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JUSTIFICACION: Trabajo réalizado por indicacién de D.José Maria Zafra
Garrido, Director Regional de Cid,S.A. Publicidad en Sevilla. o

AUSENCIA DE PROFESIONALIDAD: El autor carece de experiencia laboral en
el arte y clenclia del llamado Advertising,y pide disculpas por las
herejias y atrocidades publicitarias que a buen seguro contiene este
informe,y que gracias a Dios harén su lectura més smena.

METODOLOGIA DEL PRESENTE TRABAJO: En lugar de atacar directamente el

contenido de las declaraciones publicitarias del tema inmobilisario en

cuestidn,nos bha parecido més seguro y productivo,sunque algo més lento,

analizar con cierto detenimiento una larga serie de problemas que subyacen

bajo la fabricacibn de slogans que vendan apartamentos. De esta manera

la reflexién colectiva y el brainstorming de los ejecutivos de la Agencia

dispondrén al menos de una cantera de datos bésicos pars la produccibmn

de un pufiado de ideas claves en el desarrollo de la campsiia,ya que sin

. esta aburrida tarea previa la estrategia publicitaria careceria de funda-
mentos légicos y se librarf{s a la improvisacidn.

) ON DE LA CAMPARA: Se trata del conjunto de actos y esfuergos
publicitarios que pongan en marcha una marea de atencifn,interés y deseo,
capaces de generar un campo de fuerzas volitivas gque provogquen 150 actos
de compra de viviendas en Rochelambert, por parte de sendos ciudadanos que
se autoelegirén entre el millén de habitantes de la Gran Sevilla.

El objetivo publicitario se centrari en un productc que se encuentra en
su etapa de madurez o plenitud,pues lleva ya afios en el mercado ,se ha
vendido con fluidez ¥y es bien conocido del pfiblico. Se trata pues de un
modelo publicitario de expansidén y sostenimiento para ls conquista de
nuevos mercados,una campalisa recordatoria y de presencia para el manteni-
miento de la imagen de "marcae® de COIEBESA,en su tercera etapa retentiva
de 18 espiral de Kleppuner. Aparte de miogm las ventas,también puede
funcionar oomo una campafia de marcs,para emnoblecer el prestigio de
Rochelambert,de alcance zonsl,con el fin también de mantemer a raya a los
competidores. La unidad de venta ea la vivienda,y el planteamiento
general ha sido proporcionado por Cid,S.A.. Naturalmente los distintos
elementos del plan de accién han de 1ntograr un conjunto arménico que
personalice y dé un carécter especial { distintivo a la campaiia,a fin do
que cads pieza publicitaria comparta el mismo estilo gréfico y argumenta-
tivo que sustente 'la idea central comin o pledras angular de la campana.
Nos proponemos no atacar frontalmente a la competencia,pues hasta la ,
sangre del ladrillo rojo inmobiliario mancha la conciencia,y ademés seria
contraproducente. '
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o8 racionales:

(VESTIGACION DE MERCADO: No se ha analizado como hubiese sido
o 1a estructura psicoldgica,econdmica,social y cultural del
iniverso o colectivo a bombardear con las andanadas publicitarias. Un poco
a clegas auzonanos‘qna el hinterland de la campaiia es la "Gran Sevilla",
auestra cepital y un nGcleo de poblaciones de su area de influencia,que
uede contar con un milldén de habitantes largo. Ignoramos la pirémide

e edades,sexo,indice de riqueza,estrato social y educacidn del rebvaio
humano en el que va a influir la campafia. Tampoco conocemos sus costun-~
bres,hdbitos de compra y personas que influyen en sus lecisiones,ni tene-
mos noticia de la sensibilidad del mercado inmobiliario local a las fluc-
tuaciones econdémicas,aunque la suponemos alta.

necesary

A LA GALLINITA CIEGA CON LA COMPETENCIA: - No nos hacemos una idea’'del
grado de distensibn o saturecion del mercado de pisos medios en esta
provincia de Andalucis Occidental,ni de las ventajas e inconvenientes

del producto Rochelambert con respecto a otras promociones urbanisticas
sevillanes: volumen de construccibdn,potencia financiera,caracteristicss
de las viviendas,calidad,precios,condiciones de pago,costes financieros,
gpaicionea en el mercado,cuotgs porcentuales de ventg,esfuerzo publicita-

0,PTro anda aplicada,en qué se diferencia el '"articulo” Coibesa de
o%r&g cbiBenas 4o piaoa:etc?,etc.. ° ‘



;QUE ES ROCHELAMBERT?: Es como si hubiésemos de anunciar una estilo-
grafica con la que hemos escrito. No hemos sido informados de los
afios de vida de esta pretendida Ciudad,habitantes con que cuenta,susc;
edades ,sexos ,profesiones,rentas,grado de instruccibn,clase socisl y
demAs,ni de los tipos de pisos existentes,msteriales,bondad construtiva
real,superficies,nftmero de habitaciones,terminacién y acabados,insono-
rizacibn,porterias,aislamiento térmico,distribucibn,lujo,elementos
adicionales (persianas,muebles de cucinas,termos,etc.). Tampoco hemos
logrado echarle una ojeada a las campafias anteriores de Coibesa,a su
densidad publicitaria,slogans y argumentos de venta,cosa importante
para no obturar las arterias publicitarias construidas en el pasado

y partir de cero,sin poder apoyarnos en la imagen ya edificada. Tan
8610 contamos con la pareja de anuncios del "ABC" de finales de Julio,
los que casi no hemos examlinado para que no se nos peguen al cerebro.

