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RESUMEN

La presente investigacion titulada “El storytelling como herramienta publicitaria:
Andlisis de la campaiia “Ciudadanos del Mariana” de MiBanco, 2019 tiene como objetivo
general analizar el storytelling como herramienta publicitaria en la campafia “Ciudadanos
del Manana” de MiBanco; ademas, tiene como objetivos especificos analizar los elementos
narrativos en el storytelling como herramienta publicitaria en la campafa “Ciudadanos del
Mafiana” de MiBanco, analizar el contenido en el storytelling como herramienta publicitaria
en la campafia “Ciudadanos del Mafiana” de MiBanco, y analizar la identidad en el
storytelling como herramienta publicitaria en la campana “Ciudadanos del Mafiana” de

MiBanco.

Esta indagacion corresponde al tipo aplicado, de enfoque cualitativo, con disefio
interpretativo, y nivel hermenéutico. El escenario de estudio es la campafia publicitaria
“Ciudadanos del Mafana”, representada a través de un producto audiovisual con fines
comerciales, promovida por la entidad bancaria MiBanco, quién enfoca la responsabilidad
comunicacional en la productora audiovisual “Zavalita Brand Building”, que elabora, con
toques reflexivos, el contenido a traves de un spot publicitario de 2 minutos con 6 segundos.
El instrumento que se emplea es la guia de observacion de contenidos, que describe el

analisis a través de los elementos narrativos, el contenido y la identidad del producto.

Los resultados concluyen que el producto audiovisual de MiBanco es una estrategia
comercial que ha causado efecto de éxito en la industria empresarial y efecto de
sensibilizacion en la sociedad, al obtener numerosos galardones y mayores registros de
clientes asociados a la entidad bancaria; quién busca sostener una relacion de confianza y

valores basada en el crecimiento econémico y el compromiso que tienen con el pais.

Palabras clave: storytelling, herramienta publicitaria, Ciudadanos del Mafana, MiBanco.
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ABSTRACT

The present investigation titled “El storytelling como herramienta publicitaria:
Andlisis de la campaia “Ciudadanos del Maiiana” de MiBanco, 2019 has as general
objective of analyzing storytelling as an advertising tool in the “Citizens of Tomorrow”
campaign of MiBanco; In addition, its specific objectives are to analyze the narrative
elements in storytelling as an advertising tool in the “Citizens of Tomorrow” campaign of
MiBanco, analyze the content in storytelling as an advertising tool in the “Citizens of
Tomorrow” campaign of MiBanco, and analyze the identity in storytelling as an advertising

tool in the “Citizens of Tomorrow” campaign by MiBanco.

This inquiry corresponds to the type applied, qualitative approach, interpretive
design, and hermeneutical level. The study scenario is the advertising campaign "Citizens of
Tomorrow", represented through an audiovisual product for commercial purposes, promoted
by the bank MiBanco, who focuses the communicational responsibility on the audiovisual
production company "Zavalita Brand Building", which elaborates, with reflective touches,
the content through a 2-minute advertising spot with 6 seconds. The instrument used is the
content observation guide, which describes the analysis through narrative elements, content

and product identity.

The results conclude that MiBanco's audiovisual product is a commercial strategy
that has caused a successful effect in the business industry and a sensitization effect in
society, obtaining numerous awards and higher customer records associated with the banking
entity; who seeks to maintain a relationship of trust and values based on economic growth

and the commitment they have with the country.

Keywords: storytellling, advertising tool, Citizens of Tomorrow, MiBanco.
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. INTRODUCCION

Una misma historia puede ser contada de mil maneras. Albert Einstein decia que si
se queria instruir un pensamiento creativo a un adulto, debia contarsele cuentos; pero, si
ademas de ello, se queria que ese adulto sea sabio, debia contarsele muchos més cuentos. El
arte de contar cuentos es una habilidad que pocos pueden estar seguros de hacerlo de manera
correcta: implica ser curiosos, ser creativos o ser empaticos (McKee y Fryer, 2003). Todo
esto, hablando desde un punto netamente literario; pero existen contextos comunicativos que

implican observar dicha técnica desde un punto comercial, por ejemplo, la publicidad.

La técnica publicitaria ha experimentado numerosos cambios que han servido como
crecimiento a través de valiosos aportes provenientes del desarrollo de nuevas herramientas
propias de nuestra inmersion a la tecnologia (Legeren y Garcia, 2012). Los medios
tradicionales, como el periddico o la radio, han caido en un vacio sin conexion, puesto que,
la comunicacién unidireccional los conllevo a convertirse en productos casi obsoletos para
la difusion propagandistica. Es aqui donde interviene el —nuevo— proceso de creacion

Ilamado storytelling (Zatwarnicka y Nowacki, 2018).

Siendo una herramienta poco usada pero implementada desde hace algun tiempo
atras, el storytelling resurge en el espacio publicitario por dos motivos: el primero, por su
propia caracteristica, es un formato que otorga a su cliente la oportunidad de estar conectados
de manera eficaz con su publico objetivo a través de historias; y segundo, por la exploracion
del mecanismo de las plataformas tecnoldgicas que permiten usar la interactividad como
pieza clave de la reciprocidad de gustos e intereses apelando a la emotividad (Hillier y Shah,
2018).

No obstante, en la actualidad se cifie en torno a una sociedad donde los diversos
medios —muchos de ellos, enfrentados en ideologias y lineamientos estratégicos— llenan
las pantallas con multitud de anuncios comerciales, y que ademas, son desplegados en sus
diversos formatos de difusion, como las plataformas digitales, que han hecho caer en la

saturacion de contenidos; es por eso que, la tendencia y posicién de empresas con intereses



publicitarios, requieren de nuevas estrategias a la hora de transmitir su mensaje, caminando

en direccién a un contenido mas humano (Wilbur, 2016).

Las historias o cuentos mostraran su eficacia y su maximo potencial si el constructo
del guion narrativo planteado se moldea de forma natural a lo que busca plantear la marca.
Asi es como se rescata el valor del storytelling como herramienta publicitaria. Como afirma
Penya (2012), “el objetivo final de un guion es contar una buena historia para realizar una
produccion todavia mejor, mas adn si los protagonistas logran plasmar en una 0 mas escenas
una historia real que genere la valoracion del contenido de la misma porque “cl sentido de la

92999

historia nos conduce hacia el conocimiento de lo humano que a todos nos importa™’ (pag.11).

El uso de la narrativa literaria ya no solo busca contar una historia sino romper
esquemas provenientes de la sociedad actual, donde encontramos el fin y meta del objetivo
de la publicidad. Aqui es donde el storytelling como herramienta entra a tallar y enlazar con
su publico agarrando fuerza, valor y credibilidad, con una técnica tan simple como antigua

que es el arte de narrar los cuentos (Li, 2015).

En la actualidad, se muestra al storytelling como instrumento de valor publicitario,
buscando encarnar un relato vivo, y a la vez, buscando empatizar a las personas con el
contexto social en el que se vive. Esta herramienta publicitaria es usada en la campariia de
MiBanco con el nombre de “Ciudadanos del Manana”, donde se miden dos discursos: el
crecimiento acelerado que ha tenido el Pert progresivamente que ha conllevado a un vasto
consumismo, el boom inmobiliario, o exportaciones e importaciones; y a la vez, como cara
opuesta de la moneda, las melancélicas problematicas que abarca la sociedad, como la
inseguridad ciudadana, la prensa amarillista, la nula cultura vial, el racismo, o la violencia
de género; presentando como propuesta de solucién a la nifiez, que inmersos en la busqueda
de valores y la mejora del desarrollo social, utilizan la sensibilizacion humana mostrando
una historia original, que bajo el brazo, contiene una estrategia publicitaria empresarial, con

el objetivo de generar confianza y fiabilidad en sus clientes.

En el mundo, diversos estudios y/o investigaciones han observado y estudiado al

storytelling como herramienta publicitaria. Los occidentales Vare (2014), Loizate (2015), y



Guisado (2017) implementaron en sus indagaciones la metodologia cualitativa con disefio
descriptivo a través de una guia de observacién. Sin embargo, las autoras difieren en sus

enfoques préacticos.

Vére (2014) analiza la importancia de técnicas como la iconografia y la semiética
para el desarrollo de la comunicacion estratégica aplicada a la publicidad. Loizate (2015)
destaca la recuperacion de la narrativa a través del storytelling como un simbolo de
proactividad en la relacion entre la empresa y el cliente a través de la implementacion de
valores o sentimientos. Guisado (2017) reflexiona sobre el poder del marketing en contextos
literarios para el mejoramiento de la marca y los beneficios producidos por sus

consumidores.

También, Vizcaino (2016) fusiond durante su estudio tanto la metodologia cualitativa
como cuantitativa basada en entrevistas a expertos y la opinién de un espacio de
consumidores del caso. La investigacion estuvo enfocada en el analisis retérico del uso del
storytelling a lo largo de la historia publicitaria con la comparacion entre los fundamentos

tedricos y practicos de la propia técnica.

A nivel nacional, otros autores han planteado también sus casos de analisis acerca del
storytelling. Ojeda (2016), Sanchez (2017) y Huertas (2017) apostaron por realizar sus
respectivas indagaciones a través de la implementacion del método cualitativo, pues al
resumirse en unidades de observacion, reforzaria el razonamiento deductivo. Sin embargo,

las autoras difieren en sus enfoques préacticos.

Ojeda (2016) analiza a través del estudio de la retdrica y el analisis del espaciotiempo
en la presentacion de la historia del caso. Sanchez (2017) utiliz6 la recoleccién de datos
basado en producciones publicitarias hechas con anterioridad para realizar una indagacion a
personas implicadas de las mismas que le otorguen puntos de vista con diferenciacion.
Huertas (2017) usé la hermenéutica para estudiar la narrativa transmedia expresadas en

indicadores tematicos que se cuestionaban entre si y no sobre el contexto general.



