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Resumen

Las campafias de marketing enfrentan barreras para conectar sensorial y
emocionalmente con audiencias diversas, especialmente con personas que presentan
discapacidades sensoriales o cognitivas, lo que limita su acceso como consumidores.
El objetivo de este estudio fue analizar como se integran elementos sensoriales
inclusivos en las campanas publicitarias, proponiendo una mirada mas empatica y
accesible del marketing. Se utilizé una metodologia documental de enfoque cualitativo
interpretativo, aplicando analisis de contenido tematico a 72 documentos
especializados, de los cuales se seleccionaron 29 fuentes como literatura basica y 14
complementarias. Los temas abordados incluyeron marketing sensorial, accesibilidad,
neuromarketing, disefo universal y diversidad funcional. Los resultados muestran
avances hacia estrategias mas inclusivas, aunque la incorporacion sensorial sigue
siendo parcial y fragmentada. Casos como ThisAbles de IKEA y las campafas
accesibles de Coca-Cola y Pepsi muestran innovaciones en la adaptacion de estimulos
visuales, tactiles y auditivos, pero son esfuerzos aislados mas que politicas
consolidades. La discusion destaca la necesidad de sistematizar la inclusion sensorial
mediante el disefio universal y una formacién profesional especifica, aprovechando el
potencial del neuromarketing para comprender mejor como las personas con
discapacidad procesan los estimulos. Se concluye que la inclusién sensorial beneficia a
estas audiencias, mejorando la efectividad comunicativa general.

Palabras clave: marketing sensorial, disefio universal, discapacidad sensorial,
neuromarketing inclusivo, diversidad funcional.

Abstract

Marketing campaigns face barriers to connecting emotionally and sensorially with
diverse audiences, particularly individuals with sensory or cognitive disabilities, which
limits their access as consumers. This study aimed to analyze how inclusive sensory
elements are integrated into advertising campaigns, proposing a more empathetic and
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accessible marketing perspective. A qualitative, interpretative documentary methodology
was applied, using thematic content analysis on 72 specialized documents, from which
29 were selected as core literature and 14 as complementary sources. The topics
addressed included sensory marketing, accessibility, neuromarketing, universal design,
and functional diversity. The results reveal progress toward more inclusive strategies,
although sensory integration remains partial and fragmented. Initiatives such as IKEA’s
ThisAbles and the accessible campaigns by Coca-Cola and Pepsi demonstrate
innovations in adapting visual, tactile, and auditory stimuli, yet these remain isolated
efforts rather than consolidated policies. The discussion underscores the need to
systematize sensory inclusion through universal design and specialized professional
training, leveraging the potential of neuromarketing to better understand how people with
disabilities process stimuli. The study concludes that sensory inclusion benefits these
audiences, enhancing overall communication effectiveness.

Keywords: sensory marketing, universal design, sensory disability, inclusive
neuromarketing, functional diversity.

Introduccién

A partir de una sensibilidad social que esta cada vez mas presente -antes
ausente en muchas estrategias-, y que ha pasado a formar parte de una realidad
anteriormente no explorada, las campanas de marketing han comenzado a
incorporar enfoques mas humanos, centrados en la experiencia del consumidor.
En muchas ocasiones resulta un obstaculo el que las campafas de marketing
puedan conectar emocional y sensorialmente con las audiencias, porque estas
son cada vez mas diversas. Persiste esa barrera en cuanto a la inclusion de
personas con discapacidades sensoriales en las estrategias de comunicacion
comercial. Es una exclusion que limita el alcance de los mensajes publicitarios y
el derecho de estos individuos a participar como consumidores en la economia
digital (Santillan Santa Cruz, 2022).

El aumento de la atencion hacia el marketing sensorial se justifica en su
apelacion a los sentidos para generar experiencias que se queden en la mente
del consumidor, y esto ha dado paso a una nueva linea de investigacion y
aplicacién, a la que se ha denominado ‘marketing inclusivo’. Estos estudios se
realizan para entender como los estimulos multisensoriales pueden disefarse,
de manera que incluyan a individuos con diferentes capacidades perceptuales,
y reconociendo la diversidad neuroldgica y sensorial como un elemento central
de disefo (Velasco et al., 2018).

