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Cuando el 80% del mercado se
siente ausente en la comunica-
cién comercial es un buen mo-
mento para gque marcas y empre-
sas busquen como diferenciarse.
Esoesta pasandoen este momen-

| to con los negocios, las empresas
y la sociedad: la participacion
econdmica de la mujer ha crecido
pero su representacion real se ha
quedadoatras.

El mercado femenino toma la

| mayoria de decisiones de compra
en el mundo-hasta 94% en secto-

| res como retail- su capacidad de

| consumo y niveles de educacion
van en aumento, perolas mujeres
atin enfrentan barreras para par-
ticiparen esferas dealta gerencia
y encuentran dificultades para
identificarse con las imagenes y

| conceptos femeninos que seusan
en publicidad y mercadeo.

Datos de investigaciones he-
chas en Estados Unidos mues-
tran que las mujeres ocupan de
un tercioa un cuartode laexposi-

| cion dada a figuras masculinas

| enlacomunicacién: mas omenos

| porcadatresocuatrohombresen
comerciales, habrd una mujer.
Esta estadistica que se ha mante-
nidodesde 1975, sin reflejarel cre-
cimiento de la poblacién femeni-
naenel campoeconémico, educa-
tivo v en la fuerza laboral.

Por eso, cuando las marcas y
lasempresassesalendelanorma
obtienen el reconocimiento pa-
blico y este se refleja en susresul-
tados de negocio. Para lograrlo,
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Segiin un estudio de la agencia Terri and Sandy de Nueva York, el 91% de mujeres dijo sentir que la publicidad se dirige a ellas adecuadamente

Muieres quieren ver mas



existen herramientas y datos co-
mo los que acopia el Estado de la
' Nacién en participacién econd-
| mica por género, los informes de
| autoridades globales como Na-
ciones Unidas o el Banco Intera-
mericanode Desarrollo.

Con esta informacién a mano,
el siguiente paso es desarrollar
estrategias efectivas para escu-
char a las mujeres dentro y fuera
de las empresas, y asi aprender a
comunicarse en términos positi-
vosy alejados de los estereotipos.

Hayun concepto paraestetipo
de comunicacion: femvertising.
Setratadepublicidad queemplea
talentos, mensajes, e imagenes
promujer, para empoderar a mu-
jeres ynifias.

Terreno de datos

Varias organizaciones en el mun-
do estan estudiando este fendme-
nodelarepresentacion femenina
enlosnegociosyen general, enla
sociedad. La agencia Terri and
Sandy, con sede en Nueva York,
ha hecho estudios para medir la
relevancia v la frustracion de las
consumidoras: el 91% de las mu-
jeres siente que la industria pu-
blicitaria no las comprende.

En CostaRicaelIncaehadesa-
srollado programas de género y
hderazgo ademas de investiga-
ciones académicas. Diferentes
Amiversidades y centros de estu-
dios desarrollan programas de
investigacion de corte social eim-
plementan politicas para com-
prendermejor el fenémeno desde

la poblaeién y las instituciones.
Enelérea comercial, laempre-
sa consultora Efecto Boomerang
tiene la igualdad de género como
uno de sus pilares en asesoria y
gestién. Cynthia Castro y Elena
Faba coordinan los alcances so-
ciales yde mercadoenestadrea.

femvertising’

Ocho de cada diez consumidoras desean ver mensajes menos estereotipados

[ iQuées? |

Es la publicidad que emplea talento
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entonces, los publicistas han notado
que la palabra femvertising ha llega-
doaunamasa critica,

Otra agencia neoyorquina,
SheKnowsMedia, ha estudiado
este fendmeno desde 2014 y se ha
encontrado con que los estereoti-
pos femeninos y masculinos afec-

A

tan a hombres y mujeres, pero a
ellas conmaés fuerza.

SheKnowsMedia desarrolld
una estrategia para potenciar el
Jfemvertising, que incluye campa-
fias globales de informacion, una
premiacion anual a las piezas pu-
blicitarias que mejor represen-
tanel concepto.

Deborah Kadetsky, vicepresi-
denta sénior de marketing de au-
diencias en SheKnows Media,
presentarad en Costa Rica los re-
sultados de su investigacion mas
reciente sobre femvertising en el
evento Shift, organizado por El
Financiero y Efecto Boomerang.
La actividad sera el jueves 24 de
mayo en el hotel Real Interconti-
nental, en Escazu.

Igualdad como buen negocio

“Las mujeres son el mercado
emergente mas grande del plane-
ta, equivalente a un mercadoatn
més grande que la unién del mer-
cado chino e indio. Hoy, la mayo-
riadelasdecisionesdecompraen
productos feminizados, masculi-
nizados y neutros son tomadas
por mujeres en diferentes indus-
trias. Porejemplo, segtin estudios
globales, el 94% de las decisiones
en retail o compras al detalle son
tomadas por mujeres, asi como
corresponde un 94% a vacacio-

nes, 51% en tecnologia, 60% en
automéviles y un 91% en vivien-
da”, puntualizd Faba.

El reto para las empresas es
estructural, pues las que no tie-
nensuficienterepresentaciénde
mujeres en los puestos de toma
de decision no logran compren-
der a sus mercados metas.

“Aquellas empresas con la
mas alta representacion de mu-
jeresen susequipos dealtadirec-
cion suelen obtener un mejor de-
sempefio financiero. Su retorno
sobreel capital es35% masalto,y
larentabilidad total del accionis-
ta es 34% mas alta, seglin datos
del Incae de 20157, afirmd Cas-
fro.

Una de las razones para este
resultado se puede inferir de los
datos de She Knows Media: la
mayoriadelasmujeres,alnosen-
tirse identificadas por la publici-
dad actual, reaccionan en forma
muy positiva cuando alguna em-
presa desarrolla una comunica-
cién promujer y sin estereotipos;
seapropian del mensaje.

Evolucion social

La otra cara de estos cambios es
el impacto social a largo plazo:
“Laigualdad de género es econo-
mia inteligente”, dice el Banco
Mundial. La razon para esta afir-

-

macién también se acompana de
datos, pues las mujeres reinvier- |
ten un 90% de sus ingresosen la
salud, comunidad) mientras que |
los hombres reinviertenentreun |
30% y 40% de sus ingresos. |
Darle poder econtmico a las
mujeres hace que la rigueza se
distribuya de una manera mas
eficiente y contribuyeal desarro- |
1lo sostenible, por consecuencia, |
suma a los indicadores de triple |
utilidad de las empresas y a los |
conceptos de “capitalismo cons- |
ciente” 0 “empresas ciudadano” |
o “empresas sociales”.
La representacion de mujeres|
y capacidades femeninas puede
ayudar a cambiar tendencias, co,
mo que en Costa Rica obtienen
mas titulos universitarios, pera
tienen mayoresindices de desem-
pleoyocupan solounterciodelod
puestos de alta gerencia.
Lautilidad de uncambioenla
participacion la brind6 un estu-
dio de Mckinsey: Costa Rica au-
mentaria el PIB en 34% silograra
cerrar las brechas econdémicas
entre hombres y mujeres. '
Las empresas ¥ su comunica-
cién pueden ser las claves de esa
evolucién, v beneficiarse en el
proceso, tanto en su negocio co-
moensureputacién..g |
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