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RESUMEN

El proyecto integrador tiene como objetivo recalcar la importancia de la
comunicacién de marca en el proyecto inmobiliario Ciudad Celeste. Para ello se
produjo el programa piloto, “Vive Ciudad Celeste”, cuya programacion tiene
como base los tres pilares fundamentales de la urbanizacion cerrada: Deporte,

Medio Ambiente y Colaboradores.

Los contenidos aportaran informacion positiva y oportuna de las acciones

realizadas dentro de Ciudad Celeste ante los diversos publicos.

El programa piloto busca establecer vinculos que permitan entablar una relacion
directa con éstos actores, conocer sus historias, sus peticiones e inquietudes y
sugerir mejoras. Aquellos datos generaran posicionamiento y prestigio
proyectados mediante el manejo de Comunicaciones y Relaciones Publicas
Offline y Online gestionando, construyendo y moderando las comunidades en

torno a la empresa en redes sociales.

“Vive Ciudad Celeste” sera transmitido en el canal YouTube del proyecto
inmobiliario. Cada programa durara un promedio de 10 minutos y sera

transmitido trimestralmente.

Para disefiar el proyecto se analiz6 las redes sociales gestionadas por el
departamento de Relaciones Publicas de Ciudad Celeste. Se concluyé que los
temas que son de mayor relevancia son aquellos que son de utilidad para la

comunidad y no mencionan a la marca directamente.

La duracion del programa se determino por entrevistas realizadas a expertos en
cobertura digital centrandose en el promedio de tiempo que la audiencia de

YouTube esta dispuesta a estar frente a la plataforma sin perder el interés.



Los estudios realizados sobre la comunicacion de marca evidenciaron la
importancia de un departamento de Relaciones Publicas en una empresa. Los
seguidores de las marcas valoran el interés por parte de la organizacion por una

interaccion empresa-publico.

La fidelidad y el sentido de pertenencia de los publicos tienen un nivel mas alto

y ademds se mantiene si las empresas generan informacion atil y de interés.
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ABSTRACT

The integrator project aims to emphasize the importance of brand
communications in the real estate project Ciudad Celeste. "Vive Ciudad Celeste"
pilot program was created to explain the importance of brand communications,
its programming contains the three basis pillars of this community: sports,
environment and workers. The content will provide positive and timely
information of the activities made in Ciudad Celeste. This pilot program seeks to
establish bonds that allow to create a relationship with this community, their
stories, requests, and concerns and suggest for improvements. Those data will
generate the positioning projected and prestige by managing communications
and Public Relations Offline and Online managing, building and moderating
communities around the company on social networks. "Vive Ciudad Celeste"
will be broadcast on Ciudad Celeste’s YouTube channel. Each program will last
10 minutes and will be broadcast once every three months. To design this
project, the social networks managed by the Public Relations Department of
Ciudad Celeste were analyzed. It was concluded that the most relevant topics
are related with the community and do not tend to mention the brand directly.
The program duration was determined by interviews with experts on digital
media, focusing on the average time that the audience is set to watch videos on
YouTube without losing interest. Studies on brand communication showed the
importance of the public relations department in a company. The followers of the
brand value the interest of the company by a company-public interaction.
Loyalty and sense of belonging of the public have a higher level and also it

remains if companies generate useful and interesting information.

Palabras Claves: Comunicacion de marca, medios digitales, YouTube,
proyecto inmobiliario, stakeholders, programa audiovisual
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Los cambios profundos que se han generado en los mercados por el auge de la
Web 2.0, la posterior fragmentacion de los medios de comunicacion de masas,
la importancia de la imagen y la necesidad de crear experiencias memorables
consumidor-empresa, han redefinido el concepto de la comunicaciéon de marca.
De esta forma, nacen en las corporaciones nuevas y necesarias dindmicas para
socializar correctamente con el publico a través de medios de comunicacion

propios.

“‘Hoy se observan los avances que las comunicaciones de marcas han hecho
en el terreno de la publicidad, su irrupcion (y triunfos) en los medios digitales, la
forma en la que usan la creatividad, las ideas poderosas y las nuevas
conexiones que establecen con las mentes y con los corazones de las

personas” (Martinez, 2011, p. 23).

El autor explica que la comunicacion de marca ha transformado la forma en que
las corporaciones se relacionan con sus clientes. Los consumidores al adquirir
un producto no solo se enfocan en cubrir una necesidad material, ademas
buscan reforzar el sentimiento de fidelidad que la empresa ha logrado crear con

sus clientes.

El camino hacia encontrar formas modernas para crear un nexo con los
publicos ha impulsado a que las empresas apunten a marcos en los que el
producto y la marca se incorporen entre el contenido y, sobretodo, a que la

corporacion elabore contenido propio para compartirlo con sus usuarios.

Las corporaciones, en general y la actividad inmobiliaria, en particular, pueden

tomar Internet como una herramienta basica para posicionar su marca de forma
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diferenciada al transmitir sus valores a los publicos. La gestion de la

comunicacién corporativa por medio de las redes contiene tres ventajas:

La primera es que internet permite ofrecer a publicos amplios y dispersos
extensa informacion sobre las organizaciones y sus proyectos. El
segundo aspecto que destaca Seitel es que se puede trabajar en tiempo
real, la inmediatez y la posibilidad de respuesta inmediata. Y el tercer
aspecto que destaca Seitel es el de la segmentacién, posible en internet
y que supone una mayor efectividad en comunicacion. Adecuar el
mensaje al publico al que se dirige ayuda a que la comunicacion sea mas
efectiva. (Seitel, citado por Martinez y Fernandez, 2011, p. 343)

1.1Antecedentes

El término comunicacién de marca toma reconocimiento en el 2012 por un
articulo de la revista Forbes denominado The Birth of Brand Journalism and

Why It's Good for the News Business:

Tienes que ser puntual, relevante y auténtico en esta nueva era (...) La
mayor leccion que aprender es esto: usted no se puede ocultar de la
Web social. Una generacion de sofisticados consumidores emergentes,
exigiendo respeto. Es un desafio para la informacion. (Lewis Dvorkin,
2012, p. 5)

Antes las empresas solo eran noticias, ahora también las hacen. La
comunicacién en una corporacion pas6 de ser una pequefia seccidon en un
periédico o revista y de las campafias internas, para ser una fuente de
informacion en la que se desarrollan portales con contenido propio y, de esta

manera, igualar y hasta superar a los medios de comunicacion convencionales.

Algunas marcas como Coca-Cola y American Express, cuentan con portales
propios de informacion. Coca Cola Journey es la pagina principal de
presentacion de esta marca, en la que se pueden encontrar historias de
emprendimiento alrededor del mundo y secciones como: nutricion, cultura,

negocios, deportes, consejos para elegir una carrera escritos por lideres

12



expertos de la misma corporacion, entre otros temas. Asi, mas que una pagina

web, Coca Cola cuenta con una revista digital.

Asimismo, American Express cre6 un foro en el que se tratan temas como: el
manejo apropiado del dinero, pasos para crear un equipo de trabajo y temas de

emprendimiento en los negocios.

Los contenidos que ofrecen estas marcas apelan a los sentidos de su
audiencia, crean vinculos de sentimiento entre la historia que cuentan y las
situaciones que se presentan en la vida de una persona, por eso, llaman la

atencion de sus publicos.

Siempre que sea posible, hay que tratar de evitar la identificacion
excesiva de los contenidos con la marca, ya que se pierden posibles
audiencias interesantes y se corre el peligro de caer en un lenguaje muy
corporativo y falto de interés. Y si no hay interés, no hay audiencia, con lo
gue el esfuerzo sera indtil. (Martinez, 2013, p.3).

Este cambio por el que optaron las empresas se debe a que los medios
tradicionales no son la Unica opcién para mantener la fidelidad de sus
stakeholders y las empresas cuentan con los medios para crear paginas y

contratar periodistas que realicen contenidos creativos.

1.2 Ciudad Celeste

Ciudad Celeste es un proyecto inmobiliario de Samborondén con 13 afios en el
mercado. Los tres pilares fundamentales de su marca son el confort que brinda
a sus residentes, su interés por el medio ambiente y su afan por ser un
excelente lugar de trabajo para sus colaboradores. Para establecer y mantener
estas caracteristicas en el imaginario de quienes conocen su marca deben
comunicar constantemente sus planteamientos. En este proyecto integrador se

producira un programa audiovisual de 10 minutos para la plataforma YouTube
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con el que se busca reforzar la fidelidad y el sentido de pertenencia de sus

stakeholders.

La segunda pantalla enriquece la experiencia visual del telespectador, a
la vez que mejora la conexién con el consumidor. En este contexto de
transmedialidad, la television ya no puede ser entendida sin las redes
sociales” Para lograr una mayor afinidad y respuesta entre la marca y sus
publicos, es necesario que las corporaciones abarquen toda la gama de
redes sociales que ofrece Internet, presentando contenido creado por la
misma corporacién y que sea de interés para sus publicos. (Castell6 y
Pino, 2014, p. 54)

El alto consumo de productos audiovisuales en las distintas plataformas
existentes en la Internet ha generado que las marcas adopten esta realidad ya
no como algo opcional, sino como una obligacion, ejecutando procesos para

ajustarse a estos nuevos escenarios digitales.