En el contexto latinoamericano, y particularmente en ciudades con alta
densidad poblacional y diversidad social, como Panama, aun son escasas las
campanas que aplican criterios inclusivos desde el disefio sensorial. La presente
investigacion se desarrolla en este entorno, en el cual se evidencia la necesidad
de repensar las practicas de marketing desde una vision mas empatica,
accesible y neuroldgicamente informada (Casale, 2024).

La pregunta que orient6 este estudio fue ;Como se incorporan elementos
sensoriales inclusivos en las campafas de marketing para captar la atencion de
personas con discapacidades sensoriales o cognitivas? Con este punto de
partida, el objetivo principal fue analizar la incorporacién de elementos
sensoriales inclusivos que captan la atenciéon de personas con discapacidades
sensoriales o cognitivas.
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Existe la necesidad de realizar un llamado urgente a generar entornos de
consumo mas equitativos, donde la inclusion no se reduzca a una adaptacion
superficial, sino que forme parte estructural del disefio comunicativo. Estudios
recientes han demostrado que las estrategias inclusivas benefician a este sector
de la poblacién, ampliando la efectividad de los mensajes para toda la audiencia,
al incorporar principios de disefio universal (Mejia Bohorquez et al., 2014).

Desde el estado del arte, las investigaciones respaldan la importancia del
marketing sensorial y su evolucién hacia modelos mas inclusivos. Krishna (2011)
introdujo el concepto de marketing sensorial como una forma de crear
experiencias completas a través de los sentidos, mientras que Spence (2021) ha
ampliado esta visidn proponiendo modelos de disefio multisensorial inclusivo.
Estas lineas tedricas sirven de fundamento para investigar como los estimulos
visuales, auditivos, tactiles, olfativos y gustativos pueden ser ajustados para
mejorar la accesibilidad comunicativa.

Este es un paso mas para aportar evidencia empirica sobre la manera en
que las campanas publicitarias pueden volverse mas inclusivas sin perder
impacto comercial, y plantea un marco reflexivo y practico para que sirva al
medio académico y a los profesionales del marketing comprometidos con la
responsabilidad social.

Revisioén de la literatura

La comprension del comportamiento del consumidor ha evolucionado desde
las caracteristicas mas racionales hacia una mirada mas compleja en la que
intervienen las emociones, los sentidos y los procesos neurologicos. El
neuromarketing encuentra aqui su consolidacion como un medio de base
cientifica para comprender cémo los estimulos afectan las decisiones de compra
(Plassmann et al., 2015). Estos autores avalan la expansion del campo de la
neurociencia del consumidor a partir de la extensién de esta area del
conocimiento hacia la teoria y practica del marketing. sin embargo, la mayoria
de los estudios de neuromarketing han sido desarrollados bajo parametros
normativos que presuponen capacidades perceptuales estandares, dejando de
lado a individuos con discapacidades sensoriales.

El marketing sensorial estimula los cinco sentidos para crear experiencias
memorables que fortalezcan la relacion marca-consumidor (Krishna & Schwarz,
2014). No obstante, la falta de accesibilidad sensorial limita la capacidad de
ciertos individuos para participar plenamente en esas experiencias. Adaptar los
estimulos a diferentes tipos de percepcion puede aumentar la influencia en lo
emocional y el recuerdo de la marca (Piqueras, 2025).

El neuromarketing inclusivo nace como una extension ética del
neuromarketing tradicional, integrando principios del disefio organizacional y de
la neurodiversidad. Su propdsito es medir la actividad cerebral ante un estimulo,
porque se necesita entender como los individuos que tienen distintas formas de
percibir 'y procesar la informacién, pueden acceder emocional y
cognoscitivamente a una experiencia de la marca. Desde esta perspectiva,
Spence (2021) aboga por el uso de tecnologias multisensoriales adaptativas
para garantizar las experiencias equitativas.

Chatterjee et al. (2016) y Zhang et al. (2025) dejan constancia de que las
investigaciones aplicadas en contextos educativos y museograficos han
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demostrado que la implementacion de estimulos multisensoriales aumenta la
participacion y retencion cognitiva, por lo que esto se puede extrapolar
positivamente al entorno del marketing.

