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Resumen

La mayoria de las estrategias publicitarias actuales se disefian bajo el supuesto implicito de un
consumidor neurotipico, lo que genera barreras sensoriales, cognitivas y emocionales para
personas neurodivergentes. Esta exclusion comunicativa limita su acceso a la informacién, genera
experiencias publicitarias negativas y excluye a un segmento significativo de consumidores. El
presente estudio exploratorio y cualitativo tuvo como objetivo identificar patrones de exclusion en
la publicidad digital y tradicional percibidos por personas neurodivergentes, asi como proponer
lineamientos para un neuromarketing inclusivo. Participaron 25 personas entre 14 y 45 afios con
diagnosticos de autismo (n = 10), TDAH (n = 8) y dislexia (n = 7), seleccionadas mediante
muestreo intencional y por conveniencia. Se realizaron entrevistas abiertas y observaciones
participantes en contextos educativos y terapéuticos, complementadas con testimonios de
familiares y profesionales para fortalecer la triangulacion. El andlisis tematico inductivo evidencio
cuatro ejes recurrentes de exclusion: sobrecarga sensorial, problemas de legibilidad, falta de
claridad estructural y reacciones emocionales negativas. Los tres grupos manifestaron dificultades
diferenciadas frente a estos elementos, afectando su atencidon, comprension y vinculo emocional
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con las marcas. El aporte central de esta investigacion radica en visibilizar la experiencia
perceptiva de personas neurodivergentes en contextos publicitarios y ofrecer lineamientos
practicos de accesibilidad y disefio universal para mejorar la eficacia comunicativa. Se concluye
que el neuromarketing inclusivo es simultineamente un imperativo ético y una oportunidad
estratégica para ampliar audiencias y generar experiencias publicitarias mas humanas y efectivas.

Palabras clave: neuromarketing, neurodiversidad, accesibilidad, publicidad, inclusion.

JEL: M31, D91, 121, 124

Abstract

Most current advertising strategies are designed under the implicit assumption of a neurotypical
consumer, creating sensory, cognitive, and emotional barriers for neurodivergent individuals. This
communicative exclusion limits access to information, generates negative advertising experiences,
and overlooks a significant segment of consumers. This exploratory qualitative study aimed to
identify patterns of exclusion in digital and traditional advertising as perceived by neurodivergent
people and to propose guidelines for inclusive neuromarketing. The study involved 25 participants
aged 14 to 45 diagnosed with autism (n=10), ADHD (n = 8), and dyslexia (n =7), selected through
purposive and convenience sampling. Data collection included open interviews and participant
observations in educational and therapeutic settings, complemented by testimonies from family
members and professionals to strengthen source triangulation. Inductive thematic analysis
revealed four recurring exclusion axes: sensory overload, legibility problems, lack of structural
clarity, and negative emotional responses. Each group exhibited specific difficulties affecting their
attention, comprehension, and emotional engagement with brands. The central contribution of this
research lies in making the perceptual experiences of neurodivergent individuals visible in
advertising contexts and offering practical accessibility and universal design guidelines to improve
communicative effectiveness. The study concludes that inclusive neuromarketing is both an ethical
imperative and a strategic opportunity to broaden audiences and create more humane and effective
advertising experiences.

Keywords: neuromarketing, neurodiversity, accessibility, advertising, inclusion.

Introduccion

En las ultimas décadas, el neuromarketing ha revolucionado la comunicacién comercial al
incorporar conocimientos de la neurociencia para comprender cémo las personas perciben,
procesan y reaccionan ante estimulos publicitarios (Casado-Aranda et al., 2023; Khondakar et al.,
2024). Este enfoque ha permitido disehar campafias mas persuasivas, emocionalmente efectivas y
adaptadas a patrones cerebrales “promedio”. Sin embargo, la mayoria de estas estrategias asumen
implicitamente un modelo de consumidor neurotipico, es decir, personas con modos de
procesamiento sensorial, cognitivo y lingiiistico considerados estandar (W3C WAI COGA Task
Force, 2021).

Esta obra se comparte bajo la licencia Creative Commons Atribucién-No Comercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0)
Revista de la Universidad Internacional del Ecuador. URL: https://www.uide.edu.ec/ 306



Neuromarketing inclusivo: como el cerebro neurodivergente percibe la publicidad y qué errores cometen las marcas

Esta vision homogénea invisibiliza la diversidad neuroldgica presente en la poblacion, en
particular la de personas autistas, con Trastorno por Déficit de Atencion con o sin Hiperactividad
(TDAH) o con dislexia, quienes representan entre el 15 % y el 20 % de la poblaciéon mundial
(Francés et al., 2023; Ayano, 2023; Turner et al., 2024). En contextos publicitarios disefiados para
un unico perfil cognitivo, estas personas enfrentan barreras sensoriales (por sobreestimulacion
visual o auditiva), lingiiisticas (por tipografias o estructuras poco accesibles) y cognitivas (por
mensajes extensos o desorganizados), que afectan su atencidon, comprension y conexion emocional
con las marcas (Kristjansson & Sigurdardottir, 2023; Lane et al., 2022).

