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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo realizar un estudio descriptivo-analitico destinado a analizar el
impacto del discurso publicitario de la campafia “Yo soy... y no soy actriz/actor”” del Banco Guayaquil
del 2025 en la construccidn de confianza y fidelizacion en los jovenes de 18 a 26 afios en la ciudad de
Guayaquil, a través de su difusion en medios digitales como Instagram y TikTok, en donde se empled un
enfoque mixto que incluyd encuestas, un grupo focal y entrevistas a profesionales. Los resultados
evidenciaron un bajo nivel de exposicion. Aunque el mensaje fue comprendido y valorado por su cercania y
autenticidad, predomin6 una postura neutral en la confianza generada hacia la marca. Sin embargo, el
uso de clientes reales favorecio la percepcion de transparencia y fortalecio la intencion de permanencia
en quienes ya eran usuarios, mientras que otros manifestaron disposicidn a abrir una cuenta. Ademas, la
mayoria afirmé que recomendaria el banco tras ver la campafia, reflejando un efecto positivo en la
percepcion general. Este estudio se sustenta en la relacidn tedrica entre narrativa testimonial, confianza
y fidelizacion como una herramienta estratégica para crear vinculos simbolicos con el consumidor. En
conclusion, aunque la campafia proyect6 autenticidad y diferenciacion dentro del sector bancario, su
alcance entre la audiencia juvenil fue limitado, lo que sugiere la necesidad de fortalecer las estrategias

de difusién digital para potenciar su efecto persuasivo y consolidar la relacién con esta audiencia.

Palabras Claves: Storytelling, recurso testimonial, publicidad, confianza, fidelizacion, elementos
audiovisuales, percepcion.
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ABSTRACT

The objective of this research was to conduct a descriptive-analytical study aimed at analyzing the impact of
the advertising discourse of Banco Guayaquil’s 2025 campaign “I am... and | am not an actress/actor” on
the construction of trust and customer loyalty among young people aged 18 to 26 in the city of Guayaquil,
through its dissemination on digital media such as Instagram and TikTok. A mixed-methods approach
was employed, including surveys, a focus group, and interviews with professionals. The results revealed a
low level of exposure to the campaign. Although the message was understood and appreciated for its
closeness and authenticity, a neutral stance predominated regarding the trust generated toward the brand.
However, the use of real clients contributed to the perception of transparency and strengthened the
intention to remain among those who were already users, while others expressed willingness to open an
account. Additionally, most participants stated that they would recommend the bank after viewing the

campaign, reflecting a positive effect on overall perception.

This study is grounded in the theoretical relationship between testimonial narrative, trust, and loyalty as
a strategic tool for creating symbolic connections with consumers. In conclusion, although the campaign
projected authenticity and differentiation within the banking sector, its reach among the youth audience
was limited, suggesting the need to strengthen digital dissemination strategies to enhance its persuasive

effect and consolidate the relationship with this audience.

Key Words: Storytelling, testimonial resource, advertising, trust, loyalty, audiovisual elements,

perception.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, el discurso publicitario ha desarrollado estrategias para direccionar la
promocidn del producto o servicio hacia propuestas comunicativas mas emotivas, empaticas y
experimentales. En este contexto, los elementos como el testimonio real, la identificacion
emocional, asi como la autenticidad narrativa, se han convertido en recursos que permiten generar un
impacto mas fuerte en la memoria del consumidor, de esta manera, potenciar su relacion con la
marca y estimular decisiones recurrentes de consumo. Segun Bucheli Sandoval (2016) afirma que
la confianza construye fidelidad hacia una marca y esta permite reducir la incertidumbre y

valorarla de forma positiva.

En el caso ecuatoriano de la institucion financiera Banco Guayaquil como antecedente en
el afio 2020 se realizd un proceso de rebranding bajo el concepto de “Primero Tu”, esta campafia
circul6 en television y plataformas digitales como YouTube, Instagram y Facebook. Luego surgié la
campaifia “yo soy... y no soy actor/actriz”, dentro de la comunicacion publicitaria aposto por un
discurso basado en testimonios reales de clientes y colaboradores de la empresa. Esta frase es
utilizada como un recurso de contraste que busca romper con la publicidad bancaria tradicional y

construir un mensaje mas cercano, auténtico y confiable.

El uso de testimonios reales plantea una estrategia donde el relato publicitario se aleja del
guién comercial tradicional y en la que se convierte en una narracion intima, siendo el cliente el
protagonista. El testimonio en la publicidad cumple la funcién de persuadir e incluso tiene un
efecto de validacion desde la voz del usuario. Este enfoque tiene la capacidad de transformar la

percepcion de confianza, colocando al consumidor en un rol comunicativo central.

Este estudio se enfocara en cémo interpreta el publico esta narrativa testimonial, si es
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percibida como auténtica o si genera lealtad con la entidad bancaria. Estas interrogantes son
esenciales para comprender que la fidelizacién no so6lo se construye a través de un servicio
ofrecido, sino de la experiencia simbolica desarrollada en el plano publicitario dentro de la

comunicacion.

Esta investigacion tiene como objetivo analizar el impacto del discurso publicitario de la
campafa “Yo soy..., y no soy actriz/actor” del Banco Guayaquil en la construccion de confianza
y fidelizacion del en los jovenes de 18 a 26 afios, en la ciudad de Guayaquil, a través de su difusion
en medios digitales como Instagram y TikTok durante el afio 2025. Para ello, se consideraran
dimensiones como los elementos narrativos que incluyen uso de testimonios reales, lenguaje
emocional, recursos de contraste; y elementos audiovisuales conformados por la musica y el tono
visual que conforman la camparfia, tomando en cuenta las plataformas digitales en las que fue

difundida.

Se empleard un enfoque mixto cualitativo - cuantitativo conformado por encuestas y
grupos focales dirigidos a jovenes de 18 a 26 afios, asi como entrevistas a especialistas, con el fin
de comprender la publicidad desde la perspectiva del receptor, y aportar a que las marcas logren

conectar con sus publicos a través del valor de la confianza.

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, en area de la comunicacion publicitaria las marcas han transformado sus
estrategias para conectar con las audiencias. En el sector financiero se ha evidenciado, uso de
discursos mas humanos, donde el testimonio real busca generar identificacion, credibilidad y

confianza. A pesar de esto, la efectividad de narrativas, no depende s6lo de la intencién
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estratégica, sino en la manera en que lo interpretan las audiencias.

En la actualidad, en area de la comunicacion publicitaria las marcas han transformado sus
estrategias para conectar con las audiencias. En el sector financiero se ha evidenciado, uso de
discursos mas humanos, donde el testimonio real busca generar identificacion, credibilidad y
confianza. A pesar de esto, la efectividad de narrativas, no depende so6lo de la intencion

estratégica, sino en la manera en que lo interpretan las audiencias.

La poblacion juvenil representa un segmento estratégico para las instituciones financieras, ya
que influye en la construccion de habitos de consumo y toma de decisiones econémicas. Estudio
sefialan que la confianza hacia las entidades bancarias surge en su mayoria desde la experiencia
simbolica que las marcas proyectan a través de su comunicacion. Por esto resulta pertinente,
cuestionarse el uso de testimonios reales, fortalece la credibilidad del mensaje o al contrario
genera percepciones, neutras o negativas, cuando el publico no logra diferenciarlo de otros

discursos publicitarios.

Frente a esta realidad, surge la necesidad de analizar el impacto del discurso publicitario
de la campafa “Yo soy... y no soy actriz/actor” en los jovenes de 18 a 26 afios en la ciudad de
Guayaquil, para determinar si los elementos testimoniales geo audiovisuales, favorecen o no la
generacién de confianza, permanencia y acercamiento hacia la marca.

1.2 Objetivos de la investigacion

1.2.1 Objetivo general

Analizar el impacto del discurso publicitario de la campafia “Yo soy... y no soy
actriz/actor” del Banco Guayaquil del 2025 en la construccion de confianza y fidelizacion en los
jovenes de 18 a 26 afios en la ciudad de Guayaquil, a través de su difusién en medios digitales

como Instagram y TikTok.
14



1.2.2 Objetivos especificos

e Interpretar los elementos discursivos por parte del Banco Guayaquil en la campafia “Yo
sOy... y no soy actriz/actor” del 2025 en los medios digitales Instagram y TikTok.

e Identificar los elementos audiovisuales empleados en la campafia “Yo soy... y no soy
actriz/actor” del Banco Guayaquil del 2025 y su relacion en la percepcion de confianza y fidelidad
con el cliente joven de entre 18 y 26 afios, en la ciudad de Guayaquil en medios digitales como
Instagram y TikTok.

e Examinar como los jovenes de 18 a 26 afos interpretan y reaccionan ante la campafa “Yo
SOy... Yy no soy actriz/actor”, considerando su nivel de exposicion, recordacion y percepcion

emocional en las plataforma de Instagram y TikTok.

1.3 Justificacion

Este estudio aportard al campo de la comunicacion organizacional y publicitaria, al
abarcar la conexién entre el discurso emocional, la construccion de confianza y fidelizacion desde
la narrativa testimonial. En una realidad donde el consumidor exige transparencia y cercania, y
donde las instituciones financieras suelen ser percibidas como distantes, la campafia “Yo soy...
y no soy actriz/actor” del Banco Guayaquil permitira analizar elementos narrativos y
audiovisuales que pueden contribuir como herramientas estratégicas al crear vinculos simbolicos

con el cliente.

all

La campafia "Primero Tu" del Banco Guayaquil fue lanzada como un proceso del
rebranding institucional, teniendo una alta difusion en medios digitales lo que la convierte
relevante en el entorno comunicacional actual. Asimismo, obtuvo el premio internacional al
recibir un Lux Award por esta campafia donde se protagonizaron las voces e historias de los

clientes del banco, demostrando que generar un acercamiento y escucha real a las personas es la
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mejor estrategia para una marca. Asi como fue galardonada con un Effie de Oro en la categoria

de finanzas, lo que evidencia su impacto estratégico en términos creativos y resultados.

Los resultados de esta investigacion seran utiles para las agencias de publicidad,
departamentos de comunicacion y marketing institucional que trabajen en publicidad y el
branding desde una mirada emocional. Permitird entender qué recursos son mas efectivos para
construir confianza y fidelizacion por parte del consumidor hacia una marca. Del mismo modo,

como una narrativa humanizada puede mejorar el vinculo emocional con el publico.

Esta investigacion responde al objetivo de analizar como el discurso publicitario de la
campafa “Primero T4”, en el caso “Yo soy... y no soy actriz/actor”, influye en la percepcion de
confianza y fidelizacién en los jovenes de 18 a 26 afios, en la ciudad de Guayaquil, a través de su
difusion en medios digitales como Instagram y TikTok.

14  Viabilidad

El presente trabajo es viable, debido al acceso a las fuentes de informacion para su
desarrollo. Se cuenta con la colaboracion de la subgerente de marca institucional, Maria Lotuffo,
del Banco Guayaquil quien va a proporcionar datos relevantes y veridicos sobre la campafia “Yo
sOy... y no soy actriz/actor”, como antecedentes, disefio, objetivos y resultados institucionales.
De igual modo, la recoleccion de datos es factible puesto que sera aplicada a la poblacién de
estudiantes de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, que se encuentran dentro del
rango de 18 a 26 afios, mientras que para el grupo focal, se tomaran en cuenta distintas
caracteristicas de jovenes, con ese mismo rango etario; asegurando representatividad y acceso
inmediato al publico objetivo. Y por ultimo, se cuenta con una la disponibilidad de una docente

de la UCSG especialista y analisis del discurso publicitario, Mgtr. Elsa Cortes, quién
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complementara el enfoque mixto y fortalecerd profundidad interpretativa al estudio. El alcance
de esto elementos confirma que el proyecto dispone recursos humanos como institucionales y

metodologicos suficientes para su ejecucion.

1.5 Resultados esperados

Se espera que el trabajo demuestre que la campafia “Yo soy... Y no soy actriz/actor” del
Banco Guayaquil, influya positivamente en la percepcién de de confianza y fidelizacion en los
jovenes de 18 a 26 afios. Asimismo, que los elementos narrativos como el testimonio real y el
recurso de contraste, como los recursos audiovisuales sean un elemento capaz de generar cercania
y credibilidad. Los resultados también buscan demostrar como las primeras etapas de una
campafia, pueden ser un estimulo simbdlico frente a la imagen institucional. Ademas, se espera
encontrar altos niveles de reconocimiento por los jovenes de este rango en las plataformas de

Instagram y TikTok, asi como indicadores que influyen en el uso y recomendacién del banco.

2. METODOLOGIA

El apartado de metodologia describe el enfoque, disefio y procedimientos metodol6gicos
empleados en la investigacion, con el fin de asegurar coherencia entre los objetivos planteados,
las preguntas de investigacion y las técnicas utilizadas para la recoleccién y analisis de la
informacion.

