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RESUMEN

Actualmente, el mundo digital, es el canal de comunicacion mas utilizado por
empresas y marcas para la promocién de sus productos y servicios. Los
medios digitales, principalmente las Redes Sociales, se encuentran en auge
a nivel mundial. La mayoria de instituciones han incursionado en medios
sociales como Facebook, Twitter, YouTube, entre otros, debido a la gran

oportunidad que éstos ofrecen, para dirigirse a multiples segmentos.

Uno de los problemas que existe tanto en Internet, como en el contenido que
circula incluso en Redes Sociales, es que el usuario se encuentra con
multiple informacién a su alcance. La misidon de las marcas o empresas es
encontrar contenidos de relevancia que llamen la atencion de su publico
objetivo, identificando, seleccionando y compartiendo la informacion que
aporte positivamente a su audiencia. Es necesario filtrar la informacion que
existe, fusionandola con nuestro propio contenido y convertirnos en una

fuente fidedigna de informacion.

Una marca o empresa que tenga presencia en Redes Sociales, debe
identificar la personalidad que tendra en su comunicacion, y si es necesario
conectar con su publico objetivo a través de historias, mediante un personaje
que represente a la marca, creando posicionamiento, recordacion e interés
de su audiencia. Los usuarios al sentirse identificados, se convertiran en
fieles seguidores de la marca o empresa, interactuaran con el contenido,
generando un buen engagement hacia la marca, y se convertirdn en
embajadores e influenciadores de la misma. El engagement es el indicador

clave del éxito que adquiere una marca en su comunicacion digital.

El siguiente proyecto tomara como base principal los medios digitales,
principalmente las Redes Sociales, para proponer una guia para la
aplicacién de Content Curation a través del uso del Storytelling y Arquetipos
para generar engagement en la comunicacion digital de una entidad
financiera ecuatoriana, y del resto de entidades que requieran ser guiadas

en este ambito.
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ABSTRACT

Nowadays, the digital world is the most used channel of communication by
companies and brands for the promotion of their products and services.

The Social Media are trending worldwide. The majority of institutions have
penetrated into Social Media like Facebook, Twitter, YouTube, etc., due to

the great opportunity that these channels offer, to go to multiple segments.

One of the problems that exists so much in Internet as in the content that
circulates even in Social Networks is that the user meets multiple information
to his scope. The mission of brands or companies is to be contained of
relevancy that called the attention of their objective public, identifying,
selecting and sharing the information that reaches positively to his hearing.

It's necessary to filter the information that exists, fusing it with our own

content and to turn into a reliable source of information.

A brand or company that has presence in Social Networks, must identify the
personality that will have in his communication, and if it is necessary to
connect with his objective public across stories, by means of a personage
who represents to the brand, creating positioning, recall and interest of his
hearing. The users that felt identified, will turn into faithful followers of the
brand or company, then will interact with the content, generating a good
engagement towards the brand, and will turn into ambassadors of the same
one. The engagement is the key of the success that acquires a brand in his

digital communication.

The following project will take Social Networks as a principal base to propose
a guide for Content Curation's application across the use of the Storytelling
and Archetypes to generate engagement in the digital communication of an
Ecuadorian financial institution, and of the rest of entities that need to be

guided in this area.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, la comunicacion digital de una marca o empresa es muy
importante, muchas veces escuchamos decir que si una marca no esta
presente en los medios digitales, simplemente no existe. En Redes Sociales,
principalmente, encontramos a una variedad de marcas y productos de todo
tipo, pero muchas de ellas tienen presencia y no aportan contenidos e

informacion de calidad a sus usuarios digitales.

Tanto en internet, como en las Redes Sociales, encontramos gran cantidad
de informacion. La persona encargada de crear y administrar los contenidos
de una marca o empresa debe filtrar esta informacion para comunicar lo mas

relevante a su audiencia.

Una marca que se encuentre presente en los medios digitales, debe siempre
mantener actualizado el contenido que ofrece a sus clientes, y que éste sea
de facil comprension. Ademas, al existir un sinnumero de marcas o
instituciones a la vista del usuario, se debe buscar brindar una personalidad
a la marca y entregar contenido que llame su atencion, para que de esta
forma el cliente se sienta hambriento de informacion y le interese conocer

mas sobre los productos y servicios de una institucion.

Es importante que las empresas participen adecuada y activamente en los
medios digitales, ofreciendo contenido de calidad, llamando la atencién con
herramientas interesantes como el storytelling y arquetipos. De esta forma,

obtendran un adecuado engagement digital en su comunicacion.

El presente proyecto, ofrecera una guia para que las empresas puedan
utilizar la Curaduria de Contenidos, las historias y los personajes para llamar
la atencion de su publico objetivo y obtener un adecuado engagement; que
viene a ser el compromiso que una marca llega a tener con un cliente a

través de una oferta de valor.



Se utilizara como caso de estudio a Mutualista Pichincha, una institucion
financiera que se encuentra presente en el mercado ecuatoriano por mas de
53 afnos, incursion6 en medios digitales en el afno 2012, pero continuamente
esta buscando formas de generar un lazo con su publico objetivo a través de
contenidos de calidad y herramientas que llamen la atencion de la misma,

llegando a conseguir embajadores o seguidores fieles de la marca.

Se realizara una Guia para la aplicaciéon de Content Curation a través del
uso de Storyteling y Arquetipos para generar engagement en la
comunicacion digital de entidades financieras del Ecuador, tomando como

caso a Mutualista Pichincha.



CAPITULO I: GUIA

1.1 Definicion de Guia

“Una guia es algo que tutela, rige u orienta. A partir de esta definicion, el
término puede hacer referencia a multiples significados de acuerdo al
contexto. Una guia puede ser el documento que incluye los principios o
procedimientos para encauzar una cosa o el listado con informaciones que
se refieren a un asunto especifico.” (Definicion de Guia, 2013, parr. 2). Para
elaborar una adecuada guia se debera tener en claro el tema, alcance y

delimitacion de la misma.

1.2 Tipos de Guia

Existen cuatro tipos de guia, a continuacién una breve explicacion de cada

una de ellas:

Tabla 1. Tipos de Guia

Guias Sectoriales: Guias de Actividad:
Su  andlisis se centra en las | Son aguellas gue se centran en un
actividades «que comparten un | procedimiento preciso para realizar las

procedimiento, sin tomar en cuenta el

actividades para un grupo con labores

grupo al que éstas se encuentran | especificas.
orientadas.
Guias de Micro actividades:

Son similares a las guias sectoriales y
de actividad, pero su medio de accion
por Io general es ocal,

Guias adaptadas a los entornos
Logradas en base a proyectos de
negocio y dinamizacion empresarial.

Nota: Adaptado de BIC, 2008, parr. 15-18.




1.3 Alcance

Antes de redactar una guia, se debe definir el alcance que tendra nuestro
proyecto, para evitar tratar puntos que no sean relevantes en el desarrollo

del mismo.

1.4 Delimitacion

Posterior a la definicion del alcance, se procedera a delimitar el tema a
tratar, de esta forma, el proyecto tendra limites que seguir, los que ademas

apoyaran a una presentacion apropiada del contenido.

1.5 Objetivos

El objetivo de la guia, debe redactarse con un verbo en infinitivo que tenga la

capacidad de ser medido.

1.6 Elementos de una Guia

Los elementos que componen a una guia son: la cubierta, paginas de
cortesia, portadilla o anteportada, contraportada, portada, indice, prefacio,
introduccidon, acrénimos y simbologia, contenido o cuerpo central,
conclusiones, recomendaciones, anexos, glosario y finalmente las
referencias bibliograficas. El redactor del escrito debera identificar los
elementos que utilizara en su trabajo, en relacion al objetivo de su

comunicacion.

1.6.1 Cubierta

La cubierta es la tapa delantera y trasera de un escrito, se la puede elaborar
con algunos materiales como por ejemplo: carton, cartulina, madera, cuero,
pergamino, recubierta de piel o tela (Bizcarrondo & Urrutia, 2010, p.113). La

parte delantera integra el titulo del trabajo y finalmente el nombre del



individuo que escribié el documento. La parte trasera la suelen imprimir o

dejar libre.

Se le otorga una gran importancia a la cubierta de un libro, ya que ésta es su

representacion visual, y debe contener la esencia de la obra.

1.6.2 Paginas de cortesia

En un material escrito se acostumbra dejar una o mas hojas en blanco antes
de comenzar el texto y después de que éste finalice. Estas paginas son
conocidas como paginas de cortesia, y también deben recibir numeracion,

por lo que la primera pagina de cortesia sera la numero 1.

1.6.3 Portadilla o Anteportada

La portadilla, conocida también como anteportada, es la primera hoja del
escrito, en donde se suele ubicar el titulo de la obra, que debe situarse en
una plana derecha, para que el lector la pueda observar al abrir el ejemplar.

La pagina de la anteportada si se numera.

Comentario
filologico-lingistico
de textos castellanos

Figura 1. Portadilla
Tomado de Bizcarrondo & Urrutia, 2010, p. 28.




1.6.4 Contraportada

La contraportada es el reverso de la portadilla, se ubicara en una plana
izquierda a la vista del lector cuando éste abra el libro. La pagina sera en
blanco, sin embargo, si existiera titulo de la serie y el numero de volumen,
estos datos formarian parte de la contraportada. Como en el caso de la

portadilla, la contraportada igualmente lleva numeraciéon de pagina.

Serie Letras
Volumen 27

Figura 2. Contraportada: volumen de coleccion
'Tomado de Bizcarrondo & Urrutia, 2010, p. 29.

1.6.5 Portada

La portada se encuentra en el anverso de la hoja siguiente a la

contraportada, abarca el titulo del libro y el subtitulo.



Herndn Urrutia Cirdenas
Santiago Segura Munguia
Francisco Javier Pueyo Mena

Comentario
filologico-lingiiistico
de textos castellanos

1995
Umniversidad de Deusto

Figura 3. Portada
Tomado de Bizcarrondo & Urrutia, 2010, p. 30.

1.6.6 indice

El indice alude a un listado organizado y ordenado de capitulos o secciones
que constituyen a una publicacion o libro, junto con el numero de pagina del

inicio de cada una de las partes.

A través del mismo, el lector conocera de forma breve los contenidos que
forman la obra. Normalmente, suele aparecer al inicio del libro, aunque
algunos autores prefieren ubicarlo al final del mismo, esta caracteristica

depende también del tipo de publicacién a la que se refiera.

1.6.7 Prefacio

Algunas publicaciones eligen incluir un prefacio y una introduccion, pero
vendrian a ser parecidas. Al prefacio se lo conoce también como prélogo, y

explica datos relacionados al autor o la obra.

Tal como indico (“Definicién de Prefacio”, 2013) “En el prefacio, en definitiva,
el autor puede explicar los motivos que lo llevan a escribir la obra en

cuestion y a anticipar como desarrollara el proceso de escritura”.



1.6.8 Introduccion

La introduccion es el inicio de un escrito, donde el autor expone los
propdsitos u objetivos de los contenidos que conforman la publicacion,
puede abarcar explicaciones acerca del asunto del texto, como también

antecedentes relacionados con el tema central.

El propdsito es que el lector al leer la introduccion se construya una idea
general de lo que tratara en el texto. La introduccion en algunas

publicaciones suele ser el primer capitulo del escrito.

1.6.9 Acrénimos y Simbologia

En esta parte, el autor de la guia debe recopilar las siglas, términos y
simbologia diferentes que utilizé en todo el texto, para mejor entendimiento

del lector, en relacion al trabajo presentado.

1.6.10 Contenido o Cuerpo Central

El cuerpo es la parte central de un libro, es el contenido que se desarrollara
siguiendo un indice concreto. Se debe prestar mucha atencién en utilizar una
correcta ortografia en la redaccion, ademas se recomienda usar palabras de
facil comprension para no causar confusiones en el lector y que el mismo

tenga un buen entendimiento de lo que esta leyendo.

1.6.11 Conclusiones

Las conclusiones son parrafos de resumen, en donde se sintetiza lo que se

ha hecho y los resultados obtenidos de forma breve y concreta, para que el

lector tenga conocimiento de los logros conseguidos.



1.6.12 Recomendaciones

Son puntos especificos de una investigacion o escrito, que sirven como
sugerencias para futuros estudios o aplicaciones de la tematica en la que se
base la obra. Estas recomendaciones seran utiles para el lector que utilice la

guia como un modelo a seguir.

1.6.13 Anexos

Tal como Bizcarrondo & Urrutia (2010, p. 79) mencionaron en su libro: “Son
documentos, estadisticas, graficos, cuadros, ilustraciones o textos
estrechamente relacionados con el tema de que trata la obra, que se afladen
al final. En muchas ocasiones su autor no es el mismo que el de la obra en

la que se insertan.”

1.6.14 Glosario

Siempre existiran palabras nuevas o dificiles de entender, por lo que en el
glosario se recopilaran dichas palabras con el fin de brindar al lector la
explicacion de cada una de ellas, y que tenga una mayor comprension del
texto. Por lo general, esta division se la suele ubicar al final de la publicacion
como complemento de la misma. “Un Glosario es un catalogo que contiene
palabras pertenecientes a una misma disciplina o campo de estudio,
apareciendo las mismas explicadas, definidas y comentadas, pero,
asimismo, un glosario puede ser un catalogo de palabras desusadas o del

conjunto de comentarios y glosas sobre los textos de un autor determinado.’

(Definiciéon de Glosario, n.d., parr. 1).

1.6.15 Referencias Bibliograficas

La importancia de utilizar citas y referencias bibliograficas es de todos los
tiempos, se debe respetar el material protegido por derechos de autor y

proceder de la mejor forma para evitar casos de plagio. Al citar la fuente de
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la informacion se esta respetando el trabajo del autor y siendo honesto con
la procedencia de cierta informacion del material presentado. Las referencias
bibliograficas se incorporan al final de un libro, mientras que las citas deben
ser utilizadas dentro del texto. Ademas se ordenan alfabéticamente.

1.6.15.1 Ejemplos de las principales referencias

Existen diversas formas de citar al material en general que se utiliza para
desarrollar un escrito. Para continuar se presenta un resumen y ejemplos de

las principales referencias.

Un solo autor.-

Para citar un trabajo de un solo autor, se debe escribir el apellido de éste,
seguido del afio de publicacion entre paréntesis, y el texto que se transcribid.
O a su vez, escribir el texto reproducido, y situar dentro de un paréntesis, al
final del mismo, el apellido del autor y el afio separados por una coma. Para
las referencias que se situan al final del trabajo.

“Kessler (2003) descubrié que entre las muestras
epidemiolégicas”

“Las apariciones tempranas ocasionaron un curso mas
persistente y grave (Kessler, 2003).”

Figura 4. Ejemplos un solo autor

Adaptado de American Psychological Association, 2010, p. 174.

Varios autores.-

Si el trabajo tiene dos autores, se deben citar los dos apellidos de los
mismos. Cuando existan 3 o 5 autores, en la primera referencia se incluiran

a todos, sin embargo en las citas subsecuentes unicamente se escribira el
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apellido del primer autor, seguido de la abreviatura et al. y el afo de

publicacion.

“Kisangau, Lyaruu, Hosea y Joseph (2007) encontraron
[Empleo como primera cita en un texto].”
“Kisangau et al. (2007) encontraron [Empleo como

primera cita subsecuente por parrafo, a partir de
entonces].”

Figura 5. Ejemplos varios autores

Adaptado de American Psychological Association, 2010, p. 175.

Libro completo.-

Para citar un libro completo en la lista de referencias bibliograficas, se
escribira el apellido del autor seguido de las iniciales de sus nombres. Entre
paréntesis se pondra el afio de publicacién del escrito. A continuacion se
anotara el titulo del trabajo en letra cursiva. Finalmente, se detallara el lugar
y el nombre del editorial separados por punto y coma. Todos los datos

mencionados se distinguiran mediante un punto de separacion.

“Autor, A. A. (1967). Titulo del trabajo. Lugar: Editorial.”

Figura 6. Ejemplo referencia libro completo

Adaptado de American Psychological Association, 2010, p. 202.

Capitulo de un libro.-

Para citar el capitulo de un libro se debera seguir la siguiente estructura:
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“Autor, A. A., & Autor, B. B. (1995). Titulo del capitulo

o entrada. En A. Editor, B. Editor & C. Editor (Eds.),
Titulo del libro (pp. xxx-xxx). Lugar: Editorial.”

Figura 7. Ejemplo referencia capitulo de un libro

Adaptado de American Psychological Association, 2010, p. 202.

Referencia electronica.-

Para citar una fuente electrénica se debera seguir el siguiente ejemplo:

“Autor, A. A. (Dia, Mes, Aiho). Titulo del mensaje

[Descripcion de la forma] Recuperado de
http://www.xxxx”

Figura 8. Ejemplo referencia electronica

Adaptado de American Psychological Association, 2010, p. 215.
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CAPITULO Il: CONTENT CURATION, STORYTELLING Y ARQUETIPOS

2.1 Significado de la Curaduria de Contenidos

Content Curation o la Curaduria de Contenidos, consiste en identificar,
seleccionar y compartir el contenido que tenga mayor relevancia en linea,
que se encuentre relacionado con una tematica especifica y que satisfaga la
necesidad de informacion de una audiencia determinada (Handley y
Chapman, 2012). El contenido puede incluir enlaces a articulos, blogs,
videos, fotos, herramientas, mensajes en Twitter, que se encuentren

publicados en diferentes paginas web.

El Content Curator o el Curador de Contenidos, recopila el contenido mas
atractivo e interesante para compartirlo en su sitio web. El contenido que se
comparta puede ser el mismo, se puede acortar, 0 a su vez se pueden
realizar las modificaciones que se requieran, dependiendo de la informacién

que se busque transmitir a la audiencia.

La Curaduria de Contenidos, no es algo nuevo, pues existen empresas y
marcas que ya la han implementado por medio de la agregacion de
contenidos. Yahoo! y Google Noticias han venido realizando la recoleccion
automatica de enlaces a contenidos, Cool Hunting y Likecool.com se han
encargado de recopilar ofertas excepcionales para compartirlas con su
publico, de igual manera los bloggers y finalmente el compartir contenidos en

las distintas redes sociales como Twitter, Facebook, entre otras.

La Curaduria de Contenidos puede formar parte de una estrategia de
Contenidos en una empresa y puede llegar a ser efectiva si la empresa
cuenta con una estrategia y presupuesto para llevarla a cabo. Ademas, a
través de la misma, se puede construir confianza con los lectores y llegar a
ser la principal fuente por la cual les interesa conocer las ultimas tendencias

o informacién de un tema especifico.
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Se recomienda no emplear la Curaduria de Contenidos como obijetivo central
en nuestra comunicacion digital, sino que ésta debe ser una extension que
complemente a nuestra estrategia de creacion y publicacién de contenidos

originales (Handley y Chapman, 2012).

Wuebben (2012) en su publicacion aludio lo siguiente: “La Curaduria de
contenido es el proceso de encontrar y clasificar los contenidos de multiples
fuentes y ponerlas a disposicion de su publico. Como una pieza
complementaria al proceso de creacién de contenidos, que puede ayudarle a
hacer un recurso valioso en la mente de sus clientes potenciales y clientes”
(Traducido). El secreto para una curacion de contenido efectiva, es centrarse
en las tematicas mas relevantes y convertirse en la fuente principal de

informacion de las mismas.
Otra empresa que actualmente utiliza analisis y curacion de contenidos es
The Economist, con el objetivo de compartir informacién y no causar

redundancia en contenidos.

Al emplear la Curaduria de Contenidos, es muy importante recordar citar las

fuentes principales del contenido que compartamos a nuestro publico.

2.1.1 Mision de la Curaduria de Contenidos

La misién primordial de la Curaduria de Contenidos es construir relaciones
con su publico objetivo para llegar a ellos de una forma novedosa e impulsar

su deseo de compra de algun producto o servicio.

2.1.2 Pasos a seguir para utilizar esta técnica

Sanagustin (2012, p.2) resumid el Content Curation en los siguientes 10

pasos:
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"

Figura 9. 10 pasos a seguir para utilizar el Content Curation
Adaptado de Sanagustin, 2012, p. 2.

Asimismo, sefal6 que: “un buen curator dedica horas a elegir:

El tema mas apropiado.
Las fuentes de informacidon mas relevantes.
Las recomendaciones mas adecuadas.

Los canales para publicar mas eficaces.

La via de promocién mas ventajosa”. (Sanagustin, 2012, p.3).

2.1.2.1 Elegir el tema a filtrar

El Content Curator o la persona encargada de la estrategia, debe antes que

nada decidir cuales seran los temas que va a filtrar, tomando en cuenta que

el tema que elija para la comunicacion que realice, definira y creara la

imagen de su empresa frente a los usuarios que reciben la comunicacion.

Sanagustin (2012, p.4) sugirio los siguientes puntos a ser considerados en el

primer paso al utilizar la técnica del Content Curation:
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“¢ Se puede relacionar el slogan con el contenido que deberia publicar
la empresa?

¢ Es tan relevante ese tema para el usuario como para la empresa?

El contenido original y el filtrado, ¢trataran los mismos temas o
tendran enfoques complementarios?

¢, Qué valores se quiere transmitir mediante el contenido filtrado?

¢ Hay otras empresas o personas que estén filtrando contenido en el

sector de la empresa?”.

2.1.2.2 Elegir las palabras clave

El segundo paso sera elegir las palabras clave adecuadas, creando alertas

para que recibamos informacion relevante que podamos brindar a nuestros

seguidores.

Para el segundo paso, Sanagustin (2012, p.5) sugiri6 los siguientes puntos a

ser considerados:

“¢ Qué 5 palabras clave definen a la empresa y qué otras 5 al tema?

¢ Cual es su campo semantico, es decir, las palabras con las que
relaciona el tema?

¢Son esas palabras relevantes en buscadores tanto por posicion en
resultados como por volumen de busqueda?

¢, Se puede hacer mas especifico utilizando dos o tres palabras?

¢ Tienen sindbnimos o variantes en inglés u otros idiomas que deban

considerarse?”.
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2.1.2.3 Elegir las fuentes de informacion

El tercer paso sera identificar las fuentes de informacién de las cuales
crearemos alertas para recopilar el contenido de actualidad que nos interese

comunicar a nuestra audiencia.

Para el tercer paso, Sanagustin (2012, p.6) sugirié los siguientes puntos a
ser considerados:
e “;Qué medios generalistas y especializados tienen una seccion
dedicada al sector de la empresa?
e ;Qué webs de votacion de noticias tratan los temas detectados de la
empresa?
e ;Qué blogs tratan el tema de la empresa como tema principal?
e ;Qué profesionales del sector tienen presencia en medios sociales?
e ;Qué otras empresas publican informacién sobre ellas mismas o

sobre el sector?”.

2.1.2.4 Crear alertas para seguir a las fuentes

El Content Curator, diariamente debera mantenerse al tanto de la
informacion que esté monitorizando, a través de cada una de las fuentes que
haya seleccionado, para filtrar la mas importante y recopilar los distintos

contenidos.

Para el cuarto paso, Sanagustin (2012, p.7) sugirio los siguientes puntos a
ser considerados:
e “;Qué fuentes tienen opcidn de suscripcion por correo o seguimiento
por RSS a todo lo que publican?
e ;Qué fuentes permiten crear alertas unicamente por palabras clave?
e ;Qué frecuencia de notificaciones tienen las palabras clave elegidas

anteriormente?



18

e ;Hay formas de agrupar las alertas una vez al dia 0 a la semana para
los temas secundarios?

e Qué sistema de notificacion resulta mas cdomodo de consultar,
¢correo, lector de RSS, pagina de inicio personalizada, programa o

web especifica de monitorizacion?”.

2.1.2.5 Determinar el criterio para elegir algo

El criterio para separar las noticias e informacion en general, determina la

linea editorial que tendra una empresa en su comunicacion.

Para el quinto paso, Sanagustin (2012, p.8) sugirio los siguientes puntos a
ser considerados:
e “;Es innovador, imprescindible, ultima noticia, inspirador, motivador,
educativo, directivo, de tendencia...?
e ;lLa fuente aporta realmente algo aunque ella misma no tenga gran
relevancia?
e ;Qué contenidos son mas relevantes considerando la fuente y el
tema?

e ;Cuantas informaciones se quiere publicar al dia?”.

2.1.2.6 Determinar como lo vera el usuario

El Content Curator ademas de seleccionar la informacién que compartira a
su publico, debe determinar como presentara dicho contenido a sus

usuarios.

Para el sexto paso, Sanagustin (2012, p.9) sugiri6é los siguientes puntos a
ser considerados:
e “;Se agruparan los contenidos por etiquetas que sigan las que podria

tener el blog corporativo?
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e ;Se mostrara el enlace/foto/video o también se incorporara alguna
opinién o texto de recomendacion?

e ;Se dara el enlace original y se citara la fuente de manera visible?

e ;Se mostraran contenidos de fuentes que podrian ser consideradas
competencia?

e ;Se filtrara a modo de promocion el contenido propio publicado en

otros canales?”.

2.1.2.7 Determinar como sera la herramienta

En este paso, se recomienda elegir los canales adecuados a través de los
cuales compartiremos las noticias y contenido en general que hemos filtrado,
con nuestros usuarios, ya que cada uno de éstos fue creado para utilizarlo

con una finalidad diferente.

Para el séptimo paso, Sanagustin (2012, p.10) sugirié los siguientes puntos
a ser considerados al momento de determinar como sera la herramienta que
se utilizara para llevar a cabo esta técnica:
e “;Elfiltrado de contenidos es automatico (tipo agregador) o se puede
hacer manualmente con bookmarklets en el navegador?
e ;Qué fuentes permite incorporar internamente para seleccionar el
contenido a publicar?
e ;Se puede incluir contenido propio en diversos formatos?
e ;Permite programar las actualizaciones?

e ;Tiene plantillas o se puede cambiar el disefio?”.
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2.1.2.8 Elegir la herramienta de publicacion

Cada uno de los medios sociales pueden utilizarse para recopilar
informacion y filtrar contenidos; en Facebook se pueden compilar
publicaciones, articulos compartidos, entre otros, en Twitter se pueden
guardar listas, en Pinterest se pueden reunir imagenes novedosas, en
YouTube se pueden guardar videos de interés, entre otros. Igualmente,
existen herramientas que nos serviran de gran apoyo para coleccionar
contenido. El secreto consistira en conocer la finalidad que tiene cada uno
de los medios sociales, para elegir los adecuados a ser utilizados en nuestra

estrategia de contenidos.

Se debe tomar en cuenta que lo que se publique, comunicara la

personalidad de la institucion a la que representemos.

2.1.2.9 Combinar con contenido original

El contenido que se obtenga filtrando distintas fuentes, el Content Curator
podra utilizarlo agregando sus comentarios para publicarlo en el canal de su
empresa, ademas este contenido debera tener relacion con el contenido
propio de la empresa. Se debe tratar de encontrar un punto de equilibro en
nuestra comunicacion ya sea que la publiquemos o compartamos para no
salirnos de la linea de comunicacion de nuestra empresa, ni causar

confusiones en el usuario digital.

Para el noveno paso, Sanagustin (2012, p.12) sugiri6 los siguientes puntos a

ser considerados:

“¢ Cual sera la proporcion entre contenido original y filtrado?

¢ Qué relacion habra entre estos dos tipos de contenido?

¢ El contenido filtrado sera independiente del original?

¢ El contenido propio se reciclara en contenido filtrado?
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e ;Se encargaran personas diferentes o lo hara la misma?”.

2.1.2.10 Promocionar el contenido filtrado

El contenido que se publique debe promocionarse para asi llegar a nuestra
audiencia; promocionar el contenido de los demas, establece vinculos en el
sector y consolida la imagen de nuestra marca, ademas que se conseguira

mayor alcance de los contenidos.

Para el décimo paso, Sanagustin (2012, p.13) sugiri6 los siguientes puntos a
ser considerados:
e “;Se permitira suscripcion por RSS o por correo para conocer las
actualizaciones del contenido filtrado?
e ;Se publicaran automaticamente en otros canales?
e ;Se usaran los canales propios para dar a conocer el contenido
filtrado?
e ;Se promocionara igual que el contenido original?
e ;Se utlizaran otras acciones de marketing para conseguir

seguidores?”.

2.1.2.11 Medir el resultado del contenido

Segun Sanagustin (2013, p. 171): “Una estrategia de contenidos sencilla
terminaria con la publicacién; una mas ambiciosa con la promocion. Pero
aun puede realizar una estrategia mas completa, cubriendo un aspecto tan
importante desde el punto de vista empresarial como es la evaluacion del

resultado para saber si el esfuerzo realizado ha valido la pena.”

“‘En este sentido, Jay Baer organiza las métricas en cuatro: consumo,

compartidos, generacién de leads y ventas.” (Sanagustin, 2013, p. 171).
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METRICAS PARA CONTENIDDS

“CoRsSumo:

Cuantitativa: nimero de lecturas de un post, de descargas de un documento,
de visualizaciones de un video de presentacion...

Cualitativa: nomero de personas que han hecho algo con ese contenido
después de consumirlo, como enviar un formulario de contacto, comentar,
comprar o compartirlo para darlo a conocer.”

“Efectividad:

Cuantitativa; tréfico de la Web, nuevos usuarios/usuarios repetidos, tasa de
rebote, numero de visitas a la pagina de promocién de un ebook...
Cualitativa: nimero de visitas (personas impactadas) > nimero de leads
(personas convencidas) > nimero de ventas (personas que han comprado
online).”

“Alcance: ‘ \

Cuantitativa: palabras clave utilizadas en
buscadores, paginas de referencia; que

A
sean de medios, directores, redes : -
sociales, proveedores, intermediarios... i
Cualitativa: enlaces entrantes que generan
mds visitas, leads y ventas™ - l

“Engagement:
Cuantitativa: paginas con mas visitas, paginas vistas/tiempo de estancia.
Cualitativa: recomendaciones que convierten, clientes que repiten.”

Figura 10. Métricas para Contenidos
Adaptado de Sanagustin, 2013, pp. 171 - 172.

2.1.3 Herramientas para la Curaduria de Contenidos

El Content Curator tiene como mision el buscar, seleccionar y compartir la

informacion que tenga a su alcance a través de distintas fuentes y medios.

Para ello, utilizara herramientas especificas para la curacién de contenidos.



bagtheweb

—
Fovri
—

Registrate con tu cuenta de Facebook.

Reline, escoge y difunde contenido de distintas fuentes.
Permite crear un contenedor para organizar los enlaces
de intereés.

http://www.bagtheweb.com

Lector de noticias con temas mundiales.
Herramienta gratuita disponible en iPad y Kindle Fire.
http://www.evri.com

Revista social personal para iPad y iPhone.
Explora, agrupa y comparte tus temas favoritos.
Agrega tus redes sociales a Flipboard.
https:/flipboard.com

Google currents te permite recopilar tus publicaciones
en dispositivos como tablet o smartphone.

Formato de revista interactivo.
http:/iwww.google.com/producer/currents

A través de esta herramienta podras organizar y compartir
tus tweets.
http://keepstream.com

Figura 10. Métricas para Contenidos (Continuacion)
Adaptado de Sanagustin, 2013, pp. 171 - 172.
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paper.li

pecvitreer

R=0U.C

€Y Storify

Con netvibes, podris crear y ofrecer un dashboard social
a tus clientes. Si eres una empresa, tendras la potestad
de conectar y contrastar informacion interna y externa.
http://www.netvibes.com/en

Paperli te permite crear tu periédico online.

Busca, publica y comparte informacion, imagenes y
videos de tu interés.

Colecciona contenidos de tus redes sociales favoritas.
http://paper.li

Conéctate con Facebook, Twitter o Google.

Organiza, publica y comparte la informacién que te guste.

http:/f'www.pearltrees.com

Redux posibilita la curacion de videos.

Contenido que se puede visualizar en televisién, PC 0
portatil.

http:/f'www.redux.com

A través de Scoop.it podras reunir informacison de algunas
redes sociales como por ejemplo: Twitter, Facebook,
Youtube, Tumbr, Slideshare, Scribd, etc.
http/iwww.scoop.it

Herramienta gratuita que recoge informacicon de [a web.
httpsJ/storify.com

Con Summify recibe en tu email, web o movil,

un resumen de los articulos de interés que tus contactos
en redes sociales compartan diariamente.
http://summify.com

Figura 10. Métricas para Contenidos (Continuacién)
Adaptado de Sanagustin, 2013, pp. 171 - 172.




25

Organiza, edita y comparte contenido.
https:/ithemeefy.com/login

Themeefy

Revista personalizada de acuerdo a los intereses de
Zit e lectura de una persona.

Puede ser usada en iPad o iPhone.
http://zite.com

Figura 11. Herramientas para la Curacion de Contenidos
Adaptado de CAC, 22 de mayo de 2012.

Asimismo, Eva Sanagustin (2013, pp. 133 — 134) sugiere el empleo de
varias plataformas adicionales a las presentadas en la Figura 11:

Es una plataforma con plantillas gratuitas y de pago.

m Mediante ésta se pueden agregar enlaces, textos, videos
e imagenes propias o de otro canal.
https://'www.tumblr.com

Curata a través de un software pagado filtra contenido
que mas adelante sera presentado en la web de esta
empresa.

http://www.curata.com

—lly
= curata

Figura 12. Herramientas para la Curacién de Contenidos
Adaptado de Sanagustin, 2013, pp. 133 - 134.




26

Igualmente, el sitio CMLATAM.CO, sugiere herramientas adicionales a las ya

mencionadas procedentemente:

curate I

LeaRnIst

Es una herramienta gratuita, que permite recibir las noticias
mas relevantes de redes sociales como Facebook, Twitter,
Google Reader y LinkedIn en tu bandeja de entrada.
http://curate.me

Learnist, es una herramienta enfocada a la educacion.
Posibilita el reunir contenido para crear lecciones
virtuales.

https://learni.st

Es una aplicacién, a través de la cual se pueden archivar
“notas” en distintos formatos.
http://evernote.com/intl/es/

Figura 13. Herramientas para la Curacion de Contenidos
Adaptado de Mercado, 3 de diciembre de 2013.

2.1.3.1 Uso de las redes sociales en la Curacion de Contenidos

Las redes sociales actualmente cumplen un papel importante a la hora de

curar contenidos. Existen redes sociales como Pinterest que brindan

informacion de calidad que puede ser utilizada en nuestra estrategia de

curacion de contenidos. Para continuar se presenta una breve descripcion

de Pinterest.
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®
Pinterest

Figura 14. Logo Pinterest
Tomado de

http://selfpublishingadvice.org/wpcontent/uploads/2014/02/kpinterestlogo.jpg

Pinterest, es una red social en la que el usuario puede compartir y
coleccionar imagenes de su interés a través de tableros personales
tematicos. Mediante Pinterest, el usuario conseguira recopilar contenido

(imagenes y videos).

Igualmente, es posible usar Twitter y Facebook para curar contenidos, a
continuacién un breve resumen de los beneficios que trae consigo cada una

de las redes sociales mencionadas:

Figura 15. Logo Twitter
Tomado de http://nyobetabeat.files.wordpress.com/2014/05/twitter-logo.png

Por medio de Twitter, el Content Curator podra realizar tweets y retweets, y
ademas crear listas tematicas con aspectos especificos. Finalmente tendra
la capacidad de marcar como favorito tweets o articulos que contengan

informacion relevante, relacionada con su sector de investigacion.
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facebook

Figura 16. Logo Facebook

Tomado de

http://www.orugaverde.com/wpcontent/uploads/2014/05/facebook-logo.jpg

A través de Facebook, el encargado de curar contenidos, podra servirse de
esta red social, para efectuar actualizaciones, poner “me gusta” y seguir a
paginas de su interés y realizar menciones de las actualizaciones de otros

directamente desde su pagina de fans.

Iunstnguoum
Figura 17. Logo Instagram

Tomado de http://www.mysmn.com/wp-content/uploads/2012/11/instagram-

logo.jpeg

Instagram, permite al usuario subir fotografias y videos en tiempo real sobre
sus actividades cotidianas. Asimismo, puedes seguir a distintos perfiles de

acuerdo a tus intereses y darle me gusta a su contenido.

('] Tube

Figura 18. Logo YouTube

Tomado de

http://img.talkandroid.com/uploads/2013/09/YouTubeTransparent-Logo.png
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YouTube proporciona a los usuarios videos de distinto tipo.

Mediante la creacion de un canal, puedes suscribirte a contenido visual de tu
interés, que comparte el resto de los usuarios. Ademas, podras cargar

videos en tu propio canal.

2.1.4 Perfil de un Content Curator

Con el paso del tiempo, van surgiendo nuevas necesidades relacionadas a
los medios sociales, por lo cual emergen nuevos perfiles profesionales como
es el del Content Curator. Este individuo juega un papel importante en la
creacion y la adquisicion de la informacion. La principal tarea del Content

Curator es la seleccion de contenidos.

La figura del Content Curator se encarga de investigar y documentar el
material con mayor relevancia referente a un tema especifico, es decir que
organiza la informacion jerarquicamente para proceder a compartirla a su

audiencia. Esta persona trabaja como un filtro de la misma.

Figura 19. “Proceso editorial de filtrado de contenidos.”
Adaptado de Sanagustin, 2013, p. 129.

Segun Sanagustin (2013, p. 131): “Promocionar el contenido de otros no es

algo negativo, al contrario, crea lazos en el sector y reafirma la imagen de la
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marca como experta. Es beneficioso en varios aspectos de su estrategia

para:

Atraer audiencia.

Ganar reputacion.

Ser considerado lideres de opinion.

Aumentar trafico.

Ahorrar tiempo y dinero en relacién a la creacion.

Tener una presencia regular mas facilmente que con la creacion.”

“‘En web 2.0. todos somos creadores y editores de informacion, y el
contenido generado no para de crecer y multiplicarse.

Existe una sustitucion de los medios de comunicacion tradicionales
como fuentes de informacién por otras fuentes en medios sociales en
entornos curados (filtrados y seleccionados por un tercero).

La lectura desde enlaces en las redes sociales va ganando terreno.
Incluso el seguimiento en medios de television y prensa se realiza a
través del seguimiento de sus cuentas en Twitter.

Facebook esta quedando relegado a un contexto donde seguimos a
amigos y familiares, y donde nos mostramos mas interesados por sus
opiniones, criticas y reflexiones mas que como un medio para estar al
dia de las noticias.

Protagonismo de la tecnologias y gran auge en el uso de los
agregadores de contenidos y de herramientas de curacion de

contenidos (reader, Paper.li, Scoop.it,..)” (PM Consultores, n.d, p. 2).

En la siguiente figura se presentan las caracteristicas del perfil de un

Content Curator segun PM Consultores (n.d, p. 2):
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PERTIL DE UN CONTENT CURATOR

Conocimiento acerca de
Marketing Digital

Conocimiento sobre
Redes Sociales

Aptitud para seleccionar
informacioén

Edicién y distribucion
/ de contenidos que brinden valor

Capacidad para conectar la marca
con sus clientes y audiencia

Figura 20. Perfil de un Content Curator

Adaptado de PM Consultores, n.d, p. 2.

Los Curadores de Contenido, tienen como responsabilidad esencial el
incorporar una voz y posicion a las instituciones que deseen llegar a sus
clientes a través de un didlogo que tenga como base un contenido util,

buscando despertar su interés sin venderles una marca como paso inicial.

El Curador de Contenidos, debe ser capaz de analizar y sintetizar la
informacion que tenga en sus manos. La figura del Content Curator no es
nueva, ya que antes de que el Internet reinara en el mundo tecnolodgico,
podiamos encontrar periodistas, documentalistas y profesores que cumplian

con esta tarea.
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2.1.4.1 Tareas que ha de realizar un Content Curator

A modo de resumen, existen 10 tareas que debera cumplir el cargo de

Content Curator:

10 TAREAS DE UN CONTENT CURATOR

1.- Localizar y evaluar contenido valioso.
2.- Investigar para validar su punto de vista.

3.- Organizar y publicar contenido para hacerlo accesible.

5.- Desarrollar un punto de
vista sobre su tema.

4.- Crear y proponer
contenido cuando afiade
valor a lo anterior.

7 .- Escribir y publicar la
pieza de contenido
resultante.

6.- Resumir la investigacion
y publicar sus
conclusiones.

8.- Afiadir valor y relevancia mas alla del contenido original.
9 .- Capitalizar los medios sociales para crear conexiones y contexto.

10.- Construir relaciones de confianza con otros curators.

Figura 21. 10 tareas de un Content Curator
Adaptado de Sanagustin, 2013, p. 130.
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2.1.5 Ventajas de la Curacion de Contenidos

La Curacién de Contenidos cuenta con diversas ventajas tales como:

“ ® Organizacion de informacion, la cual puede realizarse de acuerdo a las
necesidades y caracteristicas de clasificacion y acceso de informacion.

® Incorporacion de una gran variedad de tipos de contenidos y
fuentes/recursos.

® Comparticion de informacion a traves de multiples canales.

@ Establecimiento de mecanismos de interaccicn y feedback.

® Medicion de la “popularidad” de
acceso a las tematicas contenidas
en los medios a través de los
cuales se comparte la informacion.

#® Disponibilidad de una gran
variedad de herramientas en
Internet orientadas a la curacion
de contenidos, tanto gratuitas
como de paga.”

Figura 22. Ventajas de la Curacion de Contenidos
Adaptado de Herther, 2012, pp. 26-35.

2.1.6 Lo que no es la Curaduria de Contenidos

La Curaduria de Contenidos, NO es:

e Copiar y pegar informacion sin realizar las modificaciones necesarias,

agregando contenido adicional propio.
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e El contenido que no presente un valor afiadido.

e Agregacion automatica de informacion.

La mayoria de medios digitales se centran en la curaduria de contenidos
para crear historias y compartirlas a su publico. El Storytelling vendria a
cumplir un papel importante en la construccion de historias. En el siguiente

apartado se tratara a fondo este tema.
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CAPITULO Il: CONTENT CURATION, STORYTELLING Y ARQUETIPOS

2.2 La técnica del Storytelling

“Las historias y las leyendas tienen un poder muy singular:

reanen a las personas, las inspiran y las transforman.”
(Sadowsky, J.y Roche, L., 2013, p.13).

Figura 23. Frase célebre
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.13.

El Storytelling es crear y utilizar relatos en nuestra comunicacion, para
dirigirnos a nuestra audiencia de una forma distinta, despertando su interés e
incentivando la adquisicion de algun producto o servicio, y sobre todo para

originar una conexion con la misma.

El mensaje debe contarse de distinta manera a la utilizada comunmente, a
través de los relatos los datos se pueden transformar en emociones para
una persona. La técnica del Storytelling en la comunicacién, permite seducir

a la audiencia de una marca o empresa y llamar su atencién hacia la misma.

Cada persona tiene una forma propia e irrepetible de comunicar. Del mismo
modo, las empresas la tienen; en Microsoft, estan acostumbrados a educar a
sus ejecutivos a través del Storytelling. Ademas, existen otras empresas que
implementan el Storyteling en su comunicacion, como por ejemplo:
Organizaciones como el Banco Mundial, el Pentagono y la NASA, empresas

como IBM, McDonalds, Deloitte y The Coca-Cola Company.

Nufez (2011, p. 9) asegurd que “Seas como seas, goces de los puntos
fuertes y débiles que tengas como profesional, creo que seras mas feliz y
disfrutaras mas de tu trabajo si desarrollas tu capacidad narrativa”. El
secreto también consiste en estar atentos a los relatos que realicen las

demas personas o0 marcas para lograr un mejor trabajo.
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Nurez (2011, pp. 14, 16) acotd las siguientes frases: “De cerca, todas las
vidas contienen relatos capaces de conectar emocionalmente con los
demas”. “Tanto tu como tu empresa o institucion os beneficiaréis de una

comunicacion mas emocional y personal’.

‘La vida digital roba cada vez mas tiempo a la vida fisica. Si la
videoconferencia gana al encuentro presencial y el correo electrénico a la
entrevista personal, necesitamos que nuestra comunicacion digital sea mas
emocional para construir la empatia que requiere cualquier equipo de
trabajo” (Nunez, 2011, p. 17).

Actualmente, estamos en la era digital, en la que no mandan los emisores,
sino los receptores de contenido, los mismos que deciden cuando, donde,
cdmo y a quién dedicar su atencién para asi recibir ese contenido que una

marca tiene para ofrecerles.

Nufiez (n.d., parr. 14) Indico lo siguiente: “Para bien de la mayoria y agudos
dolores de cabeza de anunciantes, publicitarios y medios de comunicacion,

murio el concepto de “audiencias cautivas”, mas o menos faciles de captar.”

Nufez (n.d., parr. 23) apunt6 que: “El storytelling también esta haciendo que
las marcas mas innovadoras empiecen a entenderse a si mismas como un
relato sostenido en el tiempo. Una gran marca hoy es como una teleserie
con un numero ilimitado de capitulos. El rol de los responsables de marca es
ser responsables del relato de marca, que hay que crear, planificar, nutrir,

proteger y actualizar permanentemente.”

La técnica del Storytelling logra persuadir a la audiencia a la que se dirige.
En conclusion, esta herramienta puede ser empleada para: persuadir,
convencer, dominar, manipular, ensenar, vender, recomendar, informar,

ganar prestigio.



37

2.2.1 Procedencia del Storytelling

La neurologia y la psicologia afirman que las personas se encuentran
programadas para relatar leyendas. Las historias contribuyen a que un
individuo eduque su pensamiento. Al inventar historias, la gente aprende la

forma de razonar, ordenar y dar significado al mundo.

“El Storytelling se lleva utilizando durante toda la historia del ser humano,
pero como concepto asociado a la comunicacion surge en Estados Unidos
en los afos 90 y, desde entonces, se ha generalizado en el ambito de la
comunicacion tanto en la empresa como en la politica.” (Del Pozuelo, n.d., p.
187).

El surgimiento del Storytelling se da gracias al Internet 2.0 y al surgimiento
de nuevas tecnologias, junto con el que llegan las redes sociales. El
Storytelling en muchos paises se conoce como el arte de los

“cuentacuentos” o “narradores”.

Como indicaron Sadowsky y Roche (2013, p. 13): “Tan antiguas como la
civilizacion, las historias y las leyendas tienen un atractivo universal. Segun
Nietzsche, “hacen que la vida esté bafada por una luz que intensifica su

» "

significado e importancia”.

Nufez (n.d., parr. 21) sugiri6 que “Un buen relato es ludico, sensorial y
emocional, esta cargado de sentido, es didactico, mnemotécnico, no es
intrusivo sino que funciona por invitacion y favorece la cohesion,

participacion e interactividad de sus destinatarios.”

2.2.2 Las historias dentro de una organizacion

El Storyteling brinda exclusividad a una organizacién, ademas que genera
recordacion en la mente de nuestra audiencia por el mensaje que se difunde

y cdmo se lo comunica.
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Las historias que se relatan en la vida laboral suelen ser frias, en los
departamentos que conforman una organizacion, inclusive en el de recursos

humanos y los perfiles responsables de la comunicacion interna.

El compartir una historia con todos los colaboradores de una organizacion
tiene un inmenso poder en la comunicacion. Al contarlas, se debe colocar
una parte de la empresa en el contenido y en la manera de comunicacion, de

esta forma, la marca tendra valor y reconocimiento, reflejando lo que es.

‘Para David Snowden, director del Instituto de IBM en Knowledge
Management, la calidad de las historias y su conformidad o no con los
valores que una empresa quiere transmitir son un buen indicador de la salud

general de una organizacién.” (Sadowsky y Roche, 2013, p. 16).

Los relatos, ademas de dar fuerza y defender la imagen de un cantante o
actor, personajes politicos, paises, organizaciones, asimismo, sostienen los

intereses comerciales de una marca.

2.2.3 Los relatos como herramientas de comunicacion

“‘Los relatos personales tienen muchas propiedades que los convierten en
excelentes herramientas de comunicacion, movilizacién, educacion,
mnemotecnia, contagio y viralidad, cohesiéon y participacién”. (Nunez, A.,
2011, p.24).

Para la creacion de relatos, se recomienda seguir una estructura y orden al
mostrar la informacion a nuestra audiencia. Primero, se debe elegir la
estructura narrativa, para luego definir el contenido de cada capitulo o
escena de la historia, calculando la cantidad de informacion que presentaras
a tu publico. Se debe facilitar la informacion necesaria para no aburrir a la

audiencia, ni que la misma no entienda el relato.
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En un relato se debe lograr crear una secuencia de acontecimientos, es
decir, narrar escenas y acciones concretas. Las acciones de los personajes
de tu historia, haran que el publico visualice el relato. “Los acontecimientos
de un relato eficaz siempre llevan asociados una imagen facil de componer y
recordar.” (NUfez, A., 2011, p.38).

Para tener éxito con los relatos, se debe presentar uno o varios conflictos en
nuestra historia, que deben ser resueltos por el protagonista, de tal forma
que la gente que los lea cree un vinculo con la misma. Los conflictos
garantizardan que nuestra historia sea escuchada o leida con atencion,
generando emociones y despertando el interés de la audiencia. Un conflicto
puede ser una pregunta que debe ser respondida, un tema que debe ser
resuelto, o la eleccién que debe ejecutar nuestro personaje durante el relato

sobre un determinado asunto.

“Las consecuencias de las decisiones de los personajes y los riesgos
que éstos asumen con ellas aportan intensidad dramatica al relato.
Garantizan las emociones que haran que tu personaje gane la

simpatia o antipatia de tu audiencia.” (Nunez, A., 2011, p.51).

Al momento de compartir tu mensaje, selecciona tu historia enfocandote en
el modelo de conflicto, el publico al que te dirigiras, el canal de comunicacion

y cuando comunicaras tu mensaje, es decir, el momento adecuado.

Para continuar, se presenta la Figura 24, con un resumen de los relatos

como herramientas de comunicacion;
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e
LOS RELATOS COMO HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

Los relatos son buenas herramientas de comunicacion porque
llaman la atencion

Los relatos son motivadores porque apelan a las emociones

Los relatos personales son extraordinarias herramientas pedagogicas

Los relatos gozan de practicidad hacia la audiencia que se quiere
llegar

A través de los relatos, una persona puede sacar sus propias
conclusiones y aprendizajes

Los relatos provocan viralidad en las redes sociales

Los relatos favorecen la unién de un grupo de personas y el orgullo
de pertenencia del mismo

Figura 24. Los relatos como herramientas de comunicacion
Adaptado de Nunez, A., 2011, pp. 21-30.

“Un relato personal no es una anécdota o un chiste. Se trata de una
herramienta de comunicacién estructurada en una secuencia de
acontecimientos que apelan a nuestros sentidos y emociones. El
exponer uno o varios conflictos personales, y como el protagonista los
resuelve, revela una verdad que aporta sentido a nuestras vidas.”
(Nunez, A., 2011, p. 34).

Finalmente, el narrador debe tener presente usar siempre la verdad en sus
relatos y recordar que una buena narracidon no tiene que ser estatica, la

audiencia debe estar interesada en conocer el desenlace de la historia.



“<<El ser humano es eminentemente un narrador de historias.

Su busqueda de un propésito, una causa, un ideal, una misién
y cosas parccidas es, en buena medida, la basqueda de un

guién y una estructura para el desarrollo del relato de su
propia vida.>>”
(Nuhez, A., 2011, p.97).

Figura 25. Frase célebre
Adaptado de Nunez, A., 2011, p.97.
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2.2.3.1 Efectos de las historias en el publico

QO0O0000

EFECTOS DE LAS HISTORIAS EN EL PUBLICO

"Reducen la resistencia natural al cambio”

“Dejan una impresion mas duradera en la memoria”

“Las personas que escuchan se relajan”

“Se comprende mejor”

“Se aprende mas”

“Bajan las defensas, no tienen que razonar o comprender
conceptos abstractos, solo dejarse ir con la historia, por lo
que ademas se“engancha” su atencion, y en un mundo en el
que la atencidn es cada vez mas dispersa, el ser capaz de
atrapar a la audiencia y mantenerla cautiva, es una habilidad
imprescindible.”

Figura 26. Efectos de las historias en el publico
Adaptado de Del Pozuelo, n.d., p. 187-200.
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“Es la interaccioén entre ¢l que lo cuenta y el que lo escucha/
lee, lo que hace que la historia tome vida.”

(Del Pozuelo, n.d., p.214).

Figura 27. Frase célebre
Adaptado de Del Pozuelo, n.d., p. 214.

2.2.4 Elementos de la narracion

Los relatos se basan en dos niveles: el de la accion y el narrativo.

“El nivel de la accion (el sistema formal) describe qué sucede, y el nivel

narrativo (el sistema estilistico), como sucede.” (Bergstrom, 2009, p.16).

A continuacion se presenta un ejemplo sobre la aplicacion de los dos

niveles:

‘Lo que ve el publico

Persona

Un hombre de pelo gris

Ropa

Traje gris, camisa blanca, corbata azul
Lugar

Una oficina

Complementos

Anillos en el dedo, un reloj con cadena de eslabones
Tiempo

Por la tarde” (Bergstrom, 2009, p.16).
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“Coémo lo ve el publico

Composicion de la imagen

El hombre esta centrado en la imagen y mira a camara
Plano

Plano medio

Angulo de cémara

Un ligero contrapicado

lluminacion

Luz lateral suave

Montaje

Una larga escena con dos cortes” (Bergstrom, 2009, p.16).

“Qué oye el publico, y como
Sonido
Sdlo el tictac de un relo;j.
Musica
Cuerdas, con notas graves de bajo.
Dialogo
e ;Qué era lo que queria? —pregunta el hombre.” (Bergstrom, 2009,
p.16).

2.2.5 Estructura tradicional de una historia

Segun el Kindle Storytelling de la mano de Steve Jobs, existen 5 elementos

que construyen una historia.
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ESTRUCTURA TRADICIONAL DE UNA HISTORIA

“COMIENZO" - “DESARROLLO"

“Una moraleja que relacione la historia con el motivo
de la conferencia. Deberia tener que ver con el tema
que estamos tratando y reforzar alguna idea que
queramos transmitir.”

Figura 28. Estructura tradicional de una historia
Adaptado de Del Pozuelo, n.d., p. 360.

2.2.6 Técnicas narrativas

Existen 3 tipos de técnicas narrativas, cada una de ellas se presentara en

una infografia respectivamente.



TECNICAS NARRATIVAS

“Es cerrada, deja poco espacio a la interpretacion, y se basa en una fuerte
identificacion por parte del pablico, que esta casi completamente absorto
en la accién. El conflicto, o un equilibric que se ha perdido, es el elemento
central de esta técnica” (Bergstrom, 2009, p.16).

Esta técnica debe tener un planteamiento, nudo y desenlace. También
tiene que formarse con unidad de tiempo, lugar y accién.

Al aplicar la técnica de narracién dramdtica, el director debe incluir
un conflicto, y de esta manera el intérprete sea el dominade. La gente
suele identificarse con el protagonista o intérprete.

Figura 29. Técnica de narracion dramatica
Adaptado de Bergstrom, 2009, pp. 16-22.
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TECNICAS NARRATIVAS
1

Técnica no dramatica

"Técnica abierta, que deja amplio espacio a la interpretacién, y se basa en
una participacion e interaccién significativa con el pablico, que casi debe
elaborar la historia por si mismo. Las reflexiones y los valores personales son
sus piezas de construccién!” (Bergstrom, 2009, p.16).

La técnica no dramética abre paso al espectador, para que éste realice
una valoracién y complete la historia.

Figura 30. Técnica no dramatica
Adaptado de Bergstrom, 2009, pp. 22-23.
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TECNICAS NARRATIVAS

*Se halla a medio camino entre las dos técnicas anteriores, y se dirige al
‘plblico online. Esta técnica de narracion es a la vez abiertay cerrada, y
permite una interaccién e implicacién profundas por parte del pablico”
{Bergstrom, 2009, p.18).

La narracién interactiva estd compuesta de texto, imagenes, peliculas
y sonido; al obtener varios estimulos, el espectador centra su atencion
en e contenido.

Figura 31. Técnica interactiva
Adaptado de Bergstrom, 2009, pp. 24-25.
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‘La narracibn se ha convertido en una gran herramienta de
comunicacion; las empresas contratan a los narradores para que
transmitan sus mensajes, disfrazados de excitantes historias. Dentro,
la narracion se emplea para unificar y gestionar la empresa; hacia
afuera, la narracion forma parte del marketing, por ejemplo relatando
como surgié la empresa a partir de situaciones (empezando desde
cero) y con eventos concretos (una idea rompedora).” (Bergstrom,
2009, p.27).

2.2.7 Las 7 reglas para narrar historias

Existen 7 reglas que un individuo o empresa debe seguir para llegar a

quiénes se enfoca mediante una historia:

2. Crear una 3. Involucrar a

“1. Involucrarse en historia aquellos con
su viaje interior.

los que
trabaja.

auténtica.

4. Se'r usted 5. Proyectarse. 6. Perfonal'izar
mismo. sus historias.

7. Simplificar
en todo
momento.”

Figura 32. Las 7 reglas para narrar historias
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.43.
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2.2.7.1 Involucrarse en su viaje interior

“‘Barack Obama fue capaz de involucrarse en su viaje interior para aprender
de su pasado y saber asi encauzar sus lecciones de la vida y convertirlas en

“oportunidades educativas”.” (Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.44).

El individuo o la institucion deberan efectuar un viaje interior auto
exploratorio y reflexivo, es decir examinar su yo y comprenderlo mas. Este

ejercicio hara que aumente el numero de sus seguidores o los de su marca.

Las historias que se relaten deben ser veridicas y construirse en base a
valores establecidos. La marca comete un grave error cuando la narracion
que presenta tiene un alto grado de invencion. El secreto consiste en
brindarle un plus a los hechos que ya existen para que la leyenda se vuelva

mas poderosa.

“No es necesario que usted tenga un pasado extraordinario;
para ser extraordinario usted debe ser capaz de explorar y de

sacar partido de las lecciones recibidas de su experiencia, del
pasado y de su naturaleza interior.” (Sadowsky, J. y Roche, L.,
2013, p.48).

Figura 33. Frase célebre
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.48.

Las acciones que se realicen tendran la obligacion de estar alineadas con la

historia que se relate, para que la misma se distinga como auténtica.

‘Dado que los lideres se comunican eficazmente en todos los
contextos, usted tiene que trabajar su historia del “yo” y del “por qué
esta ahi” —ya sea como individuo o como empresa u organizacion.
Debe aprender a contar sus historias en forma de modulos que se

puedan resumir o desarrollar de acuerdo con las diferentes
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situaciones. Las buenas historias son claras, directas y sencillas.
Deben poder encajarse entre si, estar desarrolladas para las
ocasiones mas formales o tener el formato mas corto para situaciones

mas basicas, lo que Boje denomina “terse tellings”.” (Sadowsky, J. y
Roche, L., 2013, pp. 58-59).

2.2.7.2 Crear una historia auténtica

Para construir credibilidad con los usuarios a los que se dirige, tiene que

contar leyendas que se encuentren ligadas a los valores que comunique.

“Para influir en los demas, debe aprender a contar su

historia de forma sencilla y apasionada.”
(Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.63).

Figura 34. Frase célebre
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.63.

Las historias pueden construirse con el pasado, el presente y el futuro de
una organizacién, tratando de que el oyente obtenga imagenes claras y

vivas que le animen a crear historias semejantes.

“Una historia bien narrada, explica Peg Neuhauser, especialista en
comunicacién y en cultura corporativa, perdura en nosotros durante
mucho tiempo; mientras que los hechos vy las cifras, por el contrario,
acaban desvaneciéndose. Lo cierto es que la historia se repetira con
mas frecuencia que cualquier informe estadistico.” (Sadowsky, J. y
Roche, L., 2013, p.64).



50

2.2.7.3 Involucrar a aquellos con los que trabaja

Al aplicar la técnica del Storytelling, su misidon sera escuchar con atencion
para tener éxito, al hacerlo comprendera qué le interesa y qué no al publico

al que se vaya a dirigir.

La tarea principal para manejar correctamente la técnica del Storytelling es
involucrar a aquellos con los que trabaja, de tal forma que las personas se
sientan parte de su historia, es decir, cumplan un papel de actores y no sélo

de espectadores.

“La historia mas importante no es la suya, sino la que se crea
en el espiritu de quienes lo escuchan.”

(Sadowsky, J.y Roche, L., 2013, p.70).

Figura 35. Frase célebre
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.70.

“La creacion de una historia funciona como una simbiosis: las historias
que usted crea como lider, lo crearan a la vez a usted.” (Sadowsky, J.
y Roche, L., 2013, p.80).

El arte de contar historias debe ser una actividad constante en una
organizacion, de esta manera, las leyendas permaneceran con vida. Un
punto a tomar en cuenta es que los relatos deben estar siempre

actualizados.

La narracion debe tener varios significados; es decir, que el relator no debe
ser el unico en contar historias, sino también los empleados, proveedores,
clientes y la gente exterior, quienes apoyan a la construccion de historias. Se
puede hacer uso de las leyendas, fuerza y agilidad de los seguidores para

impulsar los valores, objetivos y principios de una compania.



51

“El poder de la historia proviene de la forma en que los oyentes
participan o hacen referencia a las historias, se identifican con el
héroe, e interpretan la accion de acuerdo con su propia experiencia y
con la situacion en la que se encuentran.” (Sadowsky, J. y Roche, L.,
2013, p.92).

2.2.7.4 Ser usted mismo

En el Storytelling, usted debe buscar no perder su esencia, y sobre todo,
practicar y repetir constantemente sus historias para mejorarlas y asi

relatarlas a su audiencia.

Para mantener su vitalidad y pasién al contar sus historias, debe realizar una
autoexploracion constante. Con este ejercicio, usted podra analizar sus
antiguas historias y proponer nuevas historias que inspiren a las demas

personas.

“Usted debe aprovechar todas las ocasiones que se le
presenten (e incluso provocarlas) para repetir una y otra

vez mensajes simples y poderosos.”
(Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.101).

Figura 36. Frase célebre
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.101.

Se aconseja escribir las historias como éstas sean contadas, asi la
compainia realizara un trabajo de narracion mas eficaz. Habra mayor lugar
para descubrimientos. El narrador debe concentrarse en el mensaje que
quiera transmitir y en la historia que relate al interlocutor, mas no en la

accion de hablar a su audiencia.
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2.2.7.5 Proyectarse

En sus historias, usted puede crear un futuro confiable y mas aun, predecir

un futuro que puede suceder.

“‘Representarse a si mismo en la escena del liderazgo y ser auténtico al
contar sus historias autobiograficas refuerza la imagen que se tiene de unoy
aumenta la capacidad para inspirar y transformar a aquellos con quienes
trabaja.” (Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.113).

“Para ser cficaz, debe aprender a ser usted mismo, a
comportarse, hablar y actuar de manera natural, auténtica

y entusiasta.”
(Sadowsky, J.y Roche, L., 2013, p.116).

Figura 37. Frase célebre
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.116.

Ahora, a través del Storytelling, obtener seguidores fieles de una marca, esta
al alcance de todos. La clave se encuentra en hacer de las historias algo
sumamente fascinante y valioso que genere inspiracion con la gente a la que

va dirigida.

2.2.7.6 Personalizar sus historias

Al narrar sus historias, exhiba la emocion a su publico para sensibilizarlo, y

alcanzar su pasion y orgullo.

La gente se inspira cuando escucha historias personales, las mismas que

ayudan a crear un lazo fuerte.
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“Ser humilde y al mismo tiempo hablar de manera personal

es extremadamente eficaz.”
(Sadowsky, J.y Roche, L., 2013, p.131).

Figura 38. Frase célebre
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.131.

2.2.7.7 Simplificar en todo momento

Siempre debe buscarse construir historias simples. Esto no quiere decir que
el narrador deba eliminar ideas y valores para no relatar una historia
compleja, al contrario, debe aprender a contar una leyenda con eficacia y
autenticidad. La audiencia debe captar el mensaje que usted quiere

transmitir por medio de las historias.

Al contar una historia se pueden expresar ideas que muchas veces resultan

dificiles de explicar de otra manera.

“Su discurso debe ser jlo mas directo y simple posible!

Siempre habra tiempo para anadir detalles.”
(Sadowsky, J.y Roche, L., 2013, p.134).

Figura 39. Frase célebre
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.134.

Para construir historias exitosas, debe centrarse en lo esencial. Las historias

que cuentan los lideres tienen un mensaje y un tema concreto.

“‘Una vez mas, cuando le recomendamos utilizar antes que nada la
narracion, no es para decirle que las historias deben suplantar al
razonamiento légico y racional. Ambos tipos de discurso —uno basado
en la razén y otro en las historias- son complementarios.” (Sadowsky,
J.y Roche, L., 2013, p.141).
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_.--
REFERENCIAS
- ]

“simplificar sus historias significa poder responder claramente y de forma
<concisa alas sigui ientes pregu ntas:”

“iCudles son los mensajes
fundamentales que nunca
‘cambiaran?”

‘m:temucaranmmmq;as

]:fefsona queno supiara nada ﬁubm

sej tama?‘

Figura 40. Referencias
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.136.

2.2.8 Caracteristicas utiles para el storytelling corporativo

El Storytelling en una empresa se aplica para relatar la historia de la misma,

de tal manera, que la organizacion reciba exclusividad.
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CARACTERISTICAS UTILES PARA EL STORVTELLING CORPORATIVD

“Si bien el origen del storytelling si es el del cuentacuentos, Ken Muller ha
compartido algunas caracteristicas que, bien utilizadas, puedes ser (itiles
para el storytelling corporativo:”

"Sorprende a la “Les deja con ganas
audiencia’” de saber mas.”

“Puede tener varias
perspectivas.”

“Crea relaciones "Pueden hacerle
profundas.” vulnerable”

“Humanizan la “Ayudan a recordar
marca.’ la marca”

Figura 41. Caracteristicas utiles para el Storytelling Corporativo
Adaptado de Sanagustin, 2013, p.67.
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TIPOS DE RELATDS

“Segun Anette Simmons las organizaciones pueden producir seis tipos
fundamentales de relatos:”

*iQuiénes somos?”

“sirven para presentarnos,
para generar intimidad
explicando algin detalle
personal, un mito
fundadional o incluso
mostrandonos vulnerables
y admitir algdin error del
pasado!

“Relato formative”

“desarrollamos las
habilidades de los receptores
mediante ejemplos,
pardbolas que estructuren

el conocimiento de forma
narrativa.

*iPor que estamos aqui?”

*ponen de manifiesto
nuestros objetivos y
expectativas de futuro de
forma transparente. Alinea
los esfuerzos en un objetivo
comun.”

*Valores en accién”

*son narrados por personas
que ya han interiorizado
nuestros valores y pueden
dar ejemplo de actuaciones
guladas por estos principios
compartidos”

*Relato visionario”

*hace tangibles y
concretos los objetivos
abstractos de un proyecto
rompedor.”

*5é lo que estdis pensando”

tipo de relato que sirve
para neutralizar audiencias
hostiles o reticentes
mediante el procedimiento
de ponerse en su piel y
anticipar sus objeciones”

Figura 42. Tipos de relatos
Adaptado de fundacioé factor huma, 2012, pp. 3-4.

(Sadowsky, J.y Roche, L., 2013, p.37).

Figura 43. Frase célebre
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.37.

“Una comunicacién eficaz es una comunicacién emocional.”




2.2.8.2 Guia de trabajo para crear relatos
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GENERAR RELATOS PARA EL STORYTELLING DIGITAL
ENCONTRAR EL TEMA

» Los relatos parten de una carencia. éA qué
dilemas nos estamos enfrentando? éQué retos

tenemos?

