2003; Krishna et al., 2010; 
Spence, 2020, 2021). La investigación reciente ha mostrado el potencial 
de las firmas olfativas para reforzar la identidad de marca y generar ventajas 
competitivas sostenibles, siempre que se garantice la congruencia entre 
el aroma, la categoría de producto y el posicionamiento simbólico (Pilo 
y Hernández, 2021; González, 2022; Errajaa et al., 2021; Chatterjee y 
Bryła, 2022).

Desde la perspectiva del customer experience, el aroma se integra 
en un sistema más amplio de estímulos que configuran la experiencia 
de cliente en retail, servicios y entornos híbridos (Verhoef et al., 2009; 
Berčík et al., 2021; Castro y Hernández, 2023). Estos trabajos coinciden 
en que los efectos del olor no pueden aislarse del resto de la atmósfera 
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del punto de venta y advierten sobre la necesidad de considerar la 
congruencia multisensorial. Asimismo, meta‑análisis recientes señalan 
diferencias sistemáticas de género en tareas de detección, identificación y 
discriminación olfativa, con una ligera ventaja de las mujeres (Sorokowski 
et al., 2019), lo que resulta relevante para interpretar patrones diferenciales 
en estudios de neuromarketing olfativo.

3. OBJETIVOS

El objetivo general del estudio es analizar, en un diseño piloto, hasta 
qué punto la presencia de aroma en marcas de nueva creación se asocia con 
diferencias en la preferencia declarada y en las respuestas psicofisiológicas 
(EEG‑FAA, GSR, expresiones faciales), así como con diferencias de género 
en la experiencia de marca.

A partir de este objetivo se formulan dos hipótesis:

•	 H1. En comparación con la marca sin aroma, las marcas perfumadas 
serán evaluadas de forma más favorable, mostrando mayor 
preferencia declarada, mayor asociación con atributos de estatus 
(especialmente elegancia) y mayor activación psicofisiológica, en 
particular en GSR y valencia facial.

•	 H2. Se observarán patrones diferenciales por género y divergencias 
parciales entre respuestas conscientes y psicofisiológicas, compatibles 
con un fenómeno de “atracción cruzada” hacia perfumes asociados 
al sexo opuesto.

4. METODOLOGÍA

Se empleó un diseño experimental intra‑sujetos con tres condiciones de 
estímulo: dos marcas perfumadas y una marca control sin aroma. Todas las 
marcas eran ficticias y se presentaban mediante logotipos isomorfos, con 
el fin de controlar el efecto del diseño visual. El orden de presentación se 
aleatorizó para cada participante. Dado el carácter piloto del estudio y el 
tamaño muestral reducido (n = 8), se optó por un análisis estrictamente 
descriptivo, sin pruebas de significación.
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La muestra estuvo compuesta por 8 participantes (4 hombres y 4 
mujeres), con edades comprendidas entre 22 y 64 años, seleccionados 
mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia. Los sujetos no 
fueron reclutados en función de su afinidad con la moda clásica, dado que 
el objetivo era explorar patrones de respuesta ante estímulos asociados a este 
tipo de marcas, no extrapolar a un segmento de mercado específico. Todos 
firmaron un consentimiento informado por escrito, en el que se explicaba el 
carácter experimental del estudio y el tratamiento confidencial de los datos.

Se diseñaron tres marcas ficticias (ver Figura 1) de moda clásica: Cloyer, 
Dervo y Kotra. Los logotipos se construyeron con la misma tipografía 
(Bodoni 72) y el mismo color (#666633), impresos en cartulinas del mismo 
tamaño, de modo que las diferencias se limitaran al nombre y al aroma. 
Dos de las cartulinas se perfumaron con fragancias comerciales: un perfume 
femenino (Born in Roma Donna, de Valentino) y un perfume masculino 
(Stronger With You, de Emporio Armani). La tercera cartulina se dejó sin 
aroma y se utilizó como condición neutra. Cloyer se asoció a la fragancia 
femenina, Dervo a la masculina y Kotra se mantuvo sin olor.

Figura 1. Logotipos ficticios. Fuente: elaboración propia.

4.1. Instrumentos

Se registraron tres tipos de respuestas psicofisiológicas y una medida de 
autoinforme:

•	 EEG – Frontal Alpha Asymmetry (FAA). Se utilizó un casco Enobio 
con colocación prefrontal. Inicialmente se registraron los canales 
F7 (hemisferio izquierdo) y F8 (derecho); un problema técnico 
obligó a sustituir F8 por otro canal prefrontal en un participante, 
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manteniendo la comparación interhemisférica. La métrica de 
interés fue la asimetría alfa frontal, interpretada como índice de 
orientación motivacional: valores positivos se asocian a tendencia 
de acercamiento y valores negativos a evitación.

•	 Respuesta electrodérmica (GSR). Se colocaron electrodos en los 
dedos índice y corazón de la mano no dominante, registrando 
picos de micro‑sudoración durante la exposición a cada marca. Se 
calculó el número medio de picos por persona y la amplitud de las 
respuestas, globalmente y por género.

•	 Análisis de expresiones faciales (AFFDEX). Mediante la cámara 
integrada en la plataforma iMotions se analizó la expresión facial, 
centrándose en el porcentaje de tiempo en que la valencia emocional 
superaba un umbral positivo o negativo durante la presentación de 
cada estímulo.

•	 Cuestionario estructurado. Tras la fase de registro psicofisiológico 
se administró un cuestionario en papel con seis bloques: datos 
sociodemográficos, preferencia de marca, atributos percibidos 
(elegancia, juventud, confianza, agrado), probabilidad de compra, 
influencia percibida del olor e importancia atribuida al aroma como 
elemento diferenciador.

4.2. Procedimiento 

Cada participante acudió individualmente al laboratorio. Se le informó 
de que el objetivo aparente del estudio era elegir el logotipo más adecuado 
para una marca de moda clásica, evitando mencionar el olor como variable de 
interés. Tras firmar el consentimiento informado, se colocaron los sensores 
de GSR, el casco de EEG y se activó el registro de vídeo para AFFDEX.

Con los ojos cerrados, el participante recibía en su mano una cartulina. A la 
señal del experimentador, abría los ojos y disponía de 11 segundos para observar 
el logotipo y, en su caso, oler la fragancia. Al terminar, se le pedía que cerrara 
de nuevo los ojos y se repetía el procedimiento con las otras dos cartulinas, 
en orden aleatorizado. Una vez presentadas las tres marcas, se colocaban las 
cartulinas a la vista y el participante completaba el cuestionario, pudiendo 
consultarlas para asociar nombre, diseño y aroma. La fase de exposición duró 
aproximadamente minuto y medio por sujeto, a lo que se añadió el tiempo de 
preparación de sensores y cumplimentación del cuestionario.
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Durante el análisis, se realizaron análisis descriptivos de las variables de 
autoinforme (frecuencias, porcentajes) y de las medidas psicofisiológicas 
(medias y patrones cualitativos). Posteriormente se integraron los hallazgos 
por canales, con especial atención a tres ejes: (a) efecto del aroma frente a la 
marca neutra, (b) diferencias de género y (c) convergencias y divergencias 
entre respuestas conscientes e inconscientes.

5. RESULTADOS

5.1. Preferencia declarada, atributos y papel del aroma

En el cuestionario, el 77 % de los participantes eligió alguna de las marcas 
perfumadas como favorita. Cloyer fue la marca más votada en el conjunto de 
la muestra, especialmente entre los hombres. Entre las mujeres, la preferencia 
se repartió entre Dervo y Kotra, quedando Cloyer en tercer lugar.

Cloyer fue la marca más asociada a elegancia y confianza, coherente con 
su diseño y fragancia femeninos. Kotra se percibió como la marca más joven 
y obtuvo niveles altos de agrado, sobre todo entre las mujeres. Dervo ocupó 
una posición intermedia, bien valorada en juventud y agrado.

El 33 % de los participantes señaló el olor como motivo prioritario de 
elección, ligeramente por encima del nombre y de la combinación nombre y 
diseño (22 % cada uno). Es decir, para un tercio de la muestra el aroma fue 
el factor decisivo frente a los elementos verbales y visuales. El 67 % afirmó 
que la fragancia había sesgado su elección de marca, mientras que el 33 % 
lo negó. En cuanto a la importancia atribuida al olor, el 56 % lo consideró 
importante y el 22 % muy importante, de modo que el 78 % le asignó un 
papel relevante en la decisión.

5.2. Probabilidad de compra 

La relación entre preferencia y probabilidad de compra no fue lineal. 
Cloyer, a pesar de ser la marca favorita y la más elegante, no concentró las 
puntuaciones más altas de probabilidad de compra. Entre las mujeres, Kotra 
fue la única marca sin respuestas en el extremo negativo de la escala y la única 
que recibió una respuesta en el nivel “extremadamente probable”, lo que 
indica una buena disposición a la compra pese a la ausencia de aroma. Entre 
los hombres, aproximadamente la mitad consideró muy probable comprar 
Dervo, incluso cuando no era su marca favorita declarada, lo que señala una 
cierta disociación entre “marca que más me gusta” y “marca que compraría”.
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5.3. Análisis facial (AFFDEX)

El análisis de expresiones faciales mostró que Cloyer y Dervo registraron 
un porcentaje de tiempo ligeramente mayor en valencia positiva que 
Kotra. Aproximadamente, las marcas perfumadas alcanzaron alrededor 
de un 5 % de tiempo en valencia positiva durante la exposición, frente 
a un 2 % en el caso de la marca neutra. En todos los casos predominó 
la valencia neutra, algo esperable dada la brevedad y baja intensidad del 
estímulo (logotipos impresos, sin apoyo audiovisual).

Aunque las diferencias son modestas, el patrón sugiere que la presencia 
de aroma se asocia con un ligero incremento en la expresión facial positiva.

5.4. Respuesta electrodérmica de la piel (GSR)

Los registros de GSR evidenciaron diferencias claras entre marcas y 
géneros.

Cloyer generó baja activación electrodérmica: en el grupo femenino 
no se registraron picos de micro‑sudoración y en el masculino la media fue 
inferior a un pico por persona.

Dervo produjo la mayor activación global, especialmente en las 
mujeres, con una media de 2 picos por participante y elevada variabilidad; 
en los hombres también se observaron picos, aunque más moderados.

Kotra provocó respuestas puntuales intensas, sobre todo en mujeres, 
con una media cercana a 1,7 picos por persona y un caso de amplitud 
muy elevada, indicativo de una reacción emocional aislada especialmente 
intensa; en hombres la media fue inferior a un pico.

En conjunto, los datos de GSR indican que las marcas aromatizadas 
—sobre todo Dervo— tienden a generar mayor nivel de activación 
emocional, aunque la marca neutra también puede provocar respuestas 
intensas en casos puntuales.

5.5. EEG - Frontal Alpha Asymmetry (FAA)

Los valores medios de FAA revelaron un patrón aparentemente 
contradictorio con la preferencia consciente por las marcas perfumadas. 
Cloyer mostró una media claramente negativa de asimetría alfa frontal, 
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compatible con una tendencia de evitación; Dervo presentó una media 
cercana a cero, asociada a ligera aversión o neutralidad; y Kotra obtuvo 
una media positiva con menor dispersión, indicativa de una aproximación 
emocional moderada y relativamente homogénea.

Al desglosar por género, en Cloyer las mujeres mostraron una aversión 
ligera y los hombres una aversión muy marcada; en Dervo, las mujeres 
presentaron rechazo moderado y los hombres ligera aproximación 
emocional; en Kotra, ambos géneros registraron aproximación emocional, 
más pronunciada y homogénea en las mujeres. Estos datos sugieren que, 
desde la perspectiva de FAA, la marca sin aroma suscita más acercamiento 
emocional promedio que las marcas perfumadas, matizando la hipótesis de 
“más aroma = más acercamiento” y apuntando a una posible ambivalencia 
ante los estímulos aromáticos.

5.6. Integración entre canales

Al integrar los cuatro niveles de análisis —autoinforme, AFFDEX, 
GSR y FAA— se observan tres aspectos destacables.

En primer lugar, las marcas perfumadas son preferidas conscientemente 
(77 %), el olor es reconocido como importante en la decisión (78 %) y en 
AFFDEX y GSR se registra una activación afectiva algo mayor que con la 
marca neutra.

En segundo lugar, FAA muestra una aproximación emocional media 
más clara hacia Kotra, lo que introduce un matiz relevante respecto a la 
lectura directa de las preferencias declaradas y de la activación afectiva 
inmediata.

En tercer lugar, aparecen diferencias por género: en los hombres, las 
respuestas fisiológicas señalan mayor activación y acercamiento hacia Kotra 
y Dervo, mientras que la preferencia consciente se desplaza hacia Cloyer; 
en las mujeres, la marca que produce mayor activación fisiológica no 
coincide necesariamente con la preferida ni con la de mayor probabilidad 
de compra. Además, a nivel consciente, los hombres tienden a preferir 
una marca diseñada para mujeres (Cloyer), mientras que las mujeres se 
inclinan por una marca asociada a perfume masculino (Dervo) o por la 
marca neutra (Kotra), configurando un patrón de atracción cruzada hacia 
perfumes vinculados al sexo opuesto.
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6. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

El objetivo de este estudio piloto era analizar, desde un enfoque 
multimodal de neuromarketing, en qué medida la presencia de aroma en 
marcas de nueva creación se asocia con diferencias en la preferencia declarada 
y en las respuestas psicofisiológicas, así como explorar posibles diferencias 
de género en la experiencia de marca. A partir de los resultados obtenidos se 
discuten a continuación los hallazgos principales.

6.1. Interpretación de los principales hallazgos

En primer lugar, los datos indican que el aroma influye de manera clara 
en la experiencia de marca. La mayoría de los participantes se inclinó por las 
marcas perfumadas, reconoció haberse visto influida por el olor y atribuyó 
al aroma un peso relevante en su decisión. Este patrón es coherente con la 
literatura que muestra que los estímulos olfativos, cuando son congruentes 
con el contexto, pueden mejorar la evaluación del entorno, reforzar 
el recuerdo de marca y favorecer actitudes positivas hacia el producto 
(Krishna, 2012; Krishna et al., 2010; Morrin y Ratneshwar, 2003; Spence, 
2020, 2021).

No obstante, la relación entre preferencia declarada e intención de 
compra resulta más compleja. Cloyer, marca más elegante y preferida, no 
concentra las puntuaciones más altas de probabilidad de compra, mientras 
que Kotra —sin aroma— ocupa posiciones destacadas, especialmente entre 
las mujeres. Ello sugiere que la decisión de compra integra componentes 
adicionales al agrado olfativo, como el nombre de la marca, la percepción de 
adecuación al propio estilo y las expectativas sobre el producto, en línea con 
la concepción de la experiencia de marca como fenómeno multidimensional 
y situado (Plassmann et al., 2012; Chen et al., 2015; Verhoef et al., 2009).

En segundo lugar, el análisis conjunto de las métricas psicofisiológicas 
revela un funcionamiento en “capas” que no siempre convergen. GSR 
y AFFDEX apuntan a una mayor activación afectiva ante las marcas 
perfumadas, especialmente en el caso de Dervo, mientras que la FAA muestra 
una aproximación emocional más clara hacia la marca neutra Kotra. De 
este modo, las marcas aromatizadas parecen intensificar la respuesta afectiva 
inmediata, pero la orientación motivacional a medio plazo no se alinea 
necesariamente con esa activación inicial. Este juego de convergencias y 
divergencias coincide con lo señalado por la literatura en neuromarketing 
sobre la coexistencia de respuestas afectivas rápidas, tendencias motivacionales 
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más estables y narrativas conscientes que el sujeto elabora sobre su propia 
experiencia (Hubert y Kenning, 2008; Ariely y Berns, 2010; Javor et al., 2013; 
Duque‑Hurtado et al., 2020; Haidinger y Koller, 2023).

En tercer lugar, el patrón de “atracción cruzada” observado —hombres 
que prefieren una marca diseñada para mujeres y mujeres que favorecen una 
marca diseñada para hombres o una marca neutra— resulta especialmente 
sugerente. Aunque el tamaño muestral impide generalizar, este resultado es 
compatible con la hipótesis de que ciertos perfumes pueden actuar como 
señales sexuales más que como simples adornos aromáticos, modulando la 
aproximación afectiva y motivacional (Krishna et al., 2010; Spence, 2020, 
2021; Sorokowski et al., 2019; Errajaa et al., 2021). Ello apunta a que las 
categorías “masculino” y “femenino” en perfumería y cosmética funcionan 
como códigos culturales flexibles, susceptibles de ser reinterpretados por los 
consumidores, y no como etiquetas rígidas con efectos unívocos sobre la 
conducta.

6.2. Implicaciones teóricas y aplicadas

Desde el punto de vista del branding y del marketing sensorial, los 
hallazgos refuerzan la idea de que el aroma puede desempeñar un papel de 
anclaje sensorial en la identidad de marca, pero su eficacia depende de su 
integración coherente con los elementos visuales, verbales y experienciales. 
La buena posición de Kotra en probabilidad de compra, pese a carecer de 
aroma, sugiere que el olor actúa como diferenciador relevante, pero no 
suficiente, especialmente cuando el resto de componentes de la identidad 
aún no se han consolidado en la mente del consumidor. Ello concuerda 
con trabajos que destacan la necesidad de diseñar atmósferas sensoriales 
congruentes con el posicionamiento de la marca para reforzar la fidelización 
y la experiencia global en el punto de venta (Pilo y Hernández, 2021; 
González, 2022; Errajaa et al., 2021).

En el plano teórico, el estudio apoya las tesis de la neurocomunicación 
y la neurociencia del consumidor que insisten en la brecha entre lo que 
las personas dicen y lo que efectivamente sienten o hacen (Cuesta et al., 
2022; Falcón y Luna, 2012; Leal, 2020). La divergencia entre la preferencia 
declarada por marcas perfumadas y la aproximación motivacional observada 
en FAA hacia la marca neutra ilustra la necesidad de abordar la subjetividad 
del consumidor como un entramado de respuestas sensoriales, afectivas, 
motivacionales y discursivas, más que como un único registro homogéneo.
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En términos aplicados, los resultados sugieren que las marcas que 
deseen incorporar el aroma como recurso estratégico deberían someter sus 
propuestas a diseños experimentales que integren medidas conscientes e 
inconscientes, evitando asumir de antemano el efecto de un determinado 
perfume “para hombre” o “para mujer”. El uso de protocolos multimodales, 
como el empleado en este estudio, ofrece a los responsables de marketing y 
comunicación una herramienta para detectar posibles discrepancias entre el 
discurso del consumidor y sus respuestas fisiológicas, lo que puede ser útil 
tanto para afinar campañas como para evitar interpretaciones simplistas de los 
datos de neuromarketing.

7. LIMITACIONES DEL ESTUDIO Y POSIBLES LÍNEAS 
DE INVESTIGACIÓN

Las limitaciones del estudio son relevantes y condicionan el alcance 
de las conclusiones. En primer lugar, el tamaño muestral (n = 8) impide 
realizar inferencias estadísticas robustas y obliga a considerar los hallazgos 
como tendencias exploratorias susceptibles de ser confirmadas o matizadas 
en posteriores investigaciones (Javor et al., 2013; Morin, 2011). En segundo 
lugar, se ha trabajado con una única categoría de producto (moda clásica) 
y con dos fragancias agradables, sin incluir olores claramente desagradables 
ni contemplar otras tipologías de marca, lo que restringe la generalización 
de los resultados.

El entorno de laboratorio también limita la validez ecológica del estudio: 
la exposición a logotipos impresos durante unos segundos dista de la 
complejidad de la experiencia real de compra, en la que intervienen otros 
estímulos sensoriales como música, iluminación, textura o interacción social 
(Verhoef et al., 2009). Por último, no se incorporaron medidas cualitativas 
(por ejemplo, entrevistas en profundidad o asociaciones libres) que habrían 
permitido explorar con mayor detalle los significados subjetivos asociados a 
cada marca y a cada fragancia.

A partir de estas limitaciones, se abren varias líneas de trabajo:

1.	 Ampliar la muestra y replicar el diseño para testar la estabilidad del 
patrón de atracción cruzada y de las divergencias entre canales.

2.	 Incorporar una matriz hedónica de aromas más amplia (agradables, 
neutros y desagradables) y aplicarla a diferentes categorías de producto, 
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analizando la interacción entre valencia del olor, familiaridad de 
marca y tipo de contexto.

3.	 Extender estos diseños a entornos ecológicos (tiendas físicas, eventos 
de marca, experiencias inmersivas), aprovechando el creciente interés 
por el marketing sensorial y el branding experiencial en retail.
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Capítulo 18

GENDER DIFFERENCES IN VISUAL ATTENTION

TO TURISM ADVERTISING: AN EYE-TRACKING STUDY

Marco Fazio1

1. INTRODUCTION 

Advertising is a long-term investment that moves consumers over 
time through a variety of steps and ultimately to actual purchase (Barry & 
Howard, 1990).

Marketing researchers and practitioners have shown great interest in 
evaluating advertising effects (Weng et al., 2021). It has been commonly 
accepted that consumers go through three hierarchical processing stages 
when responding to advertisements: cognition, affect, and conation 
(Barry & Howard, 1990). The research on tourism advertising effects 
can be divided into two streams: behavioral aspects and cognitive aspects. 
Behavioral aspects evaluate tourism advertising effects as the “cause of visits 
and sales” with a focus on visitation numbers and travel expenditure (Weng 
et al., 2021).

Cognitive aspects of tourism advertising effects are assessed through 
awareness of the destination, further information inquiries, attitudes to 
the destination, and so on (Byun & Jang, 2015; Kim et al., 2005; Weng 
et al., 2021).

In the tourism sector, Destination Management Organisations (DMOs), 
National Tourist Boards (NTBs), Tourism Ministers, and local authorities, 
are among the players increasingly investing in advertising and publicity of 
destinations.

1. Università della Calabria (Italia).
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Despite the significant investment in tourism advertising, there exists 
a gap in understanding the nuanced influences of cultural and gender 
differences on the effectiveness of these advertisements. Previous studies 
have highlighted the role of eye-tracking technology in providing insights 
into visual behaviour and attention patterns of viewers, yet there is a scarcity 
of research focusing on how these patterns vary across different cultural 
and gender groups (Scott et al., 2019). This study aims to fill this gap by 
examining the “Open to Meraviglia” campaign promoted by the Italian 
Ministry of Tourism. Through an eye-tracking analysis, we investigate how 
cultural familiarity, expectations, and gender stereotypes influence the way 
advertisements are viewed. This research contributes to the existing literature 
by offering a detailed understanding of how these factors affect viewer 
engagement and the overall effectiveness of tourism advertising campaigns.

The findings from this research are expected to provide actionable insights 
for marketers and policymakers in designing more targeted and effective 
tourism advertisements. By understanding the distinct visual and cognitive 
responses of different audience segments, tourism campaigns can be tailored 
to maximize their appeal and impact. This study not only underscores 
the importance of cultural and gender considerations in advertising but 
also highlights the potential of advanced research methodologies like eye-
tracking in enhancing the precision and relevance of marketing strategies in 
the tourism sector.

2. OBJECTIVES

This research aims to explore the impact of tourism advertising on 
consumers through an analysis conducted using advanced neuromarketing 
techniques, in particular eye-tracking, one of the most promising 
technologies for understanding consumer behaviour. 

The research presented aims to analyse the influence of cultural factors 
and gender differences on the perception of tourism advertising, as well as 
to evaluate the effectiveness of tourism advertising in terms of the visual 
attention of the target audience, examining the “Open to Meraviglia” 
campaign promoted by the Italian Ministry of Tourism. Through a survey 
conducted using eye-tracking technologies, an analysis was carried out on 
how elements such as cultural familiarity, expectations and stereotypes, and 
gender differences influence the way tourism advertising is viewed.



Gender differences in visual attention to turism advertising: an eye-tracking study

283

The analysis focuses on how traditional and digital advertising strategies 
have evolved and how neuromarketing tools can offer new perspectives 
for the tourism sector, both in terms of communication optimisation and 
strategic development.

3. METHODOLOGY

The research method used focuses on a mixed procedure: data collection 
through the use of eye-tracking devices and interviews/questionnaires; use 
of a diverse sample, characterised by individuals of Italian and American 
nationality; qualitative analysis of the data collected.

The ‘Open to Meraviglia’ campaign was used as the subject of analysis 
through the observation of three different key images.

Eye-tracking technologies are a powerful tool for examining advertising 
elements (Scott et al., 2019; Wang & Sparks, 2016), as they allow for the 
evaluation of data that can be linked to attention and curiosity in relation 
to a particular advertisement or parts of it (Lee & Ahn, 2012; Wedel & 
Pieters, 2008b). 

As opposed to manual response paradigms, the measurement of pupil 
size, eye position, fixation duration, blink frequency, and various other 
indicators reflects numerous cognitive functions (Eckstein et al., 2017), 
such as memory, attention, or learning. Eye-tracking data can be presented 
in the form of heatmaps and gaze plots. In particular, heatmaps reveal 
the distribution of aggregated eye movements, while gaze plots show the 
temporal sequence of gaze. Echoing the eye-mind hypothesis (Just & 
Carpenter, 1980) eye movements contribute to our understanding of the 
relationship between the brain and behaviour (Eckstein et al., 2017).

4. RESEARCH DEVELOPMENT 

The research starts from the hypothesis that communications for 
destinations requires a critical understanding of the perceptions of the key 
target market. Tourist destination target groups can be identified through 
certain criteria such as geographical, cultural and historical, and should 
be considered within the tourist development strategy of the organisation 
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concerned (Bonnardel et al., 2020). Moreover, many factors influence 
individuals when observing advertisements: age, media and communication 
channels (Jones, 2022; Smith et al., 2008), gender (Cartocci et al., 2016; 
Fisher & Dubé, 2005; Vecchiato et al., 2014), culture and place of origin 
(Lamoreaux & Morling, 2012; Zhang & Neelankavil, 1997), and lifestyle.

In addition, considering that the campaign was primarily designed for the 
US market, the question was asked as to its visual impact on this target group.

The question was raised as to whether, apart from the recognisability 
of the Venus, making her relevant (an influencer) had a positive impact 
on the campaign.

4.1. Participants

60 people (50% male and 50% female), of Italian (55%) and US (45%) 
nationality, average age 30.75 years (minimum age 21 years and maximum 
age 42 years), were involved in the survey. Italian participants were directly 
involved while US participants were recruited using prolific (prolific.com) 
(Palan & Schitter, 2018). Participants recruited through prolific were 
modestly remunerated.

4.2. Data analysis

With eye-tracking, you can record the dilation and contraction of the 
person’s pupils, identify what they are observing, and measure their level 
of attention. The usability of websites (Reitano & Fazio, 2018), product 
packaging, protection brands and food labels (Reitano et al., 2020), advertising 
(Fazio et al., 2021) are among the main objects of study with this technology.

The reference sample observed three images (Figure 1) related to the 
‘Open to Meraviglia’ advertising campaign promoted by the Italian Ministry 
of Tourism.

Graphic Stimulus A - Venice Graphic Stimulus B - Rome Graphic Stimulus C - 
Polignano a Mare

Figure 1. “Open to Meraviglia” advertising campaign. Source: Italian Ministry of Tourism.
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Each participant observed the three images (display time 6 seconds), 
separated by a neutral background in between (separator time 1.5 seconds). 