Estas nuevas formas de comunicar han provocado que muchas corporaciones u
organizaciones opten por difundir sus contenidos en formato audiovisual como

valor agregado. La plataforma YouTube es considerada la mejor opcion:

Tanto la filosofia de la nueva Web, como los canales que surgen en ella,
priorizan el lenguaje y los contenidos audiovisuales. Somos ‘homo
videns’, los estimulos audiovisuales acaparan nuestra atencion, que se
ha convertido en el bien mas preciado dada la sobreabundancia de
mensajes e informacién a la que estamos expuestos. En esta economia
de la atencion, los nuevos medios sociales tienen predileccion por la
imagen y los contenidos audiovisuales. También los usuarios. Segun la V
Oleada del Observatorio de Redes Sociales (publicado en abril de 2013),
YouTube es uno de los social media clasificados como “en boga” en
Espafa, con un 52% de usuarios, por detras del liderazgo de Facebook,
pero superando a Twitter. (V Oleada del Observatorio de Redes Sociales,
citado por Sanchez, 2014, p. 25)

El impacto de los productos audiovisuales ha logrado que los usuarios prioricen
este método, sobre cualquier otro, para informarse o entretenerse. La imagen y

el audio se han convertido en elementos, que combinados, se convierten en
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infalibles para crear brechas o puentes que van a llegar hasta el publico de
interés de las corporaciones.

A diferencia del marketing, la comunicacion de marca no solo se concentra en
los decisores de compra, sino, en crear historias y relaciones con los
stakeholders de una forma constante y dinamica que permita la interaccion
entre la empresa y sus consumidores con el fin de lograr la identificacion,

diferenciacion y preferencia de la marca.

La actual cultura digital ha multiplicado la dificultad de mantener buena
reputacién corporativa, sin embargo, también representa una oportunidad para
estar cerca de la audiencia de forma relevante al crear un circulo virtuoso en el
que la comunicacion, la calidad e interaccion publico-empresa hacen posible la
recomendacion de la marca Ciudad Celeste.
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1.20bjetivo General

Realizar un producto audiovisual para el canal de YouTube de Ciudad Celeste

con base a la comunicacién de marca.

1.30Dbjetivos Especificos

-Generar mayor niumero de contenido en el canal de YouTube a través de la
produccion del programa audiovisual, para los 50 000 seguidores que tiene
Ciudad Celeste entre sus cuatro redes sociales.

-Establecer un diagnéstico de cuéles son los habitos de consumo de videos y
caracteristicas de los residentes o las personas que ven los diferentes canales

de comunicacion de la marca.

-Elaborar una guia modelo que detalle los parametros para la produccién, pre
produccion y post produccion de un producto audiovisual basado en la

comunicacién de marca para la plataforma YouTube.

-Comprobar que la produccion del programa piloto “Vive Ciudad Celeste” es una

alternativa viable para poder socializar con los stakeholders.
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CAPITULO Il

DESARROLLO

La aparicion de las redes sociales ha generado un cambio de 360 grados en la
Comunicacion de Marca. Actualmente los stakeholders no se encuentran
aislados, ni reaccionan de forma pasiva, sino, que estan constantemente
influidos por la informacion que navega en la Internet. Asi nace la necesidad de
que los comunicadores elaboren informacion relevante y contrastada para
construir la reputacién de una empresa. Ciudad Celeste cuenta con diferentes

redes sociales que sirven como un puente entre sus publicos y la empresa.

Ciudad Celeste inicié su labor como empresa inmobiliaria en el 2002. Hasta julio
del 2015 el proyecto ha construido 11 urbanizaciones, de las cuales nueve
estan entregadas: La Delfina, La Estela, La Coralia, La Serena, La Ria, La
Marina, La Brisa, La Dorada, La Cristalina y La Peninsula. Mientras que dos
urbanizaciones, Isla Celeste y La Arboleda, se encuentran en proceso de

construccion.

Ubicado en el Km. 9 Via a Samborondén, Ciudad Celeste, a través del

programa piloto busca oportunidades para dar a conocer y fortalecer relaciones.

Hasta julio del 2015 habitan 2340 familias con un incremento proyectado anual
del 20%. Con este numero es facil deducir que los canales de comunicacién
son una importante herramienta para realizar acciones de visibilidad de la

marca y contribuyan en la personalidad y cualidades principales de la empresa.

Ciudad Celeste cuenta con un departamento de Comunicacion y Relaciones
Publicas que da mantenimiento continuo a sus redes sociales al publicar

contenido relevante como: consejos de decoracion, avances de obra, normas
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de convivencia, nameros telefénicos de administracion, eventos organizados
dentro de la urbanizacién, etc. Hasta julio del 2015 su cuenta de Facebook tiene
47.064 seguidores, Twitter; 1532 seguidores, Instagram; 730 seguidores y

Youtube 174 suscriptores.

Y es que hasta ahora, el uso de los nuevos espacios de expresion ha
venido desde las personas, no desde las marcas. Fue en los foros,
los blogs, los fogs, los v-logs, los chats, etc. donde surgid esta nueva
corriente. El  cambio surgi6 enYouTubeo  en Flickr, no
en Coke.com o Nike.com, por poner el caso de los de las empresas que
mejor manejan hoy el espacio digital. (Martinez, 2011, p. 24)

El interés por el aumento de seguidores o suscriptores de los espacios digitales
es una tendencia que abre nuevas formas de comunicar por medio de canales
abiertos, foros, debates online, etc. Por estos medios, los consumidores o
posibles clientes expresan sus expectativas y opiniones con respecto a la
empresa. Dicha informacion crea, mantiene o destruye vinculos de interaccion

cliente-empresa.

A través del programa audiovisual se relata informacion en positivo del estilo de
vida de los residentes de Ciudad Celeste, para crear efectivas estrategias
comunicacionales a través de la investigacion exhaustiva de los principios y
fortalezas de la organizacién para de este modo, disefiar productos para

empresas y sus publicos prioritarios.

2.1 Briefing

La transformacion urbana que generd aparicion de ciudades satélites,
incrementd la demanda de un nuevo estilo de vida que se ha posicionado con

fuerza en la vanguardia de nuestro pais.
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Verdezoto (2014) afirma que “Las llamadas urbanizaciones cerradas se han
convertido en un objeto urbano de éxito, como las autopistas y los centros

comerciales, si hablamos de rangos iconicos de la (post) modernidad urbana”

Por motivos de seguridad, status o prestigio, cada vez es mayor la tendencia a
comprar viviendas en Via a Samborondén. Los clientes requieren informacion
fidedigna sobre las urbanizaciones, los procesos de compra y venta, ademas de

la vida dentro de la urbanizacion.

En 2012, Yunez afirmé que “A Samborondén llega un promedio de 1.000
familias al afo, y de ellas el 80% proviene de Guayaquil’. La razon de esta
eleccion son los servicios que ofrecen las inmobiliarias entre ellas la seguridad,

la limpieza, el medio ambiente y un facil acceso a Guayaquil.

En los siguientes graficos se observa la preferencia de la Via a Samborondén
con respecto a la compra de casas y el crecimiento cada vez mas fuerte de los
proyectos urbanisticos en Samborondén y Guayaquil, ademéas del nivel de

ingresos econdémicos que tienen los residentes.
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Grafico 12: Sector mas atractivo
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El mayor porcentaje de la oferta actual de vivienda en conjunto (Casas — Departamentos), se encuentra en los sectores
del Norte y Via Samborondon, donde existe el mayor ni de proy y unidades disponibles de la ciudad de
Guayaquil (Corte Informacion Diciembre 2011).

Fuente: Marketwatch: Inteligencia de Mercado. Ecuador.

La urbanizacion cerrada incluye viviendas unifamiliares de propiedad
privada individual y otros edificios 0 espacios de uso comun que son de
propiedad privada colectiva. Este tipo de desarrollo residencial es
concebido desde su inicio como un lugar cerrado y privado y cuenta con
una serie de dispositivos de seguridad como un cierre perimetral (muro,
alambrado o rejas), alarmas, camaras de circuito cerrado y guardias de
seguridad que en algunos casos portan armas de fuego. EI complejo
cuenta con servicios e infraestructura de alta calidad... (Roitman, citado
por Armijo, 2014, p. 22)



La estrategia de la inmobiliaria es desarrollar un concepto moderno, fuerte y
sélido, cuyo icono sea el confort y la seguridad para sectores sociales con
recursos suficientes para permitirse solventar los costos con los que se
comercializan las distintas etapas de Ciudad Celeste. La casa mas econdmica
con un area de construccion de 96.71 m2 tiene un valor de $152.015,84, la més

cara con un area de construccion de 240.33 m2 tiene un valor de $235.896,77.

2.2 Perfil del Proyecto

2.2.1 Identificacion del Proyecto

Esta investigacion fundamenta la importancia de la Comunicacion de Marca y
la fidelidad que se puede generar en el publico de Ciudad Celeste a través de la
produccién de un programa audiovisual para la plataforma YouTube. En este se
tendra en cuenta que la comunicacién de marca no busca el poder de las

ganancias monetarias, sino, el poder que ofrece la comunicacion.

Los temas que se trataran se perfilan a la idea de que, la comunicacién de
marca no se mide por las ventas, sino, por la relacién que se establece con los
stakeholders. Por lo tanto, se basaran en: beneficios del deporte, la seguridad,
normas de convivencia, cuidados de mascotas, iniciativas ambientales, trabajos

con la comunidad, capacitaciones y emprendimiento laboral, deporte, etc.