HABITAT ROCEELAMEBERT: Mis vale coger al toro por Jlos cuernos,asi

®8 qué hemos dedicado un hermoso atardecer de verano a sorprender a la
gente en su salsa en esta amplio recinto de bastantes hectareas que
los Condes promotores no osarian ni cruzar. Se trata de una isla
burguesa en mitad de una zona pobre y deprimida,ya que los barrios
circundantes son de casitas bgjas de modesta condicidén.  Sorprende
favorablemente el inteligente planeasmiento de conjunto: los pequeifios
rascacielos alternan con glamoletaa.eapaeioa abiertos,calles,soportales
y edificios achaparrados de 5 plantas. Pareciera una pieza urbanis-
tica cuidada,con favorables condiciones de habitabllidad,un habil
conjunto a escala humana con areas peatonales y agoras para la conver-
sacidén y la convivencia humana,donde los mayores pueden relacionarse

¥ los nifios jugar. Las torres son de 15 pisos,existe relativamente
poco ruido de tr&fico,se aparca sin grandes problemas,y he podido ver
algunas lineas de érboles y antiguas zonss ajardinadas hoy abandonadas
y resecas. Proliferan las tiendas y establecimientos,y da la impre-
8ibén de que la barriads cuenta con toda suerte de sarv&cioa,exoolenta
argumento publicitario si consideramos las otras "ciudades" surgidas
‘donde Cristo 4i6 las tres voces,mas blen proéximas al Calvario y carente
de suministros. El ladrillo viato proporciona a las viviendas un
aspecto exterior bastante bueno,y las fachadas no se observan deterio-
radas. Los pisos pueden ser efectivemente de tipo medio,pero igual
podrian incorporar ciertos lujos,al menos por su apariencia. Alli no
parece vivir burguesia acomodada,ni tampoeo peones ni subproletariado,
més bien clase media-media,menos clase media—-alta y algunos profesio-
nales liberales desperdigados. Lo que si hay es mucha gente,demasiada
un hormiguero con muchos crios y jévenes,y éste,junto con la abundancia
de servicios,puede ser una valioss apelacibdm comercial,pues una parte
de la clase medis se nutre del éxodo rural y considera que calles
abarrotadas,trafico,ruido,luminosos y establecimientos es progresar,

la "capital”. En Rochelambert un socio del Aero Club probablemente

gse suicidaria y un médico de prestigio se volveria neurotico,pero

para centenares de miles de sevillanos mudarse a eata colmena de
nombre aristocrédtico significaria un notable progreso,y lo decimos
porque al no disponerse de “1ugo“,preat1§ia social y simbolos de status
la unica manera de "ennoblecer®” la Ciudad para volverla atractiva a

los trepadores sociales que provienen de los pueblos,barrios periféri-
cos ¥ clase media baja seria insinuar indirectamente la "ganancia" en
clase por medio de sus residentes con profesiones eufemisticas?:
"ejecutivos", "industriales", "universitarios", "hombres decnegocios”

y apelativos semejantes a cual mas vagos pero que dan la impresidn

de un Jjauja social. Lo que no deja de contrastar con la realidad,
pues recordamos haber leido en los periédicos que Rochelambert es mas
bien una jungla donde hay delincuencia y grupos de jovenzuelos hasta
atacan a la policia armada.
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MOTIVACIONES DEL CONSUMO: Antes de adentrarnos en el verdadero tema
publicitario més nos valdria echar una mirada rapide a los deseos y
necesidades latentes del consumidor de hogar medio en la Sevilla de
1.977,pues en este subconsciente colectivo,en tales deseos bésicos %
se deberan asentar al menos parcialmente la logistica y proyectiles

publicitarios. Veamos algunas de las palancas que hoy dia mueven
la voluntad popular:

EL CLARO MOTIVO “CUARTOS": Un primo mio suele decir que el mundo no
gira sobre la bragueta de Freud,sino sobre una cartera bien repleta.
Si esto es verdad,lo es mucho mAs en esta época de grave recesiémn y
empobrecimiento de la poblacidén en términos reales,cuando a nuestros
compatriotas no le alcanza nikggra el pan y margarina. Aplicado a lai
viviendaassemsdante estado de animo colectivo,se traducira en un ansia
~ de casas "duraderas”, "sblida construccidén", "para toda la vida®,
"sin reparaciones” , "lo caro resulta mis barato" y zarandsjas economi-
' cas por el estilo,que harén su efecto si se catapultan desde las
almenas publicitarisa. Igualmente la justificadisima obsesidn popula:
por lo cara que esté la vida puede darsele traducido como "ahorre ahori
"hinfle su dinero comprando hoy", "compre hoy,mafians valdra més®,etc.
Igualmente la fascinacidbn de lo gratis,el complejo de obtemer algo nor

mgnpa de su valor: "ganga®", "regalo”, "no le cobramos nada", "saldos"
@TCeo0
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. ; No deja de ser un manido lugar

comun para los publicitarios,pero a todos nos signe moviendo profunda-
mente eso de independizarse,fundar un hogar calido,los churumbeles,

- seguridad para la familia y otrass menifestaciones similares de egoismo
grupal,que bien pueden constituir el background de muchos anuncios.

C RICO: Desde la manzana de Eva hasta Hiroshima
18t deé nuestro malhadado planete parece surgir del cultd a la
personalidad,la autoafirmacién,el amor prepio y la ambicién,que parece;
ser profundos resortes de la naturaleza humana. Las calles rebosan de
Napoleones sueltos que se creen superiores, "Yo el 12",con su instinto
de Boder Y dominio mal disimulado,su inprelble vanidad y orgullo.
I1Qué mina para los publicistas!. MAxime si se considera el complejo
de "Yo Quiero”, "me gusta vivir bien,para eso lo gano": 40 afios de
arcas raciones de carne pero escandalosa demagogia para calmar a las
fieras han creado la higuerocracia: el mundo es una gigantesca higue-
ra,donde me basta abrir la boca para recibir las mas sabr#sas brevas.
O al menos lo es para todo "trabajador",esto es,que milite en 6l vasto
ejército del "noble pueblo espafiol oprimido que trabaja de sol a sol
por un salario de hambre". El glorioso mono azul,o todo lo que no sea
una corbata de seda natural,da automiticamente derecho a "Lo Mejor",
ara m{ y para los mios,porque naturalmente me lo merezco. Asi pues
08 obreros y clases me&ias gozan de un elevadisimo concepto de ellos
nismos,y creen,mejor dicho,saben,que por definicidn se merecen la
amplia gama de bienes y servicios que contemplan a su alrededor,sin
necesidad de sudar y dar el callo antes. El pueblo es asi una maravi-
lloas panacea para la publicidad,por sus insaciables snsias de consumo,
indestructibles,précticamente infinitaa. Y naturalmente nuestros
compatriotas también se merecen un piso, "el mejor" ,el de Rochelambert
pues la posesividad es un instinto bien arraigado,y llegar 8 tener una
casa propie es una de las metas con las que todos hemos sofiado.