La literatura académica reciente refuerza la necesidad de realizar una
transformacién en los codigos del marketing. La denominacion de
neuromarketing inclusivo se define en este trabajo para mostrar una de las tantas
areas en las que puede intervenir el marketing, como la aplicacion de técnicas
de neuromarketing para disefiar campafas y experiencias de consumo que
consideren las respuestas sensoriales, emocionales y cognitivas de personas
con necesidades diversas, para asegurarse de que los estimulos publicitarios
sean accesibles, no sobrecarguen cognitivamente y representen equitativamente
a este grupo. Esta definicibn se basa en Smidts (neuromarketing), Singer
(neurodiversidad) y Mace (accesibilidad), basandose en un vacio literario porque
no hay una definicién consolidada y un aporte de esta investigacion es proponer
la definicion integrando estas fuentes.

Para alcanzar este revision, entre los autores mas destacados con respecto
al tema de neuromarketing tradicional se encuentran Ale Smidts, quien en el afio
2002 acuié por primera vez el término neuromarketing (Benneth lloka & Onyeke,
2020) y, aunque no se encontr6 un documento original publico, ha sido
ampliamente citado como referencia historica del término. Lindstrom (2008) es
un libro necesario en esta area para investigar sobre aplicaciones practicas del
neuromarketing.

Sobre marketing inclusivo, pero abordando la inclusién desde la perspectiva
de accesibilidad, Kotler & Keller (2006) incluyen informacion sobre
responsabilidad social y marketing inclusivo, aunque no especifican sobre la
discapacidad cognitiva. Sheth & Sisodia (2012) también abordan la inclusién
desde la accesibilidad. Acerca de neurodiversidad y procesamiento sensorial
Singer (2017) y Grandin (2015) son referentes. Singer presenta en 1998 la
primera definicién del término neurodiversidad en su tesis doctoral, y Grandin en
1995 explica como las personas con autismo procesan los estimulos sensoriales,
que es la base para adaptar los mensajes de marketing.

También se reviso el término ‘disefio accesible y cognitivo’, encontrandose
a Mace (1985) con sus fundamentos de disefio universal y su aplicacion en la
construccién de las casas, disefiando soluciones para la inclusion de personas
con discapacidades fisicas y adultos mayores. Asi mismo, Norman (2013)
incluye principios sobre disefio centrado en necesidades cognitivas. Finalmente,
se presenta el estudio de Morgan (2019) examina las respuestas sensoriales en
poblaciones neurodiversas, aunque no usa el término aqui referido.

Metodologia

La investigacion documental, debido a la naturaleza conceptual del
fendmeno y la necesidad de construir una base teorica que permita comprender
como se esta desarrollando la practica de marketing inclusivo sensorial, adopto
un marco cualitativo interpretativo, centrado en el analisis del discurso
académico y profesional presente en los articulos cientificos, libros
especializados, informes de tendencias y estudios de casos, de manera
transversal. En total se revisaron 72 documentos, de los cuales se seleccionaron
29 por su rigor metodolégico, relevancia tematica y aporte tedrico (fuentes
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basicas), y 14 como sustento complementario. El resto de los documentos (29)
fueron consultados durante el proceso, pero se descartaron por tratarse de
fuentes con contenido de opinion sin sustento verificable, falta de solidez
académica, o por presentar datos no contrastables en las fuentes consideradas
basicas.

Se utilizé la técnica de analisis de contenido tematico, que consistio en la
clasificacion de las fuentes segun los temas: marketing sensorial, accesibilidad,
neuromarketing, disefio universal y diversidad funcional. Se encontré también la
identificacion de otras categorias como percepcion sensorial diferenciada,
experiencias inclusivas, ética del neuromarketing, y representacion de la
discapacidad en la publicidad. Por la importancia de estos temas para expandir
el estudio, se establecieron conexiones entre los autores, los temas y los casos
documentados.

Se realizé una busqueda libre en internet para acceder a la informacion en
espanol e inglés (por ser el idioma predominante en el tema), y la conexion entre
los autores se efectud al requerirse expandir la informacion en algun punto para
continuar la busqueda, mediante la clasificacion de los principales temas:
marketing sensorial, accesibilidad, neuromarketing, disefio universal y diversidad
funcional. Adicionalmente, durante el analisis, se identificaron otras categorias
que expandieron el estudio, siendo estas: percepcion sensorial diferenciada,
experiencias inclusivas, ética del neuromarketing y representacion de la
discapacidad en la publicad. El analisis de estos temas explicé la evolucion de
las estrategias publicitarias hacia formas mas inclusivas, especialmente en el
marketing sensorial.