2.2.2 Titulo del Proyecto

“Vive Ciudad Celeste” fue el nombre escogido para el producto audiovisual, ya
que forma parte del slogan representativo de la marca. Ademas evoca el
concepto que se quiere destacar: mas alla de construir viviendas, se construye
comunidades y este proyecto integrador representa una oportunidad para

contar lo que es Ciudad Celeste y todo lo que hace por su comunidad.
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La palabra “Vive” se conjuga en presente porque engloba un estilo de vida de
prestigio gracias a la variedad de servicios que brinda la urbanizacién sin
necesidad de trasladarse fuera del proyecto urbanistico. Sin embargo, el
objetivo del programa piloto no se reduce Unicamente a posicionar la marca
Ciudad Celeste en altos estandares de calidad y confort, sino que busca brindar
servicios para las 2340 familias que habitan en el proyecto hasta el mes de julio
del 2015 apelando al sentimiento de pertenencia y fidelidad. Orozco y Ferré
citando a Avalos (2010) afirman que “la identidad y la imagen corresponden a
dos elementos fundamentales de la marca, nocibn que representa una

construccion simbolica de los productos o servicios de una organizacion”.

Es importante mantener presente la identidad de la corporacion porgue ese es
el vinculo entre la empresa y sus publicos o stakeholders. Un logo o nombre se
puede utilizar como pauta para identificar la calidad de la marca, que al mismo
tiempo sirve para evidenciar los lazos de confianza entre el publico y la

empresa.

En 2012, (Orozco Toro et al., p. 59) “...las percepciones de los publicos objetivo
sobre las empresas son lo que construye marca, que se materializa a partir de
una construccion mental”. La manera en que los publicos visualizan la marca

esta determinada por la imagen y el nombre que la empresa proyecta.

2.3 Enfoque Estratégico

Los esquemas de planificacion comunicativa se rigen desde una nueva
perspectiva para dirigirse hacia el (clientes, posibles clientes, colaboradores,
proveedores, seguidores, suscriptores, etc.), y ya no solo apuntan en torno de
los beneficios y ventas. El consumidor o posible cliente estan expuestos a
informacion que cada empresa debe manejar de manera eficiente para
mantener su atencién hacia el producto o servicio. La gente busca informarse,

ya sea de lo que sucede en el proyecto inmobiliario en el que vive o en el que
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esta interesado en vivir. La interaccion es la que determinard a todos aquellos
que serdn considerados publicos de una organizacion, asi como también, la
priorizacion de los mas importantes. Para una corporacion es fundamental tener
claro cudles son esos publicos con los que se relaciona y conocer sus intereses
y caracteristicas, ya que ello limitard la seleccién de sus cualidades, en funcion

de las caracteristicas de la corporacion.

En su canal de YouTube, Ciudad Celeste cuenta con 179 suscriptores, el 64%
hombres y el 35% mujeres. El 38% esta entre los 25 a 34 afios. El 32% entre
los 35 a 44 afios. Por lo tanto, el programa esté dirigido a hombres y mujeres de
entre 25 a 44 afos de edad residentes del proyecto inmobiliario Ciudad Celeste.
También a los 153 colaboradores afiliados a la empresa: 91 del area
administrativa; 61 de obra: trabajadores de Fiscalizacion, Post Venta y
Asesores de Ventas, donde el promedio de edad es de 36 afios. De las 2340
familias que residen en Ciudad Celeste, el 63,07% de los propietarios es
hombres, lo que quiere decir que el contenido del programa estara dirigido, en
Su mayoria, a temas que tengan mayor acogida entre el género masculino. Sin
dejar de lado al porcentaje restante 36,93%, en el que se incluiran teméticas

que interesen a las mujeres.
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2.4 Plan de Difusién

Se escogio la plataforma YouTube porque se trata de un producto audiovisual, y
al ser la red social con menos seguidores, se busca potenciar la cantidad de
usuarios suscritos a este canal, creando sinergia entre las otras redes sociales
como Facebook y Twitter. Ademas de ser una plataforma gratuita y facil acceso
en varios dispositivos electronicos. Segun datos arrojados por YouTube
Analytics del canal de Ciudad Celeste, el 43% de las reproducciones se realizan

desde una computadora, 42% desde un teléfono mévil y el 13% desde tablets.
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La principal estrategia es darle fuerza a la plataforma Youtube colocando el link

del programa piloto en las paginas de Facebook, Twitter e Instagram.

La pagina de Facebook tiene un promedio de 60 publicaciones mensuales,
Twitter; 50 publicaciones e Instagram 30. Por lo que se podria publicar el link 15

veces en Facebook, 10 en Twitter, y 5 en Instagram, mensualmente.

Para que esta estrategia tenga eficacia tanto para la comunicacion interna como
externa, ademas se enviara el link de los videos de Youtube por medio de
correo electronico al personal interno (de planta y de obra) a los

administradores de cada etapa y a los propietarios de Ciudad Celeste.

Se debe realizar una actualizacion de la base de datos para identificar a los

potenciales clientes y a la media de edad con acceso a internet. Como se
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menciond anteriormente, Ciudad Celeste cuenta con cableado subterraneo
eléctrico, teléfono y tv cable, por lo que se puede garantizar un acceso a

internet del 100% de los residentes.

El 39.78% de los colaboradores de Ciudad Celeste habitan en las diferentes
etapas de la urbanizacién. Esta cifra considerable representa una especie de
alianza empleado-empresa puesto que refuerza el sentido de pertenencia de los
trabajadores. Ademas de que pone de manifiesto que la preferencia fue
generada por el conocimiento de calidad y responsabilidad que existe
internamente en la empresa. El testimonio de los empleados puede ser una

herramienta clave para transmitir confianza a los posibles compradores.

Para que este proyecto tenga cobertura ademas con el publico aliado que esté
interesado en adquirir una vivienda en el proyecto inmobiliario, el programa seré
transmitido en la sala de espera de las oficinas de venta y postventa ubicado en
Km 2 1/2 Via Samborondon, Mz |, Lote # 13-14, T2 Y En EI Km. 9 Via
Samboronddén, Entrada via Al Cortijo, respectivamente. Ademas en las oficinas

de administracion de las urbanizaciones entregadas del proyecto urbanistico.

2.5 Periodicidad / Contenido

El programa sera transmitido trimestralmente, en decir, cuatro al afio, en los
siguientes meses: octubre 2015, enero del 2016, abril del 2016, julio del 2016 y
octubre del 2016.

La primera transmision se realizara en octubre del 2015. El contenido del
programa representara los tres pilares fundamentales de la marca Ciudad
Celeste: historias de residentes, vida en deporte, aporte al medio ambiente y

testimonio de colaboradores.
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El segundo programa se realizard en enero de 2016 y tendra un contenido
relacionado a los eventos que se llevaron a cabo durante el periodo navidefio.
El concurso anual del nacimiento mejor decorado. Se grabara en el Santuario

de Schoenstatt.

La tercera transmision se realizara en abril de 2016, con contenido sobre las
actividades vacacionales que se realizan en cada etapa de Ciudad Celeste.
Informacién sobre los colegios dentro del proyecto urbanistico como: Aleman
Humboldt.

La cuarta transmision se realizara en julio de 2016, con una programacion en

honor al aniversario nUmero 14 de Ciudad Celeste.

La quinta transmision se realizara en de 2016, el contenido estara enfocado en
la importancia de generar actividades que ayuden a mitigar la contaminacion

ambiental.

2.6 Estrategia Digital

Segun el Ministerio de Telecomunicaciones, hasta el 2013, 66 de cada
100 personas hacian uso de la Internet. Esta cifra es 11 veces mayor a la
registrada en el 2006, donde tan solo eran 6 de cada 100 usuarios. La
mejora fue medida en funcién de las interrelaciones y la dinAmica que
mantienen los ecuatorianos en las redes sociales. Segun la encuesta
Wave 7, realizada por la firma UM Curiosity Works, hay cinco
motivaciones de los usuarios de Internet: relacién, reconocimiento,
diversion, aprendizaje y crecimiento o progreso. Por ello, las redes
sociales son las plataformas que mas utilizan los ecuatorianos, lideradas
por Facebook. (EI Comercio, 2014)
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Ecuador mejor6 su posicion dentro del indice de Disponibilidad de Tecnologia
(NRI) en el 2014. El estudio se realiz6 en 144 paises, Ecuador se situ6 en el
namero 82. Alrededor del 45,1% de la poblacién se conectaba a través de sus

hogares a la Internet y redes.

Servicio de Valor Agregado de Internet Agencia de
Densidad de Internet (usuarios ) \\ Regulacién y Control

de las Telecomunicaciones

Fecha de publicacién: Marzo 2015

ANO TOTAL DE USUARIOS POBLACION DENSIDAD
2001 249.021 12.479.924 2,00%
2002 282.492 12.660.728 2,23%
2003 364.153 12.842.578 2,84%
2004 408.241 13.026.891 3,13%
2005 514.020 13.215.089 3,89%
2006 823.483 13.408.270 6,14%
2007 1.151.906 13.605.485 8,47%
2008 1.309.605 13.805.085 9,49%
2009 1.839.634 14.005.449 13,14%
2010 3.998.362 14.483.499 27,61%
2011 5.403.833 14.765.927 36,60%
2012 8.982.014 15.520.973 57,87%
2013 10.817.644 15.774.749 68,58%
2014 13.231.169 16.027.466 82,55%
mar-15 14.043.191 16.090.311 87,28%

NOTA 1: Densidad de Internet: Nimero de USUARIOS existentes por cada 100 habitantes
NOTA 2: A partir de 2010 se incluyen lineas activas de datos e Internet de SMA
NOTA 3: A partir del afio 2010 se consideran estadisticas con los resultados del CENSO 2010

Hasta marzo del 2015 existen mas 14 millones de usuarios registrados. Es
decir, mas de la mitad de los ecuatorianos pueden conectarse a una red de

Internet.
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Segun European Communication Monitor la comunicacién audiovisual es la que
mejor capta la atencion del publico, por lo que se decidié potenciar esta
herramienta para personalizarla con una perspectiva plurifuncional, de tal forma
que el contenido més alla de informativo, logre enganchar al espectador con
mensajes virales y proyeccién de imagenes con el fin de impresionar. Este
material creativo relacionado con la marca garantizara la creacion de customer
engagement y genera fidelidad y consolidacion de la marca Ciudad Celeste a

través de su propio canal en la plataforma YouTube.