» éCual es el principal obstaculo que
encontraremos en la consecucion de estos
retos?

1!

IMAGENES

» Pensar en experiencias del pasado: équé
imagenes son representativas?

« Pensar en el futuro: équé imagen querriamos
ver?

» Seleccionar una imagen representativa de
donde venimos y una representativa de adonde
queremos ir (o ain mejor que una imagen, una
escena que implique los cinco sentidos).

» La transicibn entre una y otra imagen nos
sugerira posibles estrategias narrativas para
nuestro relato. No esconder el reto que supone
esta transicion, pero destacar nuestras

fortalezas.

Figura 44. Guia de trabajo
Adaptado de fundacio factor huma, 2012, pp. 4-5.
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MEDIO

« Una vez tenemos el tema, las imagenes (o
escenas) y la progresion narrativa hay que
escoger el medio que mejor se adecue a nuestro
relato.

« ¢éQueremos controlar el mensaje o ceder
espacio a las personas receptoras para que se
lo apropien y puedan contribuir? No todos los
relatos se prestan a la aplicabilidad vy
apropiacion para el trabajo del dia a dia. Por
ejemplo, los relatos fundacionales suelen ser
muy dirigidos; en cambio el lanzamiento de un
nuevo producto o servicio puede ser mas
colaborativo.

*» éQueremos usar distintos medios digitales
(transmedia) o centrarnos en un solo canal?

« Los relatos formativos o de buenas practicas
deben ir enmarcados dentro de una estrategia
general de comunicacion interna.

Figura 44. Guia de trabajo (Continuacién)

Adaptado de fundacioé factor huma, 2012, pp. 4-5.

2.2.9 Claves de un relato efectivo

El Conferencista Internacional Pablo Claver, Director General de Demos
Group para Latam y empresario del sector del e-learning desde hace 12

afos, sugiere 4 claves para que una historia funcione:

- “Conflicto (si no hay conflicto, no hay historia. Situaciones Reales).
- Detalles que dan credibilidad.

- Personajes que identificamos.

- Intriga, el ; qué pasara después?” (Claver, s.f.).
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2.2.10 Sugerencias para narrar buenas historias

Las historias pueden ser utilizadas en el ambito profesional y personal para
cumplir los objetivos propuestos. Se recomienda empezar contando una
historia de un producto y no las caracteristicas en si del mismo, asimismo,
se puede contar una historia de nuestra empresa y no unicamente hablar de
ésta. Nuestra audiencia se interesard mas en nuestras historias y se

obtendra mayor indice de recuerdo.

RECETA PARA NARRAR UNA BUENA HISTORIA

Leer para obtener mayor
inspiracion (novelas,
relatos, blogs, noticias)

Definir el tema que me
apoyara a lograr mi
objetivo

Determina la estructura
¥ la moraleja

Divide la historia en pedazos
de accion

Aumenta detalles especiales
a tu historia

Fija las imagenes que deseas
que tu publico forme en su
mente

Determinar el objetivo en
una frase y buscar que éste
sea medible si es posible

Concéntrate en una anécdota
que te haya ocurrido o en la que
hayas colaborado como
espectador

Adapta la historia en relacion
alo que espera tu audiencia,
para que ésta llegue a identificarse

Incorpora problemas que tenga
que resolver el héroe de la
historia. La audiencia sentira
mayor atraccién

Encuentra frases interesantes

Incluye didlogos en tu historia
para generar mas dinamismo

Figura 45. Receta para narrar una buena historia
Adaptado de Del Pozuelo, n.d., pp. 476-549.
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RECETA PARA NARRAR UNA BUENA HISTORIA

Marra un final contundente, Ensaya y corrige tu historia

que llame a la accion a tu cuantas veces sea necesario, con
publico. No se debe olvidar el apoyo de otras personas

la moraleja

Pule bien el texto y conserva Ensaya con tu publico

el de mayor relevancia

A punto de relatar la historia, Marra tu historia con emocion y
se recomienda advertir al entusiasmo

publico que se contara dicha

historia, para de esta manera

prepararlo

Transmite a la audiencia los Cuenta tu historia con el ritmo
sentimientos de tu historia, apropiado (tono de voz rapido y
a través de los gestos y el tone lento)

devoz

Utiliza gestos en tu narracion si Ensaya para ser un buen narrador.

ésta es oral, para brindarle mayor
fuerza a tu historia

Figura 45. Receta para narrar una buena historia
Adaptado de Del Pozuelo, n.d., pp. 476-549.

2.2.11 8 trampas al contar historias

El libro las siete reglas del Storytelling detall6 8 trampas a las cuales el
narrador debe tener sumo cuidado cuando relate historias, las mismas que

se exponen a continuacién mediante una infografia:



61

I ——
8 TRAMPAS AL CONTAR HISTORIAS

Figura 46. 8 trampas al contar historias
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, pp. 145-146.

“La unica técnica de comunicacion, y la mas importante, explica Peg
Neuhauser, es decir la verdad.” (Sadowsky, J. y Roche, L., 2013,
p.151).

2.2.12 Lo que no es un relato

También existen caracteristicas de lo que no es un relato, las mismas que se

detallaran a continuacion en una infografia:
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Una fabula

para ninos

¢0UEND ES
UN RELATD?

Una narracion
divertida

Figura 47. ; Qué no es un relato?

2.2.13 Caso practico: McDonald's Portugal

Figura 48. Logo de McDonald's Portugal

Tomado de

http://img2.wikia.nocookie.net/__ cb20100717060808/logopedia/images/thum
b/a/a9/Mcdonalds-90s-logo.svg/450px-Mcdonalds-90s-logo.svg.png

“Trabajar como empleado en la cadena de restaurantes McDonald’s
no suele generar orgullo de pertenencia en ningun pais. Servir
hamburguesas en esta cadena de comida rapida no desata la
admiracion de los demas ni suele suponer un valor afadido en el

curriculum de nadie.”
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“Para remediar esta situaciéon, McDonald’s Portugal decidié crear la
iniciativa de storytelling personal <<Relatos con M>>. Diversos
empleados o ex empleados de la cadena contaban en video sus
testimonios personales, revelandose como personas motivadas, con
vocaciones y metas claras y grandes dosis de fuerza de voluntad. Los
empleados narraban los suefos que querian alcanzar trabajando en
el tiempo libre del que gozaban, gracias a los contratos laborales y
horarios flexibles que McDonald’s ofrece a sus empleados. Mujeres
futbolistas, disefiadores de moda, artistas plasticos o regatistas se

encuentran entre los protagonistas de la iniciativa.”

“El resultado del proyecto narrativo es que la imagen de los
empleados de McDonald’s mejoré radicalmente en el pais luso.
Trabajar para McDonald’s hoy se percibe como una opcidén atractiva e
inteligente para muchos tipos de personas y etapas de la vida.”
(Nufez, A., 2011, pp. 29-30).

“Todos, todos tenemos una historia que contar”

(Nufez, A., 2011, p.13).

Figura 49. Frase célebre
Adaptado de Nunez, A., 2011, p.13.
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2 CONTENT CURATION, STORYTELLING Y ARQUETIPOS

Para Carl Jung, todas las culturas se relacionan entre si, a través de las
historias y la creatividad que se emplea al relatarlas. Las historias trabajan
en conjunto con los arquetipos, los mismos que se consideraran en este
apartado. Para que una historia se vuelva mas persuasiva, puedes hacer

uso de los arquetipos.

2.3 Surgimiento de los Arquetipos

Desde épocas pasadas, se ha tomado como costumbre el asociar valores
simbdlicos a cada producto que se pone a disposicion del comprador, los

mismos que han sido modificados con el tiempo para ser presentados.

Inicialmente, los valores simbdlicos con los que se asociaba a cada
producto, tenian la mision de comunicar las caracteristicas e informacion
general sobre la composicion del mismo, pero actualmente se busca asociar
el producto a valores culturales. A través del estudio del comportamiento
humano, se han encontrado nuevas formas de promocionar los productos a

un segmento especifico.

“A comienzos de la década de los sesenta, la publicidad se orienta cada vez
mas a convertir los productos en simbolos o arquetipos. Como explica
Ramonet (1983): “Los spots venden suefos, proponen simbdlicos atajos
para una rapida escalada social; propagan simbolos ante todo y establecen
un culto al objeto, no por los servicios practicos que éste puede prestar, sino
por la imagen que de si mismos llegan a obtener los consumidores. Los
spots no venden un lavavajillas, sino confort; no un jaboén, sino belleza; no un

tbRE)

automovil, sino prestigio; en cualquier caso, venden standing”™ (Ortega et al.,

2011, pp. 369, 370).
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Hoy por hoy, los productos se adquieren por el valor emocional que brindan
y sobre todo por el status social que aportan, mas no por sus capacidades
técnicas o de uso, es por esto que se continua hablando sobre brindar una
personalidad a una marca mediante la utilizacion de los Arquetipos de

Personalidad.

2.3.1 Arquetipos de Personalidad

Los arquetipos son empleados en distintas ramas como la literatura, el arte,
la mitologia y hasta en el cine. Pueden ser utilizadas en cuentos y parabolas

para nifos, como también en canciones.

Los mitos, simbolos o personajes arquetipicos, atraen emocionalmente a la
persona a la que se dirigen. “Nuestro inconsciente usa arquetipos para
decirnos algo que estaria bien que escucharamos.” (Bergstrom, 2009, p.
160).

“Hay gestalts arquetipicos, como la madre, el padre y el anciano del pueblo,
y hay eventos arquetipicos como el nacimiento, el matrimonio y la muerte. El
sol y el fuego son ejemplos de objetos arquetipicos.” (Bergstrom, 2009, p.
160).

Se acostumbra a utilizar personajes arquetipicos de la vida real, como por
ejemplo, Florence Nightingale y la Madre Teresa, que fueron personajes que

se dedicaron al cuidado del préjimo.

Un Arquetipo dentro de una historia se convertira en héroe y superara los
obstaculos que se le presenten. El héroe debe triunfar y compartir sus
experiencias con los demas, ademas debe mostrar una valentia
desinteresada. Martin Luther King Jr. Y Nelson Mandela son un ejemplo de

héroes arquetipicos reales.
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2.3.1.1 Significado de un Arquetipo

La palabra Arquetipos proviene del griego archetypos, que significa “el

primero de su tipo”.

Segun el estudio de Young y Rubicam (2005, p. 14) los Arquetipos son:

“Patrones de personalidad establecidos

Universalmente reconocidos

Que generan y se asocian a grandes significados

Se manifiestan en suenos, mitos y leyendas

Su valor es proveer un lenguaje intuitivo y accesible para describir la

esencia de una marca”.

Segun Jung un arquetipo es una marca psiquica profunda. Ademas, su

teoria arquetipica distribuye a la psiquis en 3 divisiones.

2.3.2 Divisiones de la psiquis segun la teoria arquetipica de Jung

Figura 50. Divisiones de la psiquis
Adaptado de Batey, 2013, p. 72.

DIVISIONES DE LA PSIOUIS

Conciencia

Sus contenidos se
llaman Arquetipos

INCONSCIENTE INCONSCIENTE
PERSONAL COLECTIVO

Incluye todo lo que

consciente

nacimiento
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2.3.3 Arquetipos para una marca

“Los arquetipos son los imanes de significado de la psiquis, es por ello que
proporcionan un puente entre las motivaciones humanas mas profundas y la
experiencia sentida (incluyendo los productos y servicios) que satisface, o
promete satisfacer, las necesidades humanas basicas.” (Batey, 2013, p. 75).

Las marcas que alcanzan una experiencia con el usuario crean una
atraccion emocional y vinculos con los consumidores. Estas suelen
identificarse con un arquetipo, mientras que las personas, pueden sentirse

cautivadas por varios arquetipos, segun sus necesidades.

“La naturaleza de la relacién arquetipica entre una marca y un consumidor
es que la marca, y no el consumidor, representa el arquetipo o el significado

arquetipico.” (Batey, 2013, pp. 75-76).

Existen distintos arquetipos con variedad de descripciones, sin embargo, lo

qgue se debe tomar en cuenta es el significado y naturaleza de cada uno.

Hay pocas marcas que emplean a los arquetipos. Cada uno de ellos puede
expresarse de distinta forma a pesar de que dos marcas utilicen el mismo
arquetipo. El objetivo de una marca al utilizar un arquetipo sera el de
diferenciarse frente a la competencia. Al manejar un arquetipo, el significado
y propoésito de una marca seran fortalecidos al recibir reconocimiento por

parte de los consumidores y posicionarse en la mente de los mismos.

2.3.3.1 Tipos de Arquetipos

A continuacion se presentaran varias infografias de los arquetipos mas

usuales.



68

[ 0 |
EXPLORADOR / BUSCADOR / PEREGRIND

Figura 51. Tipos de Arquetipos

Adaptado de Batey, 2013, pp. 76-77.
Imagen tomada de
http://img.papelenblanco.com/2011/11/20080605klphishch_2_ies_sco.jpg

CUIDADOR / PROTECTOR

Atributos

a por el
seguridad

Sopa Campbell |

Figura 52. Tipos de Arquetipos
Adaptado de Batey, 2013, pp. 77-78.
Imagen tomada de

http://www.tenvinilo.com/img/vinilo/png/vinilo%20sopa%Z20campbell%20warh

ol.png
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Descripcién

Al-amante le gusta dar
y recibir amor. Siente
atraccion porel lado
afectivo,

*Apasionado, sensual

sigue sus emociones;
valora las relaciones

2 *5u objeto de devocion
Intirnas y amorosas) ]

puede ser algo animado,
como otra persona o un
animal, o alge inanimado,

y coma comicla, en los que
Romeoylulleta | se puede dar rienda

" libreal: isualidad y
la Indulgencia”

Figura 53. Tipos de Arquetipos
Adaptado de Batey, 2013, p. 78.
Imagen tomada de

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/f/fffRomeo_and_Juliet_(detalil
)_by Frank_Dicksee.png

BROMISTA

Al bromista le gustan las
travesurasy el cambio.

con los tabues; valora la

diversién, el cambio y la Fy “H b_romsta ansialo
espontaneidad.” J fantastico y escaparde
. las rutinas mondtonas
de la vida”

Figura 54. Tipos de Arquetipos
Adaptado de Batey, 2013, pp. 78-79.
Imagen tomada de

http://slapstickcomedies.com/charlie_chaplin/images/Chaplin.png
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Descripcion

Figura 55. Tipos de Arquetipos

Adaptado de Batey, 2013, p. 80.

Imagen tomada de
http://img2.wikia.nocookie.net/_ cb20110129062224/legostarwars/images/b/
bf/lLEGO.png

Este arquetipo es amante
de la accidn.

"Es unarguetipo

o pub

Figura 56. Tipos de Arquetipos

Adaptado de Batey, 2013, pp. 80-81.

Imagen tomada de
http://static.wixstatic.com/media/bd3955 17abd6e15f904117a482bbd4e4739
7a5.png_srz_181 333 85 22 0.50 _1.20 0.00 _png_srz
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Este arquetipo puede
mostrarse come
hechicern, chaman,

“Intuitivo, espiritual,

holistico, carismatico; Y i
provoca la transformacisn, / I'I el’ curandero, brujao
convierte la visién en vislonario.

realidad; valora las

soluciones metafisicas y *Sobre todo, &l

la expan slc:fu de la a_rqu eilpo d-r=l e

sSndencE: estd relaclonado con la
transformacién, ya sea
fisica o espiritual.

Figura 57. Tipos de Arquetipos

Adaptado de Batey, 2013, pp. 81-82.
Imagen tomada de

http://fc05.deviantart.net/fs71/f/2012/274/f/a/harry_potter logo_by ourkristen
~d5ggk9g.png

Figura 58. Tipos de Arquetipos

Adaptado de Batey, 2013, pp. 82-83.
Imagen tomada de http://blackdreamer.com/albert-einstein-26-download-

wallpaper.html
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Figura 59. Tipos de Arquetipos
Adaptado de Batey, 2013, pp. 83-84.
Imagen tomada de http://www.renders-

graphiques.fr/image/upload/normal/7622_render_logo_disney.png

Descripcién
Atributos

El gobernante puede
ninante, autoritario, lider, manager,

“El gobernante se mueve

Figura 60. Tipos de Arquetipos
Adaptado de Batey, 2013, p. 84.
Imagen tomada de http://debybeard.com/blog/wp-

content/uploads/2013/01/american-express-logo.jpg
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Descripcién

El héroe puede
"“Vallente, de prindpios, Serun guerrero,

decidido, competitivo; defensor y campe6n.
supera los obsticulos,

acepta el desafio, corrige

los errores; poder de *Lo motiva el deseo de

resolucién en los probar su valia mediante

momentos adversos; actos de valentfa y

tiene integridad moral? hazarias nobles, en
circunstancias dificiles
en general”

Figura 61. Tipos de Arquetipos
Adaptado de Batey, 2013, pp. 84-85.
Imagen tomada de

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/oc/3/31/Nike_logo.png

“‘Ademas de las figuras y los personajes arquetipicos hay también
objetos arquetipicos, como la luna, el sol, el fuego, el agua, el caliz, la
serpiente; hechos arquetipicos, ya sean naturales, como el nacimiento
y la muerte, o rituales de todo tipo, como el bautismo, el casamiento,
el rito de paso; y por ultimo, las tareas y actividades arquetipicas.”
(Batey, 2013, pp. 86-87).

2.3.4 12 Arquetipos segun BAV

Generalmente, los estudios relacionan atributos a las marcas. Sin embargo,
el estudio de BrandAsset, mas conocido como BAV, desarrollado por Young
and Rubicam, ademas de asociar atributos a las marcas, enlaza las mismas
a varios caracteres. Un caracter, es un esqueleto de personalidad con

caracteristicas que gozan de reconocimiento universal.



Este estudio planted
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12 diferentes Arquetipos organizados en 4

dimensiones: “Sustancia, Pensamiento,
Rubicam, 2005, p. 14).

Emocion y Energia”. (Young y

Inteligente

12 Arquetipos

En los 4 polos estén los atributos que componen cada dimensién.
En cada uno de los 12 arquetipos estan las caracteristicas que los describen.

BAY

;lf‘f_'dte Pensamiento Energia Con energia
olida Dinamica
Con Io;i pies Sabio Mago Bufén Entretenida
en \‘:a tierra Astuto _ De moda
Auténtica Griuni Misterioso Entretenido Relajada
Conservadora rainAce Dotado Original Sociabl
Inteligente QLIS
Simple Bl Irreverente
isionario G Explorador
Fuerte Independient
Confiable Aventurero
Con coraje| Atrevido
Guardidn Encantadora
Héroe
T Patriarca Amante Seductora
Atractiva
Sistematico Sensual
Controlade
Controlador Apasionado
Autoritario Romdntico
. Lider Glamoroso
g:;ﬂra:le Amigable
Sincera Madre Tierra Angel Companiero g:ﬁ]t\?;?lte
Socialmente Estable Optimista Sociable Sensual
responsable Genuina Inocente Amistose Servicial
Servicial Nutritiva Puro Apoyador Amable
Saludable = o
Sustancia Emocion

Figura 62. Arquetipos segun BAV
Tomado de Young y Rubicam, 2005, p. 15.

Existen un sinnumero de Arquetipos de diversos tipos los mismos que
constan en la Figura 62; Sabio, mago, bufén, guardian, encantadora, madre
tierra, angel, compafero, guerrero, explorador,

patriarca, amante vy

finalmente héroe.

Una marca debera identificar el Arquetipo de Personalidad que mas se
relacione a la misma, dicho Arquetipo demostrara las caracteristicas del

personaje 0 marca.

Se debera determinar las metas del personaje y relacionarlo con figuras
representativas existentes, como por ejemplo artistas o gente con alto

reconocimiento.



2.3.4.1 Dimensiones de los Arquetipos

Se pueden encontrar cuatro dimensiones de los Arquetipos:
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Sabio
Sabiduria
Patriarca . Tr I;'Iago
Autoridad - ransformacion
Pensamiento
Guardian Guerrero
Madre Tierra - - Arlequin
Sustancia Energia Cra: ,_q {=d
Doncella Explorador
El amante El'l'lﬂ__l':lél'l La Hechicera
Romance R — Placer
Compaiiero
Amistad

Figura 63. LAS CUATRO DIMENSIONES DE LOS ARQUETIPOS
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 3.

El Arlequin.-

El Arlequin

Divertido, Original, Irreverente

Significa:
Creacion.
Nuevo comienzo.
Diversidn.
El genio
incomprendido.

Atributos relacionados
Entretenida
Innovadora

Atrevida

Con energia

Su sombra: El Bufén

Figura 64. El Arlequin

Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 4.
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. B

El Arlequin

Divertido, Original, Irreverente

mentos

[3 PEPSI
S
Doritos I H
: e o 0099
=SPRIT

Figura 65. El Arlequin
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 5.

El Explorador.-

El Explorador

Independiente, Aventurero, Atrevido

:.; . & :'_‘LI ,
s ’P!’
) Significa:
= Autodescubrimiento.
. K Experimentacién.
¥ Reto.

o
<
A

ag “‘r‘

i "-f-.:c_( \ & Aventura.
/ - Atributos relacionados

Relajada

De moda
Dinadmica
Atrevida

Entretenida
Su sombra: El Forastero

Figura 66. E| Explorador
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 6.
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El Explorador

Independiente, Aventurero, Atrevido

< .. PlayStation

SaTOR,
[ARLEY-D

ﬂ Swatche:
PLAYBOY Poro® RaLph Lavren

UNITED COLORS OF BENET T¢

Figura 67. El Explorador
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 7.

La Hechicera.-

La Hechicera

Hermosa, sensual, cautivante

Significa:
Placer.
Sensualidad.
Tentacién.
Seduccién.

Atributos relacionados
Sensual
Cautivante
Sociable
Relajada
Entretenida

Su sombra: La Bruja

Figura 68. La Hechicera
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 8.
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‘Club Méditerranée

Figura 69. La Hechicera

Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 9.

El Compafniero.-

El Companero
Relajado, reconfortante, sencillo
- | 'ﬁ Significa:
Amistad.

Interaccion
Social.

Ayuda.
Solidaridad.

Atributos relacionados
Cautivante
Amable
Sociable
Amigable

Su sombra: El Esclavo

Figura 70. El Compafiero
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 10.
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El Compaiero

Relajado, reconfortante, ayuda, amistad

7

@~ BECK'S

@ N
Hilton .
@g‘,{?ﬂ?m esvional W -

larie ¢

Figura 71. El Compariero

Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 11.

El amante.-

El amante

“‘j Apuesto, caballeroso, roméntico
-

Significa:
Romance.

Rescate.

Glamour.

Atributos relacionados
Sensual
Con glamour
Cautivante
Amigable

|ORD#:RINGS

Su sombra: El Seductor

Figura 72. El amante
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 12.
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El amante

Romance, glamour, rescate

TIFFANY & Co.

3.

( FERRERO
| ROCHER

Triy?"tﬂ

ESTEE LAUDER HELENA RUBINSYII_N_R

SINGAPORE AIRLINES

Figura 73. El amante

Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 13.

La Doncella.-

La Doncella

Optimista, inocente, pura

Significa:
Inocencia.
Pureza.
Servicio Incondicional.

Transparencia.

/ Atributos relacionados
/ _' y Simple
KC)'RD P\INGS Amable
P k Cautivante

Amigable

Su sombra: La Ingenua

Figura 74. La Doncella
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 14.
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La Doncella

Optimista, inocente, pur, incondicional

Nestle
NIVEA

TWININGS

SUCHARD

Figura 75. La Doncella

Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 15.

La Madre Tierra.-

La Madre Tierra

Estable, compasiva, genuina, protectora

Significa:
Abundancia.
Generosidad.
Pertenencia.

Empatia.

Atributos relacionados
Con los pies en la tierra
Sincera
Confiable
Segura
Original

Se preocupa por el cliente

Su sombra: La Madrastra

Figura 76. La Madre Tierra
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 16.
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La Madre Tierra

‘Abundancia, generosidad, pertenencia, empatia

© Pampers [

LISTERINE
| mitupa |

Figura 77. La Madre Tierra
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 17.

El Guardian.-

JRATETLCIET)

Organizado, sistematico, controlado

Significa:
Proteccién.
Disciplina.
Control.

Atributos relacionados
Segura
Sélida
Inteligente
Uil

FAFINOISY
Su sombra: El Tirano

Figura 78. El Guardian
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 18.
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A NATETLEL

Proteccién, control

OralB

& Electrolux

[€ <o
@

" DURACELL

Figura 79. El Guardian
'Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 19.

El Patriarca.-

El Patriarca
Digno, directo, responsable
Significa:
El Experto.
Prosperidad.
Lo Establecido.
Autoridad.

tributos relacionados
Socialmente responsable
Lider
g Tradicional
{(j)l)\_j\ P\,{ ‘\‘(7:/ - Segura

Su sombra: El Dictador

Figura 80. El Patriarca
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 20.
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El Patriarca

Digno, directo, responsable

Figura 81. El Patriarca
'Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 21.

El Sabio.-

El Sabio

Espiritual, paciente, profundo

Significa:
Sentido Comun.

Inspiracién.

Experiencia.

Atributos relacionados
Inteligente
Independiente
Visionaria

Progresista

Su sombra: El Ermitafio

Figura 82. El Sabio
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 22.
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El Sabio

inspiracién, experiencia

Figura 83. El Sabio
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 23.

El Mago.-

Astuto, misterioso, recursivo

Significa:
Transformacién.
Empoderamiento.
Deleite.

Atributos relacionados
Inteligente
Dindmica

Innovadora

gﬂﬂf)alf Con energia

Su sombra: El Hechicero

Figura 84. El Mago
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 24.
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Figura 85. El Mago
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 25.

&> DUNLOP

meoRT

El Guerrero.-

Su sombra: El Forajido

Figura 86. El Guerrero
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 26.

El Guerrero

Fuerte, Seguro, Valiente

Significa:
Poder.
Victoria.
Derrocar al tirano.

Atributos relacionados
Atrevida
Sélida
Visionaria
Exitosa

Con energia
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El Guerrero

Fuerte, Seguro, Valiente

SEIKO i

| g
| L e e WVOLVO % Polaroid
I = I . zm @ I I

F/I/AT

Y@Rchetyp es "

Figura 87. El Guerrero
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 27.

Los arquetipos hacen mas sencillo y rapido el proceso de analisis de una
marca. Ademas, contribuyen a la diferenciacion y fortalecimiento de la

misma.

2.3.5 Caso practico: Madonna

Figura 88. Madonna

'Tomado de
http://tiempo.hn/fuzion/images/stories/bc52fd62c4d1bd7_caf6059a7cdcd7chb
dbd766f9fdb6c166.jpg
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“‘Un ejemplo de impecable gestion simbdlica de un arquetipo es la
cantante estadounidense Madonna. El relato mediatico de Madonna
ha permanecido durante afnos siendo relevante, generacion tras
generacion de aficionados al pop, gracias a su fidelidad al arquetipo
del Rebelde. Madonna encarna ese personaje autbnomo que se salta
las normas y vive en libertad al margen de la sociedad. Piensa en sus
canciones sobre la virginidad y embarazos adolescentes, sus
crucifjos como ornamento de bisuteria, sus sujetadores al aire
vestidos sobre camisetas. Estudia su libro fotografico Sex y su
comportamiento mediatico, incluido el famoso beso Iésbico con la
cantante Britney Spears en la gala de la cadena MTV. Analiza sus
videos musicales, cargados de insinuaciones sexuales-incluso con
monjes de raza negra- y personajes politicamente incorrectos como

Borat, el irreverente comico britanico.”

“El relato de la cantante ha seguido siendo un negocio millonario a
pesar de los avatares de la industria, de la aparicion del videoclip, de
internet o de los moviles, gracias a que tanto los grandes ejes
vertebradores de su historia de marca como los pequefios detalles de
cada lanzamiento musical no se han movido del patrén del Rebelde.
Madonna parece perseguir que el Vaticano condene cada una de sus

giras, para celebrarlo cada vez que lo consigue.”

“Un arquetipo consigue que la estatura publica del personaje de tu
relato sea, como dicen en Hollywood: <<Bigger than life>> (mas

grande que la vida).” (Nufez, 2007, pp. 32-33).
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CAPITULO lll: ENTIDADES FINANCIERAS DEL ECUADOR:
MUTUALISTA PICHINCHA

3.1 Entidades Financieras del Ecuador

3.1.1 Sistema Financiero Ecuatoriano

“Un sistema financiero es el conjunto de instituciones que tiene como
objetivo canalizar el ahorro de las personas. Esta canalizacion de recursos
permite el desarrollo de la actividad econdmica (producir y consumir)
haciendo que los fondos lleguen desde las personas que tienen recursos
monetarios excedentes hacia las personas que necesitan estos recursos.
Los intermediarios financieros crediticios se encargan de captar depdsitos
del publico y, por otro, prestarlo a los demandantes de recursos.” (SBS, n.d.,

parr. 1).

“El sistema financiero ecuatoriano se encuentra compuesto por instituciones
financieras privadas (bancos, sociedades financieras, cooperativas y
mutualistas); instituciones financieras publicas; instituciones de servicios
financieros, compafnias de seguros y companias auxiliares del sistema
financiero, entidades que se encuentran bajo el control de la
Superintendencia de Bancos, constituyéndose los bancos en el mayor y mas
importante participante del mercado con mas del 90% de las operaciones del
total del sistema.” (SBS, n.d., parr. 2).

3.1.2 Entidades financieras reguladas por la SBS

La SBS controla 77 entidades financieras, las mismas que se distribuyen de
esta manera:
“‘entidades privadas, entidades publicas, mutualistas, cooperativas de ahorro

y crédito, sociedades financieras y otras entidades.” (SBS, n.d., parr. 1).

Cada grupo de entidades se expondran en las siguientes tablas:
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Tabla 2. Entidades Privadas

Nota: Adaptado de SBS, n.d.

Tabla 3. Entidades Publicas

Nota: Adaptado de SBS, n.d.

Tabla 4. Mutualistas

Nota: Adaptado de SBS, n.d.



Cooperativa 11 de Junio
Cooperativa 15 de Abril
Cooperativa 23 de Julio
Cooperativa 29 de Octubre
Cooperativa 9 de Octubre
Cooperativa Allanza del Valle

Cooperativa Andalucia

Cooperativa Atuntagul

Cooperativa Biblian

Cacpeco

Caja Central Cooperativa FinanCoop
Calceta N/A Camara de Comercio de
Quito

Cooperativa Chaone

Codesarrolio

Cooperativa Comercio

Coopad

Cooprogreso

Cooperativa Cotocollao

El Sagrario
Guaranda
Cooperativa Juventud Ecuatoriana
Frogresista

Nota: Adaptado de SBS, n.d.

Tabla 5. Cooperativas de Ahorro y Crédito

La Dolorosa

Manue! Estaban Godoy Ortega
Cocperativa Macional

Oscus

Cooperativa Pablo Mufiez Vega
Padre Julian Lorente

Cooperativa Pastaza

Cooperativa Riocbamba
Cooperativa San Francisco
Cooperativa San Francisco de Asis
Cooperativa San José

Cooperativa Santa Ana

Cooperativa Santa Rosa

Cooperativa Tulcan

Jardin Azuayo

Cacpe de Loja

Camara de Comercio de Ambato
Construccion, Comercio y Produccion
(COCPCCP)

Mushuec Runa

Cooperativa San Pedro de Taboada
Vicentina "Manusl™
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Tabla 6. Sociedades Financieras

Nota: Adaptado de SBS, n.d.

Tabla 7. Otras Entidades

Nota: Adaptado de SBS, n.d.
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Tabla 8. Aseguradoras Nacionales

Nota: Adaptado de SBS, n.d.
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3.1.3 Mutualistas

3.1.3.1 Definicion de Mutualista

Una Mutualista, similar a una Cooperativa de Ahorro y Crédito, esta
conformada por socios, los mismos que se unen para brindar soluciones

financieras a las personas.

La mayoria de Mutualistas centran su atencion en el mercado inmobiliario.

3.1.3.2 Mutualistas en el Ecuador

Segun la SBS, en Ecuador, actualmente existen 4 Mutualistas;

Mutualista Ambato, Mutualista Azuay, Mutualista Imbabura y Mutualista

Pichincha.



MUTUALISTA AMBATD

Femsem 1 e o

e
e

Figura 89. Mutualista Ambato
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Figura 90. Mutualista Azuay
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AOC0 pendey BUROL Tak Impassios T T
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- Fundada en Otavalo el 19 de noviembre de

Figura 91. Mutualista Imbabura

3.1.3.3 Mutualista Pichincha

¥ ¥ MutualistaPichincha

iTienes un suefo? Construydmaslo.

Figura 92. Logo de Mutualista Pichincha

Tomado de http://www.villaespana2.com.ec/images/logo-mutualista.jpg
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3.1.3.3.1 Historia de Mutualista Pichincha

El 23 de Mayo de 1.961 se oficializd el Mutualismo en Ecuador por parte del
Dr. José Maria Velasco Ibarra, quien mantenia el cargo de presidente del
Ecuador en esa época. Mutualista Pichincha se cre6 el 1 de Noviembre de
1.961, cuya intencién fue impulsar el ahorro para la adquisicion de una casa.

“Mutualista Pichincha ha operado como una entidad privada, bajo el control
de la Ley del Banco Ecuatoriano de la Vivienda y Mutualistas, y con sus

reglamentos y estatutos; y a partir del 12 de mayo de 1994, bajo la Ley

General de Instituciones Financieras.” (Mutualista Pichincha, 2010, parr. 3).

3.1.3.3.2 Misién

La Misién de Mutualista Pichincha (2010) es:

Entregar a nuestros clientes
soluciones financieras e
inmabiliarias eficientes,

ejecutadas con
Responsabilidad Social
Empresarial.

Figura 93. Misidon de Mutualista Pichincha
Tomado de Mutualista Pichincha, 2010.

3.1.3.3.3 Visién

La Visién de Mutualista Pichincha (2010) es:
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Vivienda y calidad de vida
alcanzables para todos.

Figura 94. Vision de Mutualista Pichincha
Tomado de Mutualista Pichincha, 2010.

3.1.3.3.4 Valores Institucionales

Los Valores Institucionales de Mutualista Pichincha (2010) son los

siguientes:

Tabla 9. Valores Institucionales

Honestidad Confidencialidad

Equidad ' Calidad en el Servicio

Lealtad | Responsabilidad Social Empresarial
Dedicacion '

Nota: Adaptado de Mutualista Pichincha, 2010.

3.1.3.3.5 Presencia nacional de Mutualista Pichincha

Mutualista Pichincha tiene presencia a nivel nacional en las siguientes
locaciones: Quito, Azogues, Cuenca, Latacunga, Manta, Quevedo, Santo

Domingo, Ibarra, Loja, Portoviejo, Guayaquil, Riobamba y Ambato.

Cada agencia regional cuenta con su respectivo equipo de trabajo; gerente
de agencia, vendedores, oficiales, cajeros de ventanillas, el equipo de

personal de seguridad, entre otros.
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3.1.3.3.6 Productos a disposicion de clientes y futuros clientes

Mutualista Pichincha, maneja dos divisiones; el Negocio Financiero y el

Negocio Inmobiliario, los cuales cuentan con los siguientes productos:

Tabla 10. Productos

Ahorro Tradicional Crédito Autolisto
Ahorro Programadeo Tarjeta de Crédito
'Cuenta Constructiva Seguros
inversiones Vivienda de Interés Social
Crédito Hipotecario  Casa Lista
Crédito Hipotecario Flexible ‘Fundacién Bien - Estar
Crédito Oportuno

Nota: Adaptado de Mutualista Pichincha, 2010.

“El negocio inmobiliario ofrece viviendas a través de la gestién directa e
integral de proyectos inmobiliarios, y de la comercializacion de bienes de
terceros.” (Mutualista Pichincha, 2013, p. 19).

“El negocio financiero, por su lado, ofrece productos y servicios que
promueven el ahorro y que facilitan el financiamiento de vivienda.”
(Mutualista Pichincha, 2013, p. 19).

Cada producto goza de diversos requisitos y beneficios, en la pagina web de
Mutualista Pichincha: www.mutualistapichincha.com se puede encontrar mas

informacion de cada uno de éstos.

3.1.3.3.7 Presencia en canales digitales

Mutualista Pichincha actualmente tiene una pagina web, un Fan Page en

Facebook, un perfil en Twitter y un canal en YouTube.



100

Pagina Web.-

| Home | Quiénes somos | Oportunidad aboral | Nuestra trayectoria | Servidos corporativas | Mupi Chat en Lines | Servicio al Cliente |

A

utualistaPichincha SERVICIO AL CLIENTE | )

iTienes un suefio? Construydmoslo. 1700"Muruas //

CLCAQUI
| Busque su vivienda | Venta de vivienda | Agencias | Contéctenos | Transacciones en Linea | Blogueos de Emergencia A| Servicio al Cliente K £ & | sEGuRIDADES

Para su mayor seguridad, Si visteﬁuestra_ {
agilidad y comodidad. campafia de Utilidades...
Hemos actulizado a seccisn mgres_a_aql" el °°d|9°
nsacciones en Linea.
> y participa
por un Ipad

oY

INGRESE AQUI
Consotos 700585025

| Busca tu vivienda aqui | | Transacciones en linea | | Certificados de Aportacién

Novedades | Links de interés

—

Productos -, /) RSE: MEMORIA DE SOSTENIBILIDAD 2013
. et

Ahorro Tradicional %

» 45 | Toinvitamos a leer nuesira 7ma Memoria do
Ahorro Programado ) - < S

/ 7\ . | transparencia
Cuenta Constructiva &)

Figura 95. Pagina Web de Mutualista Pichincha

Tomado de http://www.mutualistapichincha.com/mupi/index.jhtml

Fan Page Facebook.-

Convierte ese suero en realidad junto a nosotros
Visita la aplicacion "Suefio con volver"
¥ recibe toda la informacion de nuestras
opciones de réditoy catilogo inmobillario

Bancof/institucion financiera i Tegusta v ll  Siguiendo =W Mensaje | eoe

Biografia Informacion Fotos Sueio con Voiver Més ~

PERSONAS > Estado (| Fotoivideo  [IJ) Oferta, Evento +

31176 Me gusta £Qué estuviste haciendo?

A Ana Lucia Galindo, Jose Alejandro Granda y 56
personas més les gusta esto.

R
Mutualista Pichincha
| +53

Reconocimiento a Mutualista Pichincha en el evento "#Quito: Ciudad

Figura 96. Fan Page de Facebook Mutualista Pichincha

'Tomado de https://www.facebook.com/MutualistaPichincha
Perfil Twitter.-
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Mutualista Pichincha @mpichincha 10 h
Twitter oficial de Mutualista Pichincha.

¢Tienes un suefio? Construydmoslo.

: Privado"”
mpichincha.blogspot.com

@ Quito - Ecuador
& mutualistapichincha.com

® PPN Mutualista Pichincha @moichincha - 11 de ago
5 Se unié en octubre de 201

Pichincha. bit.ly/1oDDVET
23 86 fotos y videos
B voutube

Figura 97. Perfil de Twitter Mutualista Pichincha

Tomado de https://twitter.com/mpichincha

SIGUIENDO SEGUIDORES
27 495 Mas v
5 e Tweets Tweets y respuestas
Mutualista Pichincha
@mpicl na

—
w ONSABL ]
& - | i

Editar perfil

@mpichincha recibié un reconocimiento en el evento “#Quito:Ciudad
Sostenible,Huella de Carbono y Reconocimiento al Sector Pdblico y
Facebook: /MutualistaPichincha

Entrevista sobre RSE a René Cordero, Gerente General de Mutualista

Canal YouTube.-

You(lTD aQ

28 suscriptores il 3.897 visualizaciones = Gestor de videos

Mutualista Pichincha

Paginaprincipal  Videos  Listas de Canales

Todas las actividades ~

Mutualista Pichincha ha subido 1 video

¢Suefas con volver? Hay un lugar en el mundo que esté esperando por ti
Hace 7 horas * 5 visualizaciones

Registra tus datos en nuesiro Tab de Facebook y recibe toda la informacion de nuestro
catélogo de oferta inmobiliaria y crédito hipotecario, Ademas de todo lo que necesitas saber.

Figura 98. Canal YouTube de Mutualista Pichincha

Tomado de http://www.youtube.com/user/Mutualista123

Subir

® Mostrar como piblico

Tus suenos, nuestros suenos, los suefos detodos |4\ MutualistaPichincha

 muustseapichincha.com T B}

Consejos del canal

© Describe tu
canal

O Asade un trailer
del canal
Vertodo »

Canales destacados

+ Afiadir canalos

Canales nonulares en

Q
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3.1.3.3.8 Mercado ob

jetivo

“El mercado objetivo de Mutualista Pichincha son las familias ecuatorianas
pertenecientes a los estratos socio-econémicos medio, medio bajo y bajo,
residentes en el Ecuador y migrantes que viven en otros paises (USA, ltalia,
Espafia) y empresas constructoras de proyectos inmobiliarios de vivienda,
enfocados en estos segmentos de la poblacion.” (Mutualista Pichincha,
2013, p. 19).

3.1.3.3.9 Objetivos de negocio de Mutualista Pichincha

Mutualista Pichincha no cuenta con objetivos especificos de negocio, sin
embargo, en su Uultima Memoria de Sostenibilidad 2013 se detallan

compromisos que se buscaron cumplir por area en el afio 2014.

COMPROMISOS PARAEL 2014

Grupos de Interés

“AMBIENTE VIRTUAL PARA RSE, en el 2013 incursionamos en canales
como facebook y twitter para informar sobre actividades de RSE. En
éste, vamos a crear un ambiente virtual especifico para RSE.”

“ANALISIS DE ASPECTOS MATERIALES: luego de haber definido hace
7 afios los ejes estratégicos y materiales, creemos que es necesario

una reflexién por parte de |la Alta Gerencia para que sean modificados
o ratificado.”

Figura 99. Compromisos para el 2014
Adaptado de Mutualista Pichincha, 2013, p. 33.
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COMPROMISOS PARAEL 2014

Socios

“TITULARIZACION: esperamos colocar nuestro décimo proceso de
titularizacion durante el primer semestre del 2014 por

aproximadamente USD 50 millones.”

4 "CDAs: Consolidacién de este proceso de transformacién”

Figura 100. Compromisos para el 2014
Adaptado de Mutualista Pichincha, 2013, p. 41.

COMPROMISOS PARAEL 2014

Clientes

“CAPACITACION: desarrollar e implementar un curso de e-learning
sobre la politica de responsabilidad de los productos. Capacitar en
el protocolo de ventas.”

“INNOVACION: implementacion de un producto crediticio con
impacto ambiental”

“VIVIENDA SOCIAL: continuar con el proceso de implantacion de la
unidad’”

“UNIDAD DE INVERSIONES: terminar de estructurar esta unidad, y
comenzar a recibir los frutos de la inversién realizada’”

5 “SEA: aplicacion plena de la politica establecida.”

Figura 101. Compromisos para el 2014
Adaptado de Mutualista Pichincha, 2013, pp. 49, 54.




COMPROMISOS PARA EL 2014

Clientes

“SISTEMA DE MONITOREQ DE SATISFACCION Y RECOMENDACION:
cambiaremos la metodologia y migraremos a encuestas telefénicas
para monitorear la gestién de las agencias”

“"CLIENTE FANTASMA: modificaremos las ponderaciones de las
categorias evaluadas con el fin de disminuir el peso de calificacién a
las categorias que histéricamente tiene indices altos. Alavez,
aumentaremos la ponderacién a las dreas con desempefios mas
bajos, poniendo especial atencién a la formulacion de planes de
mejora por parte de los mismos evaluados.”

“INDICADORES DE RECLAMOS CON INCIDENCIA LEGAL: este afo
revisaremos los indicadores que hemos venido reportando con el
objetivo de ajustarlos, de ser el caso, al total reportado.”

“PROGRAMA DE CAPACITACION FINANCIERA:

- Inclusién de la Educacién Financiera en el proceso interno de
induccién.

- Insercién de la Educacion Financiera en los protocolos de venta de
productos y servicios.

- Continuidad de los Talleres de Educacién Financiera a diferentes
grupos objetivos.

- Educacion Financiera a través de redes sociales.

- Educacién Financiera en el proceso de compra de vivienda!

Figura 102. Compromisos para el 2014
Adaptado de Mutualista Pichincha, 2013, p. 61.
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COMPROMISOS PARAEL 2014

Talento Humano

"ENCUESTA DE COMPROMISO INSTITUCIONAL: con el afan de
permitir a las dreas desarrollar y ejecutar sus propios planes de
mejoramiento, decidimos que la encuesta sera aplicada cada 18
meses; en el 2014 haremos el segundo ejercicio”

“MUPI INNOVA: terminar de ejecutar los proyectos premiados el
afo pasado. Ademas, seguir trabajando para responder a nuestro
principal compromiso: promover una cultura organizacional de

innovacién dentro del trabajo diario de los colaboradores de Mutualista
Pichincha”

“INTEGRACION FAMILIAR: continuar con actividades de
involucramiento entre los colaboradores y sus familias.”

“PERCEPCION SOBRE PRINCIPIOS DE ACTUACION: en base a las
recomendaciones del estudio, implementaremos un plan de trabajo
direccionado!”

Figura 103. Compromisos para el 2014
Adaptado de Mutualista Pichincha, 2013, p. 70.

COMPROMISOS5 PARAEL 2014

Proveedores

“IMPULSANDO LA RSE: visitaremos 8 proveedores, de entre los mas
importantes, para en conjunto evaluar los resultados de la encuesta
de RSE”

“SISTEMATIZACION DE UN SOFTWARE CON DESARROLLO INTERNO
PARA CENTRALIZAR LAS COMPRAS: concluiremos el desarrollo de
esta herramienta que nos permitird entregar informacién mas exacta

y real”’

Figura 104. Compromisos para el 2014
Adaptado de Mutualista Pichincha, 2013, p. 77.




COMPROMISOS PARAEL 2014

Sociedad

“PRESUPUESTO:
@ Donaciones en efectivo: alrededor de USD 50.000
@ Donaciones en especies: 3 CASAS LISTA
@ Donaciones hora/colaborador: 600 horas en promedio

@ Aplicacién plena de la nueva politica social, incluyendo nuevos
aportes.

@ Realizacion de 27 talleres a través de 40 MUPIVOLUNTARIOS para
beneficiar a 675 personas.

@ Uniendo esfuerzos con“Alianza Suiza por la educacién en Ecuador”,
ejecutaremnos talleres de “"Valores para la convivencia y cuidado del
medio ambiente” con MUPI VOLUNTARIOS, en las escuelas que ellos

apoyan.”

Figura 105. Compromisos para el 2014
Adaptado de Mutualista Pichincha, 2013, p. 101).
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COMPROMISOS PARAEL 2014

Medio Ambiente

“SISTEMA DE EVALUACION AMBIENTAL: concluir el desarrollo del
médulo de verificacion e iniciar este tan esperado proceso.”

“ECO EFICIENCIA: continuar con la ejecucion de campafias de
sensibilizacién en diferentes medios de comunicacién interna y

coordinar el reciclaje con las agencias locales, asi como convocar al
3er Concurso de Navidad Verde!

“SENSIBILIZACION A ESTUDIANTES DE COLEGIOQS: continuar con
los programas de capacitacién en "Valores para la convivencia y

cuidado del medio ambiente” para estudiantes de colegios y sus
padres de familia, a través del programa MUPI VOLUNTARIO.

Figura 106. Compromisos para el 2014
Adaptado de Mutualista Pichincha, 2013, p. 109.
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CAPITULO IV: INVESTIGACION DE CAMPO

4.1 Grupo Objetivo

“‘El' mercado objetivo de Mutualista Pichincha son las familias
ecuatorianas pertenecientes a los estratos socio-econdmicos medio,
medio bajo y bajo, residentes en el Ecuador y migrantes que viven en
otros paises (USA, lItalia, Espafa) y empresas constructoras de
proyectos inmobiliarios de vivienda, enfocados en estos segmentos de
la poblacion.” (Mutualista Pichincha, 2013, p. 19).

Esta investigacion se centrara en los usuarios de Mutualista Pichincha. Se
debera encontrar el contenido que llame su atencidn y genere mayor
engagement en las publicaciones que se realicen a través de los medios

digitales.

4.2 Objetivo General

e |dentificar el contenido que genere mayor engagement en la

comunicacioén digital de Mutualista Pichincha.

4.3 Objetivos Especificos

e Identificar las fuentes de informacién mas relevantes y afines al grupo
objetivo para la aplicacion de la curaduria de contenidos.

e Indagar qué tipo de historias le gustaria recibir a nuestro grupo
objetivo de parte de la institucion.

¢ Definir la esencia de Mutualista Pichincha que se busque transmitir a
la audiencia a través de los arquetipos de personalidad.
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4.4 Desarrollo de la Investigacion
4.4.1 Tipo de Estudio

4.4.1.1 Estudio Exploratorio Descriptivo

En la investigacion se utilizara el estudio Exploratorio Descriptivo. A través
del Estudio Exploratorio, se recogera informacion basica de fuentes
secundarias, como por ejemplo la observacion; para ello se investigara la
percepcion que tienen los usuarios en canales digitales respecto a la
institucion y la comunicacion que esta desarrolla, mediante la observacion ya
mencionada y varias herramientas de monitoreo como Topsy y lceRocket
para encontrar comentarios o menciones de los usuarios digitales hacia

Mutualista.

Con el apoyo del Estudio Descriptivo, se recopilara informacion del universo
de estudio; en base a las fuentes primarias, se realizaran entrevistas y
encuestas con el target elegido de Mutualista Pichincha. Las entrevistas se
dirigiran a expertos en el tema y personal de la institucion. Finalmente, las

encuestas se realizaran a los usuarios de la marca.
4.4.2 Método de Investigacion

4.4.2.1 Método de Observacion

Mediante la Observacion, se analizara el comportamiento de los usuarios de
Mutualista Pichincha en canales digitales, para en relacion a la informacion
obtenida, realizar una propuesta que satisfaga la necesidad de informacion
del publico objetivo. Se utilizaran herramientas de monitoreo gratis y de
pago, para conocer las menciones de los usuarios hacia la marca y sacar

insights que puedan aportar positivamente al desarrollo de este proyecto.

Se efectuara el método de observacion, para en base a los resultados
obtenidos, tener la capacidad de informacién para brindar una propuesta de

contenido efectiva para el caso de estudio.
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4.4.2.2 Método de Analisis

Se analizara la informacion general recolectada en la investigacion, para
obtener conclusiones que guien de manera eficiente al desarrollo de la
propuesta. Ademas, se presentaran casos tanto nacionales como
extranjeros para tener una base de conocimiento practico que aporte a la

propuesta.

Existen casos de los que se puede obtener mayor informacion que sirva
como guia, como por ejemplo: marcas o personajes reconocidos que han
implementado el Storytelling en su comunicacion (Aerolineas Argentinas,
Steve Jobs, Martin Luther King, entre otros). La informacién se analizara por
grupos; la que se obtenga por medio de clientes de Mutualista Pichincha, no
clientes, tendencias y casos de estudio relacionados con las variables de
investigacion, la marca Mutualista Pichincha, expertos en el tema, entre

otros.

4.4.2.3 Método Inductivo

Para la creacién de la guia propuesta se trabajara de lo particular a lo

general, para presentar la informacion mas relevante dentro de la misma.

Se investigaran el entorno y situaciones de la muestra a estudiar, para
identificar caracteristicas y comportamientos que puedan servir de aporte en

el desarrollo de la propuesta para Mutualista Pichincha.

4.4.3 Tipo de investigacion

4.4.3.1 Investigacion Documental

Se analizara la mayor cantidad de informacion que se obtenga en la

investigacion. Se usaran como base la pagina web de Mutualista Pichincha,



110

las redes sociales en las cuales actualmente la institucion tiene presencia
(Facebook, Twitter, YouTube), se emplearan datos y estadisticas compiladas
sobre el grupo de estudio y toda la informacion que nos pueda arrojar la

investigacion a realizarse.

Asimismo, se utilizara como guia la Memoria Anual de Sostenibilidad de la

institucion, que recoge datos y estadisticas relevantes para la investigacion.

4.4.3.2 Investigacion Descriptiva

A través de la Investigacion Descriptiva se obtendran comportamientos vy
cualidades del objeto de estudio, que en este caso serian los usuarios de
Mutualista Pichincha. Para ello, se realizaran encuestas a un grupo de

usuarios de la institucion seleccionado previamente.

Con la Investigacion Descriptiva se reuniran datos relevantes acerca del
objeto de estudio, como por ejemplo: datos cualitativos y cuantitativos de los
usuarios, el perfil del usuario promedio de Mutualista Pichincha, sus gustos y
preferencias, finalmente se estudiara a la competencia de la institucién en
canales digitales; Las tres mutualistas que tienen presencia en Ecuador:

Mutualista Ambato, Mutualista Imbabura y Mutualista Azuay.

4.4.3.3 Estudio de Casos

El caso de estudio sera la entidad financiera que lleva por nombre Mutualista
Pichincha, se analizara su historia, misién, vision, valores institucionales, su
presencia a nivel nacional y en canales digitales, sus principales
competidores y productos. La informacion se obtendra a través de
colaboradores de la institucion, informacion al alcance que se encuentre en
medios digitales (Pagina Web, Facebook, Twitter y YouTube), Memorias de
Sostenibilidad.
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Se analizaran casos ecuatorianos y extranjeros para utilizarlos como soporte
y guia en el desarrollo del proyecto. Actualmente existen casos de gran
reconocimiento como por ejemplo: la Publicidad de Aerolineas Argentinas, el
discurso de Martin Luther King en 1.963, el discurso de Steve Jobs frente a

alumnos de la Universidad de Stanford, entre otros.
4.4.4 Fuentes

4.4.4.1 Fuentes Secundarias

Se utilizaran como guia varias fuentes secundarias (libros, internet, ebooks,

blogs, canales digitales de Mutualista Pichincha, entre otros).

Algunos libros que serviran como Bibliografia seran:

e Handley, A., y Chapman, C.C. (2012). Chapter 6 Share or Solve; Don't
Shill. En John Wiley & Sons (Ed.), Content Rules How To Create Killer
Blogs Podcasts Videos EBooks Webinars And More That Engage
Customers And Ignite Your Business New Rules Social Media (pp. 86-
88). Canada: John Wiley & Sons.

e Nurfez, A. (2011). Lunes. Devuélvannos nuestra identidad. En Gestion
2000 (Ed.), Storytelling en una semana: Autoconocimiento, Marca
personal, Identidad digital, Cultura de equipo, Liderazgo (Spanish
Edition) (Kindle Edition) (pp. 9, 14, 16-17). Espafia: Gestién 2000.

Ebooks que se utilizaran como Bibliografia:
e Sanagustin, E. (2012). Content curation ;Como puedo utilizar
contenidos de terceros en mi estrategia de marketing?. Content

curation en 10 pasos (p. 2).

e Young y Rubicam. (2005). Arquetipos de Personalidad. Desarrollo de
Contenidos BAV (p. 14).
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4.4.4.2 Fuentes Primarias

Se implementaran 3 técnicas de las fuentes primarias: Observacion,
entrevista y encuesta. Cada técnica, respectivamente, utilizara los

instrumentos de: Matriz de Observacién, temario y cuestionario.

Con el apoyo de las entrevistas y encuestas, se obtendra informacion sobre

la percepcién de la marca Mutualista Pichincha en los distintos usuarios.

4.4.5 Método de Recoleccion de Datos

4.4.5.1 Técnicas

Como se menciond, se utilizara la observacion para identificar el
comportamiento, gustos y preferencias del grupo objetivo de Mutualista
Pichincha. Se realizaran entrevistas a profesionales como por ejemplo a
publicistas de Rivas Herrera, para conocer su punto de vista sobre los
Arquetipos aplicados al caso, ya que esta agencia desarroll6 un modelo
relacionado con el tema. Finalmente se practicaran encuestas a la muestra
de estudio. De esta forma, se recopilaran principalmente datos cualitativos

para el desarrollo de una adecuada guia como trabajo de titulacién.

4.4.5.2 Instrumentos

Las técnicas de recoleccion de datos vendran apoyadas en los siguientes

instrumentos: matriz de observacion, temario y para concluir un cuestionario.

Con la matriz de observacion se identificara el comportamiento de los
usuarios en los diversos canales digitales de Mutualista Pichincha,
analizando las interacciones positivas y negativas generadas en los distintos

canales de la institucion.
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El temario se desarrollara en base a la informacién que se busque adquirir

del grupo de interés seleccionado.

A través del cuestionario se obtendra informacion que sera tabulada para la
interpretacion de los resultados obtenidos.

4.5 Informacion recopilada

4.5.1 Estudio Exploratorio Descriptivo

4.5.1.1 Entrevistas a expertos

Las entrevistas desarrolladas, se utilizaran como sustento para las acciones
de comunicacion que se incluiran en la propuesta. Se realizaron entrevistas
a expertos en el tema y colaboradores de Mutualista Pichincha, para conocer

su punto de vista respecto al tema de investigacion.

A continuacién se presenta la informacion documentada de las entrevistas
realizadas; 5 sobre Curaduria de Contenidos, 5 sobre Storytelling, 5 sobre
Arquetipos y finalmente 3 acerca de la opinion de colaboradores de

Mutualista Pichincha.

4.5.1.1.1 Curaduria de Contenidos

Previo a la informacion obtenida se presentan las fichas técnicas de los

entrevistados:



114

ENTREVISTA SOBRE CURADURIA DE CONTENIDOS

Realizada el 2&/ogf201

Figura 107. Ficha técnica — Francisco Vasquez

ENTREVISETA SOBRE CURADURIA DE CONTENIDOS
Realizada el ovfaofzoay

Figura 108. Ficha técnica — Paula Barrera

ENTREVISTA SOBRE CURADURIA DE CONTENIDOS

Realizada el ogf10f2014

Figura 109. Ficha técnica — Esteban Castillo
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ENTREVISTA SOBRE CURADURIA DE CONTENIDOS

Realizada el o8f10/200s

Figura 110. Ficha técnica — Veronica Alban

ENTREVISTA SOBERE CURADURIA DE CONTENIDOS

Realizada el oB/1ofzo14

Figura 111. Ficha técnica — Juan Pablo Burneo




116

Tabla 11. Pregunta 1 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

p
iConoce gué es la Curaduria de Contenidos?

Conclusion: Los entrevistados tienen conocimiento acerca del tema de la
Curaduria de Contenidos, la misma que se refiere a escoger una tematica
especifica, elegir fuentes de informacion, discernir sobre el contenido que se
busco, y finalmente publicar el contenido a través de plataformas de

publicacién o redes sociales.
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Tabla 12. Pregunta 2 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

FrndscoVésquez  PaulaBarrera-~  EstebanCastilo-  VerdnicaAlbdn—  woniono
— Celmedia FCB Mayo RESET AMDB Global
Global

“ssfunclonesde  “Paramila Debedaseran  Yocreoquels  LCEREIIIENC
un curador funcidn principal investigador, deberfa  funcién principal  gue conocer primero.
reaimente son deberia ser apasionarle leer'y defa persona que bien sobre la induséria
estas: primero conseguir deberiaconocercudl o oLyl marca, segundn
empezara _contenidos 5 50 Brups objetive, o deberia conacer bien el
empaparse bien actualizados y a la s se va @ especializar Gﬂi&ﬁ!w segmenta al cual tiene
deloquevaa Vezrevisarls SRt A bien las fuentes. CUEda8in e hier

e’ el 2 va aespecializara eniasquetivasa Bﬂiequ;ﬂhud
comunicar, ver m d 4 A z i
empezar a contenidos, para mmmu- “‘*“—"ﬁ 6 pubicaclones lss cusles
recopilartodaesa el uso que ses, wnampie oo tene que hacerio
mue;fa ver gue queson warias cosas, osea de et
esa informacién verdaderos.” no limitarse 2 una i
sea cierta, que esa i Rl o para poder publicaria,
informacidn sea eanocer varias cosas ¥ luego, despuds de ls
seade relevante y poder MB:IM%*
consistencia para segregar iogue i bHHII!D
los procesas st i e sl
comunicacionales pare genecar
de la marca” opamizacianes.®

Conclusion: Un Curador de Contenidos deberia tener como funcioén principal

el conseguir contenidos actualizados y revisar la veracidad de los mismos.

Ademas, debe escoger bien las fuentes en las que se va a curar el
contenido. Una vez publicado el mismo, se debe analizar si el usuario lo esta

tomando de buena manera.
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Tabla 13. Pregunta 3 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

3
{Podria recomendar alguna fuente para realizar Curaduria de Contenidos?

Conclusion: Las fuentes que se recomiendan para realizar Curaduria de
Contenidos son: ElI Comercio, EI Universo, La Hora, ya que son fuentes
creibles. El INEC. Fuentes de investigacion como Slideshare, Wikipedia,

Google, Blogs. Scoop.it.



Tabla 14. Pregunta 4 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

LConoce sobre alguna entidad financiera naclonal o extranjera que utilice ia Curaduria
de Contenidos en su estrategla de comunicacidn digital?
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Francisco Visquez  Paula Barrera— Esteban Castillo-  Verdnica Albdn — i P
—Celmedia FCB Mayo RESET AMDB Global Burnco - AMDB
Global
“Ma, “No sé i es el “Aqul se empieza ‘"o creo que al “Efectivamente,
definitivamente Banco del conelgradolque  momentono, no dentrade la
omo te diga, & Pichincha o es Community ‘ConozCo JRe St U8 hice
estarnos o siga muy de viene siendo el -aul*zm el casa
hablando con la siempre te estin curador de Eﬂmm
regional y dando datos de- tontenidas, pera ‘banco tenia un
trabajamos con actualizaciones de no se lo hace departamenta.
entidades nuevas leyes, desde ef enfonue TR
financieras, come nusvas de ofrecer el -encargadade
par ejemplo en reglamentos, contenido Dy (onmendit
Chile, Colambia, datos de. relevante parala. y de analizar el
Perl trabaparis informacién gente, sinose o Seqmento qus
financieras pero la Banca, yo crec mantenimients de. T S
no hemos de que esas dos gue la cuenta a nivel verdad, vique s
ninguna forma tienen una fuerte de comunicacidn, HeeiGn el
practicado el uso. presencia en = ‘eurador de
de una Curadura digital* -contenidos era
de Contenidos.” = muy imnmme.“
Conclusion: Las entidades financieras que utilizan la Curaduria de

Contenidos en su estrategia de comunicacién digital son: Banco del
Pichincha o Guayaquil que segun un entrevistado tienen fuerte presencia en
digital. Como caso extranjero se menciono6 al Banco BBVA, que cuenta con
un departamento encargado de buscar contenido y de analizar el segmento

que le interesaria.
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Tabla 15. Pregunta 5 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

: {Cudntas publicaciones al dfa recomienda que se realicen en Redes Soclales como Facebook,
Twitter y YouTube? y 4A qué hora se podria generar mayor Iimpacto en las mismas?

Francisco Visquez  Paula Barrera— EstebanCastillo-  Verdnica Albdn ~ x“ Palda .
~Celmedia FCB Mayo RESET AMDB Global IS SN0
Global
"..vaa deper red 5 L etk Fiiscal "\l es gue hablamos “# ver, dentro de-
ey el Hogieds Wi deFacebook debeser  pstas redes ‘exmuy
mucho del marca ya mas dos publicaciones al blicadia &
momento de comercial no- dia, porque con el una pu : Wrpartants tomar
; o s cambio de aigoritmo  MAXmoaldiaporaue  muy en cuenta
‘consume que Ll deberia ser tan i Ia gente an reatidad se 3
B : que hace Facebook : g primeno el nivel de
le estés dando a invasiva, sino ya T et £ansa. Sies Twitter eada industria, qué
la marca.” no es dar cas, le flega menos B e i e
' contenidos y informacién a la gente, ﬁhﬂm;snpﬂ?ﬁ:f ta pari igibal
; . rloquees una o e
noticias sino wnul!_.sgﬁi?“m;_ad i e s entonces hay que
SRy e gente debaria recibir infarmati vay YouTube m&sho 145 25
teisconadel ol | pecnaiiipge || dessemcoud s enciemall
marca, entonces reaimenta quisre, no. contenido que td competencia y ver
ahi hay que- loquele queremasge  PuBfigues, seasisan cudntas
medir el rango,” clertz manera chligara  Yioe0s demasiado publicaciones lo
ver." lagosquenotellevan  hacon©
a nada, asea nio, deba
publicacidna I
i
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Conclusiéon: Se recomienda realizar minimo dos publicaciones en Facebook
dependiendo de la marca y de la categoria en la que te estés moviendo. En
Twitter, se recomienda actualizar contenidos todo el dia, porque es un medio
que se basa en contenidos y en informacién actualizada todo el tiempo.
Finalmente, a YouTube no se lo ve como un medio independiente, sino mas
bien, como parte de una estrategia junto con las demas redes sociales. Todo
depende de cada red social. Los mejores horarios para realizar
publicaciones en Facebook son: de 08h00 a 10h00 am, en la tarde de 16h00
a 18h00 pm, y dependiendo a la estrategia también se podrian realizar
algunos posteos al medio dia. En Twitter se deben realizar RT y FV ademas
de los tweets que se envien durante todo el dia. Otro horario que

recomiendan los entrevistados es a las 21h00.
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Tabla 16. Pregunta 6 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

{0Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicacién digital?

Conclusion: La utilizacion de historias y personajes en la comunicacion
digital es una buena herramienta, pero depende bastante del tipo de marca

gue se maneje.
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Tabla 17. Pregunta 7 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

{Ha escuchado sobre Mutuallsta Pichincha? Cudl es su opinién respectoala
comunicacién digital gue maneja esta Institucién?

Conclusion: Todos han escuchado sobre Mutualista Pichincha y tienen
diversas opiniones respecto a ésta. En resumen, actualmente Ila
comunicacion digital de Mutualista estd mejorando, se deberia explotar mas
los canales de Twitter y YouTube. Se deberia modificar el contenido que se

esta publicando, por uno mas fresco.
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Tabla 18. Pregunta 8 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

¢Cudl cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista Pichincha en su
comunicacién digital?

Conclusion: La personalidad que transmite Mutualista Pichincha en su
comunicacion digital es: muy lineal y lejana, deberia ser mas amigable, no

tan fria. Es una persona mayor a la que debes tenerle respeto.



Tabla 19. Pregunta 9 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

4Qué tipo de contenidos recomendaria que una entidad financiera como Mutualista

Pichincha utilice en su comunicacién digital para generar engagement?
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Francisco Vdsquez  Paula Barrera— Esteban Castillo Verénica Alban -  Juan Pablo
_ celmedia FCB Mayo RESET AMDB Global Burneo ~ AMDB
Global
i nasot *Creo que, bueno “Tips de Mm;m ;fpmaim‘m'm‘tat “hver, gara
: ahorita como agregado, cém el engagement se conseguin
mdamosh alEits; e puades proteger tu padrian hacer como Eengagement lo que
que realmente m'm dinera, o cémo que pequefios se necesita es Hegar
‘estd buscando eabataty puedes generar comcursos o trivias al corazén de los
de la Mutualsta educacién BT s il il
P‘!dindla ; : mmw#n, ocurre, gue es algo finantieralo que
financiera, me para que sientas también para un recomendaria son
RISBLLOS VoS, parece que los gue |2 marca te segmento como frases
a saber con gué miedios digitales apoya tanto en gue mas joven,” mmm
contenidas wan & apoyar proteger tu ‘gue la gente
relevantes: muchisima en esa inversién coma ‘comience a aharrar,
vamos a llegar.” parte, y como también en para que comiance
Mutualista, como protager tu 2 lnvertir, para que
t!fﬁ.% & m comience a
apertura del intelectual de pader canstrulr su casa,
Sarait cara llegay crear alga, y poder Entonces asg es o
de una manera s S
b publico alge mas recomendaria.”
muche mds ‘emocional y no tan
amigabley quese  pony -
sienta cercana,...”