2.1 Enfoque metodoldgico

El presente estudio se enmarca dentro de la metodologia mixta que busca combinar
métodos cualitativos y cuantitativos. Segun Medina Romero et al. (2023), el método cuantitativo
permite la recopilacion y andlisis de datos numéricos para identificar patrones, tendencias y
relaciones, mientras la investigacion cualitativa se centra en la comprension y explicacion de

significados, experiencias y contextos sociales. Y la integracion de ambos hace posible capturar
17



la complejidad y multidimensionalidad de los fendmenos investigados.

2.2 Objetivos

El objetivo de la metodologia, establecer un procedimiento sistematico para analizar el
impacto del discurso publicitario de la campana “Yo soy... y no soy actriz/actor” del banco
Guayaquil en la construccion de confianza y fidelizacion en los jévenes de 18 a 26 afios. En el
presente trabajo se adopta un enfoque mixto que integra técnicas cuantitativas y cualitativas con
el proposito de obtener desde la medicidn de percepciones, hasta la interpretacion del mensaje. A
traves de encuestas, entrevistas a profesionales y un grupo focal, donde se recopilara informacion
y se la contrastara para relacionar los elementos narrativos y audiovisuales de la campafia, con
las actitudes y reacciones del pablico juvenil.

2.3 Alcance

Este trabajo corresponde al tipo de estudio descriptivo-analitico, ya que primero busca
describir las percepciones, actitudes y niveles de confianza que los jovenes tienen frente a la
campafa publicitaria “Yo soy... ¥ no soy actriz/actor” del Banco Guayaquil. A partir de esto, se
adopta un enfoque analitico, al interpretar y relacionar los datos obtenidos con categorias como
autenticidad, persuasion, actitud y fidelizacion, permitiendo comprender cémo los elementos del
discurso publicitario influyen en la construccion de confianza hacia la marca.

2.4 Formulacion de preguntas

Las preguntas de investigacion van a guiar el desarrollo del estudio metodolédgico y
permiten vincular el analisis empirico con los objetivos planteados, enfocandose en la experiencia
comunicacional del receptor. La investigacién, esta orientada por las siguientes preguntas:

e ;Como construye el discurso testimonial publicitario una percepcion de autenticidad y
cercania en los consumidores?

e ;Como influyen los elementos narrativos y audiovisuales en la generacion de confianza
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hacia las marcas institucionales?

e ;Como se configura el vinculo entre confianza y fidelizacion desde la experiencia
comunicacional del cliente?

2.5 Disefio de investigacion

El disefio metodoldgico de la investigacion es no experimental, debido a que se que no se
manipulan deliberadamente las variables independientes. Si no que estas son observadas y
analizadas, tal como se presentan en su entorno natural. La investigacion se limita a recoger
opiniones y percepciones de los participantes respecto a la camparia publicitaria, sin alterar, ni
intervenir el entorno comunicacional en el que estd difundida, lo cual resulta pertinente para
estudios de anélisis del discurso y comunicacion publicitaria.

También se presenta en el estudio un disefio transversal, ya que la recoleccion de datos se
realiza en un momento temporal, sin efectuar seguimientos longitudinales. Esto permiti6 analizar
las percepciones, actitudes y niveles de confianza de los participantes respecto a la campafia en
un contexto especifico, facilitando la comparacién de resultados entre los distintos instrumentos
aplicados dentro del periodo de estudio.

2.6 Técnicas e instrumentos de recoleccién de la informacion

En la investigacion se aplicé la técnica de la encuesta a jovenes entre 18 y 26 afios,
estudiantes activos de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, con el objetivo de
obtener datos numéricos precisos, que faciliten la medicion sobre la percepcion, autenticidad,
confianza e intencioén de accion frente a la campafa “Yo soy... y no soy actriz/actor”. Esta técnica
permitié identificar patrones, tendencias y niveles de acuerdos a través de escalas tipo Likert,
aportando datos cuantitativos que facilita la comparacion y el analisis estadistico de los

resultados, asi como la evaluacion del impacto persuasivo del discurso publicitario.
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2.7 Tamano de la muestra

La poblacion de estudiantes es de 11.664, razon por la cuél para trabajar con un niumero
de personas mas reducido y obtener la muestra para la encuesta, se recurrié al tltimo formulario
disponible de rendicion de cuentas 2024 de instituciones de educacion superior publicado en la

UCSG en su portal de transparencia y se aplicé la siguiente formula:

PON
(N-1)Z + PQ

n =

Simbologia

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

P = Probabilidad de ocurrencia del fenbmeno
Q =Probabilidad de no ocurrencia

E = Margen de error permitido

K = Nivel de confianza

Reemplazando

" 0.25 x 11.664
o 0.052
(11.664 — 1) Togz T 0.25

n = 370 estudiantes
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La encuesta fue realizada a 370 estudiantes de la UCSG, entre 18 a 26 afios dentro del
periodo del 1 de diciembre de 2025 hasta el 15 de enero del 2026, que habitan y no en la ciudad
Guayaquil, quienes forman y no parte de los clientes del Banco Guayaquil.

Como técnica cualitativa, se realizaron entrevistas en profundidad a profesionales
relacionadas al &mbito académico y estratégico de la comunicacion. En primer lugar, se entrevistd
a Maria Lotuffo, subgerente de marca institucional del Banco Guayaquil, con el fin de conocer la
vision institucional, objetivos, comunicacionales de la campafia, asi como las decisiones
estratégicas detras del recurso “Yo soy... y no soy actriz/actor”. Posterior se entrevistd a Elsa
Corteés, magister y docente de la Carrera de Comunicacion en la Universidad Catolica de Santiago
de Guayaquil, ademés imparte la asignatura de Analisis del Discurso, para obtener una lectura
critica y académica del mensaje, sus elementos simbélicos y su coherencia con los principios del
analisis critico del discurso. Estas entrevistas permitieron profundizar en los significados,
intenciones y lecturas expertas del mensaje publicitario.

Adicionalmente, se realiz6 un grupo focal conformado por 4 mujeres y 2 hombres de 18
a 26 afos, provenientes de distintas universidades y graduados, con el fin de generar un espacio
de difusion colectiva en torno a la campafia. Esta técnica cualitativa permitio explorar,
percepciones, es impartidas, interpretaciones, simbdlicas, reacciones emocionales y opiniones
espontaneas sobre la credibilidad del mensaje y su capacidad para influir en la decision de
cambiar de banco. El grupo focal aporté una comprension mas profunda del discurso publicitario,
desde la experiencia social y cultural de los participantes, complementando los resultados
obtenidos, mediante las encuestas y entrevistas.

2.8 Tratamiento de la informacién

Finalmente, con la informacién recopilada a través de encuestas, entrevistas, y el grupo
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focal se procederd a realizar un proceso de triangulacion de técnicas y temas con el fin de integrar
y contrastar los resultados desde distintas perspectivas metodoldgicas. Este proceso consistird en
el andlisis separado de cada técnica de investigacion, organizando los hallazgos en apartados
tematicos alineados a los objetivos del estudio como exposicion, la percepcion de autenticidad,
la construccion de confianza y la intencion de accion frente a la campafia. Posteriormente se
realizard una comparacion de los resultados obtenidos, permitiendo identificar coincidencias,
diferencias y complementariedad entre los datos cuantitativos y cuantitativos, fortaleciendo asi la

validez interpretativa del analisis y las conclusiones finales de la investigacién.

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL DEL PAP

3.1 Antecedentes tedricos
3.1.1 Publicidad y campafias publicitarias

Las estrategias de publicidad estan orientadas a atraer nuevos clientes, por lo que la
construccion del discurso persuasivo es esencial en la comunicacion de una empresa 0 marca para
lograr la adquisicion de sus productos o servicios. Como parte de sus tacticas, las campafias
publicitarias son las que permiten mediante la persuasiéon y posterior compra conducir a un
consumo constante, desarrollar su eleccion de preferencia, y mediante este proceso alcanzar o0 no

la fidelizacion del consumidor respecto a la marca.

Las marcas buscan a traves de los mensajes de publicidad crear sentimientos de identidad
con los consumidores. Atribuir un valor simbdélico que logre conectar con el cliente mediante sus
estrategias y éste las elija como su favorita. Segun Alcaide (2010) la fidelizacién evoluciona y
cambia constantemente en los clientes, estos evolucionan y a la par la relacion de la empresa con

los clientes también debe hacerlo. Este concepto sobre fidelizacion se profundizara en un contexto
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actual méas adelante.
3.1.2 Disefio estratégico de camparias publicitarias

En el disefio de una campafa publicitaria al llevarla a cabo, se tendran en cuenta algunos
factores: imagen de empresa y de la marca, caracteristicas del producto; la estrategia publicitaria
que dependera de las caracteristicas del objeto de la publicidad, ciclo de vida, forma de distribucion,
mercado al que va dirigido; segmento de poblacion al que se dirige el producto, serd determinante
para la definicion del mensaje publicitario, asi como para la eleccion de un medio soporte de
comunicacion.
3.1.3 Seleccion de medios publicitarios y criterios de difusién

La empresa al momento de seleccionar los medios para una campafa publicitaria, debe
tomar en cuenta los siguientes factores: el alcance que es el nUmero de consumidores expuestos al
comercial durante un periodo de tiempo, frecuencia entendido como el nimero de veces en el que
un individuo esta expuesto a un mensaje durante un periodo especifico, selectividad de audiencia
definido como la capacidad del medio para llegar al mercado definido con precision, flexibilidad
que se refiere a la capacidad de los medios publicitarios de adaptarse a los requerimientos de los
anunciantes, teniendo en consideracion el medio por el que la empresa servicio se dara a conocer,
el nivel del ruido donde se encuentra el grado distraccion asociado con el medio y el lapso de vida
se conocer la duracion de los mensajes y si van a permanecer 0 no con rapidez.
3.1.4 Publicidad emocional y comportamiento del consumidor

En la actualidad, la eficacia de las publicidades atraviesan distintos desafios por esto se ha
buscado nuevas herramientas para lograrlo. Una de ellas es evocar a las emociones de la audiencia,
desde la mirada del marketing, es una herramienta para la promocién y distribucion de bienes o
servicios, debido que al darse a conocer por los distintos canales influye en los procesos vinculados
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a la mente, comportamiento y toma decisiones del consumidor.

La adaptacion a la comunicacion en especial a la digital, ha evolucionado en un proceso en
que los vinculos emocionales permiten llegar a las audiencias donde se combina iméagenes y
sonidos que brindan informacion mediante historias a un publico objetivo, transmitiendo un
mensaje que permita influir, sensibilizar y conectar emocionalmente con su target.

3.1.5 Publicidad digital en redes sociales

Para las empresas y marcas es fundamental adoptar enfoques y estrategias para atraer
clientes y posicionarse en relacion con su competencia. Por esto es necesario emplear técnicas y
evaluar la efectividad de las publicidades en redes sociales para dar visibilidad, crear relaciones
con su audiencia y consecuentemente se refleje en la conversion de ventas; el cual es un elemento
de vital importancia en el marketing digital, debido a que guia a los individuos en diferentes etapas
hasta convertirlos en clientes. Por lo tanto, las plataformas de redes sociales como Facebook,
Instagram y TikTok ofrecen herramientas que no solo dan la posibilidad de lograr un amplio
alcance y segmentacion sino que permiten implementar estrategias en cada etapa del embudo de
ventas que facilitan la interaccion directa con los consumidores desde la generacién de interés
hasta la conversion y fidelizacién del cliente.

Segun el informe de estado digital de Ecuador en abril del 2025 elaborado por Mentinno,
Ecuador esta atravesando por un momento relevante en su evolucién digital, contando con 18,2
millones de internautas y con el 74% de participacion activa en las redes sociales. TikTok es la
red social con mas usuarios reportados en febrero del 2025 con 15,5 millones, seguido de
Instagram con 7,2 millones y en tercer lugar Facebook con 7 millones. Lo que evidencia la
relevancia de las redes sociales y su papel significativo en la transformacion de la experiencia en

el cliente.
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3.1.6 Marketing de nichos y construccién del mensaje publicitario

El marketing de nichos durante el proceso de elaboracion de una estrategia publicitaria nos
ayuda a seleccionar cual debe ser el mensaje, segun las necesidades del consumidor. EI mensaje
es clave dentro de las campafias de publicidad ya que captara la atencion, compartira el valor del
producto o servicio y mediante la conexion emocional tendra una respuesta del pdblico. La
persuasion lograda hacia el consumidor en el mensaje publicitario a través de la creacion del
argumento testimonial derivara o no en la aceptacion, en la comunicacion a otros clientes y a su

vez a la defensa del producto o marca.
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3.1.7 Publicidad testimonial
Existen 3 versiones del mensaje testimonial: emitidos por una celebridad que atrae la
atencion y sentimiento de emulacion, un experto que refleja conocimiento profundo y un usuario

promedio en el que confia el consumidor ya que lo consideran parte de uno de ellos.

