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El presente articulo tiene como propdsito analizar la ambivalencia que existe entre la imagen e identidad
corporativa de la Corporacién La Favorita C.A. frente a los grupos minoritarios e histéricamente excluidos como
las personas LGBTIQ+ en el uso de estrategias de marketing digital en el mes de junio por la conmemoracion
al denominado “Mes del Orgullo”. La investigacion es de tipo explicativa lo que permitira analizar y sintetizar
conceptualizaciones, diferenciaciones y consideraciones sustanciales del marketing inclusivo y diverso en el
campo empresarial ecuatoriano. Como resultado se expone la escasa visibilizacion y trascendencia que tienen los
grupos de diversidades sexogenéricas en la planificacion, elaboracioén y distribucion de contenido digital, dejando
como principal conclusion el arraigo existente hacia un estilo de marketing tradicional basado en la permanencia
de roles y estereotipos eurocéntricos. Ademas, se revela el escaso interés que el grupo econdémico tiene para
explotar un mercado que a nivel mundial, sobre todo en América Latina, ha impactado de manera positiva
generando mayor rentabilidad, fidelizacion e igualdad a través del despliegue de practicas comunicacionales a
favor de lo inclusivo y lo diverso.
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‘ ABSTRACT

The purpose of this article is to analyze the ambivalence that exists between the corporate image and identity
of Corporacion La Favorita C.A. against minority and historically excluded groups such as LGBTIQ + people
in the use of digital marketing strategies in June for the commemoration of the so-called “Pride Month”. The
research is explanatory, which will allow the analysis and synthesis of conceptualizations, differentiations and
substantial considerations of inclusive and diverse marketing in the Ecuadorian business field. As a result,
the scarce visibility and transcendence that gender diversity groups have in the planning, elaboration and
distribution of digital content is exposed, leaving as the main conclusion the existing roots towards a traditional
marketing style based on the permanence of Eurocentric roles and stereotypes. In addition, it reveals the little
interest that the economic group has to exploit a market that worldwide, especially in Latin America, has had a
positive impact, generating greater profitability, loyalty and equality through the deployment of communication
practices in favor of the inclusive and diverse.
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1. INTRODUCCION

El concepto de marketing y todo lo
relacionado a este ha evolucionado y se ha
adaptado alas necesidades actuales de sus
publicos objetivo. Nos encontramos frente a
mercados cada vez mas competitivos, que
subrayan la necesidad de crear un entorno
diverso e inclusivo en el que se enfatice un
consumo responsable (Granada y otros,
2018). Para Kotler y Armstrong (2018) el
marketing debe evolucionar, sus procesos
deben actualizarse no solo pensando en el
producto sino entendiendo y empatizando
con el consumidor y sus necesidades.

Asimismo, los autores Robbins y Coulter
(2014, p. 118) recalcan que en una
organizacion “una de las primeras acciones
a poner en practica consiste en asegurarse
de que la diversidad y la inclusién formen
parte del propdsito, los objetivos y las
estrategias”.

Antes de la pandemia por SARS-CoV-2 la
comunidad LGBTIQ+ sumaba 496 millones
de personas en el mundo, de las cuales mas
de 33 millones residian en Latinoamérica.
De ese numero, aproximadamente 253
mil millones de ddélares fue lo que movid
la economia LGBTIQ+ en América Latina
en 2018, siendo Brasil el pais lider en la
region reflejando un gasto general de
107 mil millones de ddlares. Ecuador, por
su parte, ocupaba el séptimo puesto con
55 mil dolares en el gasto general de la
comunidad LGBTIQ+ (La Republica, 2019).

En Ecuador existe muy poca difusion
de estrategias comunicacionales, de
marketing o publicidad que integren a la
poblacién de diversidades sexdgenericas.
Por consiguiente, se ha considerado
ejecutar una minuciosa investigacion

sobre la presencia del marketing inclusivo
o incluyente en las redes sociales (RRSS)
de las empresas que forman parte de la
Corporacion Favorita C.A., tomando en
cuenta que esta organizacion fue la que
mayor ingresos totales tuvo en el afio 2019
segun la Revista Ekos (2021).

La historia de La Favorita empieza en
1945 de la mano del empresario Guillermo
Wright Vallarino, él junto a otros dos
accionistas abrieron en el Centro Histoérico
de Quito la llamada “Bodega La Favorita”,
un pequeno local dedicado a la venta de
jabones, velas y articulos de importacion
(La Nacién, 2020).