Conclusion: Los contenidos que se recomendaron para que una entidad
financiera utilice en su comunicacién digital son los que se detallan a
continuacién: Educacion financiera, la parte inmobiliaria, tips de valor
agregado, coémo puedes proteger tu dinero, o cdmo puedes generar
emprendimiento, cdmo puedes generar innovacion, para que sientas que la
marca te apoya tanto en proteger tu inversion como también en proteger tu
capacidad intelectual de poder crear algo, y poder arrojar en ese publico algo
mas emocional y no tan racional. Realizar pequefios concursos o trivias
donde la gente participe. Frases motivacionales para que la gente comience

a ahorrar, a invertir y a construir su casa.



Tabla 20. Pregunta 10 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

{Qué opina sobre utllizar Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes} en la

comunicacién digital de Mutualista Pichincha?

FranciscoVésquez  PaulaBarrera—  EstebanCastillo-  VerdnicaAlbgn—  JuanPablo
— Celmedia FCB Mayo RESET AMDB Glokal Y aG S AN S
Global
‘..._E-Jpagﬂ"ﬁadniﬁm. “Me parece siper "Me parece gue “Personajes, no 'B‘“F"d.-“"
el contar una buena fa idea, acercaria mucho s el Mutualista e
e sl mds a la gente. Si adecuado, pero e e

friars, el temna de A A i e que sl ests
una histaria como e ating A es que le pones talvezel tema bien posiclonada
usuario, el que th kit e un rostro, una ‘de historias st aquien Ecuador,
::—;d:nfﬁm financiera mas cara, un podria funcionar, mh'-.qm-
parapersonificarle  Quenads,porque  Personae, un mcaais desarrolar es una
a1 marca, osea ya la parte mds i S histors, relaconada
estar en un medio institucional obviamente vas gente gue puede con una familiz 'dem
digital pero estar inmabiliaria s la a conectar dar fe de lo que W@ﬁmﬁ que cada
o it ey ranajana dentro mejor.” ha logrado con ::Dmmu i
opinidn, estarcoma. e una misma Mutualista o s (o habie e

arte del medio % Sy 2 3
el linea gréfica para Pichincha, no 5é pusde ser de.
ahara que que tenga unidad inversidn, la madre-
by b ce pero no sé s con te hable de ahorra,
marketing Starytelling sina lois hijos te hablen de-
refacional en redes : ama

: un poce mis algln temaen
sociales es e especifico que les
importante, es e interesaria, toda
sumaments relaclonado a la
mEne ko
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Conclusion: Es una buena idea utilizar el storytelling para la parte de
educaciéon financiera mas que nada, porque la parte mas institucional o
inmobiliaria si seria bueno manejarla dentro de una misma linea grafica para
que tenga una unidad. Los Arquetipos funcionan pero habria que ver el
estilo, la Mutualista tiene esa apertura como para ser mas informal, mas
amigable la comunicacion, seria bueno aprovecharla utilizando este tipo de
recursos. Es algo que acercaria mucho mas a la gente, si es que le pones un
rostro, una cara, un personaje, un sentimiento, obviamente vas a conectar
mejor. El tema de historias podria funcionar, por lo que existe tanta gente

que puede dar fe de lo que ha logrado con Mutualista Pichincha.



Tabla 21. Pregunta 11 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

{Recomlenda alglin Arquetipo o tipo de historla para Mutualista Pichincha?
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Francisco Visquez Paula Barrera— Esteban Castilio - Verénica Albdn — luan Pablo
- Celmedia FCB Mayo RESET AMDB Global _:ll-:::r - AMDEB
..que sea “No sé sila veo “¥a ereo gue “En lo que es "Como caments, se
mucho mds hombre o mujer, podria conectar arquetipos no, pﬁﬁdﬂtaemw
cercana, es lo creo que son los €on un arquetipg... pero en la que es o q“?.hqm
que dos. 5i, creo que tengo algunos en historias si S
recomendaria utilizaria los dos, 4k .nli.m._pem podrian como ENtonces vamos a
yo.* hombre y mujer, puicds axtirdn que trabajar en tener siempre af
en el estilo il base a historias e
bueno habria P i i de gente que es ol
que ver,” partede su cliente y qué invertir, 3 la macre
protegerte con la han comprade gue siempre estd
experiencia, te viviendas o también en temas
recomienda cosas utilizan sus ﬁ‘;""-"‘."""“m
3 iy en comanzara
|| e tanersu fondo, a
tener sus planes de
inversian
Ppaguefioe.”

Conclusion: Los Arquetipos o tipo de historias que se recomiendan para
Mutualista Pichincha son: un amigo muy cercano, que te brinda consejos
acerca de tu inversion, de tu futuro, deberia contarte historias acerca de lo
que se viene en el tema politico, econémico, social, cultural, o lo que se
viene en el tema de tendencias de moda, construccién. Puede ser el
Arquetipo sabio; una persona que aparte de protegerte con su experiencia,
te de consejos para mejorar tu futuro. Se podrian trabajar historias de
clientes que han adquirido viviendas o utilizan los productos de Mutualista

Pichincha.
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Tabla 22. Pregunta 12 — Entrevista sobre Curaduria de Contenidos

{Alguna sugerencla u observacién que desee agregar a esta entrevista?

Conclusion: Se deberia explotar mucho mas el canal de Twitter y el de
YouTube sobre todo para el tema de educacion financiera. Se recomienda

centrarse en un publico joven.

4.5.1.1.2 Storytelling

Previo a la informacion obtenida se presentan las fichas técnicas de los

entrevistados:
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ENTREVIETA SOERE STORYTELLING

Realizada i 28/og/z014

Figura 112. Ficha técnica — Leonel Castellanos

ENTREVISTA SOBRESTORYTELLING

Realizada el 26fog{zo1s

Figura 113. Ficha técnica — Santiago Michelena

ENTREVISTA SOBRE STORYTELLING

Realizada el 16f10/z2014

Figura 114. Ficha técnica — Sebastian Barrera
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ENTREVISETA BOBRE STORYTELLING

Realizada el og/1i0/z014
&) A

Figura 115. Ficha técnica — Carlos Virues

ENTREVISTA SOERESTORYTELLING

Realizada el 17/10/200ms

Figura 116. Ficha técnica — Carlos Galeas




Tabla 23. Pregunta 1 — Entrevista sobre Storytelling

{Conoce usted qué es el Storytelling?

130

Leonel Castellanos

Bolafios — el efecto Santiago Michelena
5 : —Liorente & Cuenca

Leopi
“Claro; aunque “5i, sf conozco.
vyo me dedico a Tergo entendido
entrenar que es ura
personas para practica del
conguistary :'I‘:;k::;iig'mﬂ
persus_b:ﬁ.r, i crear histarias y
Eﬂ'ii?ll’ libros, eeliins paia i
dar asesorias las marcas puedan
personales y dar AT A
conferencias, yo sudiencla y
soy el que generar
maneja todo al engagement que
storytelling es lo que se busca
digital de mi en el internet.”
empresa.”

“5l, sl estoy
familiarizado con
el término, es
una herramienta
que manejamaos
nosotros enla
compafia y gue
nuestro cliente
utiliza
muchizimo.®

Carlos Virues —
Reprisse Media

"%l conozoo gué

es el Storyteliing.

El Storytelling es
basicamente la
creacion de
contenido
contando
historias o
buscando
EEnerar
conexiones con
los usuarips.”

Carlos Galeas de la
Vega - Consultora
Internacional BMK

“Abselutamente, el
Storgredling en la
actualidad se ha
convertido como e
una di las Wenicas
gue mejora la
relacidn entra &
MArea y sus
consurmideres 3
traves de la narrachdn
o8 slabaracidn de un
contenids, de una
hisvedla dque puede
ser mifs fdlmente
digerible y na
salamente comoun
modelo de promocion
o un modelo de culte
e la area.”

Conclusion: El Storytelling es una practica del Marketing Digital, que sirve

para crear historias y relatos para que las marcas puedan conectarse con su

audiencia y generar engagement que es lo que se busca en el internet.

Tabla 24. Pregunta 2 — Entrevista sobre Storytelling

¢Qué historias cree usted que generan mayor conexién con los usuarios en canales

digitales?
Bolafos - el efects >0 80 chelena
Leopi ' ~ Llorente & Cuenca
"Es relativa a “Crea gue actualmente
varias variables, lo que mas llega =
conectar con la
2:’:;::::::‘: audiencla son las

vendes, el nivel
socio econémico,
edad, region,
SEND Y
comportamienta
digital de tus
clientes, fans,
seguidores o
escuchas.”

campafias de tipo
sociales, las que llegan
cuando toda fa
comunicacion, la
publicidad de la misma
empresa, hace algo
para resolver el
problema de una
localidad o de una
comunidad, entonces
esas historias creo que
500 las gue mas llegan
3 conectar com una
audiencia.”

Sebastidn Barrera
S B
Global

“De lo que podido
wer, en los canales
digitales las historias
gue son mas
comentadas y mis
compartidas son las
historias primera
werdaderas,.."

‘Carlos Virues —
Reprisse Medla

“Eri los canales digitales
o gue estd pasando
ahorita &5 un cambis
entre el storytelling v lo
e se llama el
s1owydoing, entonces
basicamente by que es1a
sucediende ahorita en
canales digitales es, el
storytelling nosotros
estdbarnes
ACOSLUMBra0os 4 cortar
Istorias y esas historias
eSperar que se reguen o
aire la gente las acepte, &l
Storydoing es un pocs
‘mis alld del storytelling,
‘&3 contar una historia
pero logrando hacer algo,
logrando gue la gente
cambie,_ "

Carlos Galeas de la

‘Vega — Consultora

Internacional BMK

'D&ﬁni‘iiwamnhe. agui
se debe entender que a
nivel de canales
digitales hay dos
componentes; primero
el componente vial
humana, gue es llegar
& determinar qué
prefiere la gente a nivel
de sus momentos de
ocig, o tiempos
muertss que fes
denominamos, en el
cual qué prefiera ver,
misica, humar,
entretenimiento,
noticias, o sino algo
mucho més
emaocional.”
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Conclusion: Las historias que generan mayor conexion con los usuarios en
canales digitales son: las campafas de tipo sociales, aunque es relativo a
varias variables, para empezar qué producto vendes, el nivel
socioeconomico, edad, region, sexo y comportamiento digital de tus clientes,
fans, seguidores o escuchas. En los canales digitales, las historias mas

comentadas y compartidas son las verdaderas.

Tabla 25. Pregunta 3 — Entrevista sobre Storytelling
Lo

£Qué tipo de historias recomendaria que una entidad financlera comparts en canales

digitales para generar engagement?

Leonel Castellanos Sebastidn Barrera Carlos Galeas de la
- Santiago Michelena : Carlos Virues —

Bolafios — el efecto — AT — Geometry Reprisse Media Vega — Consultora

Leopl Global Internacional BMK

“Historias con las gue
€l receptor del
mensaje pueda hacer
rapport, empatia y se
sienta identificado y
habtado es su idioma.
Historias que ese
seguidor tenga ganas
de compartir,
cameantar y que le
gustan. Historias que
lleven a que esa
comunicacidn digital
genere conexaon con el
cliente adamas de los
propdsitos comerciales
da [a entidad.”

“Mas gue un tpo de
historia, yo crea que las
rrarcas del seetor
fimanciers deben
Fanear conceptos o
contenidos en funcidn de
los walores que guieran
transmitie, entondes, por
eiemplo, enterdiends
QuE &5 un tema
financiers, tendrla gue
ser, solides,
transgarentia,
rentabifidad, entonces
creo gue los contenidos
deben apuntar a gue se
periere una confianza o
una aseoiacion & esos
CORCERTos, 3 es0s
walores *

"Bueno, para mi, una
buena histeria, un
buen storytelling,
una buena narrativa,
Hene que contar con
algunos factores,
tiene que estar bien
producida
principalmente,
porgue la produccidn
va a generar
sensaciones en las
personas.”

Yo creo que una entidad
financiera deberia
EMMpezar @ generar
contenido donde apaye
8 las personas a manejar
s dinero. Y entonces
contenido donde les diga
cdemo ellos pueden
peogresar, come ellos
puBden crecer, y me
parece gue el contenida
aue |es funcionaria a
elbos ed un contenido en
donde digo yo ne wbio
L0Y UNA PEFLGNA Que
frianeja tus firanzas, sig,
2ino S0y UR 3Seser que
Guierd gue progreses, y
eso funcionaria
bastante.”

“Actualmente, muchas de
las entidades financieras
s han dado coenta de

s camben y lo que estdn
buscanda es un modelo
de acercariento, un
models de engagement,
csea da compromiso,
basado en cualidades o
naceskdades particulares
e usuarnio guee sean
salventades como s
fuaran tomadas en cuents
a rravés de un familsar,
pariente o amigs cercang,
gue les ayuda y les
colabora, siempre y
cuands claro estd,
aplicands y ateniéndese &
los conCEpLos cercans de
la emockin y de ia
tamiliaridad.”

Conclusién: El tipo de historias que se recomiendan compartir en canales
digitales para generar engagement con una entidad financiera son: Historias
que ese seguidor tenga ganas de compartir, comentar y que le gusten.
Historias que lleven a que esa comunicacion digital genere conexion con el
cliente ademas de los propdsitos comerciales de la entidad. Una institucion
financiera deberia enfocarse en historias que tengan que ver con superacion
personal, con el apoyo que ha tenido y el desarrollo que ha tenido una
persona gracias al apoyo de la institucion; las historias reales bien
producidas, de anécdotas impactantes o de anécdotas que estén fuera de lo

comun serian una buena férmula para una entidad financiera. Se deberia
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empezar a generar contenido donde se brinde un apoyo a las personas en el
manejo de su dinero, cOmo se puede progresar, siendo un asesor que no

s6lo maneje tus finanzas sino que también desee que progreses.

Tabla 26. Pregunta 4 — Entrevista sobre Storytelling

=

¢Conoce sobre alguna entidad financlera nacional o extranjera que utilice el

Storytelling en su estrategia de comunicacién digital?

Leonel Castellanos
Bolafios — el efecto
Leopl

"Hasta ahorita no me
ha tocado una cuyo
su Storytelling sea
considerable.”

Santiago Michelena
—Llorente & Cuenca

“¥a, mds gue
Storytelling, lo que
he visto que hacen
las empresas es
generar contenido
temartico, y por
ende, no siempre
aplican lo que es el
Storytelling
estrictamente con
SUS arquetipos a su
comunicacion.”

. LCOMD BN
herfarmienta se me
ocurre asi de prirmesa
mano, &l Bamto
Hipatecario en
Argenting, recién vi-algo
e comunicacidn de
Magfre Seguros que
tarmbidn estaba
Interesante, pera
pensado digitalmente y
exntfusive para
digizalmente no tengo
conacimiento, ka verdad
85 quE fo [e podsia
afirmar y decirte esta
imetitucion estd haciendo
algo reakneme bueno

Carlos Virues —
Reprisse Media

“Se me oCUTmEn Un par,
pero hay una muy
famosa, que fue
realizada en Argentina
por un Banco, me
parece gue as el Banoo
Santander, que sa
llama viajeros, o viajes,
o mds bien dicho
duefios, se Hama la
campafia y después le
hicieron a viajeros,
pero duefios es esta
historia en donda
celebraban a la gente
gue era duafia de algo
al sacar un préstamo.”

Carlos Galeas de la
Vega — Consultora
Internacional BMK

"En realidad a nivel
internacional esto ya
es muy aplicado, en
Espafia, sobre todo hay
casos exitosos de
desarrallo de
contenidos con toda la
Corporacion Santander
y Banco Santander,
gue ellos desarrollan
justamente una
historia, osea wna
SEgMENTacidn
aplicable a sus
SEEMENTOs para saber
gué es lo gue aflos le
estdn ofreciendo.”

con esto, m conozen.”

Conclusion: Segun los entrevistados, las entidades financieras nacionales o
extranjeras que utilizan el Storytelling en su estrategia de comunicacion
digital son: empresas internacionales como por ejemplo; ING, BBVA, BNP,
BNP Paris, tienen blogs tematicos donde dan consejos de educacion
financiera para emprendimientos y pequenos negocios, aportando valor a la
audiencia. El Banco Hipotecario de Argentina, Mapfre Seguros. El Banco
Santander utilizé una campafa llamada duefios, en donde celebraban a la
gente que era duefa al sacar un préstamo o algun otro producto. En Espafa
hay casos exitosos de desarrollo de contenidos con toda la Corporacion
Santander y Banco Santander, quienes desarrollan una historia, de acuerdo
a una segmentacion aplicable a su grupo de clientes para conocer qué es lo

que ellos necesitan.
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Tabla 27. Pregunta 5 — Entrevista sobre Storytelling
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&En la empresa donde usted trabaja han utilizado el Storytelling en su estrategia de comunicacién?

{Qué pasos recomendaria seguir para realizar un correcto uso del Storytelling?

Leonel Castellanos Michel Sebastidn Barrera Carlos Viruss - Carlos Galeas de la
Bolafios—eLefecte 260 Michelena G etry Media Vega - Consultara
Liorente & Cuenca Reprisse i :
Leopi : Global Internacional BMK
g i “En Llarente & “§ | “Los pasos que yo "Bueno,
El Storytelling es D T S Sl definitivamente, si
una prioridad en mi  Cuenca, algunas Storytelling, la : T
o raciones de narracién de arimera es, coma ;
b ﬁ érica sl histork | toda estrategia uno dedica 2 hacer
ﬂD&!’I"I ;::? = i EE necesita entender a consultoria de
han aplicado lo que que ha pasado su piibilco objetiva, v comunicatién y
es, pero mds que el durante, desde |a saberen quéespaciy  Consultorfa de
Storytelling historia de la pusde conversar, imagen, una
estrictamente y sus  humanidad, osea, despuds de herramienta
arguetipos, eslo dentro de la encantrar el insight, indispensable de
que la firma industria lo ¥ lo que uno debe manejo es la
desarrollé, que es conocemos como el  haceren el narrativa storytelling
¢l periodismo de verdadero primer storytelling es, y por logica fa
marca,..” oficio.” primern lo hacemos subconversion hacia
al revide da los medios
publicidad cibersaciales que se
tradicional,.* denomina
transmedia.”
Conclusion: Empresas como Llorente & Cuenca si han utilizado el

Storytelling, los pasos que se recomienda seguir para realizar un correcto
uso de éste son: crear una historia que tenga férmulas, ya que un buen
storytelling las tiene. Como toda estrategia, uno necesita entender a su
publico objetivo, saber en qué espacio puede conversar, después de
encontrar el insight. También se debe entender el concepto de storytelling y
transmedia, para como siguiente paso desarrollar un guién, entender qué se
quiere lograr con esto, a quién vamos a involucrar y a quién vamos a

contratar.



Tabla 28. Pregunta 6 — Entrevista sobre Storytelling

{Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? Cusl es su oplnién respecto a la

comunicacion digital que maneja esta Institucién?

Leonel Castellanos
Bolafios — el efecto
Leopl

*Esta pregunta se
omitid.

Santiago Michelena
~Lisrente & Cuenca

“¥a, de fo que he podide
ver y me ha llegade,
Mutualista Pichincha
FRANEs Como gue una
comunicacidn cercana en
la que 5 Facebook, y ala
vez con dindmicas
lidicas que es lo qua
finalmente termina
haciendo que kayan
bastantes mteracciones
por parte de los usuarios,
tamiién bastante
contenido con énfasks en
lo que g5 prodrocidn de
praductos, los crdditos
Qque manegan, ks
diferentes beneficias que
thenen los usuarios de
Mutualista.”

Sebastidn Barrera
—Geometry
Global

“Buena, sf, coma
todo ecuatariana,
como todo quitefia
conozco la marca,
Mutualista Pichincha,
Creo que es una
Institucidn financiera
gue tiene muchisimo
tiempo en el
mercado, durante un
tempo estuvo
hacienda
comunicacidn muy
Interesante, era muy
minimalista, tenia un
corte muy moderno.

Carlos Virues —
Reprisse Media

‘Mo he escuchado de.
Mutualista Fichincha en
cuanto & comunicackda
digital, Medios
tradicionales, he visto lo
gue siempre estdn
haciendo en prensa; crea
gue es an el diarjo £l
Matro gue siempre sala,
¥ MIE PATECE gUE 85 UnE
ooenunicachia
interesante, he visto gue
estdn haclendo
actividades o formatos
especiales que les
dErtUestia gue quisren
ser juvaniles y estin
cambiande, esoes lo
QihE, CrEc gque S8 estdn
TENOVANco en sy
oomilnicacidn.®

Carlos Galeas de la
Vega - Consultora
Internacional BMK

“Bueno, he revisado la
comunicacién digital
que tiene Mutualista
PFichincha, ¥ no 2 veo
mds alld de lo mismo
gue hacen el resto de
entidades financieras,
oseanao hay realmante
un desarrodlo a mi

modo muy personal de’

wer las cosas.”
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Conclusion: Los entrevistados si han escuchado sobre Mutualista Pichincha
y concuerdan en que maneja una comunicacion cercana en lo que es
Facebook, con dinamicas ludicas que consiguen interacciones por parte de
los usuarios, también bastante contenido con énfasis en la promocion de
productos y servicios. La pagina web tiene demasiada informacion,
elementos, botones, que pueden llegar a marear al usuario. Mutualista
Pichincha hace lo mismo que el resto de entidades financieras, esta

limitdndose a comunicar.



Tabla 29. Pregunta 7 — Entrevista sobre Storytelling

{Cudl cree usted que es la personalidad que transmite Mutuallsta Pichincha en su

135

comunicacién digital?
Loonel CHEIINGS o\ \iiona SSBISSNBATOR gy ColosGoleasdel
Leopi 2 " Global Internacional BMK
“iCull cree usted que e “Osealascosasque  "_creo que es una "No he vista la “Mutualista
Lﬂﬂél!ﬂl;mﬂﬂlﬁlzbz“. yo las asocio con marca gue a pesar comunicacion Pichincha, a mi
entidad financiera en su Mutualista Pichincha  de que tiene tantos digital de modo de ver como
comunicacidn digital? £5, Coma ) afics, yona la Mutualista un analisis de
;zmﬂ;aﬁmd‘ mﬁ:h'”m‘ siento como una Pichincha.” hranding
R Jdlnamisr;m silidad ™arcalejanao estratégico, le veo
sbviamente va a o : Eﬁ] *  antigua, también un tema asociado
depender del segmento :;q"m:? e creo gue tiene un mucho al ahorro y
m?;ﬂ;’: e lenguaje, no al tema de soporte
mnml:ad Aeha At maderno, pero familiar.”
e poce s se estd tampoco creo gue
dirigiendo a mujenes, se esté pasado de

hombres, menores de
25, mayores de 40, nivel
satla gcondmicg, et

moda.”

Conclusion: Mutualista Pichincha se asocia con emprendimiento, juventud,
dinamismo, agilidad, pequefia y mediana empresa; es una institucioén seria,
tiene bastantes afos y es percibida como una institucion sélida. Mutualista

esta asociada mucho al ahorro y al tema de soporte familiar.



Tabla 30. Pregunta 8 — Entrevista sobre Storytelling

£Qué opina sobre aplicar la Curadurfa de Contenidos, a través del Storytelling {historias)

y Arquetipos (personajes) en la comunicacién digital de Mutualista Pichincha para

136

generar engagement en sus publicaciones?

Leonel Castellanos
Bolafios — el efecto
Leopi

*{0ué opina sobre
aplicar la Curaduria de
Contenidos, & través del
Starytalling fhistorias) y

“Par SUpUEsIo Que ecle
B4 Un Terma gue se dese
cuidar y estudiar. La
curadurta de un
contenido puede hacer
la diferencia en que una
comunicackin pase
desapercibida ose
vielva masiva.”

—Llorente & Cuenca

“he parece que es
oportuna, Que Ena
marca financiera
empiace a ver |z
comunicacidn digital
de esa forma, porgue
ademads si tene en
cuenta las necesidades
de su audiencia y
Eenera buenos
contenidos a través del
storytelling y los
arguetipas. puede
llegar a conectar muy
bien y sobre todo a
transmitir muy bien el
mensaje gue guiera
transmitir a su
audiancia.”

Sebastidn Barrera
— Geometry
Global

"A ver, definitvamente
un buen Storytelling te
va 3 generar
engagement, no
Importa si es que eres
Mutualista Pichinchao
5| B5 QUE Bres
cualguier otra
Institucién financiera,
Me parece gue seria
una estratagia gue
esté buena, creo que
acercaria al
consumidor a su
Marca, y creo que
refrascaria un montdn
la imagen de
Mutualista.”

Carlos Virues —
Reprisse Media

“Funciona mrcho. Lo gie
al, uno debe pmpeiar &
manejar es, cugndo uno
entra muchoen |z
creatiin de contenida
intentando obligar & las
PEMONas QU voy
creando ¢ storytelling,
te puedes desviar un
paco, lo importante e
saber gue fue tan fuerte
la fistaria que creaste
aue |2 pente lovea
hater soky, y uno puede
irle encaminands por
donde el gquiera pero
iene que ser muy fusrte
I fyise coeaste desde el
principio,”

Carlos Galeas de la
Vega — Consultora
Internacional BMK

"Por supuesto, para
llegar al engagement
definitivamente
tenemos que
construir una
histaria, pero no es.
una histaria para
todos los segmentos,
hay que discriminar
relativamente cudles
son los segmentos o
microsegmentos, o
cluster a los cuales
vamos a apuntar,”

Conclusion: En las entrevistas, se evidencia que la aplicaciéon de la
Curaduria de Contenidos, a través de las historias y los personajes en la
comunicacion de una entidad financiera, tiene comentarios positivos. La
curaduria de un contenido puede hacer la diferencia en que una
comunicacion pase desapercibida o se vuelva masiva. La utilizacion del
Storytelling acercaria al consumidor a la marca y refrescaria un monton la
imagen de Mutualista. Un buen Storytelling es casi una pieza clave en la
comunicacion de cualquier compafiia; las historias son la mejor forma de
llegar a la gente. Para llegar al engagement definitivamente tenemos que
construir una historia, pero no para todos los segmentos, hay que discriminar
relativamente cuales son los segmentos o micro segmentos a los cuales

vamos a apuntar.
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Tabla 31. Pregunta 9 — Entrevista sobre Storytelling

Cree que el uso del Storytelling en la estrategla digital de Mutualista Pichincha brindard
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resultados positivos?
Leonel Castellanos ; Sebastidn Barrera . i Carlos Galeas de la
Bolafios - eLefecto >0 "L Micnelena  _ Geometry mm":’& Vega - Consultora
Leopi Global Internacional BMK

*iCree que el uso

“5[, teniendo en

“Si, definitivamente.

“Yo creo que si, el

“E50 85 Un procese. Yo
con fos afos de

del Storytellingen  cuenta que el Un b:m storytelling, Smr-,_rleliing exgeriencia que lleva no
la estrategia digital  internet en general  Unabuena funciona, Mo puedo decir qué pueda
de una institucion =g actualiza por la E;:l:.!ef:a;;l': no importa la marca suceder, parque agqui hay
financiera brindard  informacidn = e rewltades | TUEeEs,ysiesque mg:‘:ﬁ:::ﬂq:f
resultados inmediata y la G s e SRR QU paradigrna dal cliente
positivos? actualizacion R yolasientoguese  interno, osea s
“Por supuesto que constante, generar " quiere renovar o importante saber s
e 5 tarnbién, yo creo gue ie 2 Mutualista Pichincha estd
s una Es?'ategsa de respanderia en qu Tl_’-" ser m R v e
contenidos le va a ohjetives financleras, juvenil, leva a realmente cudl 85 el uso
ayuda mucho a es asl, la funcionar el ague e vaa dar al
Mutualista comunicaciénsiosl  storytelling” storyleting, ¥ segundo, 4l
e refl los canales y 1z logistica
Pichincha a ser i eja en R
visible para su ohjetivos lbgica Ia inversin, para
audiencia.” financieros.” Hlegar & os segmentos

ooerectos y hacer que esto
realmante funcione.”

Conclusion: Los comentarios respecto al uso del Storytelling en la estrategia
digital de Mutualista Pichincha es que brindara resultados positivos. Generar
una estrategia de contenidos le va a ayudar mucho a Mutualista Pichincha a
ser visible para su audiencia. Un buen Storytelling y una buena estrategia no
sblo generaran resultados emocionales de los consumidores, sino también
responderan a objetivos financieros, reflejandose en ellos. El Storytelling
funciona, no importa qué marca sea, si es que e€s una marca que se quiere

renovar o quiere ser mas juvenil le va a funcionar el Storytelling.



Leonel Castellanos
Bolafios - el efecto
Leopl

*{Recomienda algin
Arguetipo o tipo de
histaria para una
entidad financiera?
“M4s bien considero
gue los elementos
designados deban ser
analizados
cuidadosamente
dependiendo de la
entidad financiera, sus
targets, la campafia
que estén realizando, ¥
el andlisis de los
posibles clientes,”

Santiago Michelena
~ Liorente & Cuenca

“Weras, de los
arquetipos, yo creo
que mas que aplicar
uno de manera
estricta a la marca,
se podria aprovechar
los valores o las
caracterfsticas que
tienen los arquetipos
para gjes de
comunicacitn gue
tenga Mutualista
Pichincha,.”

“Como te mencionaba
anTeS, YO Creo que Lna
histeria real sobre
sygeracion personal,
casos de algune forma
gue sean asombroses, o
Qe Tengan esie sspirig
gue &l final te dejan con
un buen sabior de Boca, y
gue 1e inviten a
superarte, & cenflar en g
MG, 8N s hjetivos,
e tud posibilidadas;
definitivamenta erao que
ese seria un buen
Carming para una
estranegia de
COMURICECIEn, no sbls
digital, o también en
ATLY

Tabla 32. Pregunta 10 — Entrevista sobre Storytelling

Carlos Virues —
Reprisse Media

"La verdad no s me

. oCurre ningune ahorita,

pero yo creo que lo que
dije antes, deberia crear
estg de donde 1l le das
|2 feerea a fa persona;
corma o hizo par ejermplo
|2 campaiia dusfios del
Banco Santander en
Argenting, donde el
arguetipo es 1l eres
duedis de 14 knversida, 10
Bres qubsn pueds
cambiar el mundo,
ENORCes &4 um arquetipo
de emprerdedores, un
ArGUeTIpG de fente que
le furciond.*

Carlos Galeas de la
Vega — Consultora
Internacional BMK

"En el momento gue el
cliente, en este caso
Mutualista Pichincha,
pueda desarroltar un
Euldn y wn contenido
gue realmente le
llegue a activar los
sentimientos, se esta
Eanando ya de por s
muchc de fo gue ha
perdido o no ha
trabajado durante
todo este tiempo.”
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Conclusion: Los Arquetipos y tipo de historias que se recomiendan para
Mutualista Pichincha son: El explorador. Se podria utilizar una historia real
sobre superacion personal, casos de alguna forma que sean asombrosos, o
que tengan un espiritu que al final te dejen con un buen sabor de boca, y
que te inviten a superarte, a confiar en ti mismo, en tus objetivos, en tus
posibilidades, ese seria un buen camino para una estrategia de

comunicacion, no sélo digital, sino también en ATL.



Tabla 33. Pregunta 11 — Entrevista sobre Storytelling

{Alguna sugerencia u observacién que desee agregar a esta entrevista?
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Leonel Castellanos Santiago Michel Sebastidn Barrera b N Carlos Galeas de la
flos ~ el afuct — Liorente & Cuenca =Gacivato) Reprisse Media Vega —Consultora

Leopi Global Internacional BMK

“En este nUevo “Neg, ninguna “No e rme oourre wa "La sugerencia final eslo "Bueno, biscamente el

mundo digital Eu:;ias gl.lr : como muy especifica, cree  que dije al principio, proceso del storytelling, es

Er 5 [ B8 LR PrOYECLD huscar empezar a frenar 7 BeoCeso bastante
donde ahora cada haberme tomado chivers, £reo que & un poco el storytelling, o SHundido. Qud hace
vez mas posibles en cuenta.” proyecto lindo, cre0 que €8 o frenar transformar gl CaImente (2 diferencia a

clientes, seguidores
y escuchas estin

un proyecto que va a tener
resultados. Bien maneada,

storytelling y gue se
convierta en storydoing,

mi modo de ver, &l
entendimbinio de todo &

estratdgicaments mecanisma. 5i realmeanta
gran parte del planeads y ejecutade, YEmpezar 3 NACer cOS3s g alinagcitn an el
tiempo en redes como te decia, nosies  COn 1a@enteyaueelles  mecanismao para Hegar a
ks ritvel digital, sine tarmbién mismos creen sus consolidar ess contenlds
SR & mivel, llevarlo un poguito  historias” Va3 VET MEjoes
necesario y urgente mids, explotario un pogquiie resultagos. 5i se optimiza
entrenarse en el mis, quizd algo un poguito este proceso, i se piensa,
arte de storytelling mas cinematagrafics, tal larmémosie asf, mds bien

en medios
digitales.”

wer par shi, yo creo gue va
a tener resuitados
espectaculares sin ligar 3
duda, b verdad es que,
CIeD que B85 un proyecto
gue esta siper blen
pensade.”

facilizar este procese, esta

a5 una gérdida e tempo”

Conclusion: En este nuevo mundo digital donde ahora cada vez mas
posibles clientes, seguidores y escuchas estan gran parte del tiempo en
redes sociales, es necesario y urgente entrenarse en el arte de Storytelling
en medios digitales. Buscar empezar a frenar un poco el Storytelling o
transformarlo y que se convierta en Storydoing, empezar a hacer cosas con

la gente y que ellos mismos creen sus historias.

4.5.1.1.3 Arquetipos

Previo a la informacion obtenida se presentan las fichas técnicas de los

entrevistados:
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ENTREVISTA SOERE ARQUETIPOS

Realizada el 3ojog/2o1s

Figura 117. Ficha técnica — Adrian Urbina

ENTREVISTA SOBRE ARQUETIFPOS

Realizada 2l o6/an/20as

Figura 118. Ficha técnica — Andrés Espin

ENTREVISTA SOBRE ARQUETIFOS

Realizada el ozf1io{zo14

Figura 119. Ficha técnica — Esteban Viteri
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ENTREVISTA SOERE ARQUETIPOQS

Realizada &l oxfiofzoa4

Figura 120. Ficha técnica — Galo Estrella

ENTREVIETA SOBRE ARQUETIFOS

Realizada el o7fioizoLs

Figura 121. Ficha técnica — George Bohérquez
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Tabla 34. Pregunta 1 — Entrevista sobre Arquetipos

¢Conoce qué son los Arquetipos de Personalidad?

Conclusion: Los entrevistados efectivamente conocen qué son los
Arquetipos de Personalidad: Los Arquetipos son aquellas herramientas que
te permiten crear una personalidad estandar de la marca, y que pueda esa

personalidad llevarse a una campafia mucho mas amplia.
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Tabla 35. Pregunta 2 — Entrevista sobre Arquetipos

ESe;un su emrhmh recomendaria gue una marca utilice mds de un Arquetipo en su

“Bueno depende, *..yo creo gue EleEriade o, b “Bueno, vaa

dependedequé  enmicpinion,es  MechEsmarEs mm"“ una  depender de cusl

marca, depende  buenotenerun  Toon ISMETAUMNEE - marca puede esla personalidad
i sUtrayectoria de vincularse a sélo un ‘que se quiere dara

solo arquetipo y i nbatiin oo
‘que lo explotes W‘?ﬂ;wﬂ :gumﬁ :! Mm,
‘de la mejor ‘migrande en base a i
forma.” cada uno de los entonces silo.
; cambios, oseavemos  Fecomendafa si
que shara fuese el caso.”

la marca.”

Conclusion: El que una marca utilice mas de un Arquetipo en su estrategia
depende de qué marca, de como vas a segmentar, y hacia dénde te quieres
dirigir. EI Arquetipo que uses debes explotarlo de la mejor forma. Es normal
que una marca pueda tener un arquetipo y al afo siguiente pueda tener
varios arquetipos, porque puede existir un producto que sea para distinto tipo

de gente.
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Tabla 36. Pregunta 3 — Entrevista sobre Arquetipos

{Conoce sobre alguna entidad financiera naclonal o extranjera que utilice Arquetipos en
su estrategia de comunicacidn digital?

Conclusion: Algunas entidades financieras nacionales o extranjeras que
utilizan Arquetipos en su estrategia de comunicacién digital son: El Banco
del Pacifico que tiene un piquero que es amigable, amistoso y jovial. El
Banco Santander y la Caja Hipotecaria.
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Tabla 37. Pregunta 4 — Entrevista sobre Arquetipos

LEn esta agencia han utilizado Arquetipos con alguna marca ecuatoriana? ¢Qué pasos
recomendaria seguir para ldentificar un correcto Arquetipo?

Conclusion: Las agencias de publicidad ecuatorianas si han utilizado
Arquetipos en su comunicacion y recomiendan que para el correcto uso de
un Arquetipo debemos saber cual es el consumidor, analizarlo y ver lo que le
interesa a él, también desde el punto de vista de la marca, como quiere que
la marca sea vista por el consumidor; este es un trabajo en equipo entre la

agencia y el cliente.
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Tabla 38. Pregunta 5 — Entrevista sobre Arquetipos

Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? JCudl es su opinidn respecto a la
comunicacién digital que maneja esta Institucién?

: "Es buena, sl he "Enmmmk:lt:fﬁu
"Sf, obvin he “oesunamarca SRR s
ofdo sobre et ik st oo o om0
Mutualista 'j_mmm Conaca bastante de su. he visto nada
Pichincha, He mucho defo gue  tomunicacin, tive el sarprendante, ni nada
vetocossen  eslainformacén  BEEEIENOTL i o,
digital, nosé cudl  deSUSSBRVICIOSY e mividaprofesional, 30T Unafanpageyys,
sea la inversion, quedia adia tiene una camparia o tenga muche
perosihetenido  Uratade BT letoien [mOce T T
algode pail suefio? Construydmesl,  Mutuatista, de casas,
notariedad, yo mayorcantidad  esunvemabestsais ofreciendocasas,
‘he visto cosas, ﬁmﬂﬁﬂm& fuerts, gue para la gente alguna cosa recién que.
ihirarents susfans a tmis !W;mﬁmﬂ vihacepocogueera  promocionando que
m,'_ ament e - .we ;:gl*ﬂﬂﬂﬁ algoasicomodecaza,  sepodia sersocios.

haghraosia jun, yo te algunacosaastygue  creo, gue sepueden

i £ra como un icono de - hacer socics medimhe
mmrg SERY, cacerla como en fa un pago, acciones, una
mira, eso, pera de ahi inwersidn, y cosas asi.”

diferante, no."

Conclusion: Se han visto un par de acciones en digital pero no algo muy
grande. También existieron comentarios acotando que la comunicacion
digital de esta institucién es buena. Es una institucion que es un referente en
el tema de obtener tu vivienda o inmueble, y referente a otras lineas como la
de vehiculos. Se tiene mayor conocimiento de la campafia de Certificados de

Aportacion de Capital.



Tabla 39. Pregunta 6 — Entrevista sobre Arquetipos

{Cudl cree usted que es la personalldad que transmite Mutualista Pichincha en su
comunicacién digltal?

"Verds, en general “Weo que s una “Yo creo que es J’-E_I'!!t_l_f{:)ﬂ)we Yo creo gue viene a ser
logueyosientode  comunicacién muy  un creador. La he vista, oo compater, 1o
ﬁe o de calida, podria. Mutualista es un Institucional al 5 ey S el
w‘r;'fm Hamarse como- creador de 100%, osea lo m’““m"’f a‘“;‘“u s
Pichincha, perque 02510 Mo suefios de fa que he podido i i oy
PR | e gente” vercomotedigo G 10 sty
atesdmmen ||| DT VEES enlosmalings oINS
gﬁe!mmﬁ *.“’ﬂ!ﬂ — tll-ll!tnghui 'uﬁm!kur:mpj

i vcoriscosss,  Iformacn y que sy soronoel
el e : poco gue he vkmrmdpmmr
finanzieras es dia a dia qué es lo Poss Aue he) e ol
mucho més sencilo,  que tienen por visto, no veo ol priisieigies
més sccesibée para ofrecerte y que te ﬂlﬂrarq, lo sy bk

Ia gente hacer alga da las facilidades mismo que dice mmﬁ juotoa
HEnpeen || ot cualquiera.” Paamne
viene a ta cabezz e i tancirs vava

| vala veo como asi
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Conclusion: Mutualista Pichincha tiene una comunicacién muy calida y
podria ser un amigo. También seria un creador de suefios de la gente. Tiene
una personalidad institucional. Ademas podria ser un companero, que esta
junto a ti y que te ayuda a que tus inversiones crezcan; se podrian combinar
el compariero y el protector, que protege tus intereses y que esta caminando

junto a ti para que tu parte financiera vaya progresando.



Tabla 40. Pregunta 7 — Entrevista sobre Arquetipos

&{Qué Arquetipo de Personalidad se relaclonarfa mis con Mutualista Pichincha?
{Recomlenda algilin Arquetipo o tipo de historia para esta Institucldn?

Yoceoquessodebera  ‘Creeriaguecome  Paramieltemade  Magoy sabio. S bimaadini
ser slgo muyempdticn,  grquetipo podria gue tienen tanta generar s montdn de
muy coloquisl muy de o e neen de las gente que esta ‘histarias, no es certa,
._ﬂ*!ﬁrlum-m ﬁd& s i e
yeresun guesdyoun  Dienestar, tal vez suefios con esta pﬂ&wﬁw; S e
mejor smigs, otalvazes  puede ser un amigo, institucidn, que el i ol
slpanaguesiemprele  porque sstd muy volean, de pronto, hﬁ“”m'mwm °m,,
-‘ﬂ"‘“m":mﬁ refacionado a la hacerla mis vivencial s
é\mi mﬁeﬁlﬁ ®  comunicacidn actual ammmhd&nly qﬁﬁmmm
refiriéndame amis que manefa como gue sea a gente cuanda necesito hacer
necesdades, parguatal  (UE €5 UNa persona Hﬂmquianmenth‘ “mmrﬁ!“mm
WEZNOS[OQUECTESTowA gue es muycercana, &l respecta de haber 2 mi asesor dela
£o53 Gue Sea 2U0ER A 1SS ) wer cpreana e alcanzado ese suefia Mutualista, porgue &
M‘ﬁmm como que yolo gracias a, de pronto ‘sabe cudles son las
R ;.‘;. aria en cuenta bpn;d_r_fanemﬂr ﬁ;““ma
WMMH £OMmo gue es un comg mur.-h_n més -
M s cercano,..”
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Conclusion: Los Arquetipos o tipo de historias que se recomiendan para
Mutualista Pichincha son: consejero, amigo, sabio, mago. Se pueden
generar un monton de historias alrededor de experiencias que puede tener la
gente; de pronto se pueden armar algunas historias bastante entretenidas
alrededor de tener un nuevo carro, una nueva casa, un préstamo para los

estudios, entre otros.



Tabla 41. Pregunta 8 — Entrevista sobre Arquetipos

£Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través del Starytelling (historias) y
Arquetipos (personajes) en la comunicacién digital de Mutualista Pichincha para generar

engagement en sus publicaciones?
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“Elretoahoraes crear  “Oseacreerfa gue se "..te fenes gue saber “Clars 00, ¥ £reo que
‘nuestros propios podria constrilr, asea munhd&eme ¥ tienes que estudiar slemare es necesaris

contenides, no. basados yo digo previa  panera empatia con céma hacerlo, no es estar revisando todo o
curarios, es crearids,es  a una investigacian lagenteesestoque  algoqueloencuentras  94e se estd utfizando, na
haterlas, y si tengo definircudl Personale o hace mis cercans, e Internety ya sabes £4 cisnie, pnmhsesy

que crear arguetipas serfael misadecusdn.  geeq fas empresas qué es, osea los: mm:::ﬂ e
los creamas, Comolovensusfans, L ran s -=muél!wﬂsﬂﬂ Y hacerse, no deteria ser
dependiendo, ozeasi sus seguidaresaia hablar al recpecto de  VStC ¥ 1l puedes una apcidn, poraue asl
estoresponde conuna  marca, qué tipa de- ablaral respecta de o s 2 alguna rosttron s podenos.
estrategiaa un perfil,a  persanaje, si esun s misma, marca, peroge ahi,a  assgurar de todos los

un usuario, crearlos en  perro o un gato, que proyectarse sobre- ue carrer Ete dos que astamos
base a esto para qua sea muy apegado 2 MMMM'“: apliguenesotra dhciendo, inchisive hasta
- se adapten ahnam,quee linkeada hadia una mmm prevesr qué cosss pedein
perfectaments, para mantenga siempre ese historia verdadera, mmmm a wdw\'
que funcianen grado gue mantiene real, y que fa gente estar bien en ese nosotros cams
perfectamente en tu actualments lamarca,  sea quien cuente, santido.” padriamas reacclanar,
comunicacién, porque - que e logre osea pero gue no se vea iy e e

i d!f:fﬂ_m'ihie..m mpmegmnsaae% Sl i e R piaLr A
(ot e e il - seesamanen

Conclusion: Las opiniones sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a
través de las historias y personajes en la comunicacion digital de Mutualista
Pichincha para generar engagement en sus publicaciones son las siguientes:
Se debe ser fuerte en la historia, en el guion y en el personaje. No deberia
ser una opciodn el realizar la Curaduria de Contenidos, porque asi podemos
asegurar de todos los contenidos que estamos diciendo, inclusive hasta
preveer qué cosas podria decir el consumidor y como podriamos reaccionar

nosotros.
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Tabla 42. Pregunta 9 — Entrevista sobre Arquetipos

iCree que el uso de Arquetipos de Personalidad en la estrategia digital de Mutualista
Pichincha brindaré resultados positivos?

Conclusion: Efectivamente, el uso de Arquetipos de Personalidad en la
estrategia digital de Mutualista Pichincha brindara resultados positivos. Se

recomienda aplicar la prueba y el error para realizar mejoras inmediatas.

Tabla 43. Pregunta 10 — Entrevista sobre Arquetipos
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Conclusion: Tiene que ser muy bien estructurado el uso de Arquetipos para
que den el resultado que se busca. Es un tema bastante interesante que no

ha sido tocado antes.

4.5.1.1.4 Mutualista Pichincha

Previo a la informacion obtenida se presentan las fichas técnicas de los

entrevistados:

ENTREVISTA SOERE MUTUALISTA PICHINCHA

Realizada el oaf1ofz014

Figura 122. Ficha técnica — Jorge Luis Houdek

ENTREVIETA SOBRE MUTUALISTA PICHINCHA

Realizada el o7/i6/2018

Figura 123. Ficha técnica — Pedro Fernandez
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ENTREVIETA BOBRE MUTUALISTA PICHINCHA
Realizada el o8f1of2014

Figura 124. Ficha técnica — Ricardo Castelo

Tabla 44. Pregunta 1 — Entrevista Mutualista Pichincha

ZCudles son los intereses comerciales de Mutualista Pichincha?

"Mutualista Pichincha tiene como "Los intereses comerciales “Los intereses de Mutualista
principal intenés comercial laventa | bdsicamente son los que ponen la Pichincha estdn enfocados en el
de vivienda, es una organizacidn misidn de la Mutualista Pichincha, terna de colocacidn y captacidn. La
viviendista que se caracteriza por que es ofrecer soluciones colocacidn la consideramos a los
tener soluciones o servicios habitacionales a todos nuestros créditos que otorgamos, y el tema

financieros o inmeobiliarios.” clientes, ofreciendo viviendas y de captaciones son las inversiones
ofreclendo también financiacidn, con guién te hace, en este tema de

por sl acaso estas personas no la nueva era ahora hay duefios de
pueden conseguir una vivienda por Mutualista Pichincha y captamos a
su cuenta.” través de los famosos CDAs.”

Conclusion: Los intereses comerciales de Mutualista Pichincha segun los
colaboradores entrevistados son que Mutualista Pichincha es una

organizacion viviendista que se caracteriza por tener soluciones de servicios

financieros o inmobiliarios.
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Tabla 45. Pregunta 2 — Entrevista Mutualista Pichincha

{5e manejan objetivos de negocio en Mutualista Pichincha? ¢Cuéles son?

*S[ existen objetivos. A nivel
institucional se define a las
agencias los objetivos de
cumplimiento tanto en colocacion
y captacidn, entonces hay gue
cumplir el presupuesto mensual
para poder cumplir el presupuesto
anual.”

A ver, la Mutualista tiene dos
lineas de Negocio importantes,
una es la parte financiera y otra es
la parte inmobiliaria, que son las
dos unidades de negocio grandes.”

*5i, la Mutualista Pichincha tiene
objetivos para los dos negocios,
tanto para el Financiero como para
el Inmobifiario, principalmente los
objetivos son alinedndose a ka
estrategia comercial, los de la
venta de vivienda y de conceder
créditos para alcanzar este suefio
de tener vivienda propia.”

Conclusion: Mutualista Pichincha tiene objetivos para los dos Negocios;

tanto para el Financiero como para el Inmobiliario; los objetivos
principalmente estan alineados a la estrategia comercial, los de la venta de
vivienda y de conceder créditos para alcanzar este suefio de tener vivienda

propia.
Tabla 46. Pregunta 3 — Entrevista Mutualista Pichincha

£Cudl cree usted que es el estado actual de la comunicacién digital de Mutualista
Pichincha, especialmente en Redes Soclales?

*Actualmente, manefan el tema de

"Bueno, el estado actual de la
comunicacion en Mutualista
Pichincha en general ha mejorado.
El tema de redes sociales creemos
ha influido y ha ayudado a hacer
crecer la parte de comunicacion
digital que era pricticamente nula
o Inexistente, sin embargo,
estamos &n una etapa, no difa
inicial, pero si nos falta mucha
camino todavia por recorrer.”

" .NDs encontramos ahora, quizds
&n unaversion 2.0 ya de las redes
sociales.”

contenidos y publican en las redes
sociales especialmente en
Facebook, es lo que he podido
apreciar.”
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Conclusion: El estado actual de la comunicacién digital de Mutualista

Pichincha en general ha mejorado, el tema de las redes sociales ha influido y

ha ayudado a hacer crecer la parte de comunicacion digital que era

practicamente nula o inexistente; todavia falta mucho camino por recorrer.

Tabla 47. Pregunta 4 — Entrevista Mutualista Pichincha

£Existe una estrategia de contenlidos para medios sociales como Facebook, Twitter,
YouTube en la Institucidn, y para alimentacién de la pigina web?

51, sl existe una estrategia de
contenidos. Realmente
manejamos los contenldos de
acuerdo a la estrategia de
comunicacion de la institucion y
tamhién a las necesidades de cada
uno de los Negocios, que
pertenecen a la Mutualista, igual
siempre estd meforando y siempre
estd cambiando esta estrategia de
contenidos.”

*“Claro, s, desde el principio hubo
esa estrategla, estuvo bien
definida tanto para el mundo de
las redes sociales como la pdgina
weh, que no olvidemos que
estaban separadas, hay dos
personas en kas redes sociales,
habia varias personas diferentes
para el mundo de la pdgina web,
estamos ahora intentando que sea
todo un mismo grupao, hay una

estrategia de contenidos gue viene
obviamente de la mano mas arriba

de |a estrategia que puede haber
del negocio, hay unos procesos
definidos y hay todo una
estructura montada.”

*Revisando |a pigina de Facebook,
Twitter, se verifica que existe una
planificacidn a nivel de grillas, que
publican los contenidos de las
diferentes redes sociales.”

Conclusion: Si existe una estrategia de contenidos para redes sociales y

para la pagina web, se manejan los contenidos de acuerdo a la estrategia de

comunicacion de la institucion y también a las necesidades de cada uno de

los Negocios que pertenecen a la Mutualista.
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Tabla 48. Pregunta 5 — Entrevista Mutualista Pichincha

4Cudl es el grupo objetivo al que se dirigen todas las acciones de comunicacién digital

actualmente?

“Bueno, el grupo obletivo es el
grupo de clientes de la Mutualista
Pichincha, tamblén se plensa en
fos que no son adn clientes, en los

prospectos, pero la comunicacion
estd mis enfocada a quidnes estdn
buscando conseguir una vivienda o
ya la tienen, principalmente como
digo, son a clientes actuales, esa es
la basa."”

"Werds, hasta hace poguito tempo la
Mutualista no tenis segmentacidn,
entonces obvlamente nos dedicamos
a la masa, a todo, osea habia una

Unica estrategia para todas los
dlientes, Debido a esta planificacidn
estratégica que te comentaba antes,
ahl ya se ha visto la necesidad de
buscar segmentos de negocio, v
obviamente nos vamos a tener que
enfocar a esos segmentos de
negocio, ddndole diferentes ofertas
de negodio, diferentes propuestas de
walor, y obviamente con diferentes
comunicaciones, a eso es o gue
vamaos a tener que ver.”

"Dentro del grupo objetivo, no
creerfa que hay un grupo objetivo
definido, ya que no conccemas
realmente cdmo estd nuestro
segmento de Mutualista Pichincha.
Actualmente, consideraria que las
personas que ven las Redes
Sociales estdn mds enfocados a
nivel de jovenes.”

Conclusion: El grupo objetivo al que se dirigen todas las acciones de
comunicacion digital actualmente es: El grupo de clientes de Mutualista
Pichincha, también se piensa en los que aun no son clientes, en los
prospectos, pero la comunicacion esta enfocada principalmente en los

clientes actuales.



Tabla 49. Pregunta 6 — Entrevista Mutualista Pichincha

2Qué entiende por engagement y qué acclones de comunicacidn se realizan
actualmente para alcanzar un engagement adecuado?

“Bueno, el engagement es el
enganche realmente que tiene &l
plblico con nuestra marea, puede
ser plblico de clientes o no
clientes. En general, tenemos que
diferenciar, hay muchos publicos,
pero bueno, el piblico de fa
Mutualista Pichincha si estd
enganchindose cada vez mds con
lo que la institucidn hace, teremos
una buena reputacion gque eso
ayuda también en el engagement,
y bueno ha ido mejorando.”

"La estrategia de engagement que
estamos utilizando en el mundo
digital es [a elaboracién da
contenldos, mediante la cual
Intentamos que &l cllente o el
patencial diente; o el navegante que
esté por nuestras redes soclales o
nuestra pagina web, se sienta atraido
para que esté continuamente
entranda por alll, eso es lo que
estamos haciendo, con vistas a ver en
esta versidn 2.0 que estamos
Intentando pensar, es ver de qué
manera, no solamente con
contenidos, podemos hacer
engagement sino también con otro
tipo de soluclones.”

"El engagement es la interaccidn
que tienes directamente entre fa
marca y &l usuario. Considero que
el engagement de Mutualista
Pichincha sobre todo en Facebook
@5 muy bajo, que se lo trabaja si,
hay publicaciones que se las hace
periddicamente dentro de la
pdgina web y eso es parte de la
estrategia que estd definida.
Esperamos que eso se incremente
a nivel de engagement, por lo
menos temer un 5% de
engagement generado en las
Redes Sociales.”
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Conclusion: Las acciones de comunicaciéon que se realizan actualmente para
alcanzar un engagement adecuado es la elaboracién de contenidos,
intentando que el cliente, el potencial cliente o el navegante que se
encuentre en las redes sociales o pagina web, se sienta atraido para que

visite los canales continuamente.



Tabla 50. Pregunta 7 — Entrevista Mutualista Pichincha

&5e ha planteado en alguna ocaslén utllizar la curaduria de contenldos como medio
para alcanzar engagement en |a comunicacién digital?

“No se ha planteado, s/ lo hemos
pensado, bueno, yo
principalmente sl lo he pensado,
pero no hemas tenido todavia ese
trabajo de definir si la curaduria de
contenidos la vamos a hacer
interna, externa, o cOMoOsEvVaa
manefar.”

"5, es algo que hacemos
periddicamente, al final slempre, una
de las labores que debe hacer
cualguier parsona que esté en el
negocio o0 en marketing, as anallzar el
mercado, analizar los rivales y hacer
un benchmarking de lo que estdn
haciendo tus principales
competidores, al final eso es el diaa
dia para nosotros, obviamente lo
estamos haclendo nosotros, can
vistas a mejorar, no solamente a
replicar, ¥ na solamente lo hacemos
en el mercado local sino que tamblén
Io hacemas en el mercado
internacional.”

"Desconorco si estd planteado que
usen |a curaduria de contenidos,
de hecho deberfan usarlo, es algo
que se estd usando a nivel de
redes sociales, no en América
sobre todo, sino a nivel Europeo y
otros palses gue ya lo usan, que es
Justamenite publicar los contenidos
de mayor relevancia y que estén
enfocados en un fin para poder
generar el engagement, serfa
encantador y podriamaos revisar
cada uno de los comentarios que
publiquen si efectivamente surten
efecto.”

157

Conclusion: Aun no se ha planteado utilizar la curaduria de contenidos como

medio para alcanzar engagement en la comunicacion digital.

Tabla 51. Pregunta 8 — Entrevista Mutualista Pichincha

¢Qué opina de la utilizacidn de historias en la comunicacién digital de Mutualista
Plchincha como estrategla para conseguir aumentar el engagement?

“Creemos que es importante, de
hecho, el trabajo no sélo en redes
sociales, sino de comunicacién en
general, quiere basarse en lo que
son por ejemplo testimoniales,
que también son historias de
nuestros clientes, y en realidad
Creo que es muy importante basar
|a comunicacidn en historias que
tengamos que contar, eso o han
hiecho ya otras instituclones con
bastante éxito, no solamente aqul
en el pals sino fuera del pais y yo
creo que &s muy buena
estrategla.”

*..a mi me parece una manera
estupenda de poder legar al
potencial cliente, o al cliente, o al
asociado, o a cualguier
stakeholder que nos rodea en la
Mutualista, de llegar con vuestras
propuestas de valor,”

“Deberiamos considerar el tema
de historias, esto genera de que
una mayor interaccidn con la
gente, sobre todo a nivel de

usuarios de la red social para que
puedan comentar sobre todo qué
les parece la historia que estdn
comentando Y Con eso generar
engagement sobre todo, serla
espectacular que lo usen.”
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Conclusion: Es importante el trabajo en la comunicacion en general, basarse
en lo que son por ejemplo testimoniales, que también son historias de los
clientes, y en realidad es muy importante basar la comunicacion en historias
que tengamos que contar, eso lo han hecho ya otras instituciones con

bastante éxito, no solamente aqui en el pais, es una muy buena estrategia.

Tabla 52. Pregunta 9 — Entrevista Mutualista Pichincha

De lgual manera, {Conoce qué son los Arquetipos? $Qué opina usted acerca de utilizar Arquetipos
interés en el grupo objetivo de medios digitales? {Qué Arquetipo de

como medio para

generar
Personalidad se relacionaria mds a Mutualista Pichincha?

"Bueno, en realidad si, conociendo
lo que son los Arquetipos te dira
que no hemos pensado en
utilizarlos, no tendrfa claro en este
mamento quién podria ser un
Arquetipo para que podamos
temario &n cuenta o considerario
dentro de nuestra estrategia de
comunicacidn, pero serfa una

opcidn muy Interesante a evaluar.”

"A ver, conozco los Arquetipos, sé lo
que son los Arquetipos, no recuerdo

muchos casos de fxdto de Arquetipos,

ahora me estoy acordando del
perrito este de Banco Pichincha en
Ecuador, para anunciar toda la
reladonado con el mundo de la
seguridad electrdnica, utilizan un
sabueso con el gorro de Shedock
Halmes, pero no tampoco va mucho
mds alld de un simple dibujo, y poco
mds como campafia grafica, mds que
nada, uno puade Intulr que detrds de
ez pearro hay una personalidad pero
no he visto que hayan desarrollado
mucho mas."”

"Usar Arquetipos seria importante,
estas son patrones de ejemplos que
debemas seguir sobre todo en
comunicacidn, 5i seguiramos un
patrdn a nivel de tpografia, colores,
para enganchar a una marca seria
espectacular y que la usemos dentro
de la comunicacidn de Mutualista
Pichincha. Dentro del Arquetipo para
Mutualista Pichincha, consideraria
que debe ser un tema mas de
diversian frente al usuario a nhvel
financiero sobre todo, y que el cliente
capte un tema mezcladao entre
formalidad y respeto sobre todo a
nivel de usuario con el fin de que
ellos puedan interactuar con la
marea.”

Conclusion: El Arquetipo para Mutualista Pichincha se consideraria que
deberia ser un tema mas de diversion frente al usuario a nivel financiero
sobre todo, y que el cliente capte un tema mezclado entre formalidad y
respeto sobre todo a nivel de usuario con el fin de que ellos puedan

interactuar con la marca.



159

Tabla 53. Pregunta 10 — Entrevista Mutualista Pichincha

i5i le propusieran aplicar la Curaduria de Contenidos, a través del uso de Storytelling y Arquetipos
para generar engagement en la comunicacién digital de Mutualista Pichincha, qué comentarios al

*Bueno, a ml me parece un tema *...5l conseguimos hacer algo por “Cue estarfamos usando lo Gitimo
muy positivo el Storytelling, vy de ahl, que sea relevente para el a nivel de tendencia dentra de lo
hecho, nos gustaria mucho mercado y llamar la atencidn, es que es contenidos y esto nos
poderlo aplicar, es un tema quese | estupendo.” permitiria generar un verdadero
tiene que proponer, plantear, yo engagement y posterior buscar la
plenso que si es que lo podemaos rentabflidad de las Redes
presentar de una manera muy Sociales.”

atractiva para los directivos de la

institucidén podriamos empezar a

utilizarlo. Creo que es un recurso,

o en realidad, se podrfa basar

mucho la estrategia de contenidos

M Un recurso que es bastante

Interesante.”

Conclusion: Les parece estupendo todo lo de contar historias; esta es una
labor importantisima en la parte comunicacional, si se consigue engancharla
con el tema de los Arquetipos y algo que sea bien entendido por los posibles
o potenciales clientes. Se estaria usando lo ultimo a nivel de tendencia
dentro de lo que son contenidos y esto les permitiria generar un verdadero

engagement y posterior buscar la rentabilidad de las redes sociales.



Tabla 54. Pregunta 11 — Entrevista Mutualista Pichincha

{Conoce sobre alguna entidad financlera nacional o extranjera que utilice historias y
persanajes en su comunicacldn digital?

*Bueno, si como menciané hace
un par de preguntas, hay
instituciones que ya lo han hecho
con éxito, tanto
internacionalmente como
localmente, y uno de ellos podria
ser el Banco del Pacifico, que con
sus campafias de historias que
contar, s una forma de hacerlo,
no 5& si sea la mejor, o lo hayan
explotado bien el recurso, pero yo
creo que podria ser un ejemplo.”

“5l, sl hay bastantes. Por ejemplo en mi
pals hay varios casos, me estoy
acordando del tema de La Caixa, La
Caixa s la mayor caja de ahorros de
Espafia, es uno de los Bancos mas
grandes que hay, elios tienen una
Fundaciin muy fuerte que estd muy
metida en apoyo sodal, y generalmente
la publicidad que utflizan ellos para esa
parte de La Cabxa, que es algo, lo que
pasa es gue la Fundacidn para ellos es el
corazin de su ser, entonoes es algo muy
fuerte, entonces la publicidad y la
comunicacidn que hacen, ka hacen con
historias, con personajes reales; con
PErS0Nas que se presentan que van
contando su historia de cimo La Cabmy
la Fundacidn les ha ayudado.”

"A nivel nacional gulen revisé fue el
Banco Pichingha y Diners gue usan
personajes.”
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Conclusion: Banco del Pacifico, Caixa, Banco del Pichincha y Diners utilizan

personajes.

Tabla 55. Pregunta 12 — Entrevista Mutualista Pichincha

dCuél cree usted que es la personalidad de Mutualista Pichincha en canales digitales?
£Qué personalidad le gustaria que |a Institucién transmitiera a su audiencla en el futuro?

*Quisiéramos transmitir
justamente esa personalidad mas
fresca, més joven, mds cercana, y
sobre todo seguir manteniendn el
termna de la confianza, de la
responsabilidad soclal, de que
SOMOs Una marca muy serfa en
todo lo que hacemos, pero de una
forma, desde un approach distinto,
de poder comao digo acercarnos a
un piblico mds joven, y también
rejuvenecer la marca.”

"A ver, la personalidad con la que
le vemos ahora a la Mutualista, no
solamente yo, creo que la vemnos
mucha gente, es un viefito que va
con su garrotilla ahi, el pobre
haber, cdmo puede ir avanzando
tranquilamente, pero que tiene
ganas de, realmente tiene ganas
de volver a la juventud, y de hacer
grandes cosas.”

"Considerando como personalidad
a Mutualista Pichincha, yo dirfa
que &s un tema de formalidad, de
seguridad frente a lo que estamos
presentando a los usuarios, vy lo
mantendria como un canal que
efectivamente puede dar mucho al
usuario financiero. Poniéndolo al
futuro yo creerfa que hay un tema
de diversidn, y enfocarnos a
diferentes segmentos, a niveles de
adolescentes que puedan
planificar qué hacer en el futuro
cuando tengan su mayorfa de edad
para ser parte del sistema
financiern.”
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Conclusion: La personalidad de Mutualista Pichincha en canales digitales
trata de no ser tan seria, tan formal, tan madura, y tan adulta como lo es en
el mundo fisico; se ha tratado de suavizar y matizar la comunicacion de una
forma en la que sea mas cercana a sus publicos, pero aun asi se continda
percibiendo a Mutualista como una marca que tiene una madurez muy alta.
Se quisiera transmitir justamente esa personalidad mas fresca, mas joven,
mas cercana y sobre todo seguir manteniendo el tema de la confianza, de la
responsabilidad social, de que es una marca muy seria en todo lo que hace,
pero con el propésito de rejuvenecer la marca. Es una marca a la que no le
gusta lo que esta viendo, y quiere cambiar, ubicandose al menos en un
mundo mas digital, mas tecnoldgico, mas enfocado a la gente joven, y que

tiene ganas de salir.

Tabla 56. Pregunta 13 — Entrevista Mutualista Pichincha

£Alguna recomendacién u observacién que desee agregar a esta entrevista?

"Si, bueno, podria agregar que los "No, yo creo que ya te lo he dicho “No tengo observaciones, las
puntos tratados son muy vilidos, todo.” preguntas creo gque estan muy

QUE ¥D CFEC GUEe 8s muy bien formuladas, estin enfocadas
Interesante aplicarios, y ofald a |a realidad, lo que es la

poder utilizar estos recursos, en comunicacién digital en Mutualista
esta y en otras instituciones, Pichincha.”

porgue en realidad plenso que

poco se ha hecho en este campo, y

hay como dije un largo camino

para recorrer.”

Conclusion: Se menciondé que las preguntas estuvieron muy bien
formuladas, enfocadas a la realidad, lo que es la comunicacion digital en

Mutualista Pichincha.
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4.5.1.2 Encuestas

4.5.1.2.1 Muestra

Previo a aplicar la encuesta al grupo objetivo, se detalla la siguiente

informacion:

- Se realizara un muestreo no probabilistico de conveniencia.