En este escenario, aplicar principios de accesibilidad comunicativa y disefio universal al
marketing deja de ser una cuestion opcional para convertirse en un eje estratégico y ético. Disenar
mensajes que contemplen distintas formas de procesamiento no significa simplificar contenidos,
sino ampliar la efectividad y la inclusion, garantizando que mas personas puedan comprender,
sentir y recordar los mensajes publicitarios (World Health Organization, 2022; W3C WAI COGA
Task Force, 2021).

Este articulo presenta un estudio exploratorio y cualitativo que analiza cémo personas
neurodivergentes perciben la publicidad digital y tradicional. A través de entrevistas y
observaciones en entornos educativos y terapéuticos, se analizan sus experiencias frente a distintos
formatos comunicativos. El objetivo es identificar patrones de exclusion frecuentes y proponer
lineamientos practicos de neuromarketing inclusivo que contribuyan a campanas mas accesibles,
efectivas y socialmente responsables.

Marco teorico
1. Neuromarketing: fundamentos y alcances actuales

El neuromarketing es un campo interdisciplinario que integra conocimientos de la
neurociencia, la psicologia cognitiva y el marketing para comprender como las personas procesan
estimulos comerciales y toman decisiones de consumo (Bakalash et al., 2024). Existen dos
enfoques principales: uno instrumental, que utiliza mediciones fisiologicas y neurologicas (por
ejemplo, EEG, fMRI, eye tracking), y otro conductual-cognitivo, centrado en la observacion
sistemadtica, el andlisis de respuestas atencionales y emocionales, y el uso de métodos cualitativos
para explorar la experiencia del consumidor (Lane et al., 2022).

Este estudio se situa en esta segunda vertiente, priorizando métodos cualitativos y
observacionales para analizar cdmo personas neurodivergentes perciben y reaccionan ante
distintos formatos publicitarios. El auge del neuromarketing ha permitido a las marcas disenar
mensajes publicitarios mas persuasivos, optimizar la ubicacion de estimulos visuales y mejorar la
recordacion. Sin embargo, la mayoria de estos estudios se han desarrollado sobre muestras
compuestas por personas neurotipicas, lo que implica una vision reducida de la diversidad
cognitiva humana (Khondakar et al., 2024). Este sesgo metodologico ha derivado en estrategias
que, si bien resultan efectivas para ciertos grupos, pueden generar barreras sensoriales y cognitivas
para otras poblaciones (Abreu, 2025).
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2. Neurodiversidad: un paradigma de inclusion

El concepto de neurodiversidad surge como una perspectiva social y cientifica que
reconoce la variabilidad natural del cerebro humano y propone entender condiciones como el
autismo, el Trastorno por Déficit de Atencidon con o sin Hiperactividad (TDAH) y la dislexia no
unicamente como déficits clinicos, sino como formas diversas de procesar la informacion, percibir
estimulos y responder al entorno (Botha et al., 2024; Chapman, 2020). Desde esta mirada, la
neurodiversidad constituye un eje clave para avanzar hacia modelos comunicativos inclusivos,
desafiando paradigmas médicos tradicionales centrados en la normalizacién o correccion de las
diferencias neurologicas.

En el caso del Trastorno del Espectro Autista (TEA), se observa una amplia diversidad en
los perfiles de comunicacion social, integracion sensorial y estilos de atencion, lo que implica
experiencias perceptivas particulares frente a entornos altamente estimulantes (Boldsen, 2022). Se
estima que la prevalencia mundial del autismo es aproximadamente de 1 en 100 nifios, aunque en
algunos paises las cifras reportadas son mas altas debido a mejoras en los sistemas diagndsticos
(World Health Organization, 2022). En contextos publicitarios, las personas autistas pueden
experimentar sobrecarga sensorial frente a estimulos intensos, cambios abruptos y saturacion
visual o auditiva, lo que suele generar conductas de evasién y rechazo hacia los anuncios
(MacLennan et al., 2022).

Por su parte, el TDAH se caracteriza por patrones atencionales variables, impulsividad y
dificultad para mantener atencion sostenida ante mensajes extensos o repetitivos, lo que influye
directamente en la manera en que se procesa la informacion publicitaria (Bozhilova et al., 2020).
A nivel global, se estima que alrededor del 5% de los nifios y adolescentes presentan TDAH, con
una persistencia significativa en la adultez (World Health Organization, 2022). En publicidad,
estos perfiles suelen responder mejor a estimulos novedosos, breves y estructurados, mientras que
los anuncios prolongados o cadticos tienden a generar desconexion rapida y pérdida de interés.

En cuanto a la dislexia, se trata de una condicidn asociada a diferencias en el procesamiento
fonologico y visual de la informacion escrita, afectando la fluidez lectora y la comprension de
textos, especialmente cuando se utilizan tipografias complejas, bajo contraste o exceso de
informacion simultanea. La dislexia es considerada una de las dificultades especificas del
aprendizaje mas frecuentes, con una prevalencia estimada entre el 5% y el 10% de la poblacion
mundial (Kristjansson & Sigurdardottir, 2023). En el dmbito publicitario, esto se traduce en
barreras directas frente a anuncios con textos pequefios, condensados o animados, limitando la
accesibilidad comunicativa.