ANGUSTIOSA NECESIDAD DE PRESTIGIO: 0 el sefiuelo de sentirse requeric
Y balagado,de aprobacidn del entorno,que lleva a un ansia frenética

de distinguiree socislmente de los deméds. Y al fin y al cabo la
vivienda siempre ha sido -junto con el automdévil- el més sobresaliente
8igno externo de status,categoria,posicidn y éxito en la vida. Cebos
que deben apl}carae en la campafia Rochelambert,para hacer una obra de
caridad por los trepadores de la pirémide social y ganar dinero de pasc




SEGURIDAD PSICOLOGICA: En el momento evolutivo espafiol vemos una
grave crisis economica,desempleo crdénico,agitacién callejera,huslgas,
falta de autoridad y una contestacidén generalizada. Proliferan por
doquier la delincuencia comin y la violencia politica,y una marea de
antagonismos parece que aguarda apoderarse del pais,cuyo futuro se
percibe fluido,incierto,amenazador. La gente se ve inquieta,y el que
tiene algo teme se lo quiten. Es esta inssguridad que flota en la
atmésfera,junto al natural rechazo del dolor y el sufrimiento,lo que
ha desarrollado en la piel de toro un hambre palpable de liberacidn de
temores y peligros. Y nada mejor que la "morada" para erigirse
refugio permanente contra la agresidn ambiental,dejando fuera todos los
males. Un hogar Rochelambert serd asi el bunker familiar,la linea
Maginot que nos protege de los procelosos obsticulos de la vida ;alli
dentro nos sentiremos seguros y libres,al mismo tiempo que compensamos

el stress profesional y nos libramos por unas horas de la contaminacidn
¥ el ruido.

3

PRIVACIDAD: Aparte de un abrigo contra la intemperie,una residencia
Rochelambert puede representar para muchos la libertad que no encuentra
muros afuera,una célula de indegendencia,la rebaiofobia,huir de la
masificacidn,una célula donde "yo sox yo ¥y hago lo que me sale de los
cojones,sin extrafios e impertinentes”". El gustazo de manifestarnos

tal como somos,sin caretas,con lss guardias bajadas,a la mierda por ua
buen rato las frustaciones finasncieras y laborales.

VAGANCIA : Entre cuatro paredes Rochelambert podemos tirarnos al palo
Tmpunemente,un cubicule donde haraganear sin avergonzarnos tardes ente-
ras e interminables fines de semana,con el cuento de que nos hemos _
ganado un descanso. El deber de los publicitarios es cubrir la pereza
Y ley del minimo esfuerzo con la costosa tanica (por la “cuenta" que
pageréd el cliente) del relax y la vida hogarefia. No es que éste sea
uno de los goznes sobre los que rota el mundo,pero puede atraer moscas
volantes (argumentos de venta) al gabinete de la Agencia.

BUENA VIDA: 81 nuestros ingresos nos lo permiten,en un Rochelambert
nos es dado rodearnos de lujo y comodidad como no sohdé Creso. Aprove-
chemos esta marceda tendencia a la autogratificacibm y a la propia
indulgencia para proyectar imégenes de placer y epicureismo en la
clientela de Coibesa,s no dudar con un resistente germen de sibaritas
Y bon vivant. '

; O ES UNA LOVECRACIA: Freud habrA exagerado y todo lo que

quieras,pero anl 7 pulso de la libido,potente como una
granada. Un nidito Rochelambert no deja de ser un apetitoso cauce
del éxodo sexual hacia el tAlamo conyugel,un recinto para -entre otras
cosas~ erotizarlo. Atraer al sexo opuesto es un poderoso instinto en
el hombre,y :qué tipo hay mis conquistador que el que ya tiene la
escritura de su piso?. Enamorados,amor,matrimonic shijoBescens
todo se cuece intramuros Rochelambert. Y maxime teniendo en cuenta
que la mitad de la clientela Coibesa son novios que esperan anhelantes
cebarse a sus anchas cuando tengesn casa propia,y matrimonios jovenes
con pocas mis diversiones que este cine de los pobres. En la Ciudad,
¥y via la aventura roméntica,escapan de la rutina y tedio de la vida.

Eﬁg%gﬁﬁgﬁg_&_&&ﬂg&%%%%: El instinto gregario encontraré en Rochelam-
ert un campo de cultivo de lo més apropiado,pues alli hay casi tanta
gente como en China,y los vecinos y amigos surgen como pulgas en una
cuadra. La neoeai&ad de relacidm y sociabilidad,el deseo de agradar,

de ser apreciado y estimado,junto con la existencia de servicios,bien
pudiera ser una de las ideas clave de la presente campaia.

MOTIVACIONES RESTDUALES: Tendenclia a la imitacién,o cdémo comprarme
un piso en Rochelambert igual que el de Perico. Vivir més tiempo,
0 sea,instinto de conservacibén (:y dénde se vive,sino en los pisos},
en especial la gente madura y jubilados?). Estilo y belleza,en las
damas (decorar mi Rochelambert,tener mi cocina como las artistas de

Hollywo . C
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SITUACION DE LA CIUDAD ROCHELAMBERT: Una vez pasada revists a las
motIvaciones profundas a 1as que podemos agarrarnos para generar 9
compulsiones de compra de sitios para vivir,vamos a examinar 1us més
llamativos argumentos de venta que podemos manipular en relacidm con
Rochelambert,y empezaremos por su emplazamiento,que a decir verdad
queda bastante lejos,pero sobre todo & trasmano,como Albacete. Sin
embargo por Eduardo Dato y Ramdén y Cajal nos encajamos en Tetuén con
relativa rapidez,y asi podriamos indicar en un anuncio "A 8 minutos
de la Plaza Nueva" o algo similar. Por ser un lugar tan animado
Yy populoso,repleto de comercios,en cierto modo puede asociarse a
una "capital”, a "otro centro", "en la Sevilla animada",etcétera.
Nos cabe contrastarlia con otros nficleos remotos ("No estd en el quinto
pino como otras llamadas "urbanizaciones""), o asocierla a determinado
. sector urbano ("en Sector Gran Plaza", atc.i(“Junto 8....") ("Proximos
8.0e00")s O bien: “En la zona de futura expansidén de Sevilla”,

"de mbs demanda", "que més se revaloriza”, "de més futuro",etc..
6 por medio de calificativoa: "En un magnifico sitio®, "Sitio clawe",
"Sitio definitivo", "Sitio escogido", "Sitio tranquilo",etc..
De cualquier manera se incluird un pequefio plano circular con la

situacion,porque llegar a Rochelambert sin esta orientacidn es tods
una aventura. .

