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OBJETIVOS DE LA CAMPANA
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Cbietivo en términos de finalidades

CONSEGUIR QUE EN LA CONVOCATORIA DEL CONCURSO PUBLICO ENTRE ENTI-
DADES NACIONALES Y EXTRANJERAS PARA LA ADJUDICACION DEL 40% DEL CAPI
TAL SOCIAL DE LA EMPRESA NACIONAL QUE LSTABLECERA UNA REFINERIA DB
CRUDOS DE PETROLEO EN LA PROVINCIA DE TARRAGONA SE MANTENGA COMO CCN
DICION LA INICIAL LOCALIZACION DE LA MISHA EN EL CAMPO DE TARRAGOKA
Y MAS CONCRETAMENTE EN EL POLIGONO INDUSTRIAL.

Objetivo instrumental

Contrarrestar la campafia de opinidn plblica y gestiones privadas que
estd llevando a cabo un grupo de presidon para defender log intereses
de la especulacidn del suelo potencialmente turistico utilizando comg

punta de lanza la Asociacidon Turistica de la Costa Dorada.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

T Csmo o= E s

E1l Decreto 1087/1.971 de 14 de Mayo encomendd al Instituto Na-
cional de Industria 1la creacidn de una Empresa Nacional para el estg
blecimiento de una refineria de crudos de petrdleo en la provincia d¢
Tarragona.

A medida que se acerca la fecha de convocatoria del concurso pl-
blico para la adjudicacién del 40% del capital social libre (el 60%
lo atribuye el Decreto al I.N.I.) ha arreciado una campafia inteligen
temente llevada y bien orquestada en los medios periodisticos para
lograr que la localizacidn de la Refineria dentro de la provincia se

desplace del Campo de Tarragona a otros lugares concretamente al Del-

ta del Zbro.



Eg innecesario decir el perjuicio que, si tal pretensidn prospe-
rase, supondrd para Tarragona capital, pata el triingulo Reus-Salou-|
Tarragona y para la economia espafiola en general.

Las razones ldogicas, técnicas, econdmicas y financieras y politi-|
cas estdn todas del lado de la localizacidn ya prevista., Recientemen
te el Comisario Adjunto del Plan (Estap8) pronunciaba una conferencig
en la que citaba a Tarragona como la futura capital de la industria
quimica espafiola,

Pero no conviene engaﬁarée. La campafla de la oposicidn tiene ba-
zas fuertes que jugar y las estd jugandos
1) Bl Turismo. Bl turismo tiene "buena prensa",., Casi se ha hecho

axioma que lo que es bueno para el turismo es bueno para Espalia.

Y la oposicidn juega con el peligro de la pérdida del turismo,

2) La contaminacidn atmosférica, Por contra la contaminacidn tiene

"mala Prensa'" a escala local, nacional y mundial. Y la oposicidn
juega con la contaminacidn como con un espantajo, como un cCoco -

para predecir graves y prdximos desastres.

3) La simpleza. Demagogia es, se ha dicho dar soluciones simples a

planteamientos simples de problemas complejos. Pero las solucio=-
nes simples tienen la magia de la sencillez. Asi juega la oposi-
cidn: Hay petroleo en la Costa del Delta del Ebro, hagamos la Re-
fineria alli que estd cerquita. No importan las razones econdmicasg
( el Puerto que habrd que hacer, la pérdida de las economias exted

nas por no localizar en el Campo de Tarragona, etc,)

4) La influencia de los que tienen intereses contrarios a la locali-

zacibn de la Refineria,




5) La influencia de los cue tienen interés en consezuir la baza poli-

tica de "llevarse la Refineria al Delta".

6) La vulnerabilidad, a efectos de Relaciones Plblicas, de las Empre-—

sas del Grupo del Polizono.

Empresas fuertes, empresas grandes muy susceptibles de ser atacaw—
das como "los capitalistas que no les importa envenenar el aire y

el agua con tal de aumentar sus ganancias.

7) Lo corto del plazo para actuar. Parece ser, (aunque las fuentes

gson fidedignas nunca puede afirmarse nada rotundamente) que antes

de fin de afio se convocara el Concurso.

Todos ellos son factores adversos, El problema, pues, es serio, Y de-

be ser afrontado seriamente.




3. PLANTEAMIENTO GENERAL DE LA CAMPAKNA

Ante el problema, que es grave y complejo, solo cabe una respuesta
seria, compleja, flexible y adaptada. Una campafia de Psicodin&mica
de masas, una campafla de Relaciones Publicas,

Hay que desmantelar wno por'uno los puntos fuertes de la oposi=-
cidn y hacerlo no defendiendose sino atacando pero ignorando al con-
trardo, Al coco de la contaminacidén atmosférica hay que contestar,
sin mencionar a los corifees del peligro con la magia de la ciencis
y de las nuevas técnicas que cada dia logran soluciones prodigiosas,

Al fantasma de la depresidn econdmica provocada por la baja del
turismo hay que oponer la fundamental importancia del progreso indus
trial de Tarragona en la consolidacidn de su nivel de vida.

A la velada acusacidn dc capitalismo predator como nicé intere-—
sado en envenenar el ambiente hay que oponer el interés basico de -
los obreros inmigrantes que han mejorado con la industria y no con
el turismo. Hay que oponer el repertorio de personas fisicas y juriqi-
cas distintas que protagonizan acciones independientes aunque coor-
dinadas para la defensa de la Refineria.

% la Asociacidn Turistica de la Costa Dorada usada como pantalla
y palanca hay que oponer una nueva Asociacién de Amigos del Progreso
de Tarragona evitando la identificacidn con los "capitalistas".

Se trata en definitiva de establecer un Plan. Un sistema coordina
do, coherente, ammonioso, equilibrado y habil de fines y de medios y
de adecuacidn de los medios a los fines.

Pero aunque, por razones de eficacia, las diferentes operaciones
hayan de tener diferentes "fimmas" la coordinacidn entre las opera-—

ciones debe ser total, Todas las operaciones debem~gometerse al Plan,

el Plan al diagrama Pert y el Pert ser un instrumento de una direc=—
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cidn ejecutiva, téenica y Gnica.
El Plan cuyo Anteproyecto se disefia ahora es un dptimo, en nuestra
opinibn. Ello quiere decir que si consideraciones de diversa indole

aconse jan recortarle puede hacerse, Pada facilitar esa tarea cada -

operacidn ha sido presupuestada por separado. Pero debe tenerse en -

cuenta que:
A) Condideramos que las operaciones

"Asociacidn"
" Sondeo de Opinidn"
"Articulos, publireportajes, entrevistas y anuncios"
"Symposium"
"Cauces establecidos"
y sus regpectivas Ruedas de Prensa
SON IMPRESCINDIBLES

¥y que la operacidn "Telegrama" es casi imprescindible

B) Al haber sido elaborado el Anteproyecto de Plan con una visidn

sinérgica la supresidn de parte o partes requiere un reajuste,

N



4. OPERACIONES E INSTRUMENTOS DE LA CAMPANA
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4,1, LA ASOCTACION DE AMIGOS DEL PROGRESO DE TARRAGONA

Una advertencia previa., El1 titulo de la Asociacidn es absolu-
tamente provisional. Nos consta que no vale., Pero no hemos podi-
do dedicar el tiempo y trabajo necesario para hallar el bueno,.
Lo que importa es que debe constituirse una Asociacidn. En el
capitulo 3 explicabamos por qué., También nos consta que probable
mente no daré tiempo a realizar todos los tramites para su cons-—
titucidn formal antes de fin de afio (fecha en que habra de haber
se fijado la localizacidn de la Refineria segin parece). Pero -
tampoco importa. Estando la Asociacidn en trémite de constitucidn
el Grupo Promotor se halla legitimado para protagonizar una se=
rie de acciones y actuaciones.