The choice of observation duration in this type of experiment may vary 
depending on the specific objectives of the study and the experimental 
conditions. Some studies suggest that an observation duration between 5 
and 10 seconds per image may be adequate to capture the effects of visual 
attention (Henderson & Ferreira, 2004; Just & Carpenter, 1980; Rayner 
et al., 2013). In the case of advertising studies, the duration of image 
observations may vary further depending on the research objectives and 
advertising-specific factors.

Some studies (Wedel & Pieters, 2008a, 2008b) suggest that an exposure 
duration of advertising images of 3-5 seconds can provide significant 
information on users’ attention patterns and perception. On the basis 
of these evaluations, an observation duration of 6 seconds was chosen 
for this study in order to have a margin to eliminate the first 0.5 seconds 
from the analysis and to cancel or reduce the so-called central fixation bias 
as much as possible. In fact, participants in these types of tests generally 
tend to look towards the centre especially in the first fixations following 
the display of the image. 

The eye-tracking experiment was conducted with an online eye-
tracking system; specifically, the RealEye system (https://www.realeye.io/), 
with an educational license, was used. This is a cloud-based solution for 
neuroscientists that allows the creation of experiments to track participants’ 
eye movements and analyses the data - all in one place. RealEye is a member 
company of NmsBa (Neuromarketing science and Business association), 
winner of the “Best Tech Achievement” award in 2017 (Hotjar XAward), 
has clients from 38 countries worldwide with over 41,000 participants in 
experiments. RealEye uses the computing power of a regular PC/laptop to 
run AI (Deep neural network) that analyzes images coming from a webcam. 
The AI detects the panelist’s face and pupils and predicts a gaze point. 
Everything is performed entirely in a web browser in real-time. Panelists 
do not have to worry about their privacy as no image or sound is sent to 
servers. The only data stored are the gaze point predictions from the AI in 
the form of basic text data similar to ‘Timestamp: 10, GazePointX: 200, 
GazePointY: 330’. RealEye studies are proven to be around 110 px accurate 
(~1.5 cm) with an average viewing angle error of ~4.17 degrees. This allows 
for analysing users interaction on a website with precision reaching the size 
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of a single button. Data is captured with a sampling rate of up to 60 Hz 
(depending on a webcam and internet connection).

A qualitative analysis of the heatmaps was carried out.

4.3. Results

The three proposed graphical stimuli show differences in the observations, 
similar to each other regardless of subject, nationality and gender. 

The qualitative analysis of the heatmaps was conducted on five areas of 
interest (AOI), as detailed below: 

1.	 Face of the influencer (AOI 1);

2.	 Influencer’s body (with characterisation of clothing and accessories) 
(AOI 2);

3.	 Background, artwork in the image (AOI 3);

4.	 Written ‘Italy - Open to Meraviglia’ (AOI 4);

5.	 Footer with institutional references and Italian tricolour (AOI 5).

Graphic Stimulus A - Venice Graphic Stimulus B - Rome Graphic Stimulus C - 
Polignano a Mare

Figure 2. graphic stimuli for AOI. Source: our elaboration.

Graphic Stimulus A - Venice

US citizens (Figure 3B) were not attracted to the face of the Venus 
influencer (AOI 1), instead, they were more attracted by her clothing and 
accessories (AOI 2). Italians (Figure 5A) were also attracted to her clothing 
and accessories (AOI 2) but they were also attracted to her face (AOI 1). 
There was almost the same attraction for the remaining areas by both 
subgroups, however, Italians showed less interest in the information in the 
footer (AOI 5).



Gender differences in visual attention to turism advertising: an eye-tracking study

287

A) Heatmap graphic stimulus A - Venice: ITA B) Heatmap graphic stimulus A - Venice: USA

Figure 3. Heatmap graphic stimulus A - Venice, sample by origin. Source: our elaboration.

Italian women seem to be attracted by both the face of the Venus 
influencer and the scenery of the image (Figure 4A). The other elements 
do not arouse interest/attraction. On the contrary, US women (Figure 
6B) focused mainly on the body (clothing and accessories) of the Venus 
influencer (AOI 2) and slightly on the scenery. The face of the Venus was 
completely ignored by US women.

A) Heatmap graphic stimulus A - 
Venice: female ITA

B) Heatmap graphic stimulus A - 
Venice: female USA

Figure 4. Heatmap graphic stimulus A - 
Venice, sample by female gender and origin. Source: our elaboration.

Italian men observed this picture in the same way as their female 
compatriots: the hair and face of the Venus influencer were observed (AOI 
1) and, with more attention, the scenery and the wording (AOI 2, AOI 3) 
(Figure 5A).

The US men, on the other hand, focused on the areas of interest 
characterised by the scenery of the picture and the artwork (AOI 3, 4 and 
5), almost completely ignoring the Venus influencer (Figure 5B). The level 
of attention and observation of the graphic stimulus is confirmed by the 
number of fixations on secondary elements of the scenery and artwork in 
the picture.
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A) Heatmap graphic stimulus A - 
Venice: male ITA

B) Heatmap graphic stimulus A - 
Venice: male USA

Figure 5. Heatmap graphic stimulus A - 
Venice, sample by male gender and origin. Source: our elaboration.

Graphic Stimulus B - Rome

In the Rome stimulus, Italian participants tended to focus more on 
the Venus influencer’s face and body, showing familiarity and interest 
in the symbolic figure. In contrast, U.S. participants directed their 
attention primarily to the architectural background (the Colosseum), the 
campaign slogan, and institutional elements, with limited engagement 
with the face. 

Gender differences were also evident: Italian men and women displayed 
stronger attention to the Venus, whereas U.S. viewers, particularly women, 
showed minimal focus on her, reinforcing the role of cultural familiarity in 
shaping visual attention.

A) Heatmap graphic stimulus B - Rome: ITA B) Heatmap graphic stimulus B - Rome: USA

Figure 6. Heatmap graphic stimulus B - Rome, sample by origin. Source: our elaboration.
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A) Heatmap graphic stimulus B - 
Rome: female ITA

B) Heatmap graphic stimulus B - 
Rome: female USA

Figure 7. Heatmap graphic stimulus B - 
Rome, sample by female gender and origin. Source: our elaboration.

A) Heatmap graphic stimulus B -
Rome: male ITA

B) Heatmap graphic stimulus B - 
Rome: male USA

Figure 8. Heatmap graphic stimulus B - 
Rome sample by male gender and origin. Source: our elaboration.

Graphic Stimulus C - Polignano a Mare

In this stimulus, both Italians and U.S. participants observed the 
scenery and setting, though their focus diverged on the influencer. 
Italians—especially women and men alike—devoted greater attention to 
the Venus’s face, while U.S. participants concentrated more on clothing 
and accessories. The shared attraction to the coastal background suggests 
the effectiveness of the destination element, but differences in attention 
to the testimonial again highlight the impact of cultural recognition and 
gender-related attentional patterns.



Marco Fazio

290

A) Heatmap graphic stimulus C - 
Polignano a Mare: ITA

B) Heatmap graphic stimulus C - Polignano a 
Mare: USA

Figure 9. Heatmap graphic stimulus C - Polignano a Mare, sample by origin. 
Source: our elaboration.

A) Heatmap graphic stimulus C -  
Polignano a Mare: female ITA

B) Heatmap graphic stimulus C -  
Polignano a Mare: female USA

Figure 10. Heatmap graphic stimulus C - Polignano a Mare, sample by female gender and origin. 
Source: our elaboration.

A) Heatmap graphic stimulus C -
 Polignano a Mare: male ITA

B) Heatmap graphic stimulus C - 
Polignano a Mare: male USA

Figure 11. Heatmap graphic stimulus C -  Polignano a Mare, sample by male gender and origin. 
Source: our elaboration.
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5. CONCLUSIONS

This study contributes to the existing literature by analyzing the 
impact of the type of advertising on the responses from different genders 
and/or origins, and extends these assumptions to the tourism sector. At 
the same time, this study contributes to the use of the eye-tracking tool 
as an additional means of visual attention analysis in tourism advertising.

The main finding concerns the attraction of the Venus influencer’s face 
in this image context. This result is in contrast to most literature sources, 
that argue that the human brain is predisposed to respond to and process 
face-related information quickly and automatically (Gauthier et al., 2000; 
Haxby et al., 2000). It is mainly US citizens (both men and women) who 
are not attracted to the face of the Venus influencer in any of the images 
observed. In contrast, Italians, both male and female, always observe the 
face of the Venus; Italian women also focus a lot on the clothing and 
accessories of the Venus influencer.

These different observations of Italian and US citizens in the ‘Open 
to Meraviglia’ campaign images can be explained by a combination of 
cultural factors, familiarity, expectations and gender stereotypes. A 
significant aspect to consider is cultural diversity. Cultural differences 
can significantly influence the visual perception and appreciation of 
images and faces (Engelmann & Pogosyan, 2013). Cultural norms, 
symbolic representations and shared stereotypes within a given culture 
can also condition the visual analysis of an advertising image (Pogosyan 
& Engelmann, 2011; Zhang & Neelankavil, 1997). 

Italian culture puts a high value on art, beauty and history. This may 
explain why Italians focused more on the face of the Venus influencer and 
her clothing, both of which are aesthetically appealing elements. American 
culture, on the other hand, is more focused on individualism (Zhang & 
Neelankavil, 1997) and action.

Secondly, there may be familiarity factors. Italians are more familiar 
with the Venus influencer and Italian landscapes.
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A gender stereotype factor may have played a role in the difference in 
observation between men and women. According to some studies, gender 
differences can influence visual focus and attentional perception, leading 
to variations in the observation of advertising images (Boscolo et al., 2020; 
Nelson & Fleming, 2019). This can be attributed to psychological and 
cognitive differences between men and women (Feng et al., 2011) that 
influence the process of visual interpretation. Women may be more attracted 
to the Venus influencer’s clothing than men (both in the case of Americans 
and Italians) due to gender stereotypes that associate women with fashion 
and appearance.

The variations in the observation of ‘Open to Meraviglia’ campaign 
images between Italians and Americans may depend on a complex 
combination of cultural, gender and individual factors. This study 
confirms this and emphasises how important it is to consider these 
variables to fully understand the reasons behind these differences and, 
above all, how crucial it is to take these differences into account when 
designing tourism advertising campaigns to maximise their effectiveness 
and appeal to different audience segments.
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Capítulo 19

NEUROMARKETING SENSORIAL 

EN ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES: 

PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR

Joan-Francesc Fondevila-Gascón1-2, Óscar Gutiérrez-Aragón, 
Gaspar Berbel-Giménez-3, Aina Fàbrega-Hereu

1. INTRODUCCIÓN 

Las organizaciones y las empresas intentan afilar sus estrategias de 
promoción en el marco de la Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila-
Gascón, 2013) y el cloud journalism (Fondevila-Gascón, 2010). El 
marketing sensorial se refiere al uso de los sentidos para crear experiencias 
de marca únicas y memorables. Utiliza los sentidos para involucrar a los 
consumidores en un nivel más emocional e inconsciente, aumentando la 
lealtad y el compromiso con la marca (Spangenberg et al., 2005). Conseguir 
esto requiere el uso de distintos estímulos sensoriales, incluidos los olfativos, 
gustativos, visuales, auditivos y táctiles.

Las experiencias multisensoriales en marketing ayudan a optimizar la 
satisfacción del cliente y la lealtad a largo plazo (Hultén y Spence, 2018). 
Además, el uso de la estimulación sensorial puede aumentar la atención del 
consumidor y mejorar la memoria de la marca (Krishna, 2012).

El marketing visual es cada vez más relevante dentro de la estrategia de 
marketing de una empresa. La presencia de imágenes visuales en los anuncios 
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aumenta el recuerdo y la notoriedad de la marca. El uso de determinados 
colores en la publicidad puede implicar un impacto significativo en la 
percepción de la marca. Los consumidores establecen asociaciones específicas 
con ciertos colores, lo que puede influir en sus decisiones de compra (Bellizzi 
y Hite, 1992).

El diseño visual puede crear entornos emocionales (Fondevila-Gascón 
et al., 2020) que influyen en el comportamiento del consumidor. Una 
tienda con un diseño visual atractivo puede mejorar la experiencia de 
compra y aumentar la probabilidad de que los clientes vuelvan en un 
futuro. Los carteles juegan un papel decisivo en ello (Fondevila-Gascón 
et al., 2022).

En lo referente al marketing gustativo, utiliza el sentido del gusto 
para influir en la decisión de compra del consumidor. El gusto es uno de 
los sentidos más importantes en la experiencia del consumidor y puede 
utilizarse para aumentar la satisfacción del cliente (Schifferstein y Verlegh, 
1996). Una forma eficiente de utilizar el marketing gustativo es a través de 
degustaciones en la tienda. 

El marketing táctil puede influir en las percepciones, evaluaciones y 
comportamientos de los consumidores (Peck y Childers, 2003). Este tipo 
de marketing puede mejorar la experiencia de compra. Los consumidores 
que tocan los productos pueden llegar a tener una mayor conexión 
emocional con ellos y una mayor intención de compra (Krishna, 2012). Los 
consumidores perciben que los productos más suaves y agradables al tacto 
son de mayor calidad que aquellos que son ásperos o incómodos (Hagtvedt 
y Patrick, 2008).

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de la investigación es conocer el nivel de 
conocimiento de la sociedad sobre neuromarketing sensorial. Objetivos 
secundarios consisten en descubrir la percepción de los encuestados 
sobre la utilización de estrategias de marketing sensorial en los diferentes 
establecimientos, y el grado de importancia de los diferentes sentidos en el 
proceso de toma de decisiones de compra.
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3. METODOLOGÍA

Esta investigación, de carácter exploratorio, sigue una metodología 
cuantitativa, centrada en la realización de una encuesta en dos oleadas en 2024 
(n= 444) con el fin de lograr una visión más completa del conocimiento y la 
conciencia del marketing sensorial en la sociedad. La encuesta es aleatoria, y 
se suministró a través de redes sociales mediante Google Forms. 

El cuestionario incluye preguntas específicas sobre el conocimiento 
previo del marketing sensorial, la posible experimentación de ese tipo 
de marketing, su funcionamiento, la percepción y la preferencia hacia 
diferentes tipos de estímulos sensoriales (como imágenes, sonidos, olores, 
sabores y texturas en el contexto del marketing). Algunas de las cuestiones se 
inspiran en las investigaciones de Fondevila-Gascón et al. (2022) y Hagtvedt 
y Patrick (2008).

A partir de las características demográficas de sexo y edad que pueden 
influir en las respuestas de los encuestados y en el comportamiento de 
compra o en la percepción sobre el tema, se analiza el marketing sensorial. 

También se analizan los factores que más llaman la atención en un 
establecimiento, ya sea una tienda, un restaurante o un centro comercial, 
entre otros. Las preguntas relacionadas con la relevancia de los distintos 
tipos de marketing sensorial a la hora de vender un producto o servicio 
pretenden conocer la percepción de la muestra sobre la importancia de los 
distintos tipos de marketing sensorial en el proceso de venta de un producto 
o servicio. 

También se estudia la percepción de los encuestados sobre las estrategias 
de marketing sensorial más utilizadas, sobre los efectos de una acertada acción 
de marketing sensorial en una marca realiza y sobre la marca preferente al 
aparecer el concepto de marketing sensorial.

Para finalizar la encuesta, se realizó una pregunta de respuesta abierta 
para que los encuestados pudiesen explicar alguna acción de marketing 
sensorial que les hubiera impresionado, de forma positiva o negativa. Una 
vez llevada a cabo la encuesta y tratados los datos, se analizan para determinar 
los patrones y tendencias en el conocimiento y la conciencia del marketing 
sensorial. La información obtenida se utiliza para concluir si existe un alto 
grado de conciencia del marketing sensorial.
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Las hipótesis de la investigación son las siguientes:
H1. El marketing visual es el más influyente entre los tipos de 

marketing sensorial.
H2. En la práctica del marketing sensorial, el consumidor prefiere una 

intensidad moderada.

H3. La aportación de muestras gratuitas incrementa la probabilidad de 
la materialización de compra.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

En cuanto a género, el 60,4% de las personas encuestadas eran mujeres, 
mientras que el 38,7% eran varones y el 0,9% restante preferían no revelar 
su género. Estos datos muestran una ligera mayoría de mujeres, lo que 
puede ser útil para interpretar los resultados y realizar conclusiones más 
precisas sobre la influencia del marketing sensorial en diferentes grupos de 
consumidores.

En la variable edad, el 5,4% de los encuestados eran menores de 18 
años, el 54,1% tenían entre 18 y 30 años, el 39,6% entre 31 y 60 años y el 
0,9% restante eran mayores de 60 años. Se observa que los grupos de edad 
de entre 18 y 30 y de 31 a 60 años son los más representativos en la muestra. 
Por tanto, para analizar la influencia del marketing sensorial, nos basamos 
principalmente en estos dos grupos de edad. 

A la hora de analizar el concepto de marketing sensorial, se detecta un 
equilibrio muy acusado entre los que responden afirmativa y negativamente, 
con una ligera superioridad de los primeros.

Conocimiento sobre marketing sensorial Porcentaje

Sí 51,4%

No 48,6%

Tabla 1. Conocimiento del concepto de marketing sensorial Fuente: elaboración propia.

Tras esta pregunta, se ofrecía a todos los encuestados una breve 
explicación sobre lo que es el marketing sensorial (Tabla 1). El objetivo 
era proporcionar, a quienes no conocían esta técnica, una comprensión 
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básica de lo que se estaba preguntando en la encuesta y permitirles seguir 
respondiendo de forma informada.

Uso de estrategias de marketing sensorial 
en establecimientos comerciales Porcentaje

Sí 47,7%

No 25,2%

Quizás 27,1%

Tabla 2. Percepción sobre el uso de estrategias de marketing sensorial en establecimientos 
comerciales. Fuente: elaboración propia.

En término de percepción de los encuestados sobre el uso del marketing 
sensorial en los establecimientos comerciales (Tabla 2), los resultados 
muestran que cerca de la mitad de los encuestados cree que la mayoría de los 
establecimientos utilizan esta tipología de estrategias. Un 25,2% responden 
que no creen que los establecimientos hagan uso de este tipo de técnicas, 
mientras algo más de la cuarta parte responde que quizás se utilizan, lo que 
sugiere cierta ambigüedad o falta de seguridad en la respuesta aportada. 
El hecho de que casi la mitad de los encuestados crea que la mayoría de 
los establecimientos utilizan estrategias de marketing sensorial refleja la 
generalización de esta modalidad de marketing en el imaginario colectivo y la 
percepción del marketing sensorial como una técnica de marketing efectiva.

Ahondando en ello, se tercia analizar qué sentido influye más a la hora 
de entrar en un establecimiento o realizar una compra. Se presentan cinco 
opciones de respuesta: vista, olfato, oído, gusto y tacto, en fórmula de 
multirrespuesta (Tabla 3).

Sentido Porcentaje

Vista 93,2%

Olfato 37,3%

Tacto 23,6%

Oído 16,3%

Gusto 11,2%

Tabla 3. Sentido que influye más a la hora de entrar en un establecimiento o de realizar una 
compra. Fuente: elaboración propia.
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Los resultados indican que una abrumadora mayoría (el 93,2%) 
considera que la vista es el sentido que más influye en sus decisiones de 
compra, lo que apoya la primera hipótesis de la investigación. Esto sugiere 
que la presentación visual de los productos y la forma en que se exhiben 
en los establecimientos comerciales son elementos clave en la estrategia 
de marketing sensorial, y de ahí que se hayan desarrollado sobremanera y 
hayan generado una literatura científica densa.

En segundo lugar, a más de la mitad de distancia de la vista, se sitúa 
el olfato, sentido que influye en las decisiones de compra de más de un 
tercio de los consumidores, a tenor de la encuesta. Esto se vincula con el 
uso de aromas y fragancias en los establecimientos comerciales para crear 
una atmósfera agradable. Cerca de la cuarta parte de la muestra señala que 
el tacto es un sentido que influye en las decisiones de compra. Esto puede 
estar relacionado con la textura y calidad de los productos.

Ya de forma más residual, el 16,3% de los encuestados considera que 
el sentido del oído influye en las decisiones de compra. Esto puede estar 
relacionado con la música y los efectos sonoros que se utilizan en los 
establecimientos comerciales para crear una atmósfera agradable y atractiva. 
El 11,2% de la muestra considera que el sentido del gusto influye en sus 
decisiones de compra. Aunque se trata de la respuesta menos secundada, 
hay que tener en cuenta que, en algunos sectores, como el alimentario, el 
sentido del gusto puede ser un factor clave en la decisión de compra.

Otro vector de análisis es el aspecto ligado al marketing sensorial que 
llama más la atención en un establecimiento (Tabla 4). Como opciones 
de respuesta se incluyen decoración, música, olor, iluminación, colores y 
muestras gratuitas. Los encuestados podían seleccionar más de una opción.

Elemento Porcentaje
Decoración 73%

Olor 51,5%
Iluminación 47%

Música 35%
Color 30%

Muestras gratuitas 18,5%

Tabla 4. Elemento de marketing sensorial que llama más la atención en un 
establecimiento. Fuente: elaboración propia.
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Los datos priorizan la decoración general del establecimiento, con un 73% 
de preferencias de los encuestados. Ello también apoya la hipótesis inicial 
de la investigación, al tratarse de un indicador percibido principalmente a 
través del sentido visual. Más de la mitad de la muestra concede relevancia 
al olor. La iluminación resulta un factor clave para cerca de la mitad de los 
encuestados, mientras que el 35% se deja seducir por la música. Cerca de 
un tercio remarca el color, y casi una quinta parte el hecho de disponer de 
muestras gratuitas.

Imbuidos en esa vinculación con el establecimiento, los encuestados se 
manifestaron sobre si el marketing visual es importante a la hora de vender 
un producto o servicio (Tabla 5). Una aplastante mayoría le concede 
relevancia, y un residual 1,8%, no. De estos resultados se infiere que la 
mayoría de las personas encuestadas valoran la importancia de una buena 
estrategia de marketing visual para vender un producto o de ofrecer un 
servicio. Ello, junto a las respuestas a cuestiones anteriores, valida H1 (El 
marketing visual es el más influyente entre los tipos de marketing sensorial).

Importancia del marketing visual Porcentaje

Sí 92,8%

No 1,8%

Quizás 5,4%

Tabla 5. Importancia del marketing visual a la hora de vender un producto o servicio. 
Fuente: elaboración propia.

Sobre el tipo de estímulo visual preferido en un establecimiento, se 
planteaban como opciones de respuesta “Escaparate atractivo”, “Decoración 
en el interior de la tienda”, “Productos ordenados y organizados” y “Buena 
iluminación” (Tabla 6), de forma acumulativa.

Elemento Porcentaje

Productos ordenados y organizados 48,7%

Decoración en el interior de la tienda 28%

Escaparate atractivo 15,4%

Buena iluminación 11%

Tabla 6. Estímulo visual preferido en un establecimiento. Fuente: elaboración propia.
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Los resultados indican que cerca de la mitad de los encuestados 
(48,7%) prefieren encontrar productos ordenados y organizados en un 
establecimiento. Esto sugiere que la facilidad para encontrar el producto 
que buscan es una prioridad para ellos. Además, el 28% elige una atractiva 
decoración en el interior de la tienda, de forma que la estética general del 
establecimiento es relevante. El escaparate atractivo y una buena iluminación 
son menos relevantes, aunque con unas cifras no desdeñables. Se constata 
que los consumidores dan más prioridad a la organización y a la estética del 
interior del establecimiento.

Importancia del 
marketing olfativo Porcentaje

Sí 80,4%

No 5,4%

Quizás 14,2%

Tabla 7. Importancia del marketing olfativo a la hora de vender un producto o servicio. 
Fuente: elaboración propia.

Al enfocar la trascendencia del marketing olfativo a la hora de promover 
la venta de productos o servicios (Tabla 7), cuatro de cada cinco encuestados 
considera que se una tipología de marketing sensorial relevante a la hora de 
vender un producto o servicio. Apenas un 5,4% no cree que el marketing 
olfativo sea relevante, mientras que el 14,2% responde que podría serlo. Por 
ende, la mayoría de los encuestados considera el marketing olfativo como 
un factor crucial a la hora de vender un producto o servicio. Esto se debe a 
que el olfato es uno de los sentidos más poderosos y evocadores, capaz de 
influir en las emociones y recuerdos de una persona.

Intensidad Porcentaje

Olor fuerte 5,4%

Olor suave 93%

Ningún olor 1,6%

Tabla 8. Intensidad de estímulos olfativos en un establecimiento. Fuente: elaboración propia.

En cuanto al tipo de estimulante olfativo preferido en un establecimiento 
(Tabla 8), se planteaban un olor fuerte, un olor suave o y Ningún olor. Una 



Neuromarketing sensorial en establecimientos comerciales: preferencias del consumidor

305

abrumadora mayoría delo encuestados (el 93%) prefieren un olor suave en 
el establecimiento, mientras que sólo el 5,4% prefiere un olor fuerte. El 
resto de la muestra prefiere la ausencia de olor. De esta manera, un aroma 
agradable y sutil podría constituir una estrategia efectiva para mejorar la 
experiencia de compra de los clientes en un establecimiento.

Importancia del 
marketing auditivo Porcentaje

Sí 69%

No 11%

Quizás 20%

Tabla 9. Importancia del marketing auditivo a la hora de vender un producto o servicio. 
Fuente: elaboración propia.

Sobre la importancia del marketing auditivo a la hora de vender un 
producto o de ofrecer un servicio (Tabla 9), más de dos tercios de los 
encuestados lo consideran relevante, lo que sugiere que el uso de música y 
sonidos adecuados puede ayudar a obtener un impacto significativo en la 
experiencia del consumidor y en la disposición a comprar un producto o 
servicio. Una quinta parte de la muestra otorga a esta variable sensorial una 
opción de relevancia, mientras que el 11% se la deniega. 

Al preguntar sobre el tipo de estimulante auditivo preferido en un 
establecimiento (Tabla 10), se plantean como opciones de respuesta “música 
fuerte”, “música suave” y “sin música”.

Intensidad Porcentaje

Música fuerte 8,1%

Música suave 86,5%

Sin música 5,4%

Tabla 10. Intensidad de estímulos auditivo en un establecimiento. Fuente: elaboración propia.

Se observa que la mayoría de los encuestados (86,5%) prefieren una 
música suave, mientras que un porcentaje reducido se decanta por una 
música fuerte y un porcentaje aún menor (5,4%) prefiere que no se incluya 
música. La música es un estímulo auditivo relevante en un establecimiento, 
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pero es preferible que sea de volumen moderado en aras de crear un ambiente 
agradable. De hecho, a tenor de ésta y anteriores respuestas del estudio, se 
confirma H2 (En la práctica del marketing sensorial, el consumidor prefiere 
una intensidad moderada).

Importancia del marketing gustativo Porcentaje

Sí 58,6%

No 14,4%

Quizás 27%

Tabla 11. Importancia del marketing gustativo a la hora de vender un producto o servicio. 
Fuente: elaboración propia.

