SOSTENIBILIDAD

«La diversidad

va no es una tendencia,
es el contexto en el que
viven las marcas»

Anuncios.— ¢Qué ha motivado la actualizacién
de la Guia de Marketing y Comunicacion Inclusi-
va en este momento?

Esther Morell.— La actualizacién responde a
una realidad muy clara: la diversidad ya no es
una tendencia, es el contexto en el que viven las
marcas. Hoy, las audiencias son més diversas,
mas exigentes y mas conscientes de cdmo quie-
ren ser representadas, escuchadas y tratadas. Y,
al mismo tiempo, los canales, formatos y tecnolo-
gias con los que comunicamos han evolucionado
enormemente.

Esta segunda ediciéon nace para acompafiar a
marcas, agencias y profesionales en ese nuevo
escenario. Queriamos pasar de la reflexién a la
accion: ofrecer criterios, ejemplos y pautas prac-
ticas para que la accesibilidad no se entienda
como un afiadido final sino como parte del pro-
ceso creativo desde el inicio. Porque una comuni-
cacion que no llega a todas las personas es, senci-
llamente, una comunicacién incompleta.
Ademas, los datos refuerzan esta urgencia. Segun
el Brand Inclusion Index de Kantar, el 82% de los
consumidores espafioles afirma que el compro-
miso de las marcas con la diversidad, la equidad
y la inclusién influye en sus decisiones de com-
pra, y la publicidad diversa e inclusiva puede ge-
nerar un impacto positivo en ventas a medio y
largo plazo superior al 16% frente a contenidos
menos diversos.

A.— ¢Hasta qué punto la accesibilidad ha pa-
sado de ser una recomendacion a convertirse
en una obligacion para las marcas?

Ha dejado de ser una recomendacion para con-
vertirse en una triple obligacién: ética, legal y
competitiva.

Etica, porque ninguna marca deberia asumir con
normalidad que parte de la sociedad quede fuera
de sus mensajes, productos o experiencias. Legal,
porque el marco normativo avanza claramente
en esa direccion. En Espafia, la Ley 11/2023 trans-
pone la Directiva Europea de Accesibilidad y es-
tablece requisitos para determinados productos
y servicios, especialmente en dmbitos digitales
como comercio electréonico, banca, transporte,
comunicaciones electrénicas o servicios audiovi-
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unas audiencias que reclaman estar representadas, incorpora
casos practicos planteados por anunciantes para el sector.

Lidia Nieto

PLAZO SUPERIOR
AL 16% FRENTE A
CONTENIDOS MENOS
DIVERSOS



suales. Y competitiva, porque la accesibilidad am-
plia audiencias, mejora la experiencia de usuario
y refuerza la confianza. Las marcas que entiendan
esto antes estaran construyendo una relacion mas
relevante, util y duradera con las personas.

A.— En la presentacion de la guia afirmé que
una campafia no puede considerarse plena-
mente exitosa si no es accesible.

E.M.— Creo que el sector estd avanzando, pero
todavia queda camino. Hay una mayor sensibili-
dad y conciencia, pero aun no siempre se traduce
en procesos, presupuestos, briefings o KPIs. Mu-
chas veces la accesibilidad se re-
visa al final, cuando la campafia
ya estd producida, y entonces se
percibe como una correccién o Q© 1Lunion
un coste afiadido. El cambio real

llegara cuando se incorpore des- i

tan criterios concretos: qué debe tener un video
accesible, como se redacta un texto alternativo,
cudndo utilizar lectura facil, como disefiar un
email comprensible, como hacer una presenta-
cion accesible o qué pedirle exactamente a una
agencia.

También detectamos muchas dudas sobre la res-
ponsabilidad dentro de los equipos. ¢Lo debe li-
derar marketing? ¢Comunicacién? ;Disefio? ;Di-
gital? ¢Legal? ¢La agencia? La respuesta es que
debe ser un compromiso compartido. La accesi-
bilidad afecta a toda la cadena de comunicacién
y, por tanto, debe estar incorporada en los proce-
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de el inicio, igual que incorpora-
mos la estrategia, la creatividad,
el canal o la medicién.

Para mi, una campafia no es ple-
namente exitosa si no puede ser
entendida, disfrutada o utilizada
por todas las personas a las que
potencialmente se dirige. Pode-
mos tener una gran idea creati-
va, una inversion importante en
medios y unos buenos resultados
de notoriedad, pero si una perso-
na no puede acceder al mensaje
porque no hay subtitulos, con-
traste suficiente, audiodescrip-
cion, lectura clara o una expe-
riencia digital usable, estamos
dejando fuera a parte de la sociedad.

A.— ¢Cudles son los errores mas frecuentes que
siguen cometiendo las marcas cuando intentan
desarrollar una comunicacion inclusiva?
E.M.— El primer error es pensar que la inclusiéon
se resuelve solo con representacién. Representar
la diversidad es importante, pero no suficiente. Si
una campafia muestra diversidad, pero sus con-
tenidos no son accesibles, sigue dejando fuera a
muchas personas.