La funcion principal es la persuasion, que se guian por los cambios de actitud, donde un
usuario se puede comportar de manera favorable o desfavorable respecto a un producto o servicio.
La actitud evalta la marca de forma permanente, y guian o facilitan el comportamiento social.
3.1.8 Modelo ABC de la actitud del consumidor

De acuerdo con Rosenberg & Hovland (1960) las actitudes del consumidor se componen
de 3 elemento: el afecto, comportamiento y la cognicién, también conocida como el modelo ABC
(Affect, Behavior, Cognicion) que todavia es utilizado como herramientas para medir las actitudes en
el mercadeo. El afecto engloba emociones y sentimientos del consumidor sobre un producto, el
cognitivo son las creencias, conocimiento y percepciones del consumidor en relacion al producto
y el de comportamiento o conativo es la probabilidad que el consumidor realiza una accion en
especifico o comportamiento de manera que tenga una intencion de compra del producto.
Dependiendo de la secuencia se medira el nivel de involucramiento.

3.1.9 Jerarquia de involucramiento del consumidor

Los 3 tipos de jerarquia de acuerdo con Salomon (2013) son: la lera de alto
involucramiento (pensar - sentir - hacer). EI consumidor decide elegir un producto con el fin de
solucionar un problema, por eso primero construira sus creencias posterior evaluara las creencias
y posterior con esta construccién generard un sentimiento lo que lo llevara a una conducta o no de

compra.
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La 2da jerarquia es de la experiencia (sentir - pensar - hacer) los consumidores se guian
por los sentimientos de los grandes influenciadores, construyen una actitud sobre el producto sea
por empaqgue, nombre de la marca etc, luego actuaran. La 3era de bajo involucramiento es (hacer
- sentir - pensar) en la cual primero no hay preferencia por una marca por lo que habra una actitud
luego de adquirirla y segun la experiencia directa con el producto.

3.1.10 Identificacién social hacia la marca

Desde una perspectiva clésica basada en la Teoria de identificacion social de Tajfel &
Turner (1985), la identidad social puede modular preferencias debido a que los usuarios sienten
mayor cercania por quienes representan su identidad y evitan aquella que las amenaza. Se
identifican con alguien de su mismo grupo social o nicho por lo que tendrd mayor credibilidad y
mejoraré la actitud hacia la marca. Una vez construida la actitud surge un nivel de jerarquia en el
cual las de alto involucramiento seran las mas dificiles de modificar a diferencia de las de bajo

involucramiento orientadas por la experiencia.

La identificacion también puede darse en torno a las marcas que consumen los individuos,
ya que desarrollan sentimientos hacia ellas. Si el consumidor considera que amenaza su identidad,
la va a rechazar o evitar. Por lo que es determinante, gestionar la identidad de marca en la
planeacion de la comunicacion integrada al marketing al momento de construir la lealtad de marca.
Por lo que es fundamental lograr una coherencia entre la identidad del producto y la identidad del

individuo, para obtener resultados positivos en el marketing.

3.1.11 Publicidad digital y emociones en redes sociales
A Pesar de que los modelos clasicos de actitud y jerarquia de involucramiento siguen
siendo referentes para comprender el comportamiento del consumidor, hoy en dia, estos procesos

son atravesados por dinamicas comunicacionales del entorno digital y emocional. La reiterada
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exposicion a discursos publicitarios en redes sociales, especialmente testimonios reales y
narrativas humanizadas, han reconfigurado como procesan la informacion los consumidores. Por
lo tanto, la persuasion no opera solo desde la argumentacion racional, sino desde la experiencia
emocional y la identificacion simbodlica con el mensaje. Como indican Castro-Analuiza y
Pazmifio-Chimbana (2023), la publicidad en entornos digitales, tiene la capacidad de estimular
respuestas emocionales en la audiencia que influyen en la actitud hacia la marca, reforzando la
credibilidad del mensaje y favoreciendo los vinculos de confianza. De esta manera, los modelos
de involucramiento propuestos por Salomon pueden ejecutarse de forma no lineal, donde sentir
pensar y actuar forman parte de una experiencia comunicativa inmediata y la interaccion
caracteristica de los medios digitales actuales.

3.1.12 Storytelling en la publicidad

Actualmente existe sobresaturacién sobre los consumidores por la alta difusion de
mensajes en canales digitales. Por esta razon, el storytelling visual ha pasado a ser una
herramienta clave en la relacion con el receptor ya que no sélo se encarga de transmitir mensajes,
sino que apela a las emociones y construye experiencias significativas que perduran en el tiempo.
El storytelling o también conocido como “el arte de contar historias” en marketing, es la
técnica que facilita la conexién con los usuarios de forma oral, visual o escrita a través de una
trama y personajes. De acuerdo con Valentina Giraldo, analista de marketing en rock content,
sefiala que el storytelling permite que las marcas trabajen con temas universales de la vida,
generando identificacion y creando motivos para que el pablico se vincule emocionalmente con
ellas.

La conexion emocional que genera el poder de las imagenes y los relatos visuales no solo

permiten la comprension de informacion y generan retencion del mensaje, sino que fortalece la
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relacion entre el consumidor y la marca, en un proceso que genera un sentido de identificaciéon y
lealtad.

Las redes sociales como Instagram y TikTok se han convertido en habitos de consumo
digital, especialmente en la generacién de jovenes, quienes buscan experiencias genuinas,
interactivas y que conecten emocionalmente.

3.1.13 Fidelizacion del cliente

Profundizando en el concepto de fidelizacion segun Flores-Bautista et al. (2023), la
fidelizacidn del cliente, crea una buena reputacién, ofrece un flujo constante de ingresos y genera
recomendaciones positivas para atraer a futuros clientes. Tiene como objetivo conseguir a través
estrategias y técnicas del marketing y ventas, que el consumidor siga realizando la compra o
usando un servicio y se convierte en una accion habitual.

Es importante conocer que hay diferentes elementos en la fidelizacion como: la calidad
del servicio o producto, la experiencia del cliente, la comunicacién efectiva y la satisfaccion del

cliente, lo cual es un elemento clave en la fidelizacion.
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3.1.14 Tipos de fidelizacion

La fidelidad se clasifica dependiendo de la metodologia utilizada, entre las mas comunes
tenemos: la fidelizacion conductual, que se refiere al comportamiento en la frecuencia de uso del
producto o servicio, y cuanto se gasta en cada compra. Luego la fidelizacién cognitiva esta
relacionada a las percepciones, actitudes y creencias de los consumidores hacia la empresa y sus
productos. Y la fidelizacion emocional, que es la conexidn que siente el cliente con la empresa,
va més alla de la calidad del servicio o producto.

Es importante tener en cuenta que la satisfaccién y fidelizacion van de la mano, pero no
son lo mismo, ambos tienen diferentes direcciones. La satisfaccion en un cliente refleja una
experiencia regular o positiva al momento de adquirir un producto o servicio, sin embargo, no se
ha generado un vinculo, s6lo cumpli6 con la necesidad que tenia. En cambio la fidelizacion del
cliente genera vinculos de confianza con la empresa, buenas experiencias repetidas o fanatismo
por algun producto o servicio en especifico. Por este motivo, la fidelizacion es la meta de toda
empresa para garantizar el éxito y supervivencia a largo plazo.

3.1.15 Estrategias de fidelizacion

Es relevante resaltar que para lograr este objetivo, existen varias estrategias o estilos
utilizados, entre ellos tenemos: el estilo de recompensa, en donde la fidelidad se premia con
beneficios tangibles, estrategia de comunidad, se crea una base de clientes que promuevan y a
publicidad de la empresa o productos mediante el boca a boca. El tercer estilo es el de excelencia
en el servicio, se ofrecen servicios y productos de calidad que permiten la fidelizacion mediante
una relacion duradera y beneficiosa con los clientes. También el estilo de personalizacion donde
se conocen las motivaciones y las necesidades individuales del cliente. Por Gltimo, el estilo de
compromiso social refleja compromiso con medio ambiente y la sociedad, esto genera confianza

y lealtad para los consumidores que valoran la responsabilidad social empresarial.
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3.1.16 Etapas de fidelizacion

De acuerdo con Sharan (2019), el proceso de fidelizacion comprende varias etapas: la
etapa de interés, la cual es la primera donde los clientes han mostrado interés por algun servicio
0 producto, pero aun no lo han consumido, solo son clientes potenciales. La segunda fase de
experiencia es cuando el cliente potencial se convierte en cliente real, mediante el consumo del
producto o servicio. En tercer lugar tenemos la fase de inmersién, el individuo pasa a ser cliente
habitual de la empresa y la toma como referencia para satisfacer sus necesidades, a través de los
productos o servicios que ofrecen. Por tltimo, tenemos la etapa de lealtad que es cuando el cliente ve
a la empresa como la Unica opcién que puede satisfacer sus necesidades. En esta etapa se ha
construido una experiencia positiva de manera constante a través del tiempo.

Reséndiz Flores (2021) indica que las estrategias de publicidad y promocion influyen en
la percepcidn de fidelidad del cliente. Sin embargo, no redefine las fases del proceso sino que las
inscribe dentro del contexto de marketing y comunicacion.

La esencia de un mensaje debe ser fundamental ya que permite al consumidor la fidelidad
no solo con el producto sino también con la marca y empresa. Para que los clientes se sientan
atraidos, el disefio del anuncio debe ser creativo, por lo cual al momento que el cliente observe,
este se quede grabado en la mente.

3.2 Aplicacion del PAP
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En esta seccidn se desarrolla el andlisis del Proyecto de Aplicacion Profesional (PAP),
orientado a evaluar el impacto comunicacional de la campafia “Yo soy... y no soy actriz/actor”
del Banco Guayaquil desde una perspectiva aplicada. A partir de los resultados obtenidos en las
encuestas, entrevistas y grupo focal, se busca interpretar de qué manera las decisiones discursivas
y audiovisuales de la campafia influyen en la percepcion de autenticidad, la confianza hacia la
marca y la intencién de accion del publico joven, permitiendo vincular el anélisis académico con
su aplicacion préactica en el &mbito de la comunicacién publicitaria.

Para ello, el analisis se organiza a partir de cinco ejes tematicos que permiten integrar y
contrastar los hallazgos obtenidos desde las distintas técnicas de investigacion:

3.2.1 Exposicion de la campafia

e Encuesta

En esta seccion se pregunta a los jovenes “;Conoces la campaiia del Banco Guayaquil
donde las personas dicen "Yo soy... y no soy actriz/actor"? ” en donde el 37,6% comenta si saber
de su existencia, mientras el 62,4% manifiesta no conocerla. Esto significa, que mas de la mitad

de los encuestados desconocen esta campania.
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¢Conoces la campafa del Banco Guayaquil donde las personas dicen "Yo soy... y no soy

actriz/actor"?
370 respuestas

@ si
® No

Figura 1

El siguiente enunciado fue “;En qué plataforma la viste?”” donde el 58,9% manifiesta no
haberla visto, el 16,5% la observo en Instagram, el 10% en TikTok y otro 10% también la
visualizé television, mientras el 2,7% la vio en Youtube y el 1,9% en Facebook. Se observa que
la mayoria de jovenes no ha visto la campafa “Yo soy... y no soy actriz/actor” del Banco

Guayagquil.
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¢En qué plataforma la viste?
370 respuestas

@ Instagram
@ TikTok

@ Facebook
@ Youtube
@ Television

v ® No la he visto

Figura 2

13

A continuacién, se pregunta “;Con qué frecuencia ves publicidad bancaria en redes
sociales?, donde el 40,5% afirma verla a veces, el 26,2% manifiesta verla rara vez, el 20% indica
verla frecuentemente, el 10,8% comenta nunca y el 2,4% de los encuestados dice ver siempre

publicidad bancaria en redes digitales. Esto significa, que la mayoria de los jovenes encuestados

solo observa a veces publicidad de instituciones bancarias en redes digitales.
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¢Con qué frecuencia ves publicidad bancaria en redes sociales?
370 respuestas

@® Nunca

® Raravez

@ Aveces

@ Frecuentemente
@ Siempre

Figura 3

e Grupo focal

El grupo focal estuvo conformado por seis participantes: cuatro mujeres y dos hombres.
Para abordar la exposicion de la campafa se realizaron dos preguntas. La primera pregunta fue
“¢Alguien recuerda haber visto una publicidad donde personas dicen “Yo soy... y no soy
actor/actriz”? ”en donde unicamente dos miembros comentan haber visto la campana.
Posteriormente, se consulta “;En qué red social la observaron?” en donde una participante
manifiesta haberla visto en redes sociales y en espacios publicitarios, mientras la otra indica
haberla visto especificamente en Instagram. Observando que el nivel de recordacion y alcance de

la campana es limitado entre los integrantes.
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e Entrevistas

o Entrevista a Maria Lotuffo

La campafa “Yo soy... y no soy actriz/actor” del Banco Guayaquil nace el 27 de enero
de 2025 como parte de una nueva etapa estratégica dentro de su comunicacion institucional. Maria
Lotuffo, subgerente de marca institucional, explica que, tras varios afios de posicionar al cliente
como centro del mensaje, el banco ahora busca dar un paso adicional que no solo es escucharlo,

sino invitarlo a cambiarse de banco y formar parte de la institucion.