Se trataria de hacer lo siguientes

a) Estudio juridico del tipo de Asaciacidén mis adecuado con los
fines que se persiguen,

b) Redaccidn de los Estatutos de la Asociacidn y tramitacidn de

las instancias que deben presentarse en el Ministerio de la Go-

bernacidn.

¢) Tramitacidn y obtencidn de los primeros 30 firmantes para pre

sentar los Estatutos Oficialmente,

d) Colaboracidn directa con la Asociacidén, mediante la inclusidn

en el Comité Directivo del Directivo de TERPA, afin de que éste

pueda actuar en nombre de la Asociacidn y no como representante

de otra Sociedad,

e) Tramitacidn administrativa dm el Ministerio de la Gobernacién

hasta conseguir la appobacidn definitiva de la Asociacidn.

f) Realizacibén de gestiones para la inclusidn de nuevos miembros

de la Asociacidn durante un breve periodo inicial,




A lo largo de este Anteproyecto descubriremos con detalle las di-

versas intervenciones previstas para la Asociacibn.



4.2.1., SONDEO DE OPINION A 80,000 PERSONAS.

4e2.141. Descripcibn de la operacidn

4.2.1.2,

Se trata de realizar un Sondeo de Opinidn mediante el
envio por correo de una carta a 80.000 personas residen
tes en los partidos judiciales de Tarragona y Reus acom
pafiandoles un cuestionario para ser rellenado y remitido|
en sobre, que también se acompafia, con franqueo en des-—
tino. La operacidn incluye la codificacidn, tabulacidn
y anélisis de los resultados y la publicacidén de los mis
mos.,

Finalidad de la operacidn

Es mhltiple. Se persigues

A) Movilizacidn masiva. Se trata de actuar DIRECTA Y

PERSONAIMENTE sobre ochenta mil personas simulténea-—
mente. La recepcidn simulténea de ochenta mil cartas
produciréd un amplio impacto en la opinidén plblica
magnificado por los comentarios que harén los recep—
tores,

Creacidn de "imagen'. Recuerdese que uno de nuestros

problemas es evitar que la Campaifia se identifique o

se defina como una Campaifia de una minoria capitalis—

ta que defiende sus beneficios. La apelacién a —
80.000 personas pidiéndoles su opinidén populariza y
masifica la Campafia. Como efecto subsidiario minimi-
za la actuacidn de la oposicidén. Serd facil lanzar y
difundir el comentario "Si. Los que se oponen a la
Refineria se reunieron en el Tarraco., Un par de cen-

tenares que miran por sus negocios y sus especulacio
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nes. Pero ahi estid la opinidén de Tarragona y de -
Reus",

Creacidn de noticia. Para los medios de comunicacidn

de masas el envio de 80.000 cuestionarios, la consul|
ta a 80.000 personas es una noticia. Permitiré& convejf
car dos Ruedas de Prensa: una para comunicar gque se
han enviado las cartas con los cuestionarios, ptra
para comunicar los resultados.

Creacion de argumentos frente a las autoridades pro-—

vinciales v nacionales. Los resultados, que serén

favorables a nuestra tesis, reforzarén notablemente
la posicidn ante las autoridades. Concretamente daral
a estas la justificacidon que tal vez puedan necesi-
tar para resistir a las presiones de la oposicidn.
Aunque no sea esta la auténtica razdn una autoridad
siempre podréd, apoyéndose en los reusultados del Son-
deo, decir ques "Ciertamente los intereses de Vds,
son muy respetables pero son minoritarios, la opi -
nidn masiva de la provincia estd en contra de Vds.".
Precisamente por eso vamos a utilizar el Sondeo de
Opinidén masivo en vez del procedimiento, técnica y
cientificamente méds correcto de la Encuesta a una
muestra representativa. En efecto, el envio de los
cuestionarios por correo posee, ciertamente, induda-—

bles ventajas: es mucho més barato (sustituye el cog

te del entrevistador y el de sus desplazamientos y é
dietas por el de un sobre y un sello o dos si se en-

via sobre para respuesta); hace mis facil llegar a

cualquier lugar, no importa lo aislado y lo alejado



que esté; el entrevistado puede cumplimentar el cuestio
nario cuando le resulte més cdmodo, cuando tenga més -
tiempo (lo que es importante cuando se trata de una en-—
cuesta a profesionales tan cargados de trabajo como los
médicos), etc.

Pero desde el punto de vista cientifico, el Sondeo de
Opinién por correo, el "referendum postal" tiene noto-
rios inconvenientes. Por ejemplo:

a) Las respuestas recibidas representan generalmente un
porcentaje muy reducido sobre el total de cuestionarios
remitidos. Que no supera en el mejor de los casos, el
20 por 100,

b) EL REFERENDUM POSTAL "DEFORMA" LA MUESTRA. Las perso
nas que contestan no son una parte del todo que reprodu
ce fielmente las caracteristicas del todo, que lo repre
sentan. Es &sta, una condicidn bésica para poder valida
mente atribuir al todo las actitudes que hemos hallado
en la muestra.

Esa deformacidn de la muestra se produce porque (como —
estd suficientemente demostrado por la experiencia acu-—
mulada), las respuestas recibidas representan no a la
totalidad, sino sd0lo a una parte: a los que contestan.
Esto parece una perogrullada, pero esti comprobado que
los que contestan son los que est&n mis interesados en
el tema, los més aficionados a escribir, los predispues
tos a favor de este tipo de técnicas, los que tienen un
especial interés en responder, los que disponen de més

tiempo, los que han sido motivados (por e jemplo, por el

premio en metdlico o en especie, que es costumbre bas -
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tante extendida ofrecer a los que responden). Y estas
categorias son esos categorias de un todo, no el todo.
Por otra parte, para mantener la representatividad de
la muestra es condicidn indispensable que se obtenga
la respuesta precisa y exactamente de la persona a la
cual se ha tenido intencidn de dirigirse. Pero si el
cuestionario se envia por correo no hay ninguna garan—
tia de que ello se realice. Lo més probable es que el
receptor del cuestionario lo comente con su familia,
con sus amigos, con sus colegas. Y entonces las respues
tas no son las suyas, sino las del conjunto de personasd
consultadas o las de la persona que entre las consulta-
das tenga sobre &l mas predicamento.

¢) Otros inconvenientes del referéndum postal son: que
supone una dréstica reduccidn de las preguntas, que exil
ge mis tiempo (hay que esperar a los retrasados, insis+
tir, etc.), que multiplica el nimero de respuestas del
tipo "no sé", etc.

Ahora bien TODOS ESTOS INCONVENIENTES DEL SONDEC DE -
OPINION que lo desaconsejarian como método si lo que
quisiéremos realmente es conocer la opinidn de la pobla)
ci6n SE CONVIERTEN EN VENTATAS CUANDO SE LE EMPLEA COMO
INSTRUMENTO DE UNA CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS.