En conjunto, se estima que entre el 15% y el 20% de la poblacion mundial presenta algiin
perfil neurodivergente (Turner et al., 2024), lo que representa un segmento significativo
histéricamente subrepresentado en la investigacion de mercados. Incorporar la perspectiva de la
neurodiversidad en neuromarketing implica reformular supuestos tradicionales de disefio y
comunicacion, priorizando la accesibilidad y la diversidad cognitiva como principios centrales.
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No obstante, la neurodiversidad también ha sido objeto de debates tedricos y éticos.
Mientras que algunos enfoques enfatizan el paradigma social y el respeto a la diferencia como
parte de la identidad humana, otros autores sostienen que ciertas condiciones implican necesidades
clinicas y limitaciones funcionales reales que requieren intervencion terapéutica y apoyos
estructurados (Chapman, 2020). Esta tension entre el modelo médico y el modelo social se vuelve
especialmente relevante en contextos comerciales, ya que una publicidad inclusiva no puede
basarse Unicamente en una narrativa de “diversidad positiva”, sino que debe reconocer barreras
reales y disefiar estrategias adaptadas a distintas necesidades perceptivas.

3. Accesibilidad comunicativa y disefio universal

La accesibilidad comunicativa hace referencia a la capacidad de un mensaje para ser
comprendido y procesado por personas con diferentes perfiles sensoriales, lingiiisticos y
cognitivos (Gartland et al., 2022). En el ambito publicitario, esta accesibilidad se relaciona con el
uso de tipografias legibles, contrastes adecuados, estructuras narrativas claras, reduccion de
sobrecarga sensorial y provision de formatos alternativos como subtitulos o descripciones
auditivas que faciliten la comprension de la informacion (Moreno et al., 2023). El enfoque de
disefio universal (originado en la arquitectura inclusiva) ha sido adaptado a la comunicacion y
propone disefiar mensajes que funcionen para el mayor nimero posible de personas, sin necesidad
de adaptaciones posteriores (Selanon et al., 2025). Aplicado al marketing, esto implica considerar
la diversidad neurologica desde la etapa inicial de creacion de campafias, y no como una
“correccion” posterior.

Desde una perspectiva estratégica, la accesibilidad no solo amplia la base de consumidores
potenciales, sino que mejora la experiencia de usuario para todos. Estudios de negocios respaldan
que las empresas lideres en inclusion de personas con discapacidad logran mayor rentabilidad,
lealtad de marca y ventajas competitivas (Accenture, 2022).

4. Neuromarketing inclusivo: articulacion de enfoques

El neuromarketing inclusivo surge como un campo emergente que articula los principios
del neuromarketing, la neurodiversidad y la accesibilidad comunicativa para disefiar mensajes que
sean efectivos y €ticamente responsables (Diaz, 2025). Este enfoque no busca segmentar a las
personas neurodivergentes como “nichos especiales”, sino reconocer su presencia estructural en la
poblacion y generar estrategias comunicativas que contemplen distintos modos de procesamiento
de la informacion desde el inicio.

Esto incluye, por ejemplo:

e Disefiar mensajes audiovisuales con niveles de estimulacion sensorial ajustados.
Usar tipografias accesibles y frases claras.

Probar contenidos con personas neurodivergentes antes de su difusion.

Incorporar principios de plain language (lenguaje sencillo) y narrativa estructurada:

“Una comunicacion esta en lenguaje sencillo si su redaccion, estructura y disefio son tan
claros que el publico destinatario puede encontrar facilmente lo que necesita, comprender lo que
encuentra y utilizar esa informacion” (International Plain Languages Federation, 2025). La
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narrativa estructurada consiste en organizar la informacidon siguiendo una secuencia logica y
coherente que facilite al receptor anticipar el contenido, comprender el mensaje y retenerlo con
mayor eficacia. En el ambito publicitario, aplicar este principio permite reducir la carga cognitiva,
mejorar la comprension de mensajes y ampliar su accesibilidad para publicos con distintos perfiles
sensoriales, lingiiisticos y cognitivos (Plain Language Action and Information Network, 2021).

Al integrar estos elementos, las marcas no solo cumplen estandares de inclusion y derechos
humanos, sino que amplian su alcance y mejoran sus indicadores de efectividad publicitaria, al
reducir la evasion y aumentar la retencion de mensajes (Banyté et al., 2025).

Metodologia

Este estudio adoptd un enfoque cualitativo y exploratorio, adecuado para comprender
fenomenos sociales poco investigados desde la perspectiva de los propios actores (Losch, 2023).
El objetivo fue explorar como personas neurodivergentes perciben la publicidad digital y
tradicional, identificar patrones comunes de exclusion comunicativa y proponer lineamientos
practicos de neuromarketing inclusivo.