En cuanto al marketing gustativo (Tabla 11), la mayoría de encuestados 
(el 58,6%) considera que el marketing gustativo es relevante, mientras que 
el 14,4% no lo cree y el 27% se confiesa indeciso. El marketing gustativo es 
más común en establecimientos que ofrecen productos alimenticios, como 
tiendas de comestibles, restaurantes o bodegas de vino. La degustación de 
un producto puede influir en la decisión de compra del cliente al permitirle 
probarlo antes de comprar y aumentar la confianza en la calidad del producto.

Asimismo, se plantea a los encuestados si existen más probabilidad de 
compra en una tienda de alimentos donde ofrezcan una muestra gratuita. 
Más de la mitad de los encuestados (el 55%) aceptan más opciones de 
comprar el producto si se les da una muestra gratuita, mientras que el 14,4% 
responde que no. Ello indica que, para algunos consumidores, la muestra 
gratuita no es un factor determinante en su decisión de compra. El 30,6% 
restante afirma que quizás les influiría. Se interpreta que existen factores 
adicionales que pueden influir en su decisión de compra, y que la eficiencia 
de la muestra gratuita es variable.

Importancia del marketing 
táctil

Porcentaje

Sí 70,3%

No 9%

Quizás 20,7%
Tabla 12. Importancia del marketing táctil a la hora de vender un producto o servicio. 

Fuente: elaboración propia.
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El marketing táctil también se revela como sugerente para los 
establecimientos (Tabla 12). Así, siete de cada diez encuestados consideran 
el marketing táctil relevante, en contraste con el 9% que lo rehúsa. Para uno 
de cada cinco, es dudosa la relevancia de esta vertiente del marketing táctil. 
En suma, la mayoría de los encuestados consideran que el tacto es mejora la 
experiencia de compra y que los establecimientos deberían prestar atención 
a los estímulos táctiles que ofrecen a los clientes.

En el caso de que en una tienda especializada en cremas y cosméticos 
ofreciera una muestra gratuita, para el 48,5% de los encuestados ello supondría 
un estímulo positivo, en contraste con el 15,3% que lo desestimaría. El 
35,1% opta por el “quizá”. Por ende, esta estrategia puede resultar efectiva 
en ciertos casos o para ciertos tipos de productos o consumidores. Ello 
valida parcialmente H3 (La aportación de muestras gratuitas incrementa la 
probabilidad de la materialización de compra).

En cuanto a la percepción de los encuestados sobre las estrategias de 
marketing sensorial más utilizadas, en una dinámica multiopción (Tabla 
13), los resultados muestran que la mayoría de los encuestados consideran 
que el marketing visual es la estrategia más utilizada, a una gran distancia 
del resto de técnicas. La siguiente en el escalafón es el marketing olfativo 
(cerca de cuatro de cada diez encuestados) y el marketing auditivo (más de 
un tercio). En menor grado, se percibe el uso del marketing gustativo y el 
marketing táctil.

Estrategias de marketing sensorial 
más utilizadas

Porcentaje

Marketing visual 93,6%

Marketing olfativo 39,4%

Marketing auditivo 35,8%

Marketing gustativo 16,5%

Marketing táctil 12,8%

Tabla 13. Estrategias de marketing sensorial más utilizadas. Fuente: elaboración propia.

Se constata que la mayoría de los encuestados cree que el marketing 
visual es la estrategia más utilizada per los establecimientos comerciales. 
No obstante, se observa una conciencia creciente sobre la conveniencia 
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de estimular otros sentidos, además de la vista, con el fin de mejorar la 
experiencia de del consumidor y aumentar las posibilidades de venta. El 
marketing gustativo y el marketing táctil son, de lejos, las estrategias menos 
mencionadas por los encuestados, lo que indica que este tipo de técnicas 
no se utilizan en demasía o que, al menos, no son percibidas tanto como el 
resto. Se abre en este caso una vía de investigación y de innovación en los 
departamentos de marketing de empresas y organizaciones. 

Más allá del predominio del marketing visual como estrategias 
más utilizadas y visibles en el entorno comercial, en la investigación se 
considera adecuado analizar los efectos que provocaría el hecho de que 
una marca realizase una adecuada acción de marketing sensorial. En 
una dinámica de respuestas acumulativas, el 62% de los participantes 
afirman que, a raíz de una actividad de marketing sensorial, accederían 
al establecimiento, más de la mitad (el 51,9%) prolongarían el tiempo 
de estancia en el establecimiento, el 30,6% adquiriría el producto y 
el 21,3% recomendaría la marca. Se infiere de estas respuestas que las 
acciones de marketing sensorial pueden lograr un efecto significativo en 
la atracción de clientes para acudir a un establecimiento, pero pueden 
obtener un impacto directo menor en las decisiones de compra o en la 
recomendación de marca. Se trataría de un resultado más epidérmico, en 
términos digitales de impresiones (el equivalente al Click Through Rate o 
al Coste por Mil Impresiones) y de clics (Coste por Click), pero no tan 
acentuado en cristalización (Coste por Adquisición). 

5. CONCLUSIONES

Los resultados muestran que la mayoría de los participantes son 
conscientes del marketing sensorial y creen que es esta disciplina es 
relevante. Los estímulos visuales se revelan como los más influyentes y los 
más percibidos. Asimismo, se detecta una preferencia por aromas sutiles, 
música suave y exhibiciones organizadas. Además, se confirma que la oferta 
de muestras gratuitas de producto aumenta la probabilidad de realizar una 
compra para muchos clientes. Estos hallazgos pueden ser útiles para mejorar 
la experiencia del cliente y aumentar las ventas a través de la implementación 
de estrategias de marketing sensorial efectivas.

A partir del análisis de la encuesta realizada, se puede concluir que el 
marketing sensorial es una estrategia de marketing cada vez más utilizada por 
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las marcas y que parece conseguir un impacto positivo en la percepción del 
consumidor, en la línea defendida por Hultén y Spence (2018) y enfocada 
a la atención y emoción del consumidor (Fondevila-Gascón et al., 2020). 
También mejora la memoria de la marca (Krishna, 2012). La mayoría de 
los encuestados consideran que el marketing sensorial es importante a la 
hora de vender un producto o servicio. Asimismo, en los refuerzos digitales 
en entornos comerciales presenciales, habrá que considerar la alusión a los 
sentidos, a tenor de la demanda creciente de la Sociedad de la Banda Ancha 
(Fondevila-Gascón, 2013). La experiencia compartida de cliente (presencial y 
virtual) debe incitar a establecimientos y marcas a una estrategia coherente y 
cohesionada, con el fin de evitar desencajes que podrían azuzar la disonancia 
cognitiva en el consumidor.  

A pesar de que la mitad de los participantes no estaban familiarizados 
con el término marketing sensorial, tras recibir una explicación y completar 
la encuesta la gran mayoría reconocieron y supieron identificar la presencia 
de técnicas de este tipo en su vida cotidiana.

En cuanto a las estrategias de marketing sensorial más utilizadas, el 
marketing visual es claramente el más popular (Fondevila-Gascón et al., 
2022), seguido del marketing olfativo y auditivo. Además, los consumidores 
reconocen que una acertada acción de marketing sensorial podría llevarlos 
a acceder en el establecimiento, a permanecer en el interior más tiempo, a 
comprar el producto o incluso a recomendar la marca a otras personas. El 
tiempo de permanencia se erige como un indicador cada vez más cotizado en 
las áreas de marketing de empresas y entidades, y conseguirlo no es sencillo. 
De ahí que, a tenor de los resultados alumbrados por la presente investigación, 
se pueda plantear una agudización en cantidad y calidad de campañas.

Se constata que el marketing visual es el catalizador del marketing 
sensorial, aunque se puede combinar con otros sentidos, ya que la forma 
en la que la mayoría de las personas perciben y reconocen las marcas y 
sus productos se está diversificando y tiende a combinar una multitud 
de estímulos. El uso de colores, de formas y de diseños atractivos e 
innovadores puede influir significativamente en la percepción de los 
clientes sobre una marca. En la misma línea, esos factores pueden resultar 
determinantes en el proceso de decisión de compra, tanto en la fase de 
captación de atención, como en la de generación de interés, de deseo y 
de puesta en acción.
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Desde una perspectiva sectorial, de esta investigación surgen pistas 
que pueden aprovechar empresas o entidades especialmente proclives 
a beber del caudaloso manantial que representa el marketing sensorial. 
Como se ha constatado, organizaciones de sectores como el textil, 
cosmético, de perfumería y de alimentación (tanto en comida como en 
bebida) establecen una conexión sólida entre sus marcas y las experiencias 
sensoriales del cliente final, lo que puede estimular futuras investigaciones 
por áreas productivas. También se antojan seductores estudios que puedan 
determinar más propensión hacia un tipo u otro de campañas de marketing 
sensorial en función del origen territorial del cliente.

Se observa que las marcas de moda mencionadas por los participantes, 
principalmente Inditex, destacan por el uso del marketing visual. Por otra 
parte, las marcas de cosméticos y de alimentación destacan por el uso del 
marketing olfativo, ya que el sentido del olfato puede ser muy efectivo 
para crear vínculos emocionales con los consumidores y acrecentar el 
reconocimiento de marca. En términos generales, se puede aseverar que 
las marcas de éxito suelen utilizar una combinación de diferentes técnicas 
de marketing sensorial para crear experiencias memorables y fomentar la 
lealtad del consumidor.

Las experiencias del consumidor en relación con el marketing sensorial 
son diversas. Sin embargo, teniendo en cuenta el peso que esta modalidad 
está adquiriendo, se refleja la necesidad de promover e impulsar estas 
estrategias de forma efectiva y equilibrada con el objetivo de evitar una 
percepción negativa al consumidor. De la misma manera, se recomienda 
encontrar un equilibrio en la utilización de las estrategias sensoriales, 
puesto que tanto el exceso como la falta de uso pueden provocar un 
impacto negativo en la percepción de la marca y en las decisiones de 
compra del consumidor.

La percepción de una misma estrategia de marketing sensorial puede 
variar de un consumidor a otro. En este sentido, lo que puede resultar 
atractivo y agradable para una persona, puede no obtener el mismo efecto 
en otra. Desbrozar los indicadores determinantes de éxito sobre cada 
tipología de marketing sensorial es otro reto de futuras investigaciones.

Como limitaciones de la investigación, el tamaño de la muestra 
es susceptible de crecer, aunque el número de respuestas es elevado. 
También se hubiera podido completar la investigación con un refuerzo 
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de carácter cualitativo, en forma de grupo de discusión o de entrevistas 
en profundidad, aunque, dado el desconocimiento sobre el objeto de 
estudio en un porcentaje elevado de usuarios, se consideró más adecuado y 
pragmático el enfoque cuantitativo, en aras de dotarse de una cosmovisión 
situacional. 

Por tanto, se puede concluir que el marketing sensorial es una 
herramienta poderosa para las empresas y las organizaciones de cara a 
atraer la atención del cliente, crear una experiencia de marca memorable 
y diferenciarse en un mercado cada vez más competitivo y fagocitado. 
La mayoría de los consumidores son conscientes del peso del marketing 
sensorial en sus decisiones de compra y están abiertos a experimentar con 
distintos estímulos sensoriales. Sin embargo, hay que tener en cuenta 
que las preferencias sensoriales son subjetivas y pueden variar entre los 
consumidores, lo que significa que las estrategias de marketing sensorial 
deben ser diseñadas y adaptadas cuidadosamente para el público objetivo 
de cada empresa o entidad.
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Capítulo 20

DE LA MENTE AL MERCADO: FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

DE LA NEUROCOMUNICACIÓN Y EL NEUROMARKETING

Neira Patricia Gamboa Suárez, Nancy Tavera Castillo1

El presente texto se desarrolla en el marco del proyecto, cuyo propósito es 
fortalecer la comprensión teórica y aplicada de la neurocomunicación y el 

neuromarketing en contextos educativos y empresariales.

1. INTRODUCCIÓN  

El presente artículo sintetiza los fundamentos teóricos que sustentan la 
neuro comunicación y el neuromarketing como campos emergentes derivados 
de la neurociencia cognitiva, la psicología del consumidor y las ciencias 
de la comunicación. El objetivo principal es analizar cómo los principios 
neurocientíficos explican los procesos de percepción, atención, memoria y 
emoción que intervienen en la interpretación de mensajes y en las decisiones 
de consumo. Metodológicamente, el estudio se desarrolló mediante un 
análisis documental de literatura científica reciente y especializada, a partir de 
la revisión de teorías neurobiológicas del comportamiento humano, marcos 
conceptuales de la comunicación persuasiva y metodologías experimentales 
empleadas en neuromarketing. 

Los resultados evidencian que la actividad emocional y los mecanismos 
neuroquímicos influyen significativamente en la toma de decisiones y en la 
construcción de vínculos afectivos con las marcas. Asimismo, se diferencia 
conceptualmente la neuro comunicación —centrada en la optimización 
del mensaje— del neuromarketing, orientado a la medición fisiológica de 
respuestas inconscientes del consumidor. Como conclusión, se reconoce 
que estas disciplinas, además de fortalecer la competitividad organizacional, 
deben fundamentarse en principios éticos que prioricen el bienestar 

1. Universidad Tecnológica de Santander (Colombia).
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del consumidor y la responsabilidad social. Este análisis contribuye a 
comprender la consolidación de la neuro comunicación y el neuromarketing 
como pilares del marketing contemporáneo.

2. OBJETIVOS

Analizar los fundamentos teóricos de la neurocomunicación y el 
neuromarketing, identificando sus procesos, métodos y aportes en 
la comprensión del comportamiento humano frente a los estímulos 
comunicativos y de mercado.

 2.1. Objetivos específicos

-	 Describir los mecanismos cerebrales relacionados con la percepción, 
la atención, la memoria y la emoción que influyen en la interpretación 
de los mensajes.

-	 Examinar los principios conceptuales que diferencian la 
neurocomunicación del neuromarketing y su aplicación en los 
procesos comunicativos y comerciales.

-	 Identificar las principales técnicas experimentales utilizadas en 
neuromarketing, como la EEG, la fMRI y el eye-tracking, y su 
contribución al análisis del comportamiento del consumidor.

-	   Reflexionar sobre los aspectos éticos y las implicaciones sociales que 
surgen del uso de metodologías neurocientíficas en contextos de 
comunicación y mercadeo.

3. METODOLOGÍA

El estudio se desarrolló mediante un enfoque cualitativo basado 
en análisis documental. Para ello, se seleccionaron fuentes académicas 
pertinentes: artículos científicos indexados, libros especializados en 
neurociencia cognitiva, informes de investigación y publicaciones 
institucionales relacionadas con comunicación, comportamiento del 
consumidor y marketing.
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-	 Sujetos y corpus analizado:

El corpus estuvo compuesto por textos de autores representativos en 
las áreas de neurocomunicación, neuromarketing y neuropsicología. Se 
incluyeron documentos de los últimos diez años para garantizar actualidad 
y pertinencia.

-	 Técnicas de recolección:

•	 Revisión bibliográfica sistemática.

•	 Fichas de lectura analítica.

•	 Matrices comparativas de teorías.

•	 Observación documental del uso de metodologías como EEG, fMRI 
y eye-tracking.

-	 Proceso metodológico:

•	 Búsqueda y selección de literatura en bases como Scopus, 
SpringerLink, Google Scholar y repositorios institucionales.

•	 Clasificación temática según categorías: neurobiología de la emoción, 
comunicación persuasiva, técnicas de neuromarketing.

•	 Análisis conceptual apoyado en teorías cognitivas y neurocientíficas.

•	 Síntesis interpretativa, articulando hallazgos bibliográficos para 
responder a los objetivos del estudio.

4. RESULTADOS

Los hallazgos derivados del análisis documental permitieron estructurar 
los resultados en tres categorías fundamentales que explican la relación entre 
cerebro, comunicación y comportamiento del consumidor. Las categorías 
emergen de la convergencia entre teorías neurocientíficas, modelos 
comunicativos y metodologías aplicadas en marketing contemporáneo.
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El análisis de la literatura especializada demuestra que los procesos de 
percepción, memoria y emoción son modulados por circuitos cerebrales 
altamente especializados. Particularmente, el sistema límbico, la amígdala, el 
hipocampo y las áreas del córtex prefrontal desempeñan un rol central en la 
evaluación de los estímulos y en la construcción de la experiencia subjetiva. 
La percepción de un mensaje ya sea visual, auditivo o multimodal, activa 
rutas sensoriales que, posteriormente son interpretadas a través de procesos 
cognitivos asociados a la memoria de trabajo y a la memoria emocional. 
La evidencia indica que el cerebro humano no procesa todos los estímulos 
de manera lineal; por el contrario, prioriza aquello que se relaciona con 
experiencias previas, señales afectivas o elementos que sugieren recompensa.

El sistema límbico, en particular, participa en la codificación emocional, 
permitiendo que ciertos mensajes publicitarios o comunicativos generen 
sensaciones de agrado, rechazo, sorpresa o curiosidad. Este aspecto es crucial 
porque, como ya lo afirmaba North (1993), “las emociones desempeñan 
un papel determinante en la conducta humana” (p. 13). Los hallazgos 
recopilados reafirman que las emociones no solo influyen en la recepción de 
información, sino que también guían decisiones de compra incluso antes de 
que estas sean conscientes. Asimismo, se observó que la amígdala tiene un 
papel relevante en la detección de estímulos novedosos o emocionalmente 
intensos, mientras que el córtex prefrontal participa en la regulación de estas 
emociones y en la toma de decisiones racionales. Esta interacción explica 
por qué los consumidores pueden experimentar preferencias por ciertas 
marcas sin saber exactamente por qué: parte de ese proceso ocurre en niveles 
no accesibles a la reflexión consciente.

4.1. Diferenciación conceptual entre neurocomunicación y 
neuromarketing

El análisis permitió identificar diferencias claras entre ambas disciplinas, 
aunque comúnmente se utilicen de manera indistinta en contextos no 
especializados.

-	 Neurocomunicación

La neurocomunicación se relaciona con la comprensión de los procesos 
cognitivos y emocionales que intervienen en la transmisión efectiva del 
mensaje. Se fundamenta en la idea de que el cerebro responde de manera 
diferencial a estímulos lingüísticos, visuales y sensoriales cuando estos están 
diseñados para ser coherentes, empáticos y emocionalmente significativos. 
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Se trata de un enfoque que busca explorar qué ocurre en nuestro cerebro 
cuando interactuamos con otras personas o con medios de comunicación, 
y cómo esas reacciones influyen en nuestras emociones, pensamientos y 
comportamientos (Barrientos-Báez et al., 2023). la neurocomunicación 
también es valiosa en otros contextos, como la educación, donde puede ayudar 
a entender mejor cómo los estudiantes procesan y retienen información, o 
en las relaciones interpersonales, facilitando una mejor comunicación entre 
las personas (Barrientos-Báez, 2024).

Su objetivo principal es mejorar la calidad de la comunicación entre 
emisor y receptor, optimizando variables como:

•	 Empatía comunicativa

•	 Asertividad en el mensaje

•	 Coherencia emocional

•	 Resonancia afectiva

Desde esta perspectiva, la neurocomunicación se convierte en un recurso 
para fortalecer la confianza y la credibilidad, aspectos fundamentales en 
la construcción de relaciones sólidas con audiencias o consumidores. No 
todos interpretamos o reaccionamos de la misma manera a la información 
que recibimos, porque el cerebro de cada persona es único y responde de 
forma distinta según sus propias experiencias (Caldevilla-Domínguez et 
al., 2022).

-	 Neuromarketing

Por otro lado, el neuromarketing se enfoca en la medición científica 
de las respuestas —conscientes e inconscientes— del consumidor frente a 
diferentes estímulos comerciales. Su aporte central consiste en proporcionar 
información objetiva mediante herramientas neurofisiológicas que permiten 
evaluar:

•	 qué elementos captan atención,

•	 qué estímulos generan emociones positivas o negativas,

•	 qué mensajes activan la memoria emocional,

•	 y qué productos estimulan mayor intención de compra.
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Esta distinción conceptual es esencial para entender el alcance ético y 
técnico de cada disciplina y para ubicar sus límites dentro de la estrategia 
empresarial y comunicativa.

4.2. Técnicas experimentales del neuromarketing

El análisis documental permitió identificar tres metodologías 
experimentales predominantes, ampliamente utilizadas en estudios de 
mercado y en investigaciones académicas:

-	 Electroencefalografía (EEG)

Registra la actividad eléctrica cerebral, detectando cambios en la 
atención, la carga cognitiva, el interés y la valencia emocional en tiempo 
real. Su principal fortaleza radica en su capacidad para captar respuestas 
inmediatas y para medir fluctuaciones de la actividad cerebral durante la 
exposición a un mensaje o estímulo visual.

-	 Resonancia Magnética Funcional (fMRI)

Permite obtener imágenes cerebrales de alta precisión basadas en el 
flujo sanguíneo. Esta técnica revela qué áreas del cerebro se activan ante 
estímulos publicitarios o sensoriales, ofreciendo una visión profunda sobre 
los mecanismos neuronales implicados en las decisiones de consumo.

-	 Eye-tracking

Registra de manera detallada los movimientos y fijaciones oculares, 
identificando con exactitud qué elementos visuales atraen la atención del 
consumidor. Se utiliza para mejorar empaques, piezas gráficas, ubicaciones 
de productos y diseños de página.

Estas herramientas han transformado la manera en que las empresas 
o instituciones pueden conocer los gustos, expectativas y necesidades del 
consumidor (Barrientos-Báez, 2024).

5. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

Se fundamentó en un proceso de revisión documental exhaustivo 
orientado a comprender los principios teóricos que sustentan la 
neurocomunicación y el neuromarketing, dos disciplinas emergentes que 
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integran aportes de la neurociencia cognitiva, la psicología del consumidor 
y las ciencias de la comunicación. Para ello, se seleccionaron fuentes 
académicas recientes, artículos científicos indexados, libros especializados y 
documentos institucionales que permitieron construir una visión amplia y 
rigurosa del tema.

En primera instancia, se recopiló información relacionada con los 
mecanismos cerebrales que intervienen en la percepción, la atención, la 
memoria y la emoción, funciones que determinan la forma en que las personas 
procesan los estímulos comunicativos. Esta fase permitió comprender cómo 
estructuras como el sistema límbico, la amígdala, el hipocampo y la corteza 
prefrontal influyen directamente en la valoración emocional, la toma de 
decisiones y la conducta del consumidor.

Posteriormente, se abordaron los fundamentos conceptuales de la 
neurocomunicación, enfocándose en su papel dentro de la optimización de 
los mensajes desde una perspectiva emocional y empática. Se analizó cómo 
este campo promueve interacciones comunicativas más eficaces mediante la 
integración de principios neuropsicológicos que favorecen la credibilidad, la 
coherencia emocional y la conexión entre emisor y receptor.

De igual manera, se investigaron los principios y alcances del 
neuromarketing, destacando su contribución al análisis del comportamiento 
del consumidor desde una perspectiva neurocientífica. Esta etapa se 
centró en comprender cómo esta disciplina mide respuestas fisiológicas 
y neuronales frente a estímulos de marketing, lo que permite identificar 
patrones inconscientes que influyen en la decisión de compra.

Asimismo, se exploraron las técnicas experimentales comúnmente 
utilizadas en el neuromarketing, como la electroencefalografía (EEG), 
la resonancia magnética funcional (fMRI) y el eye-tracking. Se revisó la 
evidencia sobre su utilidad, sus aplicaciones prácticas y las limitaciones 
propias de cada metodología, lo cual permitió valorar su aporte dentro de 
los estudios sobre comunicación y comportamiento del consumidor.

Finalmente, el desarrollo investigativo consideró los aspectos éticos 
que surgen en la aplicación de tecnologías neurocientíficas al marketing, 
con especial énfasis en la privacidad emocional, la manipulación del 
comportamiento y la responsabilidad social. Esta última etapa permitió 
reflexionar sobre la importancia de regular la práctica del neuromarketing 
y garantizar que su uso sea transparente y orientado al bienestar humano.
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En conjunto, el desarrollo de la investigación permitió integrar los 
conceptos, teorías, métodos y reflexiones necesarios para comprender la 
relevancia de la neurocomunicación y el neuromarketing en el contexto 
académico y empresarial contemporáneo, consolidando una base teórica 
sólida para futuras investigaciones y aplicaciones prácticas.

Criterio Neurocomunicación Neuromarketing

Objetivo 
central

Optimizar la interacción 
comunicativa entre emisor y 

receptor.
Medir científicamente las respuestas 

del consumidor ante estímulos.

Enfoque Cognitivo–emocional, orientado al 
diseño del mensaje.

Técnico–experimental, orientado a 
la evaluación de estímulos.

Procesos 
analizados

Empatía, atención, memoria 
emocional, coherencia del mensaje.

Reacciones fisiológicas, actividad 
cerebral, patrones oculares.

Aplicación Comunicación organizacional, 
educación, relaciones públicas.

Publicidad, diseño de empaques, 
estrategias de venta.

Herramientas 
utilizadas

Principios neuropsicológicos, 
teorías del comportamiento.

EEG, fMRI, eye-tracking y 
biosensores.

Tabla 1. Comparación entre neuro comunicación y neuromarketing. Nota: la tabla 
sintetiza las principales diferencias conceptuales entre las dos disciplinas, elaborada a 

partir del análisis de literatura especializada. Fuente: elaboración propia.

Técnica Descripción Variable medida Aplicaciones comunes

EEG
Registra la actividad 
eléctrica neuronal 

mediante electrodos.
Atención, carga 

cognitiva, emoción.
Evaluación de anuncios, 
contenido audiovisual, 

estímulos sonoros.

fMRI
Genera imágenes 

del flujo sanguíneo 
cerebral.

Activación de áreas 
cerebrales relacionadas 

con recompensa, 
memoria y motivación.

Análisis de decisiones 
de compra y respuesta 
emocional profunda.

Eye-
tracking

Detecta movimientos y 
fijaciones oculares.

Atención visual y 
patrones de escaneo.

Optimización de empaques, 
diseño gráfico y páginas web.

Tabla 2. Técnicas experimentales empleadas en neuromarketing. 
Nota: la tabla resume las técnicas instrumentales más utilizadas en estudios de neuromarketing.

Fuente: elaboración propia.
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Figura 1. Acceso de neuro marketing. Fuente: elaboración propia.

La figura 1 muestra un mapa mental compuesto por cinco nodos que 
representan los elementos centrales del artículo: mecanismos cerebrales, 
neurocomunicación, neuromarketing, técnicas experimentales y ética 
aplicada. 

6. DISCUSIÓN 

En términos generales, los resultados obtenidos evidencian que tanto la 
neurocomunicación como el neuromarketing se fundamentan en procesos 
neurocientíficos relacionados con la percepción, la atención, la memoria 
y la emoción. Estas funciones cerebrales explican la manera en que los 
individuos interpretan los mensajes y toman decisiones frente a los estímulos 
de comunicación y marketing. Asimismo, se identificó que las emociones 
cumplen un papel determinante en las conductas de consumo, superando 
incluso la influencia de los argumentos racionales, lo cual concuerda con la 
literatura revisada. 
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Al analizar los resultados por categorías, se observa primero que los 
mecanismos cerebrales intervienen directamente en la respuesta emocional 
del receptor. Posteriormente, se aprecia que la neurocomunicación busca 
optimizar el mensaje desde la empatía y la coherencia emocional, mientras 
que el neuromarketing se enfoca en medir científicamente las reacciones 
del consumidor ante los estímulos. Finalmente, la categoría de técnicas 
experimentales evidencia la utilidad de métodos como el EEG, la fMRI 
y el eye-tracking para captar información inconsciente que no emerge en 
métodos tradicionales.

