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Marketing inclusivo

A lavanguardia de la lucha contra la crisis climatica, las Taxonomias Verdes estan redefiniendo el panorama de la inversién.
¢Qué son exactamente y cdmo estan revolucionando la asignaciéon de recursos hacia un futuro mas sostenible? Un recorrido
por los paises que ya comenzaron a implementarlas.

A medida que la poblacién de
consumidores se diversifica, por
raza y etnia, orientacién sexual,
entre otras diferencias, “es impe-
rativo que las marcas reflejen au-
ténticamente una variedad de an-
tecedentes y experiencias dentro
de sus mensajes, si esperan co-
nectarse efectivamente con futu-
ros clientes”. Asi lo indica el infor-
me realizado por Deloitte titulado
“2022 Global Marketing Trends.
Mas alla del marketing: prosperar
a través del enfoque en el cliente”,
donde analizan las macrotenden-
cias, desde la integracién de ca-
nales digitales y fisicos que estan
transformando la funcién del mar-
keting. Alli los especialistas se
preguntan jqué pueden aprender
las marcas de sus contrapartes de
mayor crecimiento para prospe-
rar? Como respuesta, los autores
del documento sefialan que se re-
quiere repensar, holisticamente la
forma en que las marcas se rela-
cionan con los clientes.

Arribaron a esa conclusién
luego de encuestar a mas de
1.000 ejecutivos globales, donde
descubrieron que las marcas de
mayor crecimiento se estan mo-
viendo mas alla de las soluciones
puntuales y abordando, de mane-
ra integral toda la experiencia del
cliente. En este contexto se en-
marcan las tendencias identifica-
das por Deloitte y entre ellas sur-
ge el Marketing Inclusivo.

¢De qué se trata? Como de-
finicién, se puede decir que es
aquel que incluye diversidad, des-
de la estructura interna de la mar-
ca y la empresa hasta las campa-
fias publicitarias externas. De esta
manera, las campafias inclusivas
permiten reflejar el mundo diver-
Sso, presentan una mayor variedad
de perspectiva, salen de los este-
reotipos y expanden la mentali-
dad de la sociedad.

Para comprender en profundi-
dad este concepto, primero con-
viene acercarse a las claves que

Las campaiias inclusivas permiten reflejar el mundo diverso, presentan

una mayor variedad de perspectiva, salen de los estereotipos y expanden la

mentalidad de la sociedad

no pueden faltar a la hora de apli-
carlo en cada una de las piezas
publicitarias que se comunican
desde las organizaciones.

El tono del contenido, inten-
cion y el lenguaje del mensaje
jimportan!

Cada mensaje merece ser tra-
tado con el estilo que mejor se
adapte a lo que se quiere trans-
mitir. Por ejemplo, algo de debe-
ria ser tratado de forma seria, no
puede ser abordado frivolamen-
te. En ese caso, esta comunica-
cién producird un efecto negati-
vo y de rechazo en el receptor. En
el momento que los mensajes co-
lisionan con estilos de vida o de-
rechos de las personas, es suma-
mente importante ser respetuo-
sos, prudentes y consientes. Ade-
mas, conviene tener en cuenta
que, cuando los mensajes entran
en juego con el modo de vida y los
derechos de las personas, éstos
deben ser extremadamente respe-
tuosos, prudentes y conscientes.
Asi, el lenguaje, es decir las pa-
labras, frases y simbolos - verba-
les y no verbales- deben ser claras
para evitar confusiones y también
precisas para no ofender a nadie.

Garantizar la representacion
diversa y considerar el contexto.

A medida que la poblacién
de consumidores se diversifica,
por raza y etnia, orientacién se-
xual o diferencias en la capacidad,
por ejemplo, es imperativo que las
marcas reflejen auténticamente
una variedad de antecedentes y
experiencias dentro de sus men-
sajes, si esperan conectarse efec-
tivamente con futuros clientes.

Entonces, la representacion
de la variedad de identidades que
actualmente existen es clave para
que las personas puedan verse
identificadas en los mensajes que
se difunden.

Todo ello debe estar enmarca-
do en el contexto histérico que lo
rodea; No es lo mismo decir algo
en la actualidad que algunas dé-
cadas atras.

Pero, como sefialan los auto-
res del documento “no basta con
apuntar a la inclusioén o a la di-
versidad”, ya que los resultados
del estudio también muestran
que el 61% de los consumidores
son mas leales a las marcas que
se comprometen a abordar activa-
mente las desigualdades sociales.

Diariamente, los consumido-
res son bombardeados con hasta
10 mil anuncios. “Ellos -especial-
mente los mas jévenes- esperan
mas de estos mensajes que solo
detalles sobre la dltima venta de

temporada. Mas bien, estan cues-
tionando si una marca apoya, por
ejemplo, la diversidad y la inclu-
sién tanto publicamente como de-
trds de la camara, y este enfoque
también es cada vez mas impor-
tante para las marcas” afirman.

Evitar la apropiacion y con-
trarrestar los estereotipos.

;/Qué es la apropiacién? Esta
se da cuando se utiliza un aspecto
de una cultura ajena sin conocer o
respetar su verdadero significado.
Esta practica es irrespetuosay ge-
nera repudios contra el emisor del
mensaje. En cuanto a los estereo-
tipos, se refiere a las imagenes o
ideas estandarizadas comunmen-
te aceptadas por un grupo o so-
ciedad, que representan una opi-
nion sesgada y simplista, en mu-
chos casos prejuiciosa y sin senti-
do critico. Reproducirlas es perpe-
tuar las inequidades sociales.

Para los especialistas en mar-
keting, todos estos aspectos ya no

se pueden pasar por alto. Si bien
hay muchas estrategias para ase-
gurar que los criterios inclusivos
se cumplan, se pueden destacar
los mas relevantes.

Entre ellos, el primero es ase-
gurarse de que los equipos y pro-
veedores reflejen su mercado. De
este manera se puede reducir la
distancia cultural y demografica
entre la marca y los consumidores
a los que aspiran a llegar.

En seqgundo lugar, los autores
remarcan la relevancia de traer
voces diversas de vuelta a la or-
ganizacion. “Como los directores
de marketing son, a menudo, la
primera linea para el cliente, de-
ben usar esa posicién de influen-
cia para monitorear continuamen-
te y llevar las necesidades de las
comunidades subrepresentadas a
su organizacion, incluyendo esas
voces y rostros en las campanas”
aclaran. Un ejemplo de ello, es la
marca global de belleza y cuidado
personal Avon.

La compafila encuestd a
8,000 mujeres en todo el mundo
para comprender qué problemas
las estaban afectando mas duran-
te la pandemia.

Cuando Avon descubrié que
41% perdio la confianza, se aso-
cié con modelos de varias razas,
etnias y habilidades para crear
conciencia en su plataforma “My
Story Matters”, un espacio para
dar a las mujeres la oportunidad
de compartir sus historias autén-
ticas y sin editar.

Por ultimo, para que estas es-
trategias sean efectivas, se debe
garantizar que los compromisos
sean medibles. «
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