Disefio de investigacion

Se utiliz6 un disefio de estudio de casos multiples, basado en la experiencia profesional y
educativa de la autora en contextos de formacion y acompafiamiento terapéutico. Este disefio
permitié obtener informacion rica y contextualizada, a partir de relatos y observaciones directas
en escenarios naturales, sin intervenir ni modificar el entorno comunicativo de los participantes.

Participantes

La muestra estuvo compuesta por 25 personas neurodivergentes, seleccionadas mediante
muestreo intencional y por conveniencia. Participaron jovenes y adultos entre 14 y 45 afios, con
diagnosticos clinicos de Trastorno del Espectro Autista (n = 10), Trastorno por Déficit de Atencion
con o sin Hiperactividad — TDAH (n = 8) y dislexia (n = 7). Ademas, se contd con el testimonio
de familiares y cuidadores principales, lo que permitid contextualizar las percepciones
individuales. Todos los datos fueron recolectados de forma an6nima y confidencial, cumpliendo
estandares éticos de respeto y consentimiento informado.

Técnicas de recoleccion de datos

Se emplearon entrevistas abiertas semiestructuradas y observaciones participantes
realizadas en entornos educativos y terapéuticos.

e Las entrevistas exploraron experiencias frente a diferentes formatos publicitarios
(television, redes sociales, plataformas digitales) e indagaron sobre aspectos
sensoriales, emocionales y cognitivos.
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e Las observaciones se centraron en la reaccion espontanea de los participantes ante
anuncios publicitarios visuales y audiovisuales, registrando conductas de atencion,
evasion, interés, incomodidad y comentarios verbales. Las sesiones fueron
desarrolladas entre enero y mayo de 2025, y tuvieron una duracién promedio de 45
minutos por participante.

Procedimientos de validacion, rigor y consideraciones éticas

Para fortalecer la validez y consistencia del proceso cualitativo, la guia de entrevista
semiestructurada fue revisada previamente por dos profesionales con experiencia en
neurodesarrollo y accesibilidad comunicativa, con el fin de asegurar claridad en la formulacion de
preguntas y pertinencia temadtica. Posteriormente, se aplicO una entrevista piloto con dos
participantes (no incluidos en el analisis final), lo que permitié ajustar el lenguaje y la secuencia
de preguntas para facilitar la comprension y reducir sesgos de interpretacion.

Las entrevistas fueron registradas mediante notas de campo detalladas y transcripciones
parciales, priorizando expresiones textuales relevantes para el andlisis tematico. Las observaciones
participantes también se documentaron mediante matrices de registro estructurado, incluyendo
indicadores de conducta como evasion visual, regulacion auditiva (bajar volumen), comentarios
verbales espontaneos y cambios emocionales evidentes.

En términos de rigor metodoldgico, se aplicod triangulacion de fuentes y técnicas,
contrastando entrevistas, observaciones y testimonios complementarios de familiares o
profesionales cercanos. Ademas, se realiz6 una revision interna de categorias emergentes para
asegurar coherencia en la codificacion, reduciendo sesgos individuales en la interpretacion. El
analisis tematico fue desarrollado de manera inductiva siguiendo los criterios de calidad
propuestos para analisis reflexivo, asegurando trazabilidad entre datos, codigos y categorias
(Braun & Clarke, 2021).

Respecto a la ética, todos los participantes firmaron un consentimiento informado, donde
se explico el objetivo del estudio, el caracter voluntario de la participacion y el uso exclusivamente
académico de la informacion. En el caso de participantes menores de edad, se obtuvo ademas
autorizacion escrita de sus padres o representantes. Se garantizé anonimato mediante codificacion
alfanumérica (P1-P25) y se evitd registrar datos personales identificables. Los datos fueron
almacenados en un archivo digital protegido y solo accesible para la autora.

Analisis de la informacion

La informacion fue procesada mediante andlisis tematico inductivo, siguiendo las seis fases
propuestas por Braun & Clarke: familiarizacion con los datos, codificacion inicial, bisqueda de
temas, revision, definicion y nombramiento de categorias (Braun & Clarke, 2021). Se utilizaron
matrices categoriales para organizar los testimonios en torno a cuatro ejes previamente definidos:

1. Sobrecarga sensorial (colores, sonidos, cambios bruscos).
2. Accesibilidad del texto (tipografia, subtitulos, contraste).
3. Claridad del mensaje y nivel de distraccion.
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4. Emociones evocadas (agrado, rechazo, ansiedad, interés).

Con el fin de fortalecer la credibilidad del analisis cualitativo, se implementaron estrategias
de triangulacion de fuentes, comparando la informacion obtenida de entrevistas individuales,
observaciones en contextos naturales y testimonios de familiares y profesionales cercanos. Esta
triangulacion permitid contrastar percepciones y conductas desde multiples perspectivas,
enriqueciendo la interpretacion de los datos.