Ademas, Burgos (2017) realiz6 una investigacion de metodologia hibrida (cualitativa
y cuantitativa) que se dividio en la observacion de recursos audiovisuales del caso de estudio
para construir una ficha técnica de valor y la posterior recoleccion de informacion a traves

de encuestas en el grupo objetivo, para finalmente relacionar ambos resultados.

El arte de la comunicacion es una habilidad compleja de dominar. La comunicologia
ha construido numerosas técnicas para conllevar su estudio y analisis a través de teorias. ES
el caso de la teoria de los Efectos Limitados. La publicidad tiene un fin: la persuasion. Sin
embargo, el afiadido del storytelling implementa muchos mas recursos como la basqueda de
valores o la sensibilizacion; es por eso que, esta corriente sostiene que los efectos de los
medios de comunicacién no son tan extremos como se les conoce, puesto que, habla de una

sociedad capaz de seleccionar, interpretar y distorsionar el mensaje (Simonson, 2012).

Los términos publicitarios y sus enfoques practicos son encontrados en la teoria de
los Sistemas Sociales, de Niklas Luhmann. El autor sostiene que la funcion define la
estructura, es decir, las personas son dependientes por si mismas y deciden su forma de
organizacion o interpretacion. Ello, asignado a la publicidad, explica la responsabilidad de
la persuasion (Baraldi y Corsi, 2017). Un mensaje puede ser transmitido a través de distintos
contextos; sin embargo, la sociedad puede distinguir la seleccion de contenidos impuestos
para causar efectos en ellos. Un storytelling busca causar efecto en su receptor; pero, éste

puede darse cuenta de la intencion que se tiene desde el punto de vista publicitario.

Internet es un espacio de conectividad para la creacion y difusion de cualquier tipo
de contenido. La teoria de la Cultura Participativa, impartida por el experto en medios de
comunicacion, Henry Jenkins, defiende la idea de que los usuarios de medios se entienden
principalmente como participantes activos y creativos, puesto que, existe una mayor
capacidad de comunicacion interactiva y en red de las tecnologias digitales e internet
(Jenkins, 2006). Es decir, mas alla de poder verificar que el producto publicitario aporte un
mensaje valorable en la sociedad, los usuarios son capaces de entender que el motivo

principal por el que se apuesta en dicho lenguaje, es el comercio.



La publicidad es una estrategia que tiene bases sélidas en la psicologia del
consumidor, por ello, busca influenciar a obtener productos y/o servicios a costa de un
recurso audiovisual. La teoria del Modelo de Schramm, impartida por el comunicélogo
Wilbur Schramm, fue desarrollada en la década de los setenta. El autor sostiene su
preocupacion por los efectos que los medios de comunicacion, como emisor, pueda generar
en la audiencia o el publico, como receptor; puesto que, busca la mayor eficiencia posible
para que ciertos grupos objetivos especificos reciban numerosos mensajes con influencias

representativas para que actten a partir de ellos (Ho, 2008).

La interactividad es una caracteristica fundamental de las tecnologias mientras que la
participacion corresponde a las costumbres o sabidurias. La teoria de la Interaccion de
Actores, expuesta por el sociélogo Ervin Goffman, cuenta que los objetos de interés
publicitario son los ritos de interaccién; es decir, son los patrones de interaccion
comunicativa que se aprenden y practican en la vida cotidiana, siendo analizados a partir del
esquema interpretativo de la dramaturgia, que incluye escenarios, actores o roles especificos
(Pask y de Zeeuw, 2004).

Los elementos clave incluyen barreras a la participacion, apoyo fuerte para compartir,
miembros que sienten que sus contribuciones son importantes y que se preocupan por la
participacion de otros, y sobre todo, a través de medios de comunicacion. Otra de las
corrientes que se relaciona al storytelling es la teoria de la Sociedad-Red, del venezolano
Manuel Castells, que habla sobre cdmo la participacién en la produccion cultural de los
medios de comunicacion de masas y el desarrollo de redes independientes de comunicacion
horizontal, hace que la sociedad sea capaz de inventar nuevos programas para sus vidas con
los materiales de sus sufrimientos, miedos, suefios y esperanzas (Castells, 2010). Es decir,

un storytelling del dia a dia.

Sin embargo, la productividad de un recurso publicitario se obtiene con el esfuerzo
de masificar las conexiones entre una empresa y su cliente. La teoria de la Accion
Comunicativa, hablada por el filésofo Jirgen Habermas, parte de la pregunta fundamental
de las teorias socioldgicas que reflexionan acerca de la constitucion de una base social para

mantener sus lineamientos unidos; es por ello que, para alcanzar una respuesta, desarrollo



una estrategia de accion social para analizar criticamente todo tipo de hecho contextualizado
en un conjunto de personas bajo un espacio publico (Carvalho, Vitor, Cogo, Santos y
Ferreira, 2017).

El storytelling esta constituido por una serie de herramientas que posibilitan su
proyeccion dentro del espacio publicitario. Por ejemplo, los elementos narrativos son una
pieza clave para el desarrollo de una historia: saber identificarlos y situarlos en el transcurso
de la misma, es la formula que atribuye a la creacién de un contexto con potencial; el
contenido de una historia aporta el dinamismo y hace apegar a las emociones que tanto se
buscan plasmar a la hora de construir un storytelling, causando aceptacion y relevancia de
interés en el puablico; o por dltimo, la identidad es lo que une y mezcla lazos entre el
espectador y la historia: con ello, logra reflejar un significado que mejora la percepcion y la

experiencia del consumidor visual (Diez, 2016).

La publicidad a través de un mensaje gira en torno a sus técnicas narrativas, tanto
verbales como visuales, para conceptualizar las necesidades que requiere un producto o
servicio comunicativamente. El objetivo de alcanzar dichas necesidades exige que el mensaje
publicitario simplificado sea transformado con las bases comunicacionales de la persuasion,
concibiendo un argumento, donde el discurso se construye mediante influencias hacia el
receptor utilizando la razén y la emocion, formas de razonamiento a las que se apela para

Ilegar a su instinto sentimental con mayor profundidad (Lee, Hosanagar y Nair, 2018).

El receptor del mensaje debe ser instaurado en un contexto donde se pueda ver
reflejado a su propia semejanza; es por ello que, se crean personajes que puedan identificarse
directamente con la empresa, su marca o su servicio, que puedan transmitir los beneficios
que ofrece el bien y que pueda conectar con el grupo objetivo al que se dirija (Laczniak,
Kempf y Muehling, 1999). Sin embargo, ello no es del todo facil, pues requiere un cierto
grado de concentracion y precision para la seleccion de valores humanos que asemejan un

mensaje politicamente correcto y que muchas veces se convierten en fendmenos sociales.

Por ejemplo, en dicha intervencion, se debe buscar un perfil que esté enlazado con el
mensaje que la empresa quiere transmitir. No se suele intentar crear un personaje con el

objetivo de convertirlo en un impacto social, pero si el caso se presenta, la empresa debe



aprovechar ello para proyectarse nuevos y mayores objetivos. Todo inicia con un comentario.
La reaccion social, de boca en boca, convierte la simpleza en casos de éxito, y en una posible
nueva oportunidad para que dicho personaje alargue su presencia en el panorama

publicitario.

La creacion del personaje es la concepcion del mensaje publicitario. Personificar y
dar vida a una idea transforma la contextualizacion de una o mas palabra, pero debe estar
acompariado de otro valor agregado como es el espacio o lugar que rodea al mismo. Este
elemento sirve para situar y orientar la tangibilidad narrativa, pues es donde transcurren los
hechos a través de la palabra; y puede estar orientado hacia un escenario fisico, un escenario

psicolégico o un escenario social, ligados al tiempo (Yilmaz, Bodur, Telci e Iscioglu, 2011).

En la publicidad, el tiempo es una herramienta que sirve para definir la narratividad
y los sucesos temporales que se producen durante la historia, aportando fluidez y movimiento
a una trama que puede desvelarnos la direccion en la que se dirige la idea principal hasta la
situacion argumental donde se ubica el punto de conflicto o punto de importancia para

orientar en todo momento al espectador (Frolova, 2014).

El relato esta construido segun los hechos que son contados al reflejarse el proceso
de fidelizacion con el orden en que se presentan; es por ello que, se suele implementar una
estructura de tiempo basada en un desarrollo lineal o de guia, haciendo suceder los hechos
con mayor antigliedad de tiempo en un inicio y culminando con la actualizacion de los
mismos en un final; todo ello, a través de los tiempos verbales, donde se emplea el uso de
verbos en pasado; o a través de frases que significan indicadores de tiempo, como por

ejemplo, los adverbios “después de” o las expresiones “al dia siguiente” (Hultman, 2008).

El narrador también se ve envuelto en la narrativa como un personaje dentro de la
trama. Esta sirve como guia y aporta al relato un tanto de riqueza con detalles y contenido,
pues logra que se tenga atencion plena al desarrollo de la historia perpetuando y creciendo
través de la misma (Perucha, 2009). Aunque existen diferentes tipos de narradores, entre los

gue se tienen al autodiegético, heterodiegético, y homodiegético, éste Gltimo es el mas



popular y el que se encuentra en la mayoria de las historias; se produce en primera persona

y revela el desarrollo de la trama segun el marco tedrico.

El contenido publicitario nace a partir de la concepcion de una idea que es
reflexionada y meditada para verificar si es la decision mas acertada dentro de los pardmetros
y exigencias del bien que se proyecta a la publicidad. La idea es el origen de un relato
proveniente del imaginario individual o colectivo, con el fin de prevalecer las historias,
hazanas, o ensefianzas en el tiempo. Para construir un argumento literario, nace siempre de
un antecedente como referente y, durante la formacion y el transcurso de la misma, cada
autor le otorga originalidad a cada historia. ganando atractivo y marcando el desarrollo de la
trama (Nelson y Paek, 2005).