En el presente, La Favorita realiza
actividadesenlasareascomercial,industrial
e inmobiliaria en siete paises de la region.
Su cadena de valor esta conformada por
20.642 colaboradores, 276.086 empleos
indirectos, 11.643 proveedores, 3'018.707
clientes y 18.014 accionistas. En su
manifiesto la corporacion apuesta por la
sostenibilidad y los negocios responsables:
“‘buscamos equilibrio econémico, social y
ambiental y la armonia de todas nuestras
actividades productivas y comerciales. Nos
involucramos en proyectos e iniciativas
de apoyo a la educacion, la equidad, la
proteccion ambiental, la nutricion y el
emprendimiento” (Corporacion Favorita
C.A,, 2020, pp. 19-23).

De acuerdo con el Informe 2020 de La
Favorita, su identidad corporativa denota
eficiencia, sostenibilidad y responsabilidad
en su mision, vision y valores corporativos.
Internamente la corporacion cuenta con un
Cédigo de Etica que contiene parametros
sobre la realizacidon de sus actividades
desde una mirada ética y armoénica. Por
otro lado, segun los datos recogidos en la
presente investigacion se determiné que
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la comunicacion utilizada con sus publicos
externos, asi como la realizacion de sus
estrategias de marketing digital tienen una
mirada que parte desde lo tradicional y
eurocentrico.

Marketing inclusivo o diverso: qué es y
cual es su propésito

Salesforce (2021) define al marketing
inclusivo como “la creacion de contenido
que realmente refleje las diversas
comunidades(..) Significa que estamos
elevando diversas voces Yy modelos
a sequir, disminuyendo los prejuicios
culturales y liderando un cambio social
positivo a través de contenido reflexivo y
respetuoso”.

Una estrategia de marketing inclusivo
o diverso tiene como proposito llegar a
aquellas audiencias especificas y diversas
(como el movimiento feminista o personas
dediversidades sexogenéricas o LGBTIQ+)
que por afos han sido ignoradas dentro
del comun denominador del perfil del
consumidor.

Crear y ejecutar acciones positivas que
reconozcan la presencia de sujetos cuya
participacion social, econdmica y politica
era y aun es limitada o cuya existencia
era 0 en ocasiones aun es invisibilizada,
deberia ser el verdadero proposito del
marketing inclusivo o diverso.

Del marketing tradicional al marketing
inclusivo o diverso

Durante décadas los empresarios han
visto en el uso del marketing la mejor forma
de promocionar sus marcas, productos
y servicios. La utilizacibn de mujeres
hipersexualizadas, su cosificacion y la
marcada forma de representar roles de
género eran y son estrategias agresivas
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para influr en el comportamiento y
consumo de los publicos.

A estos estereotipos se sumaban otros
como: la clase social, la figura del hombre
blanco exitoso, la idealizaciéon del amor
en parejas heterosexuales, el predominio
de individuos y familias con rasgos
eurocentristas, entre otros.

Marginados de esta forma de hacer
marketing quedaban las personas con
discapacidad, las minorias étnicas y
sexuales, etc. No obstante, han cambiado
las tendencias del mercado dando paso a
una industria creativa, diversa e incluyente
que minimiza y elimina los estereotipos y la
discriminacion, hasta el punto de generar
espacios apegados a la visibilizacién de
voces y empoderamiento de las minorias.

Por este motivo, el informe “Datos,
Diversidad y Representacion” elaborado
por Facebook (2020) deduce que las
empresas que abordan en sus mensajes
publicitarios ejes de representacion
social generan efectos positivos que
promueven la compra y la fidelidad en los
publicos. Cerca del 59% de consumidores
encuestados sefialaron ser leales a marcas
que representan diversidad e inclusién en
sus publicaciones.

Del mismo modo, se concluyé que uno
de los grupos con mayor adhesion a
marcas por su posicionamiento sobre
problemas culturales y sociales son los
individuos pertenecientes a la Generacion
Z (Facebook, 2020).

El marketing inclusivo ha impactado en
las dinamicas, formas y practicas de los
diferentes segmentos de consumidores,
abriendo puertas a nuevos nichos de
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mercado. Es el caso del pink marketing
(disefiado para diferenciar al mercado
femenino de la comunidad LGBTIQ+)
que esta encargado de analizar gustos
y preferencias del segmento femenino
o feminizado para generar estrategias
mercadoldgicas frescas (Carballo citado
en Villafuerte et. al, 2017).