En cuanto a la relación con estudios previos, los hallazgos coinciden con 
autores que destacan la importancia del sistema límbico y de las emociones 
en la toma de decisiones. Asimismo, investigaciones sobre neuromarketing 
señalan que las respuestas obtenidas mediante técnicas neurofisiológicas son 
más precisas que las derivadas de autoinformes, lo cual coincide con los 
resultados de este estudio. También se observa correspondencia con teorías 
que plantean que la comunicación efectiva requiere elementos emocionales, 
coherentes con los aportes desde la neurocomunicación.

Respecto al método empleado, el análisis documental resultó idóneo para 
la naturaleza del objeto de estudio, ya que permitió contrastar, relacionar 
y fundamentar los conceptos neurocientíficos desde diversas fuentes 
académicas. No obstante, es importante reconocer que el estudio presenta 
limitaciones propias de los métodos cualitativos, como la dependencia 
de la disponibilidad de fuentes, la ausencia de experimentación directa y 
la imposibilidad de obtener datos empíricos originales. Sin embargo, el 
enfoque documental ofreció un marco sólido que permitió comprender las 
bases teóricas y metodológicas de ambas disciplinas.

7. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos, se concluye que la 
neurocomunicación y el neuromarketing son disciplinas complementarias 
que explican, desde perspectivas distintas pero integradas, la forma 
en que los individuos procesan los mensajes y toman decisiones. La 
neurocomunicación aporta herramientas conceptuales para diseñar mensajes 
emocionalmente efectivos, mientras que el neuromarketing permite validar 
su impacto mediante mediciones científicas. Los mecanismos cerebrales 
analizados confirman que las emociones, la memoria y la atención influyen 
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de manera determinante en el comportamiento del consumidor, lo cual 
refuerza la importancia de considerar la dimensión emocional dentro de las 
estrategias comunicativas. A su vez, las técnicas experimentales utilizadas en 
neuromarketing brindan información valiosa, aunque requieren un manejo 
ético debido a la sensibilidad de los datos obtenidos.

Finalmente, las conclusiones derivadas de este estudio se limitan al 
contexto teórico y documental trabajado. Por tanto, no deben generalizarse 
a situaciones experimentales o poblacionales específicas, dado que los 
resultados podrían variar significativamente si se modifican las condiciones, 
metodologías o muestras de análisis.
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Capítulo 21

EXPLORANDO LA INTERSECCIÓN ENTRE ÉTICA 

Y NEUROMARKETING. UN ANÁLISIS BIBLIOMÉTRICO

Antonia García-Parejo1

1. INTRODUCCIÓN 

El neuromarketing se ha consolidado en las últimas dos décadas como una 
de las áreas más innovadoras del marketing contemporáneo. Esta disciplina 
combina herramientas de la neurociencia y la psicología cognitiva para 
conocer los procesos emocionales, neuronales y de atención que influyen en 
el comportamiento del consumidor (Lee et al., 2007; Ariely y Berns, 2010). 

La incorporación de herramientas y métodos neurocientíficos en el 
ámbito del marketing ha propiciado un cambio en las relaciones entre 
empresa y consumidor. Las técnicas de neuromarketing incluyen desde 
la neuroimagen funcional (fMRI), hasta el facial coding, pasando por el 
electroencefalograma (EEG) o el eye-tracking. Estas técnicas han permitido 
acceder a indicadores fisiológicos y emocionales que muestran respuestas no 
conscientes frente a estímulos publicitarios o de marca (Stanton et al., 2017). 
Aportando evidencias empíricas en la interacción entre emoción, atención 
y decisión del consumidor (Plassmann et al., 2012). Las organizaciones 
aprovechan estas herramientas para innovar en comunicación y en cierta 
medida persuadir (Ferrell et al., 2025), convirtiendo al neuromarketing en 
una fuente de preocupación ética.

Conocer al consumidor y ofrecerle aquello que realmente necesita 
constituye uno de los principales objetivos del marketing. Sin embargo, 
cuando esta disciplina entra en contacto con la neurociencia, surgen 
nuevos desafíos éticos. El debate se centra especialmente en cuestiones 
relacionadas con la privacidad de los datos, la posible vulneración de 

1. Escuela Universitaria de Osuna (Universidad de Sevilla) (España).
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principios fundamentales y la falta de un consentimiento plenamente 
informado (Bakardjieva y Kimmel, 2017; Gonçalves et al., 2024). Otro de 
los planteamientos que también preocupa es hasta qué punto las marcas 
respetan la libertad de elección del consumidor o si por el contrario con el 
uso del neuromarketing se tiende a manipular el subconsciente (Murphy et 
al., 2008), de ahí que se recomiende una regulación clara (Penrod, 2023). 

En el marco competitivo de las marcas, el empleo de información 
neurofisiológica permite a la organización dotarla de cierto poder. Esto provoca 
un cambio en los modelos tradicionales de comportamiento del consumidor, 
que recibe, interpreta y responde ante mensajes de manera diferente. En esta 
línea, se ha advertido que el uso de datos cerebrales con fines persuasivos exige 
una reflexión profunda sobre los límites éticos y las condiciones de legitimidad 
del conocimiento neurocientífico aplicado al mercado (Ferrell et al., 2025).

Sin embargo, algunos autores señalan la necesidad de reforzar los 
mecanismos de protección de la privacidad y confidencialidad, ya que los 
datos fisiológicos o neuronales presentan un mayor grado de sensibilidad con 
respecto a datos de consumo convencionales (Gonçalves et al., 2024). Y, por 
otro lado, los consumidores en muchos casos desconocen los mecanismos 
empleados para captar su atención o inducir su comportamiento de compra 
(Flores et al., 2014; Petz y Haas, 2017).

A pesar de la existencia de estudios previos sobre ética y neuromarketing, 
la revisión de la relación entre ética y neuromarketing se convierte en una 
prioridad tanto académica como profesional. Comprender cómo la literatura 
científica ha abordado la relación de estos dos conceptos, hace posible 
identificar dilemas teóricos y prácticos que surgen de aplicar las neurociencias 
al ámbito del marketing. Y, por otro lado, reconocer los distintos enfoques 
metodológicos y normativos propuestos para mitigar los riesgos asociados.

2. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo es analizar sistemáticamente la producción 
científica sobre ética y neuromarketing para identificar enfoques teóricos, 
dilemas éticos y tendencias de investigación, especialmente en ciencias sociales, 
gestión, negocios y economía. Y ofrecer una visión crítica y estructurada que 
contribuya a consolidar un marco teórico que guíe futuros estudios.

Para responder de forma específica a este objetivo general, se plantean 
las siguientes cuestiones:
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- ¿Cuáles son los principales dilemas éticos asociados con la aplicación 
de técnicas de neuromarketing?

- ¿Qué enfoques teóricos, metodológicos y en qué áreas predominan 
las investigaciones sobre ética y neuromarketing?

- ¿Quiénes son los autores más destacados y su procedencia?
- ¿Cómo se articulan los temas centrales del campo según los análisis 

de coocurrencia?
- ¿Existen vacíos de conocimiento en la literatura suceptibles de 

investigaciones futuras?

3. METODOLOGÍA

El presente estudio se orienta a realizar una revisión bibliográfica 
exhaustiva de la literatura vinculada a la interrelación entre la ética y el 
neuromarketing en los últimos veinte años. 

Los estudios bibliométricos se han posicionado como una herramienta 
esencial para el análisis exhaustivo del conocimiento científico. Permite 
analizar grandes volúmenes de información y detectar patrones significativos 
dentro de un campo determinado. Los estudios analizan referencias, redes 
de citación y palabras clave. También utilizan mapas científicos, análisis de 
coocurrencia y redes de colaboración. Esto facilita describir la estructura y la 
temática de una disciplina. Asimismo, ayuda a detectar tendencias emergentes 
(van Eck y Waltman, 2010). Constituyen una herramienta metodológica clave 
para cuantificar y examinar la producción científica. Además, contribuye a 
optimizar la gestión del conocimiento basado en evidencias, en cualquier área 
científica (Salinas-Ríos y García-López, 2022; Bullón-Solís et al., 2024).

Estas funciones convierten a la bibliometría en un recurso estratégico 
para la gestión avanzada del conocimiento y para la toma de decisiones 
fundamentadas en contextos académicos (Aria y Cuccurullo, 2017).

El estudio se fundamentó en la localización y recopilación de referencias 
bibliográficas a través de la base de datos Scopus, plataforma de reconocido 
prestigio internacional desarrollada por Elsevier en 2004. Esta base de datos 
constituye uno de los principales repositorios de literatura científica a nivel 
mundial, al ofrecer un amplio acceso a referencias y citas de publicaciones 
periódicas indexadas en diversas disciplinas.
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El proceso de recopilación de los artículos se desarrolló mediante 
una secuencia metodológica estructurada. Se diseñó una estrategia de 
búsqueda rigurosa y se establecieron unos criterios de inclusión y exclusión. 
A continuación, se procedió a la selección crítica de los estudios que 
cumplían dichos criterios y, finalmente, se efectuó un análisis detallado de 
la información obtenida. Todas estas etapas se llevaron a cabo conforme a 
las directrices del Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-
Analyses (PRISMA), cuyo uso asegura una mayor fiabilidad, transparencia 
y reproducibilidad en la elaboración de revisiones sistemáticas (Page et al., 
2021). Existen números estudios sobre ética o neuromarketing que utilizan 
este método para sus revisiones sistemáticas (Alsharif et al., 2022; Alsharif et 
al., 2023; Kant y Yadete, 2023).

La búsqueda avanzada se llevó a cabo empleando los siguientes términos 
o palabras clave: neuromarketing y ética. Con el fin de delimitar el alcance 
de la estrategia de búsqueda, se utilizó el operador booleano AND. Para 
asegurar una mayor precisión dichos términos debían aparecer en el título, 
resumen o palabras clave de los documentos.

Bajo estos parámetros, la base de datos Scopus mostró un total de 75 
documentos. Este conjunto incluía artículos, libros y capítulos de libro, 
redactados tanto en español como en inglés. Se analizó el período comprendido 
en los últimos 20 años con el propósito de garantizar la incorporación de 
literatura reciente y pertinente, además de la literatura pionera en esta área. 
Sobre estos documentos se realizó un análisis sobre años más relevantes de 
publicación, autores destacados y áreas de conocimiento de interés.

Posteriormente se acotó la búsqueda por palabras clave, quedando un 
total de 36 documentos, entre artículos, libros y capítulos de libros. Y se 
procedió a su procesamiento mediante el software VOSviewer versión 1.6.20, 
una herramienta especializada en la construcción de mapas científicos a 
partir de relaciones bibliométricas. Este programa permite depurar los datos 
en bruto, aplicar indicadores destinados a evaluar la relevancia e impacto de 
los elementos analizados y configurar distintos tipos de visualizaciones (van 
Eck y Waltman, 2021). Los mapas generados facilitan la identificación de 
áreas temáticas y el estudio de su evolución estructural, lo que constituye un 
procedimiento habitual en los análisis de co-palabras (Cobo et al., 2012).

El análisis reveló un conjunto de seis palabras clave destacadas: 
Neuromarketing, ética, humano, neurociencia, marketing y neuroética. 
Dado el limitado número de documentos, se estableció un umbral mínimo 
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de dos coocurrencias para la conformación de los nodos. Asimismo, se 
generaron varios clústeres temáticos dotados de etiquetas representativas 
generando mapas de co-ocurrencias de palabras clave. 

Sobre esta última selección de documentos, se realizó un proceso de 
depuración por áreas de conocimiento. Las categorías consideradas fueron: 
(a) ciencias sociales, (b) economía, econometría y finanzas y (c) negocios, 
gestión y contabilidad. Tras este filtrado, el conjunto documental se redujo a 
17 registros. Posteriormente, se aplicó un segundo filtro basado en el tipo de 
documento. Se seleccionaron exclusivamente artículos científicos con el fin 
de llevar a cabo un análisis más riguroso. Como resultado, se identificaron 
10 artículos pertinentes (ver figura 1).

Figura 1. Diagrama de flujo del proceso de selección del estudio. Fuente: elaboración propia.
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Finalmente se analizaron los 10 artículos seleccionados, con información 
clave de cada estudio, tales como título, autores, año de publicación, objetivo, 
metodología y principales conclusiones, lo que permitió una revisión más 
ordenada y exhaustiva del conjunto de documentos seleccionados.

4. RESULTADOS DE LA REVISIÓN

4.1. Literatura destacada sobre ética y neuromarketing

Al analizar los setenta y cinco documentos que abordan la relación 
entre el concepto de neuromarketing y la ética, se identificaron una serie de 
resultados de notable relevancia :

El resultado de la producción científica organizada por año de 
publicación (ver figura 2), destaca el año 2021 por ser el de mayor número 
de publicaciones (12) junto con el año 2016 (8) y 2024 (9). Es curioso el 
descenso en cuanto a número de públicaciones entre el año 2022 y 2024. 
Quedando el año 2023 con una sola publicación en esta materia. 

Figura 2. Producción científica por año de producción. 
Fuente: elaboración propia a partir de Scopus.com.

En cuanto a los autores más destacados, con mayor número de 
publicaciones relacionadas con los conceptos de neuromarketing y ética 
son Iorga, Pop, Ducu, Feenstra, Gonçalves y Luna-Nevarez entre otros (ver 
figura 4). Sin embargo la lista de autores que relacionan ambos conceptos 
es de 160. Al analizar la producción científica según el país de origen, se 
observa que Estados Unidos es el país con mayor número de publicaciones 
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en este campo de investigación. seguido de Reino Unido, Rumanía, India 
y España (ver figura 5). No obstante, el número de países con producción 
científica en esta área es de 32. 

Figura 3. Producción científica por área de conocimiento. 
Fuente: elaboración propia a partir de Scopus.com.

Figura 4. Producción científica por autor. 
Fuente: elaboración propia a partir de Scopus.com.
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Figura 5. Producción científica por país de origen. 
Fuente: elaboración propia a partir de Scopus.com.

4.2. Resultados co-ocurrencia palabras clave

El mapa de coocurrencias elaborado con VOSviewer revela una estructura 
temática claramente articulada en torno a cuatro clusters principales (ver 
figura 6). El primero constituye el núcleo del campo y agrupa términos 
vinculados con la ética, la neurociencia, el neuromarketing y, la toma de 
decisiones del consumidor. 

El segundo cluster integra conceptos asociados al consumidor, el 
marketing y los marcos teóricos desde los cuales se analiza la aplicación 
de técnicas neurocientíficas. Esta agrupación indica la coexistencia de 
aproximaciones conceptuales y debates acerca del uso de tecnologías 
originalmente médicas (como la neuroimagen) en contextos comerciales. 
Y a su vez, conecta con reflexiones sobre la ética de la investigación y su 
privacidad.

El tercer cluster se enfoca en los fundamentos neurocientíficos del 
neuromarketing, concentrando términos relativos a las neurociencias, la 
resonancia magnética y la actividad cerebral. Este cluster representa la base 
técnica que valida las aproximaciones neurofisiológicas en el estudio del 
comportamiento del consumidor.
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Figura 6. Mapa de co-ocurrencia de palabras clave. Fuente: elaboración propia.
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Finalmente, el cuarto cluster, de menor densidad, vincula el marketing 
con cuestiones de privacidad, destacando la creciente preocupación por 
la gestión y protección de datos sensibles derivados del uso de técnicas 
neurocientíficas en investigación de mercados.

En conjunto, los clusters muestran cómo el neuromarketing constituye 
un campo marcadamente interdisciplinario. Se produce una articulación 
entre las neurociencias, la ética y el marketing. La prominencia de los 
términos relacionados con la ética subraya que los debates contemporáneos 
se centran no solo en la validez científica de estas técnicas, sino también en 
sus implicaciones sociales y normativas.

4.3. Análisis áreas de ciencias sociales y gestión

Continuando con el examen dentro de las áreas de las ciencias sociales, 
la gestión y los negocios, el estudio se focaliza en los diez artículos 
seleccionados. Este enfoque permitirá llevar a cabo un análisis bibliográfico 
más exhaustivo.

Artículo 1. Regulating the Mind: Neuromarketing, Neural Data and 
Stakeholder Trust Under California’s CCPA (Goncalves y Dangelo, 
2025). Este estudio investiga la intersección entre las prácticas de 
neuromarketing y la regulación de la privacidad del consumidor. 
Sigue un enfoque cualitativo de estudio de casos múltiples. 
Aunque las empresas cumplen formalmente con la CCPA/CPRA, 
la transparencia suele ser poco accesible, el consentimiento no está 
plenamente informado y la protección de grupos vulnerables es 
inconsistente. Las técnicas de neuromarketing como EEG, fMRI 
y seguimiento ocular, evidencia que deben tratarse como una 
práctica regulada.

Artículo 2. Exploring the Evolving Landscape of Neuromarketing Ethics 
(Singh y Kumar, 2025). Explora la ética del neuromarketing desde 
las perspectivas teóricas de la agencia y la teoría de stakeholders. 
A través de entrevistas en profundidad con expertos en 
neuromarketing de once países, se plantea un nuevo marco ético 
que orienta a empresas, investigadores y reguladores a considerar 
y gestionar los intereses de todas las partes.

Artículo 3. Neuromarketing algorithms’ consumer privacy and ethical 
considerations: challenges and opportunities (Goncalves et al., 
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2024). Analiza los problemas éticos y de privacidad que surgen 
del uso de la IA y el ML. Combina revisión bibliográfica, análisis 
bibliométrico y datos empíricos de encuestas y entrevistas con 
expertos en EE. UU. y España. Concluye que las herramientas de 
neuromarketing afectan la privacidad y los derechos humanos. Y 
destaca las tensiones entre su eficacia y la protección de datos del 
consumidor. Subraya la necesidad de normas éticas y regulaciones 
internacionales coherentes, comparando las políticas de EE. UU. 
y la UE.

Artículo 4. Neuromarketing, Ethics, and Regulation: An Exploratory 
Analysis of Consumer Opinions and Sentiment on Blogs and 
Social Media (Luna-Nevarez, 2021). Analiza las opiniones de 
los consumidores, incluyendo los beneficios y riesgos, además 
de las inquietudes e implicaciones éticas derivadas de su uso. Se 
realizó un análisis exploratorio de contenido generado en blogs 
y redes sociales. Los consumidores valoran positivamente el 
neuromarketing, aunque señalan preocupaciones por la falta de 
normativa y la privacidad del usuario.

Artículo 5. A note on the future of personalized pricing: cause for 
concern (van der Rest et al., 2020). Analiza los riesgos éticos 
y legales del pricing personalizado, especialmente cuando se 
combina con segmentación avanzada, psicología del precio y 
neuromarketing. Mediante un análisis teórico-reflexivo señala 
que la regulación europea resulta insuficiente para controlar estas 
prácticas. Asimismo, destaca riesgos como la pérdida de privacidad, 
manipulación, falta de transparencia, injusticia distributiva y 
reducción del bienestar del consumidor.

Artículo 6. Implementing Neuromarketing in the Enterprise: Factors 
That Impact the Adoption of Neuromarketing in Major Spanish 
Corporations (Crespo-Pereira et al., 2020). Analiza los factores 
que influyen en la implementación del neuromarketing en las 
grandes organizaciones. Con un análisis de fuentes secundaria, 
determina su situación actual considerando aspectos éticos, 
económicos, profesionales, tecnológicos y culturales. Lo que 
determina que el neuromarketing tiene un uso limitado en las 
grandes empresas españolas y un conocimiento relativamente bajo 
entre los profesionales.
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Artículo 7. Neuromarketing: Ethical Implications of its Use and Potential 
Misuse (Stanton et al., 2017). Analiza las controversias éticas 
que rodean el neuromarketing, especialmente en manipulación 
del consumidor. Mediante una revisión conceptual y crítica 
de la literatura académica, el artículo señala que, aunque el 
neuromarketing no controla la mente, sí influye en percepciones 
y decisiones. Señala la necesidad de vigilancia ética, transparencia 
y marcos de autorregulación, especialmente para proteger a los 
consumidores más vulnerables. 

Artículo 8. Exploring neuromarketing and its reliance on remote 
sensing: Social and ethical concerns (Nemorin y Gandy, 
2017). Evalúa las consecuencias sociales y éticas del uso del 
neuromarketing, especialmente por su dependencia de técnicas 
de fMRI, biometría y análisis masivo de datos. Con un enfoque 
teórico e interdisciplinario, revisa la literatura y examina sus 
implicaciones éticas. Concluye con un debate sobre los retos 
morales del neuromarketing y su impacto en las políticas públicas, 
especialmente en relación con la privacidad.

Artículo 9. Ethical Issues in Neuromarketing: “I Consume, Therefore I 
am!” (Ulman et al., 2015). Analiza los principales problemas éticos, 
dignidad humana, autonomía, privacidad y protección de grupos 
vulnerables, así como en la necesidad de marcos regulatorios y 
códigos éticos. Metodología reflexivo-normativa basada en 
una revisión interdisciplinaria de literatura en neurociencia, 
marketing, bioética y derechos humanos, complementada con 
un análisis crítico de normativas y casos reales. La importancia 
de que entidades científicas interdisciplinarias y comités de 
ética ejerzan una supervisión rigurosa de la investigación para 
garantizar el respeto a principios como la no maleficencia, la 
beneficencia, la autonomía, la confidencialidad y la salvaguarda 
de los grupos vulnerables.	

Artículo 10. Situación del neuromarketing en España (Andreu-
Sánchez et al., 2014). Describe el estado del neuromarketing 
en España tanto en el ámbito académico como profesional. 
Mediante una metodología cuantitativa basada en encuestas 
a universidades, agencias de publicidad y empresas de 
investigación de mercados, se concluye que, el neuromarketing 
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es un campo aún emergente, con escasa presencia académica y 
un uso profesional creciente. Se señala la ausencia de regulación 
y supervisión ética, así como mayor investigación científica que 
valide la eficacia de estas técnicas.

5. CONCLUSIONES

El análisis bibliométrico realizado permite afirmar que la interrelación 
entre ética y neuromarketing constituye un campo de estudio emergente y 
heterogéneo. A lo largo de los últimos veinte años, la producción científica 
ha experimentado oscilaciones relevantes. Existen picos de alta producción 
científica en periodos específicos y de desarrollo desigual entre áreas de 
conocimiento. Por otro lado, destaca el predominio de aportaciones 
procedentes del ámbito de negocios, gestión y contabilidad. También 
se comprueba la creciente presencia de investigaciones que abordan los 
dilemas éticos derivados del empleo de técnicas neurocientíficas en el 
estudio y la influencia del comportamiento del consumidor. La literatura 
revisada evidencia que los debates actuales se centran principalmente en 
cuestiones relativas a la privacidad de los datos neuronales, la autonomía 
del individuo, la posible manipulación subconsciente, la transparencia 
en los procesos de captación de información y la necesidad de fortalecer 
marcos normativos adecuados.

Los resultados de coocurrencia confirman que la ética constituye un 
eje articulador del campo y se sitúa en el centro de las discusiones sobre 
neuromarketing. Los clústeres temáticos identificados reflejan una clara 
interdisciplinariedad en la que confluyen conceptos como : neurociencia, 
psicología, marketing y estudios normativos. Esto demuestra la complejidad 
inherente a este ámbito. De manera particular, los artículos analizados 
en las áreas de ciencias sociales, gestión y negocios ponen de manifiesto 
una creciente preocupación por la protección de los consumidores, 
especialmente de los más vulnerables, así como por la necesidad de 
regulación a nivel internacional.

Asimismo, el estudio revela importantes vacíos de conocimiento. Entre 
estos está la escasez de investigaciones empíricas, la ausencia de consenso 
sobre marcos éticos aplicables y la necesidad de evaluar con mayor rigor 
la eficacia real de las técnicas neurocientíficas utilizadas en marketing. 
Existen autores que reconocen el potencial de estas técnicas para mejorar 
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la comprensión del consumidor. Pero por otro lado, persiste la suspicacia 
respecto al riesgo que implica su uso indicrimado o sin supervisión. Estos 
vacíos en la literatura, provocan la necesidad de desarrollar líneas de trabajo 
orientadas a la construcción de códigos éticos, a la regulación del tratamiento 
de datos neurofisiológicos y a la promoción de estudios que expliquen 
claramente el impacto, la validez y los límites de estas metodologías.

En definitiva, esta revisión contribuye a estructurar el conocimiento 
disponible y a ofrecer una visión crítica y sistematizada del estado actual de 
la investigación sobre ética y neuromarketing. En conjunto, los hallazgos 
refuerzan la necesidad de avanzar hacia un marco teórico y regulatorio 
sólido. Para que permita un uso responsable, transparente y legítimo de 
las técnicas neurocientíficas en marketing. Este trabajo, por tanto, no solo 
sintetiza la situación actual del campo. Sino que además, sienta las bases 
para futuras investigaciones interdisciplinarias orientadas a comprender, 
delimitar y guiar éticamente la evolución del neuromarketing.
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Capítulo 22

INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y COMUNICACIÓN 

PARA LA SOLIDARIDAD: DEONTOLOGÍA, ÉTICA Y DILEMAS 

EN LAS ORGANIZACIONES DEL TERCER SECTOR

Marta Isabel González Álvarez1

1. INTRODUCCIÓN 

El surgimiento y uso en aumento de la Inteligencia Artificial (IA) 
generativa plantea retos y oportunidades, pero también cuestiones éticas, 
deontológicas y otros dilemas a las organizaciones del tercer sector no 
lucrativo (ONG, Fundaciones y Sociedad Civil...). 

Hace tan sólo veinte años se planteaba el uso de las Nuevas Tecnologías, 
Internet y las Redes Sociales como herramientas esenciales para que las 
organizaciones pudieran lograr los objetivos de la Comunicación para la 
Solidaridad más rápida, económica, directa y eficazmente, y las analizábamos 
aplicadas a campañas de sensibilización concretas para provocar cambios 
sociales. Hoy la IA generativa desarrollada combinando las últimas 
tecnologías y ofrecida a la sociedad como la última panacea y oráculo al que 
consultar todo, automatizar tareas tediosas, preparar informes, emails, actas, 
carteles, etc., plantea enormes dilemas por sus implicaciones en transparencia, 
protección de datos, coherencia con los objetivos de las organizaciones, 
derechos de autor o consecuencias en la capacidad creativa. Pero también en 
el uso de recursos naturales y minerales estratégicos necesarios para construir 
los dispositivos cada vez más rápidamente obsoletos, el uso del agua potable 
que se requiere tanto para extraer esos minerales como para refrigerar los 
servidores o la cuestión de sus residuos.