Contexto de exposicion y ética

Para el desarrollo del estudio, los participantes fueron expuestos a una serie de estimulos
publicitarios cuidadosamente seleccionados que representaban formatos habituales en medios
digitales y tradicionales. Se incluyeron tres tipos de piezas:

1. Anuncios audiovisuales de alta intensidad sensorial, con transiciones rapidas, musica
electronica fuerte, efectos de zoom y saturacion visual elevada;

2. Piezas graficas impresas y digitales con tipografias condensadas, bajo contraste y
animaciones intermitentes;

3. Anuncios digitales verticales con narrativas desestructuradas y sobrecarga textual.

El proposito de esta exposicion fue observar patrones de atencién, comprension y reaccion
emocional frente a diferentes grados de complejidad comunicativa. Todos los participantes
firmaron un consentimiento informado, en el que se explicd la naturaleza del estudio y el uso
académico de la informacion. Se garantizé el anonimato y la confidencialidad de sus identidades
en todo momento.

Resultados y Discusion

El andlisis tematico permitié identificar patrones consistentes en las percepciones y
experiencias de los participantes neurodivergentes frente a distintos tipos de publicidad. A
continuacion, se presentan los hallazgos organizados en torno a las cuatro categorias analiticas
definidas: sobrecarga sensorial, accesibilidad del texto, claridad del mensaje y emociones
evocadas.

1. Sobrecarga sensorial: estimulos intensos que generan evasion

Una amplia mayoria de personas autistas (70 %) manifestd incomodidad significativa ante
anuncios con transiciones rapidas, musica intensa, efectos sonoros bruscos o excesiva saturacion
visual. Estas caracteristicas fueron descritas como “molestas”, “abrumadoras” o “confusas”, y
provocaron conductas de evasion inmediatas, como bajar el volumen, cerrar la aplicacidon, mirar
hacia otro lado o activar bloqueadores de publicidad.

Un participante autista de 23 afios expreso: “Cuando los colores cambian tan rapido y hay
sonidos fuertes, no entiendo qué quieren decirme. Solo quiero apagarlo”. Otro participante autista
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de 37 afios expreso: “Cuando los colores cambian tan rapido y hay sonidos fuertes, no entiendo
qué quieren decirme. Solo quiero apagarlo”.

Este patron coincide con investigaciones previas que muestran que las personas autistas
presentan hiperreactividad sensorial y que los entornos comunicativos sobrecargados pueden
generar ansiedad o desconexion (MacLennan et al., 2020). Para el neuromarketing inclusivo, esto
implica ajustar los niveles de estimulacion audiovisual a rangos mas tolerables, evitando que la
intensidad sensorial se convierta en una barrera.

2. Accesibilidad del texto: tipografia y contraste como puerta de entrada

Entre las siete personas con dislexia, seis sefialaron dificultades relevantes para leer y
comprender textos publicitarios en tipografias condensadas, de bajo contraste en colores o con
animaciones intermitentes, complicando significativamente la lectura, generando cansancio visual
y pérdida de comprension.

Los participantes reportaron mejoras notables cuando se utilizaban fuentes “sans serif”
accesibles, frases cortas y alto contraste de colores. Un joven de 19 afios comentd: “Cuando las
letras estan muy juntas o se mueven, me canso. Pero si estd claro y con dibujos, lo entiendo
rapido”.

Estos hallazgos respaldan la evidencia cientifica que destaca la influencia de la tipografia
y el contraste en la comprension lectora de personas con dislexia (Holly et al., 2022). A pesar de
la abundancia de guias de accesibilidad, muchas marcas contintian priorizando criterios estéticos
sobre la legibilidad, lo que excluye involuntariamente a este grupo.

3. Claridad del mensaje y atencion sostenida

En el grupo con TDAH, cinco de los ocho participantes manifestaron que los anuncios
largos, repetitivos o con estructura desorganizada les generaban aburrimiento, irritacion o
desconexion, mientras que el 50 % mostrd preferencia por mensajes breves, novedosos y
estructurados visualmente. Un participante de 32 afos sefiald: “Cuando la publicidad es larga o
muy caotica, pierdo interés enseguida. Si es rapida pero clara, me engancha”.

Este hallazgo se alinea con estudios que muestran que las personas con TDAH tienen un
patron atencional mas sensible a la novedad y a la estructura clara de los mensajes (Bozhilova et
al., 2020). Para el disefio publicitario, esto implica evitar repeticiones excesivas, mantener
secuencias logicas y apostar por narrativas visuales simples pero atractivas.

4. Emociones evocadas: entre el interés y el rechazo

En el plano emocional, los mensajes publicitarios con una carga sensorial o textual
excesiva provocaron, en su mayoria, respuestas de ansiedad y rechazo, especialmente entre
personas autistas y con dislexia. En cambio, los anuncios que combinaban una estructura clara,
lenguaje accesible y niveles moderados de estimulacion despertaron agrado, interés y una
sensacion generalizada de comprension en los tres grupos analizados.
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Estos resultados son coherentes con investigaciones como la de Otamendi y Sutil Martin
(2020), que evidencian como la sobrecarga publicitaria puede generar emociones negativas y
rechazo. De forma complementaria, otros estudios muestran que el uso de estructuras claras y
apelaciones emocionales moderadas favorece la receptividad del publico (He et al., 2022; Hofling
et al.,, 2023). Ademas, la codificacion facial automadtica permite predecir con precision las
reacciones emocionales ante anuncios y sus efectos sobre la percepcion de marca (Hofling et al.,
2023). La emocion actia como un mediador central en la eficacia publicitaria: cuando la
experiencia perceptiva resulta aversiva, el procesamiento emocional también lo es, lo que conduce
a un rechazo activo de la marca. Por el contrario, estrategias comunicativas inclusivas fortalecen
la conexidon emocional positiva y mejoran la recordacion del mensaje.