Esto ha incentivado a las empresas a
comprometerse con la lucha por la equidad,
promoviendo politicas de diversidad
corporativa sin caer en el pinkwashing que
viene a ser la instrumentalizacion de las
personas LGBTIQ+ con fines netamente
capitalistas (Loreto, 2020, p. 29).

Marketing inclusivo o diverso en

Ecuador

Frente a la escasez de material que date
con precision el impacto o presencia de
marketing inclusivo o diverso en el pais
se subraya el “Informe sobre violencia y
discriminacion contra mujeres lesbianas,
bisexuales y personas trans de Cuenca,
Guayaquil y la Zona Andina Norte de
Ecuador” (2020), el cual exhorta que
tanto las mujeres lesbianas, bisexulaes
y personas trans enfrentan enormes
obstaculos para su pleno goce y ejercicio
de sus derechos.

Para las personas LGBTIQ+ la violencia a
la que se enfrentan no proviene unicamente
de sus relaciones afectivas o sociales,
sino también del Estado y la sociedad
ecuatoriana que “les agrede y violenta por
su condicion de género y por su orientacion
sexual, expresion o identidad de género”
(Taller de Comunicacién Mujer, 2020, p.
46).

El mismo informe sugiere que el unico
estudio para medir las condiciones de vida,

inclusion social y ejercicio de derechos
humanos sobre la poblacién LGBTIQ+y de
diversidades sexogenéricas fue realizado
por el INEC en el afio 2013, por lo cual
se advierte una clara ausencia del Estado
para elaborar, ejecutar y promover politicas
inclusivas a favor de este segmento
poblacional.

Demandar estrategias de marketing
inclusivo o diverso en un pais con una clara
postura de discriminacion resulta utdpico.

Samudio y otros (2021, p.87) destacan que
la mayor parte de la publicidad ecuatoriana
no tiene un mensaje especifico de género:
‘las publicidades sin mensaje de género
representan, en promedio, el 63% del total,
aunque en los afios 2006, 2009, 2016 y
2018 rebasaron el 70%(...) podemos ver
una tendencia a “subordinar” y “excluir’ a
las mujeres”.

Para Kotler (2012) “el no conocer
totalmente los gustos y preferencias de
sus clientes objetivo” es uno de los diez
pecados capitales del marketing, pues
es inapelable la identificacion de los
segmentos de mercado y la priorizaciéon
de los mismos. En el presente caso de
estudio, no solamente se esta obviando
los gustos y preferencias de las personas
LGBTIQ+, se las excluye ipso facto.

Identidad e imagen corporativa:
una forma de comunicar inclusion y
diversidad

Para Rafael Curras (2010) especificar
lo que significa identidad corporativa,
entre las aproximaciones mas acertadas
en el area de marketing, estan las
conceptualizaciones que la consideran
como el ethos de la empresa, su
representacion y manifestacion.
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Por su parte, Christensen y Askegaard
(citados en Curras 2010, pp. 24-25)
basan su estudio de identidad e imagen
corporativa en el proceso de significacion
de Peirce, en el que intervienen elementos
trascendentales para su conceptualizacion
como: el objeto o referente, el signo o
simbolo y el interpretante. En el contexto
de la comunicacién empresarial, el signo
o0 simbolo vendria a ser un logotipo, un
anuncio, un producto. De esta manera,
para los autores el signo es la identidad
corporativa; la suma de sefiales que
ayudan a las audiencias a interpretar la
organizacion.

Capriotti (2014) define a la imagen
corporativa como aquella que tienen los
publicos acerca de una organizacion en
cuanto entidad como sujeto social, como
una estructura mental que se forman los
publicos sobre la organizacion, resultado
del procesamiento de la informacion
relativa a la empresa.

Al hablar de estructura mental de la
organizacion, Capriotti (2014) la cifie a
la estructura cognitiva de las audiencias,
que originara posteriormente valoraciones
y comportamientos determinados en los
sujetos donde se forma la imagen, de
acuerdo a lo que perciben e interpretan
de la informacion otorgada de manera
particular. Esta informacién es recibida
por los publicos a través de mensajes de
manera directa e indirecta; por lo tanto, no
solo los mensajes enviados por la empresa
influyen o afectan a la formacion de la
imagen, sino también los que provienen
de otras fuentes y contienen informacion
sobre la organizacion y sus actividades.

