Brand ¢ inclusione, la disabilita
rompe le barriere del marketing

La sfida dell’accessibilita. Gli investimenti delle marche per rappresentare la disabilita nelle campagne
sono il 3% della spesa complessiva, male cose stanno cambiando grazie all'azione di aziende pioniere
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Giampaolo Colletti
uvando una
persona disa-
bile passa da-
vantiaunave-
trina, pensa
chequell‘abito

non {a per lei. E non ha torto. Perché
lamodarestaunmondo pocoacces-
sibile per chi ha corpi non conformi.
Ecco perché ho deciso di cambiare
prospettiva con una collezione che
fosse facile da portare e che demolisse
'idea della disakbilita come qualcosa
di poco compatibile con il glamours.
Larivoluzione dellamodainclusivadi
Giulia Bartoccioni - trentaquattrenne
imprenditrice romana, fondatrice e
del brand di moda Iulia Barton — sta
scardinando gli stereotipi della disa-
bilita, andando ben oltre la moda.
Tutto nasce seianni fa con il cainvol-
gimento didonneeuominiapparte-
nentiacontestisocialinoninclusinel
settore della moda per trasformarliin
modellie nuoveicone perle passerel-
le internazionall. «Siamo i primi al
mondo. Stilisti e designer temono che
unabitosuunamodellain carrozzina
nonabbialostesso effetto, manon &
cosi», precisa Bartoccioni.

Ogei perd, a pochi giorni dalla
Giornata internazionale delle perso-
ne con disabilita del 3 dicembre, sul
bancodegliimputaticétutto il com-
partopubblicitario. In America pitidi
unquartodella popolazione é disabile
— precisamente il 26% dei cittadini -
masolol1%dellepubblicita trasmes-
se mostrano persone con disabilita.
LohafotografateNielsen: suuncam-
pionedisgomilapubblicita rasmes-
sein prima serata, soltanto 6milain-
cludono persone disabili e piu della
meta di queste con promozione di
prodotti o servizidel settore medico.
Oggialivello mondiale 'investimen-
todeibrand perincludereladisabilita
nellecampagne intercettasoltanto il
3% della spesa complessiva. Eppure

qualcosa sta cambiando.

0Obe, Osservatorio Branded En-
tertaniment, halanciatoun monito-
raggio sulle buone pratiche del
marketingaccessibile einclusivo, ag-
giornandoilproprio database che gia
conta quattromila casi di campagne
realizzatein Italiae nel mondo. Dalle
analisi emergono realta di diversi
comparti industriali impegnate in
narrazioniefficad, Traiprogettinegli
annisisonodistinti HearingHands di
Samsung e Holiday Love di McDo-
nald’s sulla sordita, le campagne di
Channels perle Paraolimpiadie quel-
le di Coordown sulla sindrome di
down. Piu recentemente hanno la-
sciatoil segno il cortometraggio Lam-
pidi Angelini Pharma sulle malattie
neurologiche ele campagne Adaptive
di Tommy Hilfiger e Touch Card di
Mastercard. Anchel'advertising tra-
dizionale stainiziando a rappresen-
tare ladigabilita nellasua quatidiani-
ta: nell’ultima campagna europea di
Philadelphia unapersonacon disabi-
lita & parte det cast. Ma lasfidaé decli-
nareil messaggioin manieraefficace
ecoinvolgente.“We The 15" ¢ilvideo
didenuncia dell'omonimo movimen-
to persensibilizzare su visibilita, ac-
cessibilita e inclusione delle persone
con disabilita, che sono pari al 15%
della popolazione mondiale, «5i trat-
ta di sfide molto significative per i
brand che, grazie allalororilevanza,
sitrovanospessoa guidareall'interno
delleaudience diriferimentounatra-
sformazioneculturale esocialeinter-
mini dilinguaggio, rappresentazione,
superamentodeipregiudizi. Sitratta
diunadimensione nuova della comu-
nicazione che trae nutrimento daiva-
lori del brand, dalla sua autenticitae
passione, e che richiede moltaconsi-
stenza peratterrare in agioni concre-
te, consapevoli e credibili. Un conte-
nuto che parladidisabilita @ apprez-
zabile, madiventa controproducente
sebasato su rappresentazionistereo-
tipate o sechilopromuove nonlopra-
tica quotidianamente, favorendo in-

clusione eaccessibilitaailuoghidila-
voro, ai servizi, ai puntivendita. Inol-
tre e I'esigenza di una narrazione
orientata alla quotidianita, che esca
da rappresentazioni polarizzate.
Mettere al centrolapersona pitiche il
consumatore &l'elementorealmente
differenziante percostruire unarela-
zione pitiprofondae dilungo termine
con le audiences, racconta Laura
Corbetta, Presidente di Obe.
Accessibilita come necessita, ma
ancheobbligo. Daquestomese éinvi-
gore unanormativa, attiva gia perle
pubbliche amministrazioni sin dal
2004, eche miraztutelareil dirittodi
ogni persona ad accedere a tutte le
fontidiinformazione eairelativiser-
vizl. «Lanuovanormativaindividua
specifici obblighi affinche siti webe
applicazionimobilirisultinoaccessi-