Asi, se contextualiza el mensaje, catalogado como un conjunto de técnicas o formulas
de carécter narrativo que cuenta con un cédigo y canal, estableciendo una relacién entre el
espectador y la historia con el objetivo de buscar captar su atencién o interés respondiendo
a los estimulos que se proyecta a generar la marca, camparia o estrategia publicitaria. Un
mensaje puede ser cualquier elemento hallado dentro del producto audiovisual, desde una
lejana flor plantada en una maceta hasta los gestos de un personaje emocionado por el bien

que representa.

Eso quiere decir que, un mensaje puede ser interpretado segun el codigo entendido
por el receptor, que no siempre podria ser el mismo que retne los objetivos del emisor. El
lenguaje, a lo largo del tiempo, ha buscado variantes y ha ganado de gran forma numerosos
términos y modelos dentro de la terminologia; por lo que, en estos dias se ha visto forzado a
reinventarse para marchar con la tendencia y que no pierda su eficacia moldeando su
arquetipo a la demanda del espectador con el fin de empatizar y ganar la aceptacion del
consumidor (Prindle, 2011).

En la publicidad, el lenguaje puede presentarse de distintas formas y en distintos
contextos. Por ejemplo, los contenidos publicitarios suelen utilizar la retorica para proyectar
la eficacia que se desea brindar. Ademas, se podrian considerar los extranjerismos o

neologismos para ampliar el rango de aceptacion, a través de registros cultos o coloquiales,



segun corresponda; pero, sobre todo, la importancia se enfoca en un eslogan que combine

todas las caracteristicas positivas del producto o servicio (Kannan y Tyagi, 2013).

Alli influye la presencia de la objetividad, que refiere a la capacidad de mostrar la
realidad mostrandola tal cual se presenta, sin formular criterio ético o moral, para defenderse
imparcialmente dentro de toda situacion. Es importante proyectar que un mensaje es objetivo
y no manipulado, pues el espectador ganara confianza y la historia, credibilidad. Esto, en el
desarrollo de una campafia, puede resultar una herramienta capaz de crear consciencia si es

el objetivo o por lo contrario, polémica al retratar la crudeza de los acontecimientos.

La realidad puede ser clara o distorsionada. De ello, se encarga el medio por el cual
se muestra. La difusion es la forma de transmitir el mensaje mediante los diferentes canales
con los que se cuentan hoy en dia. Esto lo convierte en un punto importante a tomar en
cuenta, puesto que, el consumidor contemporéneo no solo realiza el papel de simple
espectador, sino por el contrario, busca formar parte del fendmeno o acontecimiento,
compartiendo de manera activa el mensaje o historia causando una ola de respuesta e

interaccion inmediata (Hong, Kang y Hubbard, 2018).

La publicidad representa a un producto o servicio; pero, sobre todo, representa a la
empresa que trata de ofrecerlo. La identidad corporativa demuestra cuan responsable es una
empresa con sus propios colaboradores desde el punto de vista en un extorno directo, como
lo son sus clientes. La publicidad sobrevive gracias al éxito que causa 0 no en sus clientes;
pero, mas alla de bienes, las empresas actuales son exigidas de participar en las sociedades
de modo colaborativo, para otorgar un beneficio o valor agregado a sus ingresos (Curras,
2010).

La imagen corporativa refiere a la imagen que muestra la marca frente al espectador
o consumidor. Esta requiere establecer un fuerte vinculo con el mismo para asegurar el éxito
y la aceptacion; por ello, un buen storytelling con una idea sélida bien argumentada, con
buenos personajes y desarrollo, aseguran que la imagen de la marca adquiera relevancia y

los consumidores sigan, no solo al producto si fuera el caso, sino al ente, es decir, la empresa,



que desarrolla la idea forjando lazos emocionales que pueden perdurar en el tiempo (Guede,
2014).

Dichos lazos se establecen en base a la relevancia que le encuentre el consumidor al
producto ofrecido, y muchas veces, influye el medio actual en el que se encuentran rodeados.
Por ello, actla la realidad social como contexto de la situacion publicitaria, siendo aquello
que se percibe del entorno y como se ven involucrados en él; y por consecuencia, se ve

reflejada en las personas que compartan y convivan en una misma sociedad.

Las sociedades estan formadas por sus miembros, quienes representan al fruto vivo
de sus tradiciones. Aun asi, una sociedad construye su propia identidad en base a sus
antepasados, y ello trata de la cultura. Esta, por ejemplo, es el conjunto de habitos,
costumbres y creencias que son compartidas en grupos que conviven en un mismo circulo o
constructo social. Enfocado al medio publicitario, para realizar una correcta utilizacion de la
historia como estrategia, debemos identificar al pablico meta y crear sentimientos de
identidad y vinculos; pero, sobre todo, crear sentimientos comunes para poder captar la

atraccion del espectador (Sierra, 2016).

A ello se le suman los valores, un conjunto de comportamientos y actitudes que
desarrollan las personas. En una historia, los personajes pueden desarrollar diferentes roles
que enmarcan su desarrollo en la trama. Por ejemplo, se pueden personificar a héroes,
antihéroes o villanos; puesto que, también un producto audiovisual o campafia publicitaria
puede contener valores que aportan en gran medida a la sociedad para su desarrollo y

aprendizaje; y qué mas que con el vivo reflejo de lo que eres, no debes ser 0 puedes ser.

Todo termina con la retroalimentacion entre productor-consumidor. Para ello,
significa que el cliente ha sido cautivado por el mensaje publicitario, ha decidido aceptar la
oferta ofrecida y han logrado contentarlo con los resultados. La satisfaccién es la respuesta
del consumidor al mensaje o propuesta realizada del proyecto, esta si es positiva adquiere
gran valor, empatia incluso llega a ser difundida lo que refleja el progreso de la historia
(Garcia Lépez, 2017).
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Por ello, esta investigacion se plantea la siguiente pregunta: ¢como se presenta el
storytelling como herramienta publicitaria en la campana “Ciudadanos del Mafnana” de
MiBanco, 2019? De igual forma, se cuestiona ¢como se presentan los elementos narrativos,

el contenido y la identidad en el storytelling como herramienta publicitaria en la camparia

“Ciudadanos del Mafana” de MiBanco, 2019

Ademas, se presentan dimensiones como los elementos narrativos, que incluye
indicadores como argumento, personajes, espacio, tiempo y narrador; el contenido, que
incluye indicadores como idea, mensaje, lenguaje, objetividad y difusién; y la identidad, que

incluye indicadores como imagen corporativa, realidad social, cultura, valores y satisfaccion.

Esta indagacion desea plantearse como base a futuras investigaciones para el
continuo desarrollo comunicacional; puesto que, considera oportuna dejar en evidencia el
pensamiento de Philip Kotler sobre la nueva dimension de hacer marketing a través de la
centralizacion de valores, o conocido también como el marketing 3.0, que ya se encuentra
presenta en esta nueva era de la digitalizacion. La importancia de explicar dichos argumentos
recae en la responsabilidad profesional de los productos publicitarios en la contribucién y

mejora de las herramientas tecnoldgicas.

Asimismo, esta investigacion tiene como objetivo general: analizar el storytelling
como herramienta publicitaria en la campana “Ciudadanos del Mafiana” de MiBanco, 2019.
Ademas, se proyecta a examinar los elementos narrativos, el contenido y la identidad en el
storytelling como herramienta publicitaria en la campaiia “Ciudadanos del Manana” de

MiBanco, 2019.
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1. METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion
La presente investigacion tiene caracteristicas metodoldgicas de tipo aplicado,

enfoque cualitativo, disefio interpretativo y nivel hermenéutico.

Segin Tam, Vera y Oliveros (2008), el tipo aplicado se utiliza para “crear nueva
tecnologia a partir de los conocimientos adquiridos a traves de la investigacion estratégica
para determinar si estos pueden ser utilmente aplicados con o sin mayor refinamiento para

los propositos definidos™ (pag. 147).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), el enfoque cualitativo se utiliza para
“la recoleccion de datos sin medicion numérica ni estandarizados para describir o finar
preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion desde la perspectiva y punto de

vista de los participantes” (pag. 7).

Segun Juarez (2006), el disefio interpretativo se utiliza para “comprender los
significados desde la perspectiva del actor social y pretende no perder de vista el contexto
del que provienen, para dar cuenta del contexto sociocultural en el que se construyen y

reconstruyen” (pag. 43).

Segun Arréaez, Calles y Moreno de Tovar (2006), el nivel hermenéutico se utiliza para
“comprender el todo, comprender la parte y el elemento y, mas en general, es preciso que
texto y objeto interpretado, y sujeto interpretante, pertenezcan a un mismo ambito, de una

manera que se podria calificar de circular a la comprension” (pag. 171).

2.2 Escenario de estudio

La presente investigacion tiene como escenario de estudio a la campafa publicitaria
“Ciudadanos del Manana”, representada a través de un producto audiovisual con fines
comerciales, promovida por la entidad bancaria MiBanco. La responsabilidad
comunicacional estd a cargo de la productora audiovisual “Zavalita Brand Building”, que
elabora, con toques reflexivos, el contenido a través de un spot publicitario de 2 minutos con

6 segundos.
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2.3 Participantes

La presente investigacion tiene como participantes, en primera instancia, a la
campafia publicitaria “Ciudadanos del Mafiana” promovida por la entidad bancaria
MiBanco; en segunda instancia, a los personajes que actuan dentro del contenido publicitario
construido por la propia campafia; y en tercera instancia, a la contextualizacion del mensaje
narrado en el producto publicitario acorde a la realidad social del pais en relacion con los

fines comerciales de la empresa.

El producto publicitario es realizado en conjunto por MiBanco y la agencia
publicitaria Zavalita Brand Building, una productora con gran experiencia en el sector, que
tiene a la cabeza a Flavio Pantigoso, un publicista galardonado por numerosos premios a lo
largo de su carrera; uno de los mas representativos es el Gran Effie 2018 con «Escolares

Utiles», que es el mas proximo antecedente promocional realizado por la entidad bancaria.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La presente investigacion tiene como técnica e instrumento de recoleccion de datos;
en primera instancia, la observacion de estudios con anterioridad referidos al analisis de
contenidos publicitarios basados en la herramienta del storytelling; y en segunda instancia,
la guia de observacion de contenido para verificar la incidencia de las dimensiones

propuestas en este trabajo.