La velocidad con la que se han establecido estas nuevas tecnologías, 
las guerras y nuevos escenarios geopolíticos, la polarización y los juegos 

1. Universidad Complutense de Madrid (España).
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de las narrativas, dejan poco margen a las organizaciones del tercer sector 
para el debate interno y las políticas, manuales internos o códigos éticos y 
deontológicos corporativos que logren combinar y regular el más adecuado 
uso de la IA con la responsabilidad profesional, la coherencia fundacional, 
la misión social o de cooperación al desarrollo de estas organizaciones y la 
“cultura del cuidado” de las que muchas forman parte.  

 

2. OBJETIVOS y METODOLOGÍA

Planteamos la cuestión de la IA y sus tecnologías y herramientas desde 
el enfoque, perspectiva y análisis de la “Comunicación para la Solidaridad” 
desde el ámbito de la Neurocomunicación y el Neuromarketing centrados, 
sobre todo, en cómo afectan y los dilemas éticos que plantean su regulación 
y uso teniendo en cuenta el rol que juega en la sociedad las organizaciones 
del tercer sector en la promoción y defensa de derechos humanos, la paz, el 
desarrollo sostenible, la cultura del cuidado, la protección de las personas 
más vulnerables y del planeta. La metodología es cualitativa y analítica 
trabajando textos especializados en Comunicación, en el tercer sector, 
Inteligencia Artificial y Ética combinada con entrevistas personales con 
personas representativas tanto de ONG particulares como de plataformas, 
redes y coordinadoras de organizaciones del tercer sector en España como 
la Coordinadora de ONG de Desarrollo de España, la Plataforma por 
Empresas Responsables, la alianza Enlázate por la Justicia (Cáritas, Cedis, 
CONFER, Justicia y Paz, Manos Unidas y REDES) o la alianza Futuro en 
Común, entre otras.

3. COMUNICACIÓN PARA LA SOLIDARIDAD

La comunicación posee un poder transformador que puede ponerse al 
servicio del bienestar humano, la paz y la comprensión (Markiewicz, 2002). 
Desde esta perspectiva surgieron los estudios sobre Comunicación para el 
Desarrollo, centrados en la relación Norte‑Sur, la denuncia de desigualdades 
y la búsqueda de cambios de conducta asociados a objetivos de desarrollo 
(Basz, 2008; McBride, 1987; Bernabé, 2001). Esta comunicación es 
esencialmente participativa, horizontal y orientada a generar procesos 
sociales de transformación (Ballesteros, 2005).
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Erro (2007) subraya que la comunicación democratiza y exige 
participación, generando procesos creativos que cuestionan estructuras 
injustas. Sin embargo, la mercantilización mediática y la circulación de 
relatos imprecisos o sensacionalistas (Kapuscinski, 2005; Nos, 2002) 
dificultan una comunicación ética que contribuya al desarrollo humano. 
De aquí surge la transición conceptual desde Comunicación para el 
Desarrollo hacia Comunicación como Desarrollo: la comunicación 
como proceso constitutivo del propio desarrollo, orientada al cambio, 
la dignidad y la participación real de todas las personas (Quirós, 2001; 
Martínez, 2008; Contreras, 2000).

Sobre esta evolución teórica, propuse en 2010 un nuevo paradigma: la 
Comunicación para la Solidaridad. Se trata de la “comunicación personal 
y social que logra desencadenar procesos de solidaridad en cada persona 
y en la sociedad en su conjunto, modificando positivamente la realidad” 
(González, 2010, p. 134). Constituye una respuesta práctica a la pregunta 
sobre cómo ayudar y mejorar el mundo, y amplía el campo tradicional de 
la comunicación asociada a entidades solidarias y ONG.

Comparte con la Comunicación para el Desarrollo sus componentes 
esenciales —emociones, información y diálogo—, así como sus 
protagonistas: instituciones internacionales, medios de comunicación 
y ONG. A este triángulo se añade un actor fundamental: la sociedad 
receptora, encargada de materializar los cambios (González, 2010, p. 226). 
La función de la Comunicación para la Solidaridad es transmitir, mediante 
un trabajo conjunto entre ONG y medios, la realidad de las desigualdades 
globales, emergencias y vulneraciones de derechos, generando una fuerza 
social de esperanza orientada a la dignidad universal.

Sus rasgos esenciales son (González, 2010, p. 238): rigor en el 
tratamiento de colectivos vulnerables; veracidad sin sensacionalismo; 
contextualización profunda; creación de piezas comunicativas como 
pequeñas obras de periodismo honesto; personalización mediante 
historias reales; y cesión de tiempo y voz a los verdaderos protagonistas. 
De este modo, la comunicación se convierte no solo en herramienta, sino 
en impulso ético que activa la solidaridad y contribuye directamente al 
cambio social.
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4. ÉTICA EN LA COMUNICACIÓN CON FOCO ESPECIAL
EN EL TERCER SECTOR

La comunicación en las ONG es un proceso estructural que convierte 
a estas entidades en “laboratorios de comunicación” (Vidal, 2004). En este 
ámbito, la reflexión ética y deontológica es central. Parés i Maicas (2006, 
p. 78) define la deontología como normas éticas o legales que regulan la 
conducta profesional, mientras que Fernández y Hortal (1994, p. 57) 
diferencian la ética profesional —orientada al bien propio de la profesión— 
de la deontología, centrada en deberes específicos. La deontología periodística 
reúne principios éticos asumidos voluntariamente por quienes ejercen el 
periodismo por razones de integridad y responsabilidad social (Villanueva, 
1996; Herrán y Restrepo, 1992).

En los sistemas democráticos, la deontología garantiza la libertad de 
información si el profesional mantiene conciencia de su responsabilidad 
social (Parés i Maicas, ibíd.). Esto requiere sólida formación interdisciplinar, 
dominio del lenguaje, conocimiento de los textos sobre Derechos Humanos 
y una formación ética rigurosa (Parés i Maicas, 2006, p. 81), considerando 
además los efectos de la información en públicos y protagonistas.

El control de los medios no puede descansar únicamente en la legislación 
ni en el mercado; la autorregulación constituye un “tercer espacio” (Aznar, 
2005, p. 27). La autorregulación se implementa mediante códigos éticos, 
estatutos de redacción, defensores del lector o consejos de información 
(Aznar, 2005). No es censura ni autocensura, sino recomendaciones 
éticas cuyo cumplimiento depende del compromiso profesional, y cuya 
vulneración exige justificación (Aznar, 2005, p. 31). Desantes (1973) 
destaca que debe ser ejercida por periodistas en instituciones propias 
de la profesión. Leprette y Pigeat (2004) la entienden como instancias 
independientes que establecen normas basadas en la ética profesional. Su 
fortalecimiento responde a la crisis de credibilidad mediática, la demanda 
de responsabilidad social y el interés por evitar intervenciones legislativas 
(López Mañero, 2000, p. 170). Para su eficacia requiere sistemas 
democráticos, conciencia profesional, voluntariedad, amplia adhesión y 
clima favorable al juicio moral.

Persisten resistencias internas vinculadas al recuerdo de la censura 
dictatorial, el escepticismo de los profesionales, la primacía de lo técnico sobre 
lo ético y las contradicciones entre teoría y práctica (Aznar, 2005, p. 61). Aun 
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así, la autorregulación es “ineludible” para garantizar una información con 
contenido ético (Parés i Maicas, 2006, p. 90). Los códigos deontológicos 
comparten principios como verdad, objetividad, exactitud, bien común, 
secreto profesional y defensa de los Derechos Humanos (Barroso, 1984). La 
verdad es el eje central de toda comunicación (Desantes, 2004, pp. 29-33).

A nivel internacional destacan la Declaración de Principios de la FIP 
(1954/1986) y los principios éticos de la UNESCO inspirados en el 
Informe McBride (1987), que incluyen derecho a información verdadera, 
responsabilidad social, integridad profesional, participación del público, 
respeto a la dignidad y diversidad cultural y promoción del NOMIC. 
Aunque inicialmente cuestionado por potencias defensoras del Free Flow 
of Information, el desequilibrio global sería posteriormente denunciado 
también por países del Norte (Aznar, 2005; Ramonet, 1998).

El Consejo de Europa aprobó en 1993 el Código Europeo de 
Deontología del Periodismo y en España la FAPE asumió el Código 
Deontológico de 1993, actualizado en 2017. Núñez Encabo (2006) insiste 
en que la información es un derecho del ciudadano y que las empresas deben 
orientarse a la calidad, no solo a la audiencia.

En comunicación institucional, Aznar (2004, p. 223) diferencia entre 
comunicar éticamente y comunicar ética, entendida esta como coherencia 
entre credibilidad, confianza y valores organizativos. Soria (2004, p. 16) 
identifica seis nudos éticos: idoneidad, confidencialidad, rechazo de 
actividades antiéticas, veracidad sin dañar a terceros, incorruptibilidad y 
respeto hacia los medios.

Los códigos éticos crean conciencia moral, ayudan a afrontar presiones, 
elevan el prestigio profesional y reducen los riesgos de una comunicación 
irresponsable (Aznar, 2004, pp. 224-228). No obstante, la ética última 
reside en la conciencia individual (Merrill, 1975).

4.1. Ética al comunicar e informar sobre infancia y colectivos vulnerables

El respeto a la dignidad, intimidad y protección de la infancia se apoya 
en instrumentos internacionales como la Declaración Universal de Derechos 
Humanos (ONU, 1948), el Pacto Internacional de Derechos Civiles y 
Políticos (ONU, 1966) y el Convenio Europeo de Derechos Humanos 
(1950). En España, la Constitución de 1978 (art. 18) y la Ley 1/96 de 
protección del menor marcan el marco legal.
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Se debe evitar sensacionalismo, morbo y exposición innecesaria. 
Foros como “Infancia y Violencia” (Centro Reina Sofía, 2007) y guías 
de la FIP (2002) y UNICEF recomiendan rigor, contextualización, 
confidencialidad, respeto a la privacidad y rechazo de discriminación. El 
principio rector es que los derechos del menor prevalecen sobre cualquier 
otro (UNICEF, 2002).

En la era digital, el uso de Tecnologías Digitales abre oportunidades y 
riesgos para la infancia que requieren respuestas coordinadas a nivel global 
(Copello, 2025, p. 107).

4.2. Ética al comunicar sobre desarrollo y acción humanitaria

El auge del tercer sector desde los años noventa generó debates sobre la 
transparencia y coherencia ética de las ONG. La comunicación solidaria 
debe evitar el uso instrumental de las imágenes y los mensajes que 
perpetúan visiones paternalistas o asistencialistas. El ‘Código de Conducta 
de Imágenes y Mensajes sobre el Tercer Mundo’ (Comité de Enlace de 
ONG Europeas, 1989; CONGDE, 1998) fue pionero en establecer 
pautas para una representación digna de los pueblos del Sur. Este código 
promueve el respeto a la diversidad cultural, la contextualización de las 
causas estructurales del subdesarrollo y la participación de los propios 
protagonistas en la construcción de los mensajes (Aznar, 2005). 

En la misma línea, el ‘Código de Conducta relativo al Socorro en 
Casos de Desastre’ (Movimiento Internacional de la Cruz Roja, 1994) 
y el ‘Proyecto Esfera’ (Sanahuja, 2002) refuerzan los principios de 
independencia, imparcialidad y respeto a las víctimas en la acción 
humanitaria : no utilizar el dolor ajeno como instrumento de recaudación 
o publicidad (Marthoz, 2006). Asimismo, las pautas comunicativas del 
‘Código de Conducta de las ONGD’ (CONGDE, 1998, 2008) integran 
la ética comunicativa en la educación para el desarrollo, promoviendo 
mensajes que revelen las causas estructurales de la pobreza y la 
interdependencia global. Los errores frecuentes en la cobertura mediática 
de crisis —como el sensacionalismo, la falta de contextualización o la 
competencia entre ONG por visibilidad— vulneran la ética profesional. 
Por ello, se requieren periodistas especializados, una formación continua y 
una revisión constante de los códigos deontológicos (Aznar, 2004)
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4.3. Autorregulación y códigos éticos en el tercer sector

La multiplicación de códigos éticos —como el de la CONGDE 
(1998, 2008), el ‘Código Ético del Voluntariado’ (IUVE, 1998) o las 
recomendaciones del Consejo Audiovisual de Cataluña (2001)— ha 
contribuido a profesionalizar la comunicación de las ONG. La Fundación 
Lealtad (2001) surge como una iniciativa externa de evaluación basada 
en nueve principios de transparencia y buenas prácticas, que incluyen la 
planificación, la rendición de cuentas y la promoción del voluntariado. 

No obstante, autores como Marthoz (2006) advierten de que la ética no 
puede limitarse a los códigos y exigen coherencia entre el discurso solidario y 
la práctica comunicativa. La comunicación ética reconoce a los destinatarios 
como sujetos de derecho y no como objetos de compasión, favoreciendo la 
justicia social y el cambio estructural.

En conclusión, el análisis de la ética comunicativa en las ONG revela la 
necesidad de integrar valores de dignidad, verdad y corresponsabilidad en 
todas las etapas del proceso comunicativo. La autorregulación profesional, 
la formación ética y la cooperación entre medios y ONG son fundamentales 
para evitar la trivialización del sufrimiento humano y para promover una 
ciudadanía global informada y solidaria. Como señala Aznar (2004), 
ninguna acumulación de códigos sustituye el juicio moral del profesional, 
pero estos instrumentos constituyen referencias indispensables para orientar 
la práctica comunicativa hacia el bien común.        

5. BREVE RECORRIDO HISTÓRICO POR EL TERCER SECTOR 

Y LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS Y EL SILENCIO ANTE LA IAG

Con lo visto hasta aquí y con una experiencia en el sector de casi 30 
años, estamos en grado de hacer un breve recorrido histórico por lo que 
han sido estas últimas décadas en el tercer sector en lo referente, sobre todo, 
a las nuevas tecnologías y cómo estas han afectado tanto al sector como a 
la Comunicación para la Solidaridad. Añadiremos no sólo los avances que 
tuvieron lugar si no también los posicionamientos éticos y deontológicos 
que en el tercer sector, sobre todo el referente a la Cooperación al Desarrollo 
pero también a otros de la Solidaridad y sector No Lucrativo, se hicieron 
paralelamente. Así como algunas consideraciones sociológicas apoyadas en 
las recientes teorías de Benanti (2025).
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En los años de 1980-1990 fue cuando los ordenadores personales se 
generalizaron y en el tercer sector se empezó a hablar y teorizar sobre la 
necesidad de apostar por el Software Libre, de modo que todo el avance 
tecnológico no quedara condicionado por las empresas de nuevas tecnologías 
que empezaban a surgir. Muchos artículos valorizaron ese Software Libre 
creado colaborativamente y gratuitamente en su mayoría y que se pueden 
abrir y modificar libremente. En aquel momento se veían como alternativas 
viables a los productos comerciales de empresas como Microsoft, Novell o 
Macromedia (Acevedo Ruiz, 2006, p. 42).

En los 90 y principios de 2000 ya se puede hablar de una normalización 
del uso de Internet y Google (4/9/1998) y esta realidad ayudó tercer sector 
a hacer frente a su particular crisis de credibilidad ante algunos de los 
escándalos de esos años pensando que Internet sería siempre modo de ser 
más transparentes dando acceso a las Memorias de Actividades, Auditorías 
y otros documentos demostrativos de su trabajo. Fueron los años de los 
códigos de conducta y códigos éticos, y de manuales de uso de mensajes e 
imágenes en el tercer sector.

Desde 2005 el uso de las Redes Sociales (Facebook (4/2/2004) Twitter 
(21/3/2006), Instagram (6/10/2010) etc.) se generalizó en las ONG y 
bajo la máxima de « hay que estar donde esté la gente  » todas las ONG 
fueron abriendo sus perfiles sociales. Además era gratuito y ahorraba 
costes permitiendo a cualquier pequeña organización o delegación de las 
más grandes, tener sus propios medios de comunicación. Muchas ONG 
debatieron sobre el uso de Redes Sociales y se plantearon códigos y manuales 
internos de uso de estas herramientas.

Fue 2011 con las llamadas Primaveras árabes cuando el entusiasmo por 
las redes sociales llegó a su punto más álgido permitiendo informar al menor 
coste posible y con tan sólo un teléfono móvil en tiempo directo y con muy 
pocos datos de internet y con tan sólo una cuenta en Twitter.

En 2012 llegó la dura realidad de la « monetización » y todo pasó de ser 
de « gratuito » a « pagado », incluyendo los periódicos que vieron también 
su sostenibilidad amenazada ante el auge de las Webs 2.0 y las redes sociales. 
Las ONG aceptaron sin protestar y empezaron a pagar campañas, tanto 
de aumento de seguidores como de difusión de campañas de marketing 
y/o captación de socios y donantes. Los debates éticos no existieron. Los 
códigos éticos no recogieron nada. 
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Tampoco hubo ningún debate ni se ampliaron ninguno de los códigos 
éticos o manuales sobre uso de nuevas tecnologías cuando en 2018 se empezó 
a usar masivamente Microsoft 365, las nubes en servidores externos donde 
hemos ido subiendo toda nuestra información o cuando se empezaron a 
normalizar las páginas web que nos ayudaban a traducir (Deepl) o a crear 
imágenes y diseños compartidos (Canva). 

Con la llegada de la pandemia en 2020 y el uso generalizado de sistemas 
digitales para poder estar en contacto con nuestros seres queridos en pleno 
confinamiento, nadie levantó la voz ni hubo debates éticos o códigos 
relacionados con el uso de esas tecnologías. Tampoco se alzó ninguna voz en el 
tercer sector cuando se estableció el uso del Green Pass en muchísimos países 
democráticos del Norte Global pero con prácticas fascistas, antidemocráticas 
y vulneradoras de Derechos Humanos2 algunos de ellos tan esenciales como 
el derecho al trabajo. Por no hablar de la militarización y control abusivo de 
espacios públicos que se dió en numerosos países de América Latina, Asia y 
África abriendo fuego incluso en los mercados cuando la población civil sólo 
trataba de lograr su sustento diario en su economía de subsistencia.

Silencio en las organizaciones del tercer sector ante el uso en 2021 de las 
Redes Sociales para ganar o manipular elecciones o cómo desde 2021 hasta la 
actualidad los algoritmos de las Redes Sociales han sido totalmente afectados 
para que se nos ofrezca aquello que se supone que nuestra edad, raza, religión 
y usos de internet ofrecen en modo de datos, haciendo que la sociedad se 
polarice enormemente pues cada uno sólo recibe aquellas informaciones que 
lee y nuestros dispositivos entienden que si le damos « like » a algo nos tiene 
que mostrar constantemente eso. Y ni ante esta polarización ni ante el exceso 
de las « fake news » que se mueven por nuestros grupos de Whatsapp y por 
Internet las ONG y el tercer sector en general no ha dicho nada.

Y en medio de todo esto el 30 de noviembre de 2022 nace la primera 
versión del conocido Chat-GPT, uno de los más conocidos sistemas de 
Inteligencia Artificial Generativa, es decir, la que supone un avance respecto 
a otros softwares o sistemas de Inteligencia Artificial que ya se estaban usando 
desde los años precedentes como Deepl o Canva por mencionar algunas. 
Nuevos dilemas para un sector que desde 2012 no hace prácticamente 
reflexiones al respecto y que en medio de la vertiginosa velocidad que toma la 
actualidad no parece tener ya capacidad para reaccionar o proponer códigos 
éticos o deontológicos o al menos, manuales de uso con criterio coherente. 

2. https://escolapau.uab.cat/wp-content/uploads/2022/04/FI15_CovidDDHH_ES.pdf

https://escolapau.uab.cat/wp-content/uploads/2022/04/FI15_CovidDDHH_ES.pdf
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6. DILEMAS ÉTICOS EN EL USO DE LA IA EN EL TERCER 
SECTOR Y UNA SERIE DE RECOMENDACIONES 
EN EL CONTEXTO ACTUAL

Desde el surgimiento de la IA Generativa en el tercer sector vemos dos posiciones:

•	 Una positiva y de aceptación de la IA desde un enfoque de fascina-
ción​, la idea de que es la solución a todo​, que nos llena de la máxima 
eficacia​ en las tareas a llevar a cabo, sobre todo las más tediosas, 
una panacea para cada departamento de las organizaciones y una 
visión basada en que hay que aprender a usarlo para nuestras ta-
reas, ofreciendo numerosos cursos para escribir bien los «Prompt » 
o « comandos » de elaboración de lo que sea que le pidamos : desde 
ordenar textos enormes, resumir contenidos para proyectos hasta 
realizar campañas para redes sociales en diferentes soportes. Esta 
visión ha sido la preeminente en los últimos tres años, es decir, en 
los primeros años de la IA. (Tamames, 2024)

•	 Otra más crítica, nacida desde la observación y con un enfoque 
más de escepticismo, preocupación y deseo de regulación. Surgen 
algunas voces críticas basadas en el monopolio empresarial, la falta 
de transparencia y en los aspectos medioambientales de la nueva 
tecnología​3. En esta visión, la iglesia católica y concretamente el 
Vaticano se posicionan dentro de las organizaciones del tercer sector 
sobre la IA apostando por la Inteligencia Humana y recuperando 
todo aquello que es humano. (Vaticano, 2025). 

En esta dicotomía de posiciones hemos identificado una decena de Dilemas 
éticos y deontológicos en el tercer sector en el uso de la Inteligencia Artificial 
generativa:

1.	   CONSUMO AGUA POTABLE/DULCE tanto en el extractivismo como 
en procesos de refrigeración​ de servidores que se usan en esta tecnología.4

2.	 NATURALEZA Y VIDA: los procesos extractivos están ya secando y 
contaminando ríos, dañando para siempre la naturaleza y medios de vida.

3.	 LUCHAS EMPRESARIALES, cinco empresas dominan​ el panorama.5

3. https://bit.ly/judith-membrives-desmontar-IA

4. https://bit.ly/ThirstyChatGPTusesfourtimesmorewater

5. https://www.isdi.education/es/blog/empresas-de-inteligencia-artificial-mas-punteras

https://bit.ly/judith-membrives-desmontar-IA
https://bit.ly/ThirstyChatGPTusesfourtimesmorewater
https://www.isdi.education/es/blog/empresas-de-inteligencia-artificial-mas-punteras
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4.	 GEOPOLÍTICA y GUERRAS por minerales estratégicos. Desde 
2024 la UE quiere conseguir un 10% de esos minerales en la UE, 
siete yacimientos en España.6

5.	 PROTECCIÓN DE DATOS : el debate de la ciberseguridad y la 
posible reapertura del Reglamento General de Protección de Datos 
(RGPD) 2016/679.

6.	 DERECHOS DE AUTOR : con importantes procesos judiciales en 
todo el mundo, especialmente en USA en lo referente al uso de obras 
con derechos de autor.7

7.	 ATENCIÓN A LA VERDAD  : con datos manipulados8, sesgos 
que condicionan tendencias políticas también entre los jóvenes 
(Membrives, 2025, p. 150), la llamada «  alucinación  » de la IA 
(respuestas falsas) y la preocupación en la actualidad por el uso de 
imágenes falsas, especialmente en el tercer sector.9

8.	 CAMBIOS EN MUNDO LABORAL  : despidos masivos en 
empresas periodísticas y otros muchos sectores, incluso con debate 
sobre impuestos.10 

9.	 LIBERTAD ES ELEGIR: ¿Porque exista hay que usarlo ? ​¿Debemos 
aceptar la IA como inevitable, o amenazas porque si no lo usamos 
frenamos a la ciencia ? Autores como Domingo (2024) nos recuerdan 
desde un precioso planteamiento de la ética del cuidado que las 
ciencias cognitivas también recuerdan la relación dialéctica entre 
conocimiento y acción, entre teoría y praxis, o entre razón y emoción.

10.	USO CRÍTICO: la regulación de cómo usarlo de la mejor manera 
parece situarse en todos los planos, aunque al tercer sector le queda 
aún mucho para tener sus propios manuales y códigos.

Algunos de estos aspectos pueden señalarse para otros sectores 
también, concretamente del punto 5 al 10. Pero los cuatro primeros 
nos resultan especialmente interesantes para las organizaciones del 
tercer sector, especialmente aquellas de Justicia Social, Cooperación al 

6. https://www.consilium.europa.eu/es/infographics/critical-raw-materials/

7. https://bit.ly/new-york-times-demanda-openai-microsoft

8. https://bit.ly/solucion-deepfakes-IA

9. https://bit.ly/pornografia-pobreza-2-0-imagenes-IA

10. https://bit.ly/si-la-ia-sustituye-a-los-trabajadores-tambien-deberia-pagar-impuestos

https://www.consilium.europa.eu/es/infographics/critical-raw-materials/
https://bit.ly/new-york-times-demanda-openai-microsoft
https://bit.ly/solucion-deepfakes-IA
https://bit.ly/pornografia-pobreza-2-0-imagenes-IA
https://bit.ly/si-la-ia-sustituye-a-los-trabajadores-tambien-deberia-pagar-impuestos
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Desarrollo y en definitiva las centradas en defender los derechos humanos 
y el desarrollo de los pueblos más desfavorecidos y el cuidado del medio 
ambiente/naturaleza.

Y es que no podemos dejar de mencionar aquellos casos que en lo 
años 202211, 202312 y 202413 han venido haciéndose públicos a través de 
las sucesivas ediciones de la llamada «Caravana por la Ecología Integral » 
organizadas por la red latinoamericana Iglesias y Minería14 y en el último año 
2024 unidos a la REPAM Red Eclesial Panamazónica15 y al CIMI Consejo 
Indigenista Misionero16, así como los diferentes testimonios aportados por 
líderes indígenas y del territorio, en muchos casos amenazados por empresas 
y organismos gubernamentales de sus países como es el caso de Venezuela y el 
Arco del Orinoco o Ecuador y la contaminación del río Napo, no podemos 
dejar de tener presentes las vulneraciones de Derechos Humanos que se 
dan en el extractivismo de los minerales estratégicos : Derecho al Territorio, 
Derecho a la salud, Derecho a la alimentación Derecho a la identidad 
propia. Derecho a la autodeterminación y consulta previa y Derecho a la 
educación propia, especialmente en los pueblos indígenas pero también en 
otros favorecidos o vulnerados.

7. CONCLUSIONES, CAMINO A RECORRER Y AMPLIACIÓN DE 
LA INVESTIGACIÓN 

En el momento de realizar este artículo la Coordinadora de ONG de 
Desarrollo de España17 y otras plataformas como la PER Plataforma por 
Empresas Responsables18, la alianza Futuro en Común19, la alianza Enlázate 

11. https://www.enlazateporlajusticia.org/visita-iym/

12. https://www.enlazateporlajusticia.org/ii-iglesias-y-mineria/

13. https://www.enlazateporlajusticia.org/iii-caravana-ecologia-integral/

14. https://iglesiasymineria.org/

15. https://www.repam.net/es/

16. https://cimi.org.br/

17. https://coordinadoraongd.org/

18. https://empresasresponsables.org/

19. https://futuroencomun.net/

https://www.enlazateporlajusticia.org/visita-iym/
https://www.enlazateporlajusticia.org/ii-iglesias-y-mineria/
https://www.enlazateporlajusticia.org/iii-caravana-ecologia-integral/
https://iglesiasymineria.org/
https://www.repam.net/es/
https://cimi.org.br/
https://coordinadoraongd.org/
https://empresasresponsables.org/
https://futuroencomun.net/
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por la Justicia (Cáritas, Cedis, CONFER, Justicia y Paz, Manos Unidas 
y REDES)20, e incluso el Dicasterio para la Comunicación del Vaticano21, 
están siendo contactadas para hacer llegar un cuestionario sobre los 
aspectos planteados en esta investigación que ayuden a dar luz sobre el 
planteamiento interno que este sector pueda hacer o esté quizás iniciando. 
Desde el sector de la Cooperación nos aseguran que menos del 5% de las 
ONG relacionadas con estas cuestiones cuentan con algún manual de uso 
de Inteligencia Artificial y que no se sabe con seguridad si las que lo tienen 
plantean dilemas relacionados con la naturaleza o los derechos humanos 
mencionados más arriba, pero todos plantean como necesario el debate y 
la adopción de ciertos modos de trabajo con la IA Generativa. Es el caso 
de la organización Manos Unidas que en la actualidad está en proceso 
de aprobar su normativa interna sobre el uso de IA en sus diferentes 
departamentos y donde sí se tiene en cuenta el aspecto medioambiental y 
sociológico.