Al potenciar nuevos canales de comunicacion para fortalecer la marca Ciudad
Celeste se lograra transmitir sentimiento de pertenencia. Ademas de que se
gestionara contenidos valiosos tanto externa como internamente sin depender
de plataformas de terceros que frecuentemente filtran o distorsionan la

informacion.
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Los contenidos seran atractivos con un bajo coste de difusion por la gratuidad
del canal YouTube, su enorme popularidad y el alto grado de accesibilidad y
confianza que tienen los internautas. Segun (lab.Ecuador, 2014) las
percepciones de los internautas sobre los medios de comunicacion son las
siguientes: El 68% de los usuarios mantienen que el medio de comunicacion
mas accesible es Internet. Ademas de que el 22% de los encuestados

comparten informacion sobre alguna marca, producto o servicio.

Ciudad Celeste, como proyecto inmobiliario, busca transmitir de forma efectiva
el nivel de prestigio y confort que ofrece la empresa a sus residentes. Las redes

sociales representan herramientas basicas para lograr este objetivo.

Cada vez son mas las empresas que utilizan como escaparate de sus
productos las bondades que ofrece la Internet. En (2014) lab.Ecuador publicé
que “el 60% de usuarios en Internet son amigos o seguidores de una marca en
redes sociales, esto aumenta la posibilidad de interactividad y feed-back entre

la corporacion y su publico”.

Hutt (2014) aclara que “Las posibilidades de interaccion de las empresas con
sus publicos son muy amplias y van desde contar con un canal de

retroalimentacion, hasta con un espacio de promocién, informacion y mercadeo”

Las redes sociales se reafirman como una herramienta corporativa
imprescindible. El modelo Web 2.0 es un fenbmeno emergente que viene
a situar a este usuario en el centro de cualquier modelo de negocio,
aportando el mayor valor afiadido, integrando contenido vy
funcionalidades de forma usable y fomentando la participacion de los
usuarios y la escucha activa de la voz del cliente, lo que ha hecho que el
modelo de tienda electronica entendida como vitrina virtual o autoservicio
en linea esté cuestionando. (Fernandez, 2011, p. 24)

Desde el estudio de su aplicacion —en base a los datos aportados por el
European Communication Monitor de 2007 a 2011)- los videos online han ido

ganando terreno (+21%), aunque todavia se mantienen por detrds de los
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weblogs, que ocupan el segundo lugar en la lista de canales mas apreciados
por parte de los profesionales de la Comunicacion Corporativa. El microblogging
(Twitter) se puede considerar como un fendbmeno de reciente incorporacion ya
gue en 2008 no se incluyd en el cuestionario, pero en estos tres afios es
valorado positivamente por el 39,1% de los encuestados y se espera que su
influencia continie aumentando (Moreno, Navarro y Humanes, 2014, p. 35)
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CAPITULO Il

3 Concepto del Programa

3.1 Produccion y Contenido

“Vive Ciudad Celeste” tiene como objetivo construir informacién de utilidad en
un formato creativo y dindmico para conectar a nivel emocional con los
stakeholders. El contenido del programa tendra como punto mas importante,
contar las historias que hay en Ciudad Celeste sin hablar exclusivamente de la

marca.

Segun datos de lab.Ecuador (2014) el 39% de los cibernautas sigue a las
marcas en las redes sociales para mantenerse actualizado en las novedades; el
34%, para enterarse de promociones descuentos, productos gratis, regalos,
etc., el 24% porque contiene informacion relevante (videos, fotos, etc.), el 20%
porque se puede comunicar con la marca (preguntas, quejas, opinion, etc.) y el

14% porque ve y conoce opiniones de otros usuarios.

Estas cifras deben ser tomadas en cuenta en el momento de elaborar los
contenidos para cubrir las necesidades de los grupos de interés que visitan las
redes sociales de una empresa. La marca puede ser presentada de una forma
discreta, dando prioridad a historias que comuniquen los valores de la
corporacion, sin utilizar en exceso contenidos vinculados exclusivamente a la

oferta comercial.

El programa piloto estara dividido en 3 bloques, en cada segmento se
reproducira informacion que sea de interés para los residentes, seguidores y
suscriptores de las redes sociales de Ciudad Celeste, tales como: consejos de
decoracion, normas de convivencia, cuidado de las plantas, ultimas tendencias
del medio ambiente, cbmo armar un presupuesto, requisitos para remodelacién

de casas, etc.
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De esta manera, se evitarad la confusion con el concepto de marketing o la
comunicacion en una sola linea, es decir se brindara la informacion desde la

marca, no de la marca.

El programa se grabara con 3 camaras Sony NXCAM que se utilizaran en las
entrevistas y tomas de paso, 1 camara GoPro para las tomas bajo el aguay 1
Canon para el time-lapse. El formato sera 19:6 en alta definicion con una

textura cinematogréfica.

3.2 Linea Gréafica

La linea grafica estara compuesta por: el nombre del programa “Vive Ciudad
Celeste”, el logo de la marca ya que es la identificacion institucional del
proyecto inmobiliario. También generador de caracteres donde se visualizara
los nombres de los entrevistados. Cortinas que sepan un bloque de otro. En
todos elementos antes mencionados predominaran los tonos azul, celeste y

blanco porque son los colores representativos de la marca.

3.3. Colores

Parte de la identidad de una corporacién se basa en la gama de colores que
utilizara para ser recordada y reconocida por su publico y aliados. Los colores

caracteristicos de la empresa son el celeste, blanco y azul.

En este sentido la definicién del Perfil de Identidad Corporativo constituye
una toma de decision estratégica para la organizacion, ya que define
cdmo quiere ser vista la entidad, y sera el instrumento rector de toda la
actividad de la organizacion, dirigida a desarrollar una Identidad
Corporativa fuerte, coherente, diferenciada y atractiva para los publicos.
(Capriotti, 2013, p. 56)

La corporacibn debe mostrar el valor distintivo que proporcionara la

organizacién a sus publicos, las caracteristicas que la diferencien de las otras
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organizaciones y al mismo tiempo se vuelva un punto de identificacion que
responda a los intereses que se encuentran vigentes, de los futuros publicos y
gque se pueda ajustar al entorno alterable en el que se encuentra. La
comunicacién toma una posicion evidentemente distintiva en este punto, ya que

permite la diferenciacion de la organizacion.

Para realizar la linea grafica de Vive Ciudad Celeste, se tomara como referencia

el manual de marca establecido por la misma empresa.

Colores corporativos

st Caleste

Partore 590 Farme 2983
£100, M40, Y0, K50 C40, M0, Y4, 100
B0, 656, 8103 LAl RS IE S |
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Colores principales
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CAPITULO IV

4 Guibén y Storyboard del Programa Piloto

Fecha de lanzamiento del primer programa “Vive Ciudad Celeste”. Octubre
2015

4.1. Opening

El programa iniciard con la linea grafica que dard paso al primer segmento.

Tendra una duracion de 4 segundos.

4.2. Rundown

4.2.1 Primer Bloque: “Vive el deporte” (3 minutos)

Cortina de presentacion del primer segmento: “Vive el deporte”. Tendra una

duracién de 2 segundos.

El cambio de estilo de vida de Cinthia Gama se debe al deporte, hace 1 afio y
medio practica Crossfit y running diariamente, gracias a esto logré bajar mas de
60 libras. Méas alla de un cambio fisico, ella descubrié otra forma de vida a
través del deporte donde la amistad que ha conseguido en los intensos

entrenamientos y los objetivos alcanzados es su motivacion.

Cinthia cuenta su rutina deportiva diaria, recomendaciones para evitar lesiones
y habla sobre la importancia de incluir el deporte en la rutina diaria de una

persona.

También se mostraran imagenes de eventos deportivos organizados por los
residentes como: Copa Ciudad Celeste, con varios grupos de amigos que
integra a los residentes de esta urbanizacién, 10 equipos de futbol
conformados por 9 personas se disputaran la copa en un campeonato de fatbol;

Open Ciudad Celeste, un torneo de tenis que busca la integracion de los

37



moradores mediante la practica de este deporte. Por ultimo imagenes de nifios

residentes que tengan aficion por la natacion.

Se grabara con 3 camaras Sony NXCAM y 1 GoPro Predominaran los planos
generales y enteros para visualizar la practica de disciplinas deportivas como

fatbol, natacion y crossfit.
Locaciones

Este blogue serd grabado en interiores y exteriores, con planos generales,
medios y detalle, ademas de una camara bajo el agua para realizar tomas del

deporte natacion.

Cinthia Gama sera grabada en interior del gimnasio de la urbanizacién La
Peninsula porque éste contiene las mejores instalaciones y es la mejor
equipada, ademas no cuenta con mucho flujo de residentes y, por ende, hay

menos ruido ambiental.

Las tomas en exterior seran en la urbanizacién La Peninsula porque hay mas
cantidad de areas verdes y fuera de la urbanizacion La Estela porque coincide
con un sendero para deportistas y peatones que conecta con el puente de La
Ria. Ademas en el recorrido se encuentra la fuente en la que yacen las torres
de Ciudad Celeste.