COMUNICACIONES: Con el precio de la gasolina mas nos valdré fil-

 Trar alguna observacién publicitaria sobre ‘"Autobuses cada 10 minu~
tos,Linea....", "Viviendo en Rochelambert mi marido no tiene que
coger el coche”,.....;"Mi marido 8dlo coge el coche los domingoa®.

MUY "CAPITAL":  Ya nos hemos referido & que es un recinto con
Tuertes connotaciones "urbanas": multitudes,movimiento,animacibn,
anuncios de neon,tiendas,bancos,bares,barullo: "En la otra "capital”
dentro de Sevilla", "La llaman Ciuda&,paro es toda una “capital",etc..

MASIVA DOTACION DE SERVICIOS: Supermercado,toda suerte de tiendas
Y locales comerciales,colegios,médicos,ambulatorio,aparcamnientos,
guarderiaa,Parroquia,éorreoa,talleres.1avanaerias,bancos,ca;aa de
ahorro,zonas ajardinadas,lineas de sutobusus,paradas de taxis,
divmralonaa (eine,bares,piscina,etc.),sitios de esparcimiento para
oa,rarmaciag,cateteriaa,etc.,atc,.‘ En otros conjuntos residen-
ciales en los confines de esta urbe que es ya Sevilla se padece un
verdadero problema por inexistencia de servicios,por lo tanto éste
aspecto podria ser una de las ideas motrices de la campafia.
"En Rochelambert mi mujer lo tiene todo a mano: supermercado,colegio,
ambulatorio,farmacias....". "En Rochelambert lo tengo todo a mano,
menos mi trabajo en la fébrica™. "En Rochelambert tienes de todo
e la vuelta de la esguina,y 8i no puedes salir te agarras al teléfono
Y te lo traen a casa", "Si quisiéramos no saldriamos de Rochelam-

bert ni en el fin de semans,porque aqui lo tienes todo: supermercado,
colegio,médicos,diversiones,los amigotes de Rafa". "Si mi mujer me
dejara,pasaria mis vacaciones en Rochelambert,tan fresco: aqui tengo

amigotes,piscina,cafeterias,enfin,ya sabe usted.....". Y ash sucesi-
manmente,

A\LES s Recordemos gue el contacto humano
es una de las tocnlcas mha elicaces de realizacién personal,y una
profunda necesidad "visceral", Ya que en Rochelambert sobra gente
7 e8 bastante homogénes,nos permitiremos el 1ujo de vender esta salsa
social de la Ciudad,y tal vez acertemos. "Ambiente acogedor". .

"Y 8l vieras,es tan animado....nos hemos hecho una de amigos....".
"En Bochelambert ya no estoy s0lo como la una,ahora me sobran los
amigos que me aprecian”. "Cuando salgo en éochalambert sigo "como
en mi casa"", "Amigos Rochelambert: el Perito de la esquina,el
“nota" compafiero de mis crios,Mary-Carmen,intima de mi mujer,y Fede-
rico, "el Mayorga",con quien me escapo de vez en cuando a tomarme
unos chatos". “"Y guayabos para darle al ojo,que uno no es de
piedra". "Los crios con su pandilla lo pasan bomba'". “"En R.tengo
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CATEGORIA DE LOS PISOS: Sin conocerlos,ni estar en condiciones de compa-

Tarlos con 108 de otras constructoras,no podemos situarlos en cuanto a sus

caracteristicas técnicas. Pero naturalmente habré que hacer alguna referen-

cia en la campaifia a la calidad,si son de lujo o semilujo: Duraderos ;

Para muchos o8; SO6lidos ; Excelente construccidn; Materiales seleccio-

nados ; Hechos a machamartillo ; Para muchos afios ; Fuertes ;
]

Amplios 3 Modernos ; Actuales Alegres 3 Soleados ~Moderﬁo 10

disefio ; Acogedores ; Coémodos ; Confortables ; Elegantones ;

Précticos clonales ; Agradables ; Atractivos ; De gusto

Pisos de una vez ; El1 piso con el que toéos hemos sofiado 3§ Al fin ﬁn

3

piso sin problemas ; Piso para toda mi familia ; Mi hijo el pequeio

ya e8 "de Rochelambert" ; Pisos R. para disfrutar ; El piso que yo
buscaba ; De Rochelambert al cielo,y antes de dudar del cielo venga a
nuestro piao piloto ; Tan duradero que piénso dejéirselo a mi hija Felisa;
Con aislamiento térmico ; Alta calidad constructiva ; Construccibdn

eficaz ; MAs calidad ; Cambie s calidad y seguridad Rochelambert ;

?

“Mira,y tienen una distridbucidn....." ; Acabado de lujo ; De esmerada
terminacién; Disfrute decoramdo un Rochelambert ; Decorar un Rochelambert
e8 como plantar un arbol,que da sombra y cobijo,un buen smigo del hombre ;
Cuasndo venga 2l piso piloto tPigase a los crios,tienen el instinto de lo
bueno; Y,enfin,asi sucesivamente,con una serie de epitetos graduables
gegin las cualidades reales de la Ciudad. ‘

HABITACIONES Y SERVICIOS: Es efectivamente un problema el que existan
Varios tamalios Yy DreciosS.....isobre todo sin conocerlos!. Una solucién
vulgar,para la letra pequefia,es sugerir "Superficies y precios para

elegir” ; Varlos tamaiios y precios ; En R. tiene usted varios tamaios

y precios,ya su mujer se encargaré de elegir lo que més viene.