Cuando una empresa dentro del
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establecimiento de sus normas, valores y
filosofiacorporativacontieneejesvinculados
hacia la inclusion, la responsabilidad social
o medioambiental como La Favorita y no
logra capitalizarlos dentro de las practicas
y comunicacion de sus miembros para que
esta sea persistente y espontanea, creara
incoherencia al mostrarse a sus publicos
externos; afectando a la credibilidad de
proyectos y planes elaborados por la
organizacion y generando poca aceptacion,
escaso sentido de pertenencia y bajos
niveles de participacion.

Marketing digital y la presencia de las
empresas en las RRSS

El  desarrollo aligerante de las
nuevas tecnologias de la informacién
y comunicacion ha modificado el
comportamiento de los individuos en el
ambito social, cultural y econémico. El uso
de la Internet ha transformado los gustos y
preferencias del sector empresarial y sus
usuarios fortaleciendo su participacién en
la era digital.

El sobrevenir del comercio electronico
ayuda a las empresas a obtener ahorros
sustanciales de costos, aumentar los
ingresos, ofrecer entregas rapidas a los
clientes, aminorarlos costos administrativos
y optimizar el servicio al cliente (Libu, et.
al, 2016). La apuesta por este mercado ha
significado laadopcion del marketing digital,
qgue segun Selman (2017) se define como
el conjunto de estrategias de mercadeo
que ocurren en los medios digitales y que
buscan algun tipo de conversion por parte
del usuario. Sus caracteristicas se basan
en la personalizacion y la masividad.

El informe sobre el estado de marketing de
HubSpot (2020) indica que las plataformas
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de Facebook, Instagram y YouTube
son las de mayor uso por las empresas
latinoamericanas para invertir en el
marketing digital. A nivel global las RRSS
que han permitido un retorno de inversion
(ROI) a las organizaciones son: Facebook
con un 58,68%, Instagram con 21,95% y
Twitter con 9,37%. Ademas, las tacticas
que mejores resultados han logrado tener
en los publicos son: la escucha en redes
sociales con un 31% y los videos directos
con el 16%.

Tomando en cuenta la importancia del
marketing digital y la presencia en RRSS
de las empresas, el objetivo de la presente
investigacion responde a la siguiente
problematica: ;Es posible que exista una
yuxtaposicion en la identidad e imagen
corporativa de las empresas que forman
parte de la Corporacion La Favorita C.A.
sobre el uso de marketing inclusivo en
redes sociales (Facebook e Instagram)?

Para los investigadores es imprescindible
analizar el uso de marketing inclusivo
en las redes sociales de la Corporacion
La Favorita C.A. en el mes del orgullo
LGBTIQ+ como uno de sus atributos,
tomando en cuenta que La Favorita es una
de las empresas econdémicamente mas
importantes del pais y la region.

2. MATERIALES Y METODOS

La investigacion realizada en este estudio
es de caracter explicativo, esto permitio
analizar las estrategias y acciones
de marketing digital utilizadas por la
Corporacion Favorita C.A. (y si tienen
concordancia o no con su identidad e
imagen corporativa) con sus publicos de
diversidades sexogenéricas y LGBTIQ+.

El enfoque de este estudio es mixto
(cualitativo y cuantitativo) lo que dio paso

a realizar una muestra sistematica para
identificar si, en las RRSS (Facebook e
Instagram) de las empresas pertenecientes
a la Corporacion Favorita C.A. (38
empresas ecuatorianas de las cuales 33
usan RRSS), se cumple con la elaboracion
y difusiébn de contenido o artes, bajo los
esquemas del marketing inclusivo, dirigidas
especialmente hacia la poblacion LGBTIQ+
en el mes de junio de 2021 (Tabla 1).

Las variables expuestas en este trabajo
son: marketing inclusivo y redes sociales.

Las técnicas de recoleccion de datos
utilizadas fueron la recopilacion documental
y bibliografica, la observacion en RRSS y
los diagramas estadisticos de analisis.

Area Area Area

Comercial Industrial Inmobiliaria
1. Supermaxi | 22. Centro 31. Mall de
2. Megamaxi | de los Andes
3. Aki Distribucién | 32. Plaza
4. Titan Amaguania Batan
5. Super {No tiene 33.
Saldos RRSS) Multiplaza
6. Juguetdon | 23. 34. Mall El
7. Bebé Agropesa Jardin
Mundo (No tiene 35. Mall del
8. Moblart RRSS) Sur
9. Sukasa 24. Pofasa 36. Village
10. Todo 25. Maxipan | plaza
Hogar 26. La 37. Clty Mall
11. Salén de | Reforma 38. Mall del
MNavidad {No tiene Sal
12, Kywi y RRSS)
Mega Kywi 27.
13. Mr. Hanaska
Books 28. Gira
14. Libri 29.
Mundi Enermax
15. Tventas | (No tiene
16. Maxi Tec | RRSS)
17. Travel 30. Hidro
stores (No San Bartolo
tiene RRSS)
18. Tatoo
19. Seguros
ServiMax
20. Ctec
21. Eureka