El partido de fatbol fue realizado en la urbanizacion La Cristalina porque cuenta
con una de las mejores canchas para practicar este deporte. El torneo de tenis,
por su parte, sera realizado en la Urbanizacion La Dorada.

Las tomas en el interior de la piscina, asimismo se realizaran en la urbanizacion

La Peninsula por ser la mas reciente y la mejor cuidada, hasta el momento.
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4.2.2 Segundo Bloque: “Piensa en verde” (3 minutos)

Cortina de presentacion del segundo segmento: “Piensa en verde”. Tendra una

duracion de 2 segundos.

El medio ambiente debe ser visto como un factor clave para la aportacion del
bienestar de la comunidad. Ciudad Celeste tomd la iniciativa de implementar su
propio vivero, esto hace posible mantener y mejorar las areas verdes y reforzar
la conciencia medioambientalista, con una variedad de especies mas fuertes y
sanas. La conservacion del vivero se debe al buen mantenimiento y control
necesario. Residentes y colaboradores hacen posible este fin. Tendremos el
testimonio de Daniel Cervantes, jefe de Urbanismo de Ciudad Celeste y Guido
Recalde, proveedor contratado para el mantenimiento de areas verdes de la

urbanizacion.
Locaciones

Este segmento se grabara en el vivero que se encuentra en la parte posterior
de las bodegas de la urbanizacién. Los planos que predominan seran los
generales, medios y detalles y en la Urbanizacion La Cristalina por sus

esplendorosas areas verdes.

Para la entrevista a Daniel Cervantes, y Guido Recalde, se usaran planos

medios.

4.2.3 Tercer Blogue: “Emprendedores” (3 minutos)

Cortina de presentacion del tercer segmento: “Emprendedores”. Tendra una

duracion de 2 segundos.

Iris Rivadeneira es jefa de Crédito y Cobranza de Ciudad Celeste hace nueve
afos. Tiene 31 afos, esta casada y tiene una hija de dos afos. Lleva 8 afos
laborando para Ciudad Celeste. Inici6 como Asesora de Crédito, en el 2013 fue

promovida como jefa del departamento.
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Para Iris su trabajo es como su hogar por ello valora enormemente la
oportunidad que le ofrecieron en su ascenso. Ella se considera una
emprendedora por no poner limites en sus metas, con su esfuerzo ha logrado

adquirir una casa en La Brisa de Ciudad Celeste.

Locaciones

Para este segmento se grabara en exteriores e interiores de la urbanizacién La
Brisa, casa de Iris Rivadeneira. También en la avenida principal dentro de
Ciudad Celeste y en su oficina ubicada en la ciudadela Tornero 3 T2, Via a

Samborondon.

En este reportaje resaltaran los planos medios y detalles. Se grabara con 2
camaras Sony NXCAM.

4.3 Duracion

A diferencia de la television, la plataforma YouTube no se rige por limitantes de
tiempo en los productos audiovisuales en su canal, responden a las
necesidades y objetivos de cada usuario. “El tiempo dependera del publico
objetivo, del target para el que el producto audiovisual esta pensado” (
Espinosa, 2015). Por lo tanto, atendiendo a los objetivos del programa, 10

minutos sera el tiempo total destinado para el producto audiovisual.

4.4 Futura programacion
Fecha: Enero 2016.

Celebrando a Jesus (3 minutos): Eventos y misas realizadas durante el mes

de Diciembre en el Santuario de Schoenstatt por Navidad.

Celeste Nacimiento (3 minutos): Anualmente Ciudad Celeste realiza un

concurso entre las etapas de la urbanizacion donde se califica el nacimiento
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mas creativo hecho con materiales reciclables. Seguimiento del proceso de

revisién de los nacimientos y premiacion de los ganadores.

Esperando la llegada (3 minutos): Como se preparan las familias residentes

para celebrar la Navidad, sus tradiciones. Sus deseos para el nuevo afio.

Segundo Programa
Fecha: Abril 2016
Duracion: 10 minutos

“Personaje del dia”, reportaje a Washington Ramos (3 minutos):
Washington Ramos fue el primer residente del proyecto inmobiliario Ciudad
Celeste. Se mudo a la urbanizacion La Delfina junto a su esposa Gladys Toral y
su hijo hace 13 afios. Nunca imagin6 la calma y tranquilidad que tendria al

mudarse a un lugar donde sabe que puede estar seguro.

“Un dia en Ciudad Celeste” (3 minutos): En Ciudad Celeste las familias,
ademas de buscar casas, quieren vivir en un entorno sano, de amplios
espacios para sus hijos, respeto al medio ambiente, privacidad y confort.
Mostraremos como una familia utiliza todos los beneficios de su
urbanizacién, club social, gimnasio, piscina, canchas deportivas, juegos

infantiles.
“Ciudad Celeste en la comunidad” (3 minutos):

La responsabilidad social esta directamente relacionada con la gestion a
través de la cual se puede medir la ética y transparencia de una empresa
con su entorno y el grupo de personas que la rodean, estos objetivos se
logran mediante el planteamiento y ejecucion de metas, en estas deben
participar activamente sus colaboradores, permitiéndoles lograr su
desarrollo social, personal e intelectual y a su vez garantizar su
desarrollo sostenible en el medio en el que actua, este equilibrio le va a
permitir integrar y aplicar la l6gica de mercado y la l6gica ética (Suarez,
Santos y Pérez, 2010, p.8)
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Una corporacion pertenece al area geografica en la que se encuentra ubicada,
por lo tanto, todas sus acciones afectaran tanto a los colaboradores de la
compafia, como a las personas de sus zonas aledafias. Ciudad Celeste
mantiene presente la RSC (Responsabilidad Social Corporativa) realizando

campafas para el cuidado del medio ambiente.

Tercer Programa
Fecha: julio 2016

“Vivelo”, reportaje Lo nuevo de CC: La Isla (3 minutos): Isla Celeste es el
nuevo proyecto que Ciudad Celeste tiene para ti. Un estilo exclusivo y en
sintonia con la naturaleza, la privacidad y los amplios espacios. Es una Isla
privada de 55 hectareas con terrenos de 225 m2. Cada urbanizacién de Ciudad
Celeste mantiene un lenguaje arquitectonico y urbanistico que lo caracteriza,
manteniendo la identidad en cada una de sus urbanizaciones, pero a su vez

innovando en cada nueva etapa que se desarrolla.

Para este reportaje se realizara una entrevista al Arquitecto Clemente Duran
Ballén enfocdndose en su inspiracion para crear Isla Celeste y sobre la
arquitectura moderna en Via a Samboronddon. Se utilizaran renders,

proyecciones en 3D para graficar como sera esta nueva urbanizacion.

“El deporte es vida” (3 minutos): Inauguracién de Copa Ciudad Celeste, un
evento deportivo que integra a los residentes de esta urbanizacion, 10 equipos
conformados por 9 personas se disputaran la copa en un campeonato de fatbol.
Cinthia Gama, residente de la urbanizacion La Brisa, comenta por qué es
importante realizar deporte, como crossfit. Andrés Macias, explica su rutina de

ejercicios diaria.
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“Creando Generaciones” (3 minutos): Reportaje especial por los 13 afios del
proyecto inmobiliario. Tres hermanos que decidieron seguir siendo parte de la

comunidad de Ciudad Celeste y ahora viven en la misma urbanizacion.
Cuarto Programa

Fecha: octubre 2016

Duracion: 10 minutos

Vacacionales: Reportaje de las actividades que se realizan dentro de cada

etapa de Ciudad Celeste durante el periodo vacacional.

“Cémo se construye un suefio” (3 minutos): Proceso de construccion de una

vivienda hasta el dia de su entrega.

Inicio de clases (3 minutos): Un recorrido por las instituciones académicas
dentro de Ciudad Celeste, la facilidad que éstas demuestran para los residentes

por su cercania.

4.5 Equipos y Presupuesto

Para la produccién de este programa piloto se utilizaran los equipos del Centro
de Produccion Audiovisual de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil.
Algunos servicios adicionales seran cubiertos por la corporacion Ciudad

Celeste. Cada programa tendra un periodo de grabacion de 4 dias y 8 dias de

edicion.
Cantidad Equipos Costo de alquiler Fuente
2 camaras Sony NXCAM, $ 1.500 CPA

salida SDI
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Tripodes Manfrotto

Mezcladora de video Sony,

salidas y entradas SDI
Interfase de video Matrox
Promter

Consola de audio de 12

canales
Micréfonos corbateros

Amplificador

Parlante para monitoreo

Televisor pantalla plana, con
entrada HDMI

camara adicional con salida
SDI

Drone

Personal técnico

Cantidad
3

1

Cargo
Camarografos

Operador de
grabacion

Operador de audio
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$ 100

$200

$300

$400

$350

$150

$120

$200

$120

$500

$350

Costo
$480
$480

$480

CPA

CPA

CPA

CPA

CPA

CPA

CPA

CPA

CPA

CPA

Ciudad Celeste

Fuente
CPA

CPA

CPA



1 Operador de $480 CPA

promter
2 Asistentes $480 CPA
Otros
Servicio de Cathering $320 Auto solventado
Movilizaciéon $140 Auto solventado

Valor estimado de la produccion por programa: $7,190

Valor auto solventado: $460
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CONCLUSIONES

-La produccion del proyecto “Vive Ciudad Celeste” es factible porque Ciudad
Celeste tiene un numero importante de seguidores en las redes sociales: Hasta
julio del 2015 su cuenta de Facebook tuvo 47.064 seguidores; Twitter: 1.532
seguidores; Instagram: 730 seguidores y YouTube 174 suscriptores.