En primera instancia, se han observado estudios internacionales donde refieren
referidos al analisis de contenidos publicitarios basados en la herramienta del storytelling
como una nueva oportunidad de contar historias a través del marketing 3.0. Ademas, dichas
investigaciones sirven para la construccion de la operacionalizacion de la variable

cualitativa.

Con ello, en segunda instancia, se disefia una guia de observacion con items
seleccionados en base a las dimensiones e indicadores expuestas anteriormente para evaluar
elementos dimensionales referidos al anélisis de contenidos publicitarios basados en la

herramienta del storytelling.
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2.5 Procedimiento

La presente investigacion, a través de la guia de observacion de contenido certificada
por la evaluacién de expertos, realiza el andlisis de los elementos dimensionales de la
variable cualitativa, donde se identifica la descripcion de los indicadores propuestos en base

al spot publicitario mencionado anteriormente.

Ademas, una vez definida la descripcion de los elementos, se interpreta la
connotacion comunicacional para la creacion de contenidos publicitarios en base a los
mismos indicadores propuestos en la variable cualitativa. Esta connotacion trata acerca de la
intencion del mensaje publicitario para causar efecto en el receptor a través de la

sensibilizacion y las emociones que contempla el producto audiovisual.

2.6 Método de analisis de informacién
La presente investigacion tiene como método de analisis de informacion la discusion
de la estimacion de resultado por caso de andlisis obtenido en la guia de observacion de

contenido en contraste con la comunicacion tedrica recopilada en la redaccion de este trabajo.

Los elementos narrativos, tales como, el argumento, los personajes, el espacio, el
tiempo, el narrador; el contenido, tales como, la idea, el mensaje, el lenguaje, la objetividad,
la difusidn; la identidad, tales como, la imagen corporativa, la realidad social, la cultura, los
valores, la satisfaccion, son analizados a través de la denotacion y la connotacion. En la
denotacion, se describe los resultados encontrados en el spot promocional; después de ello,
en la connotacion, se interpreta los resultados en base con la argumentacion teorica

recopilada con anterioridad en la redaccion de la investigacion.

2.7 Aspectos éticos

La presente investigacion se acoge al principio de libertad de informacion consultado
en el inciso 3 del articulo 2 de la Constitucion Politica del Perd. El autor reconoce que no
interviene en los estandares subjetivos del analisis de estudio. Ademas, la redaccién de las
referencias bibliograficas respeta la propiedad intelectual de los autores citados y

parafraseados en la indagacion.
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I11.  RESULTADOS

En base con el objetivo: Analizar los elementos narrativos en el storytelling como

herramienta publicitaria en la campana “Ciudadanos del Mariana” de MiBanco, 2019.

El argumento como elemento narrativo del storytelling sostiene que el producto
publicitario «Ciudadanos del Mafiana» es una propuesta audiovisual realizada en conjunto
por MiBanco y la agencia publicitaria Zavalita Brand Building, una productora con gran
experiencia en el sector, teniendo a la cabeza al sefior Flavio Pantigoso, galardonado por
numerosos premios a lo largo de su carrera; uno de los mas representativos es el Gran Effie
2018 con «Escolares Utiles» para MiBanco, y nombrado Publicista del Afio en los recientes
Premios ANDA de la Asociacion Nacional de Anunciantes, con gran trayectoria a nivel

internacional.

La compafiia ofrece una asesoria modular estratégica para la creacion de marcas. El
proyecto «Ciudadanos del Mafiana» partié de la finalidad o propdsito que buscaba plasmar
la entidad bancaria: mostrar la realidad contemporanea del Perl reflejada en los nifios
peruanos en etapa escolar. Juega con varias representaciones histéricas, provenientes de
nuestra cultura, y la solucion planteada sobre la mesa, la inversion escolar a través de
préstamos en el banco y los beneficios de acceder a él. Juegos de palabras y metéforas
enriquecen el producto y lo convierten en una publicidad con valores y ensefianzas para el

desarrollo, no solo de un pais sino de los futuros ciudadanos, «Ciudadanos del Mafiana».

Los personajes como elemento narrativo del storytelling estan representados, por
ejemplo, a través de un conjunto de nifios que representan a los futuros ciudadanos del
mafiana. Se destaca al personaje principal de la campafia, que es una nifia, alrededor de los
13 afos, quien interpreta el mensaje publicitario. Ademas, uno de los nifios esta disfrazado
de "ekeko", que es un mufieco que representa a un Dios de las culturas del altiplano andino;
y hace referencia a la abundancia, la fecundidad, la alegria y es el personaje de la celebracion
de Alasitas. También, aparece una nifia tocando el violin, que marca la diferencia y el

contraste entre nuestra bonanza economica y nuestra problematica realidad social.
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Mas tarde, uno de ellos tiene una mascara de Supay y sostiene un arma entre manos.
El Supay es un demonio proveniente de la mitologia inca, también llamado el “Dios de la
muerte o del inframundo”, que fue la personificacion que atribuyeron los incas a la maldad.
Asimismo, aparecen nifias con méascaras de diferentes rasgos, que atribuyen a las diferencias
raciales de nuestra sociedad; del mismo modo, hacen alusién a la diferencia de clases y
oportunidades que existen. Luego de ello, entran en escena varios personajes de género

masculino rodeando a una nifia, que representa el maltrato hacia las mujeres de nuestro pais.

También se observan nifios disfrazados de ratas que hacen referencia a la corrupcion
que esta sometida nuestro pais; siendo la rata un significado de animal rastrero y escurridizo.
Por ejemplo, una nifia con ataduras representa el descontento y la voz de la conciencia en
nuestra sociedad; o los nifios jalando las ataduras representan la sociedad sedienta de codicia

y egoismo, defendiendo cada uno sus intereses a costa del otro dejando atras los valores.

El espacio como elemento narrativo del storytelling expone la realizacion del
producto publicitario en las “Huacas del Sol y de la Luna”, que es un complejo arqueologico
ubicado en la costa norte del Perd, en la provincia de Trujillo, perteneciente a la region de
La Libertad.

El tiempo como elemento narrativo del storytelling define la estructura de tiempo
presente, que representa al afio 2019, incidiendo en las historias acerca de la realidad del pais

desde hace varios siglos atras.

El narrador como elemento narrativo del storytelling involucra la participacion
sonora en primera persona de tipo de monodlogo interior, donde se plasma el flujo de

conciencia de la protagonista y su pensamiento en bruto.

En base con el objetivo: Analizar el contenido en el storytelling como herramienta

publicitaria en la camparnia “Ciudadanos del Mariana” de MiBanco, 2019.
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La idea como contenido del storytelling busca mostrar la realidad contemporanea del
Peru reflejada en los nifios peruanos en etapa escolar; puesto que, la entidad bancaria tiene
como objetivo formar ciudadanos que generen cambios positivos en su comunidad a través
de su progreso con el crecimiento de su negocio, al que los servicios de la empresa pueden

ayudar.

El mensaje como contenido del storytelling relaciona frases como “el Peru crece
desde hace aios” que hace referencia a que el Per( es un pais en vias de desarrollo;
“crecieron billeteras, bolsillos y alcancias” que hace referencia al crecimiento econémico
que ha tenido el Perd en los ultimos cinco afios; o0 “invadimos tiendas, mall,
supermercados... compramos teles, celulares, ropa, autos” que hace referencia a que la

demanda interna creci6 de la mano del consumo y la inversion privada.

Ademas, relaciona otras frases como “exportamos oro, cobre, plata... |y platos a
todos lados” que hace referencia al crecimiento de la exportacidén de minerales y la presencia
de la gastronomia peruana a nivel mundial galardonada con numerosos premios; “nos
pusimos de moda, jfuimos un boom planetario!” que hace referencia que el Peru en los
ultimos afios ha atravesado numerosos logros que lo han llevado a ser un destino interesante
convertido en noticia alrededor del mundo; o0 “de grandes cifras y porcentajes, nos
enamoramos”’ que hace referencia a cifras del crecimiento de exportacion en sectores que

generan muchos empleos.

Por ejemplo, varias frases en base a la desproporcionada realidad social que se vive
en el Pert hablan de “la felicidad se nos fue escapando” que hace referencia a la realidad
problemética de nuestro pais; “la tele nos muestra noticias que dan espanto” que hace
referencia a que la television peruana actualmente carece de valores y genera controversia
por la crudeza de su contenido; 0 “los autos nos convirtieron en animales enjaulados” que
hace referencia a las alarmantes cifras de accidentes de transito que sesgan la vida cientos de

personas por la nula cultura vial que tiene el pais.

También menciona frases como “todas nuestras sangres no son siempre valoradas”

que hace referencia a que a pesar de que el pais sea multicultural, el racismo y la
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discriminacion es un problema latente en la sociedad; “las mujeres vivimos asustadas” que
hace referencia a que el feminicidio en el Per( se ha visto aumentado en los Gltimos afios,
registrando en 2018 un total de 582 casos; 0 “ser mds ricos, hermanitos, no nos hizo mds
honrados” que hace referencia a que la corrupcion es un cancer en que impide desarrollarnos

y el Peru se alza con el puedo 96 en escala de corrupcién de un total de 180 paises.

Por altimo, agrega frases como “lo que paso peruanos es que nos maleducamos: sélo
aprendimos a crecer y no a desarrollarnos” que hace referencia a que se arroja un reclamo
y voz de protesta por parte del pueblo peruano, que en busca del crecimiento econémico;
“no todo estd perdido, aun es tiempo de reeducarnos” que hace referencia a que se propone
reeducar y traer de vuelta los valores tan escasos en nuestra sociedad; y “el verdadero
desarrollo consiste en convertirnos, de una vez por todas, en verdaderos ciudadanos” que
hace referencia al camino al progreso y desarrollo, la inversion en la educacion de los nifios,

que algan dia seran los futuros ciudadanos del mafiana.