Para construir esta base interdisciplinaria, los aportes de los autores
fundamentales fueron Krishna (2011; 2012) y Krishna & Schwarz (2014) para
introducir el concepto de marketing sensorial y como estimula los cinco sentidos
para crear experiencias memorables y fortalecer la relacion marca-consumidor;
Singer (2017), por ser referente en el campo de la neurodiversidad y presentar
la primera definicion del término; Mace (1985) y Connell et al. 1997) para
comprender los fundamentos del disefio universal; Spence (2018 y 2021), por
haber ampliado la visién del marketing sensorial, proponiendo modelos de
disefio multisensorial inclusivo y defendiendo el uso de tecnologias
multisensoriales adaptativas.

Para evidenciar los vacios y la necesidad del estudio se utilizé a Ftah Ftah
(2021), quien sefiala la falta de accesibilidad en las campafas de marketing
digital para personas con discapacidades sensoriales, mostrando que los
contenidos digitales frecuentemente carecen de caracteristicas basicas del
disefno universal. La otra fuente fue WebAIM (2025), porque a través de su
informe anual proporciona datos cuantitativos globales que respaldan la falta
sistémica de accesibilidad en contenidos digitales y refuerzan el argumento
sobre la descoordinacion entre marketing sensorial e inclusion digital.

Como la investigacion sefiala que no hay una definicién consolidada de
neuromarketing inclusivo, el aporte realizado por la autora al proponer una
definicién procede de la integracion de fuentes como Smidts (neuromarketing),
Singer (neurodiversidad) y Mace (accesibilidad), para aclarar que el concepto
central del estudio surge de la sintesis de ideas de multiples autores, mas que
del aporte de uno solo.
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Resultados

El analisis documental explica la evolucion en las estrategias publicitarias
que van hacia otras formas mas inclusivas de comunicacién, sobre todo en lo
que respecta al marketing sensorial. En los ultimos afos, las marcas globales
han iniciado con el reconocimiento de la importancia de integrar a individuos con
discapacidades en sus campafias como consumidores pasivos y activos que
tienen derecho a vivir esas experiencias de manera accesible (Krishna &
Schwarz, 2014).

Lo inclusivo se manifiesta en campafias que han combinado innovacion
tecnologica, accesibilidad y marketing emocional. En el afo 2019, IKEA presento
la campana ThisAbles, en colaboracion con otras organizaciones que trabajan
para personas con discapacidad -Milbat y Access Israel-, argumentando que
aproximadamente entre el 15% y 16% de la poblacion mundial sufre de alguna
discapacidad que les impide llevar normalmente sus vidas. Entre sus objetivos
estaban: “incrementar la visibilidad sobre las dificultades a las que se enfrentan
las personas con discapacidad en su dia a dia con el mobiliario. Desarrollar una
linea de productos 3D para adaptar el mobiliario a las personas con
discapacidad” (Team Lewis, 2023, parr. 3-4).

En este caso se adaptaron productos y experiencias de compras para los
usuarios que cuentan con limitaciones fisicas o movilidad reducida, utilizando
soluciones impresas en 3D (Lépez-Ortega, 2023). Utilizando estimulos tactiles y
visuales simplificados, esta empresa ampli6 la base de consumidores y
transmitié un mensaje de inclusién social a partir de la autonomia en el hogar
(como agarraderas para puertas, interruptores adaptados o elevadores para
sofas). Los cambios en el disefio hacian los productos accesibles para todos, y
esta campaia incluyo tutoriales en linea y descargas gratuitas de los disefos,
combinando innovacion, marketing social y disefio universal.

El proyecto de vallas publicitarias accesibles presenté en Sudafrica a Coca-
Cola innovando en marketing inclusivo, al instalar una cartelera en braille
disefiada especificamente para que individuos con discapacidad visual pudieran
interactuar con la marca. el disefo incorporaba el mensaje ‘Comparte una Coca-
Cola’ junto con la representacion tactil de una botella, para hacer unica la
experiencia sensorial. Los logros de la campafia reforzaron el compromiso de la
marca con la accesibilidad, generando un impacto positivo en toda la comunidad
(EOM, 2022).