Elija a sus anchas: desde acogedores spartamentos de 85 metros hasta _
ampliss residencias familiares de 115 ; Usted mismo elegiré el tamafio

que necesite ; Tenemos tamafios para todos: solteros,matrimonios y fami-
lias numerosas ; Escoja usted mismo la superficie que le agrade,pues !
tenemos variss ; Desde coquetones apsrtamentos para solteres o mstrimo-
nios hastas samplias residencias familiares,vengs g ea&og; 1 Rochelambert
cubre sus necesidsdes: elija uated mismo el ¢ o 3 iplia gema de tamafios

2

y distribuciones ; Tenemos el tamafio que usted necesita,y sl no se lo
inventamos 3 Y si quiere un palacio pars toda su prole numerosa,una dos
isos Rochelambert Y en cuanto a estructura interior: Pisos de

gwﬁuﬂ dormitorios { Vestdbulo,saldén~comedor, 2. 31+ dormitorios,baio,

aseo,terraza para plantas y pdjaros ; Despensa,cocina amueblada,armsrios,

termo ; Modernos y allegres pisos con todas las habitaciones exteriores ;

Ascensor,gas ciudad,conserje y portero automiticos ; Etcétera.

PRECIOS: Ya se sabe que hay varios,pero en esto el pGblico necesita
alguna concrecién,para "situarse" y tener una idea. Si su promedio anda
en el millén y medio,podria indicarse "Desde 1.300.000 K" 3 O bien:
Tenemos varios precios,su esposa elegird el mejor ; Tambiém puede
silenciarse la cotizacidn,psra referirse sd6lo a la entrada y plazos,pero
como son baratos no va a convenir,pues hoy dia el "Sélo un milldm ¥y medio,

Iy en 18 afios!" es un gran argumento ; Y asequibles a su bolsillo ;

L]

FORMA DE PAGO: 18 son muchos afios,el tiempo de ir el mayor a la Univer-
sidad,un formidable aimete de ventas,as{ es que lo de "Méximas facilidades’
"Facilidades hasta 18 afios", "Paguelo en 18 afos", "Y a su alcance,pues
gu@de pagarlo en 18 afios" y cosas por el estilo no pueden faltar.

"Y péguelo 8in prisas,hasts 18 aiios,cuando su hijo esté en 22 de Ingenieros";
Entrada 95.000 Ps,resto 18 afios ; Entrada a convenir ; Estudisrsmos-la
férmula de pago que usted nos sugiera ; Entrada 95.000 B y resto en

cbmodos plazos hasta 18 afios ; Entrada 100,000 Ps,resto mensualidades
a convenir,
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TODO SUBE: Extraordinario motivo comercial hoy dia,todo lo gue sea anular
Ta Tuerte desvalorizacidédn monetsria,la gente sabe que cada vez que ¥a a ver
el mismo piso le han subido veinte mil duros,y que por el que comprd su
cufiada le ofrecen hoy casi el doble. La especulacidn en viviendas es 1M
por desgracis un buen asunto,casi la Gnica manera de que las "sabanas" verde
no se achiquen a la mitad en poco tiempo. No faltaré pues el "cartel"
antiinflacionista,que obsesiona a los que atesoran trabajo convertido en
dinero: algo asi como: Pisos con futuro ; Compre ahora,luego pagaré
mds ; Aborre mientras lo paga,luego le valdr& més ; Compre shora mas
barato 3 Proteja su dinero en un Rochelambert ; Conserve su dinero en
un Rochelambert,luego se venden como nuevos 3 Todo sube,pero sobre todo
los Rochelambert,ahorre comprando hoy antes que mafiana ;3 ";Su inversiodn?.
Los Rochelambert también valen més que ayer ¥y menos que manhana"

Su dinero es sudor: multipliquelo en Rochelambert ; "Estire" sus ahorros
invirtiendo en Rochelambert ; Invierta ahora que puede,mafiana Dios dira
Invierta shora y shorraré para el mafiana ; "ILos Rochelambert se venden
mejor que nuevos; Iy cbmo se revalorizanl" ; Invierta sus "cuartos" con
la cabeza,en confortables cuartos Rochelambert ; Y a un precio que
‘todavia puede pager ; Si compra en Rochelambert tendré una alcancia de

5 habitaciones,por lo que suben ; En cuanto a los intereses,evitar toda
referencia a tan espinoso asunto,pues el desgraciado que le eche el léapiz

a 18 sifios de coémodos y ruinosos plazos mensusles se cae alli mismo,en el
piso piloto.

.
?

CIERRE DEL ANUNCIO: ©En letra pequefia,que ya sabemos no €3 un reclamo
Visual,pero la gente con un minimo potencial comprador se los lee. En este
epilogo inferior informaremos sobre dbnde,cuéndo y ¢démo puede examinarse

el producto,garantias financieras,logotipo del promotor,piso piloto y demés
minuciag,....sque hacen vender,

1QUE SE ACA K Aprovechemos esta peculiar caracteristica psicolégica,
de gue nuestro vecino "muere" por lo que escasea y desprecia el aire salva-
dor si es ilimitado. Los 150 Gltimos pisos Rochelsmbert (en verdad pare-
cen demasisdos,no es una férmula feliz) 3 Pisos Ultima fase Rochelambert ;
Aproveche la experiencia Rochelsmbert en su Gltima fase ; Ultimos pisos
sin vender 3 Dése prisa,antes de que finalice este Ultima fase ; Compre
antes de que se acaben '

TOMA DE POSESION: A la gente le divierte el estupro inmobiliario,sobre
todo 81 es Eﬁﬁbaiato,agarte de que muchos8 pédjares vuelan si no los metemos
2 en la jaula: Estrenelo ya mismo ; Pisos a estrenar ; Llave en mano

’nra habitar en el acto ; Tote-imente terminados ; Entrega inmediata ;

Préxima entrega ; Ocupacidén al contratar ; Oeclpelo ya mismo,le esperan
lag llaves 3

P.L.V.: Todo un merchandising,que esto es lo que es el piso piloto.
Informacién y venta: Calle .....,teléfono..... }; Laborables dec.. 8 .. ;
Incluso domingos y festivos 3 Visite la magueta de conjunto y el piso
piloto ; Visite el Pimo Pilogo ; Le esperamos en el Piso Piloto ;
Cuando venga sl Piso Piloto trigase a la familia,ellos tiemen "ojo clinico";
Traiga a la famillia al Piso Piloto,puede ser suyo ; ‘'Agentes de la Pro-
piedad IMObiliariai Gullén (calle- sees ,teléfonOQ . ) p—— 3 ’
English spoken (si tenemos alguien que lo hable).