- La encuesta se empleara en un grupo de clientes de Mutualista Pichincha.
El nimero de clientes totales de esta institucion es de: 299.005, el mismo
que sera el universo de la investigacion.

- El rango de edad donde actualmente existe mayor numero de clientes en
Mutualista Pichincha de acuerdo a la siguiente tabla es: 21 a 50 afios, rango

en el cual se centrara el estudio a realizar.

Tabla 57. Numero de clientes por rango de edad

Rango de edad | Ndmero de clientes
Dal0 2184
11a20 5996
21a30 47883
31240 85170
41 a 50 70289
51a 60 46612
61a70 24178
71a80 10710
81a90 4606

91a100 1256
101a 110 121

La cantidad total de clientes entre 21 a 50 anos son: 203.342.
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4.5.1.2.2 Férmula

La formula que se aplicara sera la que se detalla a continuacion:

n = Poblacién universo a investigar — X
Z = Margen de confiabilidad 95% (desviacion estandar) —» 1,96

P = Probabilidad de que el evento ocurra (expresado —_—s 0,5
por unidad)

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra (1-p) — 0,5

e = Error de estimacion (max error permisible por —— 6%
unidad)

N-1 = Factor de correccion

n=Z>NPQ
[e2 (N-1) +[Z2 PQ]

n=1,96%*203.342 *0,5*0,5
[0,062(203.342—1) ] +[1,96% * 0,5 * 0,5]

n=3,8416* 203.342 * 0,5 * 0,5
[0,0036 (203.342 - 1) ] + [3,8416 * 0,5 * 0,5]

n = 195289,657
[732,0276] + [0,9604]

n = 195289,657
[732,988]

n =266,429542
(Ecuacion 1)

Se desarrollaran 266 encuestas al grupo objetivo de Mutualista Pichincha.
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4.5.1.2.3 Modelo de encuesta

Se aplicaron 266 encuestas al grupo objetivo, se adjunta a continuacion el

modelo de encuesta que se utilizo.

1. Edad:

2. ¢Cual de estos medios digitales utiliza con frecuencia?
Paginas Web

Redes Sociales

Otros

3. ¢éCuando revisa sus Redes Sociales?
De lunes a viernes

Fines de semana

Nunca

4. ¢Cuando acostumbra revisar sus Redes Sociales?

En la mafiana Varias veces al dia
En la tarde Nunca
En la noche

5. Indique a través de qué medio se informé acerca de Mutualista Pichincha.

Radio YouTube
Prensa Internet
Buses wv__
Facebook Otros

Twitter

6. ¢Ha visto a Mutualista Pichincha en medios digitales como por ejemplo pagina
web o Redes Sociales (Facebook, Twitter, YouTube, entre otras)?
S NO

Si su respuesta es NO continue con la pregunta 8.

7. Califique a Mutualista Pichincha en medios digitales (Pagina Web y Redes Sociales
como Facebook, Twitter, YouTube).



9.

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular

Mala
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¢Qué tipo de informacion le interesaria ver en la pagina web y redes sociales de

esta institucion?

Informacién de productos y servicios

Tips para el ahorro

Promociones

Proyectos Inmobiliarios

Educacion Financiera

Actualidad Banca

Sociales y entretenimiento
Responsabilidad Social

Certificados de Aportacion

Inversion
Trivias
Estado de cuenta

Otro (indique cual)

éLe gustaria que Mutualista Pichincha utilice historias en su comunicacion a
través de medios digitales? Si su respuesta es Sl ¢ Qué tipo de historias le

agradaria leer?
S

Historias institucionales

De Educacion Financiera

De productos y servicios

Testimoniales de clientes
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Responsabilidad Social

Otra (indique cual)

10. De igual manera, ¢ estaria de acuerdo en que Mutualista Pichincha utilice

personajes en su pagina web y redes sociales? Si su respuesta es Sl ¢Qué tipo de
personaje le generaria interés en la comunicacion?
S NO

11. ¢Qué personalidad le gustaria que tuviera Mutualista Pichincha?

12.

Divertida_  Aventurera_  Cautivante_ Amigable_
Sensual _ Pura__ Estable._  Protectora_
Autoritaria___

Experta_ ~ Astuta_ Fuerte_

Otra (indique cual)

En el caso de que Mutualista Pichincha utilizara un personaje en su comunicacion
digital ¢ Qué tipo de personaje le gustaria que usara?

Sabio Amante_  Guardian___ Compaifero_
Mago_ Explorador___ Arlequin___ Hechicera_
Doncella_

Madre Tierra___ Patriarca___ Guerrero______

Otro (indique cudl)




13. Si Mutualista Pichincha se convirtiera en una persona le gustaria que sea...
Hombre

Mujer
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14. ¢Segun usted qué institucion financiera utiliza adecuadamente el internet para
comunicar sus productos?

4.5.1.2.4 Tabulacion de Resultados

Los resultados obtenidos en las 266 encuestas realizadas a clientes de

Mutualista Pichincha fueron los que se detallan a continuacion:

Al ser preguntas abiertas en su gran mayoria, no se encuentran expresadas

en porcentajes, sino en cantidades.

Figura 125. Edad

Edad

B 21 afias
27 afins
* 33 afios
=39 afi0s
M 45 afas

™27 afos
" 2E afies
¥ 34 afos
" &0 afios

A6 afos

" 13 afos
W23 ailas

35 afios
=41 afios

A7 afios

® 24 afos
3D afos
* 36 ahos
=43 aitos

' 4B afod

¥ 25 afins
= 31 afios
* 37 afins
=43 afins

49 s

26 afad
LR TET]
3R afkad
= 24 afay
50 afas
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Las personas encuestadas en su gran mayoria tuvieron 30, 27 y 29 afios; el
rango mas fuerte fue de los 27 a los 30. La posterior campafia se centrara en
personas de 23 a 30 aios, pues es el rango de edad que una persona tiene
cuando es econdmicamente activa, esto se decidi6 de parte de Mutualista

Pichincha.

¢Cudl de estos medios digitales utiliza con
frecuencia?
A 161 163
180
140
120
100
BN
&0
40 28
= .
. —
Pdgina Web Redes Sociales Otros
Figura 126. Medios digitales utilizados con frecuencia

Los medios digitales que utilizan con frecuencia los encuestados son las
Redes Sociales (163 personas), seguidas con poca diferencia de las paginas
web (161 personas). También se registr6 que se utilizan APPS, blogs,

prensay ATMS.
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¢Cuando revisa sus Redes Sociales?

139

¥ 8 88 Bk B B

=]

De lunes a viernes Fines de semana Munca

Figura 127. Revisidn de Redes Sociales

Los entrevistados prefieren revisar sus Redes Sociales de lunes a viernes.

¢Cudndo acostumbra revisar sus Redes Sociales?

¥ En la mafiana

S Enfatarde

© Enfa noche

W 'Varias veces al dia

 Munca

Figura 128. Revision de Redes Sociales

Las personas que fueron parte de la investigacion acostumbran revisar sus

Redes Sociales en la noche.
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Figura 129. Medios de informacion acerca de Mutualista Pichincha

Indique a través de qué medio se informd acerca de
Mutualista Pichincha

¥ Radio

& Prensa
Buses

% Facebook

& Twitter
YouTube
Internet
v
Otros

El sondeo confirmd, que la gente se informd de Mutualista Pichincha a través

de radio (101) en su mayoria, seguido de buses (81). Algunas personas se

informaron de la institucion mediante revistas.

150

100

¢Ha visto a Mutualista Pichincha en medios digitales
como por ejemplo pagina web o Redes Sociales
(Facebook, Twitter, YouTube, entre otras)?

152

74

5l MO

Figura 130. Presencia de Mutualista Pichincha
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En relacién a la pregunta: ;Ha visto a Mutualista Pichincha en medios
digitales como por ejemplo pagina web o redes sociales (Facebook, Twitter,

YouTube, entre otras)?; la mayoria respondi6 afirmativo.

Califigue a Mutualista Pichincha en medios digitales
(Pégina Web y Redes Sociales como Facebook, Twitter,
YouTube)

E Excelente

= Muy Buena
Buena

o fiepular

E Mala

Figura 131. Calificacion Mutualista Pichincha en medios digitales

Los entrevistados califican como “Buena” a Mutualista Pichincha en medios
digitales.

¢Qué tipo de informacién le interesaria ver en la pagina web y redes
sociales de esta institucién?

® Informacién de productos y serviclos

i Tips para el aharro

“ Promociones

& Proyectos inmaobilizrios

& Educacidn Financiera

& Actuzlidad Banca

& Sociales y Entretenimienta

& Responsabilidad Social
Certificados de Apartacidn

E Inversidn

& Trivias

“ Estado de cuenta

Otro

Figura 132. Informacion de interés
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El tipo de informaciéon que les interesaria ver en la pagina web y redes
sociales de Mutualista Pichincha es: Informacion de productos y servicios
(156), proyectos inmobiliarios (137), tips para el ahorro (130), educacion
financiera (110), promociones (109) e inversion (108). Ademas, existe interés

en temas como: emprendimiento y tendencias de moda.

éLe gustaria gque Mutualista Pichincha utilice
historias en su comunicacion a través de medios
digitales?

-187

53533555555

sl NOD
Figura 133. Uso de historias

¢Qué tipo de historias le agradaria leer?

& Historias insttucionzales
& De Educacidn Financeerz
“ hesponsabilidad Social

& De productos y senvicios
“ Testimoniales de cliantes

“0tra

Figura 134. Tipo de historias
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A la mayoria de entrevistados, si les gustaria que la institucion utilice
historias en su comunicacion a través de medios digitales. A continuacion se
detalla qué tipo de historias les agradaria leer: Testimoniales de clientes
(107), de Educacion Financiera (106), de Productos y Servicios (96). La

gente recalcd que deben ser historias verdaderas.

¢Estaria de acuerdo en que Mutualista Pichincha
utilice personajes en su pagina web y redes
sociales?
150 145
145
140
135
130
125 121
120
115 | g
1o — |
105 —1!
5l NO
Figura 135. Uso de personajes

De igual manera, la gente si estaria de acuerdo en que Mutualista Pichincha
utilice personajes en su pagina web y redes sociales. En las propuestas para
utilizar como personaje se encuentran las siguientes opciones: Personas

reales (6), Mupito (6), un amigo (5), un hombre sabio (4).

¢Qué personalidad le gustaria que tuviera Mutualista
Pichincha?

W Divertida
88 s  Aventurera
“ Cautivante
“ Amigable
= Sensual
“Pura
¥ Estable
W Protectora
Autoritaria
“ Experta
“Astuta

Fuerte

Otra

Figura 136. Personalidad para Mutualista Pichincha
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A los entrevistados les gustaria que Mutualista Pichincha tuviera una
personalidad: amigable (137), experta (123), divertida (116) y estable (99).

Ademas se menciono6 que debe haber una personalidad confiable.

Figura

¢Qué tipo de personaje le gustaria que usara Mutualista Pichincha?

137. Tipo de personaje para Mutualista Pichincha

& Sabio

& Amante

“ Guardidn

® Compafierc

= Mago

< Explorader

W Arlaguin

“ Hechicera
Doncella

 Madre Tierra

“ Patrizrca
Guarrero

Otro

A los encuestados les gustaria que Mutualista Pichincha utilice un personaje:

companero (148), sabio (123), mago (87), guardian (83). También, les

gustaria que sea comico.

140
1315
130
12t
10

115

Figura

Si Mutualista Pichincha se convirtiera en una
persona le gustaria que sea...

141

125

Hombre Mujer

138. Género Mutualista Pichincha
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Si Mutualista Pichincha se convirtiera en persona, les gustaria que sea

mujer.

Finalmente, las instituciones financieras que mas usan de forma adecuada el
internet para comunicar sus productos segun los encuestados son: Banco
Pichincha (64), Banco del Pacifico (41), Banco de Guayaquil (35), Diners
(21), Produbanco (13).

4.5.1.2.5 Conclusiones de las encuestas

Las conclusiones sobre las encuestas realizadas al grupo objetivo son las

siguientes:

e Las personas encuestadas en su gran mayoria tuvieron 27 a 30 afios.

e Los medios digitales que utilizan con frecuencia son las Redes
Sociales (163 personas), seguidas con poca diferencia de las paginas
web (161 personas). También se registré que se utilizan APPS, blogs,
prensa y ATMS.

e Los entrevistados prefieren revisar sus Redes Sociales de lunes a
viernes y por las noches.

e La gente se informd de Mutualista Pichincha a través de radio (101)
en su mayoria, seguido de buses (81). Algunas personas se
informaron de la institucién mediante revistas.

e Si se ha visto a Mutualista Pichincha en medios digitales como por
ejemplo pagina web o redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube,
entre otras).

e Los entrevistados califican como “Buena” a Mutualista Pichincha en
medios digitales.

e Eltipo de informacién que les interesaria ver en la pagina web y redes
sociales de Mutualista Pichincha es: Informacién de productos vy

servicios (156), proyectos inmobiliarios (137), tips para el ahorro
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(130), educacion financiera (110), promociones (109) e inversién
(108). Ademas, existe interés en temas como: emprendimiento y
tendencias de moda.

e A la mayoria de entrevistados, si les gustaria que la institucion utilice
historias en su comunicacién a través de medios digitales. Las
historias que les agradaria leer son: Testimoniales de clientes (107),
de Educacion Financiera (106), de Productos y Servicios (96). La
gente recalcd que deben ser historias verdaderas.

e De igual manera, la gente si estaria de acuerdo en que Mutualista
Pichincha utilice personajes en su pagina web y redes sociales. En las
propuestas para utilizar como personaje se encuentran las siguientes
opciones: Personas reales (6), Mupito (6), un amigo (5), un hombre
sabio (4).

¢ A los entrevistados les gustaria que Mutualista Pichincha tuviera una
personalidad: amigable (137), experta (123), divertida (116) y estable
(99). Ademas se mencioné que debe haber una personalidad
confiable.

e A los encuestados les gustaria que Mutualista Pichincha utilice un
personaje: comparfero (148), sabio (123), mago (87), guardian (83).
También, les gustaria que sea comico.

e Si Mutualista Pichincha se convirtiera en persona, les gustaria que
sea mujer.

¢ Finalmente, las instituciones financieras que mas usan de forma
adecuada el internet para comunicar sus productos segun los
encuestados son: Banco Pichincha (64), Banco del Pacifico (41),
Banco de Guayaquil (35), Diners (21), Produbanco (13).

4.5.1.3 Monitoreo de comentarios en Redes Sociales
Existen comentarios de los usuarios que se encuentran registrados en los

canales digitales de Mutualista Pichincha, sobre todo en los canales de

Facebook y Twitter. A continuacion se detalla los mas relevantes:



Facebook:
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Luis Jorge Pafiora siempre el mejor Banco Es Mutualista Pichincha que dios
bendiga este afio y espero gue el otro afio slempre trabajemos muy bien de las
manos juntos por un buen banco

Ya no me gusta - Responder - «42 - 18 de diciembre de 2014 a la(s) 12:06

Ricardo Erazo cuales son los reguerimientos
hasta cuando se puede adgquirir los CDA's??

Me gusta - Respander - 4 de noviemnbre de 2014
A lals) 210

Shirley Karina Frank Revelo la mutualista es
muy buena lo male gue tienen a personas
indeseables trabando alli y es0 s mala
publicidad en manta

Me gusta - Responder - 13 + 9 de octubre de

2014 a lais) 1470

é Janny Ortiz por fa me podrian informar
" si en IBARRA existe algun conjunto o
pian de vivienda..........
Me gusta - 9 de oclubre de 2014 a lals)
I nd

W Sonia ZOhiga Benlte Ecuador hermoso lieno de cultura y gente de coraje.
i Ya no me gusta + Responder - «* 1 - 25 de saptiembre a lais) 13:18

Figura 139. Comentarios en Facebook

Tomado de la pagina de Facebook de Mutualista Pichincha
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Finanzas Personales /TusFinanzasEcu - 15 de dic
Juntos ensefiando a los ecuatorianos a manejar mejor su dinero. “'mpichincha

ZBaninterEc @BcoBelivariano @BcodeMachala #FinanzasPersonales

£3 2 1

ADGHE “adaghe ecuadeor - 10 de dic
MOGHE  Fojicitaciones a los colegas de @mpichincha por el "Reconocimiento al mérito
del sector financiamiento de actividades construccion”

X A

Juan Pablo. ¢ JuanPabloD18 - 30 de nov
smpichincha Me parece interesante, lesn envie mis datos espero poder
) contactarme con uds pronto.....Cuanto es el limite para poder invertir?

Wer conversacian

Caridad Vela ! CaridadVela - & de nov
“FerlaviviendaMiCasaClave! Centro Exposiciones Quito hoy hasta 21H.

Fantastico Credito Hipotecario @mpichincha

ﬁ alex._mestanza - 4 de noy

'mpichincha muchas gracias por su atencion!

Figura 140. Comentarios en Twitter

'Tomado de la pagina de Twitter de Mutualista Pichincha




YouTube:
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€  scaramooze 3 monihs 2o0
E Y hechas de una pésima construccion como es el Hormi2. Estafan a la gente.

Taita leca 11 mon
Qiite ecuador

Taita leca 11 mon
Muy bonito

Al lsidle

Figura 141. Comentarios en YouTube

'Tomado de la pagina de YouTube de Mutualista Pichincha
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4.5.2 Método de Observacion

4.5.2.1 Matriz de Observacion
(Anexo 1)

4.5.3 Investigacion Descriptiva

4.5.3.1 Cuadro de analisis comparativo

Tabla 58. Cuadro de analisis comparativo

Mutua Mutualista Hutuillili Mutualista
Pichincha Ambato Imbabura

Facebook 33.311 235 [Perfil) 4_5?1
Twitter 3.728 18 687
Tasa de 0.003 0 0.001 0

interacciones

Menciones 3 0 0 0

En el cuadro de analisis comparativo, realizado con la competencia directa
de Mutualista Pichincha, se puede visualizar que Mutualista es la institucion
que maneja de forma adecuada sus Redes Sociales. Por otra parte,
Mutualista Ambato aun no cuenta con una fan page, y Mutualista Imbabura

lo aperturd en estos ultimos meses.

4.5.4 Estudio de Casos de éxito

Caso 1:

Banco Hipotecario — “Duefio de casa”

En el afio 2012 el Banco Hipotecario de Argentina, desarroll6 junto con
Madre, la campana “Dueno de casa”, para ensefar las sensaciones que una
persona tiene al convertirse en duefio. La campafia se centrd6 en un spot

comercial, en el que se parafrasea la cancién Dueno de casa del cantante
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Puma Rodriguez. ElI comercial se encuentra en el siguiente enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=uELg7s6wPaE

“Cuando uno se convierte en duefio, dan ganas de cantarselo al
mundo. Pero no de cantarlo como cualquier perejil que canta en la
ducha, no. Dan ganas de cantarlo como un grande, como una estrella
internacional, como un cantante de aquellos. Dan ganas de cantarlo
como... el Puma Rodriguez. De ahi, el nuevo comercial de Madre
para el Banco Hipotecario, que mas que un comercial, es un himno a
la duenez interpretado por una de las voces mas queridas de
Ameérica”, sostuvieron desde Madre, con respecto al nuevo comercial
creado para Banco hipotecario, Dueino de casa.” (Martinez, 24 de abril
de 2012).

El aviso en YouTube fue todo un éxito. En 2 semanas existieron 1 milléon y

medio de reproducciones, alcanzando casi 9 millones de impresiones.

Algunos tips sobre la experiencia de esta campafa son: Utilizar el humor
(pocas veces utilizado en la publicidad financiera y bancaria), relatar una

historia, ser originales y finalmente incorporar un llamado a la accion.
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Duefio de Casa - Banco Hipotecario

& Banco Hipotecario
O o suonee R A8I6755
+ cnazr < Compartr  sse Mz & i P =

Publicado el 27 de abr.
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Figura 142. Duefio de Casa — Banco Hipotecario

'Tomado de https://www.youtube.com/watch?v=uELg7s6wPaE

Caso 2:

SEDAL - “Deja que la vida te despeine”

Leandro Raposo, DGC de McCann Erickson Iberia, vendi6 el concepto “Deja

que la vida te despeine” a Shampoo Sedal. Esta fue una campafia muy

positiva, ya que el concepto encajaba perfectamente con los beneficios del

producto.
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Deja que la vida te despeine raposo

] elmenordetino
ULl o suscravse [ 32.494
Figura 143. Deja que la vida te despeine raposo

Tomado de https://www.youtube.com/watch?v=6IMSHUO005eU

Para iniciar, Leandro redact6 una carta detallando como una mujer escribia
una carta a su hija que aun no existia, dandole instrucciones sobre lo que es
vivir en este siglo, para esto, la carta llevé el siguiente titulo: “Instrucciones
para ser mujer en el siglo XXI. Una carta para la hija que algun dia voy a
tener”. La madre explica a su futura hija “Sofia” que lo realmente bueno de
esta vida, despeina, y hay que dejar que la vida nos despeine. Se pueden
encontrar mas detalles del concepto de la campafia en el siguiente video:
https://www.youtube.com/watch?v=6IMSHU005eU

El spot que dio continuacion a la carta de la madre a su hija, se encuentra en
el siguiente enlace: https://www.youtube.com/watch?v=K699evotuNE, y se
llama “Madre Soltera”. Un comercial, donde una madre acude a una reunion
con la Directora de la escuela de su hija, la misma que desea confirmar los
datos de su alumna. La Directora descubre que Sofia Correa, su alumna de
6 anos, unicamente tiene madre, la que a su vez, cumple la funcién de
padre. El spot cierra con la siguiente frase: jSentirte orgullosa, despeina, y

eso te queda muy bien! — Nuevo Sedal - jDeja que la vida te despeine!.
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Sedal - Madre Soltera

ﬁ Emiliano Yema
AAAAA ]s 9!

Figura 144. Sedal — Madre Soltera

Tomado de https://www.youtube.com/watch?v=K699evotuNE

Caso 3:

Pacificard — “Historias que contar”

Pacificard empezd6 sus actividades en el ano 2003. Fue el que encabezé a
los emisores de la tarjeta MasterCard. En el afio 2007 se buscé conseguir
una imagen propia para la institucion para brindarle mayor posicionamiento,
por lo cual, las estrategias de comunicacion se enfocaron en las emociones
de los creadores de historias. De esta forma, se consiguié brindar una
personalidad a la marca. Esta campafa gener6 las campanas “Mi historia

que contar”, como también, “Juntos contamos mejores historias”.

La campana “Historias que contar”, generdé una buena relacion entre la
marca y cliente, ventajas frente a la competencia y estar en el top of mind del

consumidor.
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Uno de los comerciales mas populares de esta campafa es el siguiente:
https://www.youtube.com/watch?v=JV3cQ6akSJ4

PacifiCard Historias que Contar

PacifiCard S.A.

, D
K Subsoroe. R 730 views
= Addto  «f Share  eee More $ 1 o

Figura 145. Pacificard Historias que Contar

Tomado de https://www.youtube.com/watch?v=JV3cQ6akSJ4
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CAPITULO V: GUIA PARA LA APLICACION DE CONTENT CURATION A
TRAVES DEL USO DE STORYTELLING Y ARQUETIPOS PARA
GENERAR ENGAGEMENT EN LA COMUNICACION DIGITAL DE
ENTIDADES FINANCIERAS DEL ECUADOR. CASO: MUTUALISTA
PICHINCHA.

5.1 Alcance

Este proyecto tiene como mision orientar a las empresas, esencialmente a
las entidades financieras que deseen generar un buen engagement en su
comunicacion en medios digitales, a través del mundo de la curaduria de
contenidos y el uso de herramientas novedosas como son las historias y los

personajes.

Se tomé como caso de estudio a Mutualista Pichincha, una entidad
financiera con una alta trayectoria, que se encuentra presente en el mercado
hace 53 afos. El estudio se aplicara en la institucidn financiera mencionada,
para generar un compromiso y enganche positivo de la empresa hacia el

usuario digital (engagement).

5.2 Delimitacion

El presente proyecto abarcara los temas de la Curaduria de Contenidos, la
creacion y el uso de historias (Storytelling), como también la produccién de
un arquetipo que represente a la marca Mutualista Pichincha en medios
digitales a través de una personalidad definida, que llame la atencion y

genere interés en el usuario digital.

5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivo General

Orientar a entidades financieras en la seleccién de contenidos, creaciéon de

historias y personajes, para generar un buen engagement en su
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comunicacion digital, de una forma novedosa y llamativa, y de esta forma

conseguir fidelidad con sus clientes.
5.3.2 Objetivo Especifico
Crear una guia para la correcta aplicacion de herramientas digitales

especificas, con el fin de obtener un adecuado engagement en la

comunicacion digital de Mutualista Pichincha.
5.4 Desarrollo de la guia

5.4.1 Cubierta

A Sf)e
1o/

Maldonado

Construyamosio

Estefania "4 MutualistaPichincha

Figura 146. Cubierta delantera guia
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Con esta Guia conocerds un munde diferente 11¢

. Y MutualistaPichincha

{Tienes un sueno? Construyamoslo.

Figura 147. Cubierta trasera guia

5.4.2 Paginas de Cortesia

La presente guia tiene una hoja de cortesia.
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5.4.3 Portadilla o Anteportada

Figura 148. Portadilla guia

5.4.4 Contraportada

La Contraportada en esta guia es una carilla totalmente blanca.
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5.4.5 Portada

Figura 149. Portada guia
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Curaduria de Contenidos?

5.4.10.1.3  ;Es posible Curar Contenidos a través de las Redes Sociales?
5.4.10.2 ¢La Curaduria de Contenidos tiene algo que ver con las
historias (Storytelling)?

54.10.21 ;Qué es el Storytelling?

5.4.10.2.2  ;Cuales son los elementos de una narracién?

54.10.2.3 ;Cual es la estructura tradicional de una historia?
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¢ Existen técnicas narrativas?

¢ Cuales son las 7 reglas para narrar historias?

¢ Existe una guia de trabajo para crear relatos?

¢ Alguna sugerencia para narrar buenas historias?

¢ Historias y Arquetipos?

¢, Qué son los Arquetipos de Personalidad?

¢, Cuales son los tipos de Arquetipos segun BAV?

¢, Como genero engagement en mi comunicacion digital?
¢, Como mido el engagement en Facebook?

¢, Como mido el engagement en Twitter?

¢, Coémo mido el engagement en YouTube?

¢, Coémo mido el engagement en LinkedIn?

¢, Como mido el engagement en Instagram?

¢, Como mido el engagement en mi pagina web?

¢, Se puede aplicar todo lo anterior a una institucion financiera?
¢, Qué es una Mutualista?

¢, Cual es la historia de Mutualista Pichincha?

¢ En donde tiene presencia Mutualista Pichincha?

¢ Qué productos me ofrece esta institucion?

¢ Mutualista Pichincha esta presente en canales digitales?
¢,Como se aplicaria la teoria aprendida en Mutualista

¢ Qué pasos utilizé la institucion para aplicar la Curaduria de

5.4.10.6.1.1 Primer Paso: ;Qué temas se eligieron para ser filtrados?

5.4.10.6.1.2 Segundo Paso: ¢;Cuales fueron las palabras claves que se

eligieron?

5.4.10.6.1.3 Tercer Paso: ¢ Qué fuentes de informacion se eligieron?

5.4.10.6.1.4 Cuarto Paso: ;Qué alertas se definieron para seguir a las

fuentes?

5.4.10.6.1.5 Quinto Paso: ¢ Qué criterio se definio?
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5.4.10.6.1.6 Sexto Paso: ;Como vera este contenido el usuario de
Mutualista Pichincha?

5.4.10.6.1.7 Séptimo Paso: 4 Como sera la herramienta?

5.4.10.6.1.7.1 Flipboard

5.4.10.6.1.7.2 Paper.li

5.4.10.6.1.7.3 Scoop.it

54.10.6.1.7.4 Storify

5.4.10.6.1.8 Octavo Paso: ¢ Qué herramienta de publicacién se utilizara?
5.4.10.6.1.9 Noveno Paso: ;Con qué contenido original se combinara el
contenido curado?

5.4.10.6.1.10 Décimo Piso:  Como se promocionara el contenido filtrado?
54.10.6.2 ;Como puedo crear una historia para Mutualista Pichincha a
partir del Contenido Curado?

54.10.6.3 ;Cudles seran los elementos de la narracion de Mutualista
Pichincha?

54.10.6.4 ;Cual sera la estructura de la historia de la institucién?
5.4.10.6.5 ;Qué técnica narrativa se utilizara?

5.4.10.6.6 ;Qué guia de trabajo seguira Mutualista Pichincha para crear
su relato?

5.4.10.6.7 ¢ Qué Arquetipo utilizara esta institucion para relatar su
historia?

5.4.10.6.8 ¢ Qué medios utilizara la institucion para generar engagement
en su comunicacion digital?

5.4.11 Estrategia de Comunicacion

54111 Objetivo

5.4.12 Brief Publicitario

5.4.12.1 Caso de Estudio: Mutualista Pichincha

5.4.121.1 Antecedentes de la institucion

54.121.2  Grupo Objetivo

5.4.12.1.3 Personalidad de la marca — personaje

5.4.12.1.4 Atributos del personaje

54.12.1.5 Oportunidad
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Actualmente, en Internet existe gran cantidad de informacién al alcance de

un usuario, pero todas las fuentes de investigacion no son fidedignas; es

necesario identificar, seleccionar y compartir el contenido con mayor

relevancia, para que un individuo o marca pueda utilizar dicha informacion.
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La importancia de la Curaduria de Contenidos hoy en dia, hace que
personas, marcas o empresas, filtren la informacion previa a la publicacion
de la misma, y de esta forma, presentar un contenido relevante a su grupo

objetivo.

Por otra parte, las historias han estado presentes en la humanidad desde
siempre, las personas estan acostumbradas a escuchar relatos que llamen

su atencion y creen identificacion, por ejemplo, con personajes.

Un personaje, puede representar a una marca y mantener una personalidad

definida con la cual la gente la identifique.

La utilizacién del contenido adecuado, y el uso de novedosas herramientas
como son las historias y los arquetipos, llaman la atencion de los usuarios
tanto en canales tradiciones como en medios digitales, provocando mayor
interaccidon y generando engagement, en espanol, compromiso o enganche

con el usuario.

Mutualista Pichincha, es una institucion financiera, que lleva en el mercado
53 anos; lanzé su pagina web hace menos de 10 afios e incursiond en
Redes Sociales hace 2 afios y medio, pero necesita generar un buen
engagement con el usuario digital, a través de formas novedosas de
comunicacion que sean relevantes para su publico objetivo, para lo cual, la
propuesta es crear una guia donde se aplique la Curaduria de Contenidos, a
través de la utilizacion de herramientas como el Storytelling y los Arquetipos,
que brindaran como resultado un buen engagement en los canales digitales

de la institucion financiera antes mencionada.
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5.4.8 Introduccion

El presente proyecto, guiara a las instituciones financieras en la aplicacion
de la Curaduria de Contenidos a través de la utilizacion de novedosas
herramientas como son el Storytelling y los Arquetipos, para que las mismas
obtengan un adecuado engagement en la comunicacion digital de su marca,
siguiendo el ejemplo aplicado en Mutualista Pichincha, el caso de estudio de

este proyecto.

La Curaduria de Contenidos debe centrarse en las tematicas mas relevantes
y convertirse en la fuente principal de informacién de las mismas. Un
Curador de Contenidos, filtra informacion para construir historias y
compartirlas con su audiencia. A través de las historias, los datos se pueden
transformar en emociones para una persona, logrando seducirla y atraer su

atencion hacia una marca o empresa, logrando recordacion de la misma.

“‘Una historia bien narrada, explica Peg Neuhauser, especialista en
comunicacion y en cultura corporativa, perdura en nosotros durante mucho
tiempo; mientras que los hechos y las cifras, por el contrario, acaban
desvaneciéndose. Lo cierto es que la historia se repetira con mas frecuencia

que cualquier informe estadistico.” (Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.64).

Las historias trabajan en conjunto con los arquetipos, logrando que un relato
se vuelva mas persuasivo a través de la personalidad de una figura. Una
marca debera identificar el Arquetipo de Personalidad que mas se relacione
a la misma, dicho Arquetipo demostrara las caracteristicas del personaje o

marca.

El engagement es un indicador clave del éxito en la comunicacion digital de
una marca. Mediante las herramientas mencionadas, se guiara al lector para

generar un buen engagement con su audiencia en canales digitales,
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tomando como caso de estudio a Mutualista Pichincha, una entidad

financiera, que lleva 53 anos presente en el mercado ecuatoriano.

5.4.9 Acrénimos y Simbologia

Bookmarklet
Un bookmarklet, es una pequena aplicacion que facilita nuestra vida a través

de herramientas que nos brinda un sitio web.

Un ejemplo es bitly.com que posibilita el acortar enlaces para utilizarlos en

nuestra comunicacion.

Clipping

Es un término utilizado en la Curaduria de Contenidos, se refiere al
seguimiento, busqueda, seleccidén y recopilacién de recortes e informacion
que ha sido publicada en medios digitales y menciona a nuestra

organizacion.

Content Curator
Es la persona que se encarga de filtrar los contenidos para ser compartidos

en la pagina de su marca o empresa en medios digitales.

Muchas veces el Community Manager asume esta tarea, pero en otras

empresas se incluye a la estructura el cargo del Content Curator.

CTR
El CTR o Click Through Rate, es un indicador que mide el éxito de una

campana online. El CTR se obtiene dividiendo los clics para las impresiones.

Desenlace
En la estructura de una narracion, el desenlace es el final, el mismo que

puede cerrarse 0 quedar abierto a la imaginacién del lector.
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Dicotomia
Este término es utilizado en el Storytelling, y significa dividir en dos partes

alguna cosa.

Engagement

El Engagement es el indicador clave de una campafia en Social Media, nos
indica qué tan comprometida se encuentra nuestra audiencia de canales
digitales a través de la suma de sus interacciones (me gusta, comentarios,

compartir, RT, entre otros).

Influencers

En Marketing Digital, influencers es el nombre que adoptan los usuarios que
se convierten en embajadores de una marca, al compartir comentarios
positivos sobre ella o viralizar su contenido, entre su gran cantidad de

amigos en canales digitales. En espanfol se traduce a influenciadores.

Infografia
Una infografia es una imagen llamativa que contiene informacion relevante
en forma de resumen sobre algun tema especifico. Esta es una tendencia de

comunicacion en la actualidad.

Keywords
En espafol, esta palabra se traduce como: “palabras clave”, como su
nombre lo indica son términos a través de los cuales podremos recolectar

informacion y posicionar nuestros anuncios en la web.

Landing Page
Una Landing Page es una pagina de aterrizaje, donde una marca puede
ubicar mayor informacion sobre sus productos o servicios, para que el

usuario interesado la tenga a su disposicion.
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Metafora
Una metafora pertenece al grupo de las figuras retdricas; es una
comparacion entre dos elementos. Se utiliza frecuentemente en la Publicidad

que se presenta de alguna marca.

Nudo
Es la parte central de una narracion, donde surge un punto alto de mayor
atencion, en el que tienen lugar varios hechos. El nudo es la idea en base a

la cual gira la historia.

Planteamiento
En la estructura de una narracion, el planteamiento es la parte introductoria
en la que se pone énfasis en los personajes, la época y la locacién. Es la

parte inicial de un relato.

ROI
Sus siglas significan Return On Investment, que en espafol es Retorno de la
Inversién. Este es un porcentaje y se obtiene en base a la inversion y los

beneficios recibidos.

RSS
El RSS es un formato de datos, mediante el cual una persona se puede
suscribir a los contenidos de una pagina web y recibirlos en su bandeja de

entrada por email o a través del medio que elija.

SBS
Son las siglas de la “Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador”, y
controla las diferentes actividades que realicen las entidades financieras del

Ecuador.
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SEM
El SEM o Search Engine Marketing, una técnica del marketing online, se
refiere al marketing en buscadores, el cual a través de anuncios pagados

logra enviar mayor trafico a un sitio web.

SEO
El SEO, es la optimizacion en motores de busqueda, a través de la mejora
de la apariencia interna y externa de un sitio web, con la cual se consigue

incrementar el trafico que llega al mismo desde los motores de busqueda.

Standing
Este término se refiere a la situacion econémica que llega a alcanzar un
individuo. En la mayoria de casos, apunta al status econdmico alto que

adquiere una persona.

Timeline
Es el nombre actual que recibe el antiguo muro de Facebook, donde una
persona puede modificar sus estados, subir sus fotografias, etiquetar sus

eventos mas importantes, entre otras actividades.

Transmedia
Es un término utilizado en el Storyteling. Se habla de la Narrativa
Transmedia, que es narrar historias utilizando multiples plataformas o

medios.

Value Exchange
Es el valor de cambio que un usuario recibe al realizar alguna actividad hacia

una marca.
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5.4.10 Contenido o Cuerpo Central

5.4.10.1 ; Qué es la Curaduria de Contenidos o Content Curation?

La Curaduria de Contenidos, como su nombre lo dice, “consiste en
identificar, seleccionar y compartir el contenido que tenga mayor relevancia
en linea, que se encuentre relacionado con una tematica especifica y que

satisfaga la necesidad de informacion de una audiencia determinada
(Handley y Chapman, 2012).

El secreto para realizar una Curacion de Contenidos efectiva es centrarse en
las tematicas mas relevantes y convertirse en la fuente principal de
informacion de las mismas, para lo cual se utilizaran herramientas

especializadas en Curacién de Contenidos.

5.4.10.1.1 ; Qué pasos debo seguir para utilizar esta técnica?

Sanagustin (2012, p.2) resumi6 el Content Curation en los siguientes 10

pasos:

.

Figura 150. 10 pasos a seguir para utilizar el Content Curation
Adaptado de Sanagustin, 2012, p. 2.
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5.410.1.2 ;Cudles son las principales herramientas para realizar

Curaduria de Contenidos?

El Content Curator tiene como misidén el buscar, seleccionar y compartir la
informacion que tenga a su alcance a través de distintas fuentes y medios.

Para ello, utilizara herramientas especificas para la curacion de contenidos.

Se podra elegir la herramienta mas adecuada entre las siguientes:

bagtheweb [() Storify = curata
" ' y i’
[ ~ ri [ [ curate D
v, 7 \ J
N % N
Pemlrree" Themeefy
Flipboard y LeaRrnIst
i N r N
[o-‘ cogle R=JU:¢ Zite @ =vernoTE
" r % »

Figura 151. Herramientas para la Curacién de Contenido




A continuacion una breve explicacion de cada una de ellas:

)
bagtheweb

)
Fovri
—

Registrate con tu cuenta de Facebook.

Reiine, escoge y difunde contenido de distintas fuentes.
Permite crear un contenedor para organizar los enlaces
de interés.

http://'www.bagtheweb.com

Lector de noticias con temas mundiales.
Herramienta gratuita disponible en iPad y Kindle Fire.
http:/f'www.evri.com

Revista social personal para iPad y iPhone.
Explora, agrupa y comparte tus temas favoritos.
Agrega tus redes sociales a Flipboard.
https:/flipboard.com

Google currents te permite recopilar tus publicaciones
en dispositivos como tablet o smartphone.

Formato de revista interactivo.
http:/fwww.google.com/producer/currents

A través de esta herramienta podras organizar y compartir
tus tweets.
http://keepstream.com
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paper.1li

T,

pecritreer

€) Storify

Con netvibes, podris crear y ofrecer un dashboard social
a tus clientes. Si eres una empresa, tendras la potestad
de conectar y contrastar informacién interna y externa.
http://www.netvibes.com/en

Paperli te permite crear tu pericdico online.

Busca, publica y comparte informacion, imagenes y
videos de tu interss.

Colecciona contenidos de tus redes sociales favoritas,
http://paper.li

Conéctate con Facebook, Twitter o Google.

Organiza, publica y comparte la informacién que te guste.

http://'www.pearltrees.com

Redux posibilita la curacién de videos.

Contenido que se puede visualizar en televisién, PC o
portatil.

http://www.redux.com

A través de Scoop.it podris reunir informacidn de algunas
redes sociales como por ejemplo; Twitter, Facebook,
Youtube, Tumbr, Slideshare, Scribd, etc.
http:/f'www.scoop.it

Herramienta gratuita que recoge informacion de la web.
https://storify.com

Con Summify recibe en tu email, web 0 movil,

un resumen de los articulos de interés que tus contactos
en redes sociales compartan diariamente,
httpz//summify.com
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Them eefy

Zite

Organiza, edita y comparte contenido.
https://themeefy.com/login

Revista personalizada de acuerdo a los intereses de
lectura de una persona.

Puede ser usada en iPad o iPhone.

http://zite.com

Figura 152. Herramientas para la Curaciéon de Contenidos
Adaptado de CAC, 22 de mayo de 2012.

Asimismo, Eva Sanagustin (2013, pp. 133 — 134) sugiere el empleo de

varias plataformas adicionales a las presentadas en la Figura 152:

—h
= curata

Es una plataforma con plantillas gratuitas y de pago.
Mediante ésta se pueden agregar enlaces, textos, videos
e imagenes propias o de otro canal.
https://www.tumblr.com

Curata a través de un software pagado filtra contenido
que mas adelante sera presentado en la web de esta
empresa.

http:/f’www.curata.com

Figura 1563. Herramientas para la Curacién de Contenidos
Adaptado de Sanagustin, 2013, pp. 133 - 134.

Igualmente, el sitio CMLATAM.CO, sugiere herramientas adicionales a las ya

mencionadas procedentemente:



)
curate D
N ——

—

Learnist

—

! EVERNOTE

s —

Es una herramienta gratuita, que permite recibir las noticias
mas relevantes de redes sociales como Facebook, Twitter,
Google Reader y Linkedln en tu bandeja de entrada.
http://curate.me

Learnist, es una herramienta enfocada a la educacion.
Posibilita el reunir contenido para crear lecciones
virtuales.

https://learni.st

Es una aplicacién, a través de la cual se pueden archivar
“notas” en distintos formatos.

http://evernote.com/intl/es/

Figura 1564. Herramientas para la Curacién de Contenidos
Adaptado de Mercado, 3 de diciembre de 2013.
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5.4.10.1.3 {Es posible Curar Contenido a través de las Redes Sociales?

Las redes sociales actualmente cumplen un papel importante a la hora de

curar contenidos. Existen redes sociales como Pinterest que brindan

informacion de calidad que puede ser utilizada en nuestra estrategia de

curacion de contenidos. Para continuar se presenta una breve descripcion

de Pinterest.

'Tomado de

®

Pinterest

Figura 155. Logo Pinterest

http://selfpublishingadvice.org/wpcontent/uploads/2014/02/kpinterestlogo.jpg
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Pinterest, es una red social en la que el usuario puede compartir y
coleccionar imagenes de su interés a través de tableros personales
tematicos. Mediante Pinterest, el usuario conseguira recopilar contenido

(imagenes y videos).

Igualmente, es posible usar Twitter y Facebook para curar contenidos, a
continuacién un breve resumen de los beneficios que trae consigo cada una

de las redes sociales mencionadas:

Figura 156. Logo Twitter
Tomado de http://nyobetabeat.files.wordpress.com/2014/05/twitter-logo.png

Por medio de Twitter, el Content Curator podra realizar tweets y retweets, y
ademas crear listas tematicas con aspectos especificos. Finalmente tendra
la capacidad de marcar como favorito tweets o articulos que contengan

informacion relevante, relacionada con su sector de investigacion.

facebook

Figura 157. Logo Facebook
'Tomado de

http://www.orugaverde.com/wpcontent/uploads/2014/05/facebook-logo.jpg

A través de Facebook, el encargado de curar contenidos, podra servirse de

esta red social, para efectuar actualizaciones, poner “me gusta” y seguir a
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paginas de su interés y realizar menciones de las actualizaciones de otros

directamente desde su pagina de fans.

Figura 158. Logo Instagram

Tomado de http://www.mysmn.com/wp-content/uploads/2012/11/instagram-

l0go.jpeg

Instagram, permite al usuario subir fotografias y videos en tiempo real sobre
sus actividades cotidianas. Asimismo, puedes seguir a distintos perfiles de

acuerdo a tus intereses y darle me gusta a su contenido.

('] Tube:

Figura 159. Logo YouTube

Tomado de

http://img.talkandroid.com/uploads/2013/09/YouTubeTransparent-Logo.png

YouTube proporciona a los usuarios videos de distinto tipo.

Mediante la creacion de un canal, puedes suscribirte a contenido visual de tu
interés, que comparte el resto de los usuarios. Ademas, podras cargar

videos en tu propio canal.
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5.4.10.2 ;La Curaduria de Contenidos tiene algo que ver con las
historias (Storytelling)?

La mayoria de medios digitales se centran en la curaduria de contenidos
para crear historias y compartirlas a su publico. El Storytelling vendria a

cumplir un papel importante en la construccion de historias.

5.4.10.2.1 ; Qué es el Storytelling?

El Storytelling, es contar historias que despierten el interés de las personas,
llamen su atencion y creen recordacion. Las historias que se relatan en la
vida laboral suelen ser frias, en los departamentos que conforman una
organizacion, inclusive en el de recursos humanos y los perfiles

responsables de la comunicacion interna.

Para la creacion de relatos, se recomienda seguir una estructura y orden al
mostrar la informacion a nuestra audiencia. Primero, se debe elegir la
estructura narrativa, para luego definir el contenido de cada capitulo o
escena de la historia, calculando la cantidad de informacion que presentaras
a tu publico. Se debe facilitar la informacion necesaria para no aburrir a la

audiencia, ni que la misma no entienda el relato.

En un relato se debe lograr crear una secuencia de acontecimientos, es
decir, narrar escenas y acciones concretas. Las acciones de los personajes
de tu historia, haran que el publico visualice el relato. “Los acontecimientos
de un relato eficaz siempre llevan asociados una imagen facil de componer y
recordar.” (NUfez, A., 2011, p.38).

Para tener éxito con los relatos, se debe presentar uno o varios conflictos en
nuestra historia, que deben ser resueltos por el protagonista, de tal forma

que la gente que los lea cree un vinculo con la misma. Los conflictos
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garantizaran que nuestra historia sea escuchada o leida con atencion,
generando emociones y despertando el interés de la audiencia. Un conflicto
puede ser una pregunta que debe ser respondida, un tema que debe ser
resuelto, o la eleccién que debe ejecutar nuestro personaje durante el relato

sobre un determinado asunto.

5.4.10.2.2 ; Cuales son los elementos de una narracion?

Los relatos se basan en dos niveles: el de la accion y el narrativo.

“El nivel de la accion (el sistema formal) describe qué sucede, y el nivel

narrativo (el sistema estilistico), como sucede.” (Bergstrom, 2009, p. 16).

A continuacidn se presenta un ejemplo sobre la aplicacion de los dos

niveles:

“Lo que ve el publico

Persona

Un hombre de pelo gris

Ropa

Traje gris, camisa blanca, corbata azul
Lugar

Una oficina

Complementos

Anillos en el dedo, un reloj con cadena de eslabones
Tiempo

Por la tarde” (Bergstrom, 2009, p.16).

“Cémo lo ve el publico
Composicion de la imagen
El hombre esta centrado en la imagen y mira a camara

Plano
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Plano medio

Angulo de cédmara

Un ligero contrapicado
lluminacion

Luz lateral suave
Montaje

Una larga escena con dos cortes” (Bergstrom, 2009, p.16).

“Qué oye el publico, y como
Sonido
Sdlo el tictac de un relo;.
Musica
Cuerdas, con notas graves de bajo.
Dialogo
e ;Qué era lo que queria? —pregunta el hombre.” (Bergstrom, 2009,
p.16).

5.4.10.2.3 ;Cual es la estructura tradicional de una historia?

Segun el Kindle Storytelling de la mano de Steve Jobs, existen 5 elementos

que construyen una historia.
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ESTRUCTURA TRADICIONAL DE UNA HISTORIA

“COMIENZO" | “DESARROLLO"

“Una moraleja que relacione la historia con el motivo
de la conferencia, Deberia tener que ver con el tema
que estamos tratando y reforzar alguna idea que
queramos transmitir."

Figura 160. Estructura tradicional de una historia
Adaptado de Del Pozuelo, n.d., p. 360.

5.4.10.2.4 ; Existen técnicas narrativas?

Existen 3 tipos de técnicas narrativas, cada una de ellas se presentara en

una infografia respectivamente.
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TECNICAS NARRATIVAS

“Es cerrada, deja poco espacio a la interpretacion, y se basa en una fuerte
identificacién por parte del pablico, que esta casi completamente absorto
en la accién. El conflicto, o un equilibrio que se ha perdido, es el elemento
central de esta técnica’ (Bergstrom, 2009, p.16).

Esta técnica debe tenerun planteamiento, nudo y desenlace. También
tiene que formarse con unidad de tiempo, lugar y accién.

Al aplicar la técnica de narracién dramética, el director debe incluir
un conflicto, y de esta manera el intérprete sea el dominado. La gente
suele identificarse con el protagonista o intérprete.

Figura 161. Técnica de narracion dramatica
Adaptado de Bergstrom, 2009, pp. 16-22.
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TETNICAS NARRATIVAS
1

Técnica no dramatica

“Técnica abierta, que deja amplio espacio a la interpretacién, y se basa en
una participacion e interaccién significativa con el pablico, que casi debe
elabaorar la historia por si mismo. Las reflexiones y los valores personales son
sus plezas de construccidn.” (Bergstrom, 2009, p.16).

La técnica no dramética abre paso al espectador, para que éste realice
una valoracién y complete la historia.

Figura 162. Técnica no dramatica
Adaptado de Bergstrom, 2009, pp. 22-23.

TECNICAS NARRATIVAS

*Se halla a medio camino entre las dos técnicas anteriores, y se dirige al
publico online, Esta técnica de narracion es a la vez ablertay cerrada, y
permite una interaccién e implicacion profundas por parte del puablico”
{Bergstrom, 2009, p.16).

La narracién interactiva estd compuesta de texto, imagenes, peliculas
y sonido; al obtener varios estimulos, el espectador centra su atencion
en e contenido.

Figura 163. Técnica interactiva
Adaptado de Bergstrom, 2009, pp. 24-25.
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5.4.10.2.5 ;Cuales son las 7 reglas para narrar historias?

Existen 7 reglas que un individuo o empresa debe seguir para llegar a

quiénes se enfoca mediante una historia:

2 2 Crearuna 3.Involucrara
1. Involucrarse en historia aquellos con
su viaje interior. los que

auténtica. L
trabaja.

4. Se'r usted 5. Proyectarse. 6. Perfonal'lzar
mismo. sus historias.

7. Simplificar
en todo
momento.”

Figura 164. Las 7 reglas para narrar historias
Adaptado de Sadowsky, J. y Roche, L., 2013, p.43.

‘Dado que los lideres se comunican eficazmente en todos los contextos,
usted tiene que trabajar su historia del “yo” y del “por qué esta ahi” —ya sea
como individuo o como empresa u organizacién. Debe aprender a contar sus
historias en forma de mddulos que se puedan resumir o desarrollar de
acuerdo con las diferentes situaciones. Las buenas historias son claras,
directas y sencillas. Deben poder encajarse entre si, estar desarrolladas

para las ocasiones mas formales o tener el formato mas corto para
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situaciones mas basicas, lo que Boje denomina “terse tellings”.” (Sadowsky,
J. y Roche, L., 2013, pp. 58-59).

Las historias pueden construirse con el pasado, el presente y el futuro de
una organizacién, tratando de que el oyente obtenga imagenes claras y

vivas que le animen a crear historias semejantes.

La narracion debe tener varios significados; es decir, que el relator no debe
ser el unico en contar historias, sino también los empleados, proveedores,
clientes y la gente exterior, quienes apoyan a la construccion de historias. Se
puede hacer uso de las leyendas, fuerza y agilidad de los seguidores para

impulsar los valores, objetivos y principios de una compaiiia.

5.4.10.2.6 ;Existe una guia de trabajo para crear relatos?

GENERAR RELATOS PARA EL STORYTELLING DIGITAL
ENCONTRAR EL TEMA

» Los relatos parten de una carencia. éA qué
dilemas nos estamos enfrentando? iQué retos

tenemos?

» ¢éCual es el principal obstaculo que
encontraremos en la consecucion de estos
retos?

il




216

IMAGENES

» Pensar en experiencias del pasado: é&qué
imagenes son representativas?

» Pensar en el futuro: équé imagen querriamos
ver?

* Seleccionar una imagen representativa de
dbénde venimos y una representativa de adonde
queremos ir (o ain mejor que una imagen, una
escena que implique los cinco sentidos).

» La transicion entre una y otra imagen nos
sugerira posibles estrategias narrativas para
nuestro relato. No esconder el reto que supone
esta transicion, pero destacar nuestras

fortalezas.

MEDIO

« Una vez tenemos el tema, las imagenes (o
escenas) y la progresion narrativa hay que
escoger el medio que mejor se adecue a nuestro
relato.

*» {Queremos controlar el mensaje o ceder
espacio a las personas receptoras para que se
lo apropien y puedan contribuir? No todos los
relatos se prestan a la aplicabilidad vy
apropiacion para el trabajo del dia a dia. Por
ejemplo, los relatos fundacionales suelen ser
muy dirigidos; en cambio el lanzamiento de un
nuevo producto o servicio puede ser mas
colaborativo.

*+ éQueremos usar distintos medios digitales
(transmedia) o centrarnos en un solo canal?

» Los relatos formativos o de buenas practicas
deben ir enmarcados dentro de una estrategia
general de comunicacién interna.

Figura 165. Guia de trabajo
Adaptado de fundacioé factor huma, 2012, pp. 4-5.
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5.4.10.2.7 ; Alguna sugerencia para narrar buenas historias?

Las historias pueden ser utilizadas en el ambito profesional y personal para
cumplir los objetivos propuestos. Se recomienda empezar contando una
historia de un producto y no las caracteristicas en si del mismo, asimismo,
se puede contar una historia de nuestra empresa y no unicamente hablar de
ésta. Nuestra audiencia se interesard& mas en nuestras historias y se

obtendra mayor indice de recuerdo.

RECETA PARA NARRAR UNA BUENA HISTORIA

Leer para obtener mayor
inspiracion (novelas,
relatos, blogs, noticias)

Definir el tema que me
apoyara a lograr mi
objetivo

Determina la estructura
y la moraleja

Divide la historia en pedazos
de accion

Aumenta detalles especiales
a tu historia

Fija las imagenes que deseas
que tu publico forme en su
mente

Determinar el objetivo en
una frase y buscar que éste
sea medible si es posible

Concéntrate en una anécdota
que te haya ocurrido o en la que
hayas colaborado como
espectador

Adapta la historia en relacion
alo que esperatu audiencia,
para que ésta llegue a identificarse

Incorpora problemas que tenga
que resolver el héroe de la
historia. La audiencia sentira
mayor atraccion

Encuentra frases interesantes

Incluye dialogos en tu historia
para generar mas dinamismo
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RECETA PARA NARRAR UNA BUENA HISTORIA

MNarra un final contundente,
que llame ala accion a tu
plblico. No se debe olvidar
la moraleja

Pule bien el texto y conserva
el de mayor relevancia

A punto de relatar la historia,
se recomienda advertir al
publico que se contara dicha
historia, para de esta manera
prepararlo

Transmite a la audiencia los
sentimientos de tu historia,

a través de los gestos y el tono
de voz

Utiliza gestos en tu narracion si
ésta es oral, para brindarle mayor
fuerza a tu historia

Ensayay corrige tu historia
cuantas veces sea necesario, con
el apoyo de otras personas

Ensaya con tu publico

Narra tu historia con emocion y
entusiasmo

Cuenta tu historia con el ritmo
apropiado (tono de voz rapido y
lento)

Ensaya para ser un buen narrador.

Figura 166. Receta para narrar una buena historia
Adaptado de Del Pozuelo, n.d., pp. 476-549.

5.4.10.2.8 ; Historias y Arquetipos?

Para Carl Jung, todas las culturas se relacionan entre si, a través de las

historias y la creatividad que se emplea al relatarlas. Las historias trabajan

en conjunto con los arquetipos; para que una historia se vuelva mas

persuasiva, puedes hacer uso de los arquetipos.

5.4.10.3 ;Qué son los Arquetipos de Personalidad?

La palabra Arquetipos proviene del griego archetypos, que significa “el

primero de su tipo”.
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Segun el estudio de Young y Rubicam (2005, p. 14) los Arquetipos son:
e “Patrones de personalidad establecidos
e Universalmente reconocidos
e Que generan y se asocian a grandes significados
¢ Se manifiestan en suefnos, mitos y leyendas
e Su valor es proveer un lenguaje intuitivo y accesible para describir la

esencia de una marca”.

Un Arquetipo dentro de una historia se convertira en héroe y superara los
obstaculos que se le presenten. El héroe debe triunfar y compartir sus
experiencias con los demas, ademas debe mostrar una valentia
desinteresada. Martin Luther King Jr. Y Nelson Mandela son un ejemplo de

héroes arquetipicos reales.

Una marca debera identificar el Arquetipo de Personalidad que mas se
relacione a la misma, dicho Arquetipo demostrara las caracteristicas del

personaje O marca.

Hay pocas marcas que emplean a los arquetipos. Cada uno de ellos puede
expresarse de distinta forma a pesar de que dos marcas utilicen el mismo
arquetipo. El objetivo de una marca al utilizar un arquetipo sera el de
diferenciarse frente a la competencia. Al manejar un arquetipo, el significado
y proposito de una marca seran fortalecidos al recibir reconocimiento por

parte de los consumidores y posicionarse en la mente de los mismos.

5.4.10.3.1 ;Cuales son los tipos de Arquetipos segun BAV?

Generalmente, los estudios relacionan atributos a las marcas. Sin embargo,
el estudio de BrandAsset, mas conocido como BAV, desarrollado por Young
and Rubicam, ademas de asociar atributos a las marcas, enlaza las mismas
a varios caracteres. Un caracter, es un esqueleto de personalidad con

caracteristicas que gozan de reconocimiento universal.
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Este estudio plante6 12 diferentes Arquetipos organizados en 4
dimensiones: “Sustancia, Pensamiento, Emocién y Energia”. (Young y
Rubicam, 2005, p. 14).

Sabio
Sabiduria

Patriarca ¢ Ff‘lago B

Autoridad ransformacion

Guardian —

Proteccior Poder
Madre Tierra : Arlequin
AR Sustancia Energ Creatividad
Explorador

Doncella
Autodescubrimiento

El amante 0f ' La Hechicera
Romance Placer

Compaiiero
Amistad
Figura 167. LAS CUATRO DIMENSIONES DE LOS ARQUETIPOS

Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 3.




221

El Arlequin.-

El Arlequin

Divertido, Original, Irreverente

Significa:
Creacion.
Nuevo comienzo.
Diversién.
El genio
incomprendido.

# ‘N Atributos relacionados

Entretenida
Innovadora
Atrevida
Con energia

Su sombra: El Bufén

Figura 168. El Arlequin
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 4.

El Explorador.-

El Explorador

Independiente, Aventurero, Atrevido

Significa:
Autodescubrimiento.
Experimentacién.
Reto.

Aventura.

Atributos relacionados
Relajada
De moda
Dindmica
Atrevida

Entretenida

Su sombra: El Forastero

Figura 169. E| Explorador
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 6.




La Hechicera.-
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La Hechicera

Hermosa, sensual, cautivante

Significa:

Placer.

Sensualidad.

Tentacion.

Seduccién.

Atributos relacionados
Sensual
Cautivante

Sociable

Relajada
Entretenida

Su sombra: La Bruja

Figura 170. La Hechicera
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 8.

El Compafniero.-

El Compaiiero

Relajado, reconfortante, sencillo

" Significa:
Amistad.

Interaccién
Social.

Ayuda.
Solidaridad.

Atributos relacionados
Cautivante
Amable
Sociable
Amigable

Su sombra: El Esclavo

Figura 171. El Companiero
'Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 10.




El amante.-
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~  El amante

‘ E Apuesto, caballeroso, romantico

Significa:
Romance.
Rescate.

Glamour.

Atributos relacionados
Sensual

Con glamour

LQRD att Rj NGS Cautivante
Drcrvses i Amigable

Su sombra: El Seductor

Figura 172. El amante
'Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 12.

La Doncella.-

La Doncella

Optimista, inocente, pura

Significa:
Inocencia.
Pureza.
Servicio Incondicional.

Transparencia.

£ : / . ' Atributos relacionados

Simple

" : LORD'f:p\INGS Amable

Cautivante

" Amigable

Su sombra: La Ingenua

Figura 173. La Doncella
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 14.




La Madre Tierra.-
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La Madre Tierra

Estable, compasiva, genuina, protectora

Silelyliile-H
Abundancia.
Generosidad.
Pertenencia.

Empatia.

Atributos relacionados
Con los pies en la tierra
Sincera
Confiable
Segura
Original

Se preocupa por el cliente

Su sombra: La Madrastra

Figura 174. La Madre Tierra
'Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 16.

El Guardian.-

El Guardian

Organizado, sistematico, controlado

Significa:
Proteccién.
Disciplina.
Control.

Atributos relacionados
Segura
Sélida
Inteligente

yﬁ%\\\ﬁ oo

Su sombra: El Tirano

Figura 175. El Guardian
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 18.




El Patriarca.-
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El Patriarca

Digno, directo, responsable
Significa:
El Experto.
Prosperidad.
Lo Establecido.

Autoridad.

Socialmente responsable
Lider
Tradicional

[ORDRINGS ~ s
Su sombra: El Dictador

Figura 176. El Patriarca
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 20.

Atributos relacionados

El Sabio.-

El Sabio

Espiritual, paciente, profundo
Significa:
Sentido Comun.
Inspiracion.
Experiencia.

Inteligente
u Independiente
1 Visionaria

Progresista

Su sombra: El Ermitafio

Figura 177. El Sabio
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 22.

';‘ Atributos relacionados
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El Mago.-

El Mago

Astuto, misterioso, recursivo

Significa:
Transformacion.

Empoderamiento.

Deleite.

Atributos relacionados
Inteligente
Dindmica

C’anﬁa‘f l | : (I:Z:O::::gr::

Su sombra: El Hechicero

Figura 178. El Mago
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 24.

El Guerrero.-

El Guerrero

Fuerte, Seguro, Valiente

Sifelaliile-H
Poder.
Victoria.
Derrocar al tirano.

Atributos relacionados
Atrevida
Sélida
Visionaria
Exitosa

Con energia

Su sombra: El Forajido

Figura 179. El Guerrero
Tomado de Young y Rubicam, n.d, p. 26.
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Los arquetipos hacen mas sencillo y rapido el proceso de analisis de una
marca. Ademas, contribuyen a la diferenciacién y fortalecimiento de la

misma.

5.4.10.4 ; Como genero engagement en mi comunicacion digital?

En los medios digitales tu puedes medir el engagement. El engagement es el
enganche o el compromiso que adquiere la marca o empresa con su
usuario. Para obtener el engagement por cada red social, existen varias
férmulas. El secreto consistira en comparar los resultados mes a mes para

conocer si el avance ha sido positivo o negativo.
Los datos cuantitativos que se obtengan deben siempre ser interpretados.
Algo que se debe tomar muy en cuenta para generar un buen engagement,

es el contenido, éste debe ser interesante, para asi lograr impulsar

conversaciones con nuestra audiencia.

5.4.10.4.1 ;Coémo mido el engagement en Facebook?

El Engagement Rate de Facebook (ER) se obtiene con la siguiente férmula,
la misma que toma en cuenta las acciones de los fans de una pagina dentro

de un periodo especifico.

Me gusta + comentarios + compartidos len un periodo X)

ER = x 100

Namero de fans actives (en el mismo periodo X)

Figura 180. Formula clasica para obtener el Engagement Rate de Facebook

Tomado de Megias, 30 de septiembre de 2014.
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Recientemente, existi6 una pequena modificacién en la férmula, debido a
que Facebook incorporé un nuevo indicador llamado “Gente Hablando De

Esto”.

E R PTAT (el maximo en el mes) / N2 de post en el mes

= x 100

Namero total de fans

Figura 181. Engagement Rate de Facebook con el indicador “Gente
Hablando De Esto
Tomado de Megias, 30 de septiembre de 2014.

Las férmulas anteriores estudian los resultados generales de una pagina.
Adicional, existe la posibilidad de conocer el engagement de nuestras

publicaciones en Facebook mediante un par de férmulas:

Me gusta + comentarios + compartidos en un dia X

ER = x 100

Total de fans en el dia X

Figura 182. Engagement Rate de publicaciones

Tomado de Megias, 30 de septiembre de 2014.

Ademas, se puede agregar un dato extra que es el alcance, para medir la

tasa de interaccidon de nuestras publicaciones.

TI P Me gusta + comentarios + compartidos / n? publicaciones

x 100

Usuarios a los que ha llegado (alcance)

Figura 183. Engagement Rate de publicaciones con “alcance”

Tomado de Megias, 30 de septiembre de 2014.
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5.4.10.4.2 ;Como mido el engagement en Twitter?

Para medir el engagement de una pagina de Twitter se puede emplear la
siguiente formula para obtener el grado de compromiso de nuestros

seguidores.

Menciones + retweets en un periodo X
ER = x 100

N¢ de seguidores en el periodo X

Figura 184. Engagement Rate de Twitter
Tomado de Megias, 2 de octubre de 2014).

Para calcular el grado de compromiso de un tweet especifico se podra

aplicar esta formula:

E R Menciones + retweets de un tweet X

x 100

N2 de seguidores

Figura 185. Engagement Rate de un Tweet
Tomado de Megias, 2 de octubre de 2014.

Para calcular la interaccion de nuestro usuario con los tweets publicados,

con la siguiente formula se podra medir la tasa de conversacion:

N2 de menciones en un periodo X
) [ 345 x 100

N de seguidores en el periodo X

Figura 186. Tasa de Conversacion
Tomado de Megias, 2 de octubre de 2014.
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Para obtener la tasa de amplificacion se recomienda utilizar esta formula:

N2 de retweets en un periodo X
TAm = x 100

N® de sequidores en el periodo X

Figura 187. Tasa de Amplificacion
Tomado de Megias, 2 de octubre de 2014.

Finalmente, para saber la tasa de accién de los seguidores de una pagina de

Twitter, se podra utilizar la siguiente formula:

N2 de clicks en un periodo X
TAC — x 100

N? de seguidores en el periodo X

Figura 188. Tasa de Accion
'Tomado de Megias, 2 de octubre de 2014.

5.4.10.4.3 ;Cémo mido el engagement en YouTube?

Las métricas o datos que se pueden manejar en YouTube para conocer su
engagement, son las propias de la plataforma, y se presentan a

continuacion:

e “Numero de videos publicados por el autor.

¢ Numero de suscripciones al canal del autor.

e Numero de visualizaciones (es el concepto mas similar a audiencia
del video).

e Numero de comentarios del video y analisis cualitativo de dichos
comentarios (tono, contenido).

e Numero de <<Me gusta>>y <<No me gusta>>.

¢ Nivel de atencion de los videos.” (Cavaller et al., 2014).



231

5.4.10.4.4 ;Como mido el engagement en LinkedIn?

El engagement en LinkedIn puede obtenerse de los contenidos compartidos.
De esta forma, conoceremos ciertos datos como: numero de contenido
publicado, numero de recomendaciones, compartir y comentarios. El secreto
se encuentra en entregar contenido de valor a nuestros seguidores y lograr
que ellos lo viralicen. Ademas, se podra investigar el tipo de contenido y los

temas que llaman mas la atencion a nuestros seguidores.