Pepsi también llevd la accesibilidad a otro nivel con una valla publicitaria
interactiva en una parada de autobus londinense, integrando tecnologia de audio
que respondia al tacto, reproduciendo sonidos segun la interaccion del usuario.
De esta forma, las personas con discapacidad visual disfrutaban de la publicidad
a través del oido, transformando un espacio tradicionalmente visual en una
experiencia multisensorial e inclusiva. La iniciativa reflejé la creatividad de Pepsi
para adaptar su comunicacion a diversas necesidades, demostrando que la
innovacion en marketing puede ser inclusiva y efectiva (EOM, 2022).

El neuromarketing inclusivo se ha convertido en un espacio naciente para la
experimentacion y la responsabilidad social empresarial, porque su objetivo es
construir vinculos emocionales con una poblacién excluida de la légica del
consumo (Krishna & Schwarz, 2014). Esta es una tendencia que puede verse
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reforzada por la conciencia cultural, la legislacion sobre experiencias
multisensoriales y avances en tecnologias multisensoriales (Velasco & Obrist,
2021).

Acceso a las campaias con la integracion de los sentidos

La vista se convierte en una via primaria de impacto publicitario; por eso es
que las campafas se centran en colores, formas y contrastes. Con respecto al
acceso a las campafas para integrar los sentidos, la pregunta es como
construirlas, de modo que sean efectivas por igual para personas con
discapacidad visual, auditiva, sonora, tactil y gustativa. Asi como McDonald’s
presentd esta visidon logicamente, al pasar del rojo (asociado con el apetito) al
verde (asociado con lo natural y saludable), para responder a una
reconfiguracion perceptiva para adaptar la marca a nuevas demandas sociales
como el bienestar o la sostenibilidad (Labers Team, 2022), todos los sentidos
deben ser utilizados para mejorar el branding sensorial e incluir en las campanas
a quienes también consumen sus productos y servicios, pero necesitan un
estimulo extra porque cuentan con algun tipo de discapacidad.

A pesar de los avances en la implementacion de estrategias sensoriales
inclusivas en campafas publicitarias, la integracién continua siendo parcial y
hasta fragmentada. La mayor parte de las campafias revisadas se concentran
en adaptar elementos visuales y auditivos, dejando de lado el potencial inclusivo
del sentido del tacto, el gusto y el olfato (Lupton & Lipps, 2018).

Los medios audiovisuales siguen dictando la pauta, porque son el medio
dominante en el discurso comercial, y las campafas dirigidas a personas con
discapacidades visuales o auditivas dependen casi exclusivamente de
subtitulos, intérpretes de lenguaje de sefias o descripciones sonoras. Estas
medidas son necesarias, pero son acciones correctivas posteriores en lugar de
ser componentes estructurales disefiados desde el inicio bajo los principios de
accesibilidad y disefio universal (Sanchez Calvo, 2025; Martin, 2012).

En contraste, el marketing sensorial esta centrado en estimular multiples
sentidos en el consumidor, para ofrecer un area donde exista comunicacion
inclusiva con experiencias que aporten multisensorialmente (Krishna, 2012). Sin
embargo, Hultén (2017) sefiala que su implementacion sigue
predominantemente limitada a los entornos fisicos. Esta es una brecha evidente
en estrategias de branding olfativo o texturas de envases, que rara vez
incorporan alternativas accesibles para personas con discapacidad sensorial
(Velasco & Obrist, 2021).

El sentido del tacto es fundamental para la percepcion de la marca entre las
personas ciegas o con baja vision, pero han sido pocos los estudios que relatan
esta perspectiva inclusiva. Tecnologias hapticas (cinestésicas o de tacto 3D) o
superficies que sean texturizadas y adaptadas, todavia no se consideran
estandar en el disefio publicitario o el empaque, y esto es una brecha de
accesibilidad en la experiencia del consumidor (Obrist et al., 2017).

Los modelos comunicacionales se perciben como excluyentes cuando le
dan este tratamiento limitado a los sentidos, basados en la normativa sensorial,
donde se privilegia una percepcion visual neurotipica. Para superar esta
fragmentacién sensorial se debe cambiar el disefo de las campanas desde una
perspectiva multisensorial que sea realmente inclusiva, en la que cada elemento
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responda a las necesidades cognitivas, perceptivas y emocionales de todo tipo
de publico.