&

Laura Corbetta (OBE):
«Serve una narrazione
della quotidianita, fuori
da rappresentazioni
polarizzaten

bili e fruibili, senza discriminazioni,
da tutto il pubblico, e in particolare
daisoggetti con disabilita, tempora-
nee o permanenti. Con il crescente
ruclo dell'offertadibeni e servizinel-
l'ecosistema digitale le regole sono
state estese anche ad alcuni soggetti
privat, tenutiaconformarsientroils
novembre 2022, Le aziende che offro-
noservizial pubblicoonline e cheah-
biano conseguito pitdi 500 milioni di
eurodiricaviannui nell'ultimo trien-
nio devono rendere i loro sitiweb e
applicazioni mobili conformiai quat-
tro principi dell'accessibilita: percepi-
bilita, utilizzabilita, comprensibilita,
e soliditas, afferma Gilberto Nava,
Partner Chiomentie avvocato esperto
di mercati regolati, in particolare di
comunicazioni elettroniche. «Il pri-
mo passo & mettersi in ascolto. E es-
senziale svolgere una valutazione at-
tentadellaconfigurazione dei propri
siti web eapplicazioni mobili per cor-
reggere inmodotempestivo leeven-
tuali criticitiche nerendanoiconte-
nuti inaccessibili», conclude Nava.
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Sfidare la conformita e seguire percorsi nuovi

L'intervista
Bruno Bertelli

Direttore creative mondiale di Publicis

gt le campagne rifletto-
<< nocid che succede nella
societa: cambiamenti

sodali, evoluzioni tecnologiche,
battaglie culturali. La rivoluzione
inclusiva la stiamo vivendoin questi
ultimi anni. E cambiata la percezione
dei canoni; penszate anche soloalla
scelta ded testimonial che vengono
selezionati per ivalori che rappresen-
tano e di cui si fanno partavoce. Ela
verticalita di pensiero chelielevaa
maodelli virtuosi dicomportamento e
di emulazione, Ora e tempo di dare
nuovivalori e nuovi significati oltre il
panorama dell'advertising. Ibrand
devono costruirerelazioni autentiche
conun pubblico che nonsiacconten-
ta pit di accettare passivamente
semplic messaggi promozionall, ma
che & attento alle specifiche esigenze,
sovrano delle proprie scelte di acqui-
stoe, Sonole parcle di Bruno Bertelli,
Ceo di Publicis Italia e direttore
creative mondiale di Publicis. Ma per

questo pluripremiato pubblicitario il
cambiamenta deve essereunito ad
un impegno tangiile,

«C'¢ una nuova consapevolezza
da parte dei brand e dei consumato-
ririspetto alle tematiche sociali.
Nonsi tratta di normalizzarela
diversita, quantodi aprirsi e rompe-
re quelli che un tempo erano limitie
barriere. La diversiti riceve una
risposta positivada parte del consu-
matore quando € inserita nella
conversazione culturale e permette
ai brand di acquisire e mantenere
rilevanza. Percid @ necessario con-
nettere l'accessibilita alla creativita
attraverso I'autenticiti. Coinvolgere
persone diverse per raccontare le
propriestorie ed esperienze di vita
quotidiana, anche con ironia, puo
aiutare a superare diffidenza, stere-
otipi e luoghi comuni. 'aloonde
oggil'individuo ¢ tornato ad essere
al centro di un ecosistema valoriale,
Ma le parole e le campagne non
bastano. Serve un commitment
vero e tangibile che possa cambiare
le percezioni sociali e gl stereotipl
culturali», precisa Bertelli,
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Quello cheun tempoera definito come
approccioallostorvtelling & stato
ormai soppiantato dal cultural bran-
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Bruno Bertelli. Ceo di Publicis ltalia
e direttore creativo mondiale di Publicis

ding, Ed & propriolatensione culturale
acreare una sostanziale differenza. 1
Progeti creativi raggiungono questo
traguardo quandodimostrano chei
brand, persedersial tavolo della
cultura, possono migliorare la vita dei
consumatori e diventare parte inte-
grante dellaloro quotidianita.
Oggiquale modello prevale?

Nmondo ésempre pitun luogo
instahile e complicato. Ecco perché
tutti i brand devono iniziare aidentifi-
care il cambiamenta culturale parten-
dodallerealtalocall. Equiche si
[TOVANO eNergia, interesse e arrenzio-
ne per portare leidee oltre i confini e
fuori da limiti circoscritti

Ouali e chiavi per conqui
re pubblici connessi e distratti?
Lacreativita che faladifferenzae
quella che si distingue per innova-
zione, impatto ed efficacia grazie alla
capacita di raggiungere i consuma-
tori in modo olistico. Essere tempe-
stivi, pertinenti e rilevanti & lavera
ambizione, Bisogna sfidare le con-
formita e ridefinire nuovi percorsi:
oggile persone interagiscono con i
marchi inun mondo dominato da
molte piattaforme incuiil percorso
diacquisto si intreccia perfettamente
conlavita di tuttiigiorni.

Qualisono le migliori campagne
sull'inclusione?
Traquelle pitiincisive ¢'& Superhu-
mans di Channel 4. Espone unanarra-
Zione positiva e audace rivolta al-
T'aspetto pittumano degli atleti: le sfide
quotidiane che affrontano nefla prepa-
razione fisica e mentale ponendoil
soggetto oltrei imith.
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