A modo de resumen, en LinkedIn se pueden considerar los siguientes datos:
e Numero de followers
e Contactos y recomendaciones
e Cantidad de comentarios recibidos y de posts
e Vistas de paginas
e Visitas de miembros
e Visitantes unicos
e Likes en las publicaciones y comentarios

e Shares.

5.4.10.4.5 ;Como mido el engagement en Instagram?

En engagement en Instagram, esta determinado por el porcentaje de
seguidores que tomaron una accion, ya sea que realizaron un “me gusta” o
un comentario en una determinada publicacion. Como se muestra en el

siguiente ejemplo:

( 10 likes + 2 comments) N 0 Instagram
400 followers X 100 — 3 /0 Engagement
Rate

Figura 189. Medicion del Engagement en Instagram

'Tomado de socialSolutionsCollective, 2014.
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Existe la posibilidad de conocer el engagement positivo y negativo de las
acciones en Redes Sociales, usando las féormulas que se detallan a

continuacion:

Ratio de Engagement Tamano de tu comunidad en Redes Sociales

Positivo -

Elogios espontaneos o menciones positivas

Figura 190. Ratio de Engagement Positivo

Tomado de Scup, n.d.

Ratio de Engagement __ Tamafio de tu comunidad en Redes Sociales

Megativo -

Criticas espontaneas o menciones negativas

Figura 191. Ratio de Engagement Negativo

Tomado de Scup, n.d.

5.4.10.4.6 ; Como mido el engagement en mi pagina web?

Las métricas que pueden utilizarse en una pagina web son las siguientes:

e “Suscriptores.

e Visitas (sesiones).

e Usuarios unicos.

e Tasa de rebote.

e Duracion media de la visita.

e Paginas por sesion.

e Porcentaje de nuevas visitas.

e Fuentes del trafico: social, busqueda organica, directo, de referencia,
de pago (campanas).

e Interaccion con las publicaciones: veces que se ha compartido en las

redes sociales, comentarios, pings.” (Cebolla, 2014).
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5.4.10.5 ;Se puede aplicar todo lo anterior a una institucion financiera?

Efectivamente, tu puedes aplicar los conocimientos adquiridos, en una
institucion financiera. Esta guia tomara como caso especial a Mutualista
Pichincha, antes de continuar en la aplicacion, se explicara la informacién

mas relevante de la institucion mencionada.

5.4.10.5.1 ; Qué es una Mutualista?

Una Mutualista, similar a una Cooperativa de Ahorro y Crédito, esta
conformada por socios, los mismos que se unen para brindar soluciones

financieras a las personas.

La mayoria de Mutualistas centran su atencion en el mercado inmobiliario.

5.4.10.5.2 ; Cual es la historia de Mutualista Pichincha?

V. MutualistaPichincha

iTienes un suefo? Construydmaoslo

Figura 192. Logo de Mutualista Pichincha

Tomado de http://www.villaespana2.com.ec/images/logo-mutualista.jpg

El 23 de Mayo de 1.961 se oficializé el Mutualismo en Ecuador por parte del
Dr. José Maria Velasco Ibarra, quien mantenia el cargo de presidente del
Ecuador en esa época. Mutualista Pichincha se cre6 el 1 de Noviembre de

1.961, cuya intencion fue impulsar el ahorro para la adquisiciéon de una casa.

“‘Mutualista Pichincha ha operado como una entidad privada, bajo el

control de la Ley del Banco Ecuatoriano de la Vivienda y Mutualistas,



234

y con sus reglamentos y estatutos; y a partir del 12 de mayo de 1994,
bajo la Ley General de Instituciones Financieras.” (Mutualista
Pichincha, 2010, parr. 3).

Misién

La Misién de Mutualista Pichincha (2010) es:

Entregar a nuestros clientes
soluciones financieras e
inmobiliarias eficientes,

ejecutadas con
Responsabilidad Social
Empresarial,

Figura 193. Mision de Mutualista Pichincha
'Tomado de Mutualista Pichincha, 2010.

Vision
La Visién de Mutualista Pichincha (2010) es:

Vivienda y calidad de vida
alcanzables para todos.

Visidn

Figura 194. Vision de Mutualista Pichincha
Tomado de Mutualista Pichincha, 2010.
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Valores Institucionales

Los Valores Institucionales de Mutualista Pichincha (2010) son los

siguientes:

Tabla 59. Valores Institucionales

Honestidad Confidencialidad
Equidad ' Calidad en el Servicio
Lealtad Responsabilidad Social Empresarial
Dedicacion

Nota: Adaptado de Mutualista Pichincha, 2010.

5.4.10.5.3 ;En donde tiene presencia Mutualista Pichincha?

Mutualista Pichincha tiene presencia a nivel nacional en las siguientes
locaciones: Quito, Azogues, Cuenca, Latacunga, Manta, Quevedo, Santo

Domingo, Ibarra, Loja, Portoviejo, Guayaquil, Riobamba y Ambato.
Cada agencia regional cuenta con su respectivo equipo de trabajo; gerente

de agencia, vendedores, oficiales, cajeros de ventanillas, el equipo de

personal de seguridad, entre otros.

5.4.10.5.4 ; Qué productos me ofrece esta institucién?

Mutualista Pichincha, maneja dos divisiones; el Negocio Financiero y el

Negocio Inmobiliario, los cuales cuentan con los siguientes productos:
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Tabla 60. Productos

Aharro Tradicional Crédito Autolisto

Ahorro Programado Tarjeta de Crédito
“Cuenta Constructiva Seguros

inversiones Vivienda de Interés Social

Credito Hipotecario | Casa Lista

Crédito Hipotecario Flexible Fundacién Bien - Estar

Crédito Oportuno

Nota: Adaptado de Mutualista Pichincha, 2010.

“El negocio inmobiliario ofrece viviendas a través de la gestion directa e
integral de proyectos inmobiliarios, y de la comercializacion de bienes de
terceros.” (Mutualista Pichincha, 2013, p. 19).

“El negocio financiero, por su lado, ofrece productos y servicios que
promueven el ahorro y que facilitan el financiamiento de vivienda.”
(Mutualista Pichincha, 2013, p. 19).

Cada producto goza de diversos requisitos y beneficios, en la pagina web de

Mutualista Pichincha: www.mutualistapichincha.com se puede encontrar mas

informacion de cada uno de éstos.

5.4.10.5.5 ; Mutualista Pichincha esta presente en canales digitales?

Mutualista Pichincha actualmente tiene una pagina web, un Fan Page en

Facebook, un perfil en Twitter y un canal en YouTube.
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| Home | Quiénes somos | Oportunidad laboral | Nuestra trayectoria | Servicos corporativos | Mupi Chat en Linea | Servicio al Cliente |

MutualistaPichincha

{Tienes un suefio? Construyémoslo.

SERVICIO AL CLIENTE )
1700w

CLICAQUI

| Busque su vivienda | Venta de vivienda | Agencias | Contctenos | Transacciones en Linea | Blogueos de Emeraencia A| Servicio al Cliente €3 & & | SEGURIDADES

Para su mayor seguridad, Si viste nuestra
agilidad y comodidad. camparia de Utilidades...

Hemos actualizado la seccion
nsacciones en Linea.

| Certificados de Aportacién|

Novedades | Links de interés

Productos

Anorro Tradicional

Ahorro Programado | b4
Cuenta Constructiva \ / €

Figura 195. Pagina Web de Mutualista Pichincha

RSE: MEMORIA DE SOSTENIBILIDAD 2013

Te invitamos a leer nuestra 7ma Memoria de
Sostenibilidad: Evolucién y Fortalecimiento, Crecemos con
transparencia

Tomado de http://www.mutualistapichincha.com/mupi/index.jhtml

Fan Page Facebook.-

Convierte ese suefio en realidad junto a nosotros
Visita la aplicacién "Suefio con
y recibe toda la informacidn de n

-t X a

Bancofinsttucion financiera

Biografia Informacién Fotos Sueio con Volver Mas ~

PERSONAS > [ Estado || Fotovideo [ Oferta, Evento +

31176 Ve gusta ¢ Qué estuviste haciendo?

A Ana Lucia Galindo, Jose Alejandro Granda y 56
personas més les gusta esto.

o . A\ Mutualista Pichincha
< =| % Publicada por Redes Sociales [?] - Hace 9 horas @
_ +53

Reconocimiento a Mutualista Pichincha en el evento "#Quito: Ciudad

Figura 196. Fan Page de Facebook Mutualista Pichincha

'Tomado de https://www.facebook.com/MutualistaPichincha
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TWEETS FOTOS/VIDEOS SIGUIENDO

1505 86 271 495

5 o Tweets Tweets y respuestas
Mutualista Pichincha

i ° Mutualista Pichincha @mpichincha 10 h
Twitter oficial de Mutualista Pichincha.

cTienes un suefio? Construydmoslo.
Facebook: /MutualistaPichincha
mpichincha.blogspot.com

@ Quito - Ecuador

& mutualistapichincha.com

(® Se uni6 en octubre de 2011

Privado"

PPN Mutualista Pichincha @mpichincha 11

Pichincha. bit.ly/1ToDDVET
B Youtube

2 86 fotos y videos

Figura 197. Perfil de Twitter Mutualista Pichincha

Tomado de https://twitter.com/mpichincha

SEGUIDORES

| |
ESPONSABL .

ES
s L

Mas v Editar perfil

ampichincha recibié un reconocimiento en el evento "#Quito:Ciudad
Sostenible,Huella de Carbono y Reconocimiento al Sector Publico y

Entrevista sobre RSE a René Cordero, Gerente General de Mutualista

Canal YouTube.-

You B

28 suscriptores

A\

il 3.897 visualizaciones = Gestor de videos

Tus suenos, nuestros suenos, los suenos de todos

Mutualista Pichincha

Videos  Listas de

Comparte lo que piensas

Todas las actividades ~

Pégina principal Canales  C Més Q

Mutualista Pichincha ha subido 1 video

Hace 7 horas * 5 visualizaciones
Registra tus datos en nuestro Tab de Facebook y recibe toda la informacién de nuestro

Figura 198. Canal YouTube de Mutualista Pichincha

¢Suefias con volver? Hay un lugar en el mundo que est4 esperando por i

catalogo de oferta inmobiliaria y crédito hipotecario. Ademas de todo lo que necesitas saber.

Q Subir

& Mostrar como piblico

A\ MutualistaPichincha

Consejos del canal
© Describe tu
canal

O Asade un tréiler
nal

Vertodo »

Canales destacados

+ Afiadir canales

Canales nonulares en

Tomado de http://www.youtube.com/user/Mutualista123

Q
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5.410.6 ;Como se aplicaria la teoria aprendida en Mutualista

Pichincha?

A continuacion se explica la aplicacion de la teoria aprendida en el caso de
estudio, que es Mutualista Pichincha. Se recomienda realizar previamente un
Benchmarking para conocer el estado actual de la principal competencia.

5.4.10.6.1 ;Qué pasos utilizé la institucidén para aplicar la Curaduria de

Contenidos?

5.4.10.6.1.1 Primer Paso: {Qué temas se eligieron para ser filtrados?

Las tematicas que llaman la atencién al publico objetivo de Mutualista
Pichincha, a través de la investigacion realizada son las siguientes:

e Informacién de productos y servicios de la institucion

e Proyectos Inmobiliarios

e Tips para el ahorro / Educacioén Financiera

La mayoria de los encuestados se inclina mas hacia el tema del ahorro y
educacion financiera, ya que piensan que la informacion de productos,
servicios y proyectos inmobiliarios actualmente ya se encuentra comunicada
en los medios digitales de la institucién. Los temas mencionados, seran las
tematicas que se investigaran para ofrecer contenido de calidad a la

audiencia digital de Mutualista Pichincha.

Los temas que se eligieron, aportaran con contenido de valor al publico
objetivo para incentivarlos al ahorro, pues la gente esta acostumbrada a
recibir publicidad sobre la compra de un auto o casa, pero las marcas se
olvidan de la parte mas importante, que es inculcar el valor del ahorro para
que el individuo pueda cumplir cada uno de sus suefios, y hasta invertir sus

ahorros para tener un futuro mas prometedor.
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El contenido original y el filtrado se complementaran para entregar

informacion interesante y llamativa al usuario.

5.4.10.6.1.2 Segundo Paso: ¢Cuales fueron las palabras claves que se

eligieron?

Tabla 61. Palabras clave

Palabras que definen a Mutualista Palabras que definen al tema
Pichincha
Crédito Vivienda (Inmobiliario, casa,
depariamento, oficing)
Vivienda Inversién (Certificados de Aportacién)
Bienes raices

Volumen de busquedas en Google:

Tabla 62. Volumen de busquedas en Google

| Palabras que definen al tema | Volumen de busqueda en Google |
| Ahorro | About 61,200,000 results
Vivienda | About 143,000,000 results
‘Inmobiliario | About 183,000,000 results
| Casa | About 1,120,000,000 results
| Departamento. | About 366,000,000 results
| Oficina | About 338,000,000 resuits
Inversién [ ABaut 114,000,000 results
Certificados de Aportacién de | About 451,000 results
Capital

El tema que se encuentra bien posicionado en Google, son los Certificados
de Aportacion de Mutualista Pichincha (CDAs).



241

Go gle centificados de aportacion de capital “

Web imagos Newe Videos Mags Mara - Search ©wo%

Abedit 451,000 rasults (D.37 secanda)

Certificados de Aportacion ¢e Caplial (CDA) - Mutualista ..,
www. muduaistagichincha com. queesuncdahtmi, ... = Translate this page
CERTIFICADOS DE APORTACION DE CAPITAL (CDA). Es un titub valor que

respalca i invarzlén cue, como soclo, o entregard Mutualsta Pichincha una vez

inicio - Mutualista Pichincha :: Ecuador :: Tienes un suefio ...
www.mutualistagichincha comimupdicda/index.himi ~ Trenelate this page
CERTIFICADOS DE APORTACION DE CAPITAL {CDA). Amaneo= una Nusva Era,
Ivierte =n Certificados de Aportacion de Capiial de Mutualata Pichinaha,

Beneficios de la desmaterializacion - Mutualista Pichincha ...
www. mutuslistapichingha.comv. idesmatariaizacond.... * Translate this page
CERTIFICADOS DE APORTACION DE CAPITAL DE MUTUALISTA PICHINCHA |
PREGUNTAS FRECUENTES ALERTA | SIQUENDS facehodk - twittar

Despega pian para |a capltalizacién de las mutualistas ...

yoww. eluniverso.comy_../despega-plan-capital zacion-... = Transiate this page

Jun 10,2013 - Quinca milones de délares aapers capitalizar Mutuslsts Pichineha con le
amicién do Certificados de Aportacién da Capital (CAC), pravisia

#291 Descargar PDF - Bolsa de valores Quito

werw. bolsadequita.infol. /certificados-de-aportacion/! .. ~ Translate this page
May 31, 2613 - 2.7 Capilal suscrito, pagado y 2.8 Nemero de certificados de
aportacién de capital, serie, class \,—' vaior noriral de cads cortificado..... 13

Figura 199. Busqueda Google: Certificados de Aportacién de Capital
Tomado de
https://www.google.com.ec/?gfe_rd=cr&ei=KAnAVPrBM4SDsgSm5ICQDA#d
=certificados+de+aportacion+de+capital

5.4.10.6.1.3 Tercer Paso: ¢ Qué fuentes de informacioén se eligieron?

Las fuentes de informacion que se eligieron a través de la investigacion

realizada y entrevistas a expertos en el tema son las siguientes:

Nota: La fuente del INEC, fue una recomendacion de una de las personas

entrevistadas.
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DELECUADOR

‘ELCOMERCIO ELUNIVERSO

REVISTA

LIDERES
g;%slideshare GO gle

AINEC

. J

Figura 200. Medios generalistas y especializados

Ademas, se identificaron algunos blogs que manejan el tema del ahorro,

inversion y educacion financiera en general.

Blogs especializados:

196G Thorrar

INICIO QUIENES SOMOS.  DESCARGAS GRATUITAS INGRESOS EXTRA ~ CONTACTAR  COLABORAR CONELBLOG PUBLICIDAD GRATIS  CUPONES DESCUENTD

Truco 230. Cémo hacer un huerto urbano REDES SOCIALES

[E] 8:42 p. m. [ Hazla tt mismo ') Sin comentarios =
- q+ I i
u‘ = n ﬁ

Desde sus inicios, en la época de |a revolucion industrial, los huertos
urbangs han alcanzado un gran protagonismo en épocas de crisis y Més leidos
guerras, Durante |a segunda guerra mundial, tuvieron una gran
expansion al verse restringido el comercio mundial. En Londres, por
ejemplo, se llegaron a habilitar jardines, terrenos deportivos y parques

Categorias

para generar alimentos. En el Reino Unido se llegd a producir hasta la

mitad del consuma total de alimentos... Finanizas Fersonales

3 COMPARTIR o® 90 87 SEGUIR LEYENDO EU'R PDR EMAIL

N

ol

@X —
Crucero Caribe 3x1 o
$299 TRUCOS MAS LEIDOS

Figura 201. 1000 trucos para ahorrar

'Tomado de http://www.1000trucosparaahorrar.com

Archivo

Enviar
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Este sitio utiliza cookies. Encuentre mas informacion sobre las cookies de este sitio.

ahorro y punto blog

El blog de ahorroy.com: la web de finanzas personales con agregador bancario.

La aplicacion

Aplicacién ahorroy.com

Fintonic para empresas

i Obtenga automaticamente todos sus
®@zoenero, 2015 & Funcionamiento & admin

mevimientos y saldes bancarios desde
un unico lugar, y reciba alertas que un

Comoe algunos sabréis, Fintonic es una herramienta que permite controlar tus mo- bance jamas le enviaria.

vimientos bancarios.

Ahorro y Punto es una aplicacién similar, con algunas diferencias notables:

= Conecta con la maycria de bancos espafioles en tiempo real.
= Muestra los movimientos en un calendario, genera avisos sobre tus movi-

mientos y permite exportar a Excel.
= Conecta con cuentas de empresa.

Figura 202. ahorro y punto blog
Tomado de http://blog.ahorroy.com

Inicio  Populares

Los Blogs mas Famosos e Influyentes
en Espaiiol
@ ¢ Quieres conocer los blogs en

/ \ espafiol més importantes de

i prefiere enterarse de las noticias
i a través de los blogs, aqui

e i famosos en espanol. En ellos

podras leer sobre miles de temas interesantes,

internet? Si eres de los que
Ji
tienes una lista de los mas
mientras aprendes cosas nuevas o descubres...

358 libros para descargar GRATIS en
EPUB o leer online directamente

Lista de libros gratis que se
pueden descargar legalmente y
directamente desde la biblioteca
digital Gutenberg. Aparte de gue
se pueden leer online en HTML,

también se pueden descargar
en formato EPUB, MOBI (para
Kindle), PDB (Plucker Palm OS), QiOO Mévil y
TXT. Sélo he incluido los libros que...

10 Formas Populares de Ahorrar que

Figura 203. No Tengo Suelto

ENTRAR

Paginas para Comprar en China y
Reino Unido

¢ Quieres ahorrar dinero
comprando por internet en el

extranjero? A dia de hoy ya no
es tan un secreto que lo mejor
es importar desde Reino Unido
y China, ya que es donde estén
d |os precios mas competitivos (en
comparacién con Espafia por ejemplo) Tras haber

hecho una pequefia investigacion, te dejo...

10 Trucos para Ahorrar que No te
PuedesOPerder

T staria ahorrar sin que
i |0 te suponga un sinvivir?

ttodos de ahorro que aun

st228  do efectivos, requieren

ante disciplina, otros en

» Nbio se pueden llevar

g o Imente a cabo usando

internet. Toma | @ que te pueden sacar de
mas un apuro 1 liro.org: Aqui puedes...

5/.99

10 Formas cc “;oleger tus Compras

Tomado de http://www.notengosuelto.com/blog
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AHORRO.NET:

E‘ ahorro.net

mejor manera de reducir gastos y olvidarse de las com

BELLEZA

Regalos de boda: ;qué es
apropiadoy qué no?

# ALFONSO SB / f 15 ENERO, 2015 / M CC
SMMENT

Si ha pasado mucho tiempo desde que fuiste a la
dltima boda o si eres joven y tus amigos estan 4 pregu ntas que debes
empezando a casarse, puede que te sientas hace I’te antes de e[‘ﬂpezal’
desorientado a la hora de comprar el regalo de una reforma

bodas. No estas solo, hacer regalos para las Gk

Figura 204. ahorro.net

'Tomado de http://mujer.ahorro.net

noanen

LIMPIEZA HOGAR GRATIS

60% nonbaosaTeneil AoSDKHbL
exeHepenbHo 06HoBAATE cBoM MK

Bbl x0TUTEe OGHOBUTL U YCKOPUTL
pa6ory caoero MK?

HAYIR

oscura

oscura y con poca luz...

Navidad

Personaliza la pared de tu casa con
originales DIY

las vacaciones de...

Para decorar la pared de tu casa, no todo es pintura
de color y cuadros: los pasillos, dormitorios, cocinas y
comedores pueden tener un toque Unico y personal
s6lo con un poco de imaginacion. Te presentamos

J q facil y barata
unas algunas propuestas de...
un proyecto al.

Figura 205. Blog de Outlet de Viviendas
[Tomado de http://blog.outletdeviviendas.com

Trucos para iluminar una habitacion

Muchas veces contamos en casa con una habitacion

Decoracion de invierno después de

Es nuestra primera semana de vuelta a la rutina tras

Ideas para decorar tu casa de manera

Renovar la decoracion de tu hogar no tiene que ser




245

Ingles | Frances | Espanol

610 163 |3

ﬂﬂlﬁﬂ

Quienes Somos | Red de oficinas | Contacto Blog
!

venta alquiler i oportunidades

Los mejores barrios de Madrid para vivir @ s ibete

Publicado el 20 de enero de 2015

A tro bl
Madrid es una ciudad que ofrece distintos Cor:nute:d: la:’;\ovedades delsactsr

modos de vida a sus habitantes. Es por ello inmobiliario.
que tenemos que tener claros, en funcién
de nuestros gustos y necesidades, qué Email

§ lugar de la capital vamos a elegir para

residir en ella. En esta entrada del blog

Al analizamos los mejores barrios de Madrid m
para vivir, siguiendo cuatro criterios
.
| o) Categorias

concretos. Leer el resto de esta entrada »

Figura 206. Bancodeviviendas.com
Tomado de http://www.bancodeviviendas.com
blog/

? EL BLOG DE

[ORYY ANIDA jo)

INICIO Tendencias i Infografias Videos E flin QD @ anida.es

vivienda

, @ BARCELONA MEETING POINT

Equipo Editorial Equipo Editorial Equipo Editorial

0 comentarios 0 comentarios 0 comentarios
¢Qué debo tener en Los espafioles Los mejores consejos
cuenta para iluminar  gastamos mas de para evitar las

Figura 207. El Blog de Anida
'Tomado de http://blog.anida.es/etiqueta/vivienda/
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Blog sobre vivienda y mercado inmobiliario Blog sobre vivienda

Inicio

La importancia de la iluminacién a la hora de elegir tu casa Buscar |

Publicado el 22 diciembre, 2014 por Marta Valiejo
n/ =
tecla ot 4co;\

‘lELES CON ENCANTO

Figura 208. Blog sobre vivienda y mercado inmobiliario

Tomado de http://www.inmobit.es

Value Investing. Probablemente, la mejor forma de invertir

[%) 20 enero, 2015 [ Inversion

Para el coman de los mortales un inversor es una persona
pegada a la pantalla de un ordenador, permanentemente
estresado y pendiente de como ha cerrado la Bolsa de Nueva
York para preparar la estrategia del dia siguiente. El cine y los
medios de comunicacién han popularizado esta imagen de

hombres triunfadores con pocos escriipulos como Michael bre? —
Douglas en el papel de Gordon Gekko, de la pelicula Wall

Street, o Leonardo Di Caprio, en la pelicula “El lobo de Wall Emall: _
Street”, que esta basada en las memorias del inversor jordan
Belfort. Esta imagen, sin ser del todo falsa, es una imagen
parcial, ya que en el mundo de la inversién existen todo tipo de inversores y diversas formas de invertir. Hoy voy a

Suscribirse

hablaros del Value investing, que en mi opinién es una forma de inversién ideal tanto para las personas &
A 4 et : 7 €5 Respetamos tu privacidad
conocedoras, como para los principiantes y los que desean invertir sin complicarse la vida.

Email Marketing by GETRESPONSE

El juego del dinero. Defender Vs Atacar

amazones

9] 15enero, 2015 () Desarrolio Personal

“El juego del dinero” es un simil que utiliza T. Harv Eker, autor

= Aa "Carratne Aa Ia manta millanaria® Ca trata da ranncar da

Figura 209. Aprende a Invertir

Tomado de http://www.aprendeainvertir.info
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Los medios sociales seleccionados para Curar contenido son los que se
detallan a continuacion, y seran los que se utilicen en la campana de
comunicacion de Mutualista Pichincha que se presentara mas adelante.

Redes Sociales:

Jnstngmm

Pinterest

Figura 210. Redes Sociales

Mediante Facebook, se seguira a instituciones financieras que aporten
contenido de calidad relacionado con las tematicas acordadas. En Twitter se
crearan listas para que la persona encargada del manejo de contenidos en
medios digitales de Mutualista Pichincha, constantemente se informe y tenga
a su alcance informacion actualizada sobre las tematicas seleccionadas
previamente en el paso 1. En Instagram se recopilara contenido relacionado

con las tematicas, igualmente en YouTube y Pinterest.

5.4.10.6.1.4 Cuarto Paso: ;Qué alertas se definieron para seguir a las

fuentes?

Medios generalistas y especializados:

- Las fuentes que tienen suscripcién por correo son: El Comercio.
- Las fuentes que tienen suscripcion por RSS son: EI Comercio, El Universo,

Revista Lideres, Slideshare.
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El usuario recibe la informacién de noticias en su email cada vez que existe

una actualizacion.

Blogs especializados:

- Los blogs que tienen suscripcién por correo son: 1000 trucos para ahorrar,
Blog de Outlet de Viviendas (semanal / diario), Bancodeviviendas.com, El
Blog de Anida, Aprende a Invertir

- Los blogs que tienen suscripcion por RSS son: 1000 trucos para ahorrar,

ahorro y punto blog, ahorro.net, Bancodeviviendas.com, El Blog de Anida

Redes Sociales:

e En Facebook se buscara contenido de las tematicas escogidas en el
paso 1, a través de los hashtags (#).

e En Twitter se crearan listas con palabras claves mediante hashtags.

e En YouTube se recopilara informacién que aporte a la comunicacién
digital de la institucion.

e En Instagram se curaran imagenes y videos a través de hashtags.

El sistema de notificacion mas cdmodo de consultar es el correo o la pagina

de inicio.
5.4.10.6.1.5 Quinto Paso: ; Qué criterio se definio?
Las fuentes anteriormente mencionadas, tienen contenido de calidad que

aportaran y seran complemento de los contenidos que se publiquen en

medios digitales, relacionados con ahorro, vivienda e inversion.

Los contenidos deberan ser innovadores, actualizados, motivadores,

educativos.

La cantidad de informacion que se publique por dia dependera del medio

que se utilice para compartir el contenido.
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5.4.10.6.1.6 Sexto Paso: ;Como vera este contenido el usuario de

Mutualista Pichincha?

Los contenidos curados se compartiran al usuario de Mutualista Pichincha
utilizando enlaces, fotos, videos, audio, incorporando textos a las
publicaciones. Al realizar la publicacidn, se incorporara el enlace original de
la fuente principal, dentro del texto, y se agregara informacion o criterios

propios.

5.4.10.6.1.7 Séptimo Paso: ;Como sera la herramienta?

Los canales completos mediante los cuales se publicara la informacion
curada se detallaran mas adelante en la campana de Mutualista Pichincha
en medios digitales; se utilizaran principalmente Facebook, Twitter, YouTube

e Instagram.

Las herramientas de Curacion de Contenidos que se utilizaran para aplicar al
caso de estudio seran: Flipboard, Paper.li, Scoop.it y Storify, las mismas que
fueron seleccionadas entre las presentadas, para obtener y Curar el
Contenido que Mutualista Pichincha desee publicar en su comunicacion

digital.

5.4.10.6.1.7.1 Flipboard

Flipboard

Figura 211. Logo Flipboard
Tomado de

http://opinionexchange.lohudblogs.com/files/2013/01/flipboard.png
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Flipboard, es una revista social personal para iPad y iPhone, a través de la
cual se puede explorar, agrupar y compartir temas favoritos. Ademas se
puede agregar nuestras redes sociales, o a su vez, tomar contenido
interesante sobre las tematicas propuestas y compartir esta informacion

junto con contenido propio en nuestros canales digitales.

5.4.10.6.1.7.2 Paper.li

paper.li

Figura 212. Logo Paper.li
'Tomado de http://www.brandsoftheworld.com/sites/default/files/styles/logo-

thumbnail/public/062011/paperli_logo.png

Al igual que Flipboard, Paper.li te permite crear tu peridédico online. Busca,
publica y comparte informacién, imagenes y videos de tu interés. Colecciona
contenido de tus redes sociales favoritas. Elige las tematicas de las cuales
quieras recibir informacién, la misma que llegara a través de tu correo

electronico.

5.4.10.6.1.7.3 Scoop.it

Scoop.| ||/

'Tomado de http://blog.scoop.it/wp-uploads/2013/10/logo_scoopit_bg-

Figura 213. Logo Scoop.it

white.png
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A través de Scoop.it podras reunir informacion de algunas redes sociales
como por ejemplo: Twitter, Facebook, YouTube, Tumblr, Slideshare, Scribd,
etc. Esta herramienta te permite agregar keywords para filtrar el contenido.
Las keywords seleccionadas en este caso son: ahorro, inversion, vivienda y

emprendimiento.

5.4.10.6.1.7.4 Storify

€9 Storify

Figura 214. Logo Storify
Tomado de
https://c1.staticflickr.com/7/6100/6300695392_c9b53c9a40_b.jpg)

Storify, es una herramienta gratuita que recoge informacién de la web. Una
persona puede investigar sobre las tematicas de interés, extraer informacion

y curar este contenido con el propio.

5.4.10.6.1.8 Octavo Paso: ;Qué herramienta de publicacion se utilizara?

El contenido curado se publicarda en medios digitales en los cuales ya se
encuentra presente Mutualista Pichincha; como pagina web, Facebook,
Twitter, YouTube, y se utilizaran nuevos canales como Instagram que se

profundizaran en la campafa que se propondra.

5.4.10.6.1.9 Noveno Paso: ;Con qué contenido original se combinara el

contenido curado?

El contenido curado se combinara con el que actualmente existe en

Mutualista Pichincha, sobre todo en la pagina web, ademas se combinara
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con aportes de los colaboradores y los clientes de la institucion. Se pondra
énfasis en temas de ahorro, vivienda, inversion, y emprendimiento, ya que
son los temas que pidieron tomar en cuenta los usuarios de Mutualista

Pichincha.

Se utilizara 50% contenido filtrado y 50% contenido original, que tengan

relacion con las tematicas a tratar.

5.4.10.6.1.10 Décimo Paso: ;Cémo se promocionara el contenido

filtrado?

El contenido filtrado se promocionara directamente en los distintos medios
digitales de la institucion, se utilizara pauta en redes sociales y banners. El
contenido se publicara principalmente en Facebook, Twitter, YouTube e
Instagram. A través de la formula y estadisticas de engagement se conocera
el avance y el impacto que genera cada uno de los medios.

5.4.10.6.2 ; Como puedo crear una historia para Mutualista Pichincha a

partir del Contenido Curado?

El Contenido Curado por las fuentes de informacién y herramientas,
aportaran al Content Curator de Mutualista Pichincha con informacién sobre
las tematicas elegidas para historias (testimoniales y educacién financiera /
ahorro / inversion), y para el contenido en general que se desee compartir a

través de medios digitales. A continuacion se elegira la estructura narrativa.
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5.4.10.6.3 ;Cuales seran los elementos de la narraciéon de Mutualista

Pichincha?

Tabla 63. Elementos de la narracion de Mutualista Pichincha

Nivel de la Accion (Qué sucede)

Las empresas te ofrecen casa nueva,
auto nuevo, pero no te incentivan a
ahorrar y a ganarte lo que suefias.
Mutualista Pichincha, a través de un
personaje relatara la historia de la
institucion, poniendo énfasis en el
tema del ahorro, pues esta empresa
surgié a raiz de que 10 personas
juntaran su ahorro e invirtieran en
algo que en el futuro les traeria
frutos, a través de una campafa de
comunicacion que utilice medios
buen

digitales que generen un

engagement en los mismos. Los
contenidos que se utilicen seran
curados a través de fuentes de
informacion y herramientas, y se
complementaran con el contenido
existente y propio de la institucion.
Este sera un testimonial, técnica que
los encuestados mencionaron que
les interesaba recibir.
Caracteristicas del personaje:
Persona:

Chica de 30 afios, cabello castafio-
rojizo.

Ropa:

Nivel Narrativo (Como sucede)

El personaje incentivara a sus fans y
seguidores a través de distintos
medios digitales seleccionados para
que ahorren y cumplan sus suefos,
siendo el ahorro el camino a sus

suefios, resumido en: Mutualista
Pichincha, el camino a tus suenos.

Maria Paula (el personaje) tendra
como mision incentivar a sus fans y

seguidores a que ahorren.
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Traje semi formal negro y blusa roja.
Complementos:

Maletin en el brazo izquierdo,

carpeta en el brazo derecho.

Tiempo:
Siglo XXI

5.4.10.6.4 ;Cual sera la estructura de la historia de la institucion?

ESTRUCTURA DE HISTORIA MUTUALISTA PICHINCHA

Comienzo: “Maria Paula’) # X Desarrollo: Ella empezara
el personaje que representara mencionando que contara
a lainstitucion, primero se el secreto de Mutualista
presentara diciendo que ella Pichincha para estar en el
sera una guia en el camino lugardonde se encuentra.
que seguiras para cumplir

cada uno de tus suefos.

Fin: El cierre de su relato
se realizara con una
pregunta.

En la posterior campana,
ella brindara consejos para
el ahorro, inversion.

Punto Algido: Maria Paula
relatara la historia y revelara
el gran secreto de Mutualista
Pichincha.

Moraleja: La moraleja girara en torno al ahorro.
Mutualista se convertird en el camino a tus suefos.

Figura 215. Estructura de Historia Mutualista Pichincha.
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5.4.10.6.5 ; Qué técnica narrativa se utilizara?

Mutualista Pichincha utilizara la Técnica Interactiva, para conseguir gran

interaccion de su audiencia digital, lo que resultaria en un buen engagement.

TECNICAS NARRATIVAS

“Se halla a medio caminoe entre las dos técnicas anteriores, y se dirige al
‘publico online. Esta técnica de narracion es a la vez ablerta y cerrada, y
permite una interaccién e implicacién profundas por parte del pablico”
(Bergstrom, 2009, p.16).

La narracion interactiva esta compuesta de texto, imagenes, peliculas
y sonido; al obtener varios estimules, el espectador centra su atencion
en e contenido.

Figura 216. Técnica interactiva
Adaptado de Bergstrom, 2009, pp. 24-25.
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5.4.10.6.6 ; Qué guia de trabajo seguira Mutualista Pichincha para crear

su relato?

' TEMA

Mutualista Pichincha utilizara las historias en su comunicacidn digital, porque
a fravés de la investigacion realizada, se confirma que la gente esta
acostumbrada a recibir relatos en su comunicacion. Ademas con esta
herramienta se pretende generar un buen engagement en medios digitales.
El tema central de las historias serd el ahorro para el cumplimiento de cada
uno de los suefios de las personas.

IMAGENES

Las imagenes que han sido representativas en la comunicacion de Mutualista
Pichincha, han estado relacionadas con ahorro, vivienda, auto. Actualmente,
se busca incentivar en el ahorro a los clientes y no dientes de la institucion. La
gente estd acostumbrada a la comunicacion que te incita a comprar un auto,
una casa, a estudiar, pero las empresas no se centran en lo mas importante, el
ahorro, para que ti puedas cumplir cada uno de tus suefios, no te ensefan
como ser el propio constructor de tus suefios. El ahorro, es el primer paso para
cumplir un suefio, esa sera la mision central de la campana. '

MEDIO

Los medios digitales que se tomardn en cuenta para promover la historia

de Mutualista Pichincha, poniendo énfasis en el ahorro, a través de un personaje,
se detallaran en la planeacion de la campana de comunicacion.

Se utilizaran distintos medios digitales.

Figura 217. Guia de Trabajo Mutualista Pichincha.

5.4.10.6.7 ;Qué Arquetipo utilizara esta instituciéon para relatar su

historia?

Los arquetipos que se tomaron en cuenta para la investigacion son los 12
del estudio de BrandAsset, mas conocido como BAV, desarrollado por
Young and Rubicam. A través de la investigacion realizada, se llegd a la

conclusion de que el Arquetipo que utilizara Mutualista Pichincha para relatar
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su historia, sera el compafero y sabio, representados en un solo personaje

llamado Maria Paula.
El Arquetipo se desarrolla en las dimensiones de Pensamiento y Emocion:
Pensamiento — Sabio — Sabiduria

Emocién — Compainiero - Amistad

Personalidad de Maria Paula:

Amigable, experta.

Rasqgos de actitud:

Divertida, confiable.

Caracteristicas de Maria Paula:

Chica de 30 afos, cabello castafio-rojizo, con traje semiformal negro y blusa
roja, lleva un maletin en el brazo izquierdo y una carpeta en el brazo

derecho.

JA

Figura 218. Personaje Maria Paula.
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5.4.10.6.8 ; Qué medios utilizara la instituciéon para generar engagement

en su comunicacion digital?

Mutualista Pichincha lanzara una campafa de comunicacion para posicionar
a Maria Paula y todo lo que ella tiene preparado para los clientes. Los
detalles de la misma, y los medios que se utilizaran se detallaran a
continuacioén. En los que se medira el engagement a través de las formulas y
estadisticas presentadas seran Facebook, Twitter, YouTube, Instagram y

pagina web de la institucion.

5.4.11 Estrategia de Comunicacion

5.4.11.1 Objetivo

Generar interés del publico de medios digitales de Mutualista Pichincha, a
través de la utilizacidon de contenidos relevantes, historias y arquetipos,

haciendo uso de una pequeia campana en medios digitales.

5.4.12 Brief Publicitario
5.4.12.1 Caso de Estudio: Mutualista Pichincha

5.4.12.1.1 Antecedentes de la institucion

Mutualista Pichincha esta presente en el mercado financiero ecuatoriano
hace 53 afos. Tiene agencias a nivel nacional en: Quito, Azogues, Cuenca,
Latacunga, Manta, Quevedo, Santo Domingo, Ibarra, Loja, Portoviejo,

Guayaquil, Riobamba y Ambato.

Actualmente, tiene presencia en canales digitales como Facebook, Twitter y
YouTube, pero siempre busca nuevas acciones para generar un buen

engagement con su publico objetivo.
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5.4.12.1.2 Grupo Objetivo

La comunicacion se dirigira a hombres y mujeres de 23 a 30 afos de edad;

en base a la investigacion que se realizd, este es el segmento mas fuerte.

Es un grupo de personas que se encuentra econdmicamente activo, gozan
de un trabajo, son personas estudiadas y casi profesionales, piensan en
independizarse y buscar maneras de ir cumpliendo cada uno de sus suefos,
son curiosos, utilizan con frecuencia las Redes Sociales y paginas web,
prefieren revisar las mismas de lunes a viernes en la noche. Estan

interesados en temas de ahorro.

5.4.12.1.3 Personalidad de la marca — personaje

La personalidad que se defini6 de acuerdo a las encuestas aplicadas al
grupo objetivo es la siguiente:

Mutualista Pichincha es una mujer amigable y experta, utilizando los
arquetipos de personalidad Compafiero y Sabio, los mismos que se
encuentran en las dimensiones de Pensamiento y Emocion de los
Arquetipos.

Sus rasgos de actitud son divertida y confiable.

Maria Paula, es una chica de 30 afnos, tiene cabello castafio-rojizo, viste con
traje semiformal negro y blusa roja, lleva un maletin en el brazo izquierdo y

una carpeta en el brazo derecho.
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Tabla 64. Personalidad de la marca-personaje

Compafero Sabio

Relajado Ezpiritual
Reconfortante Faciente
Sencillo Profundo
Amistad Sentido Comiin
Interaccitn Social Inspiracitn
.ﬂﬁruds Experiancia
Saolidaridad

5.4.12.1.4 Atributos del personaje

Los atributos que acompafnan a los arquetipos elegidos por las personas

encuestadas son los siguientes:

Tabla 65. Atributos del personaje

Compafiero Sablo
Cautivante Inteligents
Amable Independiente
Sociable Visionario
Amigable Progresista

5.4.12.1.5 Oportunidad

Se encontro la oportunidad de que Mutualista Pichincha se vea menos fria y
seria en sus canales digitales, utilizando las historias y los arquetipos que
llamen la atencion del usuario digital, basando la comunicacién en
contenidos de calidad que generen un buen engagement en la comunicacién
digital de la institucion. Mutualista tiene la oportunidad de transmitir una
personalidad mas fresca, mas joven, mas cercana, rejuveneciendo su

nombre.



261

5.4.12.1.6 Acciones a realizar

Se realizara una pequeia campafia principalmente en medios digitales,
utiizando como complemento ciertos canales tradicionales. En esta
campaia se utilizara un personaje llamado “Maria Paula”, el mismo que
representa a Mutualista Pichincha, y tendra una mision: incentivar al ahorro a
los usuarios a través del propio testimonial de Mutualista Pichincha, con el
apoyo de consejos y tips para conseguir ahorrar adecuadamente. Todas
esas acciones se realizaran con el fin de obtener un buen engagement en la
comunicacion digital de la institucion, sobre todo en Redes Sociales, que
sera el eje central de la campafia. El usuario de la institucion recibira
contenido de calidad curado y propio. Se decidi6 utilizar medios ATL ademas
de medios digitales, ya que no se puede dejar de mantener presencia a nivel

de medios tradicionales, que vienen a ser el complemento de la campana.

5.4.12.1.7 Posicionamiento de Mutualista Pichincha

5.4.12.1.7.1 Posicionamiento actual

¢ Tienes un suefo? Construyamoslo.

5.4.12.1.7.2 Posicionamiento buscado

Segun la opinion de los encuestados la campafia se posicionara como:

Mutualista Pichincha, el camino a tus suenos.

5.4.12.1.8 Concepto

En base a la investigacion realizada al grupo objetivo y el posicionamiento

buscado, se utilizara el siguiente concepto:
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Mutualista Pichincha, te guiara en el camino a tus suefos.

5.4.12.2 Idea y Concepto de la campana

Mutualista Pichincha, actualmente, tiene presencia digital, pero uno de sus
mayores inconvenientes es que la gente la percibe como una marca
aburrida, seria, fria. A través de esta campafa, Mutualista Pichincha
manejara una comunicacion mas dinamica, interesante y divertida. Mediante
un personaje llamado Maria Paula, la institucion ofrecera contenidos de
calidad, utilizando como punto de partida el propio testimonial de Mutualista
Pichincha, historia que mas adelante se presentara. Todo lo anteriormente
mencionado, generara mayor interés a sus fans y seguidores,
incentivandolos a interactuar con las publicaciones, dandoles like,
comentarios o shares a los mismos, generando una viralizacion y aceptacion
positiva de los contenidos. Maria Paula alcanzara mayor cercania con el

grupo objetivo de Mutualista Pichincha.

Primero se desarrollara internamente una campana de expectativa durante 2
semanas, para que los colaboradores de la institucién tengan previo
conocimiento de la nueva campafa de Mutualista antes de salir al aire en los

medios externos a ella y apoyen a la misma en medios digitales.

Posterior a la campafia de expectativa interna, se utilizaran los propios
canales de Mutualista Pichincha, creando uno nuevo (Instagram). La
estrategia partira desde Facebook, y se complementara medios sociales
como Twitter, YouTube, Instagram, medios ATL y propios de la institucion.
Ademas se utilizaran medios de pago y se aprovecharan las alianzas

estratégicas que tiene la institucion con otras entidades como Servipagos.

Todas las acciones previamente mencionadas giraran en torno al concepto
presentado; Mutualista Pichincha, el camino a tus suenos, y se desarrollaran

en base al valor del ahorro, que es el tema mas importante para las
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personas que fueron encuestadas y el resultado mas fuerte dentro de la
investigacion realizada. El usuario de Mutualista Pichincha esta interesado
en que esta institucion brinde contenido relevante no solamente de
productos, servicios y proyectos inmobiliarios, sino también de ahorro,
inversion y educacion financiera en general, porque la gente esta aburrida de
que las marcas saturen los medios digitales con publicidad de sus productos
(casa, auto, entre otros), y no les ofrezcan contenido relevante y les
incentiven a ahorrar para cumplir cada uno de sus suefios e inculcar el valor
del ahorro en cada una de las personas. La gente encuestada pide
informacion acerca del ahorro para cumplir sus suefios con esfuerzo y

constancia.

A través de la investigacion se decidid que el personaje que represente a
Mutualista Pichincha refresque la imagen de la institucidn, siendo una mujer
amigable y experta que brinde contenidos de calidad y aporte a la audiencia
con informacion acerca del ahorro, y educacién financiera en general,
también hubo recomendacion de generar contenido en torno a cOmo ser mas
emprendedor. Este personaje se presentara en medios digitales relatando la
historia de como Mutualista Pichincha llegé al lugar donde se encuentra a

través de la constancia y el ahorro, a modo de testimonial.

En los distintos medios digitales y ATL se desarrollaran algunas actividades
que generen interés en el grupo objetivo durante 1 mes; se utilizara un juego
en Facebook, trivias en Facebook y Twitter, entre otros. Todas estas
acciones tendran como objetivo generar un buen engagement en la
comunicacion digital de Mutualista Pichincha. Los contenidos que se
compartan principalmente en Redes Sociales seran Curados a través de

distintas fuentes de informacién y herramientas de Curaduria de Contenidos.

La campafa finalizara con una actividad que se promovera a través de
Twitter, para que la gente participe y cuente en 140 caracteres su historia

alcanzada a través del ahorro.



264

En resumen, Maria Paula resaltara el valor del ahorro respaldada en una
historia real para ayudar a reforzar la idea central de la campana, a través de
la investigacion, se encontré que es recomendable contar una historia sobre
nuestra empresa, no unicamente hablar de ésta, asi, nuestro publico se
interesara mas en nuestras historias y como resultado habra mayor indice de

recuerdo.

5.4.12.2.1 Personaje que representara a Mutualista Pichincha

La persona encargada de promover los contenidos y ser la imagen de la
campana, sera Maria Paula. Ella manejara una comunicaciéon mas cercana y

realizara dinamicas que consigan mayor interaccién por parte de los

usuarios.

Perfil del personaje:

Maria Paula es una chica que tiene 30 afios de edad. Nacié en Quito —
Ecuador. Es la hija mayor de 3 hijos, sus hermanos se llaman Juan (25) y
Ana (20). Desde pequefia, sus padres Fabian y Rosita le inculcaron ahorrar
para realizar sus suenos. Le gusta leer, investigar temas de actualidad y tips
del ahorro en medios digitales. Estudié Periodismo en la Universidad
Catolica del Ecuador y Comunicacién Organizacional y Relaciones Publicas
en el Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas de la Universidad
San Francisco de Quito. Fisicamente tiene cabello castafo-rojizo, viste con
traje semiformal negro y blusa roja, lleva un maletin en el brazo izquierdo y

una carpeta en el brazo derecho.

Maria Paula tiene una personalidad amigable y experta, sus amistades la
describen como buena compafera y sabia. Ademas posee rasgos de

personalidad divertida y confiable. Es una persona muy sociable.

Su primera carrera, Periodismo, la incentivd a investigar sobre Mutualista

Pichincha y aportar con su conocimiento al desarrollo de la comunicacion
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digital de esta institucién, ademas desde pequefa estuvo rodeada de temas
de Banca por su Padre Fabian, principalmente de temas relacionados con
Mutualista Pichincha, pues Fabian es un ex colaborador de la empresa. La
gran mision de Maria Paula, sera incentivar a sus amigos a que ahorren para
cumplir cada uno de sus suenos, ella piensa que el ahorro, es el camino a

los suenos.

Maria Paula, recibio la oportunidad de representar a Mutualista Pichincha y

refrescar positivamente la imagen de la misma.

5.4.12.2.2 Historia que relatara Maria Paula

La historia que Maria Paula relatara sera clara, directa y sencilla. El mensaje
y valor a resaltar sera el ahorro. La historia finalizara con una pregunta, que

vendria a ser el conflicto de la misma.

A continuacién se presenta la historia central de la campafa que sera

contada por Maria Paula:

jHola, soy Maria Paula!

iMucho gusto! A partir de hoy, yo te guiaré en el camino que deberas seguir
para cumplir cada uno de tus suenos.

Primero, te contaré el secreto de Mutualista Pichincha para estar en el lugar
donde se encuentra actualmente; jEs una gran historia!, jTe encantara!

¢ Sabes cual es el secreto para que Mutualista Pichincha se haya formado
en el afno 1.961? Estuve investigando los pasos de esta institucion y te los

transmitiré...!

Todo comenzé en el afo 1.961, en una casa en la Calle Mejia en el centro
de nuestra hermosa ciudad, Quito. Un entusiasta pufiado de 10 empleados
incentivados por cada una de sus familias a ahorrar desde pequenos,

sintieron la necesidad de transmitir este valor a todos los ecuatorianos.
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A partir de 10 empleados con vision, nacié Mutualista Pichincha. La primera
libreta de ahorros fue para el Presidente Constitucional de la Republica, Dr.
José Maria Velasco Ibarra. jEl Dr. Roque Bustamante fue el pionero de este

gran suefo!

El trabajo realizado con sacrificio por aquellas personas en 1.961, Mutualista
Pichincha lo sigue haciendo con mas de 500 colaboradores, en 27 agencias
en nuestro querido pais, Ecuador.

El nacimiento de Mutualista Pichincha no fue una tarea facil; ideas
visionarias, vocacion social, responsabilidad, esfuerzo, dedicacién y sobre
todo la constancia para ahorrar, hicieron posible el cumplir este gran suefio.
¢ Tu ahorras para cumplir tus suefios tal como lo hizo Mutualista Pichincha

hace 53 afnos? jYo te guiaré en el camino que te llevara a cumplir cada uno

de tus suenos!

5.4.12.2.3 Tono y estilo de la comunicacion

El tono que se utilizara en la comunicacidon en base a la investigacion
realizada sera: moderno, optimista, sencillo, inspirador, interesante y un

estilo argumental.

5.4.12.2.4 Campaia

“Mutualista Pichincha, el camino a tus suenos”

5.4.12.2.5 Estructura de la Estrategia

La campania estara compuesta de 3 etapas:
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Tabla 66. Etapas de la campana

Etapa Acciones

2da Etapa: e Presencia en medios
Presentacion de Maria Paula y sociales

su testimonial en Medios e Publicidad digital

Digitales, principalmente Redes e Presencia en medios ATL
Sociales, y ciertos medios ATL e Presencia en canales

propios de la institucion

e Trivias y concursos en
redes sociales

e Alianzas estratégicas
(Servipagos)

5.4.12.2.6 Acciones para realizar la campana

Utilizar medios digitales y medios ATL para llamar la atencion del usuario de
Mutualista Pichincha, que sienta interés sobre el contenido que se publica y

esto resulte en un buen engagement. Se utilizara una historia y un
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personaje, junto con contenidos sobre tematicas que el grupo obijetivo eligiod
en la investigacion previamente realizada. Las acciones se enfocaran
principalmente en medios digitales, redes sociales, seguido de medios ATL,

publicidad digital, medios propios y alianzas estratégicas.

5.4.12.2.7 Medios que se utilizaran

Los medios que se utilizaran seran los propios de Mutualista Pichincha para
la campafa de expectativa interna, los medios digitales que mantiene
Mutualista Pichincha, principalmente las Redes Sociales, publicidad digital o

medios de pago, medios ATL y finalmente alianzas estratégicas.

e Medios propios de Mutualista Pichincha: Pantallas de agencia Matriz,
mail institucional, canal privado VIMEO, bafios Matriz, Red Social
Interna  Yammer, carteleras Matriz, Pop up pagina web, ATMs
(cajeros), cafeteria Mutualista Pichincha (Maria Paula en cartéon a
escala).

e Redes Sociales: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram.

e Pauta en sitios web, Facebook Ads, Twitter, Spotify, Pauta en Radio,
Prensa, TV.

e Medios ATL / Tradicionales: Radio, TV, Prensa.

e Alianzas Estratégicas: Pantallas Servipagos.

5.4.12.3 Desarrollo de la Estrategia

Nota: La campafia utilizara los medios sociales existentes de Mutualista
Pichincha, por lo cual, se han realizado en su mayoria montajes. Los videos
para YouTube y Vimeo se encuentran animados, como también el ejemplo
de Banner y finalmente, la cufia propuesta se encuentra realizada. El canal

de Instagram se creo, ya que Mutualista Pichincha no contaba con uno.
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Tabla 67. Etapa 1 de la campana

| Etapa ' | Acciones
| 1era Etapa: - Mailing interno a colaboradores
' Campana de Expectativa Interna - Video Expectativa (VIMEO)

- Presencia en canales de
comunicacién interna (bafios
Matriz, Red Social Interna
Yammer, Carteleras Matriz,
cafeterfa Matriz)

Mailing Interno:

En la 1era etapa de la campana, se realizara una campafna de expectativa a
nivel interno, para presentar al personaje Maria Paula, generar
posicionamiento del mismo dentro de Mutualista y obtener apoyo para la
consecucion externa de la campana. La campafa interna tendra una
duracién de 2 semanas. La campana de expectativa interna unicamente se
desarrollara con fuerza en el Edificio Matriz y Agencia Matriz de Mutualista
Pichincha, como plan piloto para ser expandido posteriormente a las demas

agencias.

Para ello, se enviara un mailing interno a través del correo de Mutualista
Pichincha generando expectativa en las personas. Se manejara una linea
grafica llamativa y con colores vivos para generar interés en los
colaboradores y que sigan de cerca esta campana. El primer arte del mailing

sera el siguiente y se enviara el dia lunes:
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“
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iPronto conoceras a una
persona muy intferesante!

” 2 “MutualistaPichincha

¢Tienes un suefio? Construyadmoslo.

Figura 219. Primer mailing interno

El segundo arte de mailing se enviara el dia jueves, y sera el siguiente:
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iHola, soy Maria Paula,
la nueva integrante digital

de Mutualista Pichincha!

iEn pocos dias conoceras
cual sera mi mision!

7 2 Y MutualistaPichincha

{Tienes un suefio? Construydmoslo.

Figura 220. Segundo mailing interno

El tercer arte de mailing se enviara el dia lunes de la segunda semana, Yy

sera el siguiente:




Figura 221. Tercer mailing interno

A

é¢Sabias que Mutualista
Pichincha se formé por
10 colaboradores con
vision que fueron
incentivados a ahorrar
desde pequefios por
sus familias?

¢Te animas a conocer

mi gran mision?

» o {MutualistaPichincha

(Tienes un suefio? Construydmoslo.
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Finalmente, el cuarto arte de mailing se enviara el dia jueves de la segunda

semana, y sera el siguiente:

En este mailing se pedira apoyo a los colaboradores en la mision de Maria

Paula.
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.

Mi mision sera educar a los ecua-
forianos para que practiquen el
ahorro, porque los suefios mas
grandes nacen de una mente
visionaria, como nacio Mutualista
Pichincha.

vé

\. ~ Apoyame en esta mision.

%

. Sigueme en:

noBe

" o YMutualistaPichincha

(Tienes un suefno? Construyamoslo.

Figura 222. Cuarto mailing interno
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Figura 223. Montaje primer mailing interno

Cumons

iPronfo conoceras a una
persona muy inferesanfe!

€EaisondeAToN0s

DR o

Marcar camono leido.

Video Privado VIMEO:

Se subira un video al canal privado VIMEO de la organizacion donde se

encontraran los artes de mailing animados. Este video se difundira dentro de

Mutualista Pichincha al culminar el envio de mailings, para que si un usuario

no reviso los anteriores correos por falta de tiempo o por falla del servidor,

logre verlo en un video privado, que unicamente podran visualizarlo los

colaboradores de la institucion.
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‘vu“eo Yo Videos Crear Ver Herramlentas Mejora Subir Buscar 11

Bienvenido, Mutualista Pichincha

El staff publico "Vimeo On Demand: the preferred platform for Indiegogo-funded films" en el blog.

Mifuente  Mis Videos  Verluego  Descubrir  Actividad 4 Subir un video

Ordenar: Fechs / Alfabético / Reproducciones / Likes / Coment. / Duracién ‘SEEEE e Q

10 veces mas espacio de
almacenamiento, reproducciones HD
ilimitadas, y sin banners publicitarios

OBTEN PLUS

¥ s \MutualistaPichincha NOVEDADES

Tienat un swatia! Consirayimotk

Vimeo On Demand: the preferred

Y. Conoce a nuestra nueva integrante platform for Indiegogo-funded films
je Mutualista Pichincha hace 3 meses =
Fublicado en el Blog de Vimeo Staff

Figura 224. Montaje video en Vimeo

Bainos Matriz:

En la campana de expectativa, posterior al ultimo mailing enviado, también
se utilizaran los 26 bafos que existen en el Edificio Matriz de Mutualista
Pichincha, ya que es un lugar donde las personas entran frecuentemente
durante la jornada de trabajo. Se pegaran stickers en los espejos, en los que
estara la imagen de Maria Paula quien pedira apoyo en su mision a todos los
colaboradores, y de esta forma obtener mayor numero de fans y seguidores
en sus canales digitales, lo que aportara positivamente a la campafa

externa.
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A

Figura 225. Montaje Bafo

Red Social Interna Yammer:

En la red social interna de Mutualista Pichincha se buscara conseguir el
apoyo de la mayoria de colaboradores a nivel de Quito y demas provincias
en los canales digitales de la institucion, y sobre todo en la ayuda a difundir
la nueva campana de Mutualista Pichincha representada por Maria Paula.
Se utilizara un arte que invite a los colaboradores a apoyar la mision que

tendra Maria Paula con los ecuatorianos.



277

€ = C 8 hitps//wwwyammer.com/mutualistapichinchacom/users/enterate?irk event=search acéirk model=userdrk len=5&irk pos=04/Threads/fromUser?type=from usesy @ &

MumalisraPichincha kb b @ ‘

@
V/z Home Binbox ‘u Q Search for peaple, groups and conversations &Irwite "
Estefant: E
“ Maiif;::du Send Message + Following

Galndo A Mutualista Pichincha

Cuenta Institucional

Groups @
Al Company by

Servicio al Cliente y ..

Grupo de Prughs Conversations | Files | Images | Videos

Office 365 - Powe., 2
Q. Browse Groups . Mutualista Pichincha About Mutwalisia

& Create Group Tt i
"Entregar a nuestros clientes soluciones
financierss & inmobiliarias eficientes,
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Ecuador,

# Online Nov
Like - Reply - Share - More January 26 at 3:18pm P |

Figura 226. Montaje Yammer

Networks -

Ademin -

Carteleras Matriz:

Para reforzar la comunicacion via internet, se utilizaran las carteleras del
Edificio Matriz de Mutualista Pichincha para animar a los colaboradores con
su apoyo a la misiéon que tendra la nueva integrante de Mutualista Pichincha,

llamada Maria Paula. Se utilizaran las 10 carteleras existentes.
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Mi misién sera educar a los ecua-
forianos para que practiquen el
ahorro, porque los suefios mas
grandes nacen de una mente
visionaria, como nacié Mutualista
Pichincha.

Sigueme en:

EalMutualstapichincha

Figura 227. Montaje Cartelera Matriz

Cafeteria Mutualista Pichincha Matriz (Maria Paula a escala):

En la cafeteria de Mutualista Pichincha se ubicara al personaje Maria Paula
a escala en cartén, quién tendra un mensaje que pedira a los colaboradores
apoyo en su misidén. Este personaje, estara presente en la cafeteria al
finalizar la campafia de expectativa interna hasta la culminacién de la

campafna externa en medios digitales y medios ATL.
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RApoyame en la mision de educar a
los ecuatorianos para que practiquen
el ahorro, porque los suefios

mas grandes nacen de una menfe
visionaria, como nacié Mutualista

868

Pichincha.

Figura 228. Montaje Personaje en Matriz

Tabla 68. Etapa 2 de la campana

2da Etapa: e Presencia en medios
Presentacion de Maria Paula y sociales

su testimonial en Medios e Publicidad digital

Digitales, principalmente Redes e Presencia en medios ATL
Sociales, y ciertos medios ATL e Presencia en canales

propios de la instituciéon

e Trivias y concursos en
redes sociales

e Alianzas estratégicas
(Servipagos)

La segunda etapa de la campafia, consistira en presentar a Maria Paula en
los canales digitales de Facebook, Twitter, YouTube e Instagram. Ademas

se utilizaran medios tradicionales: Radio, Prensa y TV. Se aprovecharan los
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medios propios de Mutualista Pichincha como: pantallas de la Agencia
Matriz, pop up de la pagina web de la institucion, ATMs (cajeros). Se
realizara pauta en sitios web, Facebook Ads, Twitter, Spotify. Finalmente se
aprovechara las alianzas estratégicas de la institucion con la empresa
Servipagos. Todos estos medios se utilizaran por el periodo de 1 mes para

mantener cubierta la campana.

Redes Sociales

Facebook:

La linea grafica que se utilizara en adelante, sera llamativa, para que genere

interés de la audiencia.

Se utilizara la pagina de Facebook de |Ia institucion
(https://www.facebook.com/MutualistaPichincha) para presentar a Maria
Paula a los fans de Mutualista Pichincha. La pagina se vestira con la imagen

de la campania, tanto la imagen de portada como las publicaciones.

Mutualista Pichincha
Pagina Actividad EB Estadisticas Configuracion Crear publico v Ayuda ~
ESTA SEMANA
.Mfm‘apln'ﬁt,ﬁe'f!‘.f"ma o soy Maria Paula, y te guiaré en el || s gﬂgdn .
camino que seguirds para cumplir oégina
cada uno de tus suenios!
466 305
Alcance de la
publicaci6n
NO LEIDOS
Notificaciones
6
Mensajes
Biografia Informacion Informacién CDAs Atencion al Cliente Mas ~
I Reciente
PERSONAS > Estado [ Foto/video Oferta, evento + 8~ 2015
2014
34 349 e qusta £ Qué estuviste haciendo? 2013
2012
A Rocio Galindo, Sofia Galindo y 61 personas mas 2011
les gusta esto. m -
— Mutualista Pichincha Fundacién
2 - Publicada por E-Trends BySony [?1- 27 de enero @
¢ QIFRERAT -




Mediante las publicaciones Maria Paula contara una interesante historia.
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iHola, soy Marta Paula!

IMucho gusto! A partir de hoy, yo fe
quicré en el camino que deberds
sequir para cumplir cada uno de
fus suenos.

Primero, te conlaré el secrelo de
Mutualista Pichincha para estar en
el lugar donde se encuentra
actualmente;

IEs una gran histona, iTe encantardl

Figura 230. Publicacion 1 Facebook

", MutualistaPichincha

{Thenas uf suedio? Construpdtnonlo,




coabes cudl es el secrefo para

que. Mutuaksta Pichincha se haya
formado en el afo 1.9617 Estuve
investigando log pasos de esia
insfifticion y fe los fransmitié.. !

Figura 231. Publicacion 2 Facebook

" » \MutualistaPichincha

{Tietvie uy subdio? Constropdmesio
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Todo comenzd en el anto 1,961, én
wa casa en la Calle Mgla en el
cenlio de nuestra hermosa ciudad,
Quifo. Un entusiasta purtado de 10
empleados incentivados por cada
Lna de sus farmiias a ahorrar desde
pequiertos, sinieron la necesidad de
fransmilir este valor @ fodos los
ECLTONAnos.

Figura 232. Publicacion 3 Facebook

" “MutualistaPichincha

(Tienes uy suefio? Constroymonk,
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Figura 233. Publicacion 4 Facebook

A partir de 10 empleados
con vision, nacio Mu-
tualista Pichincha La
primera libreta de ahonos
fue para el Presidente
Constitucionadl  de la
Republica, Dr; José Maria
Velasco Ibarra. IEl Dr.
Roque Busiamante fue el
pionero de esle gran
stierto!

" " MutualistaPichincha

(Nenss unsoedn? Construydmasko.
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Eltrabeyo realizado con soerfion por
aqueflas personas en 1,961, Mty
alista Pohincha o ‘siue hockendo
conmas de 500 colaboraciores, en
27 agencias en miesto querdo pats,

Figura 234. Publicacion 5 Facebook

" » “MutualistaPichincha

¢Tiones un susfio! Contuyamoséol
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Figura 235. Publicacion 6 Facebook

nacimiento  de. Mutualisia N

Picincha no fue una larea facil |
ideas visionanas, vocacion social,
responsabidad,  esfuerzo,  ded-
caadn y sobre fode la conslancia
para ahorrar, hicieron posible el
eumplir esle gran sueno.

", MutualistaPichincha

(Tianes w1 suero! Constuyamosio
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> MutualistaPichincha

{Tienes un suerdic? Canstruydimosio,

¢ Tt aghorras para cumplir tus suerios tal como lo
hizo Mutualista Pichincha hace 53 artos?

fe guiaré en el

camino que te llevara
a cumplr cada uno
de {us suenos!

Figura 236. Publicacion 7 Facebook
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NOTAS

Términos y Condiciones Generales de la Aplicacié...
012

20 de diciembre de 2(
LE GUSTA A ESTA PAGINA

Consejo Metropolitano de Respons...
N

;ﬁ‘ii‘g Fundacién Cecilia Rivadeneira

@usifiass  UNIFINSA Sociedad Financiera

>

>

Mutualista Pichincha
Publicada por E-Tren

!IConoce a nuestra nueva integrante Maria Paula!

368 personas alcanzadas

IHola, soy Maria Paula!

iMucho gusto! A partir de hoy, Yo te
guiaré en el camino que deberdis
R scguir para cumplir cada wno. de
tus sucrios.

Primero, te. contaré el secreto de
Mutualista Pichincha para estar en
el lugar donde se encuentra
actualmente;

iEs una gran historial, ife encantard!

DI AT LT

Promocionar publicacion

Figura 237. Montaje de primera publicacién en Facebook

466 305
Alcance de la
publicacién

NO LEIDOS

6

Notificaciones
Mensajes

| Reciente
2015

201

Fundacion

Ve tu anuncio aquf

Mutualista Pichincl
Fan Pana Ofisial da Katuatile

El tipo de publicaciones basados en la grilla de contenidos que se adjunta

como Anexos (Anexo 5) seran las siguientes, relacionadas con el tema de
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ahorro, inversion, emprendimiento, y tips vinculados con vivienda. Se
publicaran contenidos diferentes para Facebook, Twitter, YouTube e
Instagram. A continuacion, se presentan ejemplos que se aplicaran en
Facebook.