En todo caso y como posibles caminos a recorrer dentro del tercer sector 
se plantean siete esenciales:

1.	 Información y sensibilización sobre aspectos éticos y deontológicos 
de la IA.

2.	 Activación y ampliación del debate para crear un Código en el tercer 
sector. 

3.	 Regulación, autorregulación y alternativas para este nuevo escenario 

4.	 Incidencia política en cuestiones de Directivas de la UE y otras 
normas en ONU, especialmente las relacionadas con Derechos 
Humanos y naturaleza.

5.	 Apoyo a la movilización ciudadana y planteamientos críticos ante 
abusos.

6.	 Regreso a lo más humano. La respuesta a ¿a qué huele el limón? No 
la da la IA

7.	 Globalización de la fraternidad y los cuidados: un planeta, una 
humanidad

20. https://www.enlazateporlajusticia.org/

21. https://www.comunicazione.va/en.html

https://www.enlazateporlajusticia.org/
https://www.comunicazione.va/en.html
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Capítulo 23

LA EVOLUCIÓN DE LA INFLUENCIA DIGITAL. 

UN ANÁLISIS DEL USO DE LOS INFLUENCERS SINTÉTICOS

 DESDE LAS REDES SOCIALES HASTA EL METAVERSO

Daniela González-Soto1

1. INTRODUCCIÓN

Las redes sociales congregan una audiencia global de miles de millones 
de usuarios, y entre ellos emergen actores dominantes de influencia, capaces 
de moldear y manipular la opinión pública. En su estudio, Ruiz-Gómez 
(2019) identifica a los influencers como aquellos creadores de contenido 
digital cuya influencia implica un valor comercial, jerarquizados por 
reconocimiento, estatus y monetización de oportunidades. El contenido 
es creado meticulosamente, diseñado para mantener la autenticidad de 
sus voces y conectar con los intereses de sus seguidores, siendo una de las 
maneras de publicitar que más inspira credibilidad (Nguyen, 2017, como 
se cita en Ooi et al., 2023).

La confluencia de las demandas del marketing por figuras influyentes 
más maleables y menos costosas, sujetas a las necesidades publicitarias de las 
marcas, y el acelerado progreso de la inteligencia artificial ha propiciado el 
surgimiento del influencer sintético virtual. El fenómeno se materializa en 
avatares hiperrealistas generados por computadora, siendo Miquela Sousa, 
lanzada en 2016 por Brud, uno de los primeros y más conocidos ejemplos; 
actualmente cuenta con más de 2.5 millones de seguidores en Instagram y 
ha hecho colaboraciones con diversas marcas. Le siguen personajes como 
Lu do Magalu, la embajadora virtual de la empresa brasileña Magazine 
Luiza, y Noonoouri, creadora de contenido en Instagram y modelo de la 
firma IMG Models.

1. Universidad Complutense de Madrid (España).
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Esta investigación analiza el surgimiento y los paradigmas creados por 
los influencers sintéticos en el entorno bidimensional de las redes sociales. 
Mediante una metodología cualitativa de carácter prospectivo se propone 
cartografiar su posible transición hacia el metaverso, proyectando su desarrollo 
futuro y alertando sobre los críticos debates éticos y sociales que plantea. 

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigación es mapear y analizar la 
transición de los influencers sintéticos desde su encarnación actual en las 
redes sociales hacia su posible futura materialización en entidades inmersivas 
como el metaverso. Para ello, se busca identificar y examinar la evolución de 
este fenómeno a través de tres dimensiones interconectadas: los procesos de 
creación, las dinámicas de interacción con su audiencia y los estándares de 
eficacia publicitaria.

Con el fin de alcanzar el objetivo principal, la investigación propone 
establecer un estado de la cuestión que defina las estrategias narrativas, 
estéticas e interacciones de los usuarios con los influencers sintéticos en 
la actualidad. De igual manera, se realiza un análisis tecnológico de las 
herramientas habilitadoras, centrándose en las capacidades presentes de la 
inteligencia artificial generativa y la infraestructura tecnológica de los proto-
metaversos (Roblox, Fornite) que hacen tangible está evolución. 

Finalmente, y como culminación del análisis, la investigación se propone 
proyectar, mediante la construcción de escenarios prospectivos, la adaptación 
de estos actores virtuales en las estrategias de marca dentro de entornos 
tridimensionales. De forma transversal a los objetivos mencionados, se 
discutirá de manera crítica los posibles desafíos éticos, legales y sociales de 
esta nueva influencia en un entorno inmersivo. 

3. METODOLOGÍA

Este estudio adopta un enfoque cualitativo y prospectivo, empleando 
el método de construcción de escenarios exploratorios como su principal 
herramienta de análisis, mediante la proyección de futuros plausibles a partir 
de las tendencias del presente. Como fundamento conceptual para esta 
aproximación se retoma el Marco de Alfabetización de Futuros, conocido 
por sus siglas en ingles como FLF, diseñado por Miller (2018). Desde la 
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perspectiva del autor, el futuro se concibe como un recurso epistemológico 
para revelar suposiciones anticipatorias explicitas y observables, de las cuales 
se conciben escenarios hipotéticos que permiten explorar alternativas, 
tendencias emergentes y oportunidades de mejora. 

La aplicación de este método se estructura en tres fases. La primera fase 
consiste en un análisis de casos de estudio paradigmáticos y representativos 
del estado actual de la cuestión, examinando con profundidad a influencers 
sintéticos consolidados en entornos digitales bidimensionales. La 
examinación se centra en analizar su construcción, estética visual, narrativa 
de marca y eficacia publicitaria, con el fin de identificar las limitaciones 
estructurales que los entornos inmersivos y la inteligencia artificial avanzada 
tienen el potencial de superar. 

Seguidamente, se lleva a cabo un análisis tecnológico de las herramientas 
habilitadoras por medio de una revisión documental sistemática de las 
capacidades de la inteligencia artificial generativa, como generadores de 
imagen, así como de la infraestructura técnica de los proto-metaversos 
Roblox y Fornite, enfatizando los elementos que hacen técnicamente posible 
la evolución de estos avatares hacia ambientes tridimensionales. 

La fase final, de construcción del escenario y contraste crítico, constituye 
la síntesis prospectiva. Se expone cómo las capacidades tecnológicas 
identificadas y las propiedades inherentes de los proto-metaverso 
reconfigurarán radicalmente las dimensiones de creación, interacción y 
eficacia publicitaria, bosquejando así el panorama evolutivo de los influencers 
sintéticos hacia el metaverso. 

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

La publicidad ha pasado por varias transformaciones a lo largo de los 
años, adaptándose a las nuevas herramientas tecnológicas originadas en 
cada época. La llegada de las redes sociales significó una conexión continua 
con millones de personas alrededor del mundo, creando oportunidades de 
alcanzar y segmentar audiencias concretas (Belova, 2021). Dentro de estos 
nuevos espacios, surgen los influencers de las redes sociales, definidos desde 
el punto de la comunicación estratégica por Enke y Borchers (2019) como 
“actores externos que han establecido un numero significante de relaciones 
relevantes con la especial cualidad de influenciar sobre los grupos de interés 
de una organización a tras vez de la producción y distribución de contenido, 
interacción y apariciones personales en las redes sociales” (p. 262).
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Burns (2020) observa el inicio de esta figura a principios de los 2000, 
con la aparición de los blogs en internet, donde el creador producía 
contenido escrito y generaba ingresos por publicidad de banners, anuncios 
gráficos que ocupaban una parte de la pantalla. Para 2005, los bloggers 
se desplazaron a una nueva plataforma llamada Twitter, conviviendo 
directamente con celebridades, políticos, periodistas, entre otras figuras 
relevantes. El mismo año, apareció YouTube, la plataforma de video que 
permitía la subida y alojamiento de videos gratis, cambiando el panorama 
de la creación de contenido. 

El crecimiento de las audiencias en redes sociales impulso la aparición de 
relaciones parasociales, en las que los seguidores percibían cercanía con los 
influencers, consolidándose comunidades que confiaban en el autenticidad y 
opinión de estas figuras. Las marcas identificaron a partir de esta dinámica 
un nuevo potencial estratégico: la capacidad de alcanzar al público a través 
de una voz auténtica y personal, lo que derivó en la consolidación del 
marketing de influencers, conceptualizado por Bakker (2018) como una 
técnica publicitaria basada en el “boca a boca”, cuyo proceso identifica e 
integra a lideres de opinión en la comunicación de marca en las plataformas 
de las redes sociales. 

Al entrar en 2025, la pregunta ya no era si el marketing de influencers 
funcionaba sino cómo se podía desbloquear su próxima evolución; en 2024, 
el marketing de influencers impulso a las redes sociales a convertirse en el 
canal publicitario más grande del mundo, superando la búsqueda pagada 
con la cifra de 247.300 millones de dólares en gasto global, consolidando 
su papel como epicentro de influencia sobre los consumidores (Influencer 
Marketing Hub, 2025).

Si bien los beneficios y oportunidades para las marcas son numerosos, 
estos se ven contrarrestados por la preocupación ante el riesgo que implican 
los factores humanos incontrolables. Autores como Clausen et al. (2023) 
alertan que la eficacia del marketing de influencers puede ser afectada por 
ideologías personales problemáticas, escándalos públicos y comportamientos 
off-line en contra de los valores de la marca, resultando en daños significativos 
hacia su reputación. Ante esta problemática, el surgimiento de los influencers 
virtuales ofrece una solución potencial para mitigar dichos riesgos; total 
control de la exhibición de los productos, completa libertad creativa para 
las campañas, imagen consistente y comportamiento calibrado para evitar 
cualquier indiscreción (Tan, 2019). 
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4.1. Definición del influencer sintético

La conceptualización del fenómeno de los influencers sintéticos, al 
ser relativamente reciente, carece de una definición y nomenclatura 
estandarizadas. En palabras de Imran (2023) las denominaciones más 
frecuentes incluyen Influencers IA (Inteligencia Artificial), Influencers 
Virtuales, Influencers CGI (Imágenes Generadas por Computadora) e 
Influencers Sintéticos. El autor advierte que el término IA puede resultar 
engañoso, ya que sugiere una capacidad de agencia y toma de decisiones 
autónomas que, hasta la fecha, no ha sido demostrada. Similarmente, el 
término “CGI” resulta insuficiente por su excesivo enfoque técnico, ya 
que, por definición, también abarcaría a creadores de contenido humanos 
que emplean avatares digitales desarrollados con la misma técnica (e.g., los 
VTubers), diluyendo así la especificidad del objeto de estudio. Incluso el 
calificativo “virtual”, pese a ser el más popular, adolece de una genericidad 
que impide una distinción clara, ya que en esta categoría podrían clasificarse 
otros personajes ficticios que no son influencers en el sentido estricto 
mercadotécnico, sin embargo, son celebridades como los idols o bandas 
virtuales, (e.g., Gorillaz, Hatsune Miku, FN Meka). 

Frente a estas limitaciones, el término “sintético” se erige como el más 
preciso para los fines de este estudio, ya que logra englobar dos aspectos 
definitorios clave: su génesis a partir de un proceso tecnológico-industrial 
y, a la vez, su diseño para emular el comportamiento y la estética de sus 
contrapartes humanas, con el fin específico de influir en una audiencia, 
delimitando el objeto de estudio frente a la amplia gama de personajes 
virtuales existentes. 

Esta delimitación conceptual encuentra respaldo en la literatura 
especializada, donde destaca la definición propuesta por Mouritzen et al. 
(2023), como se citó en Clausen et al. (2023). Aunque los autores emplean 
la etiqueta “influencer virtual”, su definición es detallada por describirlos 
como entidades digitales con una apariencia humana o no humana, creados 
y manejados por individuos, agencias creativas digitales, o corporaciones; 
comparten contenido en redes sociales y participan en comunicaciones 
interactivas con el fin de obtener un estatus influyente entre los demás usuarios. 

4.2. Modelos, narrativas e interacción con usuarios actuales.

Clausen et al. (2023) recopilan diferentes tipos de influencers sintéticos a 
partir de los estudios de Mouritzen et al. (2023), determinados por su nivel 
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de realismo y cualidades antropomórficas., lo que incide en la percepción de 
realidad y virtualidad de los usuarios que interactúan con ellos (ver Figura 1). 

Figura 1. Taxonomía de los influencers sintéticos. Fuente: elaboración propia basada en 
Clausen et al. (2023), a partir de Mouritzen et al. (2023)
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La taxonomía permite analizar la estrategia central detrás de cada avatar: 
si su objetivo es acercarse lo más posible a la experiencia y realidad humana 
o, por el contrario, abrazar su naturaleza artificial construyendo una 
identidad abiertamente ficticia. Si bien, ambas estrategias son efectivas al 
momento de crear contenido y construir una comunidad, existen diferencias 
en su identidad y su táctica comercial. Con la finalidad de comparar el 
desempeño entre los influencers humanos y los sintéticos, este estudio se 
enfocará solamente en los modelos con mayor antropomorfismo percibido. 

El primer influencer sintético humano hiperrealista (ISHH) Lu de 
Magalu tuvo sus inicios en 2007, promoviendo productos en el canal de 
YouTube de la Magazine Luiza (Magalu), una de las mayores empresas de 
tecnología y logística minorista de Brasil. Su impacto comercial es innegable; 
para 2022 se estimaba que Lu tenía el potencial para generar 16.4 millones 
de dólares anuales, una contribución significativa a los ingresos de Magalu 
Ads, la plataforma publicitaria de la empresa, que registraron 100 millones 
de dólares en 2021 (Queiroz, 2022). A la fecha, es la tercera entidad virtual 
más seguida a nivel global, solo por detrás de Barbie y Hatsune Miku, y la 
ISHH con mayor audiencia, reuniendo a más de 30 millones de seguidores en 
sus perfiles de Facebook, Instagram, Twitch, TikTok y YouTube. En una 
entrevista con Travers (2020), Lu se autodefine como una influencer creada 
para ser la embajadora oficial de la marca, afirmando ser “literalmente la 
representación virtual de la marca”; consistente con este rol comercial, Lu 
evita ahondar en cuestiones personales, como preferencias personales u 
opiniones de temas que no se alineen con los valores empresariales. 

Miquela Sousa, popularmente conocida como Lil Miquela, constituye 
otro ejemplo paradigmático de ISHH, aunque radicalmente opuesto al 
de Lu de Magalu. Presentada en 2016 como el proyecto inaugural de la 
compañía estadounidense Brud, fundada por Trevor McFedries y Sara 
DeCou. Miquela se presenta a sí misma como un “robot de 19 años” de 
ascendencia brasileña y española, reprogramado para tener conciencia 
a nivel humano, con el sueño de convertirse en una pop-star global 
(Virtual Humans, 2022). Desde entonces, ha sido incluida en la lista de 
las 25 personas con mayor influencia en el Internet por la revista TIME y 
ha participado en campañas para Calvin Klein, Prada, Netflix, Chanel, 
BMW, entre otros. Como cantante, alcanzó el medio millón de oyentes 
mensuales en 2021 en Spotify. La diferencia fundamental con Lu reside 
en su propósito: Miquela no fue concebida como la embajadora de una 
única empresa, sino como una entidad virtual hecha para emular la carrera 
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orgánica de un influencer humano, moldeado por su audiencia, en acuerdo 
con el manifiesto de Brud, donde se aboga por la descentralización de los 
medios y cede a los fans un impacto directo sobre el proceso creativo de sus 
entidades digitales (Makena, 2021). 

En el extremo opuesto de la taxonomía, los influencers sintéticos 
humanos irrealistas (ISHI), se sitúan personajes como Noonoouri. De 
acuerdo con su sitio web oficial, se caracteriza como “un personaje digital 
3D con alma” que habita en su propio metaverso, mezcla de IA, CGI y 
el arte 3D. Su estética evoca deliberadamente el manga  japonés, con una 
cabeza desproporcionadamente grande, ojos masivos, facciones menudas y 
un cuerpo delgado. Su creador, Joerg Zuber, según declara en el mismo 
sitio web, concibió el personaje con la intención de crear un icono de la 
cultura pop distinguible por su apariencia única. La estrategia ha resultado 
en colaboraciones con marcas de lujo como Dior, Miu Miu y Tommy 
Hilfiger, e incluso en una muñeca física producida por Mattel, logrando 
acumular una audiencia de medio millón de seguidores en Instagram. En su 
artículo, Hiort (2023) explica que “[…] su aspecto peculiar y caricaturesco 
hace que a los fans les resulte más fácil involucrarse emocionalmente con 
los personajes. Contrario a los influencers humanos, Noonoouri puede tener 
una sesión de fotos impecable y glamurosa en la luna o debajo del agua”.

Si bien anteriormente se describió la relación parasocial entre audiencia 
e influencer como una dinámica basada en la cercanía y autenticidad 
percibida del influencer, los  influencers sintéticos no generan este vínculo 
de la misma manera. Estas entidades ofrecen nuevas formas de interacción 
con los consumidores en las redes sociales a través de tres aspectos: la 
construcción y exhibición de la identidad, la distracción y la autonomía 
(Arsenyan y Mirowska, 2021). 

En cuestión de identidad, los usuarios están muy conscientes de que 
sus interacciones en las redes sociales son públicas y visibles para los demás 
usuarios, particularmente en sitios como Instagram, por ello su interacción 
con influencers sintéticos opera como una  señal de identidad hacia sus 
seguidores, proyectando una imagen innovadora o a la moda con las últimas 
tendencias (Pan et al., 2017). En el segundo aspecto, los influencers sintéticos 
satisfacen la necesidad de distracción al ofrecer una experiencia inmersiva en 
una realidad alterna; similar a cómo los espectadores se involucran con una 
película o videojuego, el contenido de estas entidades ofrece entretenimiento 
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en un mundo entre lo imaginario y lo real. Por último, se satisface la 
necesidad de autonomía, ya que el usuario decide participar en este mundo 
ficticio a sabiendas de su naturaleza artificial, lo que, desde su perspectiva, lo 
libera de engaños como las narrativas falsas o la autenticidad coreografiada 
de los influencers humanos (Arsenyan y Mirowska, 2021). Se concluye 
entonces que la conexión no se basa en la autenticidad orgánica, al contrario, 
el usuario interactúa porque el contenido es consistente narrativamente, 
claramente comercial y “auténticamente” falso (Wills, 2019). De hecho, si 
la entidad sintética intenta asimilarse demasiado a su contraparte humana, o 
a negar sus orígenes virtuales, la reacción de los usuarios tiende a ser negativa 
(Arsenyan y Mirowska, 2021; Lee et al., 2024). 

Ambos modelos enfrentan un desafío en común en su aplicación como 
herramientas de marketing. En los resultados de su estudio, Li et al. (2023) 
demuestran que lo influencers sintéticos son menos eficaces como promotores 
de productos que sus contrapartes humanas, debido a su baja capacidad 
sensorial y su credibilidad percibidas; los consumidores perciben que los 
influencers sintéticos no pueden tener experiencias propias, por ejemplo, 
no es posible que puedan experimentar el uso de maquillaje real o probarse 
una prenda y describir las sensaciones táctiles, por lo que su opinión no es 
creíble cuando promocionan este tipo de productos. Los autores observan 
que el impacto negativo sobre la eficacia de la promoción puede atenuarse 
mediante la elección de la promoción de productos de intensidad sensorial 
baja. A esta idea se le suman Singhal et al. (2025), aseverando que la 
credibilidad de estas entidades aumenta cuando promocionan productos 
relacionados con la tecnología o sustentados por fuentes fiables.

Adicionalmente, los ISHH enfrentan un obstáculo adicional: el efecto 
“valle inquietante”. Dentro de la investigación de Arsenyan y Mirowska 
(2021) se comparan las interacciones de los usuarios con los ISHH, los 
ISHI y los influencers humanos, detectando este efecto, el cual se manifiesta 
como una reacción negativa de incomodidad o inquietud ante entidades 
que se asemejan mucho a los humanos sin lograrlo por completo. Este efecto 
es particularmente pronunciado en los ISHH cuando expresan emociones 
negativas, en un intento por emular de manera más realista la experiencia 
humana. Por el contrario, los ISHI, cuyo propósito fundamental es ofrecer 
una experiencia escapista y lúdica, no suelen generar este contenido 
emocionalmente complejo y, en consecuencia, logran eludir en gran medida 
este fenómeno.



Daniela González-Soto

370

En consecuencia, el diagnóstico de estas limitaciones opera como un 
marco de requisitos que delimita la agenda de evolución hacia entornos 
inmersivos. El análisis subsiguiente de las fuerzas de cambio tecnológico 
se abordará, por tanto, mediante una lógica de resolución de problemas: 
evaluando el potencial de la inteligencia artificial generativa y la infraestructura 
del metaverso específicamente en función de su capacidad de subsanar estas 
deficiencias estructurales  y de habilitar un nuevo paradigma de influencia 
digital caracterizado por la inmersión multisensorial y la interacción recíproca.

4.3. Fuerzas de cambio: IA generativa 
y la infraestructura del metaverso 

El metaverso es un fenómeno socio-tecnológico complejo cuya 
definición aún no se estabiliza y por tanto es sujeto a una alta flexibilidad 
interpretativa (Dolata y Schwabe, 2023). Así, el concepto de metaverso no 
refiere a un tipo especifico de herramienta, más bien, envisiona un futuro 
mediado por la tecnología en el que la gente compre, se divierta, socialice y 
trabaje a través de avatares en mundos virtuales interconectados (Lee et al., 
2021, como se citó en Joel-Edgar et al., 2025). Reconociendo diferentes 
puntos de vista académicos, Dwivedi et al. (2022) proponen un marco 
que clasifica las definiciones del metaverso en torno a cuatro elementos 
fundamentales: ambiente, interfaz, interacción y valor social. El ambiente 
puede ser realista, para emular con fidelidad el mundo real, o irrealista, 
permitiéndole al usuario diferentes grados de libertad sin las limitaciones 
de la realidad. La interfaz determina el grado de inmersión con el uso 
de herramientas de Realidad Aumentada (AR), Realidad Virtual (VR) o 
Realidad Mixta (RM). La interacción se clasifica como networking social, 
colaboración y diálogo con otras personas, y entidades digitales. Por último, 
el valor social se define por la capacidad del metaverso para facilitar la 
creación digital, el intercambio de bienes, la construcción de comunidades 
y la exhibición de la identidad.

Tanto Roblox como Fornite se catalogan como proto-metaversos, 
plataformas virtuales que muestran algunas características del metaverso, 
centrados en el gaming, no obstante, con el paso de los años han evolucionado 
a espacios de interacción social más allá de su eje central lúdico. Roblox, 
concentra alrededor de 150 millones de usuarios activos mensuales, es usado 
por dos tercios de los menores en Estados Unidos entre los 9 y 12 años, y 
un tercio de los menores de 16 años, y ofrece 50 millones de experiencias 
inmersivas, espacios donde los usuarios interactúan entre sí mediante el chat, 
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el intercambio de bienes digitales o la participación en juegos (Salgueiro, 
2024). En el caso de Fornite, empezó como un videojuego en 2017 que 
permitía un máximo de 100 jugadores por sesión, en el cual se enfrentaban 
hasta que sobreviviera un solo jugador. Su evolución hacia un espacio social 
se materializó con el lanzamiento del modo “Party Royale”, que elimina 
el componente competitivo para permitir a los usuarios crear sus propios 
espacios personalizados, asistir a eventos, socializar con amigos o presenciar 
conciertos, como el histórico evento ‘Astronomical’ de Travis Scott en 2020, 
el cual congregó a 12 millones de usuarios simultáneos (Salgueiro, 2024). 

Fortnite, desarrollado con el motor Unreal Engine, demuestra la capacidad 
de crear entornos de alta calidad visual con alto rendimiento, y además ofrece 
a su comunidad el Unreal Editor para Fornite (www.fortnite.com/@uefn), 
la herramienta de creación que extiende las capacidades del motor para el 
desarrollo de contenido dentro de Fornite. Por su parte, Roblox constituye 
un ecosistema único, al funcionar con  su propio motor y entorno de 
desarrollo, Roblox Studio (create.roblox.com), utilizando el lenguaje de 
programación de alto rendimiento Lua, cuya flexibilidad, amplia adopción 
y simplicidad, facilita la creación de experiencias y modelos virtuales. 
Ambos motores, pese a sus diferencias técnicas, comparten el propósito de 
gestionar mundos virtuales persistentes y economías digitales para millones 
de usuarios, además de que ofrecen a sus comunidades la oportunidad de 
moldear sus propias experiencias. 

Sobre estas infraestructuras, pueden operar generadores de imagen 
usando inteligencia artificial, permitiendo producir modelos de personajes 
virtuales, recursos  personalizados, carteles publicitarios o variaciones 
de vestuario para los avatares por medio de instrucciones de texto. El 
MetaHuman Creator (metahuman.unrealengine.com) elaborado por la 
empresa Epic Games, la misma que desarrollo Fornite, permite diseñar 
personajes virtuales con características antropomórficas y exportarlos al motor 
Unreal Engine¸ donde pueden sincronizarse con las expresiones y gestos 
de un actor humano. Si bien, Unreal Engine no es compatible con Roblox 
Studio, la compañía ha anunciado su propio modelo 3D capaz de generar 
ambientes y recursos a partir de texto e imágenes. Singh, Vicepresidente de 
Ingeniería de Roblox y Tornow, Vicepresidente de Ingeniería Creativa de 
Roblox (2025), anunciaron el lanzamiento a principios de año, con la meta 
de mejorar el modelo hasta que sea capaz de generar avatares y escenarios. 
Ambos generadores de imagen buscan potenciar la creatividad dentro de la 
lógica estética y funcional de cada proto-metaverso. 
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4.4. Síntesis prospectiva: La reconfiguración de las tres dimensiones

La infraestructura tecnológica de ambos proto-metaversos en conjunto 
con la inteligencia artificial generativa, actúan como catalizadores para 
la reconfiguración de la influencia sintética, ya que permite abordar 
directamente los problemas centrales identificados en la literatura. La baja 
capacidad sensorial y credibilidad percibidas se atenuarían dado que los 
influencers sintéticos podrían modelar y comentar acerca de los bienes en 
entornos 3D, como vestuarios, accesorios, y recursos especiales de cada 
experiencia, alineándose con la recomendación de Singhal et al. (2025) 
de promover productos tecnológicos. La propia estética no hiperrealista 
de ambos mundos mitiga el efecto “valle inquietante”, priorizando la 
expresividad y la identidad de marca para fomentar conexiones emocionales 
en un contexto fantasioso. Por último, ambos ambientes permiten un 
salto al diálogo inmersivo, trasladando la interacción del plano 2D de las 
redes sociales tradicionales a una comunicación directa y espacial entre el 
influencer sintético y los usuarios dentro del entorno virtual.