La campafa se caracteriza por no utilizar actores profesionales, sino colaboradores y
clientes reales, lo que refuerza el objetivo de una comunicacion cercana, transparente y alineada
al principio corporativo de “Primero ta”. Desde esta perspectiva, se pretende que la marca no sea
percibida como una entidad lejana, sino como una organizacion que forma parte de la realidad de

las personas.

La campafia mantiene como base de su estrategia la construccion de Brand Love, es decir,
generar afinidad y preferencia hacia el banco. Esto adquiere importancia en un contexto donde la
eleccion de una entidad financiera suele estar arraigada a experiencias familiares o a tramites

previos, lo que convierte el cambio de banco en un proceso percibido como complejo.

Para lograr mayor recordacion en medio del ruido publicitario del sector, se producen
aproximadamente 68 comerciales bajo el mismo recurso narrativo “yo soy... y no soy
actriz/actor”. No obstante, el call to action es “cambiate de banco”, orientado a motivar la

captacion de nuevos clientes.

Respecto a su difusién, la campafia se expone en television y medios digitales. En
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plataformas como YouTube se comparte la pieza completa, mientras que en Instagram y TikTok
se adapta el contenido a formatos breves. Ademas, el material audiovisual se planifica desde su

grabacion para ajustarse a formatos verticales, facilitando su replicacion en redes sociales.

Al tratarse de una institucion financiera de alcance nacional, la campafia no se segmenta
de manera general, aunque ciertas estrategias pueden dirigirse a publicos especificos cuando la
comunicacion lo requiere, por ejemplo la campafa “Primero Quito”. La circulacion de la campana
enfocada en usuarios reales y no actores inicia en enero de 2025 y se mantiene durante el afio; sin
embargo, los comerciales de mayor intensidad se concentran hasta marzo. Luego, la
comunicacion evoluciona hacia piezas méas enfocadas en productos, reduciendo el protagonismo

del recurso discursivo “yo soy... Y N0 Soy actriz/actor” para priorizar los beneficios del servicio.

o Entrevista a Elsa Cortés

Desde la mirada critica de la especialista Elsa Cortés, la campafia presenta una propuesta
que resulta llamativa dentro del panorama publicitario bancario, al apostar por la participacion de
personas reales en lugar de actores profesionales. Este recurso evidencia una estrategia orientada
a captar la atencion del publico y diferenciarse de las formas tradicionales de comunicacion del

sector financiero.

La entrevistada destaca que la construccién audiovisual en la que se muestra a los
colaboradores siendo grabados dentro de sus espacios laborales genera inicialmente la sensacion
de que el espectador presencia un momento auténtico. Este recurso puede favorecer el interés del
receptor, al situarlo como testigo de una aparente espontaneidad que busca reforzar la idea de

realidad.
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No obstante, sefiala que la forma en la que se ejecuta el mensaje puede influir en la manera
en que la audiencia se expone a la campafia. Aunque los participantes no son actores, la
especialista percibe que el discurso se presenta de manera estructurada, lo que podria producir
distancia en el espectador. La exposicion no solo depende del alcance de la campafa, sino también

de la credibilidad que transmite su ejecucion.

Asimismo, resalta que el uso de un call to action directo, como “cadmbiate de banco”,
refuerza la intencion comunicativa de la pieza y hace explicito el proposito persuasivo del
mensaje. Desde esta perspectiva, la campafia logra posicionarse como una propuesta visible
dentro del entorno publicitario, aunque su impacto en la audiencia puede variar segun la

percepcion de naturalidad que el receptor atribuya al discurso.

3.2.2 Autenticidad del mensaje
e Encuesta

En el apartado de autenticidad del mensaje evaluado con una escala Likert dentro de la
encuesta, con la afirmacién de “la campafa me parecid auténtica” se observa que el 50% de los
jovenes lo hallaron ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 30% manifiestan que estuvieron
de acuerdo, el 11,9% de encuestados escogieron que estan totalmente de acuerdo. A diferencia
del 4,3% que comentan estar totalmente en desacuerdo y finalmente el 3,8% en desacuerdo. Esto

significa, que a la mitad de los jovenes les causa indiferencia y una actitud neutral la percepcion

de autenticidad de la campafia.
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La campafa me pareci6 auténtica.

370 respuestas
@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo
\‘

Figura 4

En la siguiente afirmacién que indica “Percibi que las personas que aparecen eran reales,
no actores” el 51,4% indican estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 27,3% comentan estar de
acuerdo en la percepcion de que en la campafa se hayan utilizado personas reales, mientras el
10,5% manifiesta estar totalmente de acuerdo. En tanto, el 5,4% dice estar desacuerdo y el mismo
5,4% al final manifiesta estar totalmente en desacuerdo. Aunque se evidencia que hay percepcion
positiva sobre si son personas reales, la mayoria de los jovenes tiene una actitud neutral sobre el

uso de las personas que aparecen en los videos publicitarios de la campafia.
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Percibi que las personas que aparecen eran reales, no actores.

370 respuestas
@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
A @ De acuerdo
) @ Totalmente de acuerdo

Figura 5

En la tercera frase se evalua si “el mensaje se sintidé cercano y humano”, en donde el
47,6% afirma estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con ese sentimiento, mientras el 32,2% esta
de acuerdo con el mensaje, el 11,1% se encuentra totalmente de acuerdo con este enunciado. En
tanto, el 4,6% lo halla en desacuerdo y la misma cantidad de 4,6% comenta estar totalmente en
desacuerdo. A pesar de que la percepcién negativa es la mas baja en esta respuesta, sigue

liderando la postura neutra sobre la cercania y humanidad percibida en el mensaje de la campafa.
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El mensaje se sinti6 cercano y humano.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

~

Figura 6

A continuacion, para medir la credibilidad del recurso implementado si coloco la frase
“El recurso "Yo0 soy... y no soy actriz/actor" hizo el mensaje mas creible.” en el cual el 45,9%
escogio estar ni de acuerdo ni desacuerdo con la afirmacion, el 29,2% comenta estar de acuerdo
con el aporte del recurso, asi como el 12,7% indica estar totalmente de acuerdo. Mientras el 6,5%
se encuentra totalmente en desacuerdo y el 5,7% esta en desacuerdo con la implementacién de
este recurso con esa finalidad. Observamos que en los jévenes predomina la actitud neutral en el

aporte del recurso sumar credibilidad.
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El recurso "Yo soy... y no soy actriz/actor” hizo el mensaje mas creible.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Figura 7

En la siguiente afirmacion “la historia que se cuenta es clara y facil de comprender.” el
42,2% escogid6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 36,5% manifiesta estar de
acuerdo con el enunciado, asi como el 14,9% se encuentra totalmente de acuerdo. Sin embargo,
el 5,1% comenta estar totalmente en desacuerdo y el 1,4% en desacuerdo. Esto significa, que
aunque casi la mitad encuentra indiferente este enunciado, la suma de las percepciones positivas

con el 51,4% lo hallan como una historia de facil y clara comprension.
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La historia que se cuenta es clara y facil de comprender.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Figura 8

En la frase “El tono narrativo (emocional/testimonial) aument6 mi interés en el mensaje”
el 43,8% afirma estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 31,1% se encuentra de acuerdo
y el 15,9% esta totalmente de acuerdo con el enunciado. En tanto, el 4,3% comenta estar en
desacuerdo, asi como el 4,3% indica estar totalmente en desacuerdo. Observamos que predomina
la actitud positiva con la suma de 47% de los jovenes encuestados afirman encontrar mayor

interés debido al tono.
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El tono narrativo (emocional/testimonial) aumenté mi interés en el mensaje.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

~

Figura 9

e Grupo focal

Luego de visualizar seis videos de la campafia del Banco Guayaquil, se plantea la
interrogante: ¢qué les hace sentir la campafia? en donde los participantes manifiestan interés en
el uso del recurso “yo soy... y no soy actriz/actor” al percibir que transmite transparencia y
honestidad. Asi mismo, el grupo la describe como una campafia cercana que incorpora personas
reales, lo que aporta humanidad al mensaje. También se caracteriza como genuina y que genera
confianza hacia los clientes. En este sentido, los integrantes llegaron al consenso en que la
institucion bancaria recurre a testimonios reales y presenta historias que se perciben cercanas a
su realidad. Sin embargo, la comprensidn del recurso narrativo no es inmediata, ya que una de las
participantes sefiala que se requiere observar el video varias veces para entender la dindmica de
la presentacidn utilizada en los comerciales.

A pesar de esta valoracidn positiva, surge una postura critica al considerar que el recurso
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discursivo puede percibirse ligeramente forzado como estrategia publicitaria. Este hallazgo
sugiere que, aunque la campafa busca enfatizar la autenticidad, la reiteracion del mensaje podria
generar una sensacion de construccion intencional en ciertos receptores. Sin embargo, esta
percepcién no anula la evaluacion favorable de la mayoria, sino que introduce un matiz en la
forma en que se interpreta la autenticidad del discurso.

e Entrevistas

o Entrevista a Maria Lotuffo

La subgerente de marca institucional del Banco Guayaquil sefiala que la campana “Yo
SOy... Yy no soy actriz/actor” surge como una estrategia orientada a diferenciarse del modelo
tradicional de la publicidad bancaria compuesto por el uso de actores profesionales. En contraste,
la organizacion optd por incorporar clientes y colaboradores reales, con el propdsito de proyectar

un mensaje mas creible y cercano al publico.

La campafia fue desarrollada bajo un framework comunicacional que estructura los
mensajes publicitarios a partir de componentes definidos como la presentacién de la persona
desde su experiencia real, la exposicion del producto que utiliza, la declaracion institucional “soy
el mejor banco para ti” y finalmente un llamado directo a la accion que invita al cambio de entidad

bancaria. Esta formula busco reforzar la coherencia entre el discurso y la experiencia del cliente.

En este sentido, el tono comunicacional se planteé como transparente y testimonial, donde

cada participante habla desde su vinculo real con el banco y Unicamente sobre productos o
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servicios que conoce o utiliza. Esta estrategia permitio asociar la marca con valores como
honestidad y cercania, al presentar a personas con realidades, necesidades y experiencias

similares a las de los consumidores.

Asimismo, la inclusién de colaboradores dentro de los anuncios responde a la intencion
de humanizar la marca y reducir la percepcion de distancia que suele atribuirse a las instituciones
financieras. Al mostrar a quienes forman parte de la organizacion, el banco busca ser percibido

no como una entidad abstracta, sino como un espacio compuesto por personas.

De acuerdo con la entrevistada, esta apuesta por la autenticidad ha favorecido la recepcion de
la campafia, evidenciando una respuesta positiva del publico y accion hacia el cambio de banco.
Desde esta perspectiva, la autenticidad no s6lo es un recurso narrativo, sino un eje estratégico

para fortalecer la credibilidad de la comunicacion institucional.

o Entrevista a Elsa Cortés

Elsa Cortés comenta que la campafia tiene una intencion clara de proyectar autenticidad
al incorporar personas reales en lugar de actores profesionales. Sin embargo, indica que la
autenticidad no solo depende de quién comunica el mensaje, sino también de cdmo se ejecuta el
discurso. Aunque los participantes son colaboradores o clientes reales, al momento de grabar e
interpretar un guidn previamente estructurado, puede generar una percepcion de actuacion

robotizada y reducir la naturalidad que la campafia busca transmitir.
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La especialista explica que el discurso publicitario debe ser considerado como el conjunto
de elementos conformado por el eslogan, la iluminacion, la puesta en escena y la preparacion
técnica, que influyen en la percepcion del receptor. En este caso, la produccion de alto nivel
profesional que se encuentra alineada con la identidad corporativa del banco limita la sensacion
de cercania, ya que no permite que las personas se expresen con total espontaneidad. Debido a
esto, considera que la ejecucion mantiene ciertos formatos tradicionales de la publicidad, aun

cuando la campafia pretende mostrarse como mas real e innovadora.

Asimismo, identifica la estrategia como una construccion discursiva dirigida a la
persuasion. Aunque las personas que aparecen en los videos trabajan en la institucion o son
clientes reales al seguir indicaciones especificas como tener un guién con las palabras que deben
decir o desplazarse hacia lugares concretos hace que dentro de la pieza audiovisual asuman el rol
de un actor. Esto provoca una tension entre la intencion de mostrar “personas reales” y la

percepcion de una puesta en escena cuidadosamente planificada.