El segundo error es incorporar la accesibilidad al
final del proceso. Cuando se piensa tarde, se con-
vierte en una correccién. La guia insiste en que
la accesibilidad debe estar desde el inicio, en el
briefing y en las decisiones creativas.

El tercer error es no entender que la accesibili-
dad afecta a todos los formatos. No hablamos
solo de webs. Hablamos de videos, imagenes, re-
des sociales, emails, eventos, tiendas, packaging,
merchandising y documentos. Una marca comu-
nica en muchos puntos de contacto, y cualquiera
de ellos puede generar una barrera.

Y el cuarto error es pensar que accesibilidad
significa renunciar a la creatividad. Es justo al
contrario. La accesibilidad obliga a comunicar
mejor: con mds claridad, mds intencion y mas
empatia.

A.— ¢Cudles son las dudas mas frecuentes?

E.M.— La mads frecuente es saber como aterri-
zar la accesibilidad en el trabajo diario. Muchas
empresas comparten la intencidn, pero necesi-
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sos, no depender unicamente de la sensibilidad
individual de una persona.

Otra duda habitual es como equilibrar accesibi-
lidad y marca. Algunas compafiias temen per-
der identidad visual o fuerza creativa. La guia
demuestra que no se trata de hacer contenidos
menos atractivos, sino de disefiarlos de forma
accesible.

A.— ¢Qué papel juega la accesibilidad en la
construcciéon de una marca mas competitiva y
relevante para los consumidores actuales?
E.M.— La accesibilidad mejora la experiencia,
amplia el alcance y fortalece la reputacién. No
hablamos solo de llegar a personas con discapa-
cidad, sino de disefiar contenidos y experiencias
que funcionan mejor para todas las personas:
subtitulos para quien ve un video sin sonido, len-
guaje claro para quien necesita entender rapido
una informacién, buen contraste para quien con-
sulta una pantalla en la calle, navegacion sencilla
para cualquier usuario.

En una sociedad cada vez mas envejecida, digital
y diversa, las marcas relevantes seran aquellas
capaces de eliminar barreras. La accesibilidad
convierte la inclusion en algo tangible: no se que-
da en lo que la marca dice, sino que se demuestra
en como la marca permite participar, comprar,
informarse, disfrutar o relacionarse con ella.
Ademads, los consumidores premian cada vez
mads a las marcas que actuan con coherencia. La
inclusion influye en las decisiones de compra de
una mayoria relevante de consumidores espafio-
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les, segin Kantar, y tiene impacto en lealtad, in-
tencion de compra y capacidad de sostener valor
de marca.

IA E INCLUSIVIDAD

A.— ¢Qué retos y oportunidades ofrece la IA
para garantizar una comunicacién realmente
inclusiva?

E.M.— La IA abre oportunidades enormes, pero
también exige mucha responsabilidad. Bien uti-
lizada, puede acelerar la inclusién y hacerla més
escalable. Pero el gran reto es evitar que la au-
tomatizacién reproduzca sesgos
o0 genere una falsa sensacion de
accesibilidad. Un subtitulo au-
tomatico puede ser util, pero no
siempre es suficiente. Una des-
cripcién automadtica de una ima-
gen puede ayudar, pero necesita
criterio humano para interpre-
tar lo relevante. Y un algoritmo
entrenado con datos sesgados
puede reforzar estereotipos en
lugar de corregirlos.

Por eso creo que la clave esta
en combinar tecnologia y mira-
da experta. La IA debe ser una
herramienta al servicio de la
inclusién, no un sustituto de la
responsabilidad humana. Ne-
cesitamos equipos formados,
procesos de revisidn, criterios
éticos y participacién de perso-
nas diversas para validar que los
contenidos no solo sean técnica-
mente accesibles, sino realmente comprensibles,
respetuosos y utiles.

A.— ¢Qué sectores estan liderando las mejo-
res practicas en comunicacion inclusiva y cua-
les tienen mas margen de mejora?

E.M.— Maéas que hablar de sectores concretos,
creo que debemos hablar de niveles de madurez.
Hay sectores mds avanzados porque su relacion
con el cliente les ha obligado a mejorar la accesi-
bilidad: servicios digitales, banca, telecomunica-
ciones, transporte, audiovisual, retail o comercio
electronico. En todos ellos, la accesibilidad im-
pacta directamente en la autonomia de las perso-
nasy en la calidad de la experiencia.

Pero el margen de mejora sigue siendo muy am-
plio en todos los sectores.

A.— ¢Qué le gustaria que ocurriera en la in-
dustria publicitaria gracias a esta guia?
E.M.— Me gustaria que esta guia consiga que de-
jemos de preguntarnos “;tenemos que hacer esto
accesible?” y empecemos a preguntarnos “¢como
lo hacemos accesible desde el principio?”. Que
no sea una capa final, sino una forma natural de
pensar la comunicacion.

Y, sobre todo, me gustaria que la industria en-
tendiera que la inclusion no empobrece la crea-
tividad: la hace mds humana, més eficaz y con-
tempordnea. Si conseguimos que mdas marcas
disefien pensando en todas las personas, no solo
estaremos haciendo mejor publicidad. Estare-
mos contribuyendo a una sociedad mads justa,
mas abierta y conectada con la realidad.
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