-Segun un estudio de campo realizado en los meses de mayo, junio y julio
sobre Facebook, la red social de Ciudad Celeste con mayor numero de
seguidores, se visualiza que las publicaciones que generan mayor numero de
comentarios positivos son aquellas relacionadas con videos sobre deporte y la

integracion.

- Se elaboré un diagnostico en el que se analiz6 que, de acuerdo al nUmero de
suscriptores de la red social YouTube de Ciudad Celeste, cada video sobre
deportes tiene un promedio de 100 likes mensuales, los videos referentes al
medio ambiente cuentan con un promedio de 80 likes y los temas relacionados
directamente con la marca Ciudad Celeste despiertan interés de 174

suscriptores.

-De acuerdo a la investigacion, se analiz6 que un programa de television puede
durar 30 minutos, pero al realizar el andlisis documental e investigativo se
descubrié que los programas en la plataforma YouTube duran un promedio de

10 minutos.

-Para poder elaborar un producto basado en comunicacion de marca para la
plataforma YouTube es necesario que tenga un promedio de duracion de 10
minutos con minimo tres micro segmentos. Cada micro segmento, tiene un
promedio de dos historias. El protagonista no es la marca, sino los usuarios de

la marca.
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-ElI mayor publico del programa “Vive Ciudad Celeste” serdn hombres ya que
corresponde al 64% de personas que visualiza los videos de Ciudad Celeste en
su canal de YouTube y el 36% corresponde a mujeres. Las personas que mas
ven los videos estan en dos mayores rangos de edades: el grupo de 25 a 34
afos (38%) y el de 35 a 44 afios (32%).

Durante la pre produccion y produccion del programa piloto Vive Ciudad Celeste
se interactud con residentes, proveedores y colaboradores para plasmar las

historias que se proyectaron en el programa Vive Ciudad Celeste.
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ANEXOS

ANEXO 1. ENTREVISTA A CHRISTIAN ESPINOSA. CATEDRATICO DE
PERIODISMO DIGITAL CON ENFASIS EN FORMACION DE COMMUNITY
MANAGERS Y SOCIAL MEDIA.

Entrevista

¢, Cuéanto cree usted que es el tiempo promedio para una pieza audiovisual
en YouTube?

El tiempo dependerd del publico objetivo, del target para el que el producto
audiovisual esta pensado. También hay que tener en cuenta la tematica que se
maneja. Asimismo dependera mucho del formato, si se trata de un documental
o de un programa semanal hecho por los denominados YouTubers que, por lo
general, duran entre 10 a 15 minutos. Los videos de EnchufeTv duran de 2 a 3
minutos. Hay conferencias que tienen una duracién de 1 hora, pero que la gente
si las ve.

¢, Cudl cree usted que seria la mejor estrategia digital para promocionar un
producto audiovisual en redes sociales?

Podria ser mediante pequefios trailers de 15 segundos para Instagram o de 6
segundos para Vine, sin dejar de lado Facebook y Twitter.
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ANEXO 2. ENTREVISTA AL ARQ. SERGIO DUARTE, GERENTE
GENERAL DE CIUDAD CELESTE.

¢, Cuél cree usted que son las bases principales de Ciudad Celeste?

Ciudad Celeste siempre ha esforzado por ser un excelente lugar para trabajar,
de hecho las estadisticas indican que tiene el 1% de rotacion laboral. Las
razones por las que los colaboradores renuncian normalmente son estudios,
maestrias o porque deciden dedicarse a su hogar. Por lo que es facil deducir

gue los colaboradores son un pilar base para Ciudad Celeste.

Otro tema son las areas verdes. Nosotros por la ubicacion en la que nos
encontramos no deforestamos, sin embargo, nos esforzamos mucho para
expandir especies nativas y que los jardines de las urbanizaciones luzcan

verdes y hermosas.

Por ultimo, el deporte que se practica dentro de la urbanizacion es como una
filosofia de vida. La integracion se vive en cada espacio y evento organizado
por los mismos residentes o la empresa. Por supuesto nos satisface brindarles

instalaciones que ayuden a desarrollar ese espiritu deportista.

¢Por qué la comunicacion de marca es importante para una empresa

inmobiliaria?

Es evidente que la interaccién que hay entre los publicos y la empresa ha

cambiado por el contexto digital.

Ciudad Celeste hoy en dia cuenta con mas de 50 000 seguidores y un
aproximado de 13 000 habitantes. Esta cifra crea un impacto que releva la
importancia de la comunicacion y que debemos estar a la vanguardia y hacer

de nuestros publicos los protagonistas.
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ANEXO 3. LOCACIONES DE GRABACION
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Anexo 4. Tras camaras
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Anexo 5. Guia modelo con pardmetros para la produccién, pre
produccion y post produccion de un producto audiovisual.
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Que es un producto audiovisual de comunicacién de marca

Un producto audiovisual de comunicacion de marca es aquel que tiene como
protagonista a los principales stakeholders de una empresa. Teniendo como
principal objetivo contar historias y mostrar informacion de utilidad, sin toca
tema de ventas o de compra de casas.

PREPRODUCCION:
Investigacion

Para llegar a establecer los temas a tratarse en Vive Ciudad Celeste, se hizo un
estudio sobre los habitos que los usuarios tienen cuando ven videos en el canal
de YouTube de Ciudad Celeste. Utilizando la herramienta YouTube Analytics
conseguimos los siguientes datos: En su canal de YouTube, Ciudad Celeste
cuenta con 179 suscriptores, el 64% hombres y el 35% mujeres. El 38% esta
entre los 25 a 34 afios. El 32% entre los 35 a 44 afos. Por lo tanto, el programa
esta dirigido a hombres y mujeres de entre 25 a 44 afios de edad residentes del
proyecto inmobiliario Ciudad Celeste. También a los 153 colaboradores afiliados
a la empresa: 91 del area administrativa; 61 de obra: trabajadores de
Fiscalizacion, Post Venta y Asesores de Ventas, donde el promedio de edad es
de 36 afios. De las 2340 familias que residen en Ciudad Celeste, el 63,07% de
los propietarios es hombres, lo que quiere decir que el contenido del programa
estara dirigido, en su mayoria, a temas que tengan mayor acogida entre el
género masculino. Sin dejar de lado al porcentaje restante 36,93%, en el que se
incluiran teméticas que interesen a las mujeres. El 43% de las reproducciones
se realizan desde una computadora, 42% desde un teléfono moévil y el 13%

desde tablets. Asimismo, se requiere una observacion de campo para escoger
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los lugares de grabacion de cada segmento, tomando en cuenta el enfoque y
las necesidades de los mismos.

Video Status

El departamento de Comunicacion de Ciudad Celeste maneja documentos de
control sobre la cantidad de videos producidos y publicados en sus redes

sociales.

Video status actual:

VIDEO STATUS
FORE» L2 VIR MO0 1S
MARZO
s TIA PAE-PR0 | FLMADO | TOFTADO | SUBIDO O
FELIZ DIA DE LA MUJER (FACEBOOK ) X X130 X B DE MARZO
FELIZ DIA DE LA MUJER INSTAGRAM ) X X X X 8 OE MARZO
CcC CALCULA TU CREDITO HIPOTECARIO X X X X 10 DE MARZD
REUNION DE ADMINISTRADORES MARZO X X X X 12 DE MARZO
AVANCE LA URB. LA PENINSULA X X X X 16 DE MARZO

Video status con el programa “Vive Ciudad Celeste”

FOREP 12 VERDO1 022015
MES: OCTUBRE
PROYECTD TEMA PRE.FRO | FILMADD | EDITADO | SUBIDO FECHA
FERMA HABITAT X X X X 2 DE OCTUBRE
VISITAS A RESIDENTES SBUENRESIDENTE X X X X 5 DE OCTUBRE
c ACTIVIDADES URS. ESTELA X X X X 10 D€ OCTUBRE
AVANCES DE OBARA: ISLA CELESTE X X X X 13 DE OCTUSRE
FILTRACION POR PERFILERIA X X X X 16 DE OCTUBRE
VIVE CIUDAD CELESTE X X X X

Anualmente, Ciudad Celeste, produce 60 videos; con la produccién de Vive

Ciudad Celeste habra un incremento de 4 videos anuales, es decir, 64 en total.
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Diagrama de trabajo interno

El departamento de Comunicacién de Ciudad Celeste esta conformado por 3
personas: Jefa de comunicacion, asistente de comunicacion y la ejecutiva de
comunicaciéon, quienes se encargaran de dirigir la produccién del programa
piloto Vive Ciudad Celeste, en caso de ser acogido por la empresa. El producto
final tiene que ser aprobado por la Jefa de comunicacién y, en su ausencia,

sera aprobado por el Gerente General.

A continuacion el gréfico de trabajo interno:

Jefa de Gerente
comunicacion General

Asistente de

Ejecutiva de

comunicacion comunicacion
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Equipo humano

Para la produccion de este programa piloto se requieren 3 camaroégrafos, 1

operador de audio, 1 operador de promter, 2 asistentes.

3.- EQUIPO TECNICO: 3 camaras Sony NXCAM con salida SDI, 1 camara
Gopro, 1 cadmara Canon, 3 tripodes Manfrotto, mezcladoras de video Sony, 1
promter, 1 consola de audio de 12 canales, 2 micréfonos corbateros, 1

amplificador, 1 parlante para monitoreo, 1 drone.