*

GARANTIAS:  Figurarés también al final del recuasdro,por aquello de que hay
micho golfo inmobiliario suelto,que se alza con las entradas y deja las
"facllidades",y porgque no debe &espreciarse el empujoncillo de las venta-
jas fiacales: Pisos de proteccién estatal ; Expediente SE/VT 11/75 ;
Calificacibén provisional 7-6~76 ; Vivienda permenente del titulsr ;
Exencibén 90 % impuestos por 15 afios ; Con derecho a préstamo de Montepio;
Entidad garante cantidades a cuenta: Banco Popular, Péliza Créditod y Caucior
Ne 1729/76. Anuncio autorizado 18-9-764; Cupdén de respuesta

.
b
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IMAGEN DE MARCA: Es otro de los componentes de los reclamos,y normal-
mente iria también en el pié. El problema que surge es que el pliblico 42
no distingud entre "marca" y producto,y puede hacerse un lio con COIBESA
¥ ROCHELAMBERT,y en publicidad todo lo que sea dispersar la atencidn es
baja de productividad. ©Por ello tal vez fuera Gtil reforzar la promocidn
concreta,o sea Rochelambert,para que sea un so0lo nombre,y no dos mezclados
y el mismo tiempo,el que pretenda acaparar la mente de don Juan Consumidor
Por otra parte “Ciudad de los Condes de la Rochelambert" es un imposible
publicitario,demuasiado largo,con cuatro vocablos neutros (articulos y
preposiciones) y un sustantivo extranjero que ademis termina en un par de
consonantes y no es fécil de pronunciar. Méas valdria citar toda esta
retahila una sola vez,y manejarse en el resto del anuncio con algo més
breve y efectista: Ciudad de los Condes, Ciudad Rochelambert,o simplemen-
te "Rochelambert". ©FEn cuanto a COIBESA,le esté haciendo falta un buen
logotipo,anagrama grafico que se adhiera a las neuronas de los lectores,
pues necesita claramente reforzar su imagen,sobre todo si dispone en sus
alforjas del tesoro de otras promociones exitosas y de cierta fama como
Oscar Carballo,la que estd frente a la Cruz Roja de Triana y shora "COIBE-
SA COMUNIDADES": Otro éxito Coibesa ; Garantia Coibesa ; Seriedad
Coibesa ; Experiencia Coibesa ; Coibesa dignifica la construccibén ;
Seguridad y eficacia Coibesa ; Coibesa dignifica la vida ; Coibesa:
poder imnmobiliario para su bienestar ; Coibesa ennoblece .la vida
Véngase a otra Comunidad Coibesa,donde lo primero es el hombre ;

Coibesa: una fama que no se improvisa ; Experiencia Coibesa: pregunte

a quien vive en Oscar Carballo, X (no recuerdo el nombre),otros éxitos

Coibesa ; Coibesa dignifica la vivienda espaficls ; Coibesa es experien

cia al servicio de usted ; (Coibesa es lo mején der mundo; no le importe

que Marcos y Dulce no vivan alli).

ESTRUCTURA DE 10S ANUNCIOS DE PRENSA: Un titulo o encabezamiento que

retenga 18 atencion,pos: lo,8logans ;texto informativo,ilustra-
ciones ¥y logotipo.

ABGUMENTOS DE VENTAS: Un listado de ellos seréa la base del texto publi-
citario,deade la perspectiva de la empatia,es decir,introducirnos en el
pellejo del cliente,conocer la mpntalidad,ée los sujetos y sus posibles
reacciones,ver las cosas desde el punto de vists ajeno,en este caso con
108 ojos cerebrales de esa medianias de traje gris que se dispone a emigrar
al paraiso Coibesa. Las reason why de Rochelambert habrén de distinguir-
se de sus similares,aunque no es recomendable poner de relieve ciferen-
clas insignificantes con la competencia ; Por supuesto que lo que haga
que "Rochelambert is different" no tiene que ser forzosamente racional,
bien pudiera traterse de meras férmulss verbales con garra o de llamadas
al subconsciente. Toda la campafia girard em torno a unas pocas ideas
basicas,piedras angulares de la estrategia publicitaria. Como el consu-
midor tiande a recordar una sola cosa de cada anuncio,la P.U.V. (proposi-
¢ibén Gnica de ventas),la idea motriz}debe ser una sola poxr vez,original
(que no se le haya ocurrido a los enemigos de Coibesa),algo brillante y
con fuerza que se grabe fécilmente en la imaginacibémnpues es lo que la
victima publicitaria tomaréd del anuncio. Ni que decir tiene que sacarse
de la manga los PUV adecuados es extremadsmente dificil,el hard core de

la creatividad. Los argumentos secundarios que seguiran al PUV no deben
estar en comtradiccidén con é1 ni restarle fuerza y protagonismo.

FORMATO DEL TEXTQ: Expositivo,mondlogos,diédlogos ,interrogantes,formas
rimadas,bumor, antes y después del chocolate",rima,ritmo ¥y melodia (gin-
gles pegajomos),testimonios de personajes raaiea (celebridades) o
¢lientes~-tipo,story-board de comics ilustrados,gacetillas ("Remitido"),
etcétera,aqui vale toda la imaginacién del publicitario. Los titulos,
en lenguaje supersimplificado y con menos de diez palabras,pueden ser

indicadores,que ordenan,preguntas,exclamatorios y demds,y con esto no
descubrimos nada nuevo.

»’
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AL CESTO I0OS SUPERLATIVOS: Sospechamos que el publico estéd hasta el
pelo de ditirambos,de que radios,televisores y "ABC"s le griten que
el producto X es el mejor,y ha erigido sus murellas mentales contra 13
el "mejorismo" y los autoelogios baratos,pues se ha abusado demasiado
del gastado arte de la exageracidn provocando la alergia de la sudien-
cla. De entrada las aseveraciones publicitarias,por motivos éticos,
* legales y de sentido comin,deberian basarse en hechos y cualidades
reales,y hé aqui que no sabemos cuales son las virtudes objetivas de
Rochelambert,por lo que caminamos a ciegas en la preparacion de ests
campafia. Esto no quiere decir que no debamos mentir,pues entonces la
Avenida Madison se derrumbaria por el huracan de la ruina,sino que
tenemos que hacerlo con sabiduria,de manera abstracta,con las certeras
técnicas de la irracionalidad: si en Rochelambert no hay lujo,no
mencionaremos esta palabra,pero nos cabe infiltrar la mente ajens con
ideoplastias de parpuras y opulencias de Creso a través de la msagia
de los adjetivos,y &si no contravenimos visiblemente uno de los diez
mandanientos,y de paso inflamos la cartera de pedidod.