No obstante, la entrevistada reconoce la innovacion de la campafia al incorporar personas
reales como portavoces de la marca y vincular el mensaje con experiencias asociadas al banco.
Sin embargo, desde el Analisis Critico del Discurso, sefiala que esta propuesta construye una
verdad narrativa; es decir, una realidad comunicada de manera estratégica para proyectar cercania
con el pablico. En este sentido, la autenticidad no surge de manera espontanea, sino que responde

a una intencion comunicativa planificada. Por ello, aunque la campafia busca humanizar la
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imagen institucional, dicha cercania se encuentra cuestionada por los recursos técnicos y

estructurales propios de la produccion publicitaria.

3.2.3 Percepcion de elementos audiovisuales
e Encuesta

En la seccion de elementos narrativos se evaluo la frase “La musica, los colores e
iluminacion ayudaron a transmitir emociones.” afirmacion la cual el 41,1% escogieron estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el 30,5% votaron estar de acuerdo, mientras el 19,7% comenta estar
totalmente de acuerdo. A diferencia del 5,4% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo y el
3,2% esta en desacuerdo. Donde se demuestra que la suma del 50,2% de la percepcion positiva
sobre el uso de estos recursos para transmitir emociones es alta. Aunque, se presencia una
cantidad elevada de indiferencia de implementacion de los recursos con dicha finalidad por parte
de los jovenes en este enunciado.

La musica, los colores e iluminacién ayudaron a transmitir emociones.

370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

=

Figura 10
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e Grupo focal

En relacion con la percepcion de elementos audiovisuales, los participantes identifican
aspecto relevante la variedad de personas y locaciones utilizadas en los videos, lo que contribuye
a una percepcion de autenticidad de la campafia. La presencia de colaboradores del Banco
Guayaquil es asociada con un ambiente laboral comodo y con trayectoria dentro de la institucion,
reforzando la credibilidad del mensaje.

Al describir el tono de la campafia, los integrantes resaltaron percibir como fresca y
diferente a otras publicidades del sector financiero. También es calificada como directa debido al
uso del recurso narrativo “yo soy... y no soy actriz/actor”, ademas de cercana, confiable y concisa
al comunicar sus funciones principales. Esta construccion discursiva esta vinculada con una
posible fidelizacion de los clientes.

En cuanto a la musica, se considera que capta la atencién sin convertirse en un distractor,
ya que su sutileza favorece la concentracion en el mensaje transmitido por los protagonistas. A
su vez, se menciona que resulta facil de reconocer y coherente con la identidad del banco, por lo
que es valorada como adecuada por todos los miembros.

Respecto a los elementos visuales, el color magenta refuerza la identidad del Banco
Guayaquil y evidencia una intencion comunicativa orientada a la recordacion.

Finalmente,la campafia es percibida como distinta dentro del &mbito bancario, en donde
se destaca la decisidn de no recurrir a figuras publicas y optar por personas cotidianas, estrategia

que es interpretada como un enfoque auténtico y diferenciador.
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e Entrevistas

o Entrevista con Maria Lotuffo

Al abordar los elementos audiovisuales de la campafia, Maria Lotuffo sefiala que el Banco
Guayaquil cuenta con una estructura creativa consolidada, integrada por una agencia in house,
una productora audiovisual conocida como La Gallera y una casa de sonido denominada Ocarina,

quienes también guian la construccion estética y narrativa de las piezas publicitarias.

En el plano sonoro, destaca el desarrollo de un jingle institucional que forma parte del
ADN musical del banco. Aunque la base melddica se mantiene, esta es adaptada a distintos ritmos
segln el enfoque de cada campafia permitiendo conservar la identidad de marca mientras se
proyecta una sensacion de renovacion. Esta coherencia sonora favorece el reconocimiento

inmediato de la institucion y aporta continuidad a su comunicacion.

Respecto a la propuesta visual, la entrevistada explica que la creatividad surge del trabajo
en conjunto entre los equipos internos y la productora La Gallera, cuya participacién se centra en
la planificacion de tomas, angulos de camara y estas decisiones no responden Unicamente a
criterios estéticos, sino a la intencién de construir mensajes claros y visualmente atractivos que

faciliten la conexién con la audiencia.

En cuanto a la difusion digital, los contenidos son concebidos desde su produccién para
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adaptarse a multiples plataformas. Si bien el mensaje central se mantiene, las piezas se ajustan en
duracion, encuadre y formato para responder a las dindmicas de consumo de cada red social. Sin
embargo, la camparfia no contempl6 una version exclusiva dirigida al publico joven, sino que se

disefié bajo una logica de alcance nacional.

Desde esta perspectiva, los elementos audiovisuales evidencian una planificacion
estratégica orientada a sostener la identidad institucional y optimizar la experiencia del
espectador, contribuyendo a que el mensaje sea percibido de manera clara, coherente y

reconocible.

o Entrevista a Elsa Cortés

En relacion con la percepcion de los elementos audiovisuales, la entrevistada sefiala que
la campafia presenta una propuesta técnicamente cuidada, que se caracteriza por el uso de
iluminacion profesional, encuadres planificados y una estética alineada con la identidad
corporativa del banco. Estos recursos evidencian un alto nivel de produccion que responde a los
estandares exigidos para piezas publicitarias institucionales que contribuyen a la construccion de

una imagen sélida y reconocimiento de la marca.

Sin embargo, sostiene que esta calidad visual puede generar una conflicto con la intencién de
mostrar “personas reales” debido a que la puesta en escena estd cuidadosamente disefiada y
podria disminuir la sensacion de naturalidad, ya que el resultado final se percibe como una escena

preparada mas que como una interaccion espontanea. De esta manera, el intento de alcanzar un
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producto visualmente atractivo podria alejar la percepcién de realidad que la campafa pretende

proyectar.

Respecto al componente sonoro, la entrevistada menciona que el uso del jingle
institucional cumple una funcién de identificacion de marca y posicionamiento, al reforzar la
recordacion del banco dentro del mensaje publicitario. No obstante, la ausencia de ruido
ambiental y de sonidos propios del entorno laboral provocan que el escenario se perciba
excesivamente perfecto, lo que puede debilitar la credibilidad del escenario de situaciones

cotidianas.

A pesar de estas observaciones, reconoce que recursos como la grabacion en locaciones
reales y la visibilizacién del proceso de produccidn aportan transparencia. Sin embargo, concluye que
existe un desfase entre la busqueda de autenticidad y el nivel de produccién requerido para una
campafa de esta magnitud, evidenciando el desafio de equilibrar la estética publicitaria con la

intencién de representar cercania.

3.2.4 Confianza hacia la marca
e Encuesta

En el apartado correspondiente a la confianza hacia la marca se hicieron 3 afirmaciones
medidas con la escala de Likert. La primera fue “La campafia mejoré mi percepcion del Banco

Guayaquil” en donde el 51,9% manifiesta estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 26,2% comenta

estar de acuerdo y el 13,5% totalmente de acuerdo. Mientras el 4,3% de los estudiantes estan en
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desacuerdo y el 4,1% se hallan totalmente en desacuerdo. Lo que evidencia que la mitad de

encuestados tiene una opinioén neutra luego de ver la campafia “Yo soy... y no soy actriz/actor

del Banco Guayaquil.

La campaiia mejoré mi percepcion del Banco Guayaquil.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

~

Figura 11

En el enunciado “Después de ver la campafia, considero al Banco Guayaquil més
confiable” se evidencia que el 55,1% comenta estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el
24,1% manifiesta estar de acuerdo y el 11,4% esta totalmente de acuerdo. A diferencia del 5,1%
afirma estar en desacuerdo y el 4,3% esta totalmente desacuerdo. Donde observamos que aunque
la percepcion es positiva, la mayoria se encuesta indiferente al momento de percibir la campafia

mas confiable luego de su visualizacion.
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Después de ver la campaiia, considero al Banco Guayaquil mas confiable.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

N

Figura 12

En el tercer enunciado de esta seccion afirma “El uso de testimonios reales aumenta mi
credibilidad de la institucion” en donde el 43% de los encuestados manifiestan estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo, mientras el 34,3% se encuentra de acuerdo y el 15,4% comentar estar totalmente de
acuerdo. En contraste con el 4,3% que indican estar totalmente en desacuerdo y el 3% estan en
desacuerdo. Aunque la suma de la percepcién positiva es mayor con un 49,7%, la mayoria de
encuestados se encuentran indiferentes ante el uso del recurso testimonial y su influencia en el

aumento de credibilidad del Banco Guayaquil.
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El uso de testimonios reales aumenta mi credibilidad de la institucion.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

~

Figura 13

e Grupo focal

En esta seccion se explora la percepcion de confianza hacia la marca a partir de la
visualizacion de la campafia. Ante la interrogante sobre como perciben al Banco Guayaquil, los
participantes lo describen como una institucion amigable y orientada al cliente, al considerar que
sus campafas evidencian un interés por comunicar beneficios pensados en las necesidades de los

usuarios.

Luego de observar los videos, predomina la sensacion de mayor confianza hacia la entidad
bancaria. El grupo sefiala que, para que la publicidad financiera resulte creible, debe proyectar
espontaneidad y evitar una construccion excesivamente forzada. Incluyen que también se valora

el uso de testimonios reales como un recurso, ya que fortalece la credibilidad del mensaje.

Los participantes mencionan que la coherencia entre lo comunicado en redes sociales y la
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experiencia real contribuye a consolidar la confianza entre el cliente y la organizacién. Asimismo, la
percepcidn de una trayectoria institucional estable visible en los protagonistas de las piezas; y al

no ser asociado el Banco Guayaquil a escandalos publicos, se refuerza su imagen positiva.

Finalmente, se destaca la presencia de herramientas financieras, diferentes a otros bancos,
que facilitan la organizacion econémica de los usuarios. Lo que es interpretado como un valor

agregado que prioriza el bienestar del cliente y fortalece el vinculo con la marca.

e Entrevistas

o Entrevista a Maria Lotuffo

En relacion con la confianza hacia la marca, Lotuffo sefiala que una de las principales
estrategias del Banco Guayaquil fue generar cercania con el publico a través de la participacion
de colaboradores y clientes reales en las piezas publicitarias. Esta decision buscé favorecer la
identificacion del espectador, al presentar personas con experiencias y necesidades similares a las de

los usuarios, fortaleciendo asi la credibilidad del mensaje.

El uso de testimonios reales se convirtio en un recurso clave dentro de la comunicacion,
ya que al conectar los atributos de los productos con historias auténticas, se proyecto
transparencia y coherencia institucional. Como parte de este enfoque, la entidad organiz6 un
proceso de casting dirigido a clientes reales en ciudades como Guayaquil, Quito y Cuenca, lo que
evidencia una apertura hacia la participacion del pablico y puede interpretarse como un factor

que contribuye al sentido de pertenencia y confianza hacia la marca.
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Segun la entrevistada, la campafia ha recibido una respuesta favorable, reflejada tanto en
los mensajes positivos de los usuarios como en el incremento de clientes que han optado por
cambiarse de banco. Este comportamiento es considerado internamente como un indicador de

efectividad comunicacional.

Asimismo, el Banco Guayaquil monitorea de manera constante métricas como el
sentiment y el nivel de rechazo o hate para evaluar la percepcion del publico y detectar posibles
inconformidades. Este seguimiento permite a la organizacion mantener una comunicacion

alineada con las expectativas de los clientes y actuar oportunamente ante sus necesidades.

La campafia no solo busca promocionar productos financieros, sino también construir una
imagen empatica de la institucion, basada en la escucha activa y en la intencion de ofrecer
soluciones frente a las problematicas de los usuarios. Estos elementos contribuyen a consolidar

una relacion de confianza entre la marca y su audiencia.

o Entrevista a Elsa Cortes
En cuanto a la confianza hacia la marca, Elsa Cortés manifiesta que la campafia parece
orientarse principalmente a la construccién de una confianza simbdlica, al presentar al Banco
Guayaquil como una entidad cercana y humana. El recurso de utilizar colaboradores reales busca
generar identificacion con el pablico y proyectar la idea de que el banco esta conformado por
personas similares a sus clientes. Sin embargo, esta estrategia representa al banco como si fuera

un sujeto social “humanizando”, cuando en realidad se trata de una institucion financiera con
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objetivos claramente definidos.

La especialista sefiala que la confianza institucional suele fortalecerse mediante elementos
verificables como reconocimientos externos, estadisticas o informacion concreta sobre los
servicios ofrecidos. En la campafia estos recursos aparecen de forma complementaria; por
ejemplo, al mostrar premios obtenidos por la entidad lo que puede aportar mayor credibilidad al

mensaje.

No obstante, indica que la puesta en escena influye directamente en la percepcién de
confianza. Cuando el discurso se percibe excesivamente estructurado, puede generar distancia en
el receptor, ya que la naturalidad constituye un factor clave lo que podria limitar la construccion

de una confianza mas sélida.