Es dudoso que la oposicidn posea los conocimientos so-
cioldgicos necesarios para saber lo que acabaremos de
seflalar. Pero como quiera que cabe en lo posible que re¢|

caba asesoramiento y por propia exigencia &tica nuestra

se hard, en las ruedas de prensa y en la publicacibn de



40201 03.

resultados, la oportuna distincibn entre Sondeo de Opi=-
nién y Encuesta a muestra aleatoria justificando la eled
cidn del primer método por unas razones técnicas ciertas
(1a premura de tiempo que impide una investigacibén en -
regla en el plazo requerido y la consideracidn de inves
tigacion exploratoria del Sondeo para eventualmente rea
lizar un estudio en profundidad) y otra politica (el de-
seo de dar la oportunidad de expresar su opinidn a todos
los directamente afectados).

Antecedentes.

La utilizacidén de esta técnica en Campafias de Pwicodiné-
mica de Masas no es una innovacidn. Nosotros la hemos -
utilizado con notable &xito en dos ocasiones. En 1,968

para un cliente privado (Autopistas Concesionaria Espa-—
fiola S.A.) y en 1.969 para un cliente plblico (la Obra

de Proteccién de Menores). En el primer caso el envio de
de 20.000 cuestionarios y el reparto de otros 30,000 en
el Stand del Saldn del Automdvil nos permitid cambiar la
imagen de Autopistas desde la previa a la Campafia (Auto-

pistas no paga a los expropiados) hasta la de una empresg

popular que dialoga con el piblico, LA VANGUARDIA dedicd
un editorial a la operacion titulada "Autopistas con pre=
guntas". Las respuestas 14,7% de los emvios batieron el
record de la Empresa de Publicidad Directa que realizd
materialmente la operacidn.

El caso de la Obra de Proteccidn de Menores fue aln més
notorio. Se trataba de cambiar la imagen de un organismo
apolillado, enmohecido y urafio, poco amigo de la "luz y

los taquigrafos". Como anexo incluimos ejemplares de



4.2.1.4.
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los cuestionarios y cartas empleados y fotosopias de la
repercusidén en Prensa (naturalmente gratuita).

En ambos casos la repercusidn en Prensa supuso unas in-
serciones gratuitas que valoradas a Tarifa Publicitaria
habieran supuesto por encima de las 300,000 Pesetas,

Los cuestionarios,

Los cuestionarios, cuya cumplimentacidn no supondrd més
de diez minutos, combinarén las preguntas cerradas con
aquellas abiertas dedicadas a recoger opiniones y suge-
rencias no predetemminadas. Seran atractivos e ir& impre
so a dos tintas para diferenciar las instrucciones y fa-
cilitar su cumplimentacidén, Un vistazo a los cuestiona-—
rios incluidos en los Anexos serd mas ilustrativo que -
cualquier descripcidn.

Se elaborarén diez modelos diferentes. El anverso serd
comim a todos. En el reverso se diferenciarén los mode-
los segin los destinatarios incluyendo preguntas diferen
tes para los profesionales liberales que para las amas -
de casa o que para los obreros o que para los comercian—
tes,

Ird acompafiado cada uno de una carta, que habréd de ser
cuidadosamente redactada, para solicitar la colaboracidn,
explicar el por qué de la operacidn, etc. La carta irad
firmada en otra tinta con técnica que, salvo para los prg
fesionales de la publicidad directa o dé las Relaciones
Plblicas, sugeririd estar firmada de pufic y letra.
Incluird un sobre respuesta con franqueo en degtino.

Los destinatarios.

En principio (esto es un anteproyecto) se preven las si-



guientes categorias de destinatarios:
a) Cargos plblicos y semiplblicos.
b) Funcionarios.
c) Profesionales liberales.
d) Comerciantes y empresarios medios y pequefios.
e) Dirigentes Sindicales,
f) Obreros y empleados de las Empresas del Poligono,

g) Obreros y empleados de las empresas relacionadas
con el puerto,

h) Estudiantes universitarios, de grado medio, y de
los dos Gltimos cursos de Bachillerato.

i) Cabezas de familia,

j) Amas de casa.
Cada categoria, repetimos, recibird un tipo de carta y
un tipo de cuestionario (con el anverso com@in para todos)
Creemos obvias las razones de la eleccidn de categorias,
Indicaremos tan sdlo que la categoria h) se incluye por
su garantia de rentabilidad a efectos de creacidn de ima-
gen y de repercusidon de la accidn. En efecto nadie pre-
gunta nunca la opinidn de los jOvenes ante un problema
"de mayores". Lo insdlito de hacerlo asi generard muy pro
bablemente una participacidn masiva de los jovenes consul
tados, permitird indicar a los medios de comunicacidn de
masas "que nosotros nos preocupamos por el futuro de Ta-
rragona y que por ello hemos creido imprescindible pregun
tar su opinidn a aquellos que van a protagonizarlo: los
jovenes", Ademis, hacerlo asi reforzarl sinérgicamente
las operaciones especificas previstas para la Universidad,

La Empresa de Publicidad Directa a la que se subcontrata-—

r4 la ejecucidn de la operacidn proporcionard de sgug fi- |




4.2.1.6,

4.2.107.

cheros los nombres y direcciones de varias de las cate=-

sorias indicadas. Las Empresas deben proporcionar los

listados necesarios para las categorias f) y g). Las ca-
tegorias i) y j) tomadas dcl Censo Electoral completa-
rén el n? que falta hasta 80,000 una vez computadas las |
categorias a) a h).

Bl remitente.

Si los tré&mites de constitucidn de la Asociacidn lo per
miten las cartas serian firmadas por uno de los miembrod
de la Comisidn Promotora haciéndolo constar asi en ante
firma. Si ello no fuera posible seraén firmadas por uno
de los miembros a titulo personal pero explicando en la
carta que se estd ya gestionando la Asociacidén y que &1
forma parte de la Comisidn Promotora,

Es decir que se identificard de una u otra forma como rg
mitente a ia Asociacidn.

Acciones de refuerzo,

Una, elemental, es celebrar la Rueda de Peensa el dia -
antes de que lleguen las cartas para que su llegada coin
cida con la aparicidn en Prensa de la repercusidn de la
Rueda.

Otra, opeional, podrd consistir en que las personas fi-
sicas o juridicas que colaboren con la Campafla por ejem-—
plo: Cémara de Comercio, Joven Cémara, Empresas, etc.,
remitieran a sus miembros o empleados una circular indi-
céndoles que apoyan la iniciativa y que recomiendan que |

se conteste, Este mismo tipo de notificacidén puede inser

tarse en la Prensa como comunicado O como anuncio,
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4.2.1090

4,2.1.10,

Codificacidn de las respuestas.

El cuestionario ir& precodificado en lo posible (pregun-—
tas cerradas y semicerradas). Las respuestas a las pregun

tas abiertas serén codificadas,

Tratamiento Automidtico de la Informaciodn.

Las respuestas codificadas serén sometidas a un Tratamien
to Automédtico por ordenador electrdnico para elaborar lod

correspondientes cuadros y tablas estadisticas.

Informe socioldgico.

Un sociblogo elaboraréd el informe final sobre la base de
los cuadros y tablas que proporcione el T.A.I. Este infox
me serf dado a conocer a la Prensa en una Rueda de Prensal
"ad hoc" y se empleara en las gestiones con las autorida-
des. Simultaéneamente a la Rueda se enviara una sintesis

de 1os.resultados a cada una de las personas que contes—

taron acompafiandola de una carta de agradecimiento.