A Mutualista Pichincha 466 305
Publicada por E-Trends BySony i?1- 21 de enero @ Alcance de la
publicacion
iComo elaborar un presupuesto de gastos?
NO LEIDOS
6
Notfficaciones
6
Mensajes
NOTAS >
de la Aplicacié | Reciente
2015
2014
LE GUSTA A ESTA PAGINA >
2013
2012
o' Consejo Metropolitano de Respons... 2011
k A Fundacion
Q Ve tu anuncio aqui
L ek~ Fundacién Cecilia Rivadeneira
L Muhualista Pichincha

@Unifiass  UNIFINSA Sociedad Financlera

368 personas alcanzadas Promocionar publicacion Mutualista Pichincha

Fan Pane fisial da Matualiota

Figura 238. Montaje tipo de publicacion en Facebook — Tema Ahorro

466 305
Alcance de la
publicacién

NO LEIDOS

Notificaciones

B
Mensaies
NOTAS >
Términos y C: de la Aplicacié. I Reclente
20 de diclembre de 2012
2015
2014
LE GUSTA A ESTA PAGINA >
2013
2012
0 Consejo Metropolitano de Respons... 2011
e Fungacion

Ve tu anuncio aqul

€ ﬁ-;,,‘n? Fundacién Cecilia Rivadeneira

@Uaifiass  UNIFINSA Sociedad Financiera

368 personas alcanzadas Promocionar publicacion Mutualista Pichincha

Fan Pana Ofisiat de Adtuatisen

Figura 239. Montaje tipo de publicacion en Facebook — Tema Inversion
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Para ser un empréndedor debes
deseubnr i ialenk, desariodario,
GOV & Ln enpnens

de ésfe Lng ey

M

" MutualistaPichincha

{ Tieraes i aueriod {onstryamasl.

Figura 240. Arte tipo de publicacion en Facebook — Tema Emprendimiento
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Con lon solo &
CONSSos, renovans
fu hogar!

FAiente: Bancodevivien-
aas.com

Figura 241. Arte tipo de publicacion en Facebook — Tema relacionado con

vivienda

Ademas, para llamar la atencién de los usuarios se publicaran contenidos
relacionados con el ahorro, inversion, educacion financiera 'y
emprendimiento. Dejando de lado la informacion de productos y servicios
para alcanzar nuevamente la atencion e interés de nuestra audiencia. Los
contenidos que se publiquen seran curados a través de herramientas de
curacion de contenidos. Los usuarios, ademas, seran conducidos por Maria
Paula a ingresar al tab de la campana Mutualista Pichincha el camino a tus
suenos, donde encontraran tips del ahorro e informacién de calidad, filtrada
por Maria Paula; dentro del mismo podran demostrar sus habilidades en el
juego del ahorro llamado: “Atrapa al chanchito del ahorro”, donde el
participante tendra que dar me gusta a la pagina de Facebook de Mutualista
Pichincha y tratar de agarrar la alcancia que aparecera y desaparecera con
un tiempo estimado. El participante tendra 3 vidas, y la persona con mayor

puntaje al final de la campafia recibira premios (entradas al cine).
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Fan Page Oficial de Mutualista Pichincha. ¢ Tienes
un suefo? Construyamaosio.

http//Awww.mutualistapichincha....

APLICACIONES >

Juega y ahorra

Atencion al Cliente
MUTUALISTA. ¢

s v - —

Figura 242. Montaje de pestafia TAB en Facebook




iBienvenido(a)!
Soy Maria Paula, y fe guiaré en
el camino que seguirds para
cumplir cada uno de tus suefios.

¢Quieres conocer como?

Haz clic en

ME GUSTA

Demuestra tus habilidades jugando
nuestro juego del ahorro!
y gana fabulosos premios con
nuestras trivias!

Figura 243. Primer Arte Tab Facebook

> o YMutualistaPichincha

i Tienes un suefio? Construyamoslo.
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{Hola, soy Maria Paula! iMucho gusto!

Consgjos para fi. . L
Por Maria Paula A MUtH?.IlitiﬂthmCha

Mito: No puedo empezar a ahorrar hasta

que me suban el sueldo. (u CK AQU |

Verdad: ;El ahorro es cuestion de

aetilc DEMUESTRA TU HABILIDAD
Mito: Gasto lo que gane, no hay nada EN NUESTRO JUEGO!

malo en ello.
Verdad: Si gastas todo lo que ganas, no
podrds ahorrar.

gPiénsa!o muy bien, lo gue gastas en

‘deseos” complica satisfacer tus AL CHANCHITO
“necesidades”’! DEL AHORRO

Figura 244. Segundo Arte Tab Facebook




EL CHﬂNCHITO@
{ peL AHORRO
ViD

AS

Figura 245. Tercer Arte Tab Facebook
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iGracias por participar
en nuestro_juego!

DEL AHORRO

) _ Mutua_lista Pichincha
n @ ?k;‘_:l;![ iTienes un sueno? Construydmoslo.

Figura 246. Cuarto Arte Tab Facebook




Pagina Actividad m Estadisticas Configuracion

Add More Woobox Apps: & i I iis v @ O & More

IBienvenido(a)!
Soy Maria Paula, y te guiaré en
el camino que seguiras para
cumplir cada uno de fus suefios.

¢Quieres conocer como?

Haz clic en
ME GUSTA

Figura 247. Primera pantalla Tab Facebook

Admin Options View as Non-Fan  Settings

New!: Free Tool to Pick Winners and Export Likes/Comments from Facebook Timeline Posts. Learn More or Try It Now

or Click Likeabove then | Continue

Mutualista Pichincha v Tefa Iniclo

Crearplblicoy  Ayuda~

ESTA SEMANA

248
Me gusta da la
pagina

§59 170
Alcance da‘a
publicacion

NO LEIDOS

Nofificaciones

Mensajes

Ve tu anuncio aqui

Mutualista Pichincha
Fan Page Oficial de
Mutvalista Pichincha.
¢Tienas un sueno?
Congiruyamoslo.

&

Promocionar pagina
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Los fans de la pagina también tendran la oportunidad de ganar pequefios

premios (material promocional de Mutualista Pichincha: tomatodos, agendas,

esferos, bufandas) en las trivias que se realizardan una por semana, éstas

promoveran la historia del ahorro de Mutualista Pichincha como por ejempilo:



RESPONDE
Y PARTICIPA
POR INCREIBLES

PREMIOS!

TLRW,A

Figura 248. Trivia 1 Facebook

¢Cudantos arios tiene
Mutualista Pichincha en
el mercado financiero?

B: 53 ANOS
C: 38 ANOS

" 2 YMutualistaPichincha

{Tenes un suefio? Constnpydmaosio
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RESPONDE
Y PARTICIPA ¢Qué personas fueron
POR INCREIBLES
PREMIOS! los fundadores de
Mutualista Pichincha y
en base a qué valor
formaron esta

institucion?

¥ . " MutualistaPichincha

[Tienes un suefo? Constrnydmas|o

Figura 249. Trivia 2 Facebook
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RESPONDE

Y PARTICIPA
POR INCREIBLES

PREMIOS! ¢Cual fue el nombre con
el que se le bautizoé a
Mutualista Pichincha en
el ano 1.9617

A Mutuallsta Plchlncha

5Un sue UYAMOSH

Figura 250. Trivia 3 Facebook
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Figura 251. Premios Trivias

Twitter:

Se utilizara la pagina de Twitter de la institucién
(https://twitter.com/mpichincha) para presentar a Maria Paula a los fans de
Mutualista Pichincha. La pagina se vestira con la imagen de la campana,

tanto la imagen de portada como las publicaciones.
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D nicio & Notificaciones @Mensa;es 3 Descubre L 4

" o MutualistaPichincha ‘
{Tienes un suefio? Construysmoslo. = iConoce el gran suerio que Mutualista
Pichincha cumplié a fravés del ahorro!

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS

1.980 4.114 3.837 325 e

. — Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos
Mutualista Pichincha

@mpichincha 3 Tweetfiado

Twitter oficial de Mutualista Pichincha. P Mutualista Pichincha @mpichincha - 9 de ene.

¢ Tienes un suefio? Construyamoslo.

;acebook: /MutualistaPichincha GaSta'menos de IO qUe ganas' NO te
mpichinchablogspot.com compliques con deudas que afectan a tu
. o Eruacior presupuesto #EducaciéonFinanciera

& mutualistapichincha.com ”

Figura 252. Montaje Artes Pagina Twitter

Las publicaciones que se realizaran en Twitter, seran las mismas que en

Facebook pero adaptadas a las medidas de esta Red Social.

iHola, soy Maria Paula!

iMucho gusto! A partir de hoy, yo le guicré en el camino

que deberas seguir para cumplir cada uno de tus suenios.

Primero, te contaré el secreto de Mutuahlsia Pichincha

para eslar en el lugar donde se encuentra actuaimente;
iEs una gran historial, ITe encantaral

7. YMutualistaPichincha

{Tienes un suefo? Construydmado,

Figura 253. Publicacion 1 Twitter




éSabes cudt es el seareio para que Mutualista

Pichincha se haya farmado en el affo 1.9617

Estuve investigando los pasos de esta
mstitucion y te los transmitire...!

", " MutualistaPichincha

fTienes un sueno? Construydmaosio.

Figura 254. Publicacion 2 Twitter

Todo comenzo en el ano 1.961, en una casa enla
Calle Mgia en el centro de nuestra henmosa ciudad,
Quato. Un eniusiasta puriado de 10 empleados
incentivados por cada una de sus familias a ahor-
rar desde pequerios, sinfieron la necesidad de
fransmutir este valor a todos los ecuatornianos.

> o “ MutualistaPichincha

fTienes un sueno? Construydmosio

Figura 255. Publicacion 3 Twitter




A partr de 10 empleados con vision,
nacio Mutuaksta Pichincha La prnimera
ibreta de ahorros fue para el Presidente
Constitucional de la Republica, Dr. José
Maria Velasco barra iEl D, Roque Bustamenie

[fue el pionero de este gran suerio!

> o " MutualistaPichincha

Tenes un sueno? Construyamaoasio.

Figura 256. Publicacion 4 Twitter
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El lrabgie reahzado con sacnificio por aquellas
personas: gn 1,961, Muiudlista Pichincha o
Sigue - haciendo con mas de 500 colabora-
dores, en 27 agencias en nuestro querido pais.
Ecuador

> . MutualistaPichincha

Menes un suefio? Construydmasia

Figura 257. Publicacion 5 Twitter




El nacimiento de Mutuaksta Pichincha no fue una
farea facil: ideas visionanas, vocacion social,
responsabiidad, esfuerzo, dedicacion y sobre todo
la constancia para ahomnar, hicieron posible el
cumplir este gran suero.

> o " MutualistaPichincha

Menes un suefio? Construydmasia

Figura 258. Publicacion 6 Twitter
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ST ahorras para cumplir tus suerios fal como
lo hizo Mutualista Pichincha hace 53 anos?

Yo te guwaré en el

camino que le llevara
a cumplir cada uno de
tus suerios!

. ' MutualistaPichincha

iTlenes un suedio? Construydamosio.

Figura 259. Publicacion 7 Twitter
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Mutualista Pichincha @mpichincha - 15 de ene

Soy Maria Paula y te guiaré en el camino
que seguiras para cumplir cada uno de
tus suefos.

IHola, soy Maria Paula!

iMucho gusto! A partir de hoy, yo te guiaré en el camino
que deberas seguir para cumplir cada uno de tus suerios.
Primero, te contaré el secrelo de Mutualista Pichincha
para estar en el lugar donde se encuentra actualmente;

iEs una gran histondl, [Te encantaral

Ver mas fotos y videos

A Mutualista Pichincha @mpichincha © 15 de ene

MupiPass:

Figura 260. Montaje de primera publicacion en Twitter

De igual manera, en Twitter se publicaran contenidos relacionados con el
ahorro, inversién, educacion financiera y emprendimiento. Los contenidos
que se publiquen seran curados a través de herramientas de curacion de

contenidos.

También se publicaran graficas como las siguientes:

los destinos turfsticos de ensuefio estén mds cerca de lo que parece.

it H=n
s/

%o =zoy Maria Paulal
Te ensenaré el
camino que debes

segquir para cumplir
cada wno de tus
y SUENROS.

 Demuestra tus habllidades jugando
y gana fabuiosos premios cgrim trMas; ¥ ¥ MutualistaPichincha
n > E & JTiensy yrv sonntn? Coostradmosio

Figura 261. Publicaciéon 1 comunicacion Twitter
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' Cuando ahorras,
eldordensmucbleamcvoecsiamxmadeloquepaeoe.

I % —;f"

lfo soy Marvia Poulal =
* snsenaré el
+ camino que debes
seQuir para cumplir
b cada wno de ftus
Ly Suenos.

Demuestra tus habifidades
nuestro juego def

ygmmﬁtbufososprenﬂosconmestrastﬂvw

noBfo

¥ . Y MutualistaPichincha

(Tienes yn suefin? Conmairuyamosics

Cuando ahorras, tu casa nueva se ve mgor de lo que parece.

iYo soy Maria Paula!

" ensefiaré el

camine que debes

Seguir para cumplir
; cada uno de ftus
N _ suefios,

Demuestra tus hﬂldad;se'[
, nuestro juego i e
‘ y gana fabulosos premios con’un?estms oot A IMUtuallital P’ld'tinCha
\‘. 3 EJ . E] :Tienes v suefin? Consiruyamosic

Figura 263. Publicacion 3 comunicacion Twitter

YouTube:

Se utilizara la pagina de YouTube de Mutualista Pichincha
(https://www.youtube.com/user/Mutualista123) para presentar a Maria Paula
a los fans de Mutualista Pichincha, a través de un video animado. La pagina
se vestira con la imagen de la campanfa, tanto la imagen de portada como
las publicaciones. Maria Paula, en adelante publicara videos en el canal de
Twitter de la institucion, relatando contenido, tips, e informacion interesante

para sus suscriptores.
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You{ulif: mutualista pichincha qQ

40 suscriptores il 8.569 visualizaciones = Gestor de videos

sor | 48

& Mostrar como pablice

IConoce el gron sueno que Murtatists )
Pichinoha curmplo o ravés dal ahoro!
¥o soy Mark Pauila, | te guiord en ol
camino. que seguitie para cumplir

cada un de Ius sueros!

Mutualista Pichincha

Inicio Videos Listas de reproduccién Canales Comentarios Mas informacion

Comparie lo que piensas Consejos del canal

Q Obtener una

nueva URL
personalizada
Todas las actividades ~ © Describetu
canal
Ver tod
Mutualista Pichincha ha subido 1 video . fer todo »

Maria Paula tiene algo que contarte

liﬁ Hace 1 mes + 69 visualizaciones Canales destacados

+ Afiadir canales

Figura 264. Imagen Perfil YouTube

h(i]1] Tube mutualista pichincha

IHola, soy Maria Paulal

IMucho gusiol R partic de hoy, yo fe
quicré en el caming que . deberts
seguir para cumplir cada uno de
us suenas.

P MutualistaPichincha

’* ,. J'- - cc Analytics Gestor de videos

Maria Paula tiene algo que contarte
Mutualista Pichincha
A {:}- Configuracién del canal

+ Anadira t;: Compartir wee s |‘ 3 ,l 0

66 visualizaciones

Figura 265. Montaje video YouTube
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Instagram:

Se cred una pagina de Instagram, ya que la institucién no contaba con una
(MutualistaPichincha) para presentar a Maria Paula. Las publicaciones se
realizaran en base a la campafa y giraran en torno a temas de ahorro,
educacion financiera, inversion, vivienda, emprendimiento. Se decidié abrir
una pagina de Instagram de la institucion ya que el grupo objetivo utiliza con

frecuencia esta red social.

ovistar & 14:20 9 92% ) 4
MUTUALISTAPICHINCHA ﬁ
7 0 1
Editar el perfil

Mutualista Pichincha

Instagram oficial de Mutualista Pichincha.
¢ Tienes un sueno? Construyamoslo.
www.mutualistapichincha.com

4T ahorras para cumplir tus suenos tal como lo
hizo Mutuaiista Pichincha hace 53 arios?

Yo te guiaré en el |
camino que te llevara |
a cumplir cada uno
de tus suenos/

Figura 266. Pagina Oficial de Instagram Mutualista Pichincha
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eee00 Movistar T 14:37 © 95% () 4
MUTUALISTAPICHINCHA }
7 0 1
publicaciones seguidores seguidos
Editar el perfil

Mutualista Pichincha

Instagram oficial de Mutualista Pichincha.
¢ Tienes un suefio? Construyamoslo.
www.mutualistapichincha.com

| = | ©
£
‘-

Figura 267. Pagina Oficial de Instagram Mutualista Pichincha




eee00 Movistar T © 89% )4

< )

Q mutualistapichincha ©10s

iHola, soy Maria Paula!

iMucho gusto! A partir de hoy, yo te
guiaré en el camino que deberds
seguir para cumplir cada uno de
tus suenos.

Primero, te contaré el secreto de
Mutualista Pichincha para estar en
el lugar donde se encuentra ac-
tualmente;

IEs una gran histonial, ITe encantard!

" . "\ MutualistaPichincha

{Tienes un suefo? Construydmosto.

mutualistapichincha Conoce a nuestra nueva
integrante! &

@ Me gusta @ Comentar oo

Figura 268. Publicacion 1 Instagram
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En Instagram, se publicaran anuncios interesantes relacionados a la

campania:
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Cuando ahorras,
los destinos turistioos de ensucrio cstan mas ocrea de lo que parcoc.

r
Yo soy Maria Paula! Te ensefiaré el

camino que debes seguir para
cumplir cada uno de fus suefios.

7 » WMutualistaPichincha

i Tienes un sueno? Construyamosio

\

Figura 269. Publicacion 1 relacionada a la campafa (Instagram)
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Cuando ahorras,
el olor de tus muebles nuevos estad mas cerca de lo que parece.

i¥Yo soy Maria Paula! Te ensefiaré el
camino que debes seguir para
cumplir cada uno de fus suefios.

7 » Y MutualistaPichincha

{Tienes un sueno? Construydmosio.

Figura 270. Publicacion 2 relacionada a la campafia (Instagram)
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iYo soy Maria Paula! Te ensefiaré el
camino que debes seguir para
cumplir cada uno de fus suefios.

7 o Y MutualistaPichincha

{Tienes.un suefo? Construydmosio.

Figura 271. Publicacion 3 relacionada a la campafa (Instagram)

Medios tradicionales / ATL

Radio:

En radio se transmitird una cufia que anime a los radioescuchas a hacerse
fans de la pagina de Facebook de Mutualista Pichincha. Para ello se pautara

en 5 emisoras durante un mes, en la ciudad de Quito.

La cuia, fue realizada en Adobe Audition, con una tarjeta m-audio track plus,
estd en 48.000 hz y en 32 bits estéreo. Se utiliz6 un micréfono shure
condenser, y un plug in llamado auto tune, con una ecualizacion grafica de

32 bandas, y un ajuste preestablecido ultra silencioso rango 30 db.
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Tabla 69. Story Line — Cuia Mutualista Pichincha

Story Line
Cufia Mutualista Pichincha

Campana: Mutualsta Pichincha, el camino & tus susfios.
Duracion: 30 segundos.
Vox: Locutora de 30 ahos de edad / mujer

Guidn Story Line
(misica de ambiente de fondo) ambients de oficina.

Titular:
Vozfemenina 1: ;5abes cudl es el secreto para que Mutualista Pichincha exista en

Ecuador? [Estuve investigando los pasos de esta institucidn y te los transmitire.. .|
iEs una gran historial, [Te encantara!

Cuerpo:

Vozfemenina 1: jYo soy Marla Faula y te guiaré en el camino que seguiras para
cumplir cada uno de tus suefios! Hazte fan de nuestra pagina de Facebook,
demuestra tus habilidades en nuestro juege del ahorroy participa por premios en las
trivias sernanales.

Frase Final:
Vox femenina 1: Mutualista Pichincha, el carmino a-tus suefios.

Prensa:

Se pautara en MetroHoy durante el mes de la campafa. El arte sera el
siguiente en 54x14,8 cms. Se invitara a los lectores que visiten la fan page
de Mutualista Pichincha y demuestren sus habilidades en el juego del ahorro

y ganen premios en las trivias semanales.



COMIENZA EL ATP 250
DE QUITO PERO LOS
ECUATORIANOS
DEBUTAN MANANA ri5

LUNES 02 DE FEBRERO DE 2015
Edicién 3097
50,000 ejempl.

§ o

pie derecho

iga de Quito fue uno de los cuatro ganadores de la jornada de apertura del
?aﬁ%eonato ecuatoriano de fiitbol 2015 © Bgrcglona y l';melec empataron en
condicion de visitante, mientras River consiguio sus primeros tres puntos s sos

Figura 272. Portada MetroHoy

. Informan

' en pasajes

Noticas
del recargo

aéreos

©Dos nuevas contribuciones:
Eco Delta ($20) y Potencia

Turistica ($10) © Para quienes
iaje otros

dora |

| presenta
'video

| Junto con los co-

| lombianos Atki-

| Tdos, el cantante

| guayaquilefio hal

| sobre A punto
melo {pigs. o6}

e .

| mdroelectricg
abrio operacion

La central Manduriacu entrega |
desde el viernes los primeros kilova-
tios de energia al sistema (pig.og)
f==c S e

Controlan a los i

automotores
En lasviasdela capital  (pig.z) |
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Tamano (cm)

W 17,2% 14,8
a1
17,2x17,2 17221
”; :;.,“‘ V_‘!‘ i3 |
fey |- s IS W

NS b 3 i
G B ' C | 2médulos 4 modulos

Figura 273. Formatos Estandar MetroHoy

Tomado de formatos Metrohoy

iConoce el gran suerio que Mutualista | A Demuestra tus habilidades en
Pichincha cumplié a través del ahono! < nuestro juego del ahorro
Yo soy Maria Paula, y te guiaré en el 4 Yy gana [abulosp§ premios
camino que seguirds para cumplir cada | ! en las trivias!

uno de tus suerios! n m

. ¥ MutualistaPichincha

{Tienes un suefio? Construyamaoslo.

Figura 274. Arte para anuncio MetroHoy

Television:

Se pautara un comercial de la campana en canales afines al target. El

comercial se encuentra animado y se envia como anexo en el CD. El mismo



317

estara al aire durante el mes de la campana, invitando a los televidentes que

se hagan fans de los canales digitales de Mutualista Pichincha.

IHola, soy Maria Paula!

IMucho gustol A partir de hoy, yo te
guiaré en el camino que deberés
seguir para cumplir cada uno de
tus suerios.

imero, te

Mutualista Pichincha

Figura 275. Montaje Television

Medios Propios de Mutualista Pichincha

Pantallas de Agencia Matriz:

Se aprovecharan las pantallas de la agencia Matriz para pasar el video de la

campaina mientras los clientes realizan sus transacciones.
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IHola, soy Maria Paula!

iMucho gusio! A partr de hoy, yo e
guiaré en el camino que deberds
sequir para cumplr cada wno de
lus suerios.

Figura 276. Montaje Pantalla Neomedia

Ademas, se pondra a Maria Paula en cartén a escala en la entrada de la
Agencia Matriz, para que las personas que ingresen a la misma, se enteren

de la campafia y nos empiecen a seguir en medios digitales.
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IConoce el gran suefo que
Mutualista Pichincha cumplié a
través del ahorrol i¥o soy Maric
Paula, y te guiaré en el camino

Qque seguiras para cumplir cada

uno de tus suefios! e a g

Figura 277. Montaje Personaje a escala — Agencia Matriz

Pop up Pagina Web Mutualista Pichincha:

Se utilizara el pop up de la pagina web de Mutualista Pichincha durante el
mes de la campafa, para generar mayor trafico de la pagina web hacia las

redes sociales de la institucion.

AL e cada suefiol L] @

www.mutualistapichincha.com,

.y Para su mayor seguridad,
agilidad y comodidad.

Yo soy Maria Paula y te
.. ensefiaré cémo cumplir
cada uno de tus suefios!
Hazte fan de nuestra pagina
de Facebook, demuesira tus
habilidades en nuestro juego
del ahorro y participa por
premios en las trivias |
semanales

Hemos actualizado la seccion
Transacciones en Linea.
¢

Y
rcsou

Sguenos:

0080 EMusariich

ki

Figura 278. Montaje Pop up
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ATMs (cajeros):
Se aprovecharan los 2 ATMs de la Agencia Matriz para pautar el video de la

campafa en las pantallas, y cada vez que los usuarios realicen sus

transacciones, se enteren de la misma.

IHola, soy Maria Paulal

Mkicho gusio! A partir de hoy, yo fe
quaré en el caming que deberts
Sequir para cumpli cada uno de
lus suerios,

Figura 279. Montaje ATMs (cajeros)

Pautaje Digital

Google:

Marketing en Buscadores — Posicionamiento SEO:

Para esta campana se utilizara una optimizaciéon en el buscador Google.
Mediante esta estrategia, se conducira a los internautas a la pagina de
Facebook y a la pagina web de la institucion. Se seleccionaron las siguientes
palabras claves, a través de las cuales, cuando una persona las digite,

visualizara los anuncios de la campafa.
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Tabla 70. Palabras clave SEO

Ahorro Futuro

Suenos Vivienda
Inversion Casas
Emprendimiento Viajes

Go xgle casas 9 “

Web Imagenes Maps Videos Noticias Mas ~ Herramientas de busqueda

Cerca de 441.000.000 resultados (0.41 segundos)

Mutualista Pichincha - MutualistaPichincha.com ®
50| www,mutualistapichincna.com/EICaminodeTusSueﬁos 33

El camino que seguiras para cumplir cada uno de tus suefios Aqui

Ahorra - Mapa de ubicacion - Ef camino de tus suefios

En las noticias

Las 25 casas mas caras alrededor del mundo
Sopitas.com - hace 1 dia

A menos que seas la familia real Pefia-Niefo, ahi las casas
blancas abundan. Por desgracia ..

Caritina Goyanes, Alex de la Iglesia, Carolina Bang. Silvia Casas... como nifios en un
estrenc de cine
Hola - hace 1 dia

El alquiler de casas seficriales, negocio al alza por la crisis
elEconomista.es - hace 1 dia

Mas noticias sobre casas

Casas Quito - Inmuebles - MercadoLibre
inmuebles.mercadolibre.com.ec » Inmuebles ~
Encuentra 197 publicaciones para Casas Quito en Casas - Villas en Ventao encuentra

Figura 280. Montajes SEO

Tomado del buscador Google

Marketing en Buscadores — Posicionamiento SEM:

El posicionamiento SEM es la compra de varias palabras clave, que
conduciran a ciertas paginas web afines al grupo objetivo, cuando se busque
contenido que incluya a las palabras clave, el usuario sera conducido a una
pagina donde se encuentre nuestro anuncio publicitario. EI SEM maneja el

pago por clic y por la compra de palabras clave. Se utilizara la frase
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completa elcaminoatussuefios, y varias palabras clave. Los anuncios
conduciran a la pagina de Facebook de Mutualista Pichincha y a la pagina

de la institucion.

Tabla 71. Palabras clave SEM
elcaminoatussuenos Estudios
Vivienda Viajes
Ahorro Suenos
Emprendimiento Crédito

Inversion Auto

Anuncios Google:

En Google se utilizara el formato 336x280 pixeles, conocido también como
rectangulo grande. Se recomienda insertarlo dentro del contenido de una
pagina web afin al target o al final de un articulo. Este se pautara durante un

mes, que es la duracion de la campana.

T Universo | Noticias de Ecuador y del mundo

Narciso Mina dio triunfo a Liga
de Quito sobre El Nacional
hace 2 horas

3
'/ { Nominada por Obama rechaza
. embajada de Estados Unidos
en México
hace 2 horas

| s "
Insistir en ir por carril de
Metrovia le costard $ 708 desde
hoy

Apartir de hoy, circular por el carril exclusivo de la Metrovia le
podria representar al conductor o duefio de vehiculo una multa
de $ 354 (salario minimo), adicional a la de § 36,40 y tres puntos
menos en la licencia, que ahora rige por infringir la Ley de
Trénsito y el Cédigo Integral Penal.

ATM dice que multa ira hasta a vigilantes o~
31 Ene 2016
= CortelDH tratara caso de SEHVICIOS
Menos invasores y mas fiuidez en troncal 1 de la Metrovia Honduras por destitucion de
Ene 2015 "
30 Ene 201 jueces en golpe de Estado Ediciones anteriores Cartelera de cines
Anuncio de multas hizo bajar en 1/2 hora recorrido de ACHZ icrae
adiulados Ciasificados Ciima
Ew201b Horéscopo Lomés..
| ] Recorridos de la Metrovia ahora con aplicacién mévil LIGKESPAROLA 4 Papel digital Radio

Figura 281. Montaje Banner Google
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Facebook Ads:

Se manejaran Facebook Ads de “Interaccidn con una publicacién”, en 1.200

pixeles. La duracién sera un mes. La publicidad se dirigira al segmento de

23 a 30 afnos.

A LoRe Cantos Villamar, Esteban Oviedo y 39 personas mas g Udia

Quito

’ Udla Quito

Estudia la Ing. en Redes y Telecomunicaciones en la UDLA. Postula
Online

il Me gusta esta pagina

DATOS INTELIGENTES, EN LA
; PRACTICA UNES AL MUNDO.

tecnologias de la comunicacion e informacion. Tendras la posibilidad de realizar
doble titulacion con la Red Laureate

Mas informacion

artir- #2803 [J 15 &> 17

Me gusta - Comentar - Cc

Figura 282. Montaje Facebook Ads 1

EVENTOS CULTURALES EN
QUITOY SUS

2
EE ALREDEDORES
§ Diego Sandoval y 2 amigos mas
+ Unirte

Ecuador Club 4x4

Me gusta

A LoRe Cantos Villamar, Esteban Oviedo y 39 personas mas gusta Udla

Quito

Udla Quito

Estudia |a Ing. en Redes y Telecomunicaciones en la UDLA. Postula
Online

Ifs Me gusta esta pagina

EN TEORIA APRENDES SOBRE
DATOS INTELIGENTES, EN LA

Ingenieria en Redes

Una carrera con gran proyeccion a nivel mundial y respuesta a las nuevas
tecnologias de la comunicacion & informacion. Tendras |a posibilidad de realizar
doble titulacion con 1a Red Laureate

Mas informacion

80315 17

Figura 283. Montaje Facebook Ads 2

EVENTOS CULTURALES EN
# QUITOY SUS
E ga ALREDEDORES
g
Sandoval

+ Unirte
Ecuador Club 4x4

+ Unirte

i
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Pauta en Twitter:

Se aplicara pauta en Twitter, durante la duracion de la campana (1 mes), y
se realizara con mas fuerza durante la fase final de la campafa. La
publicidad se dirigira al segmento de 23 a 30 afos. Durante la campana se
invertira en tweets promocionados y en el cierre de la misma se apuntara a
los trending topics. Las publicaciones mas relevantes se promocionaran y el

trending que se utilizara para promocionar sera #caminoatussuefios

Spotify:

También se utilizara Spotify, ya que esta es una pagina de musica afin al

grupo objetivo.

Figura 284. Logo Spotify
'Tomado de http://tradersreserve.com/wp-content/uploads/2014/04/spotify-

logo-primary-vertical-dark-background-rgb1.jpg

Pauta en Radio, Prensa, TV:

Se pautarda en Radio, Prensa, TV, con el contenido mencionado
anteriormente. En el plan de medios se detallara los medios seleccionados,

el tiempo y costo de cada uno de éstos.
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Alianza Estratégica

Servipagos:

En las Agencias Servipagos de la ciudad de Quito, se ocuparan las pantallas
para proyectar el video de la campafa, mientras la gente realiza sus
diferentes transacciones. Este medio no tiene costo, ya que existe una

alianza estratégica de Mutualista Pichincha con esta empresa.

IHola, soy Maria Paula!
ifMucho gusto! A partir de hoy, yo te
guiaré en el camino que deberds
sequir para cumplir cada uno de
us suerios.

Al

Figura 285. Montaje Pantalla Servipagos

Tabla 72. Etapa 3 de la campana

3era Etapa: - Cierre de la campafia con una
Actividad de cierre en Twitter actividad en Twitter. El personaje en
adelante, sera la imagen
representativa de Mutualista Pichincha
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Durante la 3era etapa de la campania, el cierre de la misma, se promovera
un concurso en Twitter para que los seguidores cuenten su historia del
ahorro en 140 caracteres, después de haber recibido informacion
relacionada con el tema en los distintos canales digitales. A las mejores
historias se les premiara con un chanchito del ahorro de plastico para que
continuen ahorrando y cumpliendo sus suefos. Este concurso sera
promocionado via Facebook y Twitter con la comunicacién que se realice en
cada una de estas Redes Sociales. Este concurso tendra gran aceptacion
por parte de los usuarios, ya que en la investigacion se confirmé que ellos se
sienten atraidos por los testimoniales, entonces es una gran oportunidad

para que ellos formen parte de los mismos.

ICuenia tu historia de ahorro en 140
caracieres con el #caminoatussuerios
Y participa por increibles prermios!

iMutualista Pichincha,
el camino a tus suenos!

.\ Mutualista Pichincha

LTienes un suedio! Construydmasio,

Figura 286. Concurso Twitter Cierre
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NOTAS >

Términos y Condiciones Generales de la Aplicacié...
20 de diciembre de 2012

LE GUSTA AESTA PAGINA >

@Usifisss  UNIFINSA Sociedad Financiera

A\

Mutualista Pichincha
PFublicada por E-Trends BySony (7] 21 de enero. @

ICuéntanos tu historia en Twitter y gana increibles premios!

368 personas alcanzadas

IMutualista Pichincha,
el camino a tus suenos!

|"] @mpichincha

~» | MutualistaPichincha

{Tires in sashot Consineyaraio-

Figura 287. Concurso Montaje Twitter en Facebook - Cierre. Montajes

Promocionar publicacion

466 305
Alcance de la
publicacion

NO LEIDOS
Motificaciones
6
Mensajes

| Rociente
2015
2014
203
2mz2
201
Fundacién

Ve tu anuncio aqul

Mutualista Pichincha
Fan Pana Ofiniat da Altualiota

Figura 288. Premio Concurso




328

5.4.12.4 Plan de Medios

5.4.12.4.1 Duracion de la Campana

Se desarrollara en la Ciudad de Quito. La campafia de expectativa interna
tendra una duracion de 2 semanas, y la campana externa tendra una

duracion de 1 mes.

5.4.12.4.2 Objetivos de medios

e Generar posicionamiento y relacion del personaje de Maria Paula con
la entidad financiera Mutualista Pichincha.

e Utilizar medios digitales, redes sociales, publicidad digital, medios
ATL, medios propios de la institucion y alianzas estratégicas para
lograr una buena participacion e interaccion de los clientes, fans y
seguidores de Mutualista Pichincha, como también los no clientes.

5.4.12.4.3 Costo de la campana

Tanto los medios digitales como los tradicionales se dirigirdn a hombres vy

mujeres de 23 a 30 afios de edad. Tiempo de pauta: 1 mes.



Tabla 73. Pauta digital

Digital Caracteristicas: Costo Desarrcllo | Vomienimienta |0 4 Total
Mensual
Tab Facebook con
Facebook f Tab Fecebook phlna "me gusta” y 1500 250 1750
landing cage.
Facebook / luego 3500 250 3750
Pauta Google / Banner ; SE pa;tar:‘u::::
Google de 336x280px;  |PoBIas anines al target 3000 3000
reciangulo grande (Ronyires ¢ mujeres e
s 23 3 30 afios)
|con las palabras
ahorro, suefios,
Posicicnamiento SEQ :nver?ﬁ.n_ 2000 2000
emprendimientao,
futuro, vivienda, casas,
viajes)
[con las palabras:
elcaminoatussuefos,
vivianda, ahorro,
Posicionamients SEA EmpreqHimieiy 1000 ao00
inversion, estudios,
wiajes, suefios, crédito,
auta] / Serecomienda
COMDas mensuales
Facenook Ads: el anuncio
“interaccidn con una
CPC:0.25 ctvs 30006 3000
pulslicacian” en 1200
plxeles
Se compra por
Spotify impresiones en cuanto 2000 2000
a costo s mil.
Se destinara 3000 en
Pauta Twitter Tweets Promocionados 3000
y Trending Topics
Total 21500
Tabla 74. Pauta en medios tradicionales
Costo
Medios Tradicionales Caracteristicas de uso: Cantidad Duracién Costo Total
Unitario
Se pautard una cufia de
30 segundos, en 5
emisoras de Radio; 1 cufia, transmitida 7 |1 rmes (rotativas ¢
radio Canela, América, La veces al dia [ dia) 03
Otra, Mds Candela,
Galaxia Stéreo.
Ee pautard un aviso de
Prensa Prensa {54x14,8 cms) 1 anuncle semanal 1 mes 4400 17600
en Metro.
Se pautard en 4
- canales de televisidn; :
Televisidn Ecuavisa, Gama, TC.y Varios Programas 1mes 6E806,16
Teleamazonas.
Total 98607,16




Tabla 75. Referencia Pauta Radio
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HOM 18-39 TOTAL
TunesAiminga
ki I “Geneo [Tl | Frocuencia | Rating | Snace | Oyorins | o 30eeg TOTALCURAS VALOR
1 | GANELA {Ui0) TROPICAL VARIADA | 1065 | 36| 125 33 518 7 CURAS DIARIAS 147 52646
2 AMERICA (UIG) TROPICAL VARIADA 1045 (A 234 14,18 3304 518 147 52846
3| LA OTRA (UI0) TROPICAL VARIADA (913 |4 220| 04| 300 518 147 52648
4 | MAS CANDELA [UI0) TROPICAL VARIADA 1077 | 183 a7 258 512 147 §1.764
5| GALAXIA STEREQ (L0} TROPICAL VARIADA (93,7 |4 0R| anm| 13w 517 147 §2480
| ALFA STERED (L10) POR{IUVENIL - ogal 3w 147
7| LA METRO STEREQ {UI0} PORLUVENIL Ll Q75| 35 1064 | rotaLPAUTA T § 12201
| NG CERD (110) POR{IUVENIL - 07s | 1081
9| GENIAL Exn Pt PORIJUVENIL ) ] 03|
10| % RADIO LA BRuIA (UIG) PORIJUVENIL P |
1 LA AERA TROGICAL VARIADA. 997 |°4 i
12 | TROFICALIDA STERED (UID) TROPICAL VARIADA  |90.1 |4 e
12 |92.9 MUSICA Y SONIEE: (LA PODEADSR) DEPGRTES [ = 658
14 | 1A BERORTIVA DEPORTES. B G
15 PARACAY QUITO TROPICAL VARIADA | 1006 |4 6an|
labla 76. Referencia Pauta Television
FEBRERO
LiM|x|y|v|s|o:L[(m{x[3v|S|p:L[M[X|[) VIS D No. Mo. TARIFA INVERSION INVERSION
CANAL PROGRAMA HORA 20|11 {42{13 /24|15 16[17|28)15 20(24|22]|23]24 25[26 |27 )28 28] cURAS SEG REAL REAL NEGOC
ECUAVISA B 75T PRSA TSha0 T T T T 7 0 BT pETo
DESCUENTO LARGOMETRACE (1) 17h0e 2 2z 2 6 m 699,28 13844
[SUBTOTAL CANAL T | S (T o T ) T T A T T A T T A ] S S R 10 I
ECUAVISA 2 ASI PASA 18R30 1 T 1 k3 a 0 566,67
DESCUENTO AUNQUE USTED NO LO CREA (D) 15hD0 1 1 1 £l 20 364,60
7% €l E FLASHES (D) 12h00 1 % 1r 3 20 273,
LARGOMETRAZE (O} 17h00 1 1 ir 3 2 471,26
LARGOMETRAJE (5] 16h00 2 2 1 [ 5 0 152,60
TNV, AL FONDO HAY SITIO 14n0E || 1 11 1 I S 1 1 1 1 : 1 20 640,00
GAMA LDS SIMPSONS - Cufia mpee 1 1T T 1 1 S N EE Y . 15 20 1.7%0,00 26.550,00 3.750,00
per 2z 2 2.3 - - S 2 2.2 3 % 12 : 30 15 1.790,00 53.700,00 7.500,00
LARGOMETRAZE (O) 21k1E r - -
Burnper 3 3 3 : 3 15 2.132,00 19.188,00 1.000,00
[EEOTAL CANAL T 8 0 VD T 0 O 0 0 0 7] S5.738,00 | 14.256,00 |
TC CALLE 7 - Cufias. o 1 1 1 1 1 1L 1% i3 1 ¢+ 1 15 0 633,33 9.500.0
5:2-3-4 Bumper (Mencién | T 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 1 1 1 AL 15 633.33 9.500.0
s 82,00 F r .
3 105,00 ;ESTAS SECRETARIAS - Cufias 20h0e || 1 % 2 % 31 1 : ST ¢ r 1 0 3.034,00 30.348,0
ry 135, Menciones 1 T 4 1 1 1 1 = F r 10 1 3.034,00 30.340.0
3 105, r r i
DEPORTES TC (D) 22hiS 1 1 1ir 3 1] 4.176.0
EL NOTICIERO (D)} 15h00 1 3 1ir 3 i 11.808,0
LARGOMETRAJE (D) 20h0D 2 2 2 6 0 19.488.0
LARGOMETRAJE (O} 17hoe 1 ¥ 1 : 3 20 17160
TIhEG 1 T T 3 1
5 1ghoo 1 1 a3 bl
5 0, SMA 13h30 1 1 1 3 20
s 80,00 ! SUPERSTARS {5} 14ah3e 1 1 1 [ 3 20
3 120,00 TNV, LOS GRACUADOS 22h4S 1 1 plE - 1 1 ' 7 n
3 80,00 ; TNV, ML CORAZON ES TUYO h4as |2 1 1 11 i1 1 11 1 rooa 0
TNV, QUE POBRES TAN RICOS 21pas ||t 1 1 11 T X 3 s S T : 13 20
[SUBTOTAL CANAL I ToPsFPaPePeFa VP F FPaPsVaVeFeFaPalPePaFPaFaFal <5 I
TOTAL PAUTA. 10 10 10 11 10 '4 15 'S 5 13 11 13 4 15 10 § 10 12 3 18 203
CURAS | il i 13 H (4 | 203 61.434,07
373
TRP'S | 154,2 B 142 : 145 r A1t tal 68.806,16




Tabla 77.

Tabla 78.

Materiales para la campanfa
Actividad | Material para la campafia| Cantidad | Precio Unitario | Precio Total
Concurso
Alcanclas con logo de
s g Mutualista Pichincha 1 3.2 o
Twitter
Regalos Agendas con logo de
para trivias Mutualista Pichincha A L 156
Regalos Esfera:rf; GO Iogn de 30 12 74
para trivias Mutualista Pichincha
Regaios Tomatodos con lego de
para trivias Mutualista Pichincha A Tiis 23
Regalos Bufandas con logo de
para trivias Mutualista Pichincha e 3B 78
Mantaje en
agenc Personajes a escala en
Matriz / , 2 300 600
cartin
Mantaje en
Cafeteria
Expectativa
Bafo Stickers 26 12 31,2
SXDCatien Afiches 10 4,85 485
Interna
Juego Entradas al cine
Facebook {Cinemark) 28 3 &0
Tetal 1ayo7
Total
Digital 21500
MWedios
S8607 16
Tradicionales
Mitl!l'-lﬂl para 10707
Actividades
TOTAL 121177 86

331
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5.4.13 Conclusiones

Existe gran cantidad de informacion tanto en internet como en redes
sociales, por lo tanto, es necesario que se realice una filtracion de esa

informacion para brindar al usuario contenido de calidad.

El proyecto realizado, demuestra que una entidad financiera también
puede utilizar herramientas novedosas como son las historias y los
personajes para llamar la atencidén y generar mayor interaccion de sus

usuarios con la marca.

Al calcular el engagement de su comunicaciéon, una marca puede
identificar cuales son los puntos en los que puede mejorar para

ofrecer al usuario una mejor experiencia al leer contenidos.

La investigacion al grupo objetivo de una marca es necesaria para
conocer los gustos, preferencias y actitudes del mismo, y desarrollar

una estrategia de comunicacion en base a la informacion obtenida.

5.4.14 Recomendaciones

Mutualista Pichincha, deberia aprovechar esta propuesta para darle
un giro mas moderno a la marca, refrescando su imagen y generando
mayor interés de sus usuarios a través de las historias y los

personajes.

La institucion constantemente deberia realizar un monitoreo de
contenidos para conocer cuales estan aportando significativamente a

la marca y cuales deberian ser modificados por unos mas novedosos.
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Anexo 1: Matriz de Observacion (adjunta dentro del CD)

Tabla 79. Matriz de Observacion
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Anexo 2: Fichas técnicas y entrevistas completas

Entrevistas sobre Curaduria de Contenidos

ENMTREVIETA SOBRE CURADURIA DE CONTENIDOS
Realizada al 25/o9f201y

Figura 289. Ficha técnica Francisco Vasquez




Nombre: Francisco Vasquez

Empresa: Celmedia

Cargo: Director de Medios Regionales
Edad: 34 afos

1.

2.

¢Conoce qué es la Curaduria de Contenidos?

Efectivamente, tengo conocimiento acerca de la Curaduria de
Contenidos. Basicamente sobre el direccionamiento epistemolégico
mas que el practico, en cuanto al manejo de contenidos. La Curaduria
de Contenidos viene a ser basicamente, como su nombre lo indica, el
encargado de curar los contenidos; a administrarlos, a buscarlos, a
revisar que sean ciertos.

¢ Qué funciones deberia tener un Curador de Contenidos?

Las funciones de un curador realmente son estas: primero empezar a
empaparse bien de lo que va a comunicar, empezar a recopilar toda
esa informacién, empezar a ver que esa informacion sea cierta, que
esa informacién sea relevante y que sea de consistencia para los
procesos comunicacionales de la marca.

¢Podria recomendar alguna fuente para realizar Curaduria de
Contenidos?

Bueno, personalmente nosotros no trabajamos con fuentes para el
tema de Curaduria de Contenidos, realmente estamos plenamente
convencidos de que ya en el dia a dia la administraciéon de los
contenidos y la captacién de la construccion de la malla de contenidos
basicamente es muy diversa dependiendo del tipo de marca que
estés manejando y dependiendo de los requerimientos
comunicacionales del cliente. Por lo general nosotros no tenemos un
formato establecido, tenemos formatos que los hemos venido
adaptando en el paso del tiempo para hacerlos mas funcionales a
nuestros requerimientos y a los requerimientos del cliente pero nada
totalmente definido sobre un formato establecido.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice la Curaduria de Contenidos en su estrategia de
comunicacion digital?

No, definitvamente como te digo, a pesar de que estamos
constantemente hablando con la regional y trabajamos con entidades
financieras, como por ejemplo en Chile, Colombia, Peru, trabajamos
con entidades financieras pero no hemos de ninguna forma practicado
el uso de una Curaduria de Contenidos.



5. ¢Cuantas publicaciones al dia recomienda que se realicen en
Redes Sociales como Facebook, Twitter y YouTube? y ;A qué
hora se podria generar mayor impacto en las mismas?

Bueno, realmente este es un mito urbano. Definiendo mi criterio
personal, el tema de las horas de posteo, el tema de los momentos de
mayor interaccion con los contenidos, basicamente han perdido ya su
impacto, por ejemplo en Facebook, Facebook hace poco tiempo
acaba de cambiar su algoritmo precisamente para mostrar contenidos
mas relevantes, y esto hace que tus contenidos no se muestren por
horas sino por relevancia y el uso de los contenidos pues
basicamente va a depender mucho de tu grupo objetivo, si tu estas
atacando un grupo obijetivo de colegiales, de pronto tu grupo objetivo
optimo esta en el transcurso de la tarde y hasta entrada la noche,
pero para una persona ejecutiva, de pronto el consumo del medio va
a ser posterior a la salida del trabajo, entonces dependiendo de la
marca, de la estrategia, de la estructura comunicacional de la misma,
los impactos van a ser totalmente distintos. YouTube, si tienes
presupuesto osea hazlo, tienes para hacer videos o generar algun tipo
de actividad viral, la verdad es que el impacto como tu ves es
inmediato tenemos el caso de Enchufetv en donde semana a semana
tienen un buen impacto, tienen entre semana y semana muchos micro
cortos, las yapas, si tienes presupuesto pues bienvenido. El tema de
Twitter, es una herramienta de consumo muy rapida. El problema de
Twitter actual es que como herramienta se ha venido saturando ya de
contenidos que no son relevantes por asi decirlo para las marcas o
para las personas que lo utilizan, con tal de llenar un contenido,
porque es un medio muy rapido precisamente para la generacion de
cercania, para la generacién de informacion rapida que esta pensado
para eso se han trabajado contenidos que si requieren de una
curacién previa, la validacion de las mismas, pero como te digo no
hay una estructura, sinceramente creo yo, personalmente y en base a
mi experiencia, no creo que haya una estructura sélida sobre la cual
tu puedas definir un horario de posteos o un horario de mayor
interaccion de los mismos, todo va a depender mucho de la
estrategia, va a depender mucho de los contenidos de tus posteos
como para que generes ese grado de relevancia. En cuanto al
numero de publicaciones, como te comento va a depender mucho del
tipo de marca que nosotros estemos manejando y el grado de
relevancia de los contenidos, trabajamos con una financiera, con la
que tenemos mas contenidos mas relevantes que por volumen y con
otras marcas pues trabajamos un mayor numero de posteos
precisamente en el afan de viralizar este tipo de contenidos. Nosotros
trabajamos aca con cuentas como PLOP, CDS, 220V, Guitig,
Cerveceria Nacional, Panini, entonces todas estas cuentas realmente
requieren un uso diverso del numero de posteos, del horario de los
posteos y todo en funcion a cumplir un objetivo de comunicacion y
medir los resultados en base a tu estrategia de comunicacion, por eso



como te digo va a depender mucho del momento de consumo que tu
le estés dando a la marca.

¢ Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos
(personajes) en la comunicacion digital?

Este es un tema super interesante, que de hecho, no concibo el
manejo de comunidades o redes sociales que no tengan ya por si una
estrategia planteada precisamente en el perfilamiento de su marca o
en el perfilamiento de su grupo objetivo como tal. El tema de contar
historias 0 armar un personaje que pueda representar a la marca,
mas alla de ser un elemento iconografico de la marca para su uso en
los medios digitales realmente es un requerimiento sumamente
necesario, si nosotros recordamos que nosotros estamos hablandole
a la gente de una forma, por llamarlo asi, personal, es una
comunicacion muy intima, el usuario realmente siente que es una red
social y que hay muchas personas que estan interactuando a su vez,
el momento que se sienta frente al computador, tiene una relaciéon
sumamente intima con el computador y le esta hablando a la marca,
lo que esta esperando es que la marca le hable de igual forma a él,
entonces el personificar la marca, el poder como te dije bocetearle un
poco al grupo objetivo y ponerse en el lugar de él es la mision que
tenemos como agencias precisamente para tener una comunicacion
objetiva, sino no funciona de otra forma.

¢Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ¢Cual es su opinién
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?
Mutualista Pichincha, claro que la he escuchado. De hecho, ahora
mismo que estoy buscando una nueva vivienda, ha estado dentro de
mis proyecciones de busqueda, pero lamentablemente como marca
no he escuchado yo o no me ha atacado a mi puntualmente, entonces
infiere en algunas cosas. De Mutualista Pichincha a pesar de que le
doy me gusta no he escuchado mucho, y te soy bien franco, no estoy
bien empapado de los procesos comunicacionales que tiene
actualmente Mutualista.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

La comunicacion que tiene es muy similar a la de todas las entidades
financieras, osea se maneja bajo una misma linea, considero que
podria hacer muchas otras cosas mas, sobre todo en el momento en
el que se esta disponiendo como un vocero, o como un lider de
opinion referencial al tema de inversiones, al tema de construccién, al
tema de vivienda, pero lo veo muy lineal, osea la comunicaciéon de
Mutualista Pichincha deberia ser como que mas amigable, al menos
si es que se trata de comunicacion en medios digitales, deberia
personificar mas el contexto de Mutualista Pichincha como tal,
generar un personaje, N0 un personaje para crear un personaje, sino
formar un personaje, personificar a la marca, para que sea esa



9.

personificacion la que empiece a hablar en los medios digitales y se
convierta en medio de opinion creible. Ahora qué es lo que pasa; las
marcas no son creibles en las redes sociales, el tema de buscar
lideres de opinidon que realmente sean un referente es importante, y si
es que lo puedes hacer construyendo con tu marca ese objetivo pues
va por ahi, y de ahi como te digo, bastante lineal.

;Qué tipo de contenidos recomendaria que una entidad
financiera como Mutualista Pichincha utilice en su comunicacion
digital para generar engagement?

El tema esta en que la comunicacion se ha vuelto muy, como seria la
palabra, osea tienes una comunicacion muy similar en todos estos
margenes de aca, lo que como te digo necesitas en redes sociales es
ser mas relevante en cuanto a las busquedas que tu generas,
entender lo que realmente esta necesitando tu consumidor vs
entender lo que podria estar necesitando, ese seria el marco de
referencia. Si nosotros entendemos lo que realmente esta buscando
un consumidor de la Mutualista Pichincha nosotros vamos a saber
con qué contenidos relevantes vamos a llegar. Tomemos en cuenta
que estamos trabajando en una red social, por ejemplo en una red
social como la de Facebook, en donde si es que yo logro perfilar muy
bien a mi grupo objetivo y lo logro identificar, como tal, ten por seguro
que van a ver muchas personas alrededor que tengan los mismos
gustos y la misma ideologia de tu grupo objetivo y que de pronto
estén muy afines a darle un like también a una pagina similar, por eso
hablamos de temas de relevancia, creo que deberia atacar mucho el
tema de relevancia de los contenidos precisamente perfilando bien a
su grupo objetivo, osea que no hable como una entidad financiera
solamente, esta bien que se muestre como una entidad financiera que
apoya y que aporta a tus proyectos de vida, pero no le veo utilizando
insights fuertes en el grupo objetivo, primero, segundo no le veo
segmentando tampoco, como te digo hace poco estoy en el proceso
de comprarme otra casa y en este proceso yo debia haber encontrado
a Mutualista Pichincha, o Mutualista Pichincha me debia haber
encontrado a mi de alguna forma, en la generacion de mis
busquedas, yo en Facebook he estado buscando, en Google he
estado buscando, en Twitter he estado buscando, me he metido a
paginas como Plusvalia, y en funcion a esa valiosa informacién que
tienen los medios digitales pudieron haberme encontrado a mi en
alguin momento con algun proyecto similar al que yo estaba
buscando, pero yo he sido el que tenido mas bien el acercamiento
con Mutualista Pichincha. Y aun asi, teniendo el acercamiento, no he
entrado o no me he animado a entrar a un tema conversacional en el
tema de redes sociales, falta como pulir un poquito el tema de
interaccion. Como tips te digo lo primerito que tienen que hacer es
perfilarle al grupo obijetivo.
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¢ Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos
(personajes) en la comunicacion digital de Mutualista Pichincha?
Mira, como confluye tu pregunta con relacion a lo que estabamos
hablando ahora mismo. Vuelvo y repito, la relacion interpersonal que
se genera entre la marca y el usuario amerita que el usuario le
conozca bien a la marca, es decir que la marca perfile muy bien su
comunicacion para poder realmente comunicar lo que es la marca al
consumidor, y de igual forma la marca debe entender al consumidor
como tal, por qué, porque si es que va a tener una sola linea de
discurso, hablando como un concepto de comunicacion, ese concepto
debe estar tan bien perfilado y tan bien direccionado que ese
concepto debe llegarle a esa persona; y para que funcione en un
medio digital tipo red social, lo que debe hacer es llegar a esa
persona, para que esa persona genere la visibilidad que requiere para
los potenciales consumidores del producto. Entonces, el perfilarlo
bien, el contar una historia como marca, el entender una historia como
usuario, el que tu puedas perfilarte bien como marca, para
personificarle a la marca, osea estar en un medio digital pero estar
como un lider de opinion, estar como parte del medio ahora que
hablamos tanto de marketing relacional en redes sociales es
importante, es sumamente importante.

.¢, Recomienda algun Arquetipo o tipo de historia para Mutualista

Pichincha?

Asi como recomendarte, como te digo, no es que tenga muy clara la
vision comunicacional de Mutualista Pichincha, pero seria importante
que como una entidad financiera busque no solamente construir un
arquetipo como una entidad financiera, recordemos todo lo que hay
detras; los cierres de los bancos, los feriados bancarios, los
impuestos, osea que no le vean como una entidad financiera, sino
que le vean mas bien como un amigo, un amigo que es muy cercano
y que lo que te estd dando son consejos acerca de tu inversion,
acerca de tu futuro, un amigo se preocupa por tu futuro, lo que te
deberia contar es historias acerca de lo que se viene, con el tema
politico, econdmico, social, cultural, o lo que se viene en el tema de
tendencias de moda, en tendencias de construccion, en tendencias de
esto, osea realmente construir una relacion mucho mas cercana que
esté dentro de un tema de expertise, no se le puede quitar el
expertise a una marca como Mutualista Pichincha, pero que sea
mucho mas cercana, es lo que recomendaria yo.

.. Alguna sugerencia u observacion que desee agregar a esta

entrevista?

Como sugerencia u observacion, bueno, veo que empezamos la
conversacion con el tema de la curacion de contenidos. Yo creo que
esta bien el tema de la curacion de contenidos, y por ahi deberia ir el
tema. Ahora, la curacién de contenidos creo que va mas inmersa en
un tema de in house que como agencia, porque todo el conocimiento



que abarca el community debe estar gestionado desde adentro,
desde una persona que realmente conoce, vive y respira todos los
dias la marca. Entonces, una construccion como perfilamiento para un
community no lo veo, veo como un perfilamiento interno que le puede
compartir toda la informacién requerible o necesaria para construir
bien la marca, para cumplir los objetivos comunicacionales a un
community externo si, pero como digo, el curador es una cosa, Yy
cumple una labor titanica, el community o la persona que va a estar
dando frente a la marca es otra cosa. Si es que logramos encontrar
una persona que cumpla los dos perfiles, excelente, pero creo que el
tema del curador de contenidos debe ser un tema que se lo debe
empezar a trabajar de forma interna en los departamentos internos
como para acelerar y mejorar la comunicacion de las marcas.

ENTREVIETA SOERE CURADURIA DE CONTENIDOS
Realizada &l oxfiofzoas

Figura 290. Ficha técnica Paula Barrera
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¢ Conoce qué es la Curaduria de Contenidos?

Tengo entendido que es algo relacionado con la busqueda de
contenidos, la recopilacion de contenidos y la revision de contenidos
basicamente.

¢ Qué funciones deberia tener un Curador de Contenidos?

Para mi la funcidon principal deberia ser conseguir contenidos
actualizados y a la vez revisar la veracidad de los contenidos, para el
uso que sea, tener los datos que son verdaderos.



3. ¢(Podria recomendar alguna fuente para realizar Curaduria de
Contenidos?
Bueno lo de los diarios: EI Comercio, El Universo, La Hora, que los
sigues y que sabes que son creibles no. Las del gobierno, ahora
actualmente que tienes el INEC, tienes mucha informacién a través de
la web porque este gobierno esta enfocado en tener todo en linea.
Serian esas dos para mi, porque si vas a coger contenido de algun
lado tienes que cerciorarte de que la fuente tenga credibilidad de la
informacion.

4. ;Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera

que utilice la Curaduria de Contenidos en su estrategia de
comunicacion digital?
No sé si es el Banco del Pichincha o Guayaquil, pues no sigo muy de
cerca pero siempre te estan dando datos de actualizaciones de
nuevas leyes, nuevos reglamentos, datos de informacién relacionados
con la Banca, yo creo que esas dos que tienen una fuerte presencia
en digital.

5. ¢Cuantas publicaciones al dia recomienda que se realicen en
Redes Sociales como Facebook, Twitter y YouTube? y ¢A qué
hora se podria generar mayor impacto en las mismas?

Bueno, creo que para redes sociales dependiendo de la red, creo que
debe haber un rango. Para mi en Facebook deberia ser minimo dos,
también mucho depende de qué marca, en qué categoria te estés
moviendo porque si creo que cuando hablamos de por ejemplo El
Comercio tiene publicaciones todo el dia, porque se mantiene
actualizado y se mantiene dando informacién. Creo que una marca ya
mas comercial no deberia ser tan invasiva, sino ya no es dar
contenidos y noticias sino cosas relacionadas a la marca, entonces
ahi hay que medir el rango. En Twitter si me parece que tienes que
estar actualizando todo el dia, porque es un medio muy diferente al
Facebook, es un medio que se basa en contenidos y en informacion
actualizada todo el tiempo, entonces si vas a tener presencia en
Twitter es importante mantener una continuidad y asi no sea tu
contenido o lo que tu estés diciendo estar RT y manteniendo la
informacion circulando. En YouTube, creo que es un canal que
todavia no esta muy explotado aqui, creo que el YouTube mas bien
no lo veo como un medio independiente sino como parte de una
estrategia linkeado con Facebook y Twitter, no un medio como tal,
que ya, digamos en EEUU y en otros paises lo utilizan como un canal
ya hasta para lanzar series, creo que aqui nos falta mucho para llegar
a eso.

Para Facebook, yo si creo que en la manana, en un rango de 8 a 10
de la mafana, y en la tarde igual tipo 4 a 6, y bueno dependiendo la
estrategia creo que al mediodia también es una buena hora, bueno
dependiendo al target al que te comuniques, porque tienes target de
jévenes que pasan todo el dia conectados al Facebook, o tienes un



7.

8.

target tal vez de empresarios que revisa las noticias en la mafiana y
se mete para ver y ahi puedes estar, pero no es que va a estar todo el
dia revisando el Facebook ni el Twitter, entonces si creo que también
depende mucho de tu target. Para Twitter, no tan intensamente, pero
como se mueve tanto contenido, es importante en Twitter tener una
estrategia de RT, de mantenerte, asi no sea como te digo, que tu
seas el generador del contenido si estas en Twitter es RT, dar FV, es
mantener esa red moviéndose, entonces para mi es basico, si es
mucho mas demandante que un Facebook.

¢ Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos
(personajes) en la comunicacion digital?

Me parece que es super bueno, también como te digo depende de la
estrategia macro y del tono y del perfil que quieras proyectar. Me
parece que, como te decia el YouTube se puede linkear muy bien al
Twitter y al Facebook, y por medio del Storytelling me parece un
recurso dinamico para contar algo. Si estamos hablando asi de
categorias, por ejemplo bancos, me parece que es un medio
interesante para informar sobre datos que a veces pueden ser
pesados y aburridos para la gente mas que nada. Arquetipos, creo
que si es bueno utilizarlos, pero hay que tener cuidado, porque hay
una delgada linea entre que te vueltas un poco infantil, entonces
dentro de la estrategia si hay que verificar bien que la imagen no
tienda a ser como para nifnos, tiene que ser un estudio definido, que
sea igual atractivo y que obviamente se identifique con tu target.

¢ Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ;Cual es su opiniéon
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?

Creo que actualmente estd mejorando, me parece que en el
Facebook deberia ser un muro abierto para retroalimentacién. En
Twitter me falta bastante, creo que podrias explotar el YouTube, como
te digo con este Storytelling para temas que ya son mas puntuales
como la educacién financiera y temas de la Banca, osea de la
categoria, que no se vuelvan aburridos ni muy informativos sino mas
bien mas amigables para que la gente si entienda y le quede grabado.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

Sinceramente, creo que hay que definirle una personalidad, porque a
veces siento que es como muy institucional y otras veces es como, no
tu pana, pero si un poco mas amigable, creo que hay que encontrar
un punto intermedio, porque la Mutualista es una entidad financiera,
pero no es un banco, entonces no deberia ser tan frio, tan lejano,
pero tampoco estas hablando con un pana, porque no quieres perder
esa confianza, esa seguridad, esa credibilidad como institucion,
entonces si creo que hay que definir una linea, un intermedio.
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¢, Qué tipo de contenidos recomendaria que una entidad
financiera como Mutualista Pichincha utilice en su comunicaciéon
digital para generar engagement?

Creo que, bueno ahorita como estoy al tanto, me parece super
importante la parte de educacion financiera, me parece que los
medios digitales van a apoyar muchisimo en esa parte, y como
Mutualista, como te digo, tienes la apertura del target para llegar de
una manera mucho mas amigable y que se sienta cercano, entonces
para este tema como tal, como la educacién financiera, me parece
excelente, porque la Mutualista es como un amigo que te aconseja
para bien, entonces eso es super importante. Me parece que la parte
inmobiliaria puede estar dentro porque es uno de los ejes principales
de la estrategia, la Mutualista es vista como vivienda, me parece que
es uno de los ejes, pero podria ser una estrategia dentro de la
estrategia madre, osea podria ser como una pestaia en el Facebook,
podria ser un perfil dentro de Twitter especifico para Inmobiliario
porque tienes bastante informacién pero son completamente
diferentes no, entonces el inmobiliario te va a dar informacion sobre
inmuebles, puntos de contacto, donde puedes averiguar informacion,
pero tienes otra parte institucional que también hay que saberla como
manejar a la par.

¢ Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos
(personajes) en la comunicacion digital de Mutualista Pichincha?
Me parece super buena la idea, enfocaria este tema de Storytelling a
educacion financiera mas que nada, porque ya la parte mas
institucional e inmobiliaria si la manejaria dentro de una misma linea
grafica para que tenga unidad pero no sé si con Storytelling sino un
poco mas seria. Me parece que los Arquetipos funcionan, como te
comenté antes habria que ver el estilo, creo que la Mutualista tiene
ese como derecho, esa apertura para que sea un poco mas informal,
mas amigable la comunicacion, entonces si es bueno aprovecharla
utilizando este tipo de recursos.

.., Recomienda algun Arquetipo o tipo de historia para Mutualista

Pichincha?

No sé si la veo hombre o mujer, creo que son los dos. Si, creo que
utilizaria los dos, hombre y mujer, en el estilo bueno habria que ver.
No lo haria con el estilo que manejan los muiequitos de abajo, me
parece muy infantil. Y en el tema de Storytelling si lo haria infografico,
con iconos, un poco mas limpio y sencillo para poder transmitir los
mensajes, porque como es informacion de bancos, osea financiero, si
tiene que ser dinamico, pero tampoco que sea muy elaborado como
que te distraigas y pierdas el foco de lo que se quiere transmitir.



12.;Alguna sugerencia u observaciéon que desee agregar a esta

entrevista?

Creo que habria que explotar mucho mas el Twitter, hay una
oportunidad ahi, y el YouTube también me parece una excelente
opcion para el tema de educacion financiera que igual lo estan
trabajando pero en un canal excelente para linkearlo con Twitter y
Facebook, se puede hacer muchas cosas ahi que no se han
explotado todavia de parte de la Mutualista.

Figura 291. Ficha técnica Esteban Castillo
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¢Conoce qué es la Curaduria de Contenidos?

Para serte honesto, hoy supe qué era, porque para mi la Curaduria de
Contenidos tiene que ver mas con el Content Management y el
manejo de contenidos digital, la informacién que es realmente
relevante a la gente. No estoy muy conforme con el término, me
gustaria manejarlo mas como contenido o Storytelling que es un poco
lo que maneja mas con las personas, pero tengo super claro el tema
de contenidos.

¢ Qué funciones deberia tener un Curador de Contenidos?

Deberia ser un investigador, deberia apasionarle leer y deberia
conocer cual es su grupo objetivo, si se va a especializar en una
empresa o0 si se va a especializar a nivel de periodismo digital,
deberia tener un amplio conocimiento de varias cosas, osea de no



limitarse a una especialidad sino conocer varias cosas para dar
informacion relevante y poder segregar lo que puede recibir una
persona o no.

¢Podria recomendar alguna fuente para realizar Curaduria de
Contenidos?