A pesar de ello, la entrevistada reconoce que la campafia proporciona informacion
relevante sobre los productos, innovaciones y filosofia del banco “primero tu”, lo cual contribuye
a posicionarlo como una entidad accesible y funcional para los usuarios. Desde esta mirada, la
estrategia comunicativa busca persuadir y reforzar la imagen institucional, asi como evidenciar
que la confianza hacia la marca se configura a partir de un equilibrio entre la narrativa publicitaria

y los atributos reales que la organizacion comunica.

3.25 Intencidn de accién y cambio de banco
e Encuesta
Dentro del apartado de intencién y cambio de banco se evalud la frase “Esta campafia me
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hizo interesarme mas en el Banco Guayaquil” donde se evidencid que el 47,8% estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 27,8% de los encuestados afirman estar de acuerdo y el
12,2% se encuentran totalmente de acuerdo. A diferencia del 7,8% quienes manifiestan estar en
desacuerdo y el 4,3% comenta estar totalmente desacuerdo. Donde podemos observar que la
mayoria de jovenes tienen una actitud indiferente sobre si la campafia causé mas interés en la

institucion bancaria.

Esta campaina me hizo interesarme mas en el Banco Guayaquil.

370 respuestas
27,8%

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

&
~

Figura 14

En el enunciado “Si no soy cliente, consideraria abrir una cuenta después de ver esta
campaifia” el 44,1% comenta no estar de acuerdo ni desacuerdo, el 32,4% afirma estar de acuerdo, asi
como el 12,7% manifiesta estar totalmente de acuerdo. Sin embargo, el 5,7% esta en desacuerdo
y el 5,1% se encuentra totalmente en desacuerdo. Esto significa, que se presencia una actitud
positiva en su mayoria con el 45,1%, donde los jovenes consideran abrir una cuenta a pesar de

no ser cliente del banco.
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Si no soy cliente, consideraria abrir una cuenta después de ver esta campafa.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
' Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

N

Figura 15

En la siguiente afirmacién “Después de ver la campana, consideraria cambiarme de
banco” observamos que el 52,4 % esta ni de acuerdo ni desacuerdo, el 18,6% manifiesta estar de
acuerdo, el 12,4% de los encuestados comenta estar en desacuerdo, el 9,5% indica estar
totalmente de acuerdo, mientras el 7% esta totalmente desacuerdo. Esto significa, que mas de la

mitad de jovenes tienen una actitud neutra sobre si luego de ver la campafia se cambiarian de

banco.
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Después de ver la campaiia, consideraria cambiarme de banco.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Figura 16

En la afirmacion “Si ya soy cliente, esta campafa refuerza mi deseo de seguir siéndolo”
el 48,6% de los jovenes indica estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 30,8% comenta estar de
acuerdo con el enunciado y el 13,5% se encuentra totalmente de acuerdo. Sin embargo, el 4,3%
manifiesta estar totalmente en desacuerdo y el 2,7% esta en desacuerdo. Podemos observar que

la mayoria de jovenes indican estar ni de acuerdo ni desacuerdo con el enunciado.
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Si ya soy cliente, esta campana refuerza mi deseo de seguir siéndolo.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

-~

Figura 17

En el siguiente enunciado se evalua si los jovenes encuestados “Recomendarian el Banco
Guayaquil a otras personas después de ver esta campafia.” en donde el 42,7% indica estar ni de
acuerdo ni desacuerdo, mientras el 34,1% comenta estar de acuerdo y el 14,9% esta totalmente
de acuerdo. A diferencia del 5,7% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo y el 2,7% en
desacuerdo. Lo que evidencia en su mayoria con 49%, suma de las percepciones positivas, que
los encuestados si recomendarian el Banco Guayaquil a otra persona luego de ver la campafa

“Yo soy... y no soy actriz/actor.”
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Recomendaria el Banco Guayaquil a otras personas después de ver esta campafia.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

~~

Figura 18

e Grupo focal

En relacion con la intencion de accion y cambio de banco, se consulta a los participantes
si la campafia les generaria interés en abrir una cuenta en el Banco Guayaquil. En donde, se
observa una respuesta ampliamente favorable, ya que la mayoria afirma ser cliente de la
institucion, mientras que uno de los participantes manifiesta su intencion de abrir una cuenta en

el futuro.

En un escenario hipotético, quienes aun no fueran clientes sefialan que considerarian
vincularse con la entidad, mientras que otros expresan su disposicién a abrir una segunda cuenta.
Esta intencion se asocia principalmente a los beneficios percibidos en la banca digital,

especialmente a herramientas orientadas a la gestion financiera personal.
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Destaca ademas que uno de los participantes menciona el agregado de finanzas como un
elemento diferenciador que influiria en la decision de incorporar al Banco Guayaquil entre sus

principales opciones bancarias.

Finalmente, se evidencia consenso en la recomendacion de la institucion a familiares y
amigos, sustentado en atributos como la funcionalidad de la aplicacion, el control de gastos, la
posibilidad de consultar el burd crediticio y la facilidad para acceder a productos financieros

como tarjetas de crédito, aspectos que fortalecen la intencién de vinculacion con la marca.

e Entrevistas

o Entrevista con Maria Lotuffo

En relacién con la intencion de accion y cambio de banco, segln la entrevistada, esta
estrategia del “cambiate de banco” evidencid niveles de aceptacion y respuestas favorables por
parte del publico, lo que se reflejo en el incremento de apertura de cuentas posterior al

lanzamiento de la campafia.

Para evaluar su impacto, la institucion analizo la curva de crecimiento de nuevos clientes,
comparando los resultados con periodos anteriores. Este seguimiento permitio identificar un
aumento sostenido en la captacion de usuarios, interpretado internamente como un indicador de
efectividad de la comunicacién y de la capacidad de la campafia para motivar decisiones reales

en los consumidores.
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Asimismo, el banco emplea un sistema de medicion basado en el Brand Power, compuesto
por tres pilares fundamentales: Meaningful (relevancia para el cliente), Different (diferenciacion
frente a la competencia) y Salience(nivel de recordacion de la marca). Estas métricas se revisan
trimestralmente con el objetivo de analizar la evolucion de la comunicacion dentro del mercado

y determinar si las estrategias implementadas estan generando los resultados esperados.

La entrevistada sefiala que, cuando alguno de estos indicadores presenta niveles bajos, la
organizacion desarrolla campafas orientadas a fortalecer ese aspecto. Un ejemplo de ello fue para
mejorar la percepcion del servicio de call center donde se acompafé el proceso de cambios
estructurales internos. Este tipo de medidas refleja la intencidn institucional no sélo de atraer
clientes, sino también de optimizar la experiencia bancaria, elemento que puede influir

directamente en la decision de permanencia o cambio de entidad financiera.

o Entrevista a Elsa Cortés

Respecto a la intencion de accién y cambio de banco, la entrevistada plantea que la
campafia podria motivar a ciertos receptores a considerar la incorporacion del Banco Guayaquil
dentro de sus opciones financieras. Sin embargo, cuestiona la idea de un cambio absoluto de
entidad bancaria, sefialando que las generaciones actuales no suelen mantener una fidelidad
exclusiva hacia un solo banco, sino que optan por diversificar sus servicios financieros segin su

conveniencia.

En este sentido, mas que provocar un abandono definitivo de otras instituciones, la
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estrategia comunicativa pareceria orientarse a incentivar la apertura de nuevas cuentas o el uso
complementario de productos bancarios. La especialista sugiere que el mensaje logra posicionar
al banco como una alternativa accesible, destacando facilidades tecnoldgicas y mejoras en sus

servicios, aspectos que pueden resultar atractivos para potenciales clientes.

Asimismo, indica que el caracter persuasivo de la campafia se apoya en la presentacion
de argumentos vinculados a innovaciones y beneficios concretos, y no cae en la emocionalidad.
Esta logica refuerza la intencién de mostrar al banco como una entidad adaptada a las necesidades

del usuario, lo que podria favorecer procesos de cercania hacia la marca.

Finalmente, Cortés reconoce y destaca que la estrategia mantiene coherencia al continuar
incorporando testimonios de personas involucradas en el desarrollo de productos y servicios del
banco, lo cual contribuye a sostener el discurso institucional en el tiempo. La intencion de accién
no se limita anicamente al cambio de banco, sino que también con la capacidad de la campafia
para generar interés, promover el acercamiento del publico y fortalecer la consideracion de la

entidad dentro de las opciones financieras del receptor.
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4. Resultados

La evaluacion de la percepcion de la campafia “Yo soy... y no soy actor/actriz” en jovenes
de 18 a 26 afios permiti6 identificar tendencias relevantes en torno a la exposicion de la campafa,
la autenticidad del mensaje, la percepcion de los elementos audiovisuales, la confianza hacia la

marcay la intencién de accion.

En primer lugar, respecto al nivel de conocimiento, de los 370 jovenes encuestados el
62,4% indic6 no conocer la campafia, mientras que el 37,6% afirmd haberla visto previamente.
Entre quienes si la observaron, Instagram se posiciond como el principal canal de exposicion,
seguido de TikTok y la television, mientras que Facebook y Youtube registraron un porcentaje
minimo. Estos resultados coinciden con lo evidenciado en el grupo focal, donde Gnicamente dos
de los seis participantes manifestaron haber visto la campafia, principalmente en redes sociales y
espacios televisivos. Este hallazgo sugiere que, aunque la campafia posee presencia digital, su

alcance dentro del segmento juvenil atn es limitado.

En relacién con la autenticidad del mensaje la subgerente de marca institucional, Maria
Lotuffo, sefialé que la decision de utilizar personas reales como clientes y colaboradores
respondié al objetivo de construir una comunicacién cercana, transparente y alineada al principio
institucional “primero ti”. No obstante, los resultados de la encuesta reflejan una postura
mayoritariamente neutral donde el 50% de los jovenes mostrd indiferencia frente a la autenticidad de
la campafia; el 51,4% mantuvo una posicion neutra ante el uso de personas reales; y el 47,6% no
se mostré ni de acuerdo ni en desacuerdo con que el mensaje resultara cercano y humano. A pesar

de ello, se identifico una valoracidn positiva en la claridad narrativa, ya que la mayoria considero
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que la historia era facil de comprender, mientras que el 47% afirm6 que el tono testimonial

incremento su interés en el mensaje.

Tras la visualizacion de seis piezas audiovisuales durante el grupo focal, los participantes
coincidieron en que la campafa presenta testimonios percibidos como cercanos a su realidad. Sin
embargo, el recurso narrativo “yo soy... y no soy actor/actriz” genero inicialmente confusion,
por lo que fue necesario observar mas de un video para comprender la dinamica discursiva. Desde
una mirada critica, la especialista Elsa Cortés sostuvo que la autenticidad no depende Unicamente
de quién comunica el mensaje, sino también de cdmo se ejecuta el discurso. En este sentido,
explicd que, aungue los protagonistas sean personas reales, la presencia de guiones, indicaciones
de movimiento y una produccion altamente profesional puede reducir la sensacion de naturalidad.
Aun asi, reconocio el caracter innovador de la camparia al ampliar el perfil de los portavoces de

la marca.

Respecto a la percepcion de los elementos audiovisuales, el 50,2% de los encuestados
afirmé que estos recursos lograron transmitir emociones. En el grupo focal se destac6é que la
variedad de personas y locaciones favorece la percepcion de realidad y contribuye a asociar la
campafia con un entorno laboral estable y con trayectoria institucional. Asimismo, los
participantes describieron la propuesta como fresca y diferente dentro del sector financiero,

valorando especialmente el uso de personas cotidianas en lugar de figuras pablicas.

En cuanto al componente sonoro, los participantes consideraron que la musica no actla
como distractor, sino que resulta sutil y permite concentrarse en el mensaje. Desde la perspectiva

institucional, Lotuffo explicé que el banco cuenta con un ADN musical que facilita el
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reconocimiento inmediato de la marca y aporta continuidad a su comunicacion. También sefiald
que las decisiones de produccion buscan construir mensajes claros y visualmente atractivos que
favorezcan la conexion con la audiencia. En contraste, Cortés indico que el alto nivel de
produccidén, aunque es coherente con la identidad corporativa, puede restar espontaneidad al
discurso; ademas, la ausencia de sonidos ambientales propios de un entorno real podria debilitar

la percepcion de naturalidad.

En lo referente a la confianza hacia la marca, el 51,9% de los encuestados adopt6é una
postura neutral frente a si la campafia mejor6 su percepcion del Banco Guayaquil, mientras que
el 55,1% tampoco se mostrd ni de acuerdo ni en desacuerdo con considerarlo mas confiable tras
verla. No obstante, el 49,7% afirmo que el uso de testimonios reales increment6 la credibilidad
de la institucion. En el grupo focal se mencioné que la campafia comunica beneficios orientados
a las necesidades del usuario, lo que llevé a percibir al banco como una entidad amigable, creible

y generadora de confianza.