4.2.2, RUEDAS DE PRENSA.

4,2.2,1. Descripecibn de las operaciones.

Se trata de celebrar una serie de Ruedas de Prensa prota-
gonizadas en cada caso por alguna de las diversas "firmad

que suscribirian la Campafia. Se preven las siguientes:

A)

c)

De la Comisidn Promotora de la Asociacidn.

1) Una, urgente, para dar a conocer el proyecto de la
Asociacidn, su plan de actividades y la primera opg

racidén (el Sondeo de Opinidn). En Tarragona.

2) 28 Rueda. Para dar a conocer los resultados del Son
deo de Opinidén y la marcha de la constitucidn de 14
Asociacidon. En Madrid,

Del Grupo de Empresas del Poligono

Una, en Tarragona, para dar a conocer sus tres opera—

ciones: las Jornadas Universitarias de Estudio sobre
el Poligono Industrial, el Seminario Internacional de
Nuevos Métodos de Defensa del Medio Ambiente y los -
Premios "Tarragona, Polo Natural de Desarrollo",

De las Camaras de Comercio o de las JOovenes Cémaras

[segtn quien definitivamente "firme" el estudio Socio-
econdmico).

1) Una, en Tarrasona, para dar a conocer la puesta en

marcha del estudio socioecondmico sobre la diversa
repercusion del turismo y de la industria en la acH
tividad comercial de Tarragona y Reus,

2) 2e¢ Rueda, en Tarrasona, para dar a conocer los pri

meros resultados del estudio.

Del Sociblogo Justo de la Cueva

Una, en Tarragona, para dar a conocer los primeros re

sultados de su investigacidn sobre el nivel de vida y



4e2,2.2, Objetivos de las operaciones.

4.202030

los probzemas de los trabajadores inmigrados en Ta-—
TTagona en comparacidon con los que tenian en sus luga

res de origen,

El objetivo final es la creacidén de imagen en la opinidn
publica y en las autoridades. El objetivo inmediato e ins
trumental es facilitar a los medios de comunicacidn de ma
sas NOTICIAS que hayan de publicar y que contribuyan a -
esa creacidn de imagen.

INSISTIMOS, Al montar las Ruedas de Prensa es ciertamente
muy importante cuidar la mecanica (invitacién, documenta—

cidn, cdctel, etc.). Pero lo fundamental es crear NOTICIMJ

No se trata de pedirle un favor, ni de comprar un favor a
los periodistas. (Ningin periodista va a mamchar su 8tica
a cambio de unos canapés, un whisky y una carpeta), Se -

trata de hacerle un favor a los periodistass de DARLE EN

BANDEJA UNA O VARIAS NOTICIAS. Si lo que comunicamos ES

noticia se publicarad. De ahi que las Ruedas no sean sino
un instrumento de divulgacidén de las operaciones, Los re—
sultados de las Ruedas serin tan buenos como noticiables
sean las operaciones montadas.

La organizacidn de las Ruedas

La mecénica basica es comin. Por eso vamos a hacer una -
descripcidn genérica. Variarén luego los detalles, Por

ejemploy el cbctel y las carpetas de la Rueda del Grupo -
de Empresas pueden y deben ser mucho mé&s caros que los =

que den la Joven Camara o Justo de la Cueva. Ademis,para

dificultar que los periodistas identifiquen una tnica ma—-

X



1) Sobre la Asociacidn.

M

o=

Ne 1. Documento multicopiado de 8 folios descriptivo

Ne

Ne

Ne

Ne

2.

3.

4.

de las finalidades de la futura Asociacidn, de
la historia de su gestacidn, de la normativa le-
gal a la que se pretende acoger, de las lineas
generales del borrador de Estatutos que se ha
pensado, del tipo de personas fisicas o juridi-
cas que podrian adherirse, del proceso de cons-—
titucidn.

Documento de 2 folios conteniendo breves curri-
culum vitae de los miembros de la Comisidn Pro-
motora,

Documento de 2 folios contenimndo la lista de
entidades que han prometido su colaboracidn o
su futura adhesidn.

Documento de 2 folios conteniendo un borrador

del posible programa de actividades,

5 a 7o Tres notas de Prensa de diferente redaccidn

8.

y titulacidn que resuman lz informacidn de los
documentos anteriores. Cada una de medio folio
de extensidn.

Una entrevista con el portavoz de la Comisidn

Promotora. De cuatro folios,

B) Sobre el Sondeo de Opinidn.

Ne 9, Documento de 5 folios descriptivo del Sondeo,

Su finalidad, técnica, mecénica prevista, pla-

zos, informe a elaborar, etc.




4.2.2.4.

4—.2.205.

4.2.2.6.

no detras de las diversas operaciones se variarén las -
técnicas, el tipo de tarjetdn de invitacidn, etc.

A los efectos de no hacer més prolijo este Anteproyecto
se describe la Rueda de Prensa de la Comisidn Promotora
en Tarrasona. Las diferencias de las otras Ruedas pueden

advertirse examinando los respectivos presupuestos,

Invitacidn

Se emplearédn tres instrumentoss

A) Carta personal acompaiiada de tarjetdn de Invitacidn,
La carta, ademas de los detalles de fecha, hora, lugax
etc. adelantaréd algo de lo que se va a tratar, mencio
naréd el envio de 80.000 cuestionarios y se referiré
al indice de la documentacidn a repartir en la Rueda,
indice que también se adjuntard a la carta.

B) Gestidn personal mediante visita o llamada telefénica.

c) Telégrama recordatorio enviado en la misma mallana de
la Rueda, No en lenguaje "telegrafico" sino en lengua-
je "de carta".

La invitacidn se harid siempre al Director del Medio y a

un periodista del mismo,

Coctel

A servir después de la Rueda. Para 30 personas. Ni exce-
sivamente ostentoso ni escuidlido., lLocal: Imperial Tarraco
Fecha un martes o wn jueves por la tarde a las ocho de
la noche,

Documentacidn

Entregada en una carpeta "ad hoc",

Incluiréd los siguientes documentos:
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Ne 10, Lista de las categorias de destinatarios.

Ne 11 a 20, Ejemplares de los Cuestionarios,

Ne 21 a 30, Ejemplares de las diversas cartas.

Ne 31 y 32, Ejemplares de los sobres a emplear,

Ne 33 a 35. Tres notas de Prensa

Ne 36, Un reportaje sobre el tema del Sondeo de Opinidn
de tres folios,

Ne 37. Una fotografia (del anverso del cuestionario, mo-
delo Ama de Casa).

Ne 38, Una nota editorial (sin decir que lo sea) de wn
folio sobre el tema "La participacidn por la opi

nidn".

Envio de la documentacidn a la Prensa de otras provinciag

Con la suficiente antelacidn como para que su llega-—
da coincida con la celebracibén de la Rueda se enviaréd un
ejemplar de la documentacidén a los Directores de Perid-—
dicos, Emisoras de Radio y Revistas de otras provincias.
Se prevé una seleccidn de 60 medios.

Se hard lleg.r en ejemplar de la documentacidn a los
Directores de los medios locales que no asistieran a la
Rueda.