Caracteristicas técnicas

El programa se grabara con 3 camaras Sony NXCAM que se utilizaran en las
entrevistas y tomas de paso, 1 camara GoPro para las tomas bajo el agua y 1
Canon para el time-lapse. El formato sera 19:6 en alta definicion con una

textura cinematografica.

Esquema

El programa piloto estard dividido en 3 bloques, en cada segmento se
reproducira informacion que sea de interés para los residentes, seguidores y
suscriptores de las redes sociales de Ciudad Celeste, tales como: consejos de
decoracién, normas de convivencia, cuidado de las plantas, ultimas tendencias
del medio ambiente, cobmo armar un presupuesto, requisitos para remodelaciéon

de casas, etc.

De esta manera, se evitard la confusién con el concepto de marketing o la
comunicacién en una sola linea, es decir se brindara la informacion desde la

marca, no de la marca.
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Storytelling

Primer Bloque: “Vive el deporte” (3 minutos)
Cortina de presentacion del primer segmento: “Vive el deporte”. Tendra una

duracién de 2 segundos.

El cambio de estilo de vida de Cinthia Gama se debe al deporte, hace 1 afio y
medio practica Crossfit y running diariamente, gracias a esto logré bajar mas de
60 libras. Mas all4 de un cambio fisico, ella descubrié otra forma de vida a
través del deporte donde la amistad que ha conseguido en los intensos

entrenamientos y los objetivos alcanzados es su motivacion.

Cinthia cuenta su rutina deportiva diaria, recomendaciones para evitar lesiones
y habla sobre la importancia de incluir el deporte en la rutina diaria de una

persona.

También se mostraran imagenes de eventos deportivos organizados por los
residentes como: Copa Ciudad Celeste, con varios grupos de amigos que
integra a los residentes de esta urbanizacion, 10 equipos de futbol
conformados por 9 personas se disputaran la copa en un campeonato de futbol;
Open Ciudad Celeste, un torneo de tenis que busca la integracion de los
moradores mediante la practica de este deporte. Por ultimo imagenes de nifios

residentes que tengan aficion por la natacion.

Se grabara con 3 camaras Sony NXCAM y 1 GoPro Predominaran los planos
generales y enteros para visualizar la practica de disciplinas deportivas como

futbol, natacion y crossfit.
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Locaciones
Este bloque sera grabado en interiores y exteriores, con planos generales,
medios y detalle, ademas de una camara bajo el agua para realizar tomas del

deporte natacion.

Cinthia Gama sera grabada en interior del gimnasio de la urbanizacion La
Peninsula porque éste contiene las mejores instalaciones y es la mejor
equipada, ademas no cuenta con mucho flujo de residentes y, por ende, hay

menos ruido ambiental.

Las tomas en exterior seran en la urbanizacion La Peninsula porque hay mas
cantidad de &reas verdes y fuera de la urbanizacion La Estela porque coincide
con un sendero para deportistas y peatones que conecta con el puente de La
Ria. Ademas en el recorrido se encuentra la fuente en la que yacen las torres
de Ciudad Celeste.

El partido de fatbol fue realizado en la urbanizacién La Cristalina porque cuenta
con una de las mejores canchas para practicar este deporte. El torneo de tenis,

por su parte, sera realizado en la Urbanizacion La Dorada.

Las tomas en el interior de la piscina, asimismo se realizaran en la urbanizacion

La Peninsula por ser la més reciente y la mejor cuidada, hasta el momento.

Segundo Bloque: “Piensa en verde” (3 minutos)
Cortina de presentacion del segundo segmento: “Piensa en verde”. Tendra una

duracion de 2 segundos.

El medio ambiente debe ser visto como un factor clave para la aportacion del
bienestar de la comunidad. Ciudad Celeste tom¢ la iniciativa de implementar su
propio vivero, esto hace posible mantener y mejorar las areas verdes y reforzar
la conciencia medioambientalista, con una variedad de especies mas fuertes y

sanas. La conservacion del vivero se debe al buen mantenimiento y control

62



necesario. Residentes y colaboradores hacen posible este fin. Tendremos el
testimonio de Daniel Cervantes, jefe de Urbanismo de Ciudad Celeste y Guido
Recalde, proveedor contratado para el mantenimiento de areas verdes de la

urbanizacion.
Locaciones

Este segmento se grabard en el vivero que se encuentra en la parte posterior
de las bodegas de la urbanizacion. Los planos que predominan seran los
generales, medios y detalles y en la Urbanizacion La Cristalina por sus

esplendorosas areas verdes.

Para la entrevista a Daniel Cervantes, y Guido Recalde, se usaran planos

medios.

Tercer Bloque: “Emprendedores” (3 minutos)
Cortina de presentacion del tercer segmento: “Emprendedores”. Tendra una

duracion de 2 segundos.

Iris Rivadeneira es jefa de Crédito y Cobranza de Ciudad Celeste hace nueve
afnos. Tiene 31 afios, esta casada y tiene una hija de dos afos. Lleva 8 afios
laborando para Ciudad Celeste. Inici6 como Asesora de Crédito, en el 2013 fue

promovida como jefa del departamento.

Para Iris su trabajo es como su hogar por ello valora enormemente la
oportunidad que le ofrecieron en su ascenso. Ella se considera una
emprendedora por no poner limites en sus metas, con su esfuerzo ha logrado

adquirir una casa en La Brisa de Ciudad Celeste.
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Locaciones

Para este segmento se grabard en exteriores e interiores de la urbanizacion La
Brisa, casa de Iris Rivadeneira. También en la avenida principal dentro de
Ciudad Celeste y en su oficina ubicada en la ciudadela Tornero 3 T2, Via a

Samborondon.

En este reportaje resaltaran los planos medios y detalles. Se grabara con 2

camaras Sony NXCAM.

Duracion

A diferencia de la television, la plataforma YouTube no se rige por limitantes de
tiempo en los productos audiovisuales en su canal, responden a las
necesidades y objetivos de cada usuario. “El tiempo dependera del publico
objetivo, del target para el que el producto audiovisual estd pensado” (
Espinosa, 2015). Por lo tanto, atendiendo a los objetivos del programa, 10

minutos sera el tiempo total destinado para el producto audiovisual.

Futura programacion
Fecha: Enero 2016.

Celebrando a Jesus (3 minutos): Eventos y misas realizadas durante el mes

de Diciembre en el Santuario de Schoenstatt por Navidad.

Celeste Nacimiento (3 minutos): Anualmente Ciudad Celeste realiza un
concurso entre las etapas de la urbanizaciéon donde se califica el nacimiento
mas creativo hecho con materiales reciclables. Seguimiento del proceso de

revision de los nacimientos y premiacién de los ganadores.

Esperando la llegada (3 minutos): Como se preparan las familias residentes

para celebrar la Navidad, sus tradiciones. Sus deseos para el nuevo afo.
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Segundo Programa
Fecha: Abril 2016
Duracion: 10 minutos

“Personaje del dia”, reportaje a Washington Ramos (3 minutos):
Washington Ramos fue el primer residente del proyecto inmobiliario Ciudad
Celeste. Se mudo a la urbanizacion La Delfina junto a su esposa Gladys Toral y
su hijo hace 13 afios. Nunca imagin6 la calma y tranquilidad que tendria al

mudarse a un lugar donde sabe que puede estar seguro.

“Un dia en Ciudad Celeste” (3 minutos): En Ciudad Celeste las familias,
ademas de buscar casas, quieren vivir en un entorno sano, de amplios
espacios para sus hijos, respeto al medio ambiente, privacidad y confort.
Mostraremos como una familia utiliza todos los beneficios de su
urbanizacién, club social, gimnasio, piscina, canchas deportivas, juegos

infantiles.
“Ciudad Celeste en la comunidad” (3 minutos):

Una corporacién pertenece al area geografica en la que se encuentra ubicada,
por lo tanto, todas sus acciones afectaran tanto a los colaboradores de la
compafiia, como a las personas de sus zonas aledafias. Ciudad Celeste
mantiene presente la RSC (Responsabilidad Social Corporativa) realizando

campanfas para el cuidado del medio ambiente.

Tercer Programa
Fecha: julio 2016

“Vivelo”, reportaje Lo nuevo de CC: La Isla (3 minutos): Isla Celeste es el
nuevo proyecto que Ciudad Celeste tiene para ti. Un estilo exclusivo y en

sintonia con la naturaleza, la privacidad y los amplios espacios. Es una Isla
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privada de 55 hectareas con terrenos de 225 m2. Cada urbanizaciéon de Ciudad
Celeste mantiene un lenguaje arquitectonico y urbanistico que lo caracteriza,
manteniendo la identidad en cada una de sus urbanizaciones, pero a su vez

innovando en cada nueva etapa que se desarrolla.

Para este reportaje se realizara una entrevista al Arquitecto Clemente Duran
Ballén enfocdndose en su inspiracion para crear Isla Celeste y sobre la
arquitectura moderna en Via a Samborondon. Se utilizardn renders,

proyecciones en 3D para graficar como sera esta nueva urbanizacion.

“El deporte es vida” (3 minutos): Inauguracion de Copa Ciudad Celeste, un
evento deportivo que integra a los residentes de esta urbanizacion, 10 equipos
conformados por 9 personas se disputaran la copa en un campeonato de fatbol.
Cinthia Gama, residente de la urbanizacion La Brisa, comenta por qué es
importante realizar deporte, como crossfit. Andrés Macias, explica su rutina de

ejercicios diaria.