CUERPQ DEL ANUNCIO: Con una inteligente distribucidn de imagen ¥y
palabras,de razonamiento y sentimiento. ILos textos Rochelambert van
destinados a individuos sencillos,rudos,incultos,a ras de tierra,de
exquisita vulgarided publicitaria,por lo tanto nada de terminologisa
erudita o técnica,sino conciso lenguaje de la calle,del que entienden
los ultras del Betis. Y evitar las declaraciones demasiado genersles.
hacer referencia a situaciones concretas,muy definidas,con circunstan-
cias detalladas de persona,lugar,tiempO..... ,personificando al méximo.
con recurso a la segunda persona,pues casualmente es la que va a
pagar la factura. Optaremos por oraciones positivas y no negativas,
con términos de escaso sentido real pero cargados con intensa ¢arga
emogional,y con mayor proporcidm de verbos que de sustantivos,pues
aquéllos incitan a la accién. Y da buen resuyltado argumentar mediante
imégenes (metéforas eamparacionea,hipérbelaa),medorngyg con exposicio~
nes simplemente l6gicaa y enunciativas, Si eso vende Rochelambertis,
quedamos facultados para llamsr al pan vino y al vino pan,pues la
publicidad no es més que el arte de manipular la gramatica con efectos
nagicos. Los lemas de la campaila me instrumentaran con slogans de

4 6 5 palabres llanas y pegadizas,y se gdmiten rimas y juegos de
palabras. El broche del texto eonaistiré en un parrafo clincher,
frase que remache el argumento e impulse a la accibn,una exhortacion

a hacer,concluir con la apelacién al deseo. Todo esto parece facil,
pero en realidad resulta sumsmente complicado: "escribir bien" esté
al alcance de cualquier "cabeza de huevo",pero los intelectuales
tienden a lucirse y olvidan que en publicidad hay que manejar materia-
les toscos,muy directos,de la méxima percusibém y contundencia,lo que
tiene poco que ver con el estilo refinado.

PARTE GRAFICA: Una imagen valé por 1.000 palabras.....si el dibujo
o Toto vale Ia pena., La ilustracidén es un eye-catcher,su papél es
reteéener la mirada,un cepo para el arte de ver. Habra que decidirse
entre fotografias,dibujos,bocetos que imiten fotos. Creemos que los
bloques Rochelambert quedan més favorecidos al légiz,por lo queé nos
inclinamos por un "rejrato" a mano. Ias instantaneas de personajes
(escenas familiares,etc.),eso s8i,han de ser de extraordinaria calidad,
esto es muy importante,pues en unos primeros planos de gran precisién
¥ nitidez rasdica la razon de ser del fotdgrafo. La misidn del color
no hay que decir gue es bésica,en especial en la publicided exterior.

LAYOUT: El impacto publicitario depende mas de lo que se cree de
Ta composicidn del anuncio. Por de pronto hay que aislarlo del
"mundo exterior" por una orla bien wvisible. ILa forma geométrica
influye,por nuestras latitudes la gente estd més habituadas a los
recténgulos. Habré que definir qué direccidn se quiere imprimir a la
mirada del espectador (de izquierda a derecha y de arriba abajo,etc.).
Las masas no ahogarén la composicidn,digamos que debe quedar en blancc
al menos una tercera parte., Es deseable un equilibrio entre las masas
literarias y graficas,con proporciones armoniosas. E1 texto se puede

oy A maTnse 3L mdennd Taae S wn  amwn v ohd My v e o v e e o wmgn s om ™t mn oo A e e T o 2 B mn
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ASIGNACTON DE SOPORTES: Sabemos que vamos & trabajer con prensa,radio
y vallas exteriores. Habréd que decidir si se va a crear una sola pieza
publicitaria,o varias que rotarén en la campaila,parece claro que conviene
esta segunda solucidn por la potencia y volumen de Coibesa y por la 44
publicidad de prestigio que realiza en péginas completas de huecograbado.
En la prensa se desarrollard la accidn béasica argumental,pues este medio
se presta a ello,impregnar de "personalidad" a Rochelambert,con la radio
la gota de agua que horada,y con los carteles potenciacidén de imagen.

La eleccidn de publicaciones periddicas dependeré de su tirada,difusidn
territorial,datos cmalitativos de sus lectores (sexo,edad,nivel econbmi-
co,ete.),ideologia politica,prestigio y calidad y sistemas de impresidn.
Descartamos Las revistas,porque carecen de alcance comarcal. En %éruminos
generales prefeririamos los matutinos,y los diarios con més suscripcio-
nes. S1i queremos dar un tono de "prestigio" a Rochelambert no puede
faltar la "cuenta" en el "ABC". Pero por otra parte hoy la clase media
(los que harén cola en Coibesa tras el lanzamiento de la campaiia) no se
identifica con el preciosismo social de los Iuca de Tena,y en esto le
gana "El1 Correo de Andalucia',aunque su sistema tipogréfico es pésimo.
Suponemos que el suplemento dominical a color del "ABC" resulta prohibi-
tivo por su precio,pero es cuestion de que lo medite Coibesa,pues su
efecto publicitario para ese tipo de bienes inmuebles puede ser vasto

y profundo,y ademés lo leen las mujeres,que detentan entre otras la
autoridad adquisitiva. De esta manera habré que insertar "avisos®

en "ABC" y "Correo",y se estudiaré hacerlo (carecemos de dstos estadis-

ticos socioldgicos y de penetracidn) en "Pueblo"-Sevilla, "Marca"-Seville
¥y "Suroeste".