El uso del disefo universal en marketing

No se encontraron evidencias en la revision documental de la
sistematizacion del disefio universal en las estrategias de marketing sensorial,
porque si existen esfuerzos para incluir en las campafas publicitarias a los
individuos con discapacidades sensoriales, y tampoco existe un proceso
coherente o normativo que oriente a las marcas para que creen y sostengan
practicas de accesibilidad y diversidad sensorial. Esto coincide con estudios
recientes sobre marketing digital que demuestran como, incluso en estrategias
de vanguardia como el marketing de contenidos, las marcas descuidan la
accesibilidad web para los colectivos con discapacidad visual o auditiva (Ftah
Ftah, 2021).

El estudio de Dove y Maybelline realizado por Ftah Ftah demostré que los
contenidos digitales de estas dos marcas no eran inclusivos ni tampoco
accesibles para esta poblacion, porque no contiene caracteristicas basicas del
disefio universal (descripciones audible de imagenes, de contenidos visuales y
sonoros, o de subtitulos en los videos). Su investigacion confirmé que el 78% de
las campanas analizadas carecian de estas caracteristicas, mostrando que la
inclusion sensorial sigue siendo reactiva (centrada en casos puntuales) mas que
estructural.

The WebAIM Million Report (WebAIM, 2025) es un estudio anual pionero
que analiza la accesibilidad web a gran escala, evaluando el cumplimiento de los
estandares WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) en el millon de
paginas de inicio mas populares a nivel global. El informe sefialé que el 94.8%
de las paginas de inicio detectaron fallos de WCAG 2 (contenido no textual, solo
audio y solo video, subtitulos, descripcion de audio o medios alternativos, uso
del color, tamano de texto, etc.). Esta cifra mejord con respecto a 2024 y 2023
(95,9 % y 96.3%, respectivamente), encontrando los siguientes fallos (Tabla 1):

Tabla 1
Paginas de inicio con los fallos mas comunes de WCAG 2
Tipo de error de WCAG % de paginas de inicio
Texto de bajo contraste 79,1%
Falta texto alternativo para las imagenes 55,5%
Etiguetas de entrada de formulario faltantes 48,2%
Enlaces vacios 45,4%
Botones vacios 29,6%
Idioma del documento faltante 15,8%

Nota. WebAIM (2025).

Esta fuente proporciona datos cuantitativos globales que respaldan la falta
de accesibilidad en contenidos digitales y refuerzan el argumento sobre la
descoordinacién entre marketing sensorial e inclusion digital que, como ha
expuesto Ftah Ftah (2021), puede contrastarse con casos como los de Dove y
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Maybelline para mostrar que el problema es sistémico. La Figura 1 muestra el
lento progreso de la inclusion, detectada por WebAIM en los siete afos de
seguimiento (2025):

Figura 1
Seguimiento histoérico de las seis categorias de fallos mas comunes (2019-2025)

M 2019 M 2020 2021 M 2022 M 2023 M 2024 M 2025
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Nota. WebAIM (2025).
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El disefio universal, entendido como la creacién de productos y entornos
utilizables por todas las personas en la mayor medida posible sin necesidad de
adaptacion o redisefio especializado (Connell et al., 1997), ha sido adoptado de
manera amplia en arquitectura y educacion. Sin embargo, se observa que su
aplicacion en marketing, y particularmente en la comunicacion multisensorial, se
mantiene como un territorio poco investigado y escasamente teorizado (Obrist et
al., 2017).

En campanas publicitarias, las decisiones de accesibilidad son mas
reactivas o superficiales que estructurales, como lo demuestra el hecho de que
muchas empresas incluyen subtitulos o intérpretes de sefias unicamente cuando
se dirigen a publicos institucionales o en fechas conmemorativas (como el Dia
Internacional de las Personas con Discapacidad), pero no incorporan estos
recursos en toda su comunicacion. La falta de evidencia en la integracion del
disefo universal a la estrategia de branding la comprueban casos como los de
Microsoft (2023), que desde el afio 2020 implementa subtitulos automaticos y
audiodescripcion en el 100% de sus campanas, para demostrar que la
accesibilidad sistémica es viable, pero todavia es minoritaria.

Ante la ausencia de protocolos o0 guias normativas que promuevan la
estandarizacién de elementos sensoriales accesibles en las campafias de
marketing digital, las marcas actuan de forma experimental, o inspirada por
tendencias virales, pero sin que existan compromisos duraderos que garanticen
una accesibilidad transversal (WebAIM, 2025; W3C, 2022).