Fuentes de investigacion como Slideshare, es una fuente muy
interesante, Wikipedia, Google, blogs, y lo que mas le apasiona a este
generador de contenidos es leer.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice la Curaduria de Contenidos en su estrategia de
comunicacion digital?

Aqui se empieza con el grado 1 que es Community Manager, que
viene siendo el tema este de curador de contenidos, pero no se lo
hace desde el enfoque de ofrecer el contenido relevante para la
gente, sino se lo hace por un mantenimiento de la cuenta a nivel de
comunicacion, entonces en entidades financieras se mantiene una
comunicacion super racional, cuando se trata de hacer emocional es
muy dificil conectar con la gente en redes sociales digamos
Facebook, porque estan esperando realizar o atender otro tipo de
cosas, pero me parece que es grado 1 de llegarse a ser un Content
Management o un curador de contenidos profesional.

¢Cuantas publicaciones al dia recomienda que se realicen en
Redes Sociales como Facebook, Twitter y YouTube? y ;A qué
hora se podria generar mayor impacto en las mismas?

Yo recomiendo hacer dos publicaciones al dia, porque con el cambio
de algoritmo que hace Facebook permanentemente casi, le llega
menos informacion a la gente, porque se basa en el concepto de que
la gente deberia recibir informacion de lo que realmente quiere, no lo
que le queremos de cierta manera obligar a ver. Entonces con dos
publicaciones al dia creo que es suficiente, me parece que una,
dependiendo a la categoria de negocio, si es que es alimentos o
bebidas, deberia ser una a las 12 o0 a la 1 de la tarde, y a partir de las
9 de la noche que es cuando mas se conecta la gente. En entidades
financieras yo creo que deberia ser en la manana con informacion
noticiosa, que sea contenido relevante, y en la noche porque también
hay mas movimiento en Facebook. En YouTube no subes contenido
como lo subes en Facebook, entonces la actualizacion en un canal de
YouTube ni siquiera la consideraria dentro de la estructura del
curador de contenidos porque es un contenido audiovisual, entonces
el contenido audiovisual tiene que ver con otra cosa que puede
conectar mas con el Storytelling, y audiovisual es mucho mas potente,
entonces eso lo tomaria como un caso aparte en realidad.



6. ¢Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos
(personajes) en la comunicacion digital?
Es basico, para poder contar una historia tienes que tener un
personaje, tienes que tener, dependiendo el know how que tu tengas,
en mi caso a mi me apasiona un poco el tema, por ejemplo de los
arquetipos que tengan que ver con la época medieval, entonces el
mago, la princesa, etc. etc., yo me conecto con eso y creo personajes
que luego hago analogias con las marcas.

7. ¢Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ;Cual es su opinion
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?
No he visto mucha comunicacién digital, he visto pauta, a nivel de
esfuerzos de hacer branding, he visto unas actividades puntuales,
pero no he visto mucha actividad digital a nivel de Storytelling, a nivel
de generacion de contenidos relevantes que conecte con la gente, en
realidad no he visto. He visto presencia en buses, vallas; son las que
tengo en mi top of mind.

8. ¢Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?
Veras, siendo honesto, a mi personalmente, no le veo muy cercano,
porque siento que la comunicacion a nivel de imagen ha cambiado en
los ultimos tiempos, creo que le han dado ciertos giros a nivel de
cromatica por ejemplo, a nivel de posicionar el techo, entonces no
llego a entender exactamente cual es su grupo objetivo al que va la
comunicacion por ejemplo en buses, o cuando veo los colores en
digital tal vez esta llegando a otro nicho, pero no me esta
comunicando el tema de proteccibn en casa necesariamente,
entonces, como que, de pronto una recomendacién seria unificar la
comunicacion, como por ejemplo, utilizando un arquetipo que conecte
con Storytelling y que me lleve a un site en el que yo pueda construir
mi casa, 0 un arbol genealdgico, no se.

9. ¢Qué tipo de contenidos recomendaria que una entidad

financiera como Mutualista Pichincha utilice en su comunicacion
digital para generar engagement?
Tips de valor agregado, como puedes proteger tu dinero, o como
puedes generar emprendimiento, como puedes generar innovacion,
para que sientas que la marca te apoya tanto en proteger tu inversion
como también en proteger tu capacidad intelectual de poder crear
algo, y poder arrojar en ese publico algo mas emocional y no tan
racional. En redes sociales funcionan super bien también los juegos,
no necesariamente por ser una institucion financiera no se deberian
hacer juegos para entretener a la gente, con Banco Promérica hay
unos casos de éxito super chéveres. La gente hace los juegos de
I6gica matematica porque le gustan, entonces hay que mover a la
gente.



10.;,Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos
(personajes) en la comunicacion digital de Mutualista Pichincha?
Me parece que acercaria mucho mas a la gente. Si es que le pones
un rostro, una cara, un personaje, un sentimiento, obviamente vas a
conectar mejor.

11.¢,Recomienda algun Arquetipo o tipo de historia para Mutualista
Pichincha?
Yo creo que podria conectar con un arquetipo... tengo algunos en mi
cabeza, pero puede estar de pronto entre sabio: una persona que
aparte de protegerte con la experiencia, te recomienda cosas para
mejorar tu futuro, entonces me permitiria conectar como por ejemplo
si yo soy cliente tuyo te puedo asegurar que no conoces mucho de
mi, porque asi funciona la estructura en general de las empresas en
Ecuador, no es que conoces bien a la gente, pero digamos si
conectas con este arquetipo y quieres conocerme mas, tu sabrias que
yo necesito emprender por ejemplo, necesito una capacidad, necesito
pedir un crédito, y se puede conectar para que digamos Mutualista
crea un club de emprendimiento de personas que quieren emprender
y que conectan directamente con un microcrédito o con alguna cosa,
y después conectan porque quieren comprarse una casa pero del
apoyo que tu les diste.

12.;Alguna sugerencia u observaciéon que desee agregar a esta
entrevista?
Ninguna, todo estuvo hermoso.

ENTREVISTA SOERE CURADURIA DE CONTENIDOS
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Figura 292. Ficha técnica Veronica Alban

Nombre: Verdnica Alban
Empresa: AMDB Global

Cargo: Directora de Cuentas



Edad: 28 anos

1. ¢Conoce qué es la Curaduria de Contenidos?

Si, justo aqui en la agencia seguimos un curso de curaduria como
hace un afio y es algo que nos sirvido bastante. Yo creo que lo mas
importante de la curaduria es el hecho de escoger un tema especifico,
sobre el que tu tengas conocimiento, luego escoger fuentes de
informacion, discernir sobre el contenido que tu buscaste que creo
que es la parte mas importante, y luego a través de plataformas de
publicaciones o redes sociales como que publicar este contenido.

2. ;Qué funciones deberia tener un Curador de Contenidos?
Yo creo que la funcién principal de la persona que esta encargada de
esto, es escoger bien las fuentes en las que tu vas a curar este
contenido, osea existen varias fuentes, como tu puedes ver ahora,
osea te metes en internet y hay tanta informacién que tu no sabes qué
es lo que debes publicar y qué no, es por eso que ahora hay paginas
especializadas o plataformas especializadas en esto, que te ayudan.

3. ¢Podria recomendar alguna fuente para realizar Curaduria de
Contenidos?
Si, actualmente nosotros aqui en la agencia utilizamos una plataforma
que se llama Scoop.it, no sé si la has escuchado, es super buena, y a
nosotros en el tema de lo que es el Community Manager nos ayuda
bastante.

4. ;Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice la Curaduria de Contenidos en su estrategia de
comunicacion digital?

Yo creo que al momento no, no conozco ninguna.

5. ¢Cuantas publicaciones al dia recomienda que se realicen en

Redes Sociales como Facebook, Twitter y YouTube? y ;A qué
hora se podria generar mayor impacto en las mismas?
Bueno, si es que hablamos de Facebook debe ser una publicacion
maximo al dia porque la gente en realidad se cansa. Si es Twitter
puede ser maximo unas dos publicaciones por lo que es una red mas
como que informativa y YouTube depende mucho del contenido que
tu publiques, osea si son videos demasiado largos que no te llevan a
nada, osea no, debe ser maximo una publicacion a la semana, pero si
son cosas interesantes y con las que tu audiencia pueda interactuar
pueden ser unas dos, dos o tres a la semana. Los horarios dependen
de la marca que tu manejes, y para eso igual tenemos como que
plataformas especializadas que nos muestran en qué horario tenemos
mas interaccion con nuestra comunidad, entonces esto va variando.



6.

10.

1.

¢ Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos
(personajes) en la comunicacion digital?

A mi me parece una muy buena herramienta, pero depende bastante
del tipo de marca que tu manejes, por ejemplo, nosotros manejamos
una marca de restaurantes que es Don Churrasco, nosotros ahi
tenemos un arquetipo y es muy in, osea nos ha funcionado
increiblemente. Y con el tema de historias, bueno es algo que todavia
no es muy comun aqui utilizar aqui en Ecuador, pero he visto casos
en otros paises que si han dado buenos resultados.

¢Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ¢ Cual es su opiniéon
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?
Si, si he escuchado, y me parece que en la comunicacion digital
hacen un muy buen trabajo, pero creo que en este momento se estan
centrando mucho, es como una marca a la que tu le ves con una
personalidad como que de alguien muy mayor y tal vez deberian
centrarse en mas como que en jovenes, osea cambiar bastante el
contenido que se esta publicando y publicar cosas mas frescas.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?
Como te dije, para mi, yo le veo como una persona mayor, osea a la
que le tienes que tener como que respeto.

;Qué tipo de contenidos recomendaria que una entidad
financiera como Mutualista Pichincha utilice en su comunicacion
digital para generar engagement?

Bueno, igual siempre van a tener que informar sobre todos los
productos y servicios que ustedes ofrecen, eso siempre va a estar
dentro de la comunicacion, pero aparte de eso para incrementar el
engagement se podrian hacer como que pequefios concursos o trivias
donde la gente participe, se me ocurre, que es algo también para un
segmento como que mas joven.

¢ Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos
(personajes) en la comunicacion digital de Mutualista Pichincha?
Personajes, no sé si seria adecuado, pero tal vez el tema de historias
si podria funcionar, por lo que tenemos tanta gente que puede dar fe
de lo que ha logrado con Mutualista Pichincha.

¢Recomienda algun Arquetipo o tipo de historia para Mutualista
Pichincha?

En lo que es arquetipos no, pero en lo que es historias si podrian
como que trabajar en base a historias de gente que es su cliente y
que han comprado viviendas o utilizan sus productos.



12.;Alguna sugerencia u observaciéon que desee agregar a esta
entrevista?
No, me parece que si, Mutualista maneja bien la comunicacion digital,
pero si, como te dije deberian centrarse mas a un publico joven.

ENTREVISTA SOBRE CURADURIA DE CONTENIDOS
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1. ¢Conoce qué es la Curaduria de Contenidos?
Si, osea dentro aqui de la agencia esa parte yo me encargo un poco,
de saber qué contenido seria el 6ptimo para publicar en todas las
redes de las marcas.

2. ;Qué funciones deberia tener un Curador de Contenidos?

Bueno, primeramente esta persona tendria que conocer primero bien
sobre la industria y la marca, segundo deberia conocer bien el
segmento al cual tiene que dirigirse, tercero tiene que saber el
numero de publicaciones las cuales tiene que hacerlo semanal,
después tiene que buscar la informacién, analizarla, hacerla en
pastillas para poder publicarlo, y luego, después de la publicacion,
también analizar el contenido, si es que el usuario estda tomandolo de
buena manera y analizandolo para generar optimizaciones.

3. ¢(Podria recomendar alguna fuente para realizar Curaduria de
Contenidos?
A ver, primeramente, las fuentes como sabemos el internet, es una
fuente muy importante, sin embargo, mas o menos entre el 10 a 12%



de la informacion que existe en el internet es la correcta, el restante
es informacién no valida, por lo tanto hay algunas herramientas como
el Google Alerts que te ayudan a saber qué tipo de, osea cuando sale
alguna noticia relacionada al tema que tu quieres comunicar, también
existen otros lectores de RSS que son de noticias que te ayudan
mucho también a saber noticias relacionadas a algun tema.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice la Curaduria de Contenidos en su estrategia de
comunicacion digital?

Efectivamente, dentro de la maestria que hice en Barcelona,
analizamos el caso del Banco BBVA. Entonces, ese banco tenia un
departamento unicamente encargado de buscar contenido y de
analizar el segmento que le interesaria, entonces ahi, en verdad, vi
que la funcion del curador de contenidos era muy importante.

¢Cuantas publicaciones al dia recomienda que se realicen en
Redes Sociales como Facebook, Twitter y YouTube? y A qué
hora se podria generar mayor impacto en las mismas?

A ver, dentro de estas redes es muy importante tomar muy en cuenta
primero el nivel de cada industria, qué tan madura esta en la parte
digital, entonces hay que tomar mas o menos en cuenta la
competencia y ver cuantas publicaciones lo hacen. En la parte de
bancos, hicimos en dentro de la agencia un analisis y el promedio de
posteos diarios en Facebook es de dos al dia, de Twitter es de tres al
dia y de YouTube no se tiene una medicion exacta pero es
generalmente suben los comerciales que tienen en television. Va a
depender mucho del segmento si el banco esta enfocado a la gente
joven, eso deberiamos postearlo en la tarde cuando ya salgan un
poco de las universidades, si estamos enfocados a la gente que
trabaja eso también podriamos enfocarlo a la hora del almuerzo, que
es el horario donde ellos pueden acceder a las redes sociales
dependiendo del trabajo.

¢ Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos
(personajes) en la comunicacion digital?

En la parte de historias, la marca tiene que ser bien fuerte para
generar una historia y que la gente lo comience a conocer. La parte
de personajes, eso te ayuda para una marca que esta creciendo a
que los usuarios la reconozcan facilmente. Entonces la parte de
historias es para marcas que estan bien posicionadas y la parte de
personajes para marcas que estan saliendo.

¢ Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ;Cual es su opiniéon
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?
Lo que escuchado a Mutualista Pichincha desde que tengo 8, 10
afos, sin embargo en la parte digital no he visto mucha interaccion,
mucha comunicacion.
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¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

En mutualista es que te apoyan para la parte de viviendas, eso es lo
que a mi siempre me ha marcado en la parte de Mutualista.

¢ Qué tipo de contenidos recomendaria que una entidad
financiera como Mutualista Pichincha utilice en su comunicacion
digital para generar engagement?

A ver, para conseguir engagement lo que se necesita es llegar al
corazdon de los usuarios, entonces en la parte financiera lo que
recomendaria son frases motivacionales para que la gente comience
a ahorrar, para que comience a invertir, para que comience a construir
su casa, entonces eso es lo que yo recomendaria.

¢ Qué opina sobre utilizar Storytelling (historias) y Arquetipos
(personajes) en la comunicacion digital de Mutualista Pichincha?
Dentro de Mutualista Pichincha, es una marca que si esta bien
posicionada aqui en Ecuador, entonces lo que podriamos desarrollar
es una historia, relacionada con una familia de personajes, que cada
uno de los personajes te hable, el padre te hable de, no sé puede ser
de inversion, la madre te hable de ahorro, los hijos te hablen de algun
tema en especifico que les interesaria, todo relacionado a la banca.

., Recomienda algun Arquetipo o tipo de historia para Mutualista

Pichincha?

Como comenté, se podria generar una familia que represente lo que
es Mutualista, entonces vamos a tener siempre al padre, al cabeza de
familia que ya ha trabajado y podria invertir, a la madre que siempre
esta también en temas de ahorro, y a los hijos en comenzar a tener su
fondo, a tener sus planes de inversion pequenos.

SAlguna sugerencia u observacion que desee agregar a esta
entrevista?
No, ahi esta bien.



Entrevistas sobre Storytelling

Figura 294. Ficha técnica Leonel Castellanos

ENTREVIETA SOBRE STORYTELLING
Realizada i 28/og) 2014

Nombre: Leonel Castellanos Bolafios (Leopi)

Empresa: el efecto Leopi (México)
Cargo: CEO
Edad: 41 afos
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¢ Conoce usted qué es el Storytelling?

Claro, aunque yo me dedico a entrenar personas para conquistar y
persuadir, a escribir libros, dar asesorias personales y dar
conferencias, yo soy el que maneja todo el storytelling digital de mi
empresa.

¢ Qué historias cree usted que generan mayor conexién con los
usuarios en canales digitales?

Es relativo a varias variables, para empezar qué producto vendes, el
nivel socio econdémico, edad, region, sexo y comportamiento digital de
tus clientes, fans, seguidores o escuchas.

¢ Qué tipo de historias recomendaria que una entidad financiera
comparta en canales digitales para generar engagement?
Historias con las que el receptor del mensaje pueda hacer rapport,
empatia y se sienta identificado y hablado es su idioma. Historias que
ese seguidor tenga ganas de compartir, comentar y que le gusten.
Historias que lleven a que esa comunicacion digital genere conexion
con el cliente ademas de los propdsitos comerciales de la entidad.



4. ;Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice el Storytelling en su estrategia de comunicacion
digital?

Hasta ahorita no me ha tocado una cuyo su Storytelling sea
considerable.

5. ¢En la empresa donde usted trabaja han utilizado el Storytelling

en su estrategia de comunicacion? ;Qué pasos recomendaria
seguir para realizar un correcto uso del Storytelling?
El Storytelling es una prioridad en mi empresa. Yo recomiendo seguir
al pie de la letra la estrategia de Gary Vaynerchuck en el libro “Jab
Jab Jab Right hook”. Es una estrategia de enganchar varias veces
con los clientes, lograr que las historias se vuelvan de cierta forma
virales, antes de intentar hacer una venta (venta que obviamente tiene
que ir de la mano con los “enganchamientos” previos y que sea
disefiada en el idioma nativo de la red social o medio que se esté
utilizando para este propdésito.

6. ¢Cual cree usted que es la personalidad que deberia transmitir
una entidad financiera en su comunicacion digital?
Obviamente seguridad, seriedad, confianza, garantia, etc. pero
obviamente va a depender del segmento de publico al que se quiera
enganchar. La personalidad debe variar un poco si se esta dirigiendo
a mujeres, hombres, menores de 25, mayores de 40, nivel socio
economico, etc.

7. ¢Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicacién digital de una entidad financiera para generar
engagement en sus publicaciones?

Por supuesto que este es un tema que se debe cuidar y estudiar. La
curaduria de un contenido puede hacer la diferencia en que una
comunicacion pase desapercibida o se vuelva masiva.

8. ¢Cree que el uso del Storytelling en la estrategia digital de una
institucion financiera brindara resultados positivos?
Por supuesto que si.

9. ¢Recomienda algun Arquetipo o tipo de historia para una entidad
financiera?
Mas bien considero que los elementos designados deben ser
analizados cuidadosamente dependiendo de la entidad financiera, sus
targets, la campafia que estén realizando, y el analisis de los posibles
clientes.



10.¢,Alguna sugerencia u observacidon que desee agregar a esta
entrevista?
En este nuevo mundo digital donde ahora cada vez mas posibles
clientes, seguidores y escuchas estan gran parte del tiempo en redes
sociales, es necesario y urgente entrenarse en el arte de storytelling
en medios digitales. Pronto (si no es que ya lo es) sera el medio mas
importante para crear una conexion poderosa con la clientela ya
establecida y las posibles futuras relaciones comerciales que pueda
generar cualquier empresa sin importar el rubro o el tamafo de la
misma. Por ejemplo en elL efecto Leopi (mi empresa
www.elefectoleopi.com) el 70% de las ventas se generan por nuestras
politicas y estilo de enganche y Storytelling en redes sociales. Ahora
que estoy también al frente comercial de Cdkids (www.cdkids.mx)
esta es nuestra prioridad absoluta para lo que resta del 2014 y anos
venideros. Para muy buenos ejemplos de Storytelling pueden checar
las redes sociales www.facebook.com/elefectoleopi y el twitter
@elefectoleopi . Los seguidores y likes de esas dos paginas han sido
generados viralmente (sin pagar publicidad directa para la pagina) por
medio de una planeacion y desarrollo estratégicos del storytelling,
engagement y finalmente venta de los productos y servicios del efecto
Leopi a un nivel internacional.

ENTREVISTA SOBERESTORYTELLING
Realizada el 26/og{z014

Figura 295. Ficha técnica Santiago Michelena

Nombre: Santiago Michelena
Empresa: Llorente & Cuenca
Cargo: Consultor

Edad: 27 afos

1. ¢Conoce usted qué es el Storytelling?
Si, si conozco. Tengo entendido que es una practica del Marketing
Digital, que sirve para crear historias y relatos para que las marcas



puedan conectarse con su audiencia y generar engagement que es lo
que se busca en el internet.

¢ Qué historias cree usted que generan mayor conexién con los
usuarios en canales digitales?

Creo que actualmente lo que mas llega a conectar con la audiencia
son las campanas de tipo sociales, las que llegan cuando toda la
comunicacion, la publicidad de la misma empresa, hace algo para
resolver el problema de una localidad o de una comunidad, entonces
esas historias creo que son las que mas llegan a conectar con una
audiencia.

¢ Qué tipo de historias recomendaria que una entidad financiera
comparta en canales digitales para generar engagement?

Mas que un tipo de historia, yo creo que las marcas del sector
financiero deben manejar conceptos o contenidos en funcién de los
valores que quieran transmitir, entonces, por ejemplo, entendiendo
que es un tema financiero, tendria que ser, solidez, transparencia,
rentabilidad, entonces creo que los contenidos deben apuntar a que
se genere una confianza o una asociacion a esos conceptos, a esos
valores.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice el Storytelling en su estrategia de comunicacion
digital?

Ya, mas que Storytelling, lo que he visto que hacen las empresas es
generar contenido tematico, y por ende, no siempre aplican lo que es
el Storytelling estrictamente con sus arquetipos a su comunicacion.
En cuanto al mercado nacional, la verdad no me he fijado, y no he
visto si alguna empresa estda usando, pero en empresas
internacionales, por ejemplo, ING, BBVA, BNP, BNP Paris, esos tres
bancos, por ejemplo, tienen blogs tematicos donde dan consejos de
educacion financiera para emprendimientos y pequefios negocios,
entonces, ese contenido finalmente aporta valor a su audiencia,
porque ahi es a donde se dirige, entonces ahi hay un ejemplo de
Storytelling.

¢En la empresa donde usted trabaja han utilizado el Storytelling
en su estrategia de comunicaciéon? ;Qué pasos recomendaria
seguir para realizar un correcto uso del Storytelling?

En Llorente & Cuenca, algunas operaciones de Latinoamérica si han
aplicado lo que es, pero mas que el Storytelling estrictamente y sus
arquetipos, es lo que la firma desarrolld, que es el periodismo de
marca, que es igual hacer de la marca un medio de comunicacion
directa con sus audiencias y utilizar los canales digitales para
propagar estos mensajes que van a estas audiencias. Para citarte un
ejemplo, en Madrid, trabajaron con una fundacién, hicieron un list
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donde contaba un poco toda la historia de la fundacién, entonces ahi
tienes uno de estos casos del periodismo de marca.

¢Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ¢ Cual es su opinién
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?
Ya, de lo que he podido ver y me ha llegado, Mutualista Pichincha
maneja como que una comunicacion cercana en lo que es Facebook,
y a la vez con dinamicas ludicas que es lo que finalmente termina
haciendo que hayan bastantes interacciones por parte de los
usuarios, también bastante contenido con énfasis en lo que es
promocién de productos, los créditos que manejan, los diferentes
beneficios que tienen los usuarios de Mutualista. La comunicacion en
Twitter, si la revisé pero no recuerdo claramente. La web me parece
que tiene demasiada informacién, osea hay demasiados elementos,
botones, menus de navegacién que si pueden llegar a marear al
usuario, y de ahi hay contenido por ejemplo que no tiene visibilidad,
porque hablaba del informe de sustentabilidad y no habia enlace para
ver el informe, entonces habian estos como que pequenos contenidos
inconclusos. Osea hablaba, era el director, gerente general, y hablaba
del afo y la responsabilidad social de la empresa, pero no habia un
link que amplie como que ese prologo. Era en la parte de quiénes
somos, el mensaje de dos gerentes generales.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

Osea las cosas que yo las asocio con Mutualista Pichincha es, como
emprendimiento, juventud, dinamismo, agilidad, pequefia y mediana
empresa.

¢ Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicacién digital de Mutualista Pichincha para generar
engagement en sus publicaciones?

Me parece que es oportuno, que una marca financiera empiece a ver
la comunicacion digital de esa forma, porque ademas si tiene en
cuenta las necesidades de su audiencia y genera buenos contenidos
a través del storytelling y los arquetipos, puede llegar a conectar muy
bien y sobre todo a transmitir muy bien el mensaje que quiera
transmitir a su audiencia.

.Cree que el uso del Storytelling en la estrategia digital de
Mutualista Pichincha brindara resultados positivos?

Si, teniendo en cuenta que el internet en general se actualiza por la
informacion inmediata y la actualizacion constante, generar una
estrategia de contenidos le va a ayuda mucho a Mutualista Pichincha
a ser visible para su audiencia.



10.¢,Recomienda algun Arquetipo o tipo de historia para Mutualista
Pichincha?
Veras, de los arquetipos, yo creo que mas que aplicar uno de manera
estricta a la marca, se podria aprovechar los valores o las
caracteristicas que tienen los arquetipos para ejes de comunicacion
que tenga Mutualista Pichincha, osea por ejemplo, suponiendo que
esta lanzando nuevos productos, banca movil, aplicaciones, dinero
electronico o algo que sea muy innovador, algo asi, el arquetipo o los
valores que pueda aprovechar del arquetipo el explorador, le van a
ser muy utiles a Mutualista Pichincha para demostrar esa
caracteristica de innovacion por ejemplo, pero ya la innovacion es un
valor me entiendes, es lo mas conceptual, y terminas usando el
explorador pero como algo mas tactico, y ya las ejecuciones es lo
tactico, tactico, tactico.

11.¢Alguna sugerencia u observacion que desee agregar a esta
entrevista?
No, ninguna, gracias por haberme tomado en cuenta.

ENTREVIESTA SOBRE STORYTELLING
Realizada el 16/10/2014

Figura 296. Ficha técnica Sebastian Barrera

Nombre: Sebastian Barrera

Empresa: Geometry Global

Cargo: Director Creativo para la Cuenta de Coca Cola
Edad: 32 afios



1. ¢Conoce usted qué es el Storytelling?
Si, si estoy familiarizado con el término, es una herramienta que
manejamos nosotros en la compafia y que nuestro cliente utiliza
muchisimo.

2. ;Qué historias cree usted que generan mayor conexioén con los
usuarios en canales digitales?
De lo que podido ver, en los canales digitales las historias que son
mas comentadas y mas compartidas son las historias primero
verdaderas, todo esto que pasa con los realitys que se comparte un
montodn, y dentro de una ejecucion mas publicitaria de esto, serian las
historias que son extraordinarias, puntualmente en el caso de Coca
Cola se explotd mucho esto, en el mundial de futbol, bajo el concepto
de la copa de todos, que tanto en Brasil, Argentina, en Ecuador,
bueno, a nivel mundial se tratd de incorporar o de contar historias de
personajes reales que tengan una vinculacion muy cercana con el
futbol. Igual, como te mencionaba, la compafia para la que nosotros
trabajamos, para la companiia, para la Coca Cola, el storytelling es
una herramienta muy fuerte, porque ayuda a generar un vinculo muy
cercano con sus consumidores, y en digital explotan mucho las
historias verdaderas.

3. ¢Qué tipo de historias recomendaria que una entidad financiera
comparta en canales digitales para generar engagement?
Bueno, para mi, una buena historia, un buen storytelling, una buena
narrativa, tiene que contar con algunos factores, tiene que estar bien
producida principalmente, porque la produccibn va a generar
sensaciones en las personas. Una buena historia con una mala
produccion no es tan eficiente como una historia que no sea tan
impactante pero que tenga una buena produccion. Yo personalmente
pienso que una institucion financiera deberia enfocarse o podria
enfocarse en historias que tengan que ver con superacion personal,
con el apoyo que ha tenido y el desarrollo que ha tenido una persona
gracias al apoyo de la empresa. Estamos hablando de un préstamo
que te ayude a generar un negocio pequefio, o a tener la casa que
siempre quisiste, o la casa que se va a convertir en un hogar, una
cosa asi no, yo creo que historias reales bien producidas, de
anécdotas impactantes o de anécdotas que estén fuera de lo comun,
yo creo que seria una buena formula para una entidad financiera.

4. ;Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice el Storytelling en su estrategia de comunicacién
digital?

En una estrategia digital no. Bueno, ahora lo que pasa mucho es que
la comunicacion nace digamos en un formato ATL si se quiere y
después migra a BTL, pero no sé, entidades financieras que yo creo
que tengan una buena comunicacidon y que hayan utilizado el
storytelling como una herramienta se me ocurre asi de primera mano,
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el Banco Hipotecario en Argentina, recién vi algo de comunicacion de
Mapfre Seguros que también estaba interesante, pero pensado
digitalmente y exclusivo para digitalmente no tengo conocimiento, la
verdad es que no te podria afirmar y decirte esta institucion esta
haciendo algo realmente bueno con esto, no conozco.

¢En la empresa donde usted trabaja han utilizado el Storytelling
en su estrategia de comunicacion? ;Qué pasos recomendaria
seguir para realizar un correcto uso del Storytelling?

Bueno, el Storytelling, la narracion de historias, es algo que ha
pasado durante, desde la historia de la humanidad, osea, dentro de la
industria lo conocemos como el verdadero primer oficio. Un buen
storytelling tiene férmulas, tiene un formato no, desde, osea te pongo
un ejemplo, una historia como la de Gladiador por ejemplo, la historia
de William Wallace que hemos visto que es storytelling no, pero a
nivel cinematografico, esas historias hemos visto miles de veces,
osea hemos visto desde Hércules, 300, siempre tienes un
protagonista, un héroe que de alguna forma al principio, o que quiere
es, que se le encomiende una mision, este personaje desiste o
rechaza la mision, de pronto hay un giro que le obliga a él a aceptar la
mision, tiene todo este proceso de crecimiento personal, y al final
tiene una anécdota, una historia para compartir, osea son historias
que hemos visto desde Matrix con Neo, hasta duro de matar, John
McClane tiene la misma estructura, entonces un buen storytelling
tiene todos estos ingredientes.

¢ Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ;Cual es su opiniéon
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?
Bueno, si, como todo ecuatoriano, como todo quitefio conozco la
marca, Mutualista Pichincha, creo que es una institucion financiera
que tiene muchisimo tiempo en el mercado, durante un tiempo estuvo
haciendo comunicacion muy interesante, era muy minimalista, tenia
un corte muy moderno. Ultimamente no sé, no sabria, la verdad es
gue no he visto mucho de la comunicacion de Mutualista Pichincha
ultimamente, asi que no podria decirte o definirte una comunicacion
muy especifica respecto a Mutualista Pichincha, conozco la marca
pero no sé qué es lo que viene haciendo ultimamente en sus
plataformas digitales, no estoy muy cercano, no me he sentido
impactado por su comunicacion.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

Bueno, Mutualista Pichincha es una institucion seria, es una
institucion que tiene como te mencionaba bastantes afnos, y creo que
es percibida como una institucién solida, entiendo que durante mucho
tiempo se enfocaron, no sé si es que ese siga siendo el giro de su
negocio, el desarrollo de bienes, digamos de casas, de conjuntos
habitacionales, préstamos hipotecarios también, creo que ese fue
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como el principio de su negocio, no sé ahora en qué, si su negocio se
ha diversificado o algo, creo que es una marca que a pesar de que
tiene tantos afios, yo no la siento como una marca lejana o antigua,
también creo que tiene un lenguaje, no moderno, pero tampoco creo
gue se esté pasado de moda. Creo que podria acercarse mucho mas
hacia las nuevas personas que estan digamos interesadas, o que
podrian estar empezando a consumir sus productos. Las personas
que ahora tenemos 30 afios, somos super diferentes a las personas
que hace 10 afnos tenian 30 afios, hemos cambiado un montén en
ese punto, entonces creo que si deberian tener un girito un poquito
mas hacia la modernidad en la comunicacion.

¢ Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicacion digital de Mutualista Pichincha para generar
engagement en sus publicaciones?

A ver, definitivamente un buen Storytelling te va a generar
engagement, no importa si es que eres Mutualista Pichincha o si es
que eres cualquier otra institucion financiera. Me parece que seria una
estrategia que esté buena, creo que acercaria al consumidor a su
marca, y creo que refrescaria un montén la imagen de Mutualista. Yo
SOy un, no sé si un fanatico, pero para mi un buen storytelling, es casi
una pieza clave en la comunicacién de cualquier compafiia, digamos,
los seres humanos estamos disefiados, y durante miles de afos
hemos estado predispuestos a la narracion de historias, a esta forma
de contarte las cosas, es como la mejor forma de llegar a la gente.

¢Cree que el uso del Storytelling en la estrategia digital de
Mutualista Pichincha brindara resultados positivos?

Si, definitivamente. Un buen storytelling, una buena estrategia, yo no
creo que soOlo generaria resultados emocionales de sus
consumidores, sino también, yo creo que responderia en objetivos
financieros, es asi, la comunicacién si o si se refleja en objetivos
financieros.

10.;,Recomienda algun Arquetipo o tipo de historia para Mutualista

Pichincha?

Como te mencionaba antes, yo creo que una historia real sobre
superacién personal, casos de alguna forma que sean asombrosos, o
que tengan este espiritu que al final te dejen con un buen sabor de
boca, y que te inviten a superarte, a confiar en ti mismo, en tus
objetivos, en tus posibilidades, definitivamente creo que ese seria un
buen camino para una estrategia de comunicacion, no solo digital,
sino también en ATL.



11.¢,Alguna sugerencia u observaciéon que desee agregar a esta

entrevista?

No se me ocurre una como muy especifica, creo que es un proyecto
chévere, creo que es un proyecto lindo, creo que es un proyecto que
va a tener resultados. Bien manejado, estratégicamente planeado y
ejecutado, como te decia, no solo a nivel digital, sino también a nivel,
llevarlo un poquito mas, explotarlo un poquito mas, quiza algo un
poquito mas cinematografico, tal vez por ahi, yo creo que va a tener
resultados espectaculares sin lugar a duda, la verdad es que, creo
que es un proyecto que esta super bien pensado.

ENTREVIETA BOBRE ETORYTELLING
Realizada el oajio/zo14

Figura 297. Ficha técnica Carlos Virues

Nombre: Carlos Virues

Empresa: Reprisse Media

Cargo: Director Digital del area
Edad: 30 afios
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¢ Conoce usted qué es el Storytelling?

Si conozco qué es el Storytelling. El Storytelling es basicamente la
creacion de contenido contando historias o buscando generar
conexiones con los usuarios.

¢ Qué historias cree usted que generan mayor conexiéon con los
usuarios en canales digitales?

En los canales digitales lo que esta pasando ahorita es un cambio
entre el storytelling y lo que se llama el storydoing, entonces
basicamente lo que esta sucediendo ahorita en canales digitales es,
el storytelling nosotros estabamos acostumbrados a contar historias y
esas historias esperar que se rieguen o que la gente las acepte, el
storydoing es un poco mas alla del storytelling, es contar una historia
pero logrando hacer algo, logrando que la gente cambie, por ejemplo,
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una de las cosas mas importantes del Ice Bucket Challenge, es lograr
que la gente no vea a los famosos haciendo sino ellos terminen
haciendo, y eso es basicamente el storydoing, un cambio del
storytelling, y eso es lo que esta funcionando ahora.

¢ Qué tipo de historias recomendaria que una entidad financiera
comparta en canales digitales para generar engagement?

Yo creo que una entidad financiera deberia empezar a generar
contenido donde apoye a las personas a manejar su dinero. Y
entonces contenido donde les diga cédmo ellos pueden progresar,
como ellos pueden crecer, y me parece que el contenido que les
funcionaria a ellos es un contenido en donde digo yo no solo soy una
persona que maneja tus finanzas, etc., sino soy un asesor que quiero
que progreses, y eso funcionaria bastante.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice el Storytelling en su estrategia de comunicacion
digital?

Se me ocurren un par, pero hay una muy famosa, que fue realizada
en Argentina por un Banco, me parece que es el Banco Santander,
que se llama viajeros, o viajes, o mas bien dicho duefos, se llama la
campana y después le hicieron a viajeros, pero duefos es esta
historia en donde celebraban a la gente que era duefia de algo al
sacar un préstamo. Hay un par de actividades importante también en
Espafia, no me acuerdo muy bien el nombre del Banco ahorita, pero
lo que hacian ellos era generar un nuevo movimiento de personas
que se preocupaban por su dinero, de emprendedores, y fue muy
interesante lo que generd ese banco alla. Entonces esas son las dos
campanas interesantes.

¢En la empresa donde usted trabaja han utilizado el Storytelling
en su estrategia de comunicacion? ;Qué pasos recomendaria
seguir para realizar un correcto uso del Storytelling?

Los pasos que yo recomiendo es, primero es, como toda estrategia
uno necesita entender a su publico objetivo, y saber en qué espacio
puede conversar, después de encontrar el insight, y 1o que uno debe
hacer en el storytelling es, primero lo hacemos al revés de publicidad
tradicional, tu debes sacar algo en internet y que se cree una
conversacion sobre eso, que la gente empiece a hablar de eso, y no
necesariamente alrededor de una marca, sino alrededor de una
conversacion, después el siguiente paso que se le recomienda es,
ahora si que la conversacién ya esté realizada, aparece la marca y
empieza a generar conversaciones sobre eso, y después la marca es
el salvador, o el héroe, entre la conversacién y las personas, y
quienes estan en ese momento.
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¢Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ;Cual es su opiniéon
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?
No he escuchado de Mutualista Pichincha en cuanto a comunicacion
digital. Medios tradicionales, he visto lo que siempre estan haciendo
en prensa, creo que es en el diario EI Metro que siempre sale, y me
parece que es una comunicacion interesante, he visto que estan
haciendo actividades o formatos especiales que les demuestra que
quieren ser juveniles y estan cambiando, eso es lo que, creo que se
estan renovando en su comunicacion.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?
No he visto la comunicacién digital de Mutualista Pichincha.

¢ Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicaciéon digital de Mutualista Pichincha para generar
engagement en sus publicaciones?

Funciona mucho. Lo que si, uno debe empezar a manejar es, cuando
uno entra mucho en la creacidon de contenido intentando obligar a las
personas que voy creando el storytelling, te puedes desviar un poco,
lo importante es saber que fue tan fuerte la historia que creaste que la
gente lo va a hacer solo, y uno puede irle encaminando por donde él
quiera pero tiene que ser muy fuerte lo que creaste desde el principio.

¢Cree que el uso del Storytelling en la estrategia digital de
Mutualista Pichincha brindara resultados positivos?

Yo creo que si, el Storytelling funciona. No importa la marca que es, y
si es que es una marca que yo la siento que se quiere renovar o
quiere ser mas juvenil, le va a funcionar el storytelling.

¢Recomienda algun Arquetipo o tipo de historia para Mutualista
Pichincha?

La verdad no se me ocurre ninguno ahorita, pero yo creo que lo que
dije antes, deberia crear esto de donde tu le das la fuerza a la
persona, como lo hizo por ejemplo la campafa duefos del Banco
Santander en Argentina, donde el arquetipo es tu eres duefio de tu
inversion, tu eres quien puede cambiar el mundo, entonces es un
arquetipo de emprendedores, un arquetipo de gente que le funciono.

., Alguna sugerencia u observacién que desee agregar a esta

entrevista?

La sugerencia final es lo que dije al principio, buscar empezar a frenar
un poco el storytelling, o no frenar, transformar el storytelling y que se
convierta en storydoing, y empezar a hacer cosas con la gente y que
ellos mismos creen sus historias.
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1. ¢Conoce usted qué es el Storytelling?
Absolutamente, el Storytelling en la actualidad se ha convertido como
en una de las técnicas que mejora la relacién entre la marca y sus
consumidores a través de la narracibn o la elaboracion de un
contenido, de una historia que puede ser mas facilmente digerible y
no solamente como un modelo de promocidén o un modelo de culto de
la marca.

2. ;Qué historias cree usted que generan mayor conexioén con los
usuarios en canales digitales?
Definitivamente, aqui se debe entender que a nivel de canales
digitales hay dos componentes; primero el componente vial humano,
que es llegar a determinar qué prefiere la gente a nivel de sus
momentos de ocio, o tiempos muertos que les denominamos, en el
cual qué prefiere ver, musica, humor, entretenimiento, noticias, o sino
algo mucho mas emocional. Ese segundo componente hace que la
forma en que nosotros construyamos el contenido llegue a la gente
desde abordar desde el dia a dia en la manera como ellos se
comportan, asimismo y como esas emociones involucran su forma de
vivir todos los dias.



3. ¢Qué tipo de historias recomendaria que una entidad financiera
comparta en canales digitales para generar engagement?
Una de las cosas que realmente me puse a analizar sobre esta
pregunta, es como ha variado en el timeline, osea durante un periodo
de tiempo, la relacién que tienen las entidades financieras con sus
clientes, de un tiempo aca, si nosotros revisamos un poco ese
proceso histérico, vemos que se ha perdido la humanidad, se ha
convertido simplemente en una data, en una inscripcién personal
sobre la entidad y sobre el tipo de movimientos y beneficios que le
provoca. Actualmente, muchas de las entidades financieras se han
dado cuenta de ese cambio y lo que estan buscando es un modelo de
acercamiento, un modelo de engagement, osea de compromiso,
basado en cualidades o0 necesidades particulares del usuario que
sean solventadas como si fueran tomadas en cuenta a través de un
familiar, pariente o amigo cercano, que les ayuda y les colabora,
siempre y cuando claro esta, aplicando y ateniéndose a los conceptos
cercanos de la emocion y de la familiaridad.

4. ;Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera

que utilice el Storytelling en su estrategia de comunicacion
digital?
Bueno, a nivel de idioma inglés, ahorita la mayoria de grandes
entidades financieras estdan adhiriéndose a este concepto del
storytelling, de vender ese contenido narrativo, mas acercado a la
necesidad del usuario y menos, cada vez menos al beneficio que le
pueda dar la marca, o el producto, o en este caso el servicio bancario.
En realidad a nivel internacional esto ya es muy aplicado, en Espafia,
sobre todo hay casos exitosos de desarrollo de contenidos con toda la
Corporacion Santander y Banco Santander, que ellos desarrollan
justamente una historia, osea una segmentacién aplicable a sus
segmentos para saber qué es lo que ellos le estan ofreciendo. Otros
que han trabajado muy bien eso es en Canada, donde ha habido
acciones ya de tipo BTL, que hacen una alta fidelizacion de sus
clientes, reconociendo el tiempo de trabajo y también la lealtad hacia
una entidad financiera, haciéndoles ver que la entidad no es un ente
inhumanizado ni solamente empresarial, mas bien les generan ese
empoderamiento que muy pocas entidades realmente han pensado
en hacer.

5. ¢En la empresa donde usted trabaja han utilizado el Storytelling
en su estrategia de comunicacion? ;Qué pasos recomendaria
seguir para realizar un correcto uso del Storytelling?

Bueno, definitivamente, si una empresa se dedica a hacer consultoria
de comunicacion y consultoria de imagen, una herramienta
indispensable de manejo es la narrativa storytelling y por logica la
subconversion hacia los medios cibersociales que se denomina
transmedia. Qué pasos nosotros recomendamos: Primero, entender el
concepto de lo que es el storytelling y el transmedia, osea saber para
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qué sirve, no es solamente decir vamos a producir una pieza viral,
simple y sencillamente eso se queda en el concepto de que vamos a
desarrollar o producir un video o un producto audiovisual de muy bajo
contenido, muchas veces de muy poco presupuesto, asi los clientes lo
manejan, que no llega a nada, que no funciona, y simplemente ha
cubierto un trending, una moda, que hacen muchos otros y que
recaen en ese casi 80% de posibilidades perdidas que no llegan a
nada. Para luego de entender este proceso de qué es el storytelling y
para qué funciona, hay que desarrollar todo un guién, hay que
desarrollar todo un script, de qué se quiere lograr con esto, a quién
vamos a involucrar, a quién vamos a contratar, y por légica, como
consecuencia, un poco simplificando todo este proceso, hay que
entender que esto no es gratuito, esto requiere una inversion
sostenida tanto en pauta digital, para hacerse ver, para llegar a la
gente, como en produccion y posproduccion para que el contenido no
se vea 0 no lo queramos ver como algo totalmente espontaneo sino
mas bien producido y bien desarrollado a favor del cliente o del
usuario final.

¢Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ;Cual es su opiniéon
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?
Bueno, he revisado la comunicacion digital que tiene Mutualista
Pichincha, y no le veo mas alla de lo mismo que hacen el resto de
entidades financieras, osea no hay realmente un desarrollo a mi modo
muy personal de ver las cosas. No hay un desarrollo, no hay un
aporte, osea Mutualista Pichincha sigue siendo eso, una entidad
financiera si, de un cierto nivel, que no llega a despegar o desarrollar
esa afiliacién con sus clientes, si, y menos a través de redes sociales
o medios digitales, esta simplemente limitandose a comunicar.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

Mutualista Pichincha, a mi modo de ver como un analisis de branding
estratégico, le veo un tema asociado mucho al ahorro y al tema de
soporte familiar. Veo, osea puedo distinguir que las audiencias a las
cuales estan dirigidas no son audiencias jovenes, y ahi hay un error
muy claro, osea estan tratando de sostener y a la final afianzar la
estructura de los actuales y precedentes usuarios del producto
Mutualista Pichincha, yo no le veo un crecimiento en segmentos.

¢ Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicacién digital de Mutualista Pichincha para generar
engagement en sus publicaciones?

Por supuesto, para llegar al engagement definitivamente tenemos que
construir una historia, pero no es una historia para todos los
segmentos, hay que discriminar relativamente cuales son los
segmentos 0 micro segmentos, o cluster a los cuales vamos a
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apuntar. Queremos encontrarnos con el joven universitario que
posiblemente le den ahorrando, o el joven profesional que espera
tener un bien en poco tiempo, y para ello hay que separar las
historias, hay que procesar el arquetipo que se quiere ubicar, qué tipo
de personalidad individual, casi lamémosla asi, particular de un grupo
de usuarios puede verse y a partir de eso empezar a construir un
contenido. La curaduria de contenidos no es facil, porque no es
solamente poner un texto o tratar de colocar una imagen, es
desarrollar todo una secuela, todo una secuencia de elementos, tanto
literales como visuales, como de movimiento o audiovisuales que
conlleven a que la gente entienda y se apropie de este desarrollo.

.Cree que el uso del Storytelling en la estrategia digital de
Mutualista Pichincha brindara resultados positivos?

Eso es un proceso. Yo con los afos de experiencia que llevo no
puedo decir qué pueda suceder, porque aqui hay dos paradigmas que
romper, primero el paradigma del cliente interno, osea es importante
saber si Mutualista Pichincha esta convencida, y sabe realmente cual
es el uso que le va a dar al storytelling, y segundo, si los canales y la
logistica son los adecuados, y por logica la inversién, para llegar a los
segmentos correctos y hacer que esto realmente funcione.

¢ Recomienda algun Arquetipo o tipo de historia para Mutualista
Pichincha?

Aqui no hay una férmula. No es magica. Pero la principal férmula que
se esta manejando, es una férmula emocional. En el momento que el
cliente, en este caso Mutualista Pichincha, pueda desarrollar un guién
y un contenido que realmente le llegue a activar los sentimientos, se
esta ganando ya de por si mucho de lo que ha perdido o no ha
trabajado durante todo este tiempo.

..Alguna sugerencia u observacion que desee agregar a esta

entrevista?

Bueno, basicamente el proceso del storytelling, es un proceso
bastante difundido. Qué hace realmente la diferencia a mi modo de
ver, el entendimiento de todo el mecanismo. Si realmente hay una
alineacion en el mecanismo para llegar a consolidar ese contenido va
a ver mejores resultados. Si se optimiza este proceso, si se piensa,
llamémoslo asi, mas bien facilitar este proceso, esto es una pérdida
de tiempo.
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¢ Conoce qué son los Arquetipos de Personalidad?

Bajo el contexto de publicidad si, porque nosotros trabajamos mucho
con perfiles de usuarios, entonces eso marca mucho los caminos que
vamos a utilizar. En el caso de la publicidad, que no estoy hablando
mas de creatividad sino estoy hablando mas de estrategia, los
usuarios y la definicion de usuarios de arquetipos son vitales para
comunicar, porque tu estas definiendo hacia qué segmento vas y
hacia qué intereses vas a manejar dentro de las necesidades del
usuario. Entonces es super importante marcar desde el inicio
estratégicamente eso antes de entrar a cualquier tipo de
comunicacion, de creatividad, de bajada creativa, de grafica y todo
eso, es vital tener eso definido.

& Segun su experiencia, recomendaria que una marca utilice mas
de un Arquetipo en su estrategia?

Bueno depende, depende de qué marca, depende de como vas a
segmentar, depende de hacia donde te quieres dirigir. Ahora, por
ejemplo, hay algo que pasa en Ecuador ahora; tu tienes usuarios
masivos y usuarios segmentados. Por ejemplo, los masivos que los
puedes atacar por la tele, por la radio, por la prensa, que es como que
muy tradicional, pero ahora con internet tienes la oportunidad de ser
mucho mas exacto en la segmentaciéon, y puedes dirigir mensajes
definidos a cada segmento. Es decir, una estrategia o una campana
puede tener varios micro mensajes y varias micro estrategias, que tu



4,

5.

en internet sobre todo vas a poder probarlas y corregirlas si es que es
necesario, o eliminarlas. Tu puedes hacer pruebas dentro de eso, que
no significa que vas a botar toda la campafia, sino que vas a tener la
oportunidad de corregirla o potenciarla.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice Arquetipos en su estrategia de comunicacién digital?
Veras, yo creo que en todas estamos saliendo. El hecho de que tu ya
estés dentro del internet, mejor dicho, todas las que estan dentro del
internet utilizan eso, porque de una u otra forma estan definiendo un
arquetipo de usuario porque estas segmentando. No todas son tan
exactas, pero creo que todas lo utilizan de alguna forma, no sé si lo
hagan conscientemente, tal vez lo hacen inconscientemente, porque
la herramienta les da para hacer eso, pero yo creo que si de una u
otra forma lo estan usando, pero que las hayan definido dentro de una
estrategia inicial, eso es diferente, eso si no sé, no creo que exista
tanto. Nosotros manejamos una entidad financiera, es super
complicado, pero si se logra, se intenta hacer eso, por qué, porque
muchas de las marcas, hay esa lucha y eso, para nosotros sobre todo
que hay que evangelizarlas, de que lo masivo no siempre es lo
adecuado para cierto tipo de mensajes, entonces hay que trabajar
mucho en los arquetipos, en los usuarios, en las necesidades y en los
mensajes.

¢En esta agencia han utilizado Arquetipos con alguna marca
ecuatoriana? ;Qué pasos recomendaria seguir para identificar
un correcto Arquetipo?

Manejan el Banco Internacional. Veras, Arquetipos como dentro de
definicién de personajes si, definicion de target si. En las entidades
financieras no hay un personaje visual, digamos, si eso es lo que
queremos buscar. En otro tipo de campanas y de mensajes si hemos
utilizado, pero mas basandonos en los contenidos, ahi es distinto,
porque tu puedes visualizar esos arquetipos y puedes darles una
razon de ser, no solo es crear un personaje porque es chévere, sino
porque en verdad necesitas eso para que la gente se quede para ti.
Por ejemplo, yo he estado en la producciéon, muy aparte de lo que es
la publicidad, en la produccion de contenidos, y eso nos ha llevado a
utilizar personajes, a crear un personaje con una necesidad. Yo he
hecho cosas para por ejemplo, estoy creando cosas ahorita, no sé si
decirtelo ya, pero si se puede hacer, es necesario hacerlo, casi
siempre.

¢ Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ;Cual es su opiniéon
respecto a la comunicacioén digital que maneja esta institucion?

Si, obvio he oido sobre Mutualista Pichincha. He visto cosas en
digital, no sé cual sea la inversion, pero si he tenido algo de
notoriedad, yo he visto cosas, ultimamente no. Yo lo ultimo que me
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acuerdo de masivo de Mutualista Pichincha, es una campania, no sé si
era esa de Mutualista Pichincha la de las manos, es lo que yo me
acuerdo en realidad. En digital he visto par de cosas ahi, pero no algo
tan grande, pero si sé de Mutualista Pichincha.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

Veras, en general lo que yo siento de una Mutualista, sobre todo de
Mutualista Pichincha, porque no se me viene a la cabeza otra, es eso
de, es mucho mas facil hacer las cosas, osea con entidades
financieras es mucho mas sencillo, mas accesible para la gente hacer
algo ahi. Es lo que se me viene a la cabeza ahorita.

;Qué Arquetipo de Personalidad se relacionaria mas con
Mutualista Pichincha? ;Recomienda algun Arquetipo o tipo de
historia para esta institucién?

Yo creo que eso deberia ser algo muy empatico, muy coloquial, muy
de persona a persona, tal vez es un consejero, tal vez es un, que sé
yo un mejor amigo, o tal vez es el pana que siempre te acolita
prestandote algo, puede ser por ahi, yo le veo de ese lado, osea
refiriendome a mis necesidades, porque tal vez nos toque crear otra
cosa que sea acorde a las necesidades de una ama de casa, o de un
profesional o una profesional, puede ser diferente.

¢ Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicaciéon digital de Mutualista Pichincha para generar
engagement en sus publicaciones?

Curaduria quieres decir a tomar contenidos existentes y adaptarlos.
Ya, veras, yo creo que la curaduria la esta haciendo todo el mercado
aqui, todo. Estamos acostumbrados, de lo que yo he visto, a tomar
todo lo que esta afuera, y solo ponerle otro textito, brandearlo, y ese
en realidad no creo que es el camino, por lo menos fue el camino que
ya se usO cuando empezd esto. El reto ahora es crear nuestros
propios contenidos, no curarlos, es crearlos, es hacerlos, y si tengo
que crear arquetipos los creamos, dependiendo, osea si esto
responde con una estrategia a un perfil, a un usuario, crearlos en
base a esto para que se adapten perfectamente, para que funcionen
perfectamente en tu comunicacién, porque ahi tenemos que tratar el
control de las cosas. Porque lo que yo he visto en toda mi
experiencia, es que cuando tu no tienes el control de las cosas, ahi es
cuando pierdes el camino, pierdes el sentido de todo, el mensaje. El
storytelling es importantisimo, osea si tu no tienes una historia que
sea fuerte desde el inicio, desde el guidn, desde todo, osea no creas
que la gente se va a enganchar, osea tu tienes que ser fuerte en la
historia, ser fuerte en el guion, ser fuerte en el personaje, y si tu basas
ese personaje con la necesidad que hiciste atras de una estrategia,
de marcar ese usuario, ese arquetipo, todo ese tipo de cosas, vas a
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tener algo muy robusto que no se te va a caer. Por eso te decia que
esto no responde tanto a la creatividad, o a la idea de que alguien
dijo: oh que linda idea, y ahi fue, sino depende mucho de cémo la
conseguiste. La estrategia y la construccion de las cosas es lo que va
a sostener a la idea final, a lo bonito.

éCree que el uso de Arquetipos de Personalidad en la estrategia
digital de Mutualista Pichincha brindara resultados positivos?
Cdémo saberlo. Veras, lo unico que yo te podria decir ahi, es que si tu
basas tus estrategias en un principio de digital, hay una cosa que se
llama las micro estrategias, que tu lanzas pruebas, pruebay error, y tu
después de eso y obtener resultados de eso, tu puedes lanzarte ya a
lo seguro, a una campana grande, 0 a una inversidbn mas grande. Yo
creo que todo es valido si tu en tu cabeza sabes lo que quieres, si tu
por ejemplo quieres comunicarte a personas de mi edad, de 35 afios,
tu tienes que ver atras qué pasa conmigo para que tu puedas marcar
eso, si tu tienes esto bien definido como lo hagas, como llegues y
todo, va a hacer que no falles tanto, pero es tratar de fallar rapido,
tratar de equivocarte rapido, corregir y ganar.

10.¢;Alguna recomendacion u observacion que desee agregar a esta

entrevista?

Me parece super chévere que traten de investigar un poco mas en lo
de la curaduria. Yo, hace unos 13 afos que empezd este boom
digital, todo el mundo hacia eso, y de hecho vi empresas que se
basaban en la curaduria de contenidos, que no era nada mas que
copiar, y de hecho nosotros teniamos aqui una fuente grande de todo
eso. Si tu te das cuenta, EI Comercio, El Universo, y todos los medios
de comunicacion hacian eso pero hace anos, lo unico que teniamos
que hacer era coger y movernos un poquito, agarrar otro canal y nada
mas, y el hecho de producir cosas también es importante, inventar
historias. Yo tengo ahorita la bronca de que mi trabajo de realizar
contenidos para marcas no viene de un brief, sino viene de un
requerimiento casi casi de la gente, de qué es lo que yo que necesito,
y coOmo me interesaria a mi que me comuniquen, entonces me voy a
inventar una historia, de cualquier cosa, o voy hacer una grafica, o
voy a hacer una cancidén que quiera oir, pero no que me diga compra,
compra, compra, compra, compra, sino mira esto esta bien, esto esta
mal.
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1. ¢Conoce qué son los Arquetipos de Personalidad?

Los arquetipos son herramientas que te permiten construir personajes
o de cierto modo crear como influenciadores de marca, a través de
ciertas caracteristicas, como por ejemplo, darte algun tipo de ayuda
para crear alguna marca que tenga dinamismo, sea alegre, sea seria,
sea inquieta o muestre algun tipo de perfil en especifico, entonces
arquetipos son aquellas herramientas que te permiten crear una
personalidad estandar de la marca, y que pueda esa personalidad
llevarse a una campafia mucho mas amplia.

2. ;Segun su experiencia, recomendaria que una marca utilice mas
de un Arquetipo en su estrategia?
Segun mi experiencia, creeria que no es factible llevar muchos
arquetipos. Si lo llevas a uno, deberia tratarse de llevarlo en la mejor
forma posible, si es un arquetipo que te trate de englobar de la mejor
forma posible toda tu comunicacion, para que siempre esta
personalidad esté presente y logre aportarte de una manera
significativa un valor trascendental en la linea de tiempo, para que asi
puedas crear una diferenciacion mas clara, y un posicionamiento
mejor en las personas y la marca sea mas sélida. Entonces, yo creo
que en mi opinion, es bueno tener un solo arquetipo y que lo explotes
de la mejor forma.



3. ¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice Arquetipos en su estrategia de comunicacion digital?
Osea, revisando un poquito mas aqui como tu mencionas ese tema,
creo que una de las entidades financieras que ha logrado construir un
arquetipo o un personaje a través de su comunicacion creeria es el
Banco del Pacifico, tiene un piquero que es un personaje que muestra
mucho algo amigable, un perfil amigable, que es amistoso, que es
jovial y que te hace mucho mas cercano no, como que una entidad
financiera que se apega mucho a lo que es, soy tu amigo, ven, yo te
puedo ayudar en todo lo que es tus finanzas, en tu crédito, entonces
creeria que es un buen ejemplo. Hace mucho tiempo atras habia un
perrito, no recuerdo de qué entidad bancaria era igual, pero por lo
general analizandote un poco mas la categoria yo veo que se maneja
mMas con un personaje, un perro, un pajaro, y siempre trata de
mantener una personalidad que es amiga, para que sea mas honrada
y mas amistosa la comunicacion hacia las personas no, de ese grado
de afinidad mas cercano, como que no es muy lejano y es mas cerca
a este tipo de entidades como son las financieras.

4. ;En esta agencia han utilizado Arquetipos con alguna marca

ecuatoriana? ¢;Qué pasos recomendaria seguir para identificar
un correcto Arquetipo?
En mi experiencia, he manejado diferentes marcas y si he manejado
arquetipos, porque han habido por ejemplo, cuando yo utilicé Max,
gue es un personaje, igual un arquetipo, que era una persona rebelde,
que era un personaje inquieto, que demostraba mucho lo que es el
desafio, era un desafio que transmite un mensaje de aventura a los
nifos, entonces esa comunicacion tanto para la parte de impresos,
como la parte de redes sociales, siempre se llevd que habia el
personaje, o el arquetipo que era la rebeldia, iba a mantenerse en una
forma positiva hacia los nifios en un mensaje de aventura, de que ven
y comparte conmigo el producto, una instancia familiar, o en los
comerciales igual la marca manejaba mucho lo que era ese ambito de
ven, esta es nuestra lucha, vamos a descubrir el tesoro secreto, y ese
tipo de cosas. El personaje es de Max, son los helados Max de
Unilever, recientemente sacaron una pelicula, que fue lanzada a nivel
nacional y todo eso.

5. ¢Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ;Cual es su opinion
respecto a la comunicacioén digital que maneja esta institucion?
He visto muchas de las cosas que hace la Mutualista porque si la
sigo, he visto su cuenta de Twitter, he visto su cuenta en Facebook, y
VEO que maneja una comunicacion que trata de apegarse a mostrar
mucho lo que es sus servicios, tratar de mostrar la nacionalidad
ecuatoriana, que el dia tal se celebra cierta fecha, o que tenemos un
cantante ecuatoriano reconocido, trata de mucho apegarse a lo que
es el nacionalismo, que trata de brindarte la mayor cantidad de ayuda
en cuanto a préstamos, entonces, veo que es una marca que utiliza



actualmente mucho de lo que es la informacién de sus servicios y que
dia a dia trata de satisfacer la mayor cantidad de preguntas de sus
fans a través de las redes.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

Veo que es una comunicaciéon muy calida, podria llamarse como que
€s un amigo no, es una persona que te da toda esa informacién y que
te esta contando dia a dia qué es lo que tienen por ofrecerte y que te
da las facilidades no, entonces tu tienes la oportunidad de decir: yo
puedo acceder a un crédito o a cualquier tipo de prestacion bancaria
de todos los servicios que ofrecen, entonces es como que es un
amigo que te esta contando yo soy asi, va contandote como en una
linea de tiempo ese tipo de cosas.

¢ Qué Arquetipo de Personalidad se relacionaria mas con
Mutualista Pichincha? ;Recomienda algun Arquetipo o tipo de
historia para esta institucion?

Creeria que como arquetipo podria estar dentro de los que son de
bienestar, tal vez puede ser un amigo, porque esta muy relacionado a
la comunicacion actual que maneja como que es una persona que es
muy cercana, al ser cercano es como que yo lo tomaria en cuenta
COMO que es un amigo, y un amigo es quien me aconseja y me dice
sabes que tenemos esta cierta gama de servicios y tu puedes acceder
si bien a un crédito de esta forma, o puedes hipotecar tu vivienda, o
puedes acceder a este tipo de cosas, entonces es como que te va
dando un desglose total de todos sus servicios. Creeria que podria
hacerse también por ese lado, de explotar mucho lo que se hace y
darle como un cierto refinamiento en redes, a como que podria
también vincularse al personaje, como contar algo a través de algo,
para que sea como un poco mas dinamico, y mucho mas cercano,
como que empiece a ser mas efusivo y a la vez tenga un
posicionamiento mas amplio.

¢ Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicaciéon digital de Mutualista Pichincha para generar
engagement en sus publicaciones?

Osea creeria que se podria construir, osea basados yo digo previa a
una investigacion definir cual personaje seria el mas adecuado. Como
lo ven sus fans, sus seguidores a la marca, qué tipo de personaje, si
es un perro o un gato, que sea muy apegado a algo amistoso, que
mantenga siempre ese grado que mantiene actualmente la marca,
que le logre osea representar osea el 100%, que maneje como que
una linea del tiempo en la que sean sucesos o hechos que vinculen
amigos, como una historia de amigos que me diga oye sabes que
tengo un problema bancario, o quiero comprar una vivienda cémo
podria hacerlo, que usen mucho de los insights que en la vida real te



suceden, como en el momento en que quieres acceder a un
préstamo, o ese tipo de cosas y que le saque el jugo vistiéndolos de
personaje, dandote la alternativa de que tu tienes una entidad
bancaria que puede brindarte todos los servicios que tu necesitas, y
darte la solucidén al momento, para que las personas se identifiquen y
digan ah tenemos este personaje, o la viralizacion de boca a boca sea
como que: la mutualista esta haciendo cierta accion con este
personaje y me parece muy divertido porque cuenta las cosas que
nosotros necesitamos, y eso genere un boca a boca y un incremento
de fans, y la interaccién sea muy buena no, tanto para que sea como
para la parte digital y como para la parte ya ATL, comerciales de TV y
todo eso.

9. ¢Cree que el uso de Arquetipos de Personalidad en la estrategia
digital de Mutualista Pichincha brindara resultados positivos?
Creeria que si, porque las personas de cierto modo es como que
buscan que la marca sea mas humana, mas cercana, y si logran
apegarse totalmente a la creacibn de un personaje, con una
personalidad definida, es como que sienten que la marca en verdad
les esta hablando de una forma mas cercana, logran tener esa
representacion de que estoy hablando con alguien en las redes
sociales, quién sera ese alguien, es como que logra tomar de mejor
forma una trascendencia, y al mismo tiempo le da como que una
relevancia ese tipo de construccién y de informacion, para que llegue
a tener como que un mejor enganche al hablar yo como usuario y
preguntar cualquier tipo de cosa.

10.;Alguna recomendacién u observacion que desee agregar a esta
entrevista?
Creeria que deberias sondear mucho lo que los fans te puedan llegar
a dar, para que logres definir muy bien qué tipo de personalidad
mismo es la que vas a adoptar, preguntar como lo visualizan al
personaje en caso de que lo uses, cOmo va a ser éste, buscar mucho
lo que es el testeo, la investigacion, preguntar si es asi como se lo
imaginarian, todo ese tipo de cosas para que sea muy afin a lo que
las personas piensan, y sacar muchas opiniones de valor a través de
los mismos usuarios que estan dentro de la red y que son facilmente
reconocibles de cierto modo, que tu puedas llegar a obtener un cierto
grado como de cercania con ellos y hablar y preguntar, para que la
investigacién te de un soporte muy fuerte y que tu le puedas sacar
provecho al arquetipo que vayas a usar y que en las redes se vea ese
arquetipo siempre y se mantenga la linea de tiempo en la
comunicacion.



ENTREVISTA SOBRE ARQUETIPOS
Reafizada el oz/1ofzo14

Figura 301. Ficha técnica Esteban Viteri

Nombre: Esteban Viteri

Empresa: Creacional Ecuador

Cargo: Director General de Cuentas
Edad: 36 afos
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¢ Conoce qué son los Arquetipos de Personalidad?

Si, bueno, los arquetipos de personalidad pues los conozco, son
bastante usados en el tema de publicidad, y mas que todo son
personalidades que se dan a las marcas, y que cada uno de los
productos y marcas se basan mucho en los arquetipos para poder
generar como un acercamiento hacia el consumidor.

& Segun su experiencia, recomendaria que una marca utilice mas
de un Arquetipo en su estrategia?