A continuacidn, la Tabla 1 sintetiza los principales elementos publicitarios que generaron
barreras o facilitaron la comprension en los tres grupos neurodivergentes analizados. Se presentan
las dificultades mas frecuentes, los ajustes percibidos como favorables y los perfiles mas afectados
en cada categoria.

Tabla 1

Percepciones de personas neurodivergentes frente a elementos publicitarios

. .- Grupo
. A . Ajustes percibidos como ,p
Categoria Principales dificultades mas
favorables
afectado
Transiciones rapidas, Reduccion de intensidad, ritmos
Sobrecarga L , , )
. musica intensa, estimulos  mas lentos, menos elementos Autismo
sensorial oy . \
multiples simultdneos
o Tipografias condensadas .
Accesibilidad bog > Fuentes sans serif, frases cortas, . .
bajo contraste, textos . Dislexia
del texto alto contraste, apoyos visuales
largos
. Mensajes largos
Claridad del 4] £0S, Brevedad, estructura clara,
. repetitivos, . . . TDAH
mensaje . narrativa visual sencilla
desorganizados
Emociones Ansiedad, rechazo, Agrado, interés, sensacion de Todos los
evocadas evasion comprension grupos

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Como se observa, la sobrecarga sensorial afectd especialmente a las personas autistas,
mientras que la accesibilidad textual represent6 el mayor desafio para las personas con dislexia.
Por su parte, la claridad estructural resultd clave para mantener la atencion de participantes con
TDAH. De forma transversal, los mensajes claros y con estimulacion moderada generaron
respuestas emocionales mas positivas en todos los grupos. Esta sintesis permitid organizar los
patrones principales que luego se desarrollan en detalle en el andlisis tematico.
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Para complementar el analisis tematico, la Tabla 2 presenta una sintesis individual de las
percepciones publicitarias observadas en los 25 participantes, organizadas segin perfil
neurodivergente. Se incluyen las principales dificultades de accesibilidad textual, las reacciones
frente a la sobrecarga sensorial, la respuesta emocional predominante y los aportes obtenidos
mediante triangulacion con familiares y profesionales cercanos. Esta sistematizacion permite

visualizar de forma estructurada los patrones transversales y las particularidades de cada caso.

Tabla 2

Sintesis individual de percepciones publicitarias (n = 25)