El lenguaje como contenido del storytelling utiliza un formato coloquial: para la
poblacién en general, es totalmente entendible; puesto que, la entidad bancaria promueve un
lenguaje inclusivo sin distinciones culturales, a las que representa en imagen, pues tiene

como grupo objetivo a un publico general.

La objetividad como contenido del storytelling es, sin dudarlo, clara y contundente:
aporta una moraleja y mensaje para la sociedad; puesto que, la entidad bancaria es objetiva
al narrar la historia del Per0, reflejando datos acerca de la realidad social que se ha vivido.
Sin embargo, hace incidencia también, subjetivamente, en la necesidad de generar servicios

con la poblacion, utilizando la sensibilizacion.

La difusién como contenido del storytelling se realiza a través de sus redes sociales;
pero, con mayor frecuencia, a través de la television; puesto que, la entidad bancaria invierte
en la proyeccion de su producto audiovisual con mayor frecuencia en la television, porque
éste es un medio masivo para todas las edades, cosa que las redes sociales aun se quedan

cortas para personas de la tercera edad, quienes pueden acceder a un servicio.
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En base con el objetivo: Analizar la identidad en el storytelling como herramienta

publicitaria en la camparia “Ciudadanos del Mariana” de MiBanco, 2019.

La imagen corporativa como identidad del storytelling proyecta que MiBanco es una
empresa que tiene como propasito transformar la vida de los peruanos, ademas apuesta por
el crecimiento del pais. Del mismo modo, la entidad bancaria quiere conseguir una relacion
cercana con cada uno de sus clientes, inspirando confianza y apostando por valores como la

integridad, cooperacion, inclusion social y desarrollo conjunto.

La realidad social como identidad del storytelling esta reflejada en el producto
audiovisual que muestra dos caras de la moneda: la primera, una donde el crecimiento en la
economia del pais seguido de un vasto consumismo y explotacién de recursos han llevado al
Per( a la cuspide del desarrollo; no obstante, el pais no camina de la mano con este desarrollo,
puesto que, por el contrario, a diario podemos ver en la television, la pérdida progresiva de
los valores. Ademas, el producto también aborda temas como la nula cultura vial, el racismo,

feminicidios o corrupcion.

La cultura como identidad del storytelling se rige por una serie de principios como
la asesoria e innovacion para brindar un mejor servicio, también nos muestra la construccion

de lazos que retribuyen la confianza de sus clientes y la cooperacién en todo momento.

Los valores como identidad del storytelling quiere mostrar en todo momento la
empresa son de confianza por la entidad y transparencia, al igual que el compromiso que
tienen con el pais y su sociedad, apostando con mensajes como que la mejor inversion que

podemos realizar es en nuestros hijos.
La satisfaccién como identidad del storytelling respecto del producto audiovisual ha

sido exitosa; puesto que, tras ganar el “Gran Effie 2019”, ha recibido célebres comentarios

en referencia, de parte de numerosos especialistas en marketing y afines al ojo publico.
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IV. DISCUSION

La investigacion “El storytelling como herramienta publicitaria: Analisis de la
campana “Ciudadanos del Mariana” de MiBanco, 2019” emplea una guia de observacion
estructurada en el anélisis denotativo y connotativo de los elementos narrativos, tales como,
el argumento, los personajes, el espacio, el tiempo y el narrador; del contenido, tales como,
la idea, el mensaje, el lenguaje, la objetividad y la difusion; y de la identidad, tales como, la

imagen corporativa, la realidad social, la cultura, los valores y la satisfaccion.

Se encuentra relacion con Ojeda (2016), quién en su investigacion “La condensacion
de historias en el storytelling publicitario: andlisis de la campafia Cholo Soy de MiBanco”
concluyd que dicha herramienta estratégica aparece como una solucion emocional ante un
escenario enfocado en la realidad social que proyecta diversa informacion, de manera méas
rapida y con el valor agregado de la sensibilizacién, para apelar a las emociones de las
personas y construir una mejor comunidad. Las evidencias del producto audiovisual de
MiBanco refieren que es una estrategia comercial que ha causado efecto de éxito en la
industria empresarial y efecto de sensibilizacion en la sociedad, al obtener numerosos

galardones y mayores registros de clientes asociados a la entidad bancaria.

Precisamente, esto es reflejado a través de la teoria del Modelo de Schramm,
impartida por el comunicologo Wilbur Schramm, desarrollada en la década de los setenta.
El autor sostiene su preocupacion por los efectos que los medios de comunicacion, como
emisor, pueda generar en la audiencia o el publico, como receptor; puesto que, busca la
mayor eficiencia posible para que ciertos grupos objetivos especificos reciban numerosos
mensajes con influencias representativas para que actlen a partir de ellos (Ho, 2008). La
publicidad es una estrategia que tiene bases sélidas en la psicologia del consumidor, por ello,

busca influenciar a obtener productos y/o servicios a costa de un recurso audiovisual.

El primer objetivo especifico busca analizar los elementos narrativos en el
storytelling como herramienta publicitaria en la campafia “Ciudadanos del Mafiana” de

MiBanco. Los elementos narrativos son una pieza clave para el desarrollo de una historia:
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saber identificarlos y situarlos en el transcurso de la misma, es la formula que atribuye a la
creacion de un contexto con potencial; el contenido de una historia aporta el dinamismo y
hace apegar a las emociones que tanto se buscan plasmar a la hora de construir un
storytelling, causando aceptacion y relevancia de interés en el pablico; o por ultimo, la
identidad es lo que une y mezcla lazos entre el espectador y la historia: con ello, logra reflejar

un significado que mejora la percepcion y la experiencia del consumidor visual (Diez, 2016).

Se encuentra relacion con Huertas (2017), quién en su investigacion “Analisis del uso
del storytelling como herramienta publicitaria en la campaiia “Vamos por Mas” de la marca
Inca Kola, 2017” concluyé que dicha herramienta estratégica generd que la campana fuera
un éxito en las redes sociales porque logro una excelente interaccion con sus clientes, quiénes
lograron sensibilizarse a traves del spot promocional a causa de la produccidn y construccién
de un mensaje influyente que nacio6 de una idea locuaz y fresca, para captar la atencion del
publico sin necesidad de enfocar su producto como el principal participante del producto
audiovisual. La publicidad a través de un mensaje gira en torno a sus técnicas narrativas,
tanto verbales como visuales, para conceptualizar las necesidades que requiere un producto

0 servicio comunicativamente.

Al respecto, esto es reflejado a través de la teoria de la Interaccion de Actores,
expuesta por el socidlogo Ervin Goffman. El autor cuenta que los objetos de interés
publicitario son los ritos de interaccion; es decir, son los patrones de interaccion
comunicativa que se aprenden y practican en la vida cotidiana, siendo analizados a partir del
esquema interpretativo de la dramaturgia, que incluye escenarios, actores o roles especificos
(Pask y de Zeeuw, 2004). El argumento del producto, la creaciéon de los personajes, la
eleccion de un espacio, la medicién del tiempo y la narracion de la historia son la concepcion

del mensaje publicitario.

El segundo objetivo especifico busca analizar el contenido en el storytelling como
herramienta publicitaria en la campafia “Ciudadanos del Manana” de MiBanco. El contenido
publicitario nace a partir de la concepcion de una idea que es reflexionada y meditada para

verificar si es la decision mas acertada dentro de los parametros y exigencias del bien que se
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proyecta a la publicidad. La idea es el origen de un relato proveniente del imaginario
individual o colectivo, con el fin de prevalecer las historias, hazafas, o ensefianzas en el
tiempo. Para construir un argumento literario, nace siempre de un antecedente como
referente y, durante la formaciéon y el transcurso de la misma, cada autor le otorga
originalidad a cada historia. ganando atractivo y marcando el desarrollo de la trama (Nelson
y Paek, 2005).

Se encuentra relacion con Burgos (2017), quién en su investigacion “El storytelling
publicitario y el posicionamiento de San Fernando en el spot “Jueves de Pavita — L0S
Estradas” en las madres de 35 a 40 anos de la Unidad Vecinal de Matute - La Victoria 20177,
concluy6 que dicha herramienta estratégica se encarga de contar una historia en base a
anécdotas inspiradoras, donde la ficcion a veces suele ser confundida con la exageracion a
la realidad y esto puede ser contra prudente para el impacto de la publicidad y el mensaje,
que hizo conectar al publico objetivo apelando a las emociones y sentimientos, creando
identificacion con la historia que se cont6 en ella. Es por ello que, el contenido publicitario
nace a partir de la concepcion de una idea que es reflexionada y meditada para verificar si es
la decisién mas acertada dentro de los pardmetros y exigencias del bien que se proyecta a la

publicidad.

En linea con ello, esto es reflejado a través de la teoria de la Accion Comunicativa,
hablada por el filésofo Jirgen Habermas. El autor parte de la pregunta fundamental de las
teorias socioldgicas que reflexionan acerca de la constitucion de una base social para
mantener sus lineamientos unidos; es por ello que, para alcanzar una respuesta, desarrollo
una estrategia de accion social para analizar criticamente todo tipo de hecho contextualizado
en un conjunto de personas bajo un espacio publico (Carvalho, Vitor, Cogo, Santos y
Ferreira, 2017). La productividad de un recurso publicitario se obtiene con el esfuerzo de

masificar las conexiones entre una empresa y su cliente.

El tercer objetivo especifico busca analizar la identidad en el storytelling como
herramienta publicitaria en la campafia “Ciudadanos del Mafana” de MiBanco. La

publicidad representa a un producto o servicio; pero, sobre todo, representa a la empresa que
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trata de ofrecerlo. La identidad corporativa demuestra cuan responsable es una empresa con
sus propios colaboradores desde el punto de vista en un extorno directo, como lo son sus
clientes. La publicidad sobrevive gracias al éxito que causa 0 no en sus clientes; pero, mas
alla de bienes, las empresas actuales son exigidas de participar en las sociedades de modo

colaborativo, para otorgar un beneficio o valor agregado a sus ingresos (Curras, 2010).