El nuevo paradigma de interacción, impulsado por la convergencia 
de la infraestructura tecnológica y los generadores de imagen, redefine las 
métricas para determinar la eficacia publicitaria de los influencers sintéticos. 
Indicadores de adopción e inversión directa como tiempo de interacción 
con el personaje virtual, respuesta biométrica comportamental (e.g. 
movimientos oculares), lenguaje usado en chat de texto y voz, número de 
asistentes a eventos de marca de paga exclusivos en la plataforma, volumen 
de compra de bienes digitales o vestuarios asociados al influencer sintético, 
tamaño y actividad de los grupos públicos o comunidades formadas en 
torno a la marca e incremento del seguimiento en otras redes sociales.

4.5. Discusión crítica de la influencia inmersiva

La proyección de un ecosistema de influencia sintética inmersiva 
plantea diversas implicaciones sociales, éticas y legales. Sands et al. (2022) 
advierten que el avance tecnológico implica un avance en regulaciones 
y requerimientos éticos sobre el uso de los influencers sintéticos como 
herramientas de marketing, por lo que será imperativo que las marcas revelen 
de manera transparente la naturaleza sintética y comercial de estas entidades, 
garantizando así que los usuarios puedan tomar decisiones informadas al 
interactuar con ellas.

Por otra parte, la propuesta de medir la respuesta biométrica como un 
indicador clave de desempeño evidencia la falta de un marco regulatorio 
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claro sobre la propiedad, la privacidad y el uso de datos biométricos, creando 
un riesgo tangible de manipulación corporativa y fugas de información 
biométrica; esto es especialmente preocupante al considerar que la audiencia 
objetivo, en plataformas como Roblox, es mayoritariamente menor de edad. 

El uso de la inteligencia generativa entrenada con el trabajo de artista y 
creadores humanos plantea una crisis de autoría. Se cuestiona si los derechos 
de autor pertenecen a los creadores, al programador del modelo virtual, a 
las compañías de generación de imágenes o a la marca comercial propietaria 
del influencer sintético. De igual manera, la popularización de su uso podría 
llevar a una erosión de diversidad e innovación artística en favor de una 
estética generativa predecible. Otra complicación al emplear modelos 
controlados por la inteligencia artificial es su susceptibilidad a ser el blanco 
de piratas informáticos malintencionados, provocando cambios radicales en 
las reacciones, lenguaje y comportamiento de la entidad virtual, creando no 
solo escenarios inseguros para los usuarios, sino también para la reputación 
de la marca (Salgueiro, 2024). 

El futuro de la influencia digital y su sostenibilidad dependerá no solo 
de los nuevos avances tecnológicos, sino del establecimiento de nuevos 
marcos de regulación que protejan la experiencia y los datos de los usuarios, 
actualizaciones al código deontológico de la publicidad y foros de discusión 
sobre la autoría de la propiedad intelectual. 

5. CONCLUSIONES

Esta investigación ha demostrado, mediante un análisis profundo de 
la cuestión y del potencial de las tecnologías actuales, que la evolución de 
los influencer sintéticos hacia el metaverso no es meramente una transición 
entre plataformas, sino una remodelación del paradigma publicitario. El 
análisis prospectivo confirma el tránsito desde un modelo 2D de autenticidad 
construida hacia un ecosistema 3D donde la influencia se ejerce a través 
de la experiencia inmersiva, la interacción dialógica y métricas de eficacia 
basadas en la participación, el intercambio de bienes y la generación de valor 
social. Sin embargo, este posible escenario futuro está condicionado por la 
capacidad de la industria de abordar proactivamente los riesgos planteados: 
la opacidad de la naturaleza sintética y comercial, la explotación de datos 
biométricos y la devaluación de la autoría creativa. El éxito se medirá por 
la construcción de un marco de confianza y responsabilidad que priorice el 
valor para el usuario sobre el puro progreso tecnológico. 
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Capítulo 24

NEUROCIENCIAS: INTERPRETACIÓN COMUNICATIVA

PARA LA MOVILIZACIÓN DE EMOCIONES EN LA CAMPAÑA

 SOBRE ABUSO SEXUAL INFANTIL EN MÉXICO

Luis Alfonso Guadarrama-Rico1

Este texto forma parte del proyecto “Natalidad adolescente en el Estado de 
México. Investigación aplicada al cumplimiento de las metas nacionales e 
internacionales”, con clave de registro UAEM: 7079/2024ESP, financiado 
por la Universidad Autónoma del Estado de México (UAEMéx) y vinculado 
con los trabajos desarrollados en el Proyecto Libélula.

1. INTRODUCCIÓN 

El abuso sexual infantil en México constituye una de las formas 
más graves y persistentes de vulneración de derechos. El artículo 260 
del Código Penal federal describe este delito como la ejecución de actos 
sexuales sin consentimiento y sin propósito de cópula. Sin embargo, su 
alcance real es más amplio. Como atinadamente documenta el Fondo de 
las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF, 2017), este fenómeno 
incluye manoseos, frotamientos, contactos y besos con connotación sexual, 
así como coito interfemoral, exhibicionismo, voyeurismo, comentarios 
sexualizados, exposición a pornografía, incitación entre menores y grooming 
digital. Dichas conductas configuran una violencia sostenida que se nutre 
furtivamente del silencio, la vergüenza y la escasez de la denuncia.

De acuerdo con la Encuesta Nacional de Victimización y Percepción 
sobre Seguridad Pública (ENVIPE) del Instituto Nacional de Estadística 
y Geografía (2025), durante el periodo 2023-2024 el 92,7% de los 
delitos cometidos en el país no fueron denunciados o no derivaron en una 
investigación. Además, el 87,5% de los casos de violación y el 98,1% de los 

1. Universidad Autónoma del Estado de México (México).



Luis Alfonso Guadarrama-Rico

380

de hostigamiento o intimidación sexual permanecieron sin denuncia formal. 
Estas cifras ilustran la magnitud del problema y revelan un fenómeno social 
y emocional más profundo: la inhibición.

Callar ante la violencia no siempre es un acto de indiferencia, sino que 
constituye una forma de parálisis moral y afectiva originada por el miedo, la 
culpa o el desconocimiento. A ello se suman factores estructurales: la enorme 
burocracia y saturación de los ministerios públicos, los retrasos procesales 
y una impunidad sistémica. El informe “Violación: un crimen impune”. 
de Valeria Durán y Ami Sosa para Mexicanos contra la Corrupción y la 
Impunidad (2023), ha señalado que el 91% de las denuncias por violación 
sexual quedan impunes.

El presente trabajo se inscribe en esa perspectiva interdisciplinaria 
que intenta examinar cómo la comunicación política trata de movilizar la 
emoción y el silencio como fuerzas morales. Desde esta óptica, se ha tomado 
como referente empírico el spot denominado: “El abuso sexual infantil es 
un delito y no denunciarlo te hace cómplice. Llama al 9-1-1”. Dicha pieza 
audiovisual, en su versión completa, fue difundida por el Consejo Nacional 
de Población (CONAPO, 2018a) en el marco de la Campaña Nacional de 
Concientización, Prevención y Denuncia del Abuso Sexual Infantil.

Con base en ello, se intenta comprender cómo el mensaje contenido en 
el spot articulador de esa campaña nacional (CONAPO, 2018b) ha buscado 
activar los circuitos emocionales de la empatía y trata de romper la parálisis 
del silencio social frente a un problema de violencia estructural.

El spot —difundido originalmente el 18 de julio de 2018—, en su versión 
íntegra, tiene una duración de 60 segundos. Fue transmitido en televisión y 
radio, y se ha mantenido en acceso abierto a través de diversas plataformas y 
redes sociales digitales. Como en su momento advirtió Marshall McLuhan 
(1996), cuando un mensaje va a ser transmitido a través de uno u otro 
medio de comunicación o de difusión, el contenido debe ser adaptado y 
reorganizado debido a que cada tecnología empleada reorganiza el lenguaje 
e impacta en la percepción. Es decir, tecnología y mensaje constituyen un 
binomio indisoluble. Por ello, el spot radiofónico, por poner un ejemplo, 
fue “comprimido” en 30 segundos.

En el caso del spot audiovisual, su fuerza comunicativa radica en la 
construcción y abordaje del silencio: la ausencia de diálogo, los sonidos 
amortiguados, los rostros de niñas y niños que están siendo vulnerados, y 
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una voz en off que sentencia la complicidad del espectador. La estrategia 
emocional intenta convertir el silencio en materia sensible y despertar una 
reacción socio-moral.

Desde entonces y hasta la primera semana de noviembre de 2025, 
dicho spot ha acumulado poco más de cuatro millones de visualizaciones 
en YouTube, incluidos los impactos logrados en otros medios. Es decir, a 
razón de 577 mil reproducciones por año, lo cual es un indicador bajo, pues 
apenas da cuenta de 48 mil visualizaciones por mes.

1.1. Estado de la cuestión

Antes de abordar la base conceptual, conviene situar algunos antecedentes 
de investigación sobre campañas institucionales orientadas a la prevención 
del abuso y la violencia sexual infantil, tanto en el plano internacional como 
en los contextos latinoamericano y mexicano.

En el ámbito internacional, diversos estudios han evaluado las campañas 
orientadas a la violencia sexual infantil. Por ejemplo, Newman et al. (2023) 
analizaron la campaña “Stop It Now!” en el Reino Unido, y hallaron un 
aumento relevante en las llamadas de ayuda y en el tráfico hacia herramientas 
de autoayuda tras su emisión.

Asimismo, Fix et al. (2025) demostraron que es posible comunicar la 
violencia sexual infantil como un fenómeno prevenible, no inevitable, y que 
la estructuración del mensaje tiene un rol clave. De este modo, Fix et al. 
(2023) encontraron que los conocimientos públicos sobre el abuso infantil 
condicionan la aceptación de políticas de prevención, lo cual sugiere que, 
más allá del diseño, la base de recepción ciudadana es un componente axial.

En América Latina, las investigaciones son aún escasas, aunque 
comienzan a consolidarse esfuerzos que articulan comunicación pública, 
salud y derechos de la niñez. Un estudio comparativo sobre la violencia 
sexual contra menores en la región (European Parliament, 2016) evidenció 
la existencia de marcos legales y programas nacionales en países como 
Bolivia, Colombia, México, Paraguay y Perú, pero también se identificó la 
limitada evaluación de sus estrategias comunicativas.

En México, la evaluación cualitativa de la campaña “Dejemos de 
hacerlo”, desarrollada por ONU Mujeres México (2019), aporta evidencia 
sobre los alcances y límites de la comunicación institucional frente a 
las violencias sexuales. Dicho estudio también muestra la ausencia de 
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herramientas analíticas que permitan explorar con mayor profundidad la 
dimensión emocional y simbólica de los mensajes.

Tales vacíos justifican la pertinencia de aproximaciones complementarias 
—como la que aquí se propone desde las neurociencias y el análisis 
interpretativo de la emoción y el silencio— para comprender los modos en 
que las campañas gubernamentales podrían movilizar afectos, significados y 
disposiciones sociales frente al abuso sexual infantil.

 1.2. Base conceptual

Es claro que en los últimos años el desarrollo de las neurociencias ha 
transformado la manera en que comprendemos la relación entre emoción, 
pensamiento y conducta. Lejos de ser impulsos irracionales, las emociones 
constituyen sistemas de procesamiento que permiten al ser humano evaluar 
su entorno, recordar, decidir y actuar. Las emociones provocan sentimientos 
y la inteligencia emocional es la base para contener esos impulsos irracionales 
(Barrientos-Báez, 2019). Las investigaciones de Damasio (1999), Panksepp 
(2012) y LeDoux (2016) mostraron que el cerebro y el cuerpo cooperan 
en la generación de estados afectivos que, además de tener una función 
adaptativa, son el fundamento de la conciencia moral.

Como en otros campos del saber, dentro de las neurociencias existen 
debates acerca del papel del cuerpo, la conciencia y la cultura en la 
experiencia emocional. Castellanos (2023) ha cuestionado el predominio 
del “cerebrocentrismo” y propone un enfoque integrador en el que las 
emociones se gestan en todo el organismo. Su planteamiento señala la 
importancia de la interocepción, en tanto antecede a la conciencia de sentir. 
Desde esta óptica, el cuerpo es un sensor moral y emocional que traduce en 
gestos y reacciones fisiológicas aquello que aún no se ha hecho palabra.

Por su parte, Davidson (2003) ha colocado en el debate la dimensión 
ética de las emociones, al demostrar que las emociones prosociales —
compasión, gratitud, empatía— pueden entrenarse y fortalecerse mediante 
la práctica de la atención consciente. La mente, sostiene, no solo refleja 
estados emocionales: puede cultivarlos. 

Desde la filosofía, Precht (2009) avisa sobre la tentación de reducir la 
subjetividad humana a procesos neuronales. En su lugar, propone entender las 
emociones como una conjunción de biología, cultura y ética: los sentimientos 
surgen del cerebro y del cuerpo, pero se configuran en la interacción social.
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Desde la perspectiva de Le Breton (2006), el silencio no es ausencia de 
comunicación, sino una forma de relación cargada de significados. En una 
sociedad saturada de discursos, el silencio se convierte en un acto moral, 
una pausa que puede expresar tanto resistencia como impotencia. Como 
se verá más adelante, en el contexto del abuso sexual infantil, el silencio 
adulto adopta múltiples formas expresivas: complicidad involuntaria, 
desconcierto, temor o incapacidad para actuar. En la persona vulnerada, ese 
mutismo emana del shock, de la indefensión, de la incomprensión ante un 
acto violento.

En términos neurocientíficos, como sugiere Castellanos (2023), estas 
formas de inhibición encuentran su correlato fisiológico en la respuesta 
corporal del miedo, que activa la amígdala y el sistema nervioso autónomo, 
provocando inmovilidad o bloqueo. Así, el silencio no es solo un fenómeno 
social: es también una expresión somática del trauma colectivo. Burke (1996) 
complementa esta visión al recordar que las sociedades regulan lo que puede 
decirse y lo que debe callarse, estableciendo regímenes de palabra y de silencio.

Tanto en México como en otras naciones, la sexualidad y la violencia 
contra la infancia han sido históricamente temas vedados. La cultura del 
silencio, sustentada en la moral privada y en la desconfianza institucional, 
perpetúa la invisibilidad del abuso. Más recientemente, Luis Alfonso 
Guadarrama ha publicado indicadores que muestran cómo el abuso sexual, 
el estupro, el incesto y la violación sexual explican un significativo porcentaje 
de niñas-madres en México (Guadarrama, 2024a, 2024b, 2024c).

En suma, este trabajo busca comprender cómo la emoción y el silencio 
operan como recursos de comunicación moral en las campañas públicas. Si, 
como afirma Francisco Mora (2016), solo se aprende y se recuerda lo que 
emociona, también podría decirse que solo se transforma lo que conmueve 
y se nombra. Analizar la interacción entre emoción, silencio y palabra en 
este spot permite observar cómo la comunicación puede convertirse en una 
forma de pedagogía afectiva y de reconstrucción del vínculo ético entre la 
sociedad y su niñez.

Este estudio constituye una primera fase interpretativa, basada en la 
lectura analítica y teórica del investigador. No pretende evaluar la recepción 
de los públicos, sino ofrecer un marco neurocientífico y comunicativo para 
entender cómo el spot ha intentado movilizar emociones y romper la inercia 
del silencio. En una etapa posterior, se prevé examinar empíricamente cómo 
distintos grupos —madres, padres y adolescentes— perciben el mensaje.
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2. OBJETIVOS

Realizar un análisis interpretativo, desde las neurociencias y la 
comunicación política, sobre cómo el spot “El abuso sexual infantil es un 
delito y no denunciarlo te hace cómplice. Llama al 9-1-1”, del CONAPO, 
pretende movilizar emociones en el espectador adulto para favorecer la 
activación de la empatía moral y la disposición a la denuncia frente al abuso 
sexual infantil.

-	 Objetivos específicos:

•	 Identificar las emociones primarias y sociales que el spot intenta 
provocar.

•	 Examinar el papel de las emociones como vehículo de sentido 
moral.

•	 Plantear las bases teóricas y metodológicas para una segunda etapa 
empírica con distintos públicos o audiencias.

3. METODOLOGÍA

El presente trabajo busca comprender cómo la comunicación pública, 
sustentada en la apelación emocional, puede contribuir a la sensibilización 
y movilización moral frente a problemas sociales de alta complejidad, como 
el abuso sexual infantil. En esta primera etapa, la investigación se plantea 
como un ejercicio interpretativo de carácter cualitativo, centrado en el 
análisis del spot “El abuso sexual infantil es un delito y no denunciarlo te 
hace cómplice. Llama al 9-1-1”, difundido desde 2018 hasta la fecha por el 
Consejo Nacional de Población (CONAPO, 2018b).

En términos metodológicos, el análisis se sustenta en una lectura 
interpretativa del investigador, que considera los aportes de la 
neurocomunicación —campo emergente que estudia cómo los mensajes 
activan patrones neuronales asociados con la atención, la memoria y la 
emoción—, pero los traslada al ámbito de la reflexión teórica.

Esta primera fase no busca medir ni verificar empíricamente la reacción 
del público, sino comprender los mecanismos simbólicos mediante los 
cuales el spot intenta movilizar emociones y romper el silencio social.
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3.1. Objeto de estudio y delimitación

El objeto de análisis es el spot audiovisual de 60 segundos, producido 
y distribuido por el CONAPO como eje central de la Campaña Nacional 
de Concientización, Prevención y Denuncia del Abuso Sexual Infantil. Se 
analiza la versión original difundida en YouTube.

La delimitación temporal corresponde al periodo comprendido entre 
2018 y 2025, durante el cual la campaña ha permanecido vigente y, como 
se ha apuntado, ha conseguido más de 4.6 millones de visualizaciones. El 
procedimiento metodológico estuvo organizado en tres fases:

I. Revisión documental y teórica. Se analizaron textos clave de las 
neurociencias afectivas y de la comunicación moral, así como informes 
oficiales sobre el abuso sexual infantil y su denuncia en México.

II. Análisis hermenéutico del spot. Se realizó una lectura detallada 
del video, atendiendo a su estructura narrativa, recursos visuales 
y sonoros, tono discursivo y estrategias de apelación emocional. 
Asimismo, se consideró la dimensión simbólica del silencio: pausas, 
gestos contenidos y sonidos amortiguados que evocan la inhibición 
emocional del adulto ante la violencia infantil.

III. Se contrastaron las observaciones derivadas del análisis con los 
principales postulados de Damasio —marcadores somáticos—, 
Davidson — emociones prosociales y plasticidad—, Castellanos —
neurociencia encarnada—, Le Breton —significados del silencio— y 
Precht —dimensión ética de la emoción—. Esta correlación permitió 
identificar coincidencias y tensiones entre el discurso audiovisual y 
los procesos neuroemocionales hipotetizados.

3.2. Alcances y limitaciones

El estudio asume su condición de fase exploratoria. No pretende 
establecer relaciones causales entre el mensaje y la conducta del público, sino 
ofrecer una lectura teórica fundamentada que permita formular hipótesis 
para investigaciones posteriores. En una segunda etapa, se prevé incorporar 
métodos empíricos de recepción —entrevistas en profundidad y grupos 
focales— con madres, padres y estudiantes de secundaria y bachillerato, para 
examinar cómo los destinatarios perciben y experimentan las emociones y 
silencios que el spot moviliza.
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La principal fortaleza de esta aproximación radica en su capacidad de 
integrar el análisis comunicativo con el conocimiento neurocientífico, 
evitando tanto el reduccionismo biológico como el formalismo discursivo. 
Su limitación, en cambio, deriva de su carácter interpretativo, dependiente 
de la observación y la reflexión del investigador, aunque sustentado en 
evidencia científica y teórica sólida.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

El análisis interpretativo del spot se organiza en tres planos —narrativo, 
sensorial y neuroemocional— que, en conjunto, permiten comprender 
cómo la pieza informativa o comunicativa construye significados y moviliza 
afectos en torno al abuso sexual infantil. Estos niveles se articulan con 
una lectura crítica de los sesgos de representación institucional y de los 
mecanismos de silenciamiento simbólico que atraviesan la comunicación 
pública; enseguida se describe cada uno.

Nivel narrativo. El relato audiovisual apela a la complicidad moral del 
espectador mediante la sugerencia, más que a través de la explicitud. La 
elipsis y la omisión narrativa operan como estrategias de enunciación que 
invitan al receptor a completar el sentido del acto violento, generando una 
implicación ética y emocional sin mostrar directamente la agresión.

Nivel sensorial. El silencio, la duración de los planos y la textura sonora 
del spot actúan como vectores de tensión afectiva. La economía del sonido 
y el uso de pausas prolongadas suspenden la acción visible y amplifican 
la percepción corporal del espectador, propiciando un estado de alerta 
que antecede a la emoción. Estos recursos transforman el silencio en un 
dispositivo expresivo que coagula miedo, angustia y empatía.

Nivel neuroemocional. En el plano de la experiencia interna, la pieza 
activa emociones primarias —como el miedo y la culpa— y secundarias —
como la empatía y la indignación—.

Esto se aprecia en los personajes que encarnan la vulnerabilidad: tres 
mujeres jóvenes y un presunto hermano adolescente que guardan silencio, 
muestran impotencia y se enfrentan al dilema moral de denunciar o callar.

En el análisis neuroemocional deben incorporarse las emociones 
y racionalizaciones del transgresor: aquel que, amparado en vínculos 
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de parentesco y en la indefensión infantil, reproduce su parafilia bajo la 
convicción de que la cultura patriarcal le protegerá. Este componente revela 
la otra cara del circuito emocional: la del poder impune, sostenido por 
mecanismos de dominación simbólica y por la anestesia moral que Bourdieu 
(1998) identifica como violencia invisible.

Por ende, se postula que el spot expone la coexistencia de dos economías 
afectivas opuestas —la del trauma y la del privilegio—, ambas inscritas en 
el cuerpo social. Su convergencia en el silencio final condensa una tensión 
que la neurociencia afectiva describe como la coexistencia de emociones 
antagónicas —miedo y placer, culpa y dominación— en la arquitectura 
límbica, particularmente en la interacción entre amígdala, ínsula y corteza 
orbitofrontal (Panksepp, 2012; LeDoux, 2016; Damasio, 2018).

Se aprecia que el spot interpela también al adulto que calla. A nivel 
teórico, esta parálisis del testigo puede vincularse con lo que Castellanos 
(2023) denomina bloqueo interoceptivo: una desconexión momentánea 
entre cuerpo y acción moral. Así, el silencio se convierte en una metáfora 
fisiológica y ética de la inacción social. Sin embargo, el análisis también revela 
sesgos de representación que condicionan el impacto del mensaje, debido a 
que en el spot producido por el CONAPO las mujeres son retratadas como 
únicas testigos del abuso, mientras los hombres adultos parecen ausentes o 
eximidos de responsabilidad; los agresores se presentan como jóvenes —
de 25 a 35 años— y se ignora que también existe prevalencia de adultos 
mayores o familiares como perpetradores; y el entorno visual corresponde 
a la clase media urbana, lo cual excluye representaciones de contextos 
populares y rurales. Estos sesgos evidencian un marco cultural parcial: el 
mensaje convoca a la empatía, pero se equivoca al reproducir jerarquías 
simbólicas de género, edad y clase.

4.1. Propuesta interpretativa

El análisis del spot constituye un ejercicio de comunicación moral 
sustentado en la movilización emocional. La pieza comunicativa traduce el 
deber ético en una experiencia sensible donde la emoción y el silencio operan 
como vectores de conciencia. Mediante su economía narrativa y el uso 
expresivo de la pausa sonora, el spot induce un tránsito emocional que va del 
miedo a la empatía y del desconcierto a la indignación moral, configurando 
un marco de reflexión afectiva que vincula cuerpo, moral y cultura.



Luis Alfonso Guadarrama-Rico

388

No obstante, la eficacia del mensaje cohabita con sesgos de representación 
que limitan su alcance social. En términos de género, la narrativa deposita 
la responsabilidad moral en las mujeres, mientras que el varón adulto —
padre, maestro o autoridad— permanece ausente o no ha sido convocado a 
responder ante la escena.

La atmósfera musical —austera, sostenida y con predominio de 
frecuencias graves— induce un estado de alerta empática, seguramente 
al activar la amígdala y el sistema de vigilancia sensorial, generando una 
predisposición emocional congruente con el tema del abuso sexual infantil. 
Esta textura sonora, carente de melodías reconocibles o elementos rítmicos 
cálidos, favorece la emergencia de sentimientos de inquietud, vulnerabilidad 
y tensión anticipatoria.

Tal como muestran los estudios de neuroestética auditiva (Koelsch, 2014), 
la música y el diseño sonoro actúan como “vectores emocionales” capaces 
de modular la percepción moral de las escenas. En este caso, la sonorización 
acompaña la narrativa visual, al tiempo que guía la interpretación afectiva 
del público y refuerza el sentido ético del mensaje, articulando la conexión 
con el sufrimiento infantil y la urgencia de proteger a niñas y niños.

El spot, asimismo, denuncia el silencio femenino, pero encubre la 
indiferencia masculina. En el plano etario, el agresor se representa como 
joven, lo que desactiva la confrontación con las figuras familiares maduras. 
Y en el plano de clase, la estética visual asocia el problema con la clase media 
urbana, invisibilizando los contextos populares o indígenas donde el abuso 
también sucede o incluso se agudiza.

Estos elementos construyen un imaginario moral segmentado: el deber 
de actuar recae sobre las mujeres urbanas de clase media, mientras que otros 
actores sociales quedan fuera del campo de la culpa. De este modo, la campaña, 
aunque innovadora por su apelación al silencio como símbolo de complicidad, 
reproduce parcialmente las jerarquías emocionales de género y clase.

A pesar de esas limitaciones, el spot mantiene una coherencia emocional 
vigorosa. La ausencia de palabras, los planos cerrados y el cierre con la voz 
institucional operan como detonadores de empatía moral. En términos de la 
neurociencia del cuerpo (Castellanos, 2023), esta estructura promueve una 
experiencia somática de la moral: la tensión, la incomodidad y el impulso a 
actuar emergen primero en el cuerpo antes que en la razón. Así, el spot no 
enseña, sino que provoca una sensación que puede volverse conciencia.
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En otras palabras, la campaña logra activar los circuitos del miedo, la culpa 
y la empatía, pero dentro de un marco cultural que aún reproduce jerarquías 
simbólicas. Su mérito radica en haber introducido la emoción y el silencio 
como ejes de comunicación moral en la esfera pública; su límite, en no haber 
extendido esa interpelación a todos los sujetos responsables. La emoción, para 
ser transformadora, requiere inclusión y equidad en la representación.