Be prepararén en total 200 carpetas. I centenar pars
entregar o enviar a la Prensa. E1 otro centenar para en—
tregar a autoridades, personalidades, entidades, colabo-

radores, etc.




4e243. ARIMICULOS, ENTREVISTAS, PUBLIREPORTAJES Y ANUNCIOS,
Con independencia de las repercusiones que deben producir las
Ruedas de Prensa es evidente que se hace necesaria la presencia

de nuestras tesis en los medios de comunicacidn de masas a través

de articulos, entrevistas, publireportajes y anuncios, Ldgicamen—

te este material serd elaborado en base a la documentacidn sobre

el tema a la que nos referiamos en el punto 4.2.0,

4.243¢1e Articulos en Diarios y Revistas.

Consideramosg necesaria la presencia casi continua de ar-
ticulos en la Prensa. Concretamente estimamos la cifra
Optima en 25 articulos, a aparecer en Diarios nacionales
regionales y locales asl como en Revistas y Semanarios
en el periodo "fuerte" de la campafia (10 de Noviembre a
20 de Diciembre).

Los articulos deben recorrer toda la gama posible de en-—
foques del tema: econdmico, socioldgico, tecnoldgico, fi
nanciero, politico, administrativo, de planeamiento, fi=-
losgbfico, lirico, etc. Dado el nivel de este documento
(un anteproyecto) resulta imposible apuntazr la lista de
titulos (que habréd de deducirse del estudio de la biblio
grafia y de los estudios previos).

Con respecto a los autbores debe procurarse también la ma

siva dispersidn. En cualquier caso y sin perjuicio de -

Q

uién sea el que firme, ya sea a nivel de texto definiti
vo, de borrador o de guidn detallado, los articulos debe
rén ser fruto del equipo de Direccibdn de la Campaila para

garantizar la coherencia y congruencia de ls accidn.




4.2.3.2,

4020303.

4e24344,

Entrevistas

Anuncios

Aparte de las entrevistas preparadas como parte de la do
cumentacidén de las Ruedas de Prensa es necesario conse-

guir la publicacion de entrevistas con las diversas per—
sonas fisicas implicadas en la Campaiia. Unas veces surgi
T4 la oportunidad "ex oficio" de los periodistas. En otro
caso habréd que forzarla, Preveemos un minimo de 6 de es—

tas entrevistas,

Publireportaijes

Mas a titulo de compensacidn a los periddicos que por =
otra razdn, se preve la contratacidn de publireportajes

en la Prensa madrilefia,

Como apoyo de la operacidn "Sondeo de Opinidn" se preve
la insercidn de 1 pigina de BHuecografia en el Correo Ca-
talén, en la Vanguardia Espafiola, en el Diario Espafiol y
en los Semanarios de Reus y Valls,

Reproducird el cuestionario invitando a contestarlo y -

dando noticia de la Asociacidn.



4.2040
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TELEVISION
Es preciso conseguir la repercusidén de la Campafia en Televisidn
Espafiola. Ello no puede ni debe hacerse por via publicitaria, -

Ser2a por tanto necesario intentar la asistencia de las cémaras

de TV a las Ruedas de Prensa, asi como la presentacidn de algunas|

de las noticias creadas tanto en los espacios infomativos (Téle-
diarios, Sobre la Marcha, etc.) como en los de actualidades (qu

nas Tardes, etc.).

CARTAS AL DIRECTOR
Es este un instrumento especialmente Gtil. Pero debe ser sometido
a disciplina y coherencia con el Plan General de la Campahia. Es
evidente que las cartas de los "espont@neos" son incontrolables.
Pero es que debemos lograr un flujo constante de una media de 10
cartas diarias al Diario Espaliol y de 5 a La Vanguardia Espaliola
y al Correo Catalan y a Ya. Es obvio que ese flujo no serid espon—
téneo. Deberian ser personas ligadas a las fisicas o juridicas
que apoyen la Campaifia. La mecinica de procedimiento debe ser la
siguientes
A) Redaccidén de parrafos tipo desde diversas perspectivas: la del
empresario, la del comerciante, la del obrero, la del ama de
casa, la del estudiante, la del técnico, la del funcionario,
la del hombre de negocios, etc. con diversos argumentos en
cada caso.
B) La combinacidn de esos parrafos (por ejemplo 10 argumantos por
cada una de las 10 categorias de destinatarios del Sondeo con

diferentes matices por edad y gsexo) de forma que se elaboren

250 modelos diferentes de cartas,

C) El reparto de esos modelos diferentes entre personas allegadas



a la Campafila y la consecucidn de gque las remitan con sus
firmas (haciendo sus propios retoques) a los diversos -

diarios,




4¢3. MOVILIZACION DE LA OPINION A TRAVES Dii ACCIONSS SINWRGICAS,

Como ya se ha indicado en el planteamiento general de la Campaifia
ésta se concibe como una trama compleja de operaciones convergentes
de efectos sinérgicos. Egtas operaciones se presentarén ante la -
opinidn phblica y ante las autoridades como acciones independientes
unas de otras realizadas a iniciativa y bajo la responsabilidad de
personas fisicas o juridicas diferentes. Cada operacidn contemplada
por separado no tiene una directa relacidn con nuestro objetivo. Es
su suma y su coincidencia en el tiempo la que dispara la eficacia
sinérgica de la Campafia,

4.3.1. PREMIOS "TARRAGONA POLO DE DESARROLLO NATURAL",

4e3¢1el. Descripcidn de la operacidn.

Se trata de la convocatoria de dos Premios: uno, pe
riodistico al mejor articulo o reportaje publicado
en la Prensa Nacional o emitido por las emisoras
radiofdnicas sobre el tema "Tarragona Polo de Desa-—
rrollo Natural' en el que se subraye y glose el he-~
cho de que las condiciones geogréficas, la inversidnm
privada y pGblica y el trabajo de los tarraconenses
han convertido Tarragona en un auténtico Polo de =
Desarrollo sin que para ello precisara la declara-—
cibn oficial de tal,

Otro, al mejor ensayo que sobre el mismo tema pre-
sente un estudiante universitario nacido en Tarrago
na o residente en Tarragona. Cada uno dotado con

50.000 Ptas. E1 Premio seria convocado y dotado por

el Grupo de Empresas del Poligono.



4e3.1.2.
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Objetivo de la operacidn
Aparte del eventual desencadenamiento de la publi-

cacidén de articulos, la finalidad de la operacidn

es triple. De un lado resaltar la imagen de una Ta|

rragona industrial fuerte y progresiva, de otro re
saltar el mecenazgo de las Empresas del Poligono y
en tercero pero no en el menos importante lugar,

ligar la imagen del Grupo de Empresas con la Uni-

versidad

Convocatoria y Jurado

La convocatoria se haria en la Rueda de Prensa y
posteriormente se reforzaria con media pigina de
publicidad en los mismos diarios antes resefiados,
Serian precisas unas previas gestiones con la auto
ridad académica que habria de designar el Jurado
con participacidn del Grupo de Empresas.