Participante Perfil Dificultades de Reacciones Respuesta Triangulacion
accesibilidad frente a emocional (familiares/
textual sobrecarga dominante profesionales)
sensorial
P1 Autismo  Tipografias Se desconecta Ansiedad Madre reporta
19 afios condensadas y ante musica fuerte altay reacciones
bajo contraste y cambios evasion similares en
generan rapidos; baja inmediata. centros
confusion; volumen o aparta comerciales;
necesita apoyos  la mirada. terapeuta
visuales. confirma
hiperreactividad
auditiva.
P2 Autismo  Animaciones Sobreestimulacié6  Rechazo Familia comenta
14 afios intermitentes n inmediata ante activo, deseo  que en redes
distraen; estimulos de apagar o sociales evita
requiere frases intensos; evita el cerrar. videos con
cortas y alto anuncio. flashes; docente
contraste. sefiala necesidad
de entornos
tranquilos.
P3 Autismo  Dificultad con Reacciona con Confusiébny  Padres indican
23 afios fuentes ansiedad ante ansiedad que cubre los
pequeiias; sonidos abruptos  intensa. oidos ante
mejora con y luces rapidas. anuncios fuertes;
pictogramas y terapeuta
textos claros. sensorial lo
confirma.
P4 Autismo  Evita textos con  Evasion Evasion Pareja y madre
37 afos cambios inmediata cuando  rapida con coinciden en su
visuales rdpidos; hay transiciones molestia molestia ante
prefiere rapidas y sensorial. cambios visuales
estructura saturacion visual. bruscos.
simple.
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Participante Perfil Dificultades de Reacciones Respuesta Triangulacion
accesibilidad frente a emocional (familiares/
textual sobrecarga dominante profesionales)
sensorial
P5 Autismo  Confusion ante ~ Molestia ante Rechazo Hermano reporta
32 afios letras demasiado musica sensorial evitacion
juntas; necesita  electronica inmediato. frecuente de
pausas visuales.  intensa; cierra la videos con
aplicacion. musica intensa.
P6 Autismo  Sensibilidad a Desconexion Ansiedad Terapeuta sefiala
42 anos animaciones sensorial rapida; marcada. hipersensibilidad
rapidas; requiere  evita mirar la auditiva
disefio limpio. pantalla. documentada;
familia lo
confirma.
P7 Autismo  Necesidad Reaccion de Evasion y Pareja observa las
22 afios constante de incomodidad con  desconexion  mismas conductas
apoyos visuales  flashes visuales; en aula; madre
para comprender mira hacia otro coincide.
textos extensos.  lado.
P8 Autismo  Dificultad Ansiedad Evasion Padre comenta
19 afios sostenida con sensorial alta; sistematica que instala
tipografias no utiliza bloqueadores;
accesibles; bloqueadores de terapeuta
mejora con sans  anuncios. respalda.
serif.
P9 Autismo  Se distrae Se cubre los oidos  Estrés Familia confirma
15 afios facilmente con 0 minimiza auditivo estrategias de
banners pantalla ante notable evitacion
animados; estimulos fuertes. cotidianas.
prefiere
mensajes
estaticos.
P10 Autismo  Cansancio Incomodidad Evasion por ~ Madre y terapeuta
26 afios visual con notable; apaga o incomodidad  coinciden en
fuentes silencia sensorial incomodidad
estilizadas; rapidamente. sensorial diaria.
necesita textos
contrastados.
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Participante Perfil Dificultades de Reacciones Respuesta Triangulacion
accesibilidad frente a emocional (familiares/
textual sobrecarga dominante profesionales)
sensorial
P11 TDAH Dificultad para  Distraccion rapida Desinterés Hermana indica
39 afios seguir mensajes  ante anuncios progresivo, que suele 'saltar’
extensos o cadticos. irritacion anuncios largos;
desorganizados; leve psicologa
se pierde en confirma baja
bloques largos tolerancia a la
de texto. repeticion.
P12 TDAH Lectura Se dispersa con Falta de Padres confirman
16 afios fragmentada con estimulos involucramie que necesita
exceso de texto;  multiples nto indicaciones
prefiere simultaneos emocional breves y visuales;
estructura visual docente nota
clara. mejor
comprension con
esquemas.
P13 TDAH Dificultad para  Pierde atencion Aburrimiento  Amigos y familia
20 afios retener mensajes ante musica y rapido reportan
sin apoyos textos distraccion
visuales claros.  desorganizados frecuente en
clases con exceso
de texto.
P14 TDAH Se pierde Se distrae ante Irritacion Terapeuta
32 afios cuando la efectos visuales ante caos confirma
informacién esta  desordenados comunicativo necesidad de
desordenada o estructura clara;
muy repetitiva familia respalda.
P15 TDAH Necesita frases ~ Evita anuncios Desconexion  Padre comenta
14 afios cortas y con estimulosno  emocional que se distrae
secuencias jerarquizados temprana facilmente;
logicas para docente observa
comprender. lo mismo.
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Participante Perfil Dificultades de Reacciones Respuesta Triangulacion
accesibilidad frente a emocional (familiares/
textual sobrecarga dominante profesionales)
sensorial
P16 TDAH Comprension Pierde foco en Desinterés Psico6loga indica
21 afios reducida con ambientes sostenido dificultades
bloques saturados atencionales
textuales sostenidas; madre
extensos. confirma.
P17 TDAH Atencion Reacciona con Baja Familia sefiala
45 anos dispersa ante dispersion implicacion  tendencia a perder
textos mal atencional. emocional el hilo en
estructurados. mensajes
extensos.
P18 TDAH Prefiere No mantiene Irritacion Docente confirma
16 afios esquemas y atencion en leve ante mejor
mensajes anuncios extensos estimulos comprension con
directos; evita y caoticos mal esquemas; familia
textos densos. organizados  coincide.
P19 Dislexia Tipografias No presenta Frustracion Madre comenta
35 afios condensadas y reacciones ante lectura  que requiere
animadas sensoriales dificil, alivio  textos ampliados;
dificultan la intensas con textos pareja confirma
comprension; accesibles uso de
mejora con sans pictogramas como
serif y alto apoyo.
contraste.
P20 Dislexia Dificultad Sensibilidad leve  Cansancio Pareja sefala que
31 afios sostenida con a cambios visual y suele ampliar la
textos largos y visuales rapidos evitacion pantalla para leer;
bajo contraste; moderada terapeuta
se beneficia de confirma
frases cortas. estrategias
compensatorias.
P21 Dislexia  Cansancio Molestia ligera Alivio Docente observa
19 afios visual con con estimulos cuando el mejora con textos
fuentes excesivos mensaje es accesibles;
estilizadas; claro familia coincide.

necesita textos
claros.
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Participante Perfil Dificultades de Reacciones Respuesta Triangulacion
accesibilidad frente a emocional (familiares/
textual sobrecarga dominante profesionales)
sensorial
P22 Dislexia  Problemas de Escasa reaccion Frustracion Familia sefiala
40 anos lectura con sensorial moderada necesidad de
tipografias no apoyos visuales
accesibles; constantes.
requiere apoyo
visual.
P23 Dislexia Lentitud lectora ~ Molestia leve ante  Alivio Docente confirma
15 afios con bajo transiciones evidente al dificultades
contraste; rapidas mejorar la lectoras; padres
mejora con legibilidad mencionan
pictogramas. adaptaciones en
casa.
P24 Dislexia Dificultad Sin reacciones Evasion Hermano comenta
33 afios moderada con significativas ligera que evita textos
animaciones animados; su
intermitentes; terapeuta lo
prefiere respalda.
mensajes
estaticos.
P25 Dislexia Requiere textos  Leve Frustracion Madre confirma
24 afos accesibles y incomodidad ante  leve con necesidad de
estructurados luces rapidas mejora con simplificacion
para comprender apoyos textual diaria.
plenamente.