Si esto se observa desde la perspectiva del neuromarketing, representa una
oportunidad perdida, porque el disefio inclusivo mejora la accesibilidad para que
la experiencia del consumidor general sea mas completa, al estimular multiples
sentidos y hacer que la marca sea recordada (Landaeta-Bejarano et al., 2024).
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No obstante, la falta de formacién profesional en accesibilidad y la escasa
investigacion aplicada dificultan la consolidacion de esta situacion.

Como consecuencia, la inclusion sensorial sigue dependiendo del interés
puntual de las marcas o de alianzas con organizaciones sociales, en lugar de
constituir una politica transversal que se encuentre respaldada por lineamientos
técnicos, educativos y éticos, porque la implementacion del disefio universal en
marketing se nutre con la voluntad corporativa y el respaldo normativo, ademas
de la formacion de profesionales capaces de integrar criterios inclusivos desde
la misma concepcion de las campanas.

Discusion

Los resultados de este estudio muestran que ha habido un cambio
progresivo, pero todavia muy pequefo en lo que respecta a la inclusion sensorial
en marketing, especialmente si se observa desde el disefio universal y el
neuromarketing. Esta es una situacidon que tiene que ver con una mayor
conciencia sobre la diversidad funcional de los consumidores y el impacto que
tienen los estimulos multisensoriales en la percepcidn y la decision de compra,
pero también destacando el factor emocion (Krishna, 2011; Spence, 2021,
Krishna & Schwarz, 2014; Lupton & Lipps, 2018).

En primer lugar, esta la presencia del marketing sensorial bajo el enfoque
inclusivo y su reciente aumento (Ftah Ftah,2021; Goiri & Rodriguez, 2023;
Tautiva Guzman & Gonzalez Baez, 2023; Finocchiaro, 2024; Barrientos-Baez et
al., 2024). Ha pasado de ser un area marginal en el marketing a integrarse
(aunque de forma desigual) en las campafias de las marcas mas grandes, donde
el uso de colores contrastantes, los subtitulos, el lenguaje de sefias o los
elementos hapticos u olfativos, como hizo McDonald's en los Paises Bajos al
utilizar vallas publicitarias que desprenden olor a papas fritas (TBWA Neboko,
2024). Estas practicas todavia se implementan mas como iniciativas aisladas
que como parte de una politica integral o institucionalizada (Mejia Bohorquez et
al., 2014). En la Figura 2, se muestra la experiencia McDonald’s:

Figura 2

Una de las vallas publicitarias de McDonald’s con aroma a papas fritas, ubicada

en Utrecht y Leiden (Paises Bajos)
AT p—

-—uigl
Rl
—

T TTITTITE
g TN I I LT s |

.’

i

by
eLH

----

Nota. TBWA Neboko (2024).
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Un segundo hallazgo muestra que el neuromarketing ofrece los medios para
disefar experiencias sensoriales a diversos publicos. Las tecnologias tipo eye-
tracking, electroencefalografias (EEG) o analisis de la respuesta galvanica de la
piel y otras de ese estilo hacen posible identificar como las personas con
discapacidades visuales, auditivas o cognitivas procesan los estimulos
publicitarios (Bitbrain, 2018). Esta linea de trabajo, sin embargo, necesita ser
tratada con la ética y participacion, evitando caer en la manipulacion o en el
sesgo capacitista.

Una tercera observacion importante gira en torno a la falta de
sistematizacion del disefio universal en las estrategias de marketing. aunque
existen principios bien establecidos en arquitectura y educacién (Connell et al.,
1997), estos no han sido adoptados de manera estructurada en el entorno
publicitario. La accesibilidad sigue dependiendo del compromiso que asuman las
marcas o de la presion social, mas que de una estandarizacion sectorial.

El neuromarketing inclusivo no solo representa una oportunidad para
mejorar la accesibilidad, se establece como un nuevo paradigma de disefo
sensorial centrado en la diversidad humana. Los datos han mostrado que las
campanas multisensoriales inclusivas se deben expandir para beneficiar a toda
la poblacidn, no solamente a las personas con discapacidad; esto se hace a
través de la activacion de las distintas vias de percepcion, reforzar el recuerdo
permanente de la marca y crear o mejorar los vinculos emocionales (Obrist et
al., 2017).