Se encuentra relacion con Guisado (2017), quién en su investigacion “““Storytelling”:
Como contar historias ayuda a la estrategia de marketing”, concluyd que dicha herramienta
estratégica yace en la importancia que tienen las historias para los seres humanos desde una
perspectiva psicoldgica, su union a ellas desde la antigiiedad y la capacidad de éstas para
conectar con el lado emocional de las personas; puesto que, comercialmente hablando, la
principal ventaja en su uso radica en la capacidad para conectar con los clientes y crear en
ellos emociones hacia la empresa, siendo flexible en todos los aspectos ya que se adapta a

los distintos medios digitales y a cualquier tipo de comercio o0 grupo objetivo.

Coincidentemente, esto es reflejado a traves de la teoria de los Sistemas Sociales, de
Niklas Luhmann. El autor sostiene que la funcion define la estructura, es decir, las personas
son dependientes por si mismas y deciden su forma de organizacién o interpretacién. Ello,
asignado a la publicidad, explica la responsabilidad de la persuasién (Baraldi y Corsi, 2017).
Un mensaje puede ser transmitido a través de distintos contextos; sin embargo, la sociedad
puede distinguir la seleccion de contenidos impuestos para causar efectos en ellos. Un
storytelling busca causar efecto en su receptor; pero, éste puede darse cuenta de la intencion

que se tiene desde el punto de vista publicitario.
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V. CONCLUSIONES

En base con el objetivo general “analizar el storytelling como herramienta
publicitaria en la camparia “Ciudadanos del Mariana” de MiBanco, 2019, se concluye que
el producto audiovisual de MiBanco es una estrategia comercial que ha causado efecto de
éxito en la industria empresarial y efecto de sensibilizacion en la sociedad, al obtener

numerosos galardones y mayores registros de clientes asociados a la entidad bancaria.

En base con el objetivo especifico “analizar los elementos narrativos en el
storytelling como herramienta publicitaria en la campaiia “Ciudadanos del Maniana” de
MiBanco, 2019, se concluye gque los elementos narrativos de MiBanco en el producto
audiovisual refiere mostrar la realidad contemporanea del Per( reflejada en los nifios
peruanos en etapa escolar, a través de representaciones historicas, provenientes de diversas

culturas con valores y ensefianzas para el desarrollo de futuros ciudadanos.

En base con el objetivo especifico “analizar el contenido en el storytelling como
herramienta publicitaria en la camparia “Ciudadanos del Marniana” de MiBanco, 2019, se
concluye que el contenido de MiBanco en el producto audiovisual se construye a partir de la
idea de generar cambios positivos dentro de una comunidad en linea con el progreso del
negocio, con el valor agregado de proyectar un mensaje inclusivo entre culturas, edades,

Sexos, 0 estatus econémicos.

En base con el objetivo especifico “analizar la identidad en el storytelling como
herramienta publicitaria en la campaiia “Ciudadanos del Marnana” de MiBanco, 2019, se
concluye que la identidad de MiBanco en el producto audiovisual esta representada por la
creacion de una relacion de confianza y valores basada en el crecimiento econémico vy el
compromiso que tienen con el pais y su sociedad, donde retribuye la confianza de sus clientes

y la satisfaccion de transformar la vida de los peruanos.
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VI. RECOMENDACIONES

En base con el objetivo general “analizar el storytelling como herramienta
publicitaria en la campana “Ciudadanos del Maiiana” de MiBanco, 2019”, se recomienda
que la sostenibilidad de un éxito empresarial dependera de la innovacién estratégica y la
masificacion de oportunidades sociales; es por ello que, debe servir para que mas empresas

se acoplen a la creacién de contenido de valor a traves de mensajes productivos y realistas.

En base con el objetivo especifico “analizar los elementos narrativos en el
storytelling como herramienta publicitaria en la campaiia “Ciudadanos del Maniana” de
MiBanco, 2019, se recomienda que la integracion de una historia por contar a través de
personajes, espacios, tiempos y narradores logren conectar un argumento estratégico para la
creacion de una lovemark concientizada con la sociedad, que implique la participacion de la
realidad social como el valor agregado que permita la sensibilizacion en futuras obras

audiovisuales.

En base con el objetivo especifico “analizar el contenido en el storytelling como
herramienta publicitaria en la campana “Ciudadanos del Mariana” de MiBanco, 2019, se
recomienda que deban establecerse interpretaciones de una obra audiovisual para difundir
promociones comerciales con ideas sostenibles, a través de la objetividad y transparencia de
un interés corporativo acompafiado de un aporte social que permita la integracion de toda
empresa que busque narrar historias y un conjunto de personas que sean incluidas sin

distinciones de culturas, costumbres, lenguas o ideologias.

En base con el objetivo especifico “analizar la identidad en el storytelling como herramienta
publicitaria en la campana “Ciudadanos del Maiiana” de MiBanco, 2019, se recomienda
gue las empresas apuesten por contenidos con propositos sociales, a través de la intervencion
de los integrantes de una comunidad para transformar el pais desde sus habitantes y no desde
sus gobernantes, para que se busque acoplar una serie de principios de valores culturales que

retribuyan la confianza y la cooperacion entre los miembros de dichos grupos objetivos.
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ANEXQOS
Anexo 1

GUIA DE OBSERVACION

El storytelling como herramienta publicitaria:
Andlisis de la campafia “Ciudadanos del Mafiana” de MiBanco, 2019.

ANALISIS DE CONTENIDO

Producto de estudio

Duracién de producto

Referencia de producto
I

Dimension de estudio ELEMENTOS NARRATIVOS

Elemento Denotacion Evidencia

Argumento Anexo #

Personajes Anexo #

Espacio Anexo #

Tiempo Anexo #

Narrador Anexo #

Dimensién de estudio CONTENIDO

Elemento Denotacion Connotacidn Evidencia

Idea Anexo #

Mensaje Anexo #

Lenguaje Anexo #

Objetividad Anexo #

Difusion Anexo #

Dimensién de estudio IDENTIDAD
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Elemento Denotacion Evidencia
Imagen

g . Anexo #
corporativa
Realidad

. Anexo #
social
Cultura Anexo #
Valores Anexo #
Satisfaccion Anexo #

Anexo 2

GUIA DE OBSERVACION

El storytelling como herramienta publicitaria:

Andlisis de la campaiia “Ciudadanos del Mafiana” de MiBanco, 2018.

ANALISIS DE CONTENIDO

Producto de estudio

“Ciudadanos del Mafiana”, de MiBanco

Duracion de producto

02 minutos, 06 segundos

Referencia de producto

Dimension de estudio

https://www.youtube.com/watch?v=EesjM0Zd2Ds

ELEMENTOS NARRATIVOS

Elemento Denotacion

Evidencia
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https://www.youtube.com/watch?v=EesjM0Zd2Ds
https://www.youtube.com/watch?v=EesjM0Zd2Ds

Argumento

El producto publicitario «Ciudadanos del Mafana» es una
propuesta audiovisual realizada en conjunto por MiBanco y la
agencia publicitaria Zavalita Brand Building, una productora con
gran experiencia en el sector, teniendo a la cabeza al sefior Flavio
Pantigoso, galardonado por numerosos premios a lo largo de su
carrera; uno de los mas representativos es el Gran Effie 2018 con
«Escolares Utiles» para MiBanco, y nombrado Publicista del Afio
en los recientes Premios ANDA de la Asociacién Nacional de
Anunciantes, con gran trayectoria a nivel internacional. La
compafia ofrece una asesoria modular estratégica para la
creacion de marcas.

El proyecto «Ciudadanos del Mafiana» partié de la finalidad o
propésito que buscaba plasmar la entidad bancaria: mostrar la
realidad contemporanea del Peru reflejada en los nifios peruanos
en etapa escolar. Juega con varias representaciones histéricas,
provenientes de nuestra cultura, y la solucidn planteada sobre la
mesa, la inversidn escolar a través de préstamos en el banco y los
beneficios de acceder a él. Juegos de palabras y metaforas
enriquecen el producto y lo convierten en una publicidad con
valores y ensefianzas para el desarrollo, no solo de un pais sino
de los futuros ciudadanos, «Ciudadanos del Manana».

Anexo #6

Personajes

a) Conjunto de nifios que representan a los futuros ciudadanos
del maifana.

b) El personaje principal de la campafia es una nifia, alrededor
de los 13 afos, que interpreta el mensaje publicitario.

c) Uno de los nifos esta disfrazado de "ekeko", un mufieco que
representa a un Dios de las culturas del altiplano andino; y
hace referencia a la abundancia, la fecundidad, la alegria y es
el personaje de la celebracion de Alasitas.

Anexo #7
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d)

e)

f)

h)

j)

Aparece una nifia tocando el violin, que marca la diferencia 'y
el contraste entre nuestra bonanza econdémica y nuestra
problematica realidad social.

Otro de ellos tiene una mascara de Supay y sostiene un arma
entre manos. El Supay es un demonio proveniente de la
mitologia inca, también llamado el “Dios de la muerte o del
inframundo”, que fue la personificacién que atribuyeron los
incas a la maldad.

También aparecen nifias con mascaras de diferentes rasgos,
que atribuyen a las diferencias raciales de nuestra sociedad;
del mismo modo, hacen alusién a la diferencia de clases y
oportunidades que existen.

Entran en escena varios personajes de género masculino
rodeando a una nifia, esto representa el maltrato hacia las
mujeres de nuestro pais.

Se observan nifos disfrazados de ratas que hacen referencia
ala corrupcién que esta sometida nuestro pais; siendo la rata
un significado de animal rastrero y escurridizo.

La nifia con ataduras representa el descontento y la voz de la
conciencia en nuestra sociedad.