La verdad es que, muchas marcas pueden tener durante su
trayectoria de comunicacién, muchos arquetipos que van migrando en
base a cada uno de los cambios, osea vemos que ahora actualmente
muchas marcas lo que estan haciendo es basandose en
personalidades mucho mas humanas y mucho mas cercanas hacia la
gente. Nosotros tenemos, te voy a hablar y apuntar aca en la agencia,
decimos que muchas marcas antes hacian publicidad que era muy
fria, que hablaba mucho de yo soy esto, yo soy esto, y te doy esto y
hago esto, asi como publicidad. Ahora, toda la comunicacion de las
empresas, de las marcas, de los productos esta linkeada en buscar
personalidades, osea generar personalidades de ellos mismos que
sean mas cercanas hacia la gente, para que la gente sea quien
cuenta historias alrededor de sus productos y de las marcas, osea por
qué lo hace Coca-Cola, Adidas y todo eso, son marcas muy fuertes
que tienen los arquetipos, pero tienen personalidades que las hacen
mucho mas cercanas, osea Red Bull tiene una personalidad de tanta
fuerza que puede servir para un grupo de gente que sea como muy



extrema, de deportes extremos, como para el artista, como para una
persona que trabaja mucho y necesitas un poquito mas de energia
como para seguir adelante. Entonces es normal que una marca pueda
tener un arquetipo y al afio siguiente pueda tener varios arquetipos,
porque puede existir un producto que sea para distinto tipo de gente,
osea yo tomo Coca-Cola de una forma, tu puedes tomar Coca-Cola
de otra forma, hay mucha gente que puede tomar 3, son distintos,
cada uno tiene distintas personalidades, y no tiene una sola
personalidad esta marca, entonces es como que migra hacia distintas
personas.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice Arquetipos en su estrategia de comunicacion digital?
Si. Bueno Banco Santander es fuerte, no recuerdo mucho, pero en
Argentina también hay otro, la Caja Hipotecaria, algo asi, que también
es muy fuerte en el tema de los arquetipos y todo esto para hacer su
comunicacion.

¢En esta agencia han utilizado Arquetipos con alguna marca
ecuatoriana? ;Qué pasos recomendaria seguir para identificar
un correcto Arquetipo?

Que yo recuerde aca. Hemos utilizado para Edimca, tenemos un
arquetipo, una personalidad para esta empresa, en la cual la idea era
generar mayor vinculo con un grupo que era bastante importante para
ellos, que es el de los constructores, los carpinteros, todos ellos. La
marca volcd toda su comunicacion linkeado a generar como una
personalidad mas cercana hacia ellos, y que ellos estuvieran mas
identificados y puedan sentir mas cercano. Creo que todo este tema
de los arquetipos que tu mencionas, es como para generar mayor
cercania de consumidores con las marcas, eso es mas que todo lo
que se busca. Se ha generado para Comandato, en algin momento
también se buscd un arquetipo para la venta de motos Suzuki, que
llevd el tema el mensajero, entonces, como que van migrando, osea
todo va en base a las necesidades que se han planeado en ciertos
grupos, ciertas marcas, y tematicas también por temporadas de
fechas. Hay muchas marcas que pueden migrar de personalidades en
base a temporadas, de vacaciones, de navidad, de entrada a clases,
pueden ir migrando y linkearlo a cada una de las necesidades que les
planteamos a ellos.

¢Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ¢ Cual es su opinién
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?

Es buena, si he escuchado de Mutualista Pichincha, bastante.
Conozco bastante de su comunicacion, tuve el gusto de trabajar para
ellos en algun momento de mi vida profesional, tiene una campafa
fuerte, arrastra bastante el tema de ¢Tienes un suefio?
Construyamoslo, es un tema bastante fuerte, que para la gente y para
todos, es como que si, es alguien que te quiere decir tienes algo,



8.

hagamoslo juntos, yo te ayudo, yo te apoyo y estamos ahi. Veo que
ahora, en el tema de digital, estan sacando mucha comunicacion, el
tema de que es facil obtener tu vivienda, o tu proyecto inmobiliario,
osea como que arrastra bastante a la gente y la impulsan como que
bastante hacia la gente, y bueno ahora el pais esta teniendo como un
gran salto, respecto a que la gente deje de mandar y sea mas el
tema de comprar. Es una institucion que es como un referente
digamos en el tema de obtener tu vivienda e inmueble, o lo que sea,
no solamente eso, sino referente a otras lineas, de vehiculos y otras
cosas.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

Yo creo que es un creador. La Mutualista es un creador de suefos de
la gente. La gente puede llegar, poner algo y es como que lo hace
factible, respecto de las cosas que quiere la gente obtener, un bien
inmueble o lo que sea, ellos son los que van creando las cosas que
necesita la gente, y la gente los va proyectando, y va cumpliendo sus
suefos, o sus ideales, sus objetivos que estén planteados.

¢,Qué Arquetipo de Personalidad se relacionaria mas con
Mutualista Pichincha? ;Recomienda algun Arquetipo o tipo de
historia para esta institucion?

Para mi, el tema de que tienen tanta gente que esta cumpliendo sus
suefios con esta institucion, que el volcan, de pronto, hacerla mas
vivencial a su comunicacion, y que sea la gente mismo quien cuente
al respecto de haber alcanzado ese suefio gracias a, de pronto lo
podria generar como mucho mas cercano, porque hay mucha
comunicacion que a veces se esta evidenciando y te dicen proyecto
inmobiliario tal por tan solo esto y esto, es como que muy frio, pero no
se cuenta como que la gente qué es lo que ha logrado antes, eso es
mas vivencial y mas creible, mas aun con la trayectoria que tiene
Mutualista de tanto tiempo, si es una institucion que podria
tranquilamente decir si es verdad lo que me estas contando, no soy
cualquiera.

¢ Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicaciéon digital de Mutualista Pichincha para generar
engagement en sus publicaciones?

Claro, es un poco lo que te comentaba, osea yo creo que todo este
tema de generar el engagement en publicaciones, y el tema este de
redes sociales y todas las marcas que estan. El tipo de comunicacién
que genera empatia con la gente es esto que le hace mas cercano,
osea las empresas cuando comienzan a hablar al respecto de si
mismo, y proyectarse sobre sus productos pero linkeado hacia una
historia verdadera, real, y que la gente sea quien cuente, pero que no
se vea falsa, porque puedo decirte si las marcas deberian contar



historias de sus consumidores, y de la gente que esté ahi para que
sea mas creible, y también a veces dicen como que ay no te la creo,
pero ni loco te la creo, pero si genera el tema de entender, cuando las
marcas comienzan a utilizar todo este tema de publicaciones para
generar mayor engagement es, el analisis de qué es lo que quiere la
gente para generar ese sistema de empatia, y ese carifio, y que la
gente te comience a seguir y sientas como que si de verdad es que
me siguen, nosotros lo vivimos diariamente con muchos clientes, con
muchos productos, que tenemos actualmente aca, y todo esto es una
medicion, osea hay veces que pensamos que la gente, por aqui
vamos a generar mayor engagement, y vamos a tener como que mas
cercania y mas empatia con la gente y no hay reaccién por aca, y tu
pensabas que de pronto si estabas yendo por un buen camino, y
nada que ver. Pero eso también es lo bueno que tiene el tema de
comunicacion digital, que puedes migrar tan facil, era mas dificil antes
lo que se demoraba un comercial, lo que hacias una publicacién te
gastabas mucho dinero, mucho presupuesto y los resultados no eran
tan inmediatos, ahora es como que no esta pasando por aca, no esta
teniendo buenos likes, cuantos shares, cuanto esta saliendo,
cambialo, bdjalo, se estda midiendo mucho mas rapido, y los
resultados son también mas rapidos, osea la gente interactua.

¢Cree que el uso de Arquetipos de Personalidad en la estrategia
digital de Mutualista Pichincha brindara resultados positivos?

Totalmente, totalmente porque esto genera como mas cercania no,
hacia la gente, y se me ocurre y yo revisaba tu que me mandaste y yo
revisaba un poco la pagina de ustedes, y como te digo conozco
bastante del tema de Mutualista y de su comunicacion, y uno ve
actualmente qué es lo que esta haciendo, y son muy pocas las
entidades parecidas a la Mutualista que puedan generar tanto nivel
como de cercania. Hay entidades financieras que tienen también
mucho potencial, osea un Banco del Pichincha o alguna otra también
que son bastantes fuertes, pero en la linea de negocio donde se
maneja Mutualista Pichincha es muy fuerte, y en el tema digital se ve
que estan teniendo como bastante empatia y la gente esta siguiendo,
osea los seguidores que tienen en la pagina debe ir bastante bien,
saturado para mi gusto, demasiada informaciéon, muchas veces por
tratar de generar mayor cercania y empatia con la gente lo saturas
tanto que dices como que ay ya no mas. Lo que es Facebook y la
pagina web es informativa, pero muchas veces el trasladar la misma
informacion que tienes en la pagina web y le tratas de meter a
empujones en el Facebook, no generas algo bueno y generas
rechazo, como también vi un mailing que estan mandando de algo,
como que casa algo, es como un tema verde de casa algo de
Mutualista, y para mi es invasiva, osea a mi el tema de conexion que
te puedes suscribir, yo el otro dia me suscribi, porque si en algun
momento estuve escribiendo y decia ah si me interesa, estdbamos
buscando una oficina por aca, y queria una oficina por la Portugal y
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escribimos con una agente de ustedes y esa vaina comenzaban a
bombardear y te decia sabes qué ya no mas, no, sabes que es que
hay un negocio y ya no vamos a hacer nada, y que pena chao.
Entonces a veces el trasladar demasiada informacién también te
genera un poquito de rechazo y es como que invasivo. No
necesariamente ese tema de que las marcas creen porque el boom
digital es tan fuerte, entonces tengo que tener siete posteos diarios, y
a la gente mientras mas repito mas le va a llegar, y a veces no es esa
la forma, existe otras formas de ser un poquito mas consecuente con
el comportamiento que se ha tenido en la gente, osea no eres tu solo
la Unica marca que estas hablando a ese consumidor, cuando tiene
3.000 marcas que le estan hablando el mismo momento, entonces
hablan de casas, de préstamos, de auto, y encima mas viene otro y
me dice toma Coca-Cola, y anda aunque sea hoy dia a comer pasta,
y aca andate a farrear, y andate a pagar el viaje.

¢Alguna recomendacién u observacién que desee agregar a esta
entrevista?

Mira, un poco lo que te digo, es bueno, osea lo que tu dices del tema
de los arquetipos de personalidad. Hay muchas empresas que
pueden quedarse muy pegadas con ciertas personalidades, que son
muy linkeadas y que no migran, y creen que porque el éxito de algo
fue ahi, lo va a quedar apalancado. Mutualista tiene su comunicacion
hace, qué son 15 afos, o mas, creo que tiene, de tienes un sueno
construyamoslo, es fuerte, osea es increible, pero no ha migrado de
ahi, no sé si es que no ha migrado porque no han encontrado otra
vuelta, o porque realmente es algo que esta funcionando muy bien, y
funciona hasta la actualidad, pero quién quita que pueda salir el reto
del tema, bueno esta bien, cumplié su etapa, cumplié su fase, y cual
seria el siguiente paso a seguir, la Mutualista esta todo bien, pero qué
mas, por qué las otras, vemos que existe dentro del rubro donde se
maneja Mutualista, que es el tema financiero y todo, muchos negocios
y muchas empresas grandes estan teniendo una migracion, osea
Banco de Guayaquil, Banco del Pichincha, Banco Bolivariano, hay
muchos que estan migrando y sobre campafas muy exitosas que
pueden existir, pero qué pasa con esto, osea de pronto puede
convertirse en algo que si funcion6 en algun momento, pero se puede
convertir en caduco, y ya no te puede seguir si estas hablando de
alguna generacién o un nuevo tipo de comunicacion, osea marcas
grandes como Coca Cola, como Nike, como Adidas, como muchas,
se actualizan, y por qué no podria hacerlo Mutualista.



ENTREVIETA SOBRE ARQUETIPOS
Reafizada el oxfaofzoay

Figura 302. Ficha técnica Galo Estrella

Nombre: Galo Estrella
Empresa: Creacional Quito
Cargo: Director Creativo
Edad: 34 afos

1. ¢Conoce qué son los Arquetipos de Personalidad?
Conozco qué son los Arquetipos de Personalidad. Bueno, los
Arquetipos son, mas que Arquetipos yo los llamo estereotipos, de
ciertas como tu lo dices, de ciertas personalidades o de ciertas
caracteristicas que se les pueden dar a cierto grupo de personas, que
cumplen caracteristicas, valga la redundancia, en comun, y forman
parte de éstos arquetipos.

2. ;Segun su experiencia, recomendaria que una marca utilice mas
de un Arquetipo en su estrategia?
Si, dependiendo de la estrategia de arquetipos, osea, yo
personalmente no soy partidario de absolutamente en todo usar, y
muchas agencias en realidad no lo hacen, si no tienes un
conocimiento previo o claro del tema. Entonces, recomendar uno, uno
o0 mas de uno, si podria tener mas de uno, no necesariamente una
marca puede vincularse a solo un arquetipo, si puede tener mas de
uno, entonces si lo recomendaria si fuese el caso.

3. ¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice Arquetipos en su estrategia de comunicacién digital?
La verdad creeria que no, te diria que no, porque no las he
investigado, no conozco a profundidad qué es lo que han hecho, mas
de lo que se ve al exterior, entonces de lo que veo y lo que he visto en
algunas, pues no la verdad.
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(En esta agencia han utilizado Arquetipos con alguna marca
ecuatoriana? ¢;Qué pasos recomendaria seguir para identificar
un correcto Arquetipo?

Ya, aca especificamente en la agencia no. Aca utilizamos otro tipo de
herramientas, digamoslo entre comillas, para identificar grupos
objetivos, o identificar a qué grupo pertenecemos como marca, mas
no con arquetipos especificamente.

¢Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? 4 Cual es su opinién
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?
He escuchado de Mutualista Pichincha, he manejado la cuenta de
Mutualista Pichincha, en algun momento de mi vida hace muchos
anos. En comunicacion digital la verdad he visto muy poquito, no he
visto nada sorprendente, ni nada mas que lo tipico, por ahi una fan
page y ya, no tengo mucho conocimiento, me llegan mailings de
Mutualista, de casas, ofreciendo casas, alguna cosa recién que vi
hace poco que era algo asi como de caza, alguna cosa asi, y que era
como un icono de caceria como en la mira, eso, pero de ahi asi como
ver algo muy diferente, no.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

En lo poco que he visto, institucional al 100%, osea lo que he podido
ver como te digo en los mailings que me han llegado, o lo poco que
he visto, no veo nada raro, lo mismo que dice cualquiera.

¢ Qué Arquetipo de Personalidad se relacionaria mas con
Mutualista Pichincha? ;Recomienda algun Arquetipo o tipo de
historia para esta institucion?

Mira, yo recuerdo que hace muchos afios cuando manejé la cuenta y
licité. Yo manejé la cuenta en dos instancias, en la instancia inicial
cuando creamos el slogan de ¢ Tienes un suefo? Construyamoslo,
que se cre6 en TBWA Viteri como hace unos 7 aios sera, no, 2001
por ahi debe ser, si que yo estaba trabajando ahi, y eso fue como el
inicio de ese slogan y como que un vuelco para lo que era Mutualista
Pichincha en su momento. Luego en una siguiente etapa, ya mas o
menos en el 2007, volvi a licitar la cuenta en Rivas Herrera, y
ganamos la cuenta utilizando dos arquetipos, no digo que con eso
hayamos ganado la cuenta, sino que se usaron dos arquetipos que si
no me equivoco era la hechicera, no perdén era el mago, y el otro no
me acuerdo cual era, pero me acuerdo que era el mago, porque
entraba esto del cumplimiento de suefios, de convertir algo en otra
cosa, en otra situacion, no me acuerdo cual mas era, pero era uno
mas, se usaron dos, el sabio, que era obviamente una entidad con
mucho tiempo de trayectoria, entonces obviamente no tenia ningun
problema, o no ha tenido ningun problema como se ha escuchado con
otras mutualistas, cooperativas o con los mismo bancos, entonces te
da ese conocimiento de poder decir que es una entidad fuerte.



Entonces me acuerdo que esos dos eran los que se utilizaron dentro
de la estrategia, pero nunca se aplicaron en realidad, nunca se
aplicaron en si, porque luego bueno hubieron unos problemas con la
parte financiera, y nunca se hizo nada en realidad con eso, luego si ya
no sé qué paso con la Mutualista Pichincha.

. ¢Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicacion digital de Mutualista Pichincha para generar
engagement en sus publicaciones?

Depende como, depende como porque eso practicamente es lo que
hacen todas las marcas actualmente, a través de alguien conectarse
con alguien mas, entonces como que la tendencia se esta yendo
hacia ese lado, sin necesidad de que la gente se esté dando cuenta
que lo estan haciendo, muchas de estas cosas se hacen por pura
empirica no porque en realidad tienes un conocimiento de cémo
aplicar estos arquetipos, porque no es algo sencillo en realidad, es
algo bastante complejo, te tienes que saber y tienes que estudiar
como hacerlo, no es algo que lo encuentras en internet y ya sabes
qué es, osea los arquetipos estan ahi, y listo, y tu puedes asociarlos a
alguna marca, pero de ahi, a que correctamente se apliquen es otra
historia, entonces no necesariamente van a estar bien en ese sentido.

. ¢Cree que el uso de Arquetipos de Personalidad en la estrategia
digital de Mutualista Pichincha brindara resultados positivos?
Insisto, creo que depende mucho como se utilicen, de tener
resultados positivos va a tener, porque obviamente si la tendencia es
hacia eso es porque algo bueno tiene, entonces, el momento en que
yo genero ese engagement, de la manera que sea, pues los
resultados positivos los voy a tener, 0jo, teniendo en cuenta qué es lo
que quiero también lograr. Creo que todavia en la parte digital,
muchos clientes, muchas empresas, no han entendido de qué se trata
la parte digital, entonces, por ahi la gente esta contenta con tener
50.000 fans en una fan page y eso estda bien, pero no
necesariamente, si de los 50.000 amigos que tengo si ninguno de
esos 50.000 compra mis productos o esta pendiente de lo que hago,
pues no me sirve al fin del dia tener esos 50.000 amigos, entonces
creo que eso tiene que ir mucho mas alla, solamente de que, osea si
se va a pensar en arquetipos, de pensar una buena razén de por qué,
osea que haya un objetivo real tangible, llegar hacer cumplir ese
objetivo, porque te digo sino se queda en un simple busquemos cosas
para que la gente esté feliz, mas no que la gente esté usando o que
esté buscando informacion sobre mi, y qué esté pendiente de lo que
yo estoy haciendo, etc.



10.¢;Alguna recomendacion u observacion que desee agregar a esta
entrevista?
Como te digo, y como te he dicho en algunas partes, y antes incluso
de iniciar con la entrevista. No todo el mundo utiliza arquetipos, y no
todo el mundo sabe como utilizar arquetipos, si como te decia, es
muy facil por ahi encontrar los arquetipos en internet, no estoy seguro
cuantos son, tiene que ser muy bien estructurado el uso de los
arquetipos para que den el resultado que tu buscas, no es malo, es
muy bueno en realidad, en el cine se utiliza, en la television se utiliza,
entonces obviamente como tu decias o como en una de las preguntas
que me hacias eso genera la interaccion con la gente, entonces si por
ahi tengo a, hablemos de Shrek, que es una de las peliculas
mundialmente conocidas por el uso de arquetipos, y de psicologia, es
eso lo que te engancha con la pelicula. El héroe que no es el héroe,
que al final que hace su camino, tienes a la princesa, tienes al bufén
que en este caso viene a ser el burro, tienes al mago, tienes a la
hechicera, entonces es facil identificar obviamente cuando conoces, o
cuando has tenido algun contacto con eso, cuando no, pues
simplemente no lo haces, son personajes que de alguna u otra
manera tienen una historia contigo, y por eso a ti te gustan o te
disgustan, contigo se enganchan o no se enganchan, entonces eso es
lo interesante del uso de arquetipos, pero como te digo, antes de
decidir cual es ese uso, tenemos que ver cual es el objetivo principal.

ENTREVIETA SOBRE ARQUETIFPOS

Realizada el opfio/z01s

Figura 303. Ficha técnica George Bohorquez

Nombre: George Bohoérquez
Empresa: Rivas Young & Rubicam
Cargo: Director Creativo

Edad: 43 afos
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¢ Conoce qué son los Arquetipos de Personalidad?

Si, conozco los arquetipos. Nosotros aca en Rivas trabajamos con
Arquetipos, es mas se llaman, dentro de las herramientas que
nosotros tenemos de Young & Rubicam, tenemos una herramienta
que se llama Whining Archetypes, entonces estamos como bastante
familiarizados con el uso de los arquetipos, entonces si los
conocemos Y los estamos como usando a diario.

éSegun su experiencia, recomendaria que una marca utilice mas
de un Arquetipo en su estrategia?

Bueno, va a depender de cual es la personalidad que se quiere dar a
la marca. Generalmente, nosotros podemos ir como combinando
arquetipos, si es que no encontramos un arquetipo que sea lo
suficientemente eficiente para contar algo sobre la marca. Ahora, lo
interesante puede ser ir complementando arquetipos, como hay
arquetipos que provienen de distintos lados, como puede ser, del
conocimiento, del entendimiento, de la energia, entonces se pueden ir
combinando a través de arquetipos que sean como opuestos, para
tener como un todo, una mejor cosa no, qué se yo, podriamos juntar a
un guerrero con una seductora, por decirte, para que cada uno vaya
aportando con su lado mas fuerte y asi tener como una marca unica.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice Arquetipos en su estrategia de comunicacién digital?
No sé, porque no conozco la estrategia no es cierto?. Ahora lo que si
podriamos ver es cual es el resultado y qué es lo que las marcas
estan proyectando hacia la gente. Entonces, por decirte, qué sé yo, el
Banco Santander, no es cierto, Santander viene a ser un
conglomerado bastante grande de Bancos alrededor del mundo, y
ellos lo que estan transmitiendo, ellos mas bien es como
transformacion, porque ellos estan como en distintos tipos, inclusive
hasta como ellos van seleccionando los medios en cuales van a estar,
entonces siempre estan como tratando de ver como lo maximo en
innovacion y estan como para transformar. Entonces, de lo que he
podido ver, ellos estarian utilizando ese tipo de arquetipos.

¢En esta agencia han utilizado Arquetipos con alguna marca
ecuatoriana? ;Qué pasos recomendaria seguir para identificar
un correcto Arquetipo?

Claro, no, si. Hemos estado casi, generalmente en todas las
estrategias que nosotros desarrollamos esta la personalidad que
nosotros les vamos a dar, entonces por ejemplo, una de las ultimas
que nosotros hicimos para Seguros Equinoccial. Seguros Equinoccial
viene a ser comparfero, es el compafero que esta ayudando a
proteger tu casa, o a proteger los bienes que tu tienes. Entonces,
generalmente si estamos utilizando, es una herramienta como de uso
diario para nosotros dentro de lo que son las estrategias, y el correcto
uso, aca lo que tenemos que ver es cual es el consumidor, no es



cierto, analizar al consumidor y ver qué es lo que le interesa a él, y
también desde el punto de vista de la marca, cobmo quieren que le
vean a la marca al consumidor, entonces no viene a ser un trabajo
como solamente de la agencia, sino de conversacion con el cliente,
entonces mira tenemos, generalmente hacemos como un pequefio
taller, entonces mira éstas son las distintas personalidades cémo
quisieras que te vean tu marca, entonces nosotros hacemos la
recomendacion y llegamos a un acuerdo para ver codmo nosotros
quisiéramos que sea, porque a veces el cliente no se espera cosas, 0
estd muy limitado sobre los distintos aspectos y ni siquiera sabe qué
es un arquetipo. Entonces, uno lo que hace es seguirle conduciendo a
través de como se originaron, por qué las peliculas lo utilizan, por qué
la gente acepta un arquetipo, entonces ahi él ya va entendiendo y
dice ah ok, yo si quisiera ser asi, si quisiera ser divertido, si quisiera
ser un arlequin para que la gente me vea como alguien divertido,
cercano, que siempre esta mirando nuevas cosas, entonces viene a
ser como un trabajo mutuo entre agencia y cliente para llegar a un
arquetipo con el cual los dos estemos satisfechos.

¢Ha escuchado sobre Mutualista Pichincha? ;Cual es su opinién
respecto a la comunicacion digital que maneja esta institucion?
Claro, no, la Mutualista es una entidad que esta muchisimos afos ya
dentro de Ecuador, entonces yo creo que todos hemos escuchado.
No he tenido la posibilidad de ver dentro de lo que es digital, he visto
cosas, campafas en las que estaban promocionando que se podia
ser socios creo, que se pueden hacer socios mediante un pago,
acciones, una inversién, y cosas asi. Entonces, eso es lo unico que
conozco de las ultimas cosas que han estado haciendo, entonces, y
han estado como en distintos medios, he visto creo que en buses,
vallas, avisos, no es cierto, entonces de la parte digital no podria
opinar mucho porque no he estado en contacto.

¢ Cual cree usted que es la personalidad que transmite Mutualista
Pichincha en su comunicacion digital?

Yo creo que viene a ser como un compafnero, no es cierto, es el
comparfero que esta junto a ti y que te ayuda a que tus inversiones
crezcan, no es cierto, y si se quiere podriamos juntarle como a dos,
viene a ser como el compafero y también viene a ser el protector
también, entonces quien esta protegiendo tus intereses y esta
caminando junto a ti para que tu parte financiera vaya progresando,
entonces yo la veo como asi.

¢ Qué Arquetipo de Personalidad se relacionaria mas con
Mutualista Pichincha? ;Recomienda algun Arquetipo o tipo de
historia para esta institucion?

Si, ahora se pueden generar un monton de historias, no es cierto,
alrededor de experiencias que puede tener la gente, entonces, como
cual ha sido su experiencia y por qué le va bien, y por qué siempre
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para cuando necesito hacer una inversion consulto a mi asesor de la
Mutualista, porque €l sabe cuales son las cosas que yo deberia hacer.
Entonces, de pronto, se pueden armar algunas historias como
bastante entretenidas alrededor de eso, que tiene su nuevo carro, que
tiene su nueva casa, le hicieron un préstamo para los estudios, para
lo que sea. Entonces, el storytelling es muy util, porque la gente se
puede sentir como reflejada en lo que esta viendo, entonces esta
bastante bien hacer eso que no sean historias aburridas ni tampoco
clichés, sino mas bien como que exista una nueva manera de contar
algo a través de una historia.

¢ Qué opina sobre aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del Storytelling (historias) y Arquetipos (personajes) en la
comunicacién digital de Mutualista Pichincha para generar
engagement en sus publicaciones?

Claro no, yo creo que siempre es necesario estar revisando todo lo
que se esta utilizando, no es cierto, entonces, hacer una curaduria me
parece como, deberia hacerse, no deberia ser una opcion, porque asi
nosotros nos podemos asegurar de todos los contenidos que estamos
diciendo, inclusive hasta preveer qué cosas podria decir el
consumidor y nosotros como podriamos reaccionar, entonces me
parece como bastante util si es que lo van a plantear no, de esa
manera.

¢Cree que el uso de Arquetipos de Personalidad en la estrategia
digital de Mutualista Pichincha brindara resultados positivos?
Por supuesto, porque eso lo que va a ayudar es a que la gente se
sienta como cercana hacia la Mutualista. Ahora, los arquetipos que te
habia puesto como ejemplo anteriormente, el companero, o en este
caso el guerrero que es el protector, entonces, vienen a ser como
arquetipos que podrian de cierta manera ser tradicionales para una
institucion financiera, de pronto se podria probar con algun otro, no es
cierto, para destacarnos del resto, no es cierto. Por decirte, que si el
Banco del Pichincha utiliza la confianza, no es cierto, y en quién
confias va a ser; confias en un companero, confias en el guerrero que
te esta protegiendo, pero de pronto se podria como evolucionar eso.
Yo creo que Mutualista también lo que hace es ayudarte a construir
cosas, a construir suefios, asi sea un cliché, pero si este construir
nosotros le hablamos como una especie de empoderamiento, o de
transformacion, mi sugerencia podria ser que Mutualista es un mago,
no es cierto, es un mago porque te ayuda a transformar la vida y te
empodera, el mago lo que hace, el arquetipo es, empoderamiento,
transformacioén, deleite, pero aqui lo que estda haciendo en la
Mutualista puede ser que te esta empoderando, te da poder para que
hagas cosas y te transforma la vida. Entonces, capaz que por ahi
podriamos tener otro tipo de comunicacién, que le va a interesar a la
gente también.



10.¢;Alguna recomendacion u observacion que desee agregar a esta

entrevista?

No, me parece un tema bastante interesante que no ha sido tocado
antes que son los arquetipos. Generalmente, todas las historias a
través de las cuales la gente se siente identificada esta utilizando
arquetipos, porque los arquetipos vienen de los cuentos, entonces
son maneras como bastante sencillas con las que la gente se puede
identificar con alguien. Entonces, qué bueno que hayan escogido este
tema, me parece como bastante interesante, y para explorar y para
poder sacar nuevas cosas, para tener como comunicacidn mas
eficiente, entonces me parece que esta bastante interesante.

Entrevistas Mutualista Pichincha

ENTREVIESTA SOERE MUTUALISTA PICHINCHA
Realzada el oafaofzo14

Figura 304. Ficha técnica Jorge Houdek
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Nombre: Jorge Luis Houdek

Empresa: Mutualista Pichincha

Cargo: Community Manager
Edad: 34 afnos

1.

2,

¢ Cuales son los intereses comerciales de Mutualista Pichincha?
Mutualista Pichincha tiene como principal interés comercial la venta
de vivienda, es una organizacion viviendista que se caracteriza por
tener soluciones o servicios financieros o inmobiliarios.

¢ Se manejan objetivos de negocio en Mutualista Pichincha?
¢Cuales son?

Si, la Mutualista Pichincha tiene objetivos para los dos negocios, tanto
para el Financiero como para el Inmobiliario, principalmente los
objetivos son alineandose a la estrategia comercial, los de la venta de



vivienda y de conceder créditos para alcanzar este suefio de tener
vivienda propia.

¢Cual cree usted que es el estado actual de la comunicaciéon
digital de Mutualista Pichincha, especialmente en Redes
Sociales?

Bueno, el estado actual de la comunicacion en Mutualista Pichincha
en general ha mejorado. El tema de redes sociales creemos ha
influido y ha ayudado a hacer crecer la parte de comunicacién digital
que era practicamente nula o inexistente, sin embargo, estamos en
una etapa, no diria inicial, pero si nos falta mucho camino todavia por
recorrer.

¢ Existe una estrategia de contenidos para medios sociales como
Facebook, Twitter, YouTube en la institucion, y para alimentaciéon
de la pagina web?

Si, si existe una estrategia de contenidos. Realmente manejamos los
contenidos de acuerdo a la estrategia de comunicacion de la
institucion y también a las necesidades de cada uno de los Negocios,
que pertenecen a la Mutualista, igual siempre esta mejorando y
siempre esta cambiando esta estrategia de contenidos.

¢ Cual es el grupo objetivo al que se dirigen todas las acciones de
comunicacién digital actualmente?

Bueno, el grupo objetivo es el grupo de clientes de la Mutualista
Pichincha, también se piensa en los que no son aun clientes, en los
prospectos, pero la comunicacion esta mas enfocada a quiénes estan
buscando conseguir una vivienda o ya la tienen, principalmente como
digo, son a clientes actuales, esa es la base.

¢ Qué entiende por engagement y qué acciones de comunicacion
se realizan actualmente para alcanzar un engagement adecuado?
Bueno, el engagement es el enganche realmente que tiene el publico
con nuestra marca, puede ser publico de clientes o no clientes. En
general, tenemos que diferenciar, hay muchos publicos, pero bueno,
el publico de la Mutualista Pichincha si esta enganchandose cada vez
mas con lo que la institucion hace, tenemos una buena reputacién
que eso ayuda también en el engagement, y bueno ha ido mejorando.

.Se ha planteado en alguna ocasién utilizar la curaduria de
contenidos como medio para alcanzar engagement en la
comunicacioén digital?

No se ha planteado, si lo hemos pensado, bueno, yo principalmente si
lo he pensado, pero no hemos tenido todavia ese trabajo de definir si
la curaduria de contenidos la vamos a hacer interna, externa, o como
se va a manejar.



8.

¢ Qué opina de la utilizacion de historias en la comunicaciéon
digital de Mutualista Pichincha como estrategia para conseguir
aumentar el engagement?

Creemos que es importante, de hecho, el trabajo no sélo en redes
sociales, sino de comunicacion en general, quiere basarse en lo que
son por ejemplo testimoniales, que también son historias de nuestros
clientes, y en realidad creo que es muy importante basar la
comunicacion en historias que tengamos que contar, eso lo han
hecho ya otras instituciones con bastante éxito, no solamente aqui en
el pais sino fuera del pais y yo creo que es muy buena estrategia.

De igual manera, ;Conoce qué son los Arquetipos? ;Qué opina
usted acerca de utilizar Arquetipos como medio para generar
interés en el grupo objetivo de medios digitales? ; Qué Arquetipo
de Personalidad se relacionaria mas a Mutualista Pichincha?
Bueno, en realidad si, conociendo lo que son los Arquetipos te diria
que no hemos pensado en utilizarlos, no tendria claro en este
momento quién podria ser un Arquetipo para que podamos tomarlo en
cuenta o considerarlo dentro de nuestra estrategia de comunicacion,
pero seria una opcion muy interesante a evaluar.

10.¢Si le propusieran aplicar la Curaduria de Contenidos, a través

1.

del uso de Storytelling y Arquetipos para generar engagement en
la comunicacién digital de Mutualista Pichincha, qué
comentarios al respecto brindaria?

Bueno, a mi me parece un tema muy positivo el Storytelling, y de
hecho, nos gustaria mucho poderlo aplicar, es un tema que se tiene
que proponer, plantear, yo pienso que si es que lo podemos presentar
de una manera muy atractiva para los directivos de la institucion
podriamos empezar a utilizarlo. Creo que es un recurso, 0 en
realidad, se podria basar mucho la estrategia de contenidos en un
recurso que es bastante interesante.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice historias y personajes en su comunicacion digital?
Bueno, si como mencioné hace un par de preguntas, hay instituciones
que ya lo han hecho con éxito, tanto internacionalmente como
localmente, y uno de ellos podria ser el Banco del Pacifico, que con
sus campanas de historias que contar, es una forma de hacerlo, no sé
si sea la mejor, o lo hayan explotado bien el recurso, pero yo creo que
podria ser un ejemplo.

12. ¢ Cual cree usted que es la personalidad de Mutualista Pichincha

en canales digitales? ;Qué personalidad le gustaria que la
institucion transmitiera a su audiencia en el futuro?

La personalidad de Mutualista Pichincha en canales digitales, trata de
no ser tan seria, tan formal, tan madura y tan adulta como lo es en el
mundo fisico, digamos en el mundo real, si hemos tratado de suavizar



y matizar la comunicacion de una forma en que seamos mas
cercanos a nuestros publicos, pero creo que todavia nos perciben
como una marca que tiene una madurez muy alta, no quisiera decir
una marca vieja, pero si en realidad nos perciben como una marca
muy madura, entonces eso es lo que tenemos que tratar de cambiar
para acercarnos a publicos mas jévenes. Quisiéramos transmitir
justamente esa personalidad mas fresca, mas joven, mas cercana, y
sobre todo seguir manteniendo el tema de la confianza, de la
responsabilidad social, de que somos una marca muy seria en todo lo
que hacemos, pero de una forma, desde un approach distinto, de
poder como digo acercarnos a un publico mas joven, y también
rejuvenecer la marca.

13. ¢ Alguna recomendacién u observacion que desee agregar a esta
entrevista?
Si, bueno, podria agregar que los puntos tratados son muy validos,
que yo creo que es muy interesante aplicarlos, y ojala poder utilizar
estos recursos, en esta y en otras instituciones, porque en realidad
pienso que poco se ha hecho en este campo, y hay como dije un
largo camino para recorrer.

ENTREVIETA SOBRE MUTUALISTA PICHINCHA
Realizada el opfiofzoLs
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Figura 305. Ficha técnica Pedro Fernandez

Nombre: Pedro Fernandez de Cabo

Empresa: Mutualista Pichincha

Cargo: Gerente de Canales Virtuales y Medios de Pago
Edad: 45 afos

1. ¢Cuales son los intereses comerciales de Mutualista Pichincha?
Los intereses comerciales basicamente son los que ponen la mision
de la Mutualista Pichincha, que es ofrecer soluciones habitacionales a
todos nuestros clientes, ofreciendo viviendas y ofreciendo también



financiacion, por si acaso estas personas no pueden conseguir una
vivienda por su cuenta.

;. Se manejan objetivos de negocio en Mutualista Pichincha?
¢Cuales son?

A ver, la Mutualista tiene dos lineas de Negocio importantes, una es la
parte financiera y otra es la parte inmobiliaria, que son las dos
unidades de negocio grandes. Entonces en la parte inmobiliaria,
realmente la Mutualista es la institucion o el bréker inmobiliario mas
grande del pais. La Mutualista, esta facturando si no recuerdo mal
unos 90 millones de ddlares al afo, en venta de viviendas, y esto se
hace de muchas maneras, se hace vendiendo nuestras propias
propiedades, las propiedades que nosotros mismos hemos
construido, se hace también vendiendo propiedades de terceros, se
hace dando financiacién a constructores para que ellos mismos
puedan construir, se hace de varias maneras diferentes. Y la parte
financiera, ya nos dedicamos al negocio tradicional, igual que un
Banco cualquiera, parte activo, activo financiero, pasivo financiero,
activos son préstamos hipotecarios, préstamos de consumo, tarjetas
de crédito, la parte de pasiva financiera son las cuentas de ahorro,
cdps, etc.

¢ Cual cree usted que es el estado actual de la comunicacién
digital de Mutualista Pichincha, especialmente en Redes
Sociales?

A ver, en el mundo de las redes sociales, la Mutualista cre6 hace 2
afios y medio un area, donde se juntaron todos los magnificos
profesionales para que crearan y levantaran esta area, y esta
estrategia que habia en el mundo digital. En estos momentos, debido
también un poco al cambio de la planificacion estratégica de la
Mutualista, estamos reenfocando toda la posicion, el posicionamiento
que nosotros queremos en el mundo digital, lo estamos dando una
vueltecita para llevarlo a una segunda fase, donde podamos
incrementar no solamente nuestra presencia sino también intentar
hacer engagement de clientes, buscar nuevos clientes, y buscar
nuevos negocios también, entonces en esa fase nos encontramos
ahora, quizas en una version 2.0 ya de las redes sociales.

¢ Existe una estrategia de contenidos para medios sociales como
Facebook, Twitter, YouTube en la institucion, y para alimentacion
de la pagina web?

Claro, si, desde el principio hubo esa estrategia, estuvo bien definida
tanto para el mundo de las redes sociales como la pagina web, que
no olvidemos que estaban separadas, hay dos personas en las redes
sociales, habia varias personas diferentes para el mundo de la pagina
web, estamos ahora intentando que sea todo un mismo grupo, hay
una estrategia de contenidos que viene obviamente de la mano mas



arriba de la estrategia que puede haber del negocio, hay unos
procesos definidos y hay todo una estructura montada.

¢ Cual es el grupo objetivo al que se dirigen todas las acciones de
comunicacién digital actualmente?

Veras, hasta hace poquito tiempo Ila Mutualista no tenia
segmentacion, entonces obviamente nos dedicamos a la masa, a
todo, osea habia una unica estrategia para todos los clientes. Debido
a esta planificacion estratégica que te comentaba antes, ahi ya se ha
visto la necesidad de buscar segmentos de negocio, y obviamente
nos vamos a tener que enfocar a esos segmentos de negocio,
dandole diferentes ofertas de negocio, diferentes propuestas de valor,
y obviamente con diferentes comunicaciones, a eso es lo que vamos
a tener que ver.

¢ Qué entiende por engagement y qué acciones de comunicacion
se realizan actualmente para alcanzar un engagement adecuado?
Engagement es la manera que tu haces de, a la final la traduccion
literal que le puedes utilizar en espanol es enganchar al cliente, o
enganchar al potencial cliente que puede venir por tus medios. La
estrategia de engagement que estamos utilizando en el mundo digital
es la elaboracion de contenidos, mediante la cual intentamos que el
cliente o el potencial cliente, o el navegante que esté por nuestras
redes sociales o nuestra pagina web, se sienta atraido para que esté
continuamente entrando por alli, eso es lo que estamos haciendo, con
vistas a ver en esta version 2.0 que estamos intentando pensar, es
ver de qué manera, no solamente con contenidos, podemos hacer
engagement sino también con otro tipo de soluciones.

.Se ha planteado en alguna ocasién utilizar la curaduria de
contenidos como medio para alcanzar engagement en la
comunicacion digital?

Si, es algo que hacemos peridédicamente, al final siempre, una de las
labores que debe hacer cualquier persona que esté en el negocio o
en marketing, es analizar el mercado, analizar los rivales y hacer un
benchmarking de lo que estan haciendo tus principales competidores,
al final eso es el dia a dia para nosotros, obviamente lo estamos
haciendo nosotros, con vistas a mejorar, no solamente a replicar, y no
solamente lo hacemos en el mercado local sino que también lo
hacemos en el mercado internacional. Como ves, por mi acento, yo
no soy ecuatoriano, entonces nos intentamos ir al mercado mio,
también intentamos copiar ideas de E.E.U.U, de algunos sitios por ahi
que sabemos que estan mas adelantados que nosotros.
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¢ Qué opina de la utilizacion de historias en la comunicaciéon
digital de Mutualista Pichincha como estrategia para conseguir
aumentar el engagement?

A ver, el tema de contar historias, es dicen los expertos, que es la
mejor manera de hacer llegar un mensaje a un receptor, o0 es una de
las mejores maneras, entonces, a mi me parece una manera
estupenda de poder llegar al potencial cliente, o al cliente, o al
asociado, o a cualquier stakeholder que nos rodea en la Mutualista,
de llegar con vuestras propuestas de valor. Entonces, lo que pasa es
que no es facil contar historias, o al menos para mi no es facil,
entonces es algo que hay que hacer de una manera detallada, y hay
que hacerlo de una manera brutal para llegar a la final a la persona
que al final nos va a tomar algo de responsabilidad de lo que nosotros
hacemos. Entonces, me parece estupendo, es mas, creo que
deberiamos hacerlo en la Mutualista Pichincha con mas frecuencia, y
con mas énfasis, cosa que no hemos hecho.

De igual manera, ;Conoce qué son los Arquetipos? ¢Qué opina
usted acerca de utilizar Arquetipos como medio para generar
interés en el grupo objetivo de medios digitales? ; Qué Arquetipo
de Personalidad se relacionaria mas a Mutualista Pichincha?

A ver, conozco los Arquetipos, sé lo que son los Arquetipos, no
recuerdo muchos casos de éxito de Arquetipos, ahora me estoy
acordando del perrito este de Banco Pichincha en Ecuador, para
anunciar todo lo relacionado con el mundo de la seguridad
electronica, utilizan un sabueso con el gorro de Sherlock Holmes,
pero no tampoco va mucho mas alla de un simple dibujo, y poco mas
como campana grafica, mas que nada, uno puede intuir que detras de
ese perro hay una personalidad pero no he visto que hayan
desarrollado mucho mas. Yo sinceramente lo veo bien complicado el
tema de los Arquetipos, y hasta cierto punto no sé si a mi
personalmente me podria enganchar una comunicacion a través de
los Arquetipos, tengo mis dudas.

¢ Si le propusieran aplicar la Curaduria de Contenidos, a través
del uso de Storytelling y Arquetipos para generar engagement en
la comunicacién digital de Mutualista Pichincha, qué
comentarios al respecto brindaria?

Bueno, me parece estupendo, osea todo lo de contar historias me
parece una labor importantisima en la parte comunicacional, si
conseguimos engancharla con el tema de los Arquetipos y algo que
sea bien entendido por nuestros posibles o potenciales clientes, me
pareceria estupendo, aparte que me imagino que en la parte
comunicacional es algo bien complicado de elaborar, no es facil
también, entiendo que habra muchos sitios donde se ha intentado
hacer y no ha llegado al éxito. Entonces si conseguimos hacer algo



1.

por ahi, que sea relevante para el mercado y llamar la atencion, es
estupendo.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice historias y personajes en su comunicacion digital?

Si, si hay bastantes. Por ejemplo en mi pais hay varios casos, me
estoy acordando del tema de La Caixa, La Caixa es la mayor caja de
ahorros de Espafia, es uno de los Bancos mas grandes que hay, ellos
tienen una Fundacion muy fuerte que esta muy metida en apoyo
social, y generalmente la publicidad que utilizan ellos para esa parte
de La Caixa, que es algo, lo que pasa es que la Fundacién para ellos
es el corazén de su ser, entonces es algo muy fuerte, entonces la
publicidad y la comunicacién que hacen, la hacen con historias, con
personajes reales, con personas que se presentan que van contando
su historia de como La Caixa y la Fundacion les ha ayudado. También
conozco el caso del Banco donde yo estaba trabajando, que era el
BBVA, donde al ser patrocinadores de la liga de futbol profesional
espafola de la NBA, hubo épocas, no sé si lo estan haciendo ahora,
porque yo estuve hace anos, pero hubo épocas en donde a ciertos
empleados, yo afortunadamente no participé, pero a algunos les
cogian para irse al medio del campo ahi a hacer publicidad, hacer
anuncios, y todo eso, contando quiénes eran y qué hacian, entonces
es algo que si, yo he visto de todo, trabajo muchisimos afios y creo
que puede funcionar.

12. ; Cual cree usted que es la personalidad de Mutualista Pichincha

en canales digitales? ;Qué personalidad le gustaria que la
institucion transmitiera a su audiencia en el futuro?

A ver, la personalidad con la que le vemos ahora a la Mutualista, no
solamente yo, creo que la vemos mucha gente, es un viejito que va
con su garrotilla ahi, el pobre haber, como puede ir avanzando
tranquilamente, pero que tiene ganas de, realmente tiene ganas de
volver a la juventud, y de hacer grandes cosas. Tiene la sensacién de
que ha perdido un poco el tiempo en los ultimos afios de vida, no por
culpa de él sino también por hechos externos. No le gusta lo que esta
viendo y que quiere cambiar, quiere ubicarse al menos en un mundo
mas digital, mas tecnoldgico, mas enfocado a la gente joven, y que
tiene ganas de salir. Como me gustaria verle a mi a la Mutualista, a
mi me gustaria que se viera como una persona joven, principalmente
una chica joven, chica de 20, 25 afos, con fuerza, con ganas, una
chica simpatica, alegre, divertida, conciliadora, una persona intuitiva y
que sepa escuchar a la gente. Me gustaria que se la viera asi, creo
que seria una buena imagen.

13. ¢ Alguna recomendacion u observacion que desee agregar a esta

entrevista?
No, yo creo que ya te lo he dicho todo.
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Figura 306. Ficha técnica Ricardo Castelo

Nombre: Ricardo Castelo

Empresa: Mutualista Pichincha

Cargo: Oficial de Servicio al Cliente
Edad: 27 anos

1.

3.

¢Cuales son los intereses comerciales de Mutualista Pichincha?
Los intereses de Mutualista Pichincha estan enfocados en el tema de
colocacion y captacion. La colocacion la consideramos a los créditos
que otorgamos, y el tema de captaciones son las inversiones con
quién te hace, en este tema de la nueva era ahora hay duefios de
Mutualista Pichincha y captamos a través de los famosos CDAs.

:.Se manejan objetivos de negocio en Mutualista Pichincha?
¢ Cuales son?

Si existen objetivos. A nivel institucional se define a las agencias los
objetivos de cumplimiento tanto en colocacién y captacion, entonces
hay que cumplir el presupuesto mensual para poder cumplir el
presupuesto anual.

¢Cual cree usted que es el estado actual de la comunicaciéon
digital de Mutualista Pichincha, especialmente en Redes
Sociales?

Hay un proceso de comunicacién en Redes Sociales, esta definido en
la organizacion, hay el departamento se puede decir de Redes
Sociales, que trabaja en el tema de comunicacion. Actualmente,
manejan el tema de contenidos y publican en las redes sociales
especialmente en Facebook, es lo que he podido apreciar.



¢Existe una estrategia de contenidos para medios sociales como
Facebook, Twitter, YouTube en la institucion, y para alimentacion
de la pagina web?

Revisando la pagina de Facebook, Twitter, se verifica que existe una
planificaciéon a nivel de grillas, que publican los contenidos de las
diferentes redes sociales. Creeria que si lo tenemos.

¢ Cual es el grupo objetivo al que se dirigen todas las acciones de
comunicacion digital actualmente?

Dentro del grupo objetivo, no creeria que hay un grupo obijetivo
definido, ya que no conocemos realmente como esta nuestro
segmento de Mutualista Pichincha. Actualmente, consideraria que las
personas que ven las Redes Sociales estan mas enfocados a nivel de
jévenes.

¢ Qué entiende por engagement y qué acciones de comunicacién
se realizan actualmente para alcanzar un engagement adecuado?
El engagement es la interaccion que tienes directamente entre la
marca y el usuario. Considero que el engagement de Mutualista
Pichincha sobre todo en Facebook es muy bajo, que se lo trabaja si,
hay publicaciones que se las hace periddicamente dentro de la pagina
web y eso es parte de la estrategia que esta definida. Esperamos que
eso se incremente a nivel de engagement, por lo menos tener un 5%
de engagement generado en las Redes Sociales.

¢Se ha planteado en alguna ocasién utilizar la curaduria de
contenidos como medio para alcanzar engagement en la
comunicacion digital?

Desconozco si esta planteado que usen la curaduria de contenidos,
de hecho deberian usarlo, es algo que se esta usando a nivel de
redes sociales, no en América sobre todo, sino a nivel Europeo y
otros paises que ya lo usan, que es justamente publicar los
contenidos de mayor relevancia y que estén enfocados en un fin para
poder generar el engagement, seria encantador y podriamos revisar
cada uno de los comentarios que publiquen si efectivamente surten
efecto.

¢ Qué opina de la utilizacion de historias en la comunicaciéon
digital de Mutualista Pichincha como estrategia para conseguir
aumentar el engagement?

Deberiamos considerar el tema de historias, esto genera de que una
mayor interaccion con la gente, sobre todo a nivel de usuarios de la
red social para que puedan comentar sobre todo qué les parece la
historia que estan comentando y con eso generar engagement sobre
todo, seria espectacular que lo usen.
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De igual manera, ;Conoce qué son los Arquetipos? ;Qué opina
usted acerca de utilizar Arquetipos como medio para generar
interés en el grupo objetivo de medios digitales? ; Qué Arquetipo
de Personalidad se relacionaria mas a Mutualista Pichincha?
Usar Arquetipos seria importante, estos son patrones de ejemplos
que debemos seguir sobre todo en comunicacion. Si seguiriamos un
patron a nivel de tipografia, colores, para enganchar a una marca
seria espectacular y que la usemos dentro de la comunicacion de
Mutualista Pichincha. Dentro del Arquetipo para Mutualista Pichincha,
consideraria que debe ser un tema mas de diversion frente al usuario
a nivel financiero sobre todo, y que el cliente capte un tema mezclado
entre formalidad y respeto sobre todo a nivel de usuario con el fin de
que ellos puedan interactuar con la marca.

10.¢Si le propusieran aplicar la Curaduria de Contenidos, a través

1.

del uso de Storytelling y Arquetipos para generar engagement en
la comunicacién digital de Mutualista Pichincha, qué
comentarios al respecto brindaria?

Que estariamos usando lo ultimo a nivel de tendencia dentro de lo
que es contenidos y esto nos permitiria generar un verdadero
engagement y posterior buscar la rentabilidad de las Redes Sociales.

¢Conoce sobre alguna entidad financiera nacional o extranjera
que utilice historias y personajes en su comunicacion digital?

He revisado, sobre todo el uso de personajes en algunas redes
sociales a nivel nacional sobre todo en el mismo sector que estamos
nosotros que es el financiero, usan personajes sobre todo, no hay
historias, y deberiamos usar el plus de las historias para generar
mayor engagement dentro de la pagina. A nivel nacional quien revisé
fue el Banco Pichincha y Diners que usan personajes.

12. ;Cual cree usted que es la personalidad de Mutualista Pichincha

en canales digitales? ¢Qué personalidad le gustaria que la
institucion transmitiera a su audiencia en el futuro?

Considerando como personalidad a Mutualista Pichincha, yo diria que
es un tema de formalidad, de seguridad frente a lo que estamos
presentando a los usuarios, y lo mantendria como un canal que
efectivamente puede dar mucho al usuario financiero. Poniéndolo al
futuro yo creeria que hay un tema de diversion, y enfocarnos a
diferentes segmentos, a niveles de adolescentes que puedan
planificar qué hacer en el futuro cuando tengan su mayoria de edad
para ser parte del sistema financiero.

13. ¢ Alguna recomendacién u observacion que desee agregar a esta

entrevista?

No tengo observaciones, las preguntas creo que estan muy bien
formuladas, estan enfocadas a la realidad, lo que es la comunicacion
digital en Mutualista Pichincha.



Anexo 3: Modelo de Encuesta

1. Edad:

15. ¢Cudl de estos medios digitales utiliza con frecuencia?
Paginas Web

Redes Sociales

Otros

16. ¢Cuando revisa sus Redes Sociales?
De lunes a viernes

Fines de semana

Nunca

17. ¢{Cuando acostumbra revisar sus Redes Sociales?

En la mafiana Varias veces al dia
En la tarde Nunca
En la noche

18. Indique a través de qué medio se informé acerca de Mutualista Pichincha.

Radio YouTube
Prensa Internet

Buses wv__
Facebook Otros

Twitter

19. é¢Ha visto a Mutualista Pichincha en medios digitales como por ejemplo pagina
web o Redes Sociales (Facebook, Twitter, YouTube, entre otras)?
Sl NO

Si su respuesta es NO continde con la pregunta 8.

20. Califique a Mutualista Pichincha en medios digitales (Pagina Web y Redes Sociales
como Facebook, Twitter, YouTube).
Excelente

Muy Buena

Buena



Regular

Mala

21. ¢{Qué tipo de informacion le interesaria ver en la pagina web y redes sociales de
esta institucion?
Informacién de productos y servicios

Tips para el ahorro
Promociones

Proyectos Inmobiliarios
Educacion Financiera
Actualidad Banca

Sociales y entretenimiento
Responsabilidad Social
Certificados de Aportacion
Inversion

Trivias

Estadode cuenta

Otro (indique cual)

22. ¢éLe gustaria que Mutualista Pichincha utilice historias en su comunicacién a
través de medios digitales? Si su respuesta es Sl ¢ Qué tipo de historias le
agradaria leer?

SI NO
Historias institucionales De productos y servicios
De Educacién Financiera Testimoniales de clientes

Responsabilidad Social

Otra (indique cual)



23. De igual manera, ¢estaria de acuerdo en que Mutualista Pichincha utilice
personajes en su pagina web y redes sociales? Si su respuesta es Sl ¢{Qué tipo de
personaje le generaria interés en la comunicacion?

S NO

24. ¢{Qué personalidad le gustaria que tuviera Mutualista Pichincha?

Divertida_  Aventurera_  Cautivante_ Amigable_
Sensual ~ Pura__ Estable_ Protectora_
Autoritaria___

Experta_ ~ Astuta__ Fuerte__

Otra (indique cual)

25. En el caso de que Mutualista Pichincha utilizara un personaje en su comunicacién
digital ¢ Qué tipo de personaje le gustaria que usara?

Sabio Amante_  Guardidan__ Compafero_
Mago ~ Explorador__ Arlequin___ Hechicera_
Doncella_

Madre Tierra_ Patriarca__ Guerrero

Otro (indique cudl)

26. Si Mutualista Pichincha se convirtiera en una persona le gustaria que sea...
Hombre Mujer



27. éSegun usted qué institucion financiera utiliza adecuadamente el internet para
comunicar sus productos?

Anexo 4: Fuentes de Informaciéon para la creacion de la grilla de

contenidos

Paginas para extraer contenidos para las publicaciones en Redes

Sociales

Algunos de los contenidos que se tomaron como base para realizar la grilla

de contenidos para las distintas Redes Sociales, fueron los siguientes:

Contenidos obtenidos desde Flipboard, Paper.li, Scoop.it y Storify. La grilla

de contenidos ejemplo se encuentra adjunta en el Anexo 5.

Consejos para ahorrar y cons
Hegar a final de mes

No viajes en funes y otras for
do hormar

Cémo conseguir optimizar
Puestios pequedios sheeros

Figura 307. Contenidos base para grilla
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Anexo 5: Grilla de Contenidos (adjunta dentro del CD)

Los contenidos curados que se publicaran con las tematicas relacionadas
con el ahorro, inversion, educacion financiera seran los siguientes. Ademas
se agregaron tips e informacion para el mantenimiento y cuidado de la

vivienda, al ser temas que llaman mucho la atencion del grupo objetivo.



Tabla 80. Ejemplo contenido Facebook

pia

Pramocisnal

Mirtes

Migroalkes

i

Viernes

Sibada

Dominge

CANAL

FACEBODK

TEMA PUBLICACION FUENTE
iEntérate de o Gltimo en consejos
finuncieras, shorro, emprendimiento,
inversidn ¥ varios temas inberesantes,
¥ ingresando & nuestro Tab de Facebook:
Eramacional | o fwuw facabank com/tabMutusiistapie
hincha.com Ademds demusestra tus
habilidades en nuestre juego del shoroy
wana fabuloses premios
Cansado de comparar v determiner el major
precioal momento de comprar_. Onyougs &
ba sabucién que!i!‘nbﬂsbu!:mﬂf:. “ENTyougs hitg: ! e L000trucosparsahorrar.co
e LR nun'a.n.pllutlﬁn de mivil gue ayuda 2015 0 b n - b o Fes-
aahn_mur al i de compras, e-manesm?in it e il
precios para comparar cudl e of major grevizenlulim
precio Lante de tiendas anline como de
Genttas cefeanas al usuari’,
{Chieres invertic y no sabes como haterlo?
“En Asespra.com pueden ayadarnos &
inwertir sin niagdn tipo de compromiso para | htip:/ Seww. LODOrucesparaaboriar.co
Inwarsidn i tengamad una buena rentabilided para | w2004 L fuee-227-consug a-
nuestros sharras sin asumir un fiesgo mayar inwvertic.htrmi

diel gue nos pustaria, dado gue dus siessdel
son totalmente independientes”

Emprendimienta

Replica ef patran de fujo de slective
wirtuosg y mantés und econarnls domdstics
sana hitp: fwweaprendeainverticinfafe

sereto-de-amantio-ortega-el-patron-de-
fuje-de-slectiva-virtusdal

hitp/ fewiw. aprendeainvertisinfofel-
sefrelo-de-amancic-artega-ei-patran-
da-flujo-de-afectivo-virtioan,

Deseas pendvar tu vivienda y no sabes cdma
hacerlp.. b continuacian Le comparto un
articuks inberesante:

hitp:f e bancodewiviendas ble

bt i g bancadeisnias com/biog/2o | B2 TE_:"’ a:“' el
15002/ 03/ S consejos-pard-repavar-tu- .
hogas/
{Cdma elaborar un presupuests de gastos?
Ui dhe a3 mejoras formas de cantrolar las | bkt e 1000irucidparsahoriar co
Aharsa gastos es llevar una sendils pedtidn da ls m@{)llﬂmm:stlnnaﬁnuﬂlm—
econamis lamilias. °, & travis del usa de eronamia-personalhtmi
plantilas en Excel.
£0Ué ppinas de vertit en ETF o fondos de
> nverssin? hten:/ v aprendesinvertie info7-

Inwersidn

hitg/ fairal aprendeainvertic info/7-cosas-
que-debes-saber-sabre-las-etlf

cossi-gue-tebes-sabe-s phiee-los-atdd

Emprendimienta

“hspirar & los estrefias pass aleanzar la luna®,
Bittp: fwwowaprendesinvertivinfofel-juego-
del-dinera-defender-w-atacar

httpyliwwen aprendesinvectin o el

jusgodel-dineto-delender-vs-atacarf




Tabla 81. Ejemplo contenido Twitter

pia

Promocional

Lunes

Martes

Migrcoles

Jueves

L3bado

Domingo

CANAL

TEMA PUBLICACION FUENTE
jLee lo Gltimo en ahorro, emprendimiento e
inwersion ingresando a:
Promocianal hittp:/ fwwni. Face book.com/tabMutualistaPic
hincha.com Y demuestra tus habifidades en
&l juego del ahorrol
i Te gustaria ahorrar sin que hacerlo te
suponga un sinvivir?” Léelo y sarpréndete | hittp: W Aot suaito.comyblogfi
Ahorro con estos tips: O-trucos-ahomar-que-no-te-poedes-
https/ fwwwe.notengosuaito.comyblog! 10- erder
trucos-ghorrar-que-no-te-puedes-pardar
Responde al cuestionario y descubre si
Bilsties el 1L Climn her i baien http:/fwww .aprendeainvertirinfo/desc
Inversidn R ubre-si-pusdes-manejar-tu-dinero-y-ser-

https/fwww.aprendeainvertir info/descubre-
si-puedes-manejar-tu-dinero-y-ser-un-buen-
inversor-2/

un-buan-inversor-2;

Emprendimianto

Ingresos pasivos = Serenidad financiera,
http/ fwwow.aprendeainvertir.info,/5-razonas-

para-obiener-ingresos-pasivos i

httpe{fwww sprendeainvertir.info/5-

razones-para-obtener-ingrasos-pasivos,

Lo mas in en maobiliaric de cocinas para el
2015 propone astilos divergentes y

http/ e baneodeviviendas.com/blo

Vivienda atractivos a la vista. B/2015/02/03/5-consejos-para-rencvar-
httpy/fwww bancodeviviendas com/blogf20 tu-hogar)
15/02/03/5-consejos-para-renavar-tu-hogar/

En la actuaiidad, ahorrar es mds fécil que K S .
e 20 ignfi : bt .educacionfinanciara.com.e
s antes.| ttp..l’."www. .educadonfinancieracom. |\~ o rticns pars.sharrar.
es/7-consejos-practicos-para-aharrar- 3
: facilmente,
facilmentey/
*Invirtiendo cantidades periddicas podemaos
lograr grandes resultados...” hittp: .aprendeainvertir.in =%
Invarsidn httpy/fwww aprendeainvertiv.info/value- investing-probablemente-ta-mejor-
investing-probablemente-la-mejor-forma-de- forma-de-irvertir,
invertir/
& pasos para haoarse rico. 5
o httos/fwew.ad il iera,
Emprendimiento | http://www.educacionfinanciera.com.es/el- B/ SCULaCAMTNANCIEr8.com.e

olan-para-hacerte-rico-en-&-pasos)

sfel-plan-para-hacerte-rico-en-G-pasosf




Tabla 82. Ejemplo contenido YouTube

Dia

Promocional

Lunes

Martes

Migrcoles

Juaves

Sabado

Domingo

CANAL

YOUTUBE

TE

Promocional

PUBLICACION

iEntérate de lo dltimo en consejos
financieros, ahorro, emprendiméiento,
Inwersidn y varios temas interesantes,
ingresando & nuestro Tak de Facebook:

ittps/fwww. facebook comytabMutualistaPic
hincha.com Ademas demuestra tus
habilidades en nuestro juego del ahorro y
gana fabulosos premios!

FUENTE

Ahorra

La regia 50/40/10 (ahorral. Tes finanzas
programa de educacign financiera.
Rttpsyfwww.youtube.com/watch?veuegdrD-
L8]]

https:yfwwna youtube.comfwatch 2veue
adrO-Um-0

Inversidn:

5i guieres que tu dinero ahorrado continde
creciendo...imviértelo.
https:fwww youtulbe.com/watch?vsfTePRH
I¥dmg

httosyfwww. youtube comfwatch PusfT
ePRHIXdmg

Emprendimianto

La forma de consaguir tu meta es sofidndola.
https:/fwww.youtube.com/watchive UxiccF

httpsz!fwww woutube.comwatch veLiX

Ak P ARSI
Viviendas sustantables y
Vivients ecologicas... atractivas y comodas. hittos: fwwws youtube oom/wateh veFO
https:/fwww.youtube.com/watch2vaFOMm5S fnGShechld
btchA
Dejemos de lado ef aharro y empecemas a
Ahiiia pr\eamnarli..es.am;:::-la;::-m FRAESR hltusu’hﬂww.:ﬂu::s&ml:.fmt{hF_‘\.'~03
hitpsy/fwww youtube.com/watch Fus03Ke H TR
WKy
5i telo propones puedes invartir.
Inversién httpsy/ fwwew. youtube.comwatch?wsFGrruyd B

achl

rruydacsl

Emprendimiento

Antienvejecimiento, salud y bienestar...esa
es |a préxima gran oportunidad.
https:/ fwew. youtube com/watch v=dACSg
bHEBGE

httpsyfwaws youtube.com/watch fusdi
O5gohMgBGE




Tabla 83. Ejemplo contenido Instagram

pla

Pramocional

Lunes

Martes

Miércales

Jueves

WViernes

Sébado

Bomingo

CANAL

INSTAGRAM

TEMA

Promocional

PUBLICACION
iEntérate de lo Gltime en consejos
financieros, ahorro, emprendiméienta,
Inversidn y varios temas interesantes,
ingresando & nuestro Tab de Faceboolk:
http:/fwww.facebook.com/tabMutualistaPic
hincha.com Ademds demuestra tus
habifidades en nuestro juego del ahorro v
gana fabulosos premios!

Ahaorro

Vivirsin deudas es posible!
htip:/'wwow.aprendeainvertir.infe,/7-habitos-
para-vivir-sin-deudas/

hitp:, .aprendeainvertir. info,/7-

hahitos-para-vivir-sin-deudas/

Inversion

£Alguna vez caiste en la trampa del trabajo?

https/fwww.aprendeainvertirinfo/evita-

http:fwwow.aprendeainvertic.info/evita-caer
en-la-tramga-deb-trabajoy/

cger-en-la-tramoa-del-trabajo/

Emprendimienta

“iCual es [a diferencia entre activo y
pasivo?
hittp:f fwwew aprendeainvertir.info/la-clave-
para-distinguir-entre-active-y-pasivof

inttpe/fwww aprendeainvertirinfo ia-
clave-para-distinguir-entre-activo-y-

paslvoy)

Vivienda

10 clawes importantes al momento de

http:/fwww.eimundo.es/economea/201

comprar un inmuakble.
nttpy/fwww.elmundo.es/economia/2015/01
J16/54080099cad 74184588045 c.himl

5/01/16/54 bEO(ESCad 74 1R4SEED4S T,

bitmi

Identifica tus gastos "hormiga", redicelosy
ahdrralos para crear un colchdn financiero.

htipy/ fwwwaprendealnvertininfo/redu

hittps/www aprendeainvertis info/reduce-

tus-gasios-hormiga,

ce-tus-gastos-hormigay

Inversidn

Al invertir en acciones emplea dos métodos:

Emprendimiento

& analisis fundamental y el técnico. htto:, .aprendeainvertirinfofanall
nttp:f fwww.aprendeainvertir.info/analisis- sis-fundamental-gua-e3f
fundamensal-gue-es!
Deuda buena vs. deuda mala. htip:, .aprendeainvertirinfofcom

ntep:/ fwww. zprendeainvertir.info/zomo-

distinguir-entre-deuda-buena-v-deuda-mala

o-distinguir-entre-gdeuda-buena-y-

deuda-mata/




Glosario

Algido

Es el término que se utiliza para sefalar algo muy frio 0 a su vez importante.

Luso
Persona que naci6 o reside en Portugal. También se puede referir a algo que

tenga relacion con este pais.

Dilema
Cuando una persona tiene la obligacion de elegir entre dos opciones

diferentes.

Absorto
Es la descripcidn que recibe una persona cuando se encuentra concentrada

en cierta actividad.