El premio de ensayos deberia fallarse antes de Na-
vidad,

E1l Grupo de Empresas proporcionaria informacidén y

datos a los concursantes,




4.3.2, I JORNADAS UNIVERSITARIAS DE ESTUDIOS SOBRE EL DESARROLLO DEL
AREA TARRAGONA - REUS -mSALOU,

4e3e2.1. Descripcidn de la actividad

4e3:2420

Se trataria de la celebracidn de unas Jornadas de Estu-
dios, Los asistentes serilan a partes iguales los estu~— '
diantes universitarios que lo desearian, los empresariog
de Tarragona, Vilaseca y Reus y los técnicos y titula-
dos superiores de las Empresas de Tarragona, Vilaseca
y Reus, Hasta un total de 60 participantes.
Se celebraria en dos dias completos (un fin de Semana).
Con cuatro ponentes (catedrdticos, especialistas, empre
sarios o técnicos). Y bajo el sistema de: Exposicidn
de la ponencia, debate con el ponente, divisidn en Co-
misiones de Trabajo (pluripartidas) y debate plenario
final del ponente con los portavoces de las Comisiones,
Los titulos de las Ponencias podrian ser estos:

El desarrollo del area. Visidn econdmica,

El desarrollo del area. Visidn socioldgica

El desarrollo del area. Visidon tecnoldgicae.

El desarrollo del area. Vision Prospectiva con espe-
cial referencia a las necesidades de personal,

Las Ponencias serian remitidas a los jornadistas con &
una semana de antelacidn para su previo egstudio,

Las Jornadas se celebrarian en la 12 decena de Diciem—

bre. Las Jornadas serian patrocinadas por la Universi-
dad cuyas autoridades las inaugurarian y clausurarian,

Objetivos de la operacidn.

Son miltiples. Creacidn de un foco noticiosgo ligado con

el tema. Difusidn de nuestras tesis (los ponentes se-



#*

rian escogidos por nosotros y previamente ale §28%ados

en lo posible y presentariamos comunicaciones en ese sen
tido). Afianzamiento de la imagen del Grupo de Empresas
como colaboradores y religados a la Universidad. Subra-—
yado de las perpecstivas de empleo que el desarrollo del
area proporcionaria a los estudiantes de Tarragona. Sus-
ceptibilidad de explotacidn posterior (publicacidn de -
ponencias y debates en un libro). Distribucién de 140

juegos de ponencias y conclusiones a autoridades,




4¢3.3. SYMPOSIUM INTERNACIONAL DE NUEVOS METODOS DE DEFENSA DEL MEDIO

ANBIFENTE,

4e3.3.1, Descripcidn de la accidn.

Se trataria del montaje de un acontecimiento técnico y
cientifico de primer orden. Las empresas del Grupo del
Poligono, muchas de las cuales tienen conexiones inter-—
nacionales habrian de realizar un especifico esfuerzo
(sabemos bien lo que significa "especifico" cuando pre-
tendemos la premura de tiempo gue nos acucia en esta =
Campaﬁa) para lograr la colaboracidn de destacados espe-
cialistas extranjeros que relnan estas caracteristicas
— Relativo control por las empresas
- Prestigio internacional
- A ser posible docencia universitaria o dedicacion
a la investigacidn.
y que actlien en el campo de la contaminacidn atmosféricg
El funcionamiento del Symposium seria el siguiente:
4A) Sesibén de exposicidn de cada ponencia,
B) Debate de la Ponencia por los restantes ponentes
Yy por cuatro expertos espalidles.
(a A) y B) podrian asistir los miembros "partici-—
pantes" del Symposium en nimero restringido, 60
en total m&s los corresponsales acreditados).
c) Colmuio de los participantes con log miembros de
la Mesa del Symposium,
D) 2 Conferencias publicas, de dos miembros de la Me=—
sa, por rigurosa invitacidn.

El Symposium duraria 3 dias con una solemne sesidén de -

clausura.

\<§i



4e3e3e2,

Para la composicidn de los 60 "participantes" se daria

preferencia a las Empresas del Grupo. Se reservaria pla
za a representantes designados formalmente por el Gobiex
no Civil, la Diputacidn, los Ayuntamientos de Tarragona
Reus y Vilaseca, la Cimara de Comercio, Sindicatos, etc|
La inscripcidn seria previa, con cuota de asistencia -

/excepto representantes de Organismos Oficiales/alta -

(por ejemplo 10,000 Ptas. asistente). Ello con la fina-
l1idad de valorizar el Symposium,

En las sesiones A) B) y C) funcionaria un sistema de -

traduccidn simulténea.

Objetivos de la operacidn

Esta es quizd la mas "descarada" de las operaciones pla
neadas. Sus objetivos son obvios: Difundir la idea de -
que las modernas técnicas permiten subsanar los proble-—
mas de la contaminacidn de forma que las industrias mo-
dernas son "limpias™ o casi limpilas. Orquestar la difu-
sibn de esa imagen con el brillo de la competencia uni-
versitaria "emtranjera". Afianzar la imagen de las Em-
presas del Grupo como preocupadas pormel bien comimn, -
utilizadoras de las més modernas técnicas, grantizado-
ras del bienestar no sd0lo economico sino ambiental.
Crear asi la imagen de que la preocupacidn por la Refi-
neria es una preocupacion de los ignorantes de las nue-—
vas técnicas.

Naturalmente el Ayuntamiento y la Diputacidn deberén
colaborar con el Symposium ofreciendo un almuerzo y/o
una cena a los asistentes, organizando alguna actividad

» . .
tipica o una excursion, etc,

\\31



4e3.4. ACOION CONJUNTA DE RELACIONES PUBLICAS DE LAS EMFRESAS DEL GRUPO
DH, POLIGONO,

4.3.4.1. Descripcidén de la operacidn

Hasta el momento las Empresas del Grupo han llevado in-
dependientemente sus politicas de Relaciones Pablicas.
Seria (til realizar, sin abandonar las propias y perso-
nales inciativas, una accidn conjunta cara a las Navida
des. Concretamente la remisidn de un Christma firmado
conjuntamente y cuyo motivo fuera una serie de dibufjos
humoristicos relativos a la contaminacidn (realizados
por dibujante de primera fila -Mingote o Cruz-Novillo-
Olmos), Christmas que dado su aire destivo podrian en-
viarse con 10 6 15 dias de anticipacidn, advirtiéndolo
asi en el propio cuerpo del desplegable-Christmas y aco;
pafiado de un folleto de excelente factura y calidad con
una sugestiva exposicidén de lo que la labor de las em—
presas del Grupo ha representado para Tarragona en el
orden econdmico,

442,442 Objetivo de la operacidn,

Reforzar la imagen de las Empresas del Poligono como -
creadoras de riqueza y bienestar y preocupadas por la
Defensa del Medio Ambiente.
4.3.5., ESTUDIO SOCIOECONOMICO DE LA CAUSACION DLL FLUJO DE NEGOCIO DEL
COMERCIO.

4e3e5.1s Descripecidn de la operacidn

Se trataria de la realizacidn de una investigacibén so-
cioecondmica por el método de entrevista directa a una

muestra aleatoria representativa de los comerciantes
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de todo tipo (desde lecherias a ultramarinos, de farma-

cias a zapaterias de Tarragona, Reus y Vilaseca) para

determinar que cuantia de su cifra de negocios se origiha

en los regidentes de y cual en los turistas.

Se realizaria mediante encuesta a una muestra aleatorig

de 400 elementos (con el 95,5% de margen de seguridad
de que el error méximo probable no excederd de f 5% en
el caso extremo de que la respuesta se divida por igual
-al 50%- entre dos opciones).