Con los avances que ya se encuentran en el mercado, todavia se deben
mejorar las normativas para darle impulso, formar a nivel académico con
respecto a la accesibilidad sensorial en las escuelas de disefio y marketing, y la
escasa colaboracion entre los especialistas en discapacidad, los disefiadores de
marca y los estrategas publicitarios. Para superar estas limitaciones debe haber
una transformacion cultural y profesional que reconozca la inclusién como una
innovacion estratégica y ética, lejos de verla como una obligacion externa que
termina desvirtuando su finalidad.

En este estudio el marketing inclusivo sensorial promueve su expansion
desde una vision interdisciplinaria, que una los aportes de la psicologia del
consumidor, la tecnologia aplicada, los estudios sobre discapacidad y el disefio
universal. De esta manera se podra avanzar hacia las campafas que comunican
y hacen que los individuos con necesidades se conecten con el mundo de una
manera mas sencilla.

Conclusiones

Las estrategias de marketing han mostrado un cambio progresivo hacia
enfoques mas inclusivos; sin embargo, la inclusién sensorial en las campanas
de marketing es todavia muy pequefa y se observa como parcial y fragmentada;
en la mayoria de los casos, las acciones son iniciativas aisladas en lugar de
politicas integrales o institucionalizadas, 1o que indica la falta de propuestas
estructurales con la accesibilidad.

Las campafnas analizadas se concentran en adaptaciones visuales y
auditivas con subtitulos, intérpretes y descripciones sonoras. Sin embargo, estos
ajustes son posteriores en lugar de convertirse en componentes disefiados
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desde el inicio bajo principios de accesibilidad universal. Ademas de ello, se
descuidan otros sentidos como el tacto, el gusto y el olfato, a pesar de ese
potencial inclusivo para personas con discapacidades sensoriales especificas,
como la ceguera.

Se detecta una clara carencia de aplicacién estructurada del disefo
universal en el marketing sensorial. Aunque estos principios estan bien
establecidos en los campos de arquitectura y educacion, su adopcion en la
publicidad sigue siendo esporadica. La accesibilidad depende del compromiso
individual de las marcas o de presiones sociales, en lugar de estar respaldada
por estandares sectoriales, y estudios recientes confirman esta falta de
accesibilidad, incluso en las campanas de las empresas mas grandes.

El neuromarketing llegoé a ser un medio para entender cémo las personas
con discapacidades procesan los estimulos, gracias a técnicas de eye-tracking
y EEG. El concepto de neuromarketing inclusivo se presenta como un nuevo
paradigma centrado en la diversidad humana, con potencial para fortalecer la
responsabilidad social empresarial y construir vinculos emocionales con las
poblaciones excluidas. Sin embargo, su aplicacién necesita de una estructura
ética y participativa para evitar riesgos de manipulacion que han sido
frecuentemente puestos en cuestionamiento.

Las estrategias sensoriales inclusivas benefician a las personas con
discapacidad, mejorando la efectividad de los mensajes para toda la audiencia.
desde la perspectiva del neuromarketing, el disefio accesible enriquece la
experiencia del consumidor, fortalece el recuerdo de la marca y amplia su
alcance, demostrando que la inclusion puede ser un valor agregado para el
mercado en general.

Actualmente, la inclusién sensorial todavia depende de iniciativas puntuales
de algunas marcas. Entre los obstaculos para su implementacion estructural se
encuentran la falta de protocolos normativos, la escasa formacién profesional en
accesibilidad, la insuficiente investigacion aplicada y la poca colaboracién entre
expertos en discapacidad, disefio y marketing.

Para alcanzar la verdadera inclusion sensorial, se necesita de una
transformacién cultural y profesional que la considere una innovacion estratégica
y ética, adoptando el disefio universal con respaldo de lineamientos técnicos,
educativos y normativos, y formar profesionales capaces de integrar criterios
inclusivos desde la concepcion de las campanas.

Este estudio recomienda la visidon interdisciplinaria que lleve a crear
mensajes mas efectivos y conectados con la diversidad humana. Si bien hay una
creciente conciencia y algunos ejemplos de campanas inclusivas, la
implementacion de la inclusion sensorial para personas con discapacidad en el
marketing todavia es incipiente, reactiva y carece de la sistematizaciéon que
ofrecerian el disefio universal y el neuromarketing inclusivo si se aplicaran de
forma estructural, porque la necesidad de un cambio sistémico y de una vision
mas ética e informada por la diversidad sensorial es palpable.
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