Tabla 1: Conglomerado empresarial ecuatoriano de la

Corporacién La Favorita C.A.
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3. RESULTADOS

En el presente apartado se exhiben
los resultados obtenidos a través del
analisis de las RRSS de Facebook e
Instagram de las treinta y ocho (38)
empresas ecuatorianas que forman parte
del conglomerado de la Corporacion La
Favorita C.A., se hace hincapié en que
cinco de ellas no cuentan con perfiles en
dichas plataformas, por lo que la muestra
final es de ftreinta y tres empresas
(33). ElI dia de referencia para tomar
la muestra fue el 28 de Junio de 2021,
por su representatividad como el Dia
Internacional del Orgullo LGBTIQ+.

En el Grafico 1 se buscé identificar si la
inclusién es un atributo del marketing
digital en las cuentas de Facebook e
Instagram de las treinta y tres empresas
de La Favorita, el 87,9% de las mismas
no consideraron a la inclusion en la
produccioén y distribucién de contenido el
28 de junio de 2021.

Grafico 1: Inclusién como atributo del marketing digital
de la Corporacion La Favorita C.A.
Fuente: Cuentas oficiales de Facebook e Instagram de
33 empresas de La Favorita

Asimismo, el Grafico 2 senaldé que el
100% de estas empresas no utilizaron
herramientas de marketing inclusivo por
motivo del Dia Internacional del Orgullo
LGBTIQ+.

si

Gréfico 2: Utiliza herramientas de marketing inclusivo

por motivo del Dia Internacional del Orgullo LGBTIQ+

Fuente: Cuentas oficiales de Facebook e Instagram de
33 empresas de La Favorita

Ante la ausencia de estrategias que
apoyen al Dia Internacional del Orgullo
LGBTIQ+ se evidencié en el Grafico 3 que
el 90,9% de las empresas de La Favorita
no generaron ningun tipo de interaccion
a favor de la comunidad LGBTIQ+.

Gréfico 3: El uso de marketing inclusivo genera
interaccion en los seguidores de RRSS
Fuente: Cuentas oficiales de Facebook e Instagram de
33 empresas de La Favorita

De igual manera, el Grafico 4 indica que
el 100% de las empresas no utilizaron, ni
aprovecharon herramientas del marketing
inclusivo en sus cuentas de Facebook
e Instagram para vender productos o
servicios. Se recalca el resultado de
esta pregunta debido a los innumerables
servicios y productos que ofertan las
empresas de La Favorita desde sus
areas comercial, industrial e inmobiliaria.
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Gréfico 4: Se aprovecha el uso de marketing inclusivo
para promocionar ciertos productos/servicios de
consumo
Fuente: Cuentas oficiales de Facebook e Instagram de
33 empresas de La Favorita

Se determin6 en el Grafico 5 que
el marketing inclusivo no genera
confusiones ni rechazo en un 100%, esto
debido a la ausencia del mismo en las
RRSS de las treinta y tres empresas de
La Favorita.

Gréfico 5: El marketing inclusivo genera confusiones y
rechazo
Fuente: Cuentas oficiales de Facebook e Instagram de
33 empresas de La Favorita

El Grafico 6 dio como resultado que el
93,9% de las acciones de marketing
inclusivo no son asertivas en los publicos
de interés de La Favorita, evidentemente
por la carencia de las mismas.

Grafico 6: Son asertivas las acciones de marketing
inclusivo en sus publicos
Fuente: Cuentas oficiales de Facebook e Instagram de
33 empresas de La Favorita

El Grafico 7 reveldé que 97,0% de las
empresas de La Favorita no utiliza
el marketing inclusivo como una
herramienta emocional para la captacién
y fidelizacion de sus clientes o usuarios
de RRSS.

si

No

Gréfico 7: El marketing inclusivo es una herramienta
utilizada para la captacion de clientes o usuarios a través
de la identificacién o la creacién de un vinculo emocional

Fuente: Cuentas oficiales de Facebook e Instagram de
33 empresas de La Favorita
Finalmente, el Grafico 8 determiné que
en el 100% de las cuentas de Facebook e
Instagram de las empresas de La Favorita
tampoco utilizan el lenguaje inclusivo
dentro de su acciones comunicacionales
como comunicados en RRSS, ni copys

en los post.
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Finalmente, el Grafico 8 determiné que
en el 100% de las cuentas de Facebook e
Instagram de las empresas de La Favorita
tampoco utilizan el lenguaje inclusivo
dentro de su acciones comunicacionales
como comunicados en RRSS, ni copys
en los post.