La investigacidn seria patrocinada (y normalmente finan
ciada y presentada a la opinidén phblica) por las Cémaral
de Comercios o en su defecto las Jdovenes Cémaras Econd-
micas,

Objetivos de la operacidn

Demostrar mediante una investigacidn cientifica, que en)
la prosperidad conjunta del comercio de Tarragona, Vila
seca y Reus tiene més peso la originada por el desarro-|

llo industrial que la originada por el turismo.




4.3.6. ESTUDIO SOCIOLOGICO DEL NIVEL DE VIDA Y PRCBLEMAS DE LOS OBREROS

INMIGRADOS EN TARRAGONA EN COMPARACION CON LOS QUE TENIAN EN SUS

LUGARES DE PROCEDENCIA,

4+3.6.1. Descricpidn de la operacidn

44306.24

Se trataria de realizar una investigacidn socioldgica
por el método de la Encuesta directa a una muestra alea
toria representativa. El tema de la investigacidn seria
el nivel de vida y los problemas de la poblacidn obrera
inmigrada de Tarragona en comparacidn con los que tenian
en sus lugares de origen,

Se preven 600 entrevistas (coh margen de error maximo
probable de i 4,5%, dos sigma) a amas de casa.
Figuraria como su realizador, a titulo individual el
Socidlogo Justo de la Cueva Alonso.

Objetivo de la operacidn,

Demostrar a través de una investigacidn cientifica la
mejora del nivel de vida de los inmigrados. Es un hecho

conocido pero no demostrado cientificamente,




4e4. MOVILIZACION DE LA OPINICN A TRAVES Di CAUCES HSTABLBCIDOS, FORMA-—

4¢5¢

LiS B INFCREMALES,

Hay wna amplia gama de acciones a realizar tanto en Tarragona -
como en Madrid que no pueden ni siguiera esbozarse en este Antepro-
yecto, Nos referimos a la movilizacidn de los cauces establecidos.
Desde los Sindicatos a las Asociaciones de Amas de Casa, desde las
Hermandades de Ex—-Combatientes a los Clubs Deportivos, desde los
Procuradores en Cortes a las relaciones personales con altos cargos,
Todo eso debe ser utilizado y puestc en juego, Pero es superfluo inf
delinearlo siquiera sin un conocimiento detallado de cual es la si=
tuacidn de nuestros presuntos clientes en esa malla de relaciones,
Si el Anteproyecto se aprobara seria el momento de plantear con se—
riedad y rigor este capitulo que ahora seria mera especulacidn.

OPERACIONES ESPECIALES

Delinearemos solo tres en este Anteproyecto.

445+1s OPERACION TELEGRAMA
Consistiria en elaborar 100 textos diferentes (desde distin-
tas perspectivas personales, de edad, profesionales, de ro=-
tundidad, etc) de telegramas con 30 palabras en total. Todos
ellos dirigidos al Ministro de Industria y solicitando en di-|
versos tonos y maneras la inmediata localizacidon de la Refine
ria en Tarragona. Con estos 100 modelos se elaborarian un to-
tal de 20,000 telegramas ya mecanografiados (excepto el nom-—
bre y domicilio del remitente), con una copia en papel comin.
Se trataria de conseguir que 20,000 tarraconenses los firma-—
ran (previa exhibicidn y reserva de su documento Nacional de
Identidad y firma de la copia) y acumularlos para enviarlos

en 4 dias al siguiente ritmos

entaz

12 dia 3,000



2¢ dia  4.000
32 dia  6.000
42 éia  T.000
Bl efecto inmediato seria el de la paralizacidn de la Seore@g-
ria del Ministro. No se pueden tibar (entre ellos puede estar

uno realmente importante para el Hinistro). Y el efecto psi-

coldgico de la voluntad masiva de la poblacidn detrés de una
peticidn,
A.5.2, STHILARES,

Del mismo tipo serlan las operaciones "CARTAS" y "DERECHO DE

PETICICN"., Basta con su enunciacidn para comprenderlas,



5.=PRESUPUESTO, CCONTROL Y FORMA DE PAGO

—om=zmssczsssoozsc—sszsosssmsossss=s=s

Reiteramos que esta Campafia tal como se delinea en el presente Ante
proyecto es la gue consideramos Optima. Razones de todo tipo pueden
aconse jar reducirla. Por ello presentamos el presupuesto de cada. ope
racidn por separado. Ahora bien dado el caricter sinérgico de las -
operaciones proyectadas la supresidén de una o varias deberia ser con
sultada con los autores del Anteproyecto para sugerir los ajustes y

rectificaciones necesarios.

5.1, PRESUPUESTO

4.1. Constitueidn de la Asociacidn
de Amigos del Progreso de Ta-

rragona 200,000 200,000



4.2.1. SONDEO DE OPINION A 80.000 PERSONAS.

~ Hipbtesis de trabajo y redaccidn
de los cuestionarios y de los de-
més instrumentos (cartas)

-~ Delineacidn de los cuestionarios
~ Suministros

Papel 80.000 cuestionarios a 295
Ptas. millar

Papel 80.000 cartas a 295 Ptas., millar
80,000 sobres a 300 Ptas. mil

80,000 sobres retorno a 280 Ptas. mil

— Impresidn

- 11 caras de cuestionarios (anverso
comun, reverso 10 modelos diferen-—
tes a dos tintas)

- Anverso 80.000 ejemplares Primer
millar a 950 Ptas. , siguientes a
200 Ptas.

- 10 Reversos a 8.000 ejemplares de
media. Primer millar a 950 Ptas,
siguientes a 200 Ptas. 2550 Ptas.
cada modelo,

- 10 cartas a 2 tintas. 8,000 ejempla—
res de media cada uno. Primer millar
a 950, siguientes a 200 Ptas.

- Manipulado

Plegado especial del cuestionario, ple
gado de carta, introduccion de cuestio
nario en sobre respuesta, introducciodn

en carta, pegado solapa, mecahografiado
direccidn, plegado franqueo y transpor—

te a 1,600 Ptas., millar

- Franqueo

80,000 franqueos a 2 Ptas.

- Codificacidn

A 10 Ptas. cuestionario recibido. Pre-—
vistos minimo 6,000

35.000

10,000

23,600
23.600
24,000

22,400

16.750

25.500

254500

123,000

160,000

60,000




- Tmhamiento Automidtico de la
Tnformacidn .

— Informe Socioldgico

- Envio a los gue contestaron

- Tirada de cuatro paginas, 4 fo
tolitos a 215 Ptas, cada uno,
la tirada de cada 6.000 ejempla
res a 1,200 Ptas., 12.000 hojas
de papel a 200 Ptas. millar

- 6.000 cartas a 300 Ptas. millar
el papel, 950 Ptas. el primer -
millar la tirada a 2 tintas, si
guientes a 200 Ptas.

- 6.000 sobres a 300 Ptas, millar
- Plegado, mecahografiado direc—
cidn y manipulado a 1.600 Ptas,

millar

- 6,000 franqueos de 2 Ptas.

40,000

60,000

8,060

3.750
1.800

9.600

12,000

6894560 Ptas



402020

RUEDAS DE PRENSA

Rueda de Prensa Comisién Promotora (Tarragona)

- Invitacidn, Cartas, sobres, franqueos
y telegramas

- Tarjetones invitacidn
— Redaccidn de la Documentacidn

~ Tirada a multicopista 32 folios a
200 ejemplares, con fotolitos

- 200 fotografias a 200 Ptas.