5. CONCLUSIONES

El análisis del spot permite comprender cómo una campaña audiovisual 
puede articular emoción y silencio como estrategias simbólicas de apelación 
moral. La pieza comunicativa convierte el deber ético en experiencia sensible, 
transformando el discurso racional de la norma en una vivencia corporal de 
la culpa y la responsabilidad.

En esa traducción entre cuerpo y moral radica la fuerza expresiva de 
la campaña: el mensaje no instruye, sino que hace sentir. El miedo, la 
incomodidad y la empatía emergen como vectores de una conciencia moral 
que se construye desde la emoción y no desde la prescripción.

El silencio, por su parte, aparece como recurso estético, categoría moral 
y metáfora neurofisiológica. En el plano simbólico, la ausencia de diálogo 
y la prolongación de los planos convierten el silencio en lenguaje: no solo 
representa el miedo o la vergüenza, sino que también refuerza la parálisis del 
testigo que no actúa.

La eficacia simbólica del spot coexiste con sesgos de representación 
que restringen su alcance social. La narrativa deposita la carga moral en 
las mujeres y absuelve de responsabilidad al varón adulto, mientras que el 
entorno visual —urbano, de clase media— reduce el alcance del mensaje en 
todo el espectro social.

Estas elecciones estéticas reproducen jerarquías simbólicas de género, 
edad y clase social, configurando aquello que se denomina “economía 
afectiva de la dominación”, en la que el poder impune se sostiene sobre la 
naturalización de los privilegios emocionales masculinos.

El silencio, entonces, no solo refleja parálisis individual, sino también 
la violencia estructural internalizada: una anestesia moral que protege al 
agresor y perpetúa la impunidad.
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Pese a esas limitaciones, la campaña consigue introducir una innovación 
discursiva relevante: desplaza la comunicación pública sobre el abuso sexual 
infantil desde el terreno de la información hacia el de la experiencia moral 
encarnada. Su principal aporte radica en haber instaurado la emoción y el 
silencio como ejes de interpelación ética en la esfera pública.

La campaña no busca solo transmitir un mensaje, sino producir 
una vivencia emocional capaz de suscitar reflexión y empatía. En este 
sentido, se inserta en una corriente emergente de comunicación social 
que comprende la moral no como un mandato abstracto, sino como una 
forma de conocimiento sensible.

Metodológicamente, esta fase interpretativa reconoce sus límites: 
no busca demostrar efectos neurofisiológicos ni medir la recepción del 
mensaje, sino ofrecer una base para formular hipótesis verificables en una 
etapa empírica posterior.

En esa segunda fase se prevé desarrollar una investigación 
cuasiexperimental en la que se analizará la reacción emocional y moral 
de distintos grupos sociales ante la exposición al spot. Participarán 
adolescentes, jóvenes escolarizados, docentes, madres y padres de 
familia, así como personas adultas mayores de ambos sexos. Se aplicarán 
instrumentos tipo Likert para evaluar niveles de empatía, incomodidad 
moral, disposición a la denuncia y percepción del silencio como forma de 
inacción o complicidad.

La comparación de resultados permitirá identificar variaciones por 
edad, género y rol social, al tiempo que sentará las bases para examinar la 
eficacia simbólica y neuroemocional del mensaje en contextos educativos 
y comunitarios. Con ello, se avanzará hacia una comprensión más 
amplia de cómo la neurocomunicación emocional puede contribuir 
al fortalecimiento de una cultura de denuncia, protección y reparación 
frente a la violencia sexual infantil.

El estudio confirma que las emociones, y su correlato neurofisiológi-
co. constituyen una vía privilegiada para transformar la conciencia social, 
pero también recuerda que toda apelación emocional requiere equidad en 
la representación. La emoción, para ser verdaderamente transformadora, 
debe ser incluyente: no solo provocar empatía, sino también redistribuir la 
responsabilidad moral en todos los actores del entramado social.
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Capítulo 25

NEUROCOMUNICACIÓN Y NEUROMARKETING EN EDUCACIÓN: 

REVISIÓN CRÍTICA DE FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

Y EVOLUCIÓN HISTÓRICA PARA PRÁCTICAS PEDAGÓGICAS

Elsa Dolores Hernández-García1

1. INTRODUCCIÓN

La educación actual enfrenta retos cada vez más complicados en relación 
con la atención, la motivación y la eficacia de la comunicación, sobre todo 
en contextos de diversidad tecnológica. En este ámbito, la neurociencia ha 
contribuido a la comprensión de los procesos educativos en la medida que 
ha ayudado a establecer relaciones empíricas entre las bases neuronales de 
la atención, la memoria y el aprendizaje, y las estrategias pedagógicas y de 
comunicación que se desarrollan en el aula. Comprender de qué manera 
funcionan los sistemas neuronales que sustentan la comunicación educativa 
facilita el diseño de actuaciones educativas que resulten más eficaces y 
adecuadas a los distintos entornos de aprendizaje.

En los últimos años han ido apareciendo distintos modelos que han 
integrado en el ámbito educativo las nociones de las redes cerebrales, la 
dinámica neuronal y los marcadores fisiológicos, constituyendo marcos 
interpretativos de la construcción de los significados, la modulación 
emocional y el feedback en entornos presenciales y digitales. Recursos como 
la neuroimagen y los dispositivos portátiles permiten captar, junto a la 
observación de la conducta, procesos como la comprensión, la atención 
sostenida y la retención de la información en contextos de interacción 
educativa (Davidesco et al., 2021; Rueda-Castro et al., 2024).

Mientras que, la literatura especializada sigue evidenciando vacíos 
significativos en la articulación entre teoría neurocientífica, evidencia 

1. Universidad del Caribe (Panamá).
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empírica y aplicación pedagógica. Aún persiste una brecha entre los 
modelos de neurocomunicación y su integración en diseños curriculares 
específicos, en parte por la falta de marcos metodológicos que conecten 
datos de neuroimagen, biosensores y conductas observables con propuestas 
pedagógicas claras y replicables (Paliathanasis, 2021; Cardoso et al., 2022). 
Asimismo, la limitada conexión entre los principios del neuromarketing 
educativo y los fundamentos didácticos dificulta una transferencia 
responsable del conocimiento neurológico hacia la práctica docente, 
especialmente en escenarios culturalmente heterogéneos (Cardoso et al., 
2022; Rueda-Castro et al., 2024).

Ante este escenario, resulta indispensable avanzar en la elaboración de 
marcos conceptuales que integren teoría educativa, neurociencia cognitiva 
y diseño instruccional, incorporando además consideraciones éticas, 
longitudinales y contextuales en el uso de datos neuronales aplicados a la 
enseñanza. La literatura reciente subraya que el entusiasmo por las tecnologías 
cognitivas debe ir acompañado de análisis críticos que eviten reduccionismos 
y promuevan prácticas pedagógicas éticamente fundamentadas y sostenibles.

El objetivo de este artículo es realizar un análisis crítico de los fundamentos 
teóricos y las bases neurocientíficas del comportamiento comunicativo en 
contextos educativos, junto con una evaluación de modelos integrados de 
neurocomunicación y neuromarketing y su evolución histórica.

2. OBJETIVO

El objetivo de este artículo es realizar un análisis crítico de los fundamentos 
teóricos y las bases neurocientíficas del comportamiento comunicativo en 
contextos educativos, junto con una evaluación de modelos integrados de 
neurocomunicación y neuromarketing y su evolución histórica.

3. METODOLOGÍA

Este trabajo se ha desarrollado bajo el marco de una revisión teórica 
integradora, elegida, no solo por la amplitud metodológica a la que representa 
el enfoque de la revisión integradora, sino también por la capacidad de 
articular marcos conceptuales, evidencias empíricas y enfoques aplicados en 
torno a la neurocomunicación y el neuromarketing en educación (Jolles y 
Jolles, 2021; Müller y Cook, 2024).
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La búsqueda bibliográfica se llevó a cabo en bases de datos de grado alto 
(Scopus, Web of Science, SciELO, DOAJ, Semantic Scholar y CORE) a 
través de una combinación estratégica de descriptores. Se aplicaron filtros 
claros: la lengua (español e inglés y la lengua con la que este artículo está 
redactado), tipo de documento (artículos científicos pareados) y período, 
2019-2024. Este proceso quedó registrado de forma sistemática, a fin de 
poder hacerle el seguimiento correspondiente y, a su vez, garantizar la 
sistematización y la reproducibilidad del proceso de revisión.

En tanto, los criterios de inclusión no se limitaron a la actualidad de 
las publicaciones, sino que consideraron su relevancia temática y su solidez 
académica. Tras un cribado inicial y una lectura en profundidad, se seleccionó 
un corpus de entre 20 y 40 artículos, organizados en torno a tres núcleos 
analíticos: los fundamentos teóricos del campo, las bases neurocientíficas 
del comportamiento comunicativo y los modelos integrados que vinculan 
neurocomunicación con prácticas de neuromarketing educativo.

El análisis posterior se apoyó en gestores bibliográficos, lo que permitió 
no solo ordenar las fuentes, sino también etiquetar temáticamente los 
contenidos y facilitar un seguimiento riguroso de las referencias. No 
obstante, el aspecto más sustantivo del proceso fue la lectura crítica de los 
textos seleccionados, orientada a visibilizar vacíos conceptuales, tensiones no 
resueltas entre enfoques, y posibilidades reales de convergencia metodológica. 
Este recorrido culminó con un conjunto de recomendaciones que buscan 
aportar a un diálogo más fecundo entre la neurociencia, la pedagogía y 
la comunicación educativa, ámbitos que, si bien interconectados, aún 
requieren puentes epistemológicos más sólidos (Torres et al., 2023; Trenado 
et al., 2020).

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

Las perspectivas clásicas que se presentan: semiología, teoría de la 
información y cognición social, constituyen un armazón básico que ayuda a 
saber cómo se codifican, circulan y llegan a adquirir sentido los mensajes en 
los espacios educativos. Ellas permiten estudiar el cómo inciden el canal, el 
contexto y la propia naturaleza del contenido cuando se dan la atención y la 
comprensión por parte del estudiantado. Desde la mirada contemporánea, 
estas también tienen que ser puestas en contraposición con la neurociencia, 
que nos aporta piezas para complementar las estructuras discursivas y los 
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procesos neuronales que se activan cuando se trata de ir construyendo el 
significado de forma activa en circuitos neuronales en constante evolución 
(Barrientos-Báez et al., 2025; Latorre, 2024). Comprender estos criterios de 
base es necesario para articular la teoría de la comunicación, los hallazgos 
de la neurociencia y las propuestas de la pedagogía con el fin de mejorar la 
atención y la memoria para la información en las aulas, tanto en aquellas 
que son físicas como en las que son digitales (Araya-Pizarro y Pastén, 2020; 
Barrientos-Báez et al., 2025; Latorre, 2024).

4.1. Principios de la neurociencia cognitiva aplicados a la 
comunicación

La neurociencia cognitiva ha generado aportes sustantivos para entender 
procesos clave como la atención, la memoria operativa, el procesamiento 
del lenguaje y las respuestas emocionales, todos ellos factores decisivos en la 
eficacia comunicativa dentro de los espacios educativos. Los estudios sobre 
redes cerebrales han mostrado que el aprendizaje depende de la integración 
simultánea de señales visuales, auditivas y afectivas, las cuales se combinan 
con las representaciones conceptuales que cada estudiante ya posee (Santana 
et al., 2024; Albán-Trujillo et al., 2023). Estos conocimientos han dado 
lugar a modelos explicativos que, cuando se contextualizan adecuadamente, 
permiten orientar estrategias pedagógicas y de comunicación institucional 
tanto en la educación básica como en la superior (Albán-Trujillo et al., 
2023; Lyu y Mañas-Viniegra, 2021; Ruíz et al., 2024). A partir de este 
enfoque, se subraya la importancia de evitar interpretaciones reduccionistas 
que equiparen actividad neuronal con mejora automática del aprendizaje, 
reconociendo la influencia del contexto cultural, tecnológico y pedagógico.

4.2. El giro neuro en la teoría de la comunicación educativa

El giro neuro en la comunicación educativa supone incluir y utilizar 
conocimientos y herramientas de la neurociencia para pensar de otra 
forma la acción educativa y cómo la atención sostenida, la emoción y la 
codificación de la información influyen en la memoria y la forma en la que 
se hace el significado (Barrientos-Báez, 2019). Este giro sucede para los 
contextos formales, pero también para los espacios no formales y digitales, 
poco a poco más importantes en el proceso educativo contemporáneo 
(Nogueira, 2025; Gonçalves y Dias, 2024). El giro neuro promueve 
marcos de articulación entre la teoría educativa, la neurociencia y el diseño 
de experiencias de aprendizaje, a fin de reconfigurar las intervenciones 
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en la docencia en términos de una fundamentación vinculada a la 
responsabilidad ética. Asimismo, advierte sobre los riesgos de extrapolar de 
manera directa hallazgos neurológicos al aula sin mediación pedagógica, 
lo que refuerza la necesidad de una articulación cuidadosa entre evidencia 
científica, procesos comunicativos y prácticas educativas (Nogueira, 2025; 
Gonçalves y Dias, 2024).

4.3. Procesamiento cerebral del lenguaje y la comunicación

El procesamiento del lenguaje descansa en la activación coordinada 
de redes temporoparietales y frontales, encargadas de integrar aspectos 
semánticos, estructuras sintácticas y rasgos prosódicos. Lejos de tratarse 
de un mecanismo lineal o estático, el lenguaje se configura como una 
actividad dinámica en la que intervienen la atención, la memoria de trabajo 
y las expectativas que cada contexto genera. En el ámbito educativo, estas 
funciones adquieren particular relevancia porque condicionan la manera en 
que el estudiantado asimila conceptos, reconstruye significados y participa 
de las interacciones discursivas en espacios presenciales y digitales.

Además, diversos estudios han mostrado que el procesamiento lingüístico 
se articula de manera estrecha con las respuestas emocionales, y este vínculo 
influye tanto en la motivación como en la retención de información durante 
la experiencia de aprendizaje (Santana et al., 2024; Peyra et al., 2025). 
Estas dinámicas neurocognitivas permiten comprender por qué resulta 
necesario desarrollar modelos que articulen teoría de la comunicación con 
mecanismos neuronales, orientando el diseño didáctico y la construcción 
de estrategias éticas de neuromarketing educativo que contemplen tanto la 
carga emocional como la organización conceptual de los mensajes.

4.4. Neuroplasticidad, memoria y aprendizaje comunicativo

La neuroplasticidad se puede definir como la habilidad que tiene el 
cerebro para reorganizar sus conexiones sinápticas a partir de la experiencia; 
lo que tiene consecuencias directas en el aprendizaje comunicativo. 
La memoria está modulada por la atención, la emoción o la repetición, 
que interceden sobre la retención y la transferencia del conocimiento 
(López-Salazar, 2023; Vargas, 2021). Estas funciones son determinantes 
de acciones fundamentales de la educación, por ejemplo, la producción 
escrita, la comprensión lectora y la argumentación (Bermúdez y Rodríguez-
Carmona, 2021).
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El hecho de tener en cuenta estos principios permite crear intervenciones 
que pongan en conexión la evidencia neurocientífica con prácticas 
comunicativas contextualizadas, sin incurrir en manipulaciones y poniendo 
en valor la educación centrada en criterios éticos. Estos principios son los 
que dan cuerpo a los modelos que nos permiten compaginar la emoción, la 
cognición y el aprendizaje en la enseñanza de la comunicación.

4.5. Implicaciones neurobiológicas del discurso educativo

El discurso educativo activa patrones neuronales asociados a la atención, 
la resolución de problemas y la construcción de significado, movilizando 
redes implicadas en el lenguaje, el pensamiento crítico y la metacognición. 
Investigaciones recientes muestran que elementos como la estructura de 
la clase, el modo de presentación de los contenidos y la retroalimentación 
del docente influyen en la carga emocional del estudiantado, modulando 
su motivación, la retención y la transferencia de los aprendizajes (Campo, 
2025; Tinoco-Egas et al., 2020; González, 2025).

Estas evidencias resultan especialmente relevantes para diseñar 
mensajes y estrategias de comunicación institucional dirigidas a 
estudiantes y comunidades educativas. Comprender sus implicaciones 
neurobiológicas permite avanzar en la formulación de modelos integrados 
de neurocomunicación y neuromarketing educativo que favorezcan el 
aprendizaje sin comprometer la dimensión ética ni el carácter contextual de 
las prácticas educativas.

4.6. Neurocomunicación y neuromarketing: convergencias teóricas

La convergencia entre neurocomunicación y neuromarketing se ha ido 
consolidando a partir del interés compartido por comprender cómo emergen 
y se modulan las respuestas atencionales, emocionales y cognitivas ante 
distintos tipos de mensajes, ya sean educativos o de naturaleza persuasiva. No 
obstante, esta confluencia abre un espacio de tensiones, pues los propósitos 
formativos no siempre coinciden con los objetivos comerciales asociados a 
la economía del comportamiento. De ahí que resulte necesario construir 
marcos teóricos capaces de articular consideraciones éticas, pedagógicas y 
económicas en un mismo horizonte analítico (Suárez, 2024; Gualle, 2023; 
Cunha y Hellmann, 2022).

Las revisiones más recientes subrayan la importancia de desplazar los 
enfoques reduccionistas y promover metodologías que combinen registros 
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fisiológicos, observación conductual y análisis situado. Este giro permite 
diseñar intervenciones informadas por aportes del neuromarketing que, al 
mismo tiempo, respeten principios educativos y contemplen el bienestar 
estudiantil como prioridad. En este contexto, se enfatiza la necesidad de contar 
con marcos normativos y criterios éticos que garanticen prácticas responsables, 
transparentes y centradas en el aprendizaje, alineándose con las discusiones 
que sustentan el presente trabajo (Suárez, 2024; Cunha y Hellmann, 2022).

4.7. Modelos emergentes aplicados al aula y entornos digitales

Diferentes modelos recientes concilian el trabajo realizado en redes 
neuronales, la dinámica de sistemas y los principios de diseño instruccional 
para explicar y optimizar los procesos de enseñanza-aprendizaje, tanto 
en escenarios presenciales como en los virtuales. Estas aproximaciones 
multiescala persiguen, así, la conexión entre microprocesos del cerebro 
humano y patrones de conducta educativa, expidiendo herramientas para 
la revisión de la atención, el nivel de engagement y la retroalimentación 
en tiempo real. Paralelamente, el uso de sensores y de plataformas 
computacionales ha evidenciado su potencial para adaptar los materiales 
educativos de acuerdo con perfiles de aprendizaje flexibles y cambiantes.

Estos modelos ofrecen posibilidades reales para trasladar hallazgos 
neurocientíficos a dispositivos pedagógicos que respondan a las 
exigencias de tipo comunicativo del aula contemporánea. En paralelo, su 
implementación, para alcanzar el éxito, exige de un examen riguroso en 
términos de validez externa, de replicabilidad y de sensibilidad cultural, 
evitándose de tal modo que la innovación tecnológica tenga como 
resultado prácticas persuasivas o emocionalmente invasivas, en detrimento 
de la intencionalidad educativa. En definitiva, estas construcciones teóricas 
resultan fundamentales para comprender la evolución e impacto que 
tienen los diferentes modelos integrados en la comunicación en el aula de 
la enseñanza escolar y universitaria.

El despliegue de la neurocomunicación en contextos educativos ha 
puesto en evidencia dilemas éticos significativos, entre ellos la protección 
de la privacidad neuronal, el consentimiento informado y el riesgo de 
instrumentalización de estudiantes mediante biomarcadores. A ello se suman 
preocupaciones relacionadas con la equidad, el acceso desigual a tecnologías 
y la ausencia de marcos de gobernanza que regulen la recolección y el uso de 
datos en entornos educativos.
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En este panorama, la ética del neuromarketing educativo adquiere un 
papel central, especialmente cuando se busca evitar prácticas manipuladoras 
y resguardar la autonomía, dignidad y bienestar del estudiantado. Estas 
consideraciones refuerzan la necesidad de desarrollar lineamientos 
metodológicos y normativas que acompañen la evolución de los modelos 
emergentes, garantizando que su aplicación responda a principios 
pedagógicos sólidos y contribuya a la calidad formativa de los procesos de 
enseñanza y aprendizaje.

5. DISCUSIÓN 

Los datos recuperados de esta investigación reflejan, por un lado, el avance 
indiscutible del intento de articulación entre principios de la neurociencia 
y prácticas pedagógicas y comunicativas y, por otro, que este avance no 
ha llegado lo suficientemente lejos como para alcanzar la superación de las 
tensiones teóricas y metodológicas que continúan existiendo; en una parte 
de la literatura incluso es palpable la distancia que existe entre lo que se 
conoce de las bases neurobiológicas del comportamiento comunicativo y la 
manera de transformar dicho conocimiento en propuestas curriculares que 
sean aplicables de forma consistente en diversos contextos de enseñanza, 
de que existe dicha distancia terminando construyendo los acomodos que 
deben ser mantenidos para articular en calidad de un equilibrio, visiones 
científicas, éticas y pedagógicas (Barrientos-Báez et al., 2025; Santana et al., 
2024; Lyu y Mañas-Viniegra, 2021).

Pero existe además la falta de estudios de seguimiento por tiempo 
prolongado. Gran parte de la evidencia encontrado se instaura en pequeñas 
poblaciones o en intervenciones singulares que determinan la dificultad de 
proyectarlas a contextos diferentes (Tinoco-Egas et al., 2020; González, 
2025; Cunha y Hellmann, 2022), lo que, a su vez, abre un gran vacío 
metodológico acerca de la sostenibilidad real de las propuestas basadas 
en la neurociencia que nos devuelve a pensar en diseños que piensen la 
continuidad de los efectos y la diversidad cultural.

En el ámbito ético, la discusión es todavía más exigente, por ello. el uso 
de datos neurofisiológicos en entornos educativos abre preguntas delicadas 
sobre consentimiento, privacidad y justicia. Si bien estas herramientas 
podrían ayudar a comprender mejor los procesos como la atención o la 
motivación, su incorporación sin criterios claros puede generar desigualdades 
o prácticas poco transparentes (Suárez, 2024; Lyu y Mañas-Viniegra, 2021; 
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Ruíz et al., 2024). Además, la ausencia de marcos normativos coherentes 
entre países hace que este debate sea aún más complejo, especialmente en 
contextos vulnerables donde las garantías institucionales son frágiles.

Otro punto que emerge con fuerza es la tensión entre las perspectivas 
que privilegian explicaciones neurobiológicas directas y aquellas que 
insisten en la importancia de los factores sociocomunicativos. Para un 
sector, la actividad cerebral registrada mediante distintos biomarcadores 
puede orientar intervenciones más eficaces (Santana et al., 2024). Para otro, 
sin embargo, estos indicadores resultan insuficientes si no se sitúan dentro 
de marcos pedagógicos y culturales que les den sentido (Albán-Trujillo et 
al., 2023; Ruíz et al., 2024). En realidad, lo que está en juego es la validez 
externa de los modelos emergentes y la necesidad de evitar su uso como 
herramientas meramente técnicas o descontextualizadas.

Asimismo, la tensión entre enfoques que integran dinámicas 
neuronales, criterios pedagógicos y variables culturales, y otros centrados 
casi exclusivamente en indicadores fisiológicos, evidencia la necesidad de 
marcos multiescala más sólidos. Mientras los primeros buscan fundamentar 
intervenciones educativas responsables (González, 2023), los segundos 
tienden a simplificar procesos complejos (Campo, 2025; Lyu y Mañas-
Viniegra, 2021).

En este escenario, los modelos de neurocomunicación y neuromarketing 
ofrecen oportunidades, pero también riesgos. Estrategias como el aprendizaje 
basado en proyectos, el uso de tecnologías interactivas o las narrativas 
orientadas a activar la memoria emocional muestran potencial para mejorar 
el aprendizaje (Davidesco et al., 2021; Rueda-Castro et al., 2024; Cardoso 
et al., 2022), siempre que se contextualicen y respeten principios éticos. 
Su impacto depende de la forma en que se implementen y del lugar que 
asignen a la autonomía del estudiante.

La formación docente emerge como un componente clave. Integrar 
conocimientos sobre atención, emoción y procesamiento del lenguaje puede 
permitir prácticas pedagógicas más empáticas y ajustadas a las necesidades 
reales del estudiantado (Jolles y Jolles, 2021; Rueda-Castro et al., 2024), 
reconociendo que la enseñanza implica acompañar procesos cognitivos y 
emocionales, no solo transmitir contenidos.

Finalmente, se vuelve imprescindible fortalecer líneas de investigación 
orientadas a una neuroeducación ética, crítica e inclusiva. Evaluar el uso de 
datos neuronales desde una perspectiva de derechos; analizar el potencial 
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del neuromarketing sin caer en instrumentalización; y examinar el impacto 
de estas prácticas en entornos híbridos y virtuales son tareas prioritarias 
(Cardoso et al., 2022; Gibson et al., 2023; Jolles y Jolles, 2021).

Esta evidencia revisada refuerza la necesidad de avanzar hacia un marco 
conceptual más sólido, integrador y sensible a la diversidad educativa. Lo que 
conlleva a impulsar una neuroeducación con enfoque ético y compromiso 
pedagógico se presenta como un desafío urgente para los próximos años.

6. CONCLUSIONES

Esta revisión nos ha permitido reconocer que, más allá de los avances 
teóricos, existe una articulación cada vez más visible entre los fundamentos 
de la neurocomunicación y la evidencia proveniente de la neuroeducación. 
Lo que es claro que estos procesos como la atención, la emoción y la memoria 
intervienen decisivamente en la construcción del aprendizaje significativo, 
aunque su interacción no siempre se refleja en las prácticas pedagógicas. Tal 
es así que, integrar teoría, diseño instruccional y criterios éticos deja de ser 
un ideal abstracto para convertirse en una exigencia práctica dentro de los 
sistemas educativos actuales.

Por otro lado, también se puede detectar cierto potencial de 
transformación en torno al uso responsable del conocimiento neurocientífico, 
sobre todo cuando se articula con tecnologías educativas, con estrategias de 
personalización o con pedagogías contextualizadas. No obstante, lo anterior, 
estas posibilidades se encuentran con limitaciones que no hay que eludir, 
como la falta de marcos éticos coherentes, la complejidad metodológica 
para validar las intervenciones en el tiempo y las brechas formativas aún 
persistentes en la neuro-alfabetización de docentes y equipos de gestión.

De este modo, el recorrido crítico de este artículo permite comprender 
la reciente evolución de la neurocomunicación y del neuromarketing 
en el ámbito de la educación, sus alcances y sus límites, apostando por 
modelos integrados que permitan equilibrar las aspiraciones pedagógicas 
con la evidencia existente sin caer ni en promesas excesivas ni tampoco 
en reduccionismos. Las implicaciones de esta revisión inciden, entre otros 
aspectos, en una mayor formación del profesorado, en la necesidad de validar 
empíricamente las intervenciones y en la posibilidad de establecer alianzas 
interdisciplinares que garanticen innovaciones educativas más responsables, 
inclusivas y comprometidas con la justicia educativa.
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