No

Grafico 8: Existe el uso del lenguaje inclusivo dentro de
sus acciones comunicacionales (marketing inclusivo)
Fuente: Cuentas oficiales de Facebook e Instagram de
33 empresas de La Favorita

4. DISCUSION

El marketing inclusivo es una de las
alternativas que se presentan en el
mercado con el objetivo de hacer visibles
a aquellos grupos y sectores de la
sociedad que antes eran invisibilizados,
inferiorizados y superados por la
presencia de estereotipos e imaginarios
sociales usados en el marketing
tradicional.

El marketing inclusivo surge como
respuesta a la visibilizacion de alteridades
abriendo nuevas posibilidades en
el mercado, generando no solo ejes
inclinados hacia el comercio sino
involucrandose en la defensa de los
derechos en igualdad y respeto.

De acuerdo a la muestra tomada en las
RRSS de las empresas que forman parte
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de La Favorita, el 28 de junio de 2021
(Dia Internacional del Orgullo LGBTIQ+),
se obtiene que un 90% de las mismas
ignoran las practicas de marketing
inclusivo vigentes.

Si se considera el amplio abanico
de productos y servicios que oferta
La Favorita a través de sus areas
comercial, industrial e inmobiliaria, es
preocupante el poco interés que muestra
el grupo econdémico sobre sus politicas
de inclusion y diversidad para con sus
publicos externos. La Favorita maneja
valores de ética y convivencia armonica,
los mismos que se yuxtaponen con las
acciones comunicacionales de cada una
de sus empresas. En otras palabras,
la imagen que perciben sus publicos
no concuerda con la identidad de la
corporacion.

La data recopilada pone en evidencia
que la comunicacion utilizada con sus
publicos externos, asi como la realizacion
de sus estrategias de marketing digital
tienen una mirada que gira alrededor de
lo tradicional y lo eurocéntrico.

Desde el punto de vista de los autores
se identifica la necesidad de desarrollar
estudios sobre la invisibilizacion de las
minorias raciales, de género, etarias,
entre otras, en el campo empresarial y
su influencia directa en la fidelizacion
de las marcas y sus publicos de interés.
Pues a nivel de Latinoamérica se ha
demostrado que el uso de marketing
inclusivo favorece la imagen de la marca,
la hace mas empatica y le da ese atributo
diferenciador que muchas empresas
anhelan.
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5. CONCLUSIONES
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El uso de marketing inclusivo
permite a las empresas involucrarse
activamente en la percepcion que
tiene la sociedad sobre las minorias
tradicionalmente ignoradas. Desde
este espacio las empresas pueden
generar un cambio a favor de las
mismas y aportar para el respeto e
igualdad de sus derechos.

En Ecuador, pese a que se han
realizado campanas dirigidas
hacia la inclusion y el respeto de
grupos minoritarios, estas no han
llegado a tener mayor impacto en
los consumidores, por lo que el uso
del marketing inclusivo representa
una escala casi insignificante frente
al uso del marketing tradicional
que sigue liderando las esferas
empresariales e institucionales,
a través del uso de estereotipos
y obedeciendo a estructuras
conservadoras y patriarcales.

Preocupa el uso repetitivo de
caracteres fisicos eurocentristas
en la elaboracion de productos
comunicacionales asi como el
fomento de estereotipos de género
y raciales. Mas aun en grupos
economicos grandes como La
Favorita que aglomera a treinta y
ocho empresas en el Ecuador y
marca tendencias de consumo y
preferencias.

Es importante fomentar el uso
de estrategias de comunicacion
y marketing inclinadas hacia la
visibilizacién de grupos y sectores
minoritarios en el pais, inspiradas en

. Facebook.

. King, C.

la participacion activa de los actores
involucrados en el escenario social,
gue permitan crear esquemas de
participacion y dialogo basados en
una metacomunicacion que fomente
la creacion de espacios de empatia,
comprensiony tolerancia, no solo del
consumidor hacia una marca, sino
en todo el ejercicio comunicativo
realizado en el entorno social.
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