Los nifios que jalan las ataduras representan la sociedad
sedienta de codicia y egoismo, defendiendo cada uno sus
intereses a costa del otro dejando atras los valores.

El producto audiovisual se realiza en las “Huacas del Sol y de la
Luna”, que es un complejo arqueoldgico ubicado en la costa norte

Espacio . . R : L Anexo #8
del Perd, en la provincia de Trujillo, perteneciente a la region de
La Libertad.
El producto audiovisual se realiza en la estructura de tiempo

Tiempo presente, que representa al afio 2019, incidiendo en las historias | Anexo #9

acerca de la realidad del pais desde hace varios siglos atras.
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El producto audiovisual se realiza bajo la narracidon en primera

Narrador persona de tipo de mondlogo interior, donde se plasma el flujo | Anexo #10
de conciencia de la protagonista y su pensamiento en bruto.

Dimension de estudio CONTENIDO

Elemento Descripcidn Connotacion Evidencia

La entidad bancaria tiene como

La idea del producto | objetivo formar ciudadanos que
audiovisual es mostrar la | generen cambios positivos en su

Idea realidad contempordnea del | comunidad a través de su | Anexo #11

Peru reflejada en los nifios
peruanos en etapa escolar.

progreso con el crecimiento de
su negocio, al que los servicios de
la empresa pueden ayudar.
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Mensaje

a)

b)

c)

d)

f)

h)

“El Peru crece desde hace
anos”

“Crecieron billeteras,
bolsillos y alcancias”

“Invadimos tiendas, mall,
supermercados.
Compramos teles,
celulares, ropa, autos”

“Exportamos oro, cobre,
plata... iy platos a todos
lados!”

“Nos pusimos de moda,
iFuimos un boom

planetario!”

“De grandes cifras y
porcentajes, nos
enamoramos”

“La felicidad se nos fue
escapando”

“La tele nos muestra
noticias que dan
espanto”

“Los autos nos
convirtieron en animales
enjaulados”

a)

b)

d)

f)

g)

El Perd es un pais en vias de
desarrollo.

El crecimiento econdédmico
que ha tenido el Peru en los
ultimos anos.

La demanda interna crecid
de la mano del consumo y la
inversidn privada.

La exportacidon de minerales
crecié en conjunto un 16,9%
y la gastronomia
galardonada con numerosos
premios como el | Gourmand
World Cook Book Awards.

Peru en los ultimos afos a
atravesado numMerosos
logros, que lo han llevado a
ser un destino interesante y
noticia en todo el mundo.

Cifras del crecimiento de
exportacion que subié al
8.1% y segun el gerente del
BCR es un sector que genera
mucho empleo.

Hace alusiéon a la realidad
problemdtica de nuestro
pais.

Anexo #12
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j)

k)

“Todas nuestras sangres
no son siempre
valoradas”

“Las mujeres
vivimos asustadas”

“Ser mas ricos,
hermanitos, no nos hizo
mas honrados”

“Lo que paso, peruanos,
es que nos maleducamos:
s6lo aprendimos a crecer,

y
no a desarrollarnos”

“No todo estd perdido,
aun es tiempo de
reeducarnos”

“El verdadero desarrollo
consiste en convertirnos,
de una vez por todas, en
verdaderos ciudadanos”

h)

j)

k)

m)

n)

o)

La televisidn peruana
actualmente carece de
valores y genera

controversia por la crudeza
de su contenido.

Segun el MTC, los accidentes
viales dejan mas de 50.000
afectados cada afo, debido a
la poca cultura vial que tiene
nuestro pais.

El Peru, a pesar de ser un pais
multicultural a dia de hoy el
racismo es un problema audn
latente en nuestra sociedad.

El feminicidio en el Peru se
ha visto aumentado en los
ultimos anos, solo el afo
pasado se registraron cerca
de 582 casos.

La corrupcién es un cancer
en nuestro pais, que nos
impide desarrollarnos y Peru
se alza con el puedo 96 en
escala de corrupcion de un
total de 180 paises.

Nos muestra un reclamo al
pueblo peruano, que en aras
de crecer econédmicamente
olvidamos los valores.

No obstante, también nos
propone una  solucion,
reeducary traer de vuelta los
valores tan escasos en
nuestra sociedad.

Nos muestra como el camino
al progreso y desarrollo, la
inversion en la educacién de
los nifios, que alguin dia seran
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los futuros ciudadanos del
mafana.
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El lenguaje del producto
audiovisual es un formato

La entidad bancaria promueve
un lenguaje inclusivo  sin
distinciones culturales, a las que

Lenguaje coloquial: para la poblacidon . Anexo #13
representa en imagen, pues
en general, es totalmente | . o
) tiene como grupo objetivo a un
entendible. L
publico general.
La entidad bancaria es objetiva al
narrar la historia del Perq,
La objetividad del producto | reflejando datos acerca de la
audiovisual es, sin dudarlo, | realidad social que se ha vivido.
Objetividad | clara y contundente: aporta | Sin embargo, hace incidencia | Anexo #14
una moraleja y mensaje para | también, subjetivamente, en la
la sociedad. necesidad de generar servicios
con la poblacién, utilizando Ia
sensibilizacion.
La entidad bancaria invierte en la
proyeccion de su producto
e audiovisual con mayor
La difusion del producto ] . y
L . . | frecuencia en la television,
audiovisual se realiza a través porque éste es un medio masivo
e . u u i iv
Difusion de sus redes sociales; pero, d Anexo #15
) para todas las edades, cosa que
con mayor frecuencia, a ) ,
. L las redes sociales aun se quedan
través de la television.
cortas para personas de la
tercera edad, quienes pueden
acceder a un servicio.
Dimension de estudio IDENTIDAD
Elemento Connotacidn Evidencia
MiBanco es una empresa que tiene como propdsito transformar
la vida de los peruanos, apostando por el crecimiento del pais. La
Imagen entidad bancaria quiere conseguir una relacién cercana con cada
Anexo #16

corporativa

uno de sus clientes, inspirando confianza y apostando por valores
como la integridad, cooperacidn, inclusién social y desarrollo

conjunto.
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Realidad
social

La realidad social reflejada en el producto audiovisual nos
muestra dos caras de la moneda: la primera, una donde el
crecimiento en la economia del pais seguido de un vasto

Anexo #17

consumismo y explotacién de recursos han llevado al Peru a la
cuspide del desarrollo; no obstante, el pais no camina de la mano
con este desarrollo, puesto que, por el contrario, a diario
podemos ver en la television, la pérdida progresiva de los valores.
El producto también aborda temas como la nula cultura vial, el
racismo, feminicidios o corrupcion.

Cultura

La cultura de la empresa se rige por una serie de principios como
la asesoria e innovacidn para brindar un mejor servicio. La
construccion de lazos retribuye la confianza de sus clientes y la
cooperacion en todo momento.

Anexo #18

Valores

Los valores que quiere mostrar en todo momento la empresa son
de confianza por la entidad y transparencia, al igual que el
compromiso que tienen con el pais y su sociedad, apostando con
mensajes como que la mejor inversidon que podemos realizar es
en nuestros hijos.

Anexo #19

Satisfaccion

La satisfaccion de la empresa al respecto del producto audiovisual
ha sido exitosa. Tras ganar el “Gran Effie 2019”, ha recibido
célebres comentarios en referencia, de parte de numerosos
especialistas en marketing y afines al ojo publico.

Anexo #20
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Anexo 3

MATRIZ DE CONSISTENCIA
El storytelling como herramienta publicitaria: analisis de la campana “Ciudadanos del Mafiana” de MiBanco, 2019.

PROBLEMAS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL: GENERAL: VARIABLE UNICA: ElI ENFOQUE
¢, Coémo se presenta el Analizar el storytelling como ) Argumento Cualitativo
storytelling como herramienta herramienta publicitaria en la storytelling como Pe%sona’es
publicitaria en la camparia campafia “Ciudadanos del Mafiana” | herramienta publicitaria Elementos Es acioJ DISENO
“Ciudadanos del Mafiana” de de MiBanco, 2019. narrativos SP Interpretativo

. Tiempo
MiBanco, 2019?
) ESPECIFICOS: Narrador TIPO
ESPECIFICOS: _ | Aplicado
Analizar los elementos narrativos en
¢Como se presentan los | el storyteling como herramienta NIVEL
elementos narrativos en el | publicitaria en la  campaia -
storyteling como herramienta | “Ciudadanos del Mafiana” de Hermenéutico
publicitaria en la campafia | MiBanco, 20109. .
“Ciudadanos del Mafiana” de dea _ POBLACION Y
MiBanco, 20197 Analizar el contenido en el Mensaje MUESTRA
storyteling como  herramienta Contenido Lenguaje Campafa publicitaria

¢Como se presenta el contenido | pyplicitaria  en  la  campaiia Objetividad “Ciudadanos del
en el storyteling  como | “Ciudadanos del Mafiana” de Difusion Mafana”, de MiBanco
herramienta publicitaria en la | \iBanco, 2019.
campana “Ciudadanos del TECNICAS E
Mafana” de MiBanco, 20197 Analizar la  identidad en el INSTRUMENTO DE
 C6 ta la identidad storyteling como  herramienta RECOLECCION DE
¢ Como se presen a_ a identida publicitaria  en la  campaia DATOS _
en el storytelling  COMO | ucijadanos del Mafana” de | Guia de observacion
herramienta publicitaria en la | oo " o0 o magen
campafia  “Ciudadanos  del ’ ' corporativa
Mafana” de MiBanco, 20197 Identidad Realidad social

Cultura
Valores
Satisfaccion
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Anexo 4

vasy, TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEIO

Apellidos y nombres del experto: 1 /A( 1 5[6
Titulo y/o Grado:
11 Ph.D....... () } Doctor...( ) Magister....()} Licenciado....( ) Otres. Especifique J
Universidad que labora: Cé);eﬂuéut‘? :SD ...........................
Fecha:

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en (a correccidn de los ftems
indicando sus observacicnes y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
TEMS PREGUNTAS NO OBSERVACIONES

q ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el

titulo de la investigacion?
2 LEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan

las variables de investigacion? i
3 ¢El instrumento de recoleccion de datas, facilitara el logro de

ios objetivos de la investigacion?
4 LEl instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las

variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se

6 relaciondn  con cada uno de 05 eleimenios de  los
indicadores?