Desde la vision estratégica, Lotuffo destaco que la inclusion de clientes y colaboradores
reales fue planificada para facilitar la identificacion del espectador con experiencias similares,
fortaleciendo asi la credibilidad del mensaje. Ademas, subray6 que la campafia busca no solo
promocionar productos, sino proyectar una imagen empatica de la institucion. Por su parte, Cortés
considerd que, aunque el uso de colaboradores es una estrategia valiosa, el intento de humanizar

una entidad financiera puede resultar conflictivo si se percibe como una construccion discursiva.
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Sin embargo, reconocié que la exposicion de premios y reconocimientos externos aporta

legitimidad y puede favorecer la confianza institucional.

Finalmente, en relacion con la intencion de accion y el cambio de banco, el 47,8% de los
encuestados manifestd una actitud indiferente ante el interés generado por la campafia hacia el
Banco Guayaquil. Aun asi, el 45,1% indic6 que consideraria abrir una cuenta si no fuera cliente,
mientras que el 52,4% se mantuvo neutral respecto a la posibilidad de cambiar de entidad
financiera. Se destaca también que el 48,6% afirmé que la campafia refuerza su deseo de continuar

siendo cliente y que el 49% recomendaria el banco a otras personas tras visualizarla.

En el grupo focal predomind una percepcion favorable donde la mayoria ya era cliente
del banco y uno de los participantes expresé su intencion de abrir una cuenta en el futuro. No
obstante, ante un escenario hipotético, ninguno manifesté la decision de abandonar su banco
actual; en su lugar, sefialaron que optarian por mantener méas de una cuenta, evidenciando una

tendencia hacia la diversificacion de servicios financieros.

Lotuffo afirm6 que el llamado a la accidn “cambiate de banco” obtuvo niveles positivos
de aceptacion, reflejados en la apertura de cuentas posterior al lanzamiento de la campafia, lo que
fue interpretado como un indicador de efectividad. Sin embargo, Cortés cuestiond la idea de un
cambio absoluto de entidad, argumentando que las nuevas generaciones no suelen desarrollar una
fidelidad exclusiva, sino que distribuyen sus operaciones entre varias instituciones. A pesar de

ello, sefialo que el posicionamiento del banco como una entidad que atiende las necesidades del
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usuario puede favorecer el acercamiento del publico y fortalecer su consideracion dentro del

conjunto de opciones financieras.

5. Lecciones aprendidas

A continuacion se presentan las lecciones aprendidas en el proceso del trabajo de
investigacion sobre el “Analisis del discurso publicitario de la campafia “Yo soy... y no soy
actriz/actor” del Banco Guayaquil del 2025 en la construccion de confianza y fidelizacién en los
jovenes de 18 a 26 afios, en la ciudad de Guayaquil, a través de su difusion en medios digitales
como Instagram y TikTok.” con el fin de que pueda servir como guia o soporte en préximos
proyectos de evaluacion de campafias institucionales.

Durante el proceso de recoleccién surgieron varios inconvenientes que, a Su vez,
generaron aprendizajes. En la primera etapa, al no tener el contacto directo con un colaborador
del Banco Guayaquil dificult6 el acceso a la informacion estratégica sobre la campafia lo que
puso en duda la viabilidad del trabajo. Por lo que fue necesario iniciar un proceso desde cero en
la busqueda de una fuente institucional que aporte informacién de primera mano. Sin embargo,
se logro obtener mediante el apoyo de docentes de la carrera de Comunicacién de la Universidad
Catdlica Santiago de Guayaquil, quienes facilitaron el acercamiento con el personal del Banco
Guayaquil permitiendo el contacto de la subgerente de marca institucional. Este aprendizaje
evidencié la importancia de gestion de fuentes clave en investigaciones de marcas e instituciones

privadas, donde el acceso a informacion interna resulta fundamental para
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comprender los objetivos, decisiones estratégicas y alcances reales de una camparia.

El siguiente inconveniente fue la coordinacidn de tiempos, un factor que retraso el avance
del estudio al momento de las entrevistas a profesionales. En particular la entrevista con la
especialista en analisis del discurso, quien habia sido escogida previamente , no pudo concretarse
por limitaciones de disponibilidad horaria, lo que prolong6 el proceso durante tres semanas. Ante
esta situacion se gestiond una nueva fuente profesional para continuar con la recoleccién de datos.
Esta experiencia permitio reconocer la importancia de establecer plazos claros para la realizacion
de entrevistas, y en caso de no cumplir con el tiempo estimado considerar el reemplazo de la
fuente con el fin de respetar el cronograma establecido y no afectar la continuidad de la
investigacion.

Por otro lado, la planificacion secuencial mediante el uso de un cronograma y una gestion
organizada del proceso investigativo resultd fundamental para el desarrollo del trabajo. El hecho
de no avanzar las tareas secuenciales si no se contaba con los materiales e informacion necesaria,
evito confusiones y el uso de datos incompletos. Esta forma de organizacion permitié profundizar
el analisis, realizar comparaciones mas precisas y obtener resultados correctamente integrados,

ademas de optimizar el tiempo y fortalecer la coherencia del proyecto.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El anélisis del discurso publicitario de la campafia “Yo soy... y no soy actriz/actor” del
Banco Guayaquil permitié identificar mediante la utilizacion de una narrativa directa y
testimonial que buscaba proyectar cercania y transparencia. Tanto el grupo focal como los
resultados de las encuestas evidenciaron que el mensaje fue comprendido con claridad; sin
embargo, su impacto en la construccion de confianza se mantuvo mayoritariamente neutral.
Debido a el bajo nivel de visualizacion dentro de la audiencia juvenil, lo que sugiere que la
estrategia de difusion en Instagram y TikTok no alcanzé la efectividad para generar mayor

recordacion y fortalecer el vinculo con los jovenes de entre 18 y 26 afios.

En relacion a los elementos audiovisuales, implementar clientes reales y colaboradores
como protagonistas favorecid la percepcion de autenticidad y reforzd la intencién de mostrar
experiencias verdaderas. A pesar de que esta estrategia obtuvo una valoracion positiva,
predomind una actitud neutral frente a la credibilidad de la campafia. Asimismo, componentes
como la masica, los colores y la iluminacion fueron percibidos como recursos que acompariaron
de manera sutil al mensaje y contribuyeron a transmitir emociones. No obstante, se identifico que
la mayoria de los jévenes no observa con frecuencia publicidad bancaria en redes sociales, lo que
indica una posible desconexion entre la presencia digital del banco y los habitos de consumo

mediatico del pablico juvenil.

Respecto a la interpretacion y reaccion de los jovenes, se evidencid una postura
indiferente ante incrementar el interés en el Banco Guayaquil a través de la campafia. Sin
embargo, se observo una disposicion favorable hacia la apertura de cuentas de quienes no eran

clientes, mientras que aquellos que ya mantenian una relacion con la institucion sefialaron que la
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campafia reforzo su intencion de permanecer. En contraste, la posibilidad de cambiarse
de banco se mantuvo neutral, lo que indica un alcance limitado a nivel persuasivo. No
obstante, la mayoria manifest6 que recomendaria el banco a otras personas despues de
ver la campafia, reflejando un efecto positivo en la percepcién general de la marca y

en los niveles de fidelizacion.
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8. ANEXOS

Anexo 1
Encuesta de Evaluacion de la percepcion sobre la campafia “Yo soy... y no soy
actriz/actor” del Banco Guayaquil.

Esta encuesta se realiza con fines estrictamente académicos en el marco de un
proyecto de investigacidn universitario. Sus respuestas seran completamente anénimas
y confidenciales, y se utilizaran Unicamente para el analisis de resultados del estudio.

La participacion es voluntaria y no implica ningun riesgo para los participantes.
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DATOS GENERALES
¢ Qué edad tiene usted?
O 18 - 20 afios
O 21 - 23 afios
O 24 - 26 afios
¢Vives en Guayaquil?
O si
0 No
¢Actualmente eres cliente del Banco Guayaquil?
O si
0 No
EXPOSICION A LA CAMPANA
¢Conoces la campafa del Banco Guayaquil donde las personas dicen Yo soy... y no soy
actriz/actor'?
O sSi
O No
¢En qué plataforma la viste?
O Instagram
0 TikTok

0 Facebook
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0 Youtube
O Television
O No la he visto
¢Con qué frecuencia ves publicidad bancaria en redes sociales?
0 Nunca
0 Raravez
O A veces
0 Frecuentemente
O Siempre
PERCEPCION DEL MENSAJE Y AUTENTICIDAD
La campafia me parecio auténtica.
0 Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
0 Nideacuerdo ni en desacuerdo
O Deacuerdo
O Totalmente de acuerdo
Percibi que las personas que aparecen eran reales, no actores.
0 Totalmente en desacuerdo
0 En desacuerdo

0 Ni deacuerdo ni en desacuerdo
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O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo
El mensaje se sintio cercano y humano.
0 Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Nideacuerdo ni en desacuerdo
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo
El recurso Yo soy... y no soy actriz/actor' hizo el mensaje mas creible.
0 Totalmente en desacuerdo
0 En desacuerdo
0 Nideacuerdo ni en desacuerdo
O Deacuerdo
0 Totalmente de acuerdo
ELEMENTOS NARRATIVOS Y AUDIOVISUALES
La historia que se cuentaes clara y facil de comprender.
0 Totalmente en desacuerdo
0 En desacuerdo
O Nideacuerdo ni en desacuerdo

0O Deacuerdo
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0 Totalmente de acuerdo
La musica, los colores e iluminacion ayudaron a transmitir emociones.
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
0 Ni deacuerdo ni en desacuerdo
O Deacuerdo
O Totalmente de acuerdo
El tono narrativo (emocional/testimonial) aumentd mi interés en el mensaje.
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
0 Nideacuerdo ni en desacuerdo
O De acuerdo
0 Totalmente de acuerdo
CONFIANZA HACIA LA MARCA
La campafia mejoré mi percepcion del Banco Guayaquil.
0 Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Nideacuerdo ni en desacuerdo
0 De acuerdo
0

Totalmente de acuerdo
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Después de ver la camparia, considero al Banco Guayaquil més confiable.
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Nideacuerdo ni en desacuerdo
O De acuerdo
0 Totalmente de acuerdo
El uso de testimonios reales aumenta mi credibilidad de la institucion.
0 Totalmente en desacuerdo
0 En desacuerdo
O Nideacuerdo ni en desacuerdo
O De acuerdo
0 Totalmente de acuerdo
INTENCION DE ACCION Y FIDELIZACION
Esta campafia me hizo interesarme més en el Banco Guayaquil.
0 Totalmente en desacuerdo
0 En desacuerdo
0 Nideacuerdo ni en desacuerdo
O Deacuerdo
0 Totalmente de acuerdo

Si no soy cliente, consideraria abrir una cuenta después de ver esta campania.
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O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Nideacuerdo ni en desacuerdo
O Deacuerdo
O Totalmente de acuerdo
Después de ver la camparia, consideraria cambiarme de banco.
O Totalmente en desacuerdo
0 En desacuerdo
O Nideacuerdo ni en desacuerdo
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo
Si ya soy cliente, esta campafa refuerza mi deseo de seguir siéndolo.
0 Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Ni deacuerdo ni en desacuerdo
O De acuerdo
0 Totalmente de acuerdo
Recomendaria el Banco Guayaquil a otras personas después de ver esta campafia.
0 Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo
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0 Ni deacuerdo ni en desacuerdo
0O De acuerdo

0 Totalmente de acuerdo

Anexo 2
Cuestionario de preguntas para el grupo focal.

Percepciones generales sobre la publicidad bancaria

1. Cuando piensan en publicidad bancaria, ¢queé tipo de ideas o sensaciones se les vienen a la
mente?

2. ¢Qué marcas o bancos recuerdan que hagan publicidad llamativa?

Exposicion y reconocimiento de la campafia

3. (Alguien recuerda haber visto una publicidad donde personas dicen “Yo soy... y no soy
actor/actriz”?

4. ¢Enqué red social creen que lavieron? ¢ Instagram, TikTok, YouTube?

Autenticidad del mensaje y uso de testimonios

5. Después de ver la campafa, ¢qué les hizo sentir?
6. ¢Sintieron que las personas realmente eran “personas reales”? ¢Por qué?

7. ¢Qué les parecio la frase “Yo soy... Yy No soy actor/actriz”? ¢ Les parecio creible o forzada?
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8. ¢Lahistoria les parecio cercana a su realidad?

Elementos narrativos y audiovisuales

9. ¢Queé parte del mensaje les llamé mas la atencion?

10. ¢ Como describirian el tono de la campafia? (emocional, realista, inspiradora, publicitaria,
forzada, etc.)

11. ¢ Qué opinan de la musica del anuncio? ¢ Les parecio adecuada o exagerada?

12. ¢ Los colores, lailuminacion o el estilo del video les transmitieron algo?

13. ¢ Les parecio una publicidad diferente a las demas? ¢ Por qué?

