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MARKETING INCLUSIVO

PARA GESTIONAR LA DIVERSIDAD,
PRIMERO SE DEBE ENTENDER SU COMPLE JIDAD.
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La diversidad y la inclusidn son importantes en el marketing porque ayudan a crear consciencia de las
audiencias de distintos origenes. Este tipo de marketing ayuda a las audiencias a descubrir marcas que se
alinean con sus valores, lo cual, es de interés para mds consumidores. Por ejemplo, el 67% de los
consumidores dice que es importante que las marcas tomen medidas para promover la DEI. Eso puede
comenzar dentro de la cultura corporativa de una marca, que los clientes toman en cuenta junto con los
anuncios y productos de la marca. El 46% de los consumidores dice preferir elegir marcas que tienen
compromisos corporativos con la DEI. Eso incluye la diversidad cultural en el liderazgo corporativo. La DEI
corporativa puede influir directamente al marketing, ya que puede ser muy dificil tener diversidad en el
marketing sin aceptar también la diversidad cultural dentro de la empresa. Cuando esto no estd alineado
puede volverse insostenible porque resulta poco auténtico.

Pero no es sélo un proceso de un solo paso. Las
iniciativas de la DEI deben ir acompafadas de
acciones. El 61% de los consumidores dice que
es importante que las marcas a las que
compran tomen medidas para promover la DEI,
ya sea que se refleje en las marcas al aumentar
l[a inclusidn en los anuncios, contratando a un
personal diverso o creando productos para
todas las audiencias. También es un proceso de
mejora continua. Y aunque la DEI puede influir
en las compras - el 49% de los consumidores en
Estados Unidos, el 42% de los consumidores en
el Reino Unido y el 38% de los consumidores en
Canadd dijeron que la DEI tiene una gran
influencia en sus comportamientos de compra -
ése no deberia ser el principal incentivo para
aceptar tu marketing inclusivo.

Los modulos clave del marketing de diversidad
incluyen las tres partes de la DEI: diversidad,
equidad e inclusién. Deben de reconocerse y
destacarse los tres para que una estrategia de
marketing inclusivo sea funcional y efectiva.
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| UNA TENDENCIA GLOBAL SIN RETROCESO

Ipsos, en una encuesta a 1,200 personas mayores de 18 anos en Brasil, Reino Unido y Estados Unidos
encontré que la mayor parte de los consumidores encuestados (54%) dijeron que no se sienten
plenamente representados culturalmente en la publicidad en linea y la gran mayoria (71%) espera que
las marcas promuevan la diversidad y la inclusion en su publicidad en linea.

Segun un estudio de 5.131 consumidores que Amazon Ads llevd a cabo con Environics Research en
cinco regiones importantes del mundo, el 44% de los encuestados dicen que la diversidad, la equidad y
la inclusion (DEI) se han vuelto cada vez mds importantes en los ultimos tres anos.
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Las generaciones mas jovenes son mas propensas
a notar anuncios inclusivos.
LAS GENERACIONES MAS JOVENES CONSIDERAN CON MAS FRECUENCIA PUBLICIDAD INCLUSIVA AL MOMENTO
DE LA COMPRA
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Las marcas de alto crecimiento - definidas como aquellas con un incremento anual de ingresos de mds
de 10% - establecen métricas clave de rendimiento para los objetivos de diversidad, equidad e inclusion
(DEI), con mayor frecuencia que sus competidores mds pequefios. Esto es algo significativo que las
marcas deben mirar con atencidn.

El 94% de los que pertenecen a la Generacion Zde espera que las empresas tomen una posicidon sobre
temas sociales importantes, y 90% asegura estar mds dispuesto a comprar productos que considera
beneficiosos para la sociedad. Pero crear lealtad dentro de la Generacidon Z también requiere
autenticidad; ya que estos consumidores jévenes notardn si las marcas no estdn haciendo un esfuerzo
genuino y holistico para vivir esos valores de la DEI.
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| LOS PRINCIPIOS DEL MARKETING INCLUSIVO

UTILIZAR EL LIDERAZGO PARA PROMOVER
LA INCLUSION DESDE ADENTRO.

La inclusién empieza por casa. Por eso, uno de los
mejores lugares para empezar es en la cultura
corporativa y con el personal de la empresa.

CREAR CAMPANAS QUE REFLEJEN
LA DIVERSIDAD DEL MUNDO ACTUAL

Esto no sdlo es importante para los clientes, sino que
ayuda a crear consciencia y promover un cambio
positivo en la sociedad. Una campafa creativa puede
desafiar las formas tradicionales de ver el mundo vy
permitir a las audiencias imaginar nuevas
posibilidades para ellos mismos y para los demds.

USAR LA INCLUSION PARA LOGRAR
MEJORES PERSPECTIVAS

En un negocio dirigido al consumidor, escuchar una
amplia variedad de voces ayuda a orientar la
capacidad para comprender, empatizar y comunicarse
con los clientes. Hoy dia es dificil creer que se pueda
estar verdaderamente centrado en el cliente e innovar
sin ser inclusivo".

COMPROMISO CON LA AUTENTICIDAD.

El cambio real puede ser un proceso lento, pero
comprometerse con la autenticidad en cada paso
que da una marca, es una garantia de avanzar en la
direccion correcta.
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| 4 CAMPANAS FAMOSAS DE MARKETING INCLUSIVO

LEGO "LA A-Z DE LO ASOMBROSO"

El proyecto de LEGO Campaiia A-Z of Awesome
celebra la inclusidon, la autoexpresion y la

t‘ao creatividad. La campaiia invita a los miembros de
la comunidad LGBTQIA+ a crear el alfabeto A-Z
de Awesome utilizando ladrillos LEGO para
disefiar cada letra, y a contar al mundo las
historias que hay detrds de sus diseiios.