“Creando Generaciones” (3 minutos): Reportaje especial por los 13 afios del
proyecto inmobiliario. Tres hermanos que decidieron seguir siendo parte de la

comunidad de Ciudad Celeste y ahora viven en la misma urbanizacion.
Cuarto Programa

Fecha: octubre 2016

Duracién: 10 minutos

Vacacionales: Reportaje de las actividades que se realizan dentro de cada
etapa de Ciudad Celeste durante el periodo vacacional.

“Como se construye un suefio” (3 minutos): Proceso de construccion de una

vivienda hasta el dia de su entrega.

Inicio de clases (3 minutos): Un recorrido por las instituciones académicas
dentro de Ciudad Celeste, la facilidad que éstas demuestran para los residentes

por su cercania.
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POSTPRODUCCION
Edicion

Segmento Vive el Deporte: La edicion debe tener un ritmo rapido y dindmico
para denotar la accion y la adrenalina que se adquiere al practicar distintas

actividades deportivas como fatbol, nataciéon y tenis.

Segmento Piensa en Verde: El ritmo de edicién es lento para que se puedan
percibir los paisajes. Se utilizan elementos como reflexion simétrica, pantallas

divididas, acompafiada de un ritmo de muasica pausada.

Segmento Emprendedores: Al tratarse de un segmento que evoca a lo
sentimental, el ritmo de la edicion y la velocidad de las tomas manejan un ritmo

igualmente lento.

Lista de reproduccion

En su canal de YouTube, los videos de Ciudad Celeste se encuentran
clasificados en listas de reproducciéon como: Avance de obra, administradores,
actividades, informativo, tutoriales, villas modelo y area comercial. Para el
programa piloto “Vive Ciudad Celeste” se incluird la seccion “Vivelo” para

clasificar el programa piloto en una nueva seccion.

Linea gréfica

La linea grafica estara compuesta por: el nombre del programa “Vive Ciudad
Celeste”, el logo de la marca ya que es la identificacién institucional del
proyecto inmobiliario. También generador de caracteres donde se visualizara
los nombres de los entrevistados. Cortinas que sepan un bloque de otro. En
todos elementos antes mencionados predominaran los tonos azul, celeste y

blanco porque son los colores representativos de la marca. Para realizar la linea
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grafica de Vive Ciudad Celeste, se tomara como referencia el manual de marca
establecido por la misma empresa.

Hashtags

Para identificar el programa piloto en las redes sociales que sera difundido, se
utilizara el hashtag #ViveCiudadCeleste. Para identificar cada segmento se

usara #ViveElDeporte, #PiensaEnVerde y #Emprendedores, respectivamente.
Difusion

Se escogio la plataforma YouTube porque se trata de un producto audiovisual, y
al ser la red social con menos seguidores, se busca potenciar la cantidad de
usuarios suscritos a este canal, creando sinergia entre las otras redes sociales

como Facebook y Twitter. Ademas se difundira en la Intranet de la empresa, su
pagina web y administraciones de Ciudad Celeste.
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Anexo 6. CUADRO COMPARATIVO RESULTADO DE

SOCIALIZACION DE LA PRODUCCION DEL PROGRAMA CON

STAKEHOLDERS
Entrevistas

STAKEHOLDERS VIVE EL PIENSA EN EMPRENDEDORES
DEPORTE VERDE

COLABORADORES |7 8 25 CONTACTADOS
CONTACTADOS | CONTACTADOS

RESIDENTES 21 17 12 CONTACTADOS
CONTACTADOS | CONTACTADOS

PROVEEDORES 5 7 3 CONTACTADOS
CONTACTADOS | CONTACTADOS

TOTAL: 33 32 40 CONTACTADOS
CONTACTADOS | CONTACTADOS

REUNIONES DE ACERCAMIENTO

STAKEHOLDERS VIVE EL DEPORTE | PIENSA EN VERDE | EMPRENDEDORES

COLABORADORES | 7 CONTACTADOS |10 CONTACTADOS | 25 CONTACTADOS

RESIDENTES 30 CONTACTADOS | 12 CONTACTADOS

PROVEEDORES 3 CONTACTADOS |16 CONTACTADOS | 3 CONTACTADOS

TOTAL

40 CONTACTADOS

38 CONTACTADOS

28 CONTACTADOS
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OPINIONES SOBRE EL PROGRAMA

STAKEHOLDERS VIVE EL PIENSA EN EMPRENDEDOR
DEPORTE VERDE ES
COLABORADORES | 5 OPINIONES 5 OPINIONES 5 OPINIONES
RESIDENTES 2 OPINIONES 2 OPINIONES 2 OPINIONES
PROVEEDORES 3 OPINIONES 3 OPINIONES 3 OPINIONES
TOTAL 10 OPINIONES 10 OPINIONES 10 OPINIONES
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Anexo 7. Mensajes positivos

Mantiita N., Marfa 1608 (hacs 2 horas) . -
pars Brigite, ml -«
Hola chicas!

Hit visto el video e Vive Cludad Celeste y Yens una buena relacitn entre medio amblente y sus habltantes.
Esto hace que Ciudad Caleste se convierta an un buen lugar pera vivir bindando un mayor confort entre sus
habiantes y s parsonas que visian la urbanizacion.

Saludos cordisles,

A Ma Josd Mantila N.

Asistente Técnico Comercial

Ciudad Calests

PBX: (5534) 2839000 ext. 1106 | mmansllan@cudadoslaste com
Guayagud - Ecuador

Buenas tardes, como comentario sobre el video "VIVE Ciudad Celeste" tengo que felicitar la
iniciativa ya que en &l se destaca diferentes aspectos positivos y de motivacién que hacen que
nos sintamos satisfechos del ambiente de calidad que brinda Ciudad Celeste.

Saludos,
Maria Fernanda Brunis M.

Asstente de Gerencla General

Ciudad Celeste

PBX (593-4) 2839000 Cel: 0987108465 mbrunis@ciudadceleste.com
Guayaquil - Ecuador

Nuiiez D., Maria 15:21 (hace 3 horas) -
parami «

Todos somos partes de este proyecto que potencia la creatividad e integracion. Trabalar y vivir en el mismo
lugar jes posible!
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Real P., Marion 15:37 (hace 3 horas) -
parami ~

Hola, sobre el programa pienso que los tematicos abordados desde su punto de vista creativo y dindmico |Vive
Ciudad Celeste!

Marlon Real Procel

Servicios Tecnolégicos

PBX:(593-4) 283-9000 | Cel: 0991264941 | mreal@ciudadceleste.com
Guayaquil - Ecuador

v

PROGRAMA VIVE CIUDAD CELESTE  muctides x

Rulz Q., Karla <kruiz@cudadceleste com> 19:06 (hace 0 minutos) -~
parami »
Hola... Me parece un programa inferesante ya que tienen temas diversos y no solo de la gente que vive ahi.

L]

v

Rivadeneira G.,, Iris <sivadensia@icudadceleste com>
para mi, Brigitte -
Hola chicaazaaaas.... cémo estan??

16:47 (hace 2 horas) . -

Queria agradeceries por el tiempo que se tomaron en ser paparazzis!| faja mentira! siper
divertido sentirme famosa seguida por ustedes...

Ahora si ... pongdmonos serias... Muchas gracias por tomarme en consideracion
para este Proyecto, honestamente no me habia dado cuentas las cosas

importantes que he hecho y que puedo seguir haciendo y emprendiendo
gracias a la entrega y dedicacion al trabajo, gracias a ustedes por notarlo!

Gracias!!
Saludos,

Iris Rivadeneira Gutiérrez

Jefe de Crédito y Cobranzas

Cludad Celeste

PBX (593-4) 2835000 / Cek: 0987283968 / irivadeneira@ciudadceleste com
Guayaquil - Ecuador
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Anexo 8. Video Status (abril = mayo — junio - julio)

VIDEO STATUS
ONF Vs DD
AAT
TEMA | v o] rumaco | soaco| susoo| TEOu
FERIA HARITAT x X x X 17 DE ASAIL
INVITACION A LA FERA HABITAT INSTAGRAM) x X X X 15 O AamL
TE ESPERAMOS EN LA FERIA HABITAT INSTAGRAM) x x x x 17 DE ASRRL
ESTUVINGS EN LA FERIA HABITAT x X X X 17 DE ABRnL
VEN A LA FERLA HABITAT INSTAGRAM) x x x x 18 D ASRL
CAMPANA MIRA AL FRENTE X 29 DE ARRSL
VIDEO STATUS
OMPF VR0
-vmol .
GANADORES INTERVACACIONAL X X X X 1 DE MAYO
cc PRA CELESTE X x x x 20 DE MAYD
CERTIFICACON AL SISTEMA DF GESTION AMBENTAL X x x x 20 D€ MAYD
EVENTE 48 HORAS EN EL CIELO (INSTAGRAM) X X X x 21 DE MAYD
VIDEO STATUS
RMr2VIAND
oy
TOMA et RO 1RMADO) OW
43 HORAS EN £L OFL0 x x x x 1 DE JUNIO
cc TE ESPERAMOS EN EL 5 K DNSTAGRAM) x x x x 7 D JUNIO
CARRERA 5 € x X X X 17 O JUNO
S€ MOMENTOS ESPECIALES x X x X 18 O JUNO
VIDEO STATUS
FORIF 12 VER 0018
A0
nwa #es 00} ol tortavolsuewol reo
VISTA NUESTRA PAGINA WEB . . . . 1 DE L0
cc COMPETENCIA NATACION LA SERENA x X X X 15 DF IO
INAUGURACION COPA CIUDAD CELESTE X X X X 27 DF JULO
COMO ACCEDER UN CREDITO MIPOTECARIO X 11 DEILRID
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