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Como se aprecia, los perfiles autistas se caracterizan principalmente por una alta

sensibilidad sensorial y reacciones de ansiedad ante estimulos intensos; las personas con TDAH
mostraron dificultades sostenidas para mantener la atencion frente a mensajes extensos o
desorganizados; y las personas con dislexia evidenciaron obstaculos importantes relacionados con
la legibilidad textual. La triangulacidon con familiares y profesionales reforzo la consistencia de
estos patrones, al coincidir con comportamientos observados en contextos cotidianos.

Los resultados obtenidos confirman que la publicidad actual tiende a asumir un modelo de
consumidor neurotipico, reproduciendo formatos y estilos comunicativos que resultan excluyentes
para personas con distintos perfiles neuroldgicos. Estas barreras no son intencionales, pero tienen
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consecuencias significativas: pérdida de atencion, evasion activa de mensajes y emociones
negativas asociadas a la marca (Verrette, 2025).

En contraste, los ajustes relativamente simples (como reducir la sobrecarga sensorial,
mejorar la legibilidad, estructurar los mensajes de manera clara y validar los contenidos con
personas neurodivergentes) generan mejoras notables en la recepcion y en la experiencia
emocional de la audiencia.

Estos hallazgos refuerzan la propuesta de que el neuromarketing inclusivo no es solo un
imperativo €tico, sino también una oportunidad estratégica. Las marcas que priorizan la inclusién
pueden acceder a este mercado significativo, obteniendo mayor participacion de mercado y
fidelidad de clientes (Nielsen, 2024). Al adoptar principios de accesibilidad y disefio universal, las
marcas pueden llegar a millones de consumidores histéricamente invisibilizados, mejorar la
eficacia de sus campaiias y fortalecer su reputacion corporativa (Kantar, 2024).

Conclusiones

La investigacion evidencia que gran parte de la publicidad actual continia reproduciendo
un modelo de comunicacién orientado al consumidor neurotipico, lo que genera barreras
sensoriales, cognitivas y emocionales significativas para personas autistas, con TDAH y con
dislexia. Aunque estas barreras no son intencionales, sus consecuencias son claras: pérdida de
atencion, evasion activa de los mensajes, dificultades de comprension y emociones negativas
asociadas a las marcas.

Al mismo tiempo, el estudio muestra que incorporar principios de accesibilidad y disefio
universal desde las etapas iniciales de conceptualizacion publicitaria (como moderar la intensidad
sensorial, utilizar tipografias legibles, estructurar mensajes con claridad y validar contenidos con
personas neurodivergentes) mejora de forma sustantiva la recepcion, comprension y experiencia
emocional de estas audiencias. Estas préacticas no deben entenderse como adaptaciones posteriores,
sino como parte integral del proceso creativo y estratégico.

Desde una perspectiva €tica, el neuromarketing inclusivo se vincula con los principios de
accesibilidad, derechos humanos y justicia comunicativa. Desde el punto de vista estratégico,
representa una oportunidad real para ampliar el alcance de las campafias, mejorar indicadores de
eficacia publicitaria y fortalecer la reputacion corporativa en mercados cada vez mas atentos a la
inclusion (Nielsen, 2024; Kantar, 2024). Para ello, es fundamental promover enfoques
interdisciplinarios que integren a disefiadores, comunicadores, neurocientificos y personas
neurodivergentes en el desarrollo de mensajes, asi como establecer politicas institucionales que
orienten las practicas de comunicacidn hacia la accesibilidad y el respeto a la diversidad cognitiva.

En cuanto a las limitaciones, este estudio se centrd en tres perfiles neurodivergentes
especificos: autismo, TDAH y dislexia. Sin embargo, existen otras condiciones neurodivergentes
que también influyen en la manera en que las personas procesan la informacion publicitaria (como
la dispraxia, el sindrome de Tourette, la epilepsia, la alta sensibilidad, el trastorno del
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procesamiento sensorial o las discapacidades intelectuales) que no fueron abordadas en
profundidad en esta investigacion. Futuras lineas de estudio podrian explorar estos perfiles,
ampliar la diversidad de contextos analizados y combinar métodos cualitativos y cuantitativos para
generar evidencia complementaria.

En definitiva, el reto para el marketing contemporaneo no es unicamente captar la atencion,
sino hacerlo de manera que respete y valore la diversidad neurolégica y emocional de quienes
reciben los mensajes. Avanzar hacia practicas inclusivas implica un cambio de paradigma: pasar
de disenar para un “usuario promedio” a crear experiencias comunicativas verdaderamente
universales, capaces de conectar con audiencias diversas de forma ética, efectiva y humana.
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