200 Carpetas a 190 Ptas,

~ Cbectel 30 personas a 300 Ptas.

Franqueos y cartas envio a Provincias

3.000
800

30,000

12.090
4,000
38,000
9.000

3,000

99.890

Rueda de Prensa Comisidn Promotora (Madrid)

- Invitacidn (cartas, sobres, franqueos
y telegramas)

- Tarjetones invitacidn
- Redaccidon documentacidn

- Tirada a Multicopista 68 folios a 200
ejemplares con fotolito

- 100 carpetas a 250 Ptas.

— Cdctel 60 personas a 500 Ptas.

1C0 carpetas a 30 Ptas.

Franqueo y cartas envio a Provincias

Rueda de Prensa. Grupo Empresas

- Invitacién (cartas, sobres, franqueos
vy telegramas)

- Tarjetones invitacidn
— Redaccidn Documentacidn

— Tirada a Multicopista 56 folios a 200
ejemplares con fotolito

4.500
1.000

17.000

26,520
25,000
30.000

3,000

3.000

110,020

3,000
1.000

504000

21.836



- 200 carpetas a 250 Ptas, 50,000
- Cbctel. 60 personas a 500 Ptas. 30.000

- Franqueo y cartas envio a pro-

vincias 3,000 158,836
Rueda de Prensa Joven Cémara
-~ Invitacidn (Cartas, sobres,
franqueos y telegramas) 3,000
- Redaccidén Documentacidn 17.000
- Tirada a Multicopista 20 folios
a 200 ejemplares con fotolitos T7.800
-m200 carpetas a 30 Ptas. 6,000
- Coctel 30 personas a 250 Ptas. T.500
- Franqueo y cartas envio a pro-
vincias 3,000 44,300
Rueda de Prensa Justo de la Cueva
- Invitacién (cartas, sobres, fran 3.000
queos y telegramass
- Redaccidn Documentacidn 10.000
- Tirada a Multicopista 30 folios
a 200 ejemplares con fotolitos  11.300
- 200 carpetas a 30 Ptas. 6. 000
- Franqueo y cartas envio a pro-
vincias _3.000 _33.300



4.2.3. ARTICULOS, ENTREVISTAS, PUBLIRSPORTAJZS Y ANUNCIOS.

4.2.3.1. Redaccidn de 25 articulos

a 8,000 Ptas. 200,000
4+2.3.2. Redaccidn de 6 entrevistas
a 8,000 Ptas. 48,CC0
4+e2+¢3¢3. Publicacibn de Publirepor-—
tajes,
1/4 pégina A B C 7.250
" i YA 9,600
v " Nuevo Diario 16,875
h L Puedblo 21.790
" " Informaciones 9.500
" " Madrid 12,000
W w  El Alchzar " 7.500 84.515

4.2.3.4, Publicacion de Anuncios
1 pégina El1 Correo Catalin 29.000
tim it La Vanguardia 58500
" " Diario Espafiola 13.000
L " Semanario Reus 1.750
Semanario Juventud

de Valls 1.800 104,050

4.2.,5. Operacidn cartas al Director.
Redaccidn, composicidn y mecano-
grafiado de modelos 30,000

@ mme wme G e G mer G SEe e Sem  Gmme Gt B e S G m e G Smn M Gma e e  Gmn e D D S S B e S G Gm S

4.3.1. Premios "Tarragona Polo de Desarrollo Natural"

Importe de los Premios 100,000
1/2 phgina Bl Correo Catalén 14.500

" n La Vanguardia 29250

" " Diario Espaiiol 6.500

L i Semanario Reus 875

ik th Semanario Juventud de Valls 900 52,025

Costes del Jurado 30,000



44342,

4e3e3e

4. 3.4.

40305.

I JORNADAS UNIVERSITARIAS DE ESTUDIOS SOBRE EL DESARROLLC DEL
AREA TARRAGONA - REUS - VILASECA

- Viajes y estancia 4 Ponentes 60,000
— Remuneracidn de 4 Ponentes 120,000

- Documentacidn (impresidn de
Ponencias) 160 folios a 200

ejemplares 62,400
- 200 carpetas a 200 Ptas. 40,000
- Material wvario 50,000 332,400

SYMPOSTIUM INTERNACIONAL DE NUEVOS METODOS DE DEFENSA DEL MEDIO
AMBIENTE.
- Remuneracidén de Ponentes (4) 240,000

- Viajes y estancias de los ponen
tes (4) 120,000

~ Traduccidn simultanea para 80
personas 62,000

- Cdctel 200 Personas a 500 Ptas. 100,000
- Material vario 60.000

- Personal auxiliar y local 60,000 632,000

ACCION CONJUNTA DE RELACIONES PUBLICAS DE LAS IMPRESAS DEL GRUPO

DEL POLIGONO

— Disefio Christmas 60,000
~ Edicitn Christgas 20,000 ejempla

res a 10 Ptas, 200,000
- Redaccidn y confeccidn folleto 60.000

~ Tirada Folleto a 30 Ptas, 20,000
ejemplares. 600,000 920, 000

ESTUDIO SOCIOECONOMICO DE LA CAUSACION DEL FLUJC DE NEGOCIO DEL
COMERCIO.,

— Hipdtesis de trabajo y redaccidn
del cuestionario 40,000

- Pre-test 15.00C




-~ Disetio de la muestra 20,000
- 400 entrevistas a 150 Ptas. 60,000

- Direccidn y control de campo 10,000

- Codificacidn 20,000
- TeA.T. 35,000
- Informe final 60,000
= Material 30, 000 290,000

4+3¢6s ESTUDIO SOCIOLOGICO DEL NIVEL DE VIDA Y PROBLEMAS DE LOS OBREROS
INMIGRADOS EN TARRAGONA EN COMPARACION CON LCS QUE TENIAN EN SUS
LUGARRBS DE PROCEDENCIA,

- Hipdtesis de trabajo y re-

daccidon del cuestionario 40,000
- Pre-test 15,000
- Digefio de la muestra 20,000

600 entrevistas a 150 Ptas, 90,000

- Direccidn y control de campo 10,000

~ Codificacidn 30,000
- T,A. I, 40,000
-~ Informe Final 60,000

- Material 35.000 340, 000




4.4. OPERACTION TELEGRAMA

Derechos expedicidn 30 ptas.

por 20,000 600,000

Mecanografiado 30,000

Gestidn obtencidn 30,000 660,000
TOTAL 5¢158,896

Planeamiento, direccidn, coordina-
cidn, control y Servicios Auxilia-
TeS.

20% Servicio Agencia 1.031.779,20

T 0 T A L 64190.675,20

TOTAL D& =STE PRESUPUESTOs
SEIS MILLONES CIENTO NOVENTA MIL SEISCIENTAS SETENTA

Y CINCO PESETAS CON VEINTE CENTIMOS,




JCDAG

524

5.30

CONTROL

El control de realizacidn se llevarid a cabo a través de la
utilizacidén del método PERT (que empleard para la planifica

cibn, control y replaneamiento).

FORMA DE PAGO

33% al comienzo del trabajo
33% a la mitad del plazo de trabajo

34% a la finalizacidén de la Campafia

Fecha finalizacidn de la Campalla

Navidad de 1.971.

_q.:———_-—::\\ L./é \J L

TERPA —

46
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