4 {El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medici6n, los datos seran objetivos?

¢Las preguntas son las necesanias y no se requiere agregar
alguna mas?

«

DD PRSI e < D e

~
4

10 ¢El instrumento de medicidn sera accesible a la poblacién
sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para

< <

11 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

f .
' / yombres l’éﬁ(ﬂldos

43



vasyn TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJQ

Apellidos y nombres del experto: V/ALVERDE Unsguze Yo x/»D 3.

Titulo y/o Grado:

[Ph.D....... { ) { Doctor...( )} Magister....{) Licenciado....{ ) Otrcs. Especifique

Fecha: _& juti® 204

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

marcandeo con “X” en las columnas de St o NO. Asimisme, le exhortames en la correccidn de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el

titulo de la investigacion?
2 .En el instrumento de recolecciéon de datos se mencionan

las variables de investigacion?
3 ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de

los objetivos de fa investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se

6 elacionan con cada uno de jos elementos de los
indicadores?

7 ¢ El diserio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

8 ¢+ Del Instrumento de medicion, los datos seran objetivos?

9 iLas preguntas son ias necesarias y no se requiere agregar
alguna mas?

10 (El instrumento de medicién serd accesible a la poblacion
sujeto de estudio?

&El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para

NOONDYN NN NN\ NN

11 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Nombfes’y &pellidos



CESAR VALLEIO

Apellidos y nombres del experto: __(0b0:Ja; (onods  Toobr a0

Titulo y/o Grado:

vasx TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

IPh.D....... ()] Doctor...( ) Magister...(x) Licenciado....( ) Otros. Especifique }

Universidad que labora: ...... W@MVQ&W ..............

Fecha:_08 / o3 /39019

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante ia tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X" en jas columnas de Sl o NO. Asimisme, le exhertames en la correccion de los ftems
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

sujeto de estudio?

ZEl instrumento de medicién es claro, preciso, y sencilio para

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Si | NO OBSERVACIONES
1 &El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el /
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan /
las variables de investigacion?
3 4 El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
{0s objetivos de ia investigacion? v
4 LElinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio? Vv
5 ¢+La redaccién de las preguntas es con sentido coherente? /
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicidn, se
& relacionarn  coi cada uis de (0s ewmnenive de lus V
indicadores?
7 ¢ El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y /
procesamiento de datos?
8 ¢+ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? V
g iLas preguntas son ias necesarias y no se requiere agregar
alguna més? }/
10 LEl instrumento de medicién serd accesible a la poblacion V

11 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

(/

S oo 0.8 OBl (onss
Nombres y apellidos
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Anexo #5

Anexo # 6

tl
4\mlbanco

b v PRESENTA
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Anexo # 7

Anexo # 7A

EINZETU crece desde hace anos:
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Anexo # 7B

Anexo # 7C
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Anexo # 7D

Anexo # 7E
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Anexo # 7F

no nos hizo mas honrados.

Anexo # 7G

y no a desarrollarnos.
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Anexo # 7TH

solo aprendimos a crecer,

Anexo # 8




Anexo #9

= ElComerrtio = La Republica ™=

—-—rrw swacrm e Saresutiica pe
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b‘dﬁ‘gvrési‘stéé Sy :ll;;?nl;r:;(‘:i&:)( ’ Eﬁ— -sb APRA. FUJIMORISMO ¥ PERU POSIBLE .. . ’ ;
poster an debate tener sentido de gﬂ& Sabotean bé!-a;

los limites’

== lareforma ==

para eliminar el
voto preferencia

furmals
.

Anexo # 10

Pero después... lafelicidad se nos fue escapando.
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Anexo # 11

I

 RANFENRS) :: @DREM .S .-4"’

TEVICIANY e
(IVDADANU\ HIJOS f

i‘
Entérate como en ciudadanosdeimanana.pe L 2 .:r
s :’ e

Anexo # 12A

53



Anexo # 12B

Anexo # 12C

\d
N

L g
“{“

Crecieron billeteras, bolsillos y alcancias.

S ey
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Anexo # 12D

s

Compramos teles, celulares, ropa, autos:

Exportamos oro, cobre, plata...
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Anexo # 12E

Anexo # 12F
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Anexo # 12G

Pero después... la felicidad se nos fue escapando.

Anexo # 12H

&,

Porque la tele'nos muestra noticias que dan‘espanto.
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Anexo # 121

Los autos nos convirtieron en animales enjaulados.

Anexo # 12]

Y todas nuestras sangres no son siempre valoradas.
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Anexo # 12K

Anexo # 12L

no nos hizo mas honrados.
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Anexo # 12M

Lo que paso, peruanos,

Anexo # 12N

Pero no todo esta perdido, %

60



Anexo # 120

Anexo # 13

f
ipqnco
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Anexo # 14

S h—..

o

UNEJEMPLODE . ¢4
MARKETING <
DE CONTENIDO

A proposito de 1a campafia de Cludadanos |
del Mafiana lanzada por Mibanco, habi:
con los realizadores g:l video protagonizado '

por escolares y como las empresas pueden
conectarse mejor con sus clientes. jes i

Anexo # 15

#CiudadanosDelMaiana: La Nueva Camparia Escotar De Mibanco Que Reflexiona Sobre EI #CiudadanosDelMafiana: La nueva #CiudadanosDelMafiana, nueva
Progreso Del Pais. y >
[ P -

campafia escolar de Mibanco que reflexiona campaiia de Mibanco que reflexiona
sobre el progreso del pais Sporeeliprogrestidel pals

S E oogn

Laura Villanueva
Gerente de Marca y Experiencia al Cliente de Mibanco

Mercado Negro Publicidad & Marketing - Perd transmitié en vivo
15 8¢ enero alas 1341 @
#EnVivo] Estuvimos en 1a presentacion de la nueva campafia escoiar de MiBanco y conversamos con
Laura Vilanueva, Gerente de Marca y Experiencia al Cliente de Mibanco y con el equipo de Zavalita Srand
Building, Sandra Zarak y Daniel Sacroisky & hitp/bit ly/2MCKQVN

‘Ciudadanos del Maiiana', el nuevo spot de
Mibanco que reflexiona sobre el progreso del Peru
| VIDEO

#CIUDADANOSDELMANANA: LA NUEVA CAMPANA
ESCOLAR DE MIBANCO QUE REFLEXIONA SOBRE EL Ciudadanos del Mafiana

PROGRESO DEL PAIS
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Anexo # 16

mibanco

La cuenta
AHORRO

POR UN SUENO®
te premia

con dinero extra.

Abre tu cuenta hasta
el 31 de octubre.

Anexo # 17

Wy, ¥y { s v .
*vv ——a
\-—l‘ LD .

‘ DEL MANANA y -

#iigresperanonestidad,

Conoce mas aqui

Nomcus
incrementatu | Incrementa tus
hor s ventas con el

- Vertodss

= %
oo O A% (D .

No es posnble construirl
unaeconomia mejor si no
tenemos una souedad meJor
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Anexo # 18

Q Ingresatub
mibanco SR () mibanco

Condcenos Para tu negocio

INICIO > CONOCENOS = CULTURA

Cultura

AT A AT AT AT A AT A AT A AT AT AT AT AT AT AT A AT AT AT AT AT A AT AT AT AT AT AT AT AT AT AT AT AT AT A AT AT AT AT AT AT AT AT AT AT ATATATATATATATATATATATATAVATATATAVATATATATATATA
e e gt 44 & A

Nuestro proposito

Transformamos la vida de las personas. comprometidos con su inclusién financiera y progreso. aportando juntos al crecimiento del pais

Nuestra aspiracion

Ser el socio mas querido de clientes, colaboradores y comunidades, para acompaiar su progreso, por la confianza que inspira y el servicio extraordinario que
entrega, siendo el principal promotor de evolucién de las micro-finanzas de la regién

Nuestros 3 rasgos distintivos culturales:
Centrada en el cliente por vocacion de servicio a las personas
Con la confianza como rasgo distintivo de nuestras refaciones.

Asumiendo un compromiso como contraparte de la confianza entregada

Nuestros principios culturales

Asesoramos
Conocemos profundamente a las personas. por eso les damos la mejor asesoria

Innomejoramos
Innovames para mejorar, siendo proactivos. adaptables y simples.

Jugamos Limpio
Somos un ejemplo de integridad, siempre

Cuidamos
Nos interesamos de corazén por las personas y. asi. construimos confianza

cooperamos

Logramos resultados que perduran, colaborando unos con otros y asumiendo riesgos responsablemente

Anexo # 19

*IE!' De emprendedor superado a

C|u adano transformado_r_'*

¥Consumer
truth’

Insights » Surstery
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Anexo # 20

Gaston Acurio v

@gaston_acurio

@ZavalitaBrand @MibancoPE felicitaciones. Promoviendo
identidad, cultura, valores y esperanza en una publicidad.

Valia Barak Pastor v
@valiabarak

B Juan Sheput v
@JuanSheput

Extraordinario video de @MibancoPE que tenemos la
obligacion de viralizar. Hemos crecido econémicamente
pero nuestros valores han ido en sentido inverso y no nos
hemos desarrollado.En buena hora se esta cambiando.
Debemos seguir asi, no debemos desarrollar.

Renato Cisneros 22
@recisneros

Esto no es solo un comercial, es una radiografia. * i

Jason Day & v
@MrJasonDay

A quienes hayan hecho ese spot publicitario de Mi Banco
sobre la importancia del desarrollo ciudadano: gracias.

1:23 p. m. - 15 ene. 2019 desde Los Angeles, CA - Twitter for iPhone

Salvador del Solar & v

@saldelsol

Muy buena!
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