Shift 2018

Evento de EF y agencia Boomerang dard las claves para
dirigir una comunicacién empatica a las consumidoras.

Seg de la agencia Terri

Cuando el 80% del mercado se
siente ausente en la comunica-
cién comercial es un buen mo-
mento para que marcas y em-
presas busquen c6mo diferen-
ciarse. Eso estd pasando en este
momento con los negocios, las
empresas y la sociedad: la par-
ticipacién econémica de la mu-
jer ha crecido pero su represen-
tacién real se ha quedado atra:

ty de Nueva York, el 91% de mujeres dijo sentir que la publicidad se dirige a
ellas adecuadamente

El mercado femenino toma la
mayoria de decisiones de com-
pra en el mundo —hasta 94% en
sectores como retail— su capa-
cidad de consumo y niveles de
educacién van en aumento, pe-
10 las mujeres atin enfrentan
barreras para participar en es-
feras de alta gerenciay encuen-
tran dificultades para identifi-
carse con las imagenes y con-
ceptos femeninos que se usan
en publicidad y mercadeo.

Datos de investigaciones he-
chas en Estados Unidos mues-
tran que las mujeres ocupan de
un tercio a un cuarto de la ex-
posicién dada a figuras mascu-
linas en la comunicacién: mas o
menos por cada tres o cuatro
hombres en comerciales, habra
una mujer. Esta estadistica que
se ha mantenido desde 1975, sin
reflejar el crecimiento de la po-
blacién femenina en el campo
econémico, educativoy en la
fuerza laboral.

Por eso, cuando las marcasy las
empresas se salen de la norma
obtienen el reconocimiento pi-
blico y este se refleja en sus re-
sultados de negocio. Para lo-
grarlo, existen herramientas y
datos como los que acopia el

Estado de la Naci6n en partici
pacién econémica por género,
los informes de autoridades
globales como Naciones Unidas
o el Banco Interamericano de
Desarrollo.

Con esta informacién amano,
el siguiente paso es desarrollar
estrategias efectivas para escu-
char a las mujeres dentro fue-
rade las empresas, y asi apren-
der acomunicarse en términos
positivos y alejados de los este-
reotipos.

Hay un concepto para este tipo
de comunicacién: femvertising.
Se trata de publicidad que em-
plea talentos, mensajes, e ima-
genes promujer, para empode-
rar amujeres y nifias.

Terreno de datos

Varias organizaciones en el
mundo estén estudiando este
fenémeno de la representacién
femenina en los negocios y en
general, en la sociedad. La
agencia Terri and Sandy, con
sede en Nueva York, ha hecho
estudios para medir la relevan-
ciay la frustracion de las con-
sumidoras: el 91% de las muje-
res siente que la industria pu-

blicitaria no las comprende.

En Costa Rica el Incae ha desa-
rrollado programas de géneroy
liderazgo, ademds de investiga-
ciones académicas. Diferentes
universidades y centros de es-
tudios desarrollan programas
de investigacion de corte social
e implementan politicas para
comprender mejor el fenémeno
desde la poblacién y las institu-
ciones.

En el drea comercial, la empre-
sa consultora Efecto Boome-
rang tiene la igualdad de género
como uno de sus pilares en ase-
soria y gestion. Cynthia Castroy
Elena Faba coordinan los alcan-
ces sociales y de mercado en es-
ta rea. agencia neoyorquina,
SheKnowsMedia, ha estudiado
este fendmeno desde 2014 y se
ha encontrado con que los este-
reotipos femeninos y masculi-
nos afecmacion tan a hombres y
mujeres, pero a ellas con més
fuerza.

SheKnowsMedia desarrollé una
estrategia para potenciar el
femvertising, que incluye cam-
paias globales de informacién,
una premiacién anual a las pie-
zas publicitarias que mejor re-

presentan el concepto.

Deborah Kadetsky, vicepresi-
denta sénior de marketing de
audiencias en SheKnows Media,
presentaré en Costa Rica los re-
sultados de su investigacién
‘més reciente sobre femverti-
singen el evento Shift, organi-
zado por El Financiero y Efecto
Boomerang, La actividad sera el
jueves 24 de mayo en el hotel
Real Intercontinental, en Esca-
zi.

Igualdad como buen ne-
gocio

‘“Las mujeres son el mercado
emergente mas grande del pla-
neta, equivalente a un mercado
aiin més grande que la unién
del mercado chino e indio. Hoy,
la mayoria de las decisiones de
compra en productos feminiza-
dos, masculinizados y neutros
son tomadas por mujeres en di-
ferentes industrias. Por ejem-
plo, segiin estudios globales, el
94% de las decisiones en retail
0 compras al detalle son toma-
das por mujeres, asi como co-
rresponde un 94% a vacacio-
nes, 51% en tecnologia, 60% en
automéviles y un 91% en vi-
vienda”, puntualiz6 Faba.



El reto para las empresas es es-
tructural, pues las que no tie-
nen suficiente representacién
de mujeres en los puestos de
toma de decisién no logran
comprender a sus mercados
metas.

“Aquellas empresas con la mas
alta representacion de mujeres
en sus equipos de alta direccién
suelen obtener un mejor
desempefio financiero. Su re-
torno sobre el capital es 35%
mas alto, v la rentabilidad total
del accionista es 34% mds alta,
segtin datos del Incae de 2015”,
afirmo Castro.

Una de las razones para este re-
sultado se puede inferir de los
datos de She Knows Media: la
mavoria de las mujeres, al no
sentirse identificadas por la pu-
blicidad actual, reaccionan en
forma muy positiva cuando al-
guna empresa desarrolla una
comunicacién promujer y sin
estereotipos; se apropian del
mensaje.

Evolucion social
La ofra cara de estos cambios es

el impacto social a largo plazo:
“Laigualdad de género es eco-

nomia inteligente”, dice el
Banco Mundial. La razén para
esta afirOtra también se acom-
paiia de datos, pues las mujeres
reinvierten un 90% de sus in-
gresos en la sociedad (econo-
mia, educacion, salud, comuni-
dad) mientras que los hombres
reinvierten entre un 30% v 40%
de sus ingresos.

Darle poder econémico a las
mujeres hace que lariqueza se
distribuya de una manera mas
eficiente y contribuye al desa-
rrollo sostenible, por conse-
cuencia, suma a los indicadores

de triple utilidad de las empre-
sas v a los conceptos de “capi-
talismo consciente” o “empre-
sas ciudadano” o “empresas
sociales”.

Larepresentacién de mujeres y
capacidades femeninas puede
ayudar a cambiar tendencias,
como que en Costa Rica obtie-
nen mas titulos universitarios,
pero tienen mayores indices de
desempleo y ocupan solo un
tercio de los puestos de alta ge-
rencia.

Lautilidad de un cambioen la
participacién la brindé un estu-
dio de Mckinsey: Costa Rica au-
mentaria el PIB en 34% si lo-
grara cerrar las brechas econé-
micas entre hombres y mujeres.

Las empresas y su comunica-
cién pueden ser las claves de
esa evolucion, y beneficiarse en
el proceso, tanto en su negocio
€Oomo en su reputacion.am