Confianzay percepcion de la marca

14. Después de ver la campania, ¢como perciben al Banco Guayaquil?
15. ¢ Les generd mas confianza, menos confianza o fue indiferente?

16. ¢ Qué tendria que tener una publicidad para que realmente confien en un banco?

Intencion de accién y cambio de banco

17. ¢ Esta campania les daria ganas de abrir una cuenta en este banco?
18. ¢ Les hizo pensar en cambiarse de banco aunque no lo diga explicitamente?

19. ¢ Recomendarian este banco a un amigo o familiar? ¢ Por qué?

Evaluacion general y cierre
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20. ¢Qué mejorarian de esta campafia o que le gustaria ver?

21. Si ustedes tuvieran que resumir esta publicidad en una sola palabra, ¢ cual seria?

Anexo 3

Perfil de participantes del grupo focal

Nombre Edad | Ocupacion | Carrera/Area | Universidad | Situacion Relacion con el
laboral sistema
bancario
Cynthia 22 Estudiante | Medicina UCSG No trabaja | Cuentadigital en
Cedefio actualmente | Banco
Bolivariano y
uso frecuente de
banca movil.
Daniela 22 Profesional | Licenciatura UEES Disefiadora | Cliente de Banco
Donoso en Disefio en Agencia | Guayaquil para
Gréafico Maruri banca digital y
gastos. Cuenta
de ahorros en
Banco
Bolivariano.
Doménica 23 Profesional | Licenciatura UEES Asistente de | Cliente de
Guerrero en Disefio Comunicaci | Produbanco con
Gréafico ony Cultura | uso de banca
en Grupo digital. Posee
DIFARE tres cuentas:
Produbanco,
Guayaquil y
Bolivariano.
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Leslie
Coloma

23

Estudiante

Administracié
n de Empresas

ESPOL

Emprended
ora de
dulces

Tiene cuentas en
Banco
Guayaquil y
Banco
Pichincha;
utiliza la banca
moévil de ambos.

José Ponce

23

Estudiante

Ingenieria
Industrial

UG

No trabaja
actualmente

Posee una cuenta
en Produbanco y
utiliza su
aplicacion
bancaria; no es
cliente del
Banco
Guayaquil.

Xavier
Chalen

21

Estudiante

Ingenieria
Eléctrica

ESPOL

No trabaja
actualmente

Tiene dos
cuentas
bancarias: Banco
Guayaquil y
Banco
Pichincha. Usa
la banca mévil
de ambas.
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Anexo 4

Cuestionario de preguntas paraentrevista a Maria Lotuffo

Contexto y origen de la campanfa

1. ¢Como surgio laidea de la campafia “Primero ta”? ;Y cdmo se integra el caso “Yo soy... yno
soy actriz/actor” dentro de ese concepto?

2. ¢Qué buscaban representar con el titulo o frase principal de la campafa?
3. ¢Lacampafia forma parte de un proceso de rebranding institucional o responde a una

estrategia de comunicacion mas amplia?

Estrategia comunicacional y objetivos

4. ¢Cuales fueron los objetivos principales de esta campafia: posicionamiento, reputacion,
confianza o fidelizacion?

5. ¢Qué tipo de métricas o indicadores usaron para evaluar el impacto de la campafia (por
ejemplo: engagement digital, captacién de clientes, percepcion de marca)?

6. Desde lacomunicacion organizacional, ;qué valor o mensaje institucional querian reforzar

con “Primero t4” y/o “yo soy ... y no soy actor/actriz”?

Elementos narrativos y discursivos

7. ¢Por qué decidieron usar testimonios reales en lugar de actores profesionales?
8. ¢Qué buscaban generar con el recurso de contraste “yo soy... y N0 soy actriz/actor”?
9. ¢Cbomo definieron el tono emocional del mensaje (por ejemplo: cercano, inspirador,

testimonial)?
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10. ¢Cuales fueron los criterios para seleccionar a las personas que aparecieron en los
anuncios?

11. ¢ Queé rol tuvo el storytelling dentro de la estrategia narrativa de la campafia?

91



Elementos audiovisuales y plataformas digitales

12. ¢ Qué decisiones creativas se tomaron respecto a la musica, color, iluminaciony ritmo de los
videos?

13. ¢ Como adaptaron el contenido a cada plataforma (Instagram, TikTok, YouTube)?

14. ¢ Hubo una versién digital especialmente pensada para atraer al publico joven?

15. ¢ La campafia tuvo pauta pagada en redes? Si fue asi, ¢cOmo se segmento la audiencia?

16. ¢ Cuanto tiempo estuvo en circulacion la campafna?

Audienciay percepcion del publico

17. ¢ A qué grupo etario o segmento de clientes apuntaba la campafia?

18. ¢ De qué manera perciben que esta estrategia influy6 en la confianza del publico hacia el
Banco Guayaquil?

19. ¢Recibieron retroalimentacion o comentarios de los clientes que evidenciaron un cambio en

la percepcion o la cercania con la marca?

Resultados, premios e impacto institucional

20. ¢Qué resultados cuantitativos o cualitativos consideran mas relevantes después de su
lanzamiento?
21. ;Podria comentar brevemente los reconocimientos o premios que obtuvo la campafia, como

el Effie de Oro o el Lux Award?
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22. ;Como valoran internamente el impacto de esta campafia dentro de la identidad

institucional del banco?

23. ¢Qué aprendizajes dejo la experiencia de “Primero ta” para futuras campafias del Banco

Guayaquil?

Dimensidn social y simbolica

24. ; Como cree que esta campafa aporta a la construccion de una imagen mas humana y
empatica del sector financiero?
25. ¢De qué manera el Banco busca conectar emocionalmente con las nuevas generaciones?

26. ¢ Qué papel cree que tiene hoy la autenticidad en la comunicacién corporativa?

Anexo 5

Cuestionario de preguntas para entrevista a Elsa Cortés

Credibilidad y autenticidad del discurso publicitario

1. ¢Como evaluaria, desde una mirada critica, si el recurso “Yo soy... y Nno soy
actriz/actor” cumple efectivamente con su objetivo de generar credibilidad?

2. A partir de su analisis, ¢piensa que el discurso de la campafia es coherente con la idea
de autenticidad que pretende proyectar? ¢Por qué?

3. Desde el Andlisis Critico del Discurso, ¢considera que la campafa realmente logra
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construir un relato creible de “personas reales”, o se percibe mas como una estrategia
p p

discursiva de persuasion?

Persuasion, emocionalidad e intencién de accion

4. ¢Qué elementos discursivos le permitirian afirmar que el mensaje es persuasivo y no
s0lo emocionalmente atractivo?
5. Desde su andlisis, ¢cree que esta camparia logra realmente movilizar al receptor hacia

la accién (cambio de banco), o se queda en el plano simbélico y emocional?

Coherencia entre intencion comunicativa y recepcion del mensaje

6. Desde el andlisis del discurso, ¢,como se puede identificar si existe una distancia entre lo

gue la marca quiere comunicar y lo que efectivamente comunica?

Analisis del discurso multimodal y elementos audiovisuales

7. ¢Cree que la estética visual de la campafa (planos, ritmo de edicién, paleta de color)
fortalece o debilita la percepcién de autenticidad? ¢Por qué?

8. Desde el andlisis del discurso multimodal, ¢qué papel cumplen la musica, el tono de voz
y la ambientacion sonora en la construccion de credibilidad del mensaje?

9. ¢Como se puede interpretar el uso de los colores institucionales, la iluminacion y la

puesta en escena en una campaifia que busca presentarse como “real” o “auténtica”?
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Dimensidn simbolica del discurso publicitario

10. ¢Queé tipo de lectura simbdlica puede hacerse del uso de la musica caracteristica del
Banco Guayaquil dentro de una narrativa testimonial?

11. ¢Podria decirse, desde el Andlisis Critico del Discurso, que la campafia construye una
“verdad” narrativa mas que una verdad factual? ;Como se interpreta eso en la

publicidad?

Confianza institucional: simbdlica vs. real

12. ¢Considera que este tipo de narrativa fortalece la confianza real hacia la institucion o

crea una confianza simboélica? ¢ Cual es la diferencia?

Anexo 6

Registro de grupo focal
Fecha: 27 de diciembre de 2025
Plataforma: Google Meet

Enlace:https://cuucsgedu-

my.sharepoint.com/:v:/a/personal/heather valdez cu ucsg edu ec/IQCKkYbjxgRWCSp2Y3o0XDSwVI

AatrladB1Rzug wluh kzKU?nav=eyJyZWZIlcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiOiJPbmVEc

ml2ZUZvckJ1c2luZXNzliwicmVmZXJyYWxBcHBOQbGF0Zm9ybSI6lldIYilsIndJIZmVycmFsTW9kZ

S16InZpZXciLCJyZWZlcnJhbFZpZXciOiJNeUZpbGVzTGluaONvcHkifX0&e=s52eG9
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Anexo 7

Registro de entrevista a Maria Lotuffo
Fecha: 13 de noviembre de 2025
Plataforma: Zoom

Enlace:https://cuucsgedu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/heather valdez cu ucsq edu ec/IQAP-

D5y0Q38tRayl0pGvg6TaAV6EvXu wBsTPh2lwBhLyXeQ?nav=eyJyZWZIcnJhbEluZm8iOnsicmVmZ

XIyYWxBcHAIOiIJPbmVEcmI2ZUZvckJ1c2luZXNzliwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI6lidl

YilsInJIZmVycmFsTW9kZSI16InZpZXciLClyZWZlcnJhbFZpZ XciOiJNeUZpbGVzTGluaONvcHKifX

0&e=yndP2k

Anexo 8

Registro de entrevista a Elsa Cortés
Fecha: 17 de enero de 2026
Plataforma: Zoom

Enlace:https://cuucsgedu-

my.sharepoint.com/:v:/a/personal/heather valdez cu ucsg edu ec/IQCBKD5L-rkORKYETd90Qxp-

iIAfgARbTDjhJDCFOXhQOgSdY ?nav=eyJyZWZIcnJhbEluZm8iOnsicmVmZXJyYWxBcHAiIOiJPbm

VEcmI2ZUZvckJ1c2luZXNzliwicmVmZXJyYWxBcHBQbGF0Zm9ybSI61ldlYilsInJIZmVycmEsTW

9kZSI161InZpZXciLClyZWZIcnJhbFZpZXciOiJNeUZphGVzTGluaONvcHKifX0&e=ySz Xta
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Anexo 7
Gréficos de resultados de encuesta

DATOS GENERALES

:Qué edad tiene usted?
370 respuestas

¢Vives en Guayaquil?
370 respuestas
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® 18- 20 afios
® 21-23 afios
@ 24 - 26 afios

® Si
® No



¢Actualmente eres cliente del Banco Guayaquil?

370 respuestas
@ s
® No

54,9%

EXPOSICION A LA CAMPANA

¢Conoces la campana del Banco Guayaquil donde las personas dicen "Yo soy... y no soy

actriz/actor"?
@ si
62,4% ® No

370 respuestas
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¢En qué plataforma la viste?

370 respuestas
@ Instagram
58,9% @ TikTok
@ Facebook
@ Youtube
@ Television
@ No la he visto

¢Con qué frecuencia ves publicidad bancaria en redes sociales?

370 respuestas
@ Nunca
® Raravez
@ Aveces
40,5% @ Frecuentemente
] @ Siempre
‘ )

a 0,8%
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La campafa me pareci6 auténtica.
370 respuestas

@
S

Percibi que las personas que aparecen eran reales, no actores.

370 respuestas

El mensaje se sinti6 cercano y humano.
370 respuestas

\i
v
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@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@® De acuerdo

@ Totaimente de acuerdo



El recurso "Yo soy... y no soy actriz/actor" hizo el mensaje mas creible.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

La historia que se cuenta es clara y facil de comprender.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

a

El tono narrativo (emocional/testimonial) aumentdé mi interés en el mensaje.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totaimente de acuerdo
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ELEMENTOS NARRATIVOS Y AUDIOVISUALES

La mdsica, los colores e iluminacién ayudaron a transmitir emociones.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

N

CONFIANZA HACIA LA MARCA

La campaiia mejoré mi percepcion del Banco Guayaquil.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

W
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Después de ver la campafia, considero al Banco Guayaquil mas confiable.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

El uso de testimonios reales aumenta mi credibilidad de la institucion.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

~

INTENCION DE ACCION Y FIDELIZACION
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Esta campafia me hizo interesarme mas en el Banco Guayaquil.

370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Si no soy cliente, consideraria abrir una cuenta después de ver esta campana.

370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totaimente de acuerdo

Después de ver la campaiia, consideraria cambiarme de banco.

370 respuestas

Y
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@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo



Si ya soy cliente, esta campaiia refuerza mi deseo de seguir siéndolo.
370 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

‘

Recomendaria el Banco Guayaquil a otras personas después de ver esta campana.
370 respuestas

@ Totaimente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo
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