L'OREAL Para las personas trans, el pelo puede
ser un medio increiblemente transformador de
expresar su identidad. Por otro lado, las
peluquerias no siempre son un espacio seguro
para este componente crucial del proceso de
transicion. En reconocimiento de esta situacion,
L'Oreal Professional Products, en colaboracion
con la Fundacion True Self, creé una red de
salones de belleza en Puerto Rico atendidos por
profesionales especialmente formados para
crear un espacio seguro para satisfacer las
necesidades de las personas en transicion.

L'Oreal Transformation Spanish

SAJONMCCANN

AMAZON ALEXA. "WHAT IS LOVE?"

Amazon se asocié con Ad Council para pedir a
personas de distintos origenes que compartieran
lo que el amor significa para ellos. El objetivo fue

l inspirar a la gente a pasar a la accién a través de I
a exa actos .;o:dlanc')s _del o.mor lj/ constru: una ‘Alexa, what is |0Vé 2
\-—-;7 comunida mas inclusiva. Oy, cuando se Creating a more inclusive world, one voice at a time

pregunta a Alexa de Amazon ";Qué es el amor?", . ,
se oye la voz de una persona real que comparte 4 “ a
su experiencia de como un acto cotidiano de Wateh now '
amor le hizo sentirse incluido. .

DOVE "“AS EARLY AS FIVE"

1 de cada 5 nifos negros de apenas 5 afos en
Estados Unidos, ha sufrido discriminacién capilar. El
impacto puede tener efectos duraderos, ya que los
nifos negros se ven obligados a cumplir con las
politicas escolares sobre el cabello o correr el riesgo
de perder oportunidades educativas. Este aiio,
como parte de la Coalicion CROWN que cofunddé
en 2019, Dove lanzé el video "A partir de los cinco”
como parte de su iniciativa para impulsar el cambio
mediante la aprobacién de leyes que ilegalicen la Mirar en B YouTube
discriminacion capilar en todo el pais.

aa Dove | As Early As Five | End Race-Based Hair Discriminatio
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EL RIESGO DE QUEDARSE ATRAS

Las marcas que niegan la inclusién pueden
enfrentar consecuencias que no sdlo pueden
dafar la imagen de sus marcas, sino que
también podrian sufrir grandes pérdidas
econdmicas, haciendo que la marca no
perdure en el nuevo mercado. Las
consecuencias de no adaptarse a esta
tendencia pueden ser: pérdida de conexién con
las audiencias, impacto negativo en la imagen
de marca y oportunidades de mercado
desaprovechadas.

En Estados Unidos, por ejemplo, las minorias
raciales representan mds del 40% de la
poblacién y tienen un poder adquisitivo
relevante.

CONCLUSIONES

Estos tres mdédulos deben estar no sélo en la publicidad de la marca, sino en todos los aspectos de la
empresa, marca y mensajes porque puede ayudar a obtener la satisfaccion y dedicacién del cliente.

El marketing inclusivo no es sdlo una estrategia, es un compromiso con la realidad y el futuro en la
publicidad. Las marcas que abrazan la diversidad no solo construyen conexiones mds fuertes, sino que
también estdn mejor posicionadas para el éxito a largo plazo.

Ademds, a medida que
avanzamos hacia un mundo
mds inclusivo, las marcas tienen
la oportunidad de ser agentes
de cambio positivo. La inclusion
no solo es lo correcto, sino
también lo inteligente para los
negocios.
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Las marcas de mayor
crecimiento estdn reduciendo la
distancia cultural y demogrdfica
entre la composicion de sus
equipos y los mercados a los
cuales aspiran a llegar.
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Mercedes Van Rompaey

Associate Content Developer

Ha estado aprendiendo de la industria del
marketing durante los uUltimos 20 afos, tanto
del lado del cliente como de agencia,
adquiriendo  una  amplia  experiencia
liderando equipos en multiples dreas
trabajondo en Kantar como investigador
cuantitativo y cualitativo, en Mondelez vy
Danone como Consumer Insights &
Strategy, y en Havas Media y GroupM como
Strategic Planner y Director de Servicio al
Cliente. Es un entusiasta de la toma de
decisiones basada en data y de la
comprension del comportamiento de las
personas. Ha trabajado para diversas
industrias,  principalmente  bienes  de
consumo de alta rotacion (FMCG), finanzas,

articulos de lujo vy retail.

Hoy es Chief Strategy Officer de Human
Connections Media para Latinoamérica.
Disfruta escuchar historias cautivadoras,

asar a la parrilla y ver deportes.
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Estratega de Marketing y Comunicacién con
mds de 25 afios de experiencia en marcas de
Healthcare y Consumo Masivo. Es Doctora
en Medicina Veterinaria y Tecnologia de
alimentos. También es especialista en Salud
Publica.

Su obsesion es entender las conexiones

entre los consumidores y las marcas.




es una
agencia de medios independiente,
con oficinas en México, Argentina, Chile,
Peru, Ecuador, Paraguay y EE.UU.,
experta en data y en la busqueda
permanente del entendimiento
empdtico de la informacidén para llegar
a la mejor y mads eficiente
implementacidn, brindando asi una
solucion integral a los problemas de
negocios que tienen hoy las marcas,
siempre teniendo en el centro a las
personas y a las audiencias, que es con

quien tenemos que conectar.

Para mayor informacion:

X< hgomez@humanconnectionsmedia.com
@ www.humanconnectionsmedia.com

@humanconnectionsmedia
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