ESPECIFICACIONES EN PRENSA: Si nuestro presupuesto nos permite ele:ir
entre Iresa y nata,preferimos naturalmente la tarta periodistica de
domingos ,martes,viernes y sébados. Se nos va a plantear el probleme
-y el coste~ de si nos volcamos en paginas en blanco y negro,en hueco-
rabado 0 a todo color,0 en determinadas hojas de secciones fijas
%informacién politica,local,deportiva,carteleras,etc.). Y si nos den
a elegir (lo que no es seguro por la dictadura de ls publicidad en
prensa que reina en Sevilla) veremos si podemos pagar la 12 contraporta-
da,la Gltima y penQiltima péginas,la hoja frente al primer texto impreso.
Quizés ganemos efectividad con las piginas impares,y en éstas el especio
superior derecho (el superior izquierdo en las pares). La unidad de
impresién suponemos serd la hoja completa,pues vemos que ésta es una
técnica Coibesa. Pero en una campafia de mantenimiento como la que
comentamos,en la que el underground de prestigio ya est& hecho,nos
podriamos permitir el lujo de una serie de anuncios medianos durante
més tiempo,aunque dé un poco la impresidén de que Rochelambert ha wvenido
a menos,y contratariamos medias ¥y cuartos de plana. (Egemplo: 4 inser-
ciones de 1 de péﬁina, 6 1/8 de plana repetido 8 veces). Tiene su
miga la "vecindad" de nuestros anuncios,pues varia mucho de su 1m%r%s%én
en un folio en el que todo lo demAs es texto,0 en otro que es un °C&vibu-
rrillo de publicidad. Aparte de que nuestro martillazo publicitario
debe destacar en la pagina,nunca deberéd ir junto al de otros competi-
dores. Y ahora viene otro de los to be or not to be de la publicidad:
(Pocos anuncios caros o muchos baratos?. Para lograr el mayor impacto
a menor costo, ¢¥espacisr importantes aldabonazos,o repetir,repetir,
machacar?. (Que nuestra propaganda llegue pocas veces a muchs gente,
o muchas veces pero a menor audiencia®. Este es un dilema delicado.
pues concedemos gran relevencia a la repeticidén. Sin embargo nos
inclinariasmos por uns mayor penetracidn poblacional,sumentesndo la /
dispersidn del anuncio: mayor auditorio global,en vez de reiterar mus
veces en el mismo piblico limitado,o0 en otras palabras,reducir la
frecuencia pero acceder a mayor nimero de personas (esto se consigue
con menos anuncios pero en mas periddicos,emisorass y murales). Nos
restaria aGn perfilar si las inserciones irian en dias consecutivos,
con fechas en blanco o en determinados tramos de la semasna. Y tsubién
s8i el lanzamiento en los diversos medios (prensa,radio,exteriores)
gerias sucesivo,simultineo o alternado. Paras medir la productividad del
gasto publicitario en prensa utilizaremos la clésica mililinea o million
rate = 10° x Precio por mm impreso/N2 ejemplares publicacidn. Saltu
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"ESCUCHA ,ESCUCHA ,AIMA MIA": La publicidad oral reviste especial
trascendencia en nuestira zona,pues el 90 % de las familiss usan receptor
Egte medio se presta al martilleo constante y masivo,a una accidn recor-
datoria,y exige una peculiar viveza,estilo incisivo y sintético,cortos
periodos de lenguaje muy natural,con voces alternadas,escenificaciones,
diélogos,misica y ruidos,todo ello para conseguir la méxima identifica-
c¢idn del producto desde el principio. La apertura de un espacio radio-
fénico consiste en preguntas,efectos de sonido,sefial de misica,apelacio-
nes,palabras testimoniales de un "testigo",etc.,después tenemos el
“teatro" o argumento,y un cierre similar,con més de un locutor y de 4§
distinto sexo y diferentes modudaciones de voz. Se utilizan cufias

de 15 a 30 segundos,con menos de 30 palabras,lenguaje de enorme natura-
lidad y frases de conversacidénm normsl,con un habla més pausada que la
normal (unes 100 palabras por minuto, en 30 segundos se emitirian unas
60 palabras). Hace afios que se impusieron las breves tonadillas musi-
cales,pero se ha abusado de tales estribillos con letras publicitarizs,
Y bhoy la suponemos en regresifn porque el plblico se . ha insensibilizado

~a ellas. Tanto en jingles como en espacios verbales deben intervenir

siempre los mismos locutores,psra que sus voces queden asociadss a la
marca del producto. En los anuncios por palabras (de 5 a 100 de

ellas) alguien ha recomendado mencionar la marca por lo menos cada

15 palebras. Otres modalidades de publicidad por ondas son los seriale
¥ novelas,concursos,llamadas telefdnicas y programas especiales. La
emisora a elegir (SER,Peninsular,LVG,Popular) dependeré de su cobertura
territorial ,numero de auditores,y clasificacibén socio~econdmico-cultural
de los mismos,y del precio,naturalmente,para que el presupuesto nos
resista la avalancha de medios y espacios. La eleccidn de dia y hora
estarad condicionada por el nicleo de escucha potencisl de esa emisidn
concreta,y por su grado de predisposicibdn atencional. Se supone que la
radio la oyen mujeres,estudiantes y poblacibn rural,con méximos a media
maiiana y media tesrde,y a primerss horss de la mafiana los padres de
familia,en el cuarto de bafio y automdvil. Se suele decir que los
espacios con mas "fans" son los seriales,novelas,emisiones cara al
piblico,"partes”,miisica moderna..... Son importantes los programas que
preceden y siguen al nuestro,y éste se ensaya antes en cinta magneto’o-
nica. Todo esto viene a cuento porque desconocemos estos datos funda-
mentales de la radiofonia local,y ademés en un medio "popular' como la
radio corremos el peligro de degradar la imagen de prestigio Rochelan~
bert costosa y duramente ganada a base de contraportadazos en el
insigne "ABC". ©Pars soslasyarlo podrian organizsrse anuncios "normales"
Y "serios”,més bien enunciativos y con una dignidad,y con una frecuencia
calculada que no resulte chocante., Como al fin y al cabo el paganiai
es el marido,debemos rochelambertirlo por el espacio mientras se afeits,
Yy algo més tarde atacar a su seflors esposa mientras prepara la lavadora.

PUBLICIDAD EXTERNA: Los grandes posters de 3 x 4 metros complementan
Ta campata de radio y prensa,y son verdaderos obuses publicitarios con
un mensaje brevisimo y pintoresco (para que el que pasa réapidamente
pueda captarlo),pues son para ser vistos y no leidos,por lo que predomi-
naré una gran ilustracidén dominante,el atractivo del color,un slogan

¥ el logotipo de marca,con el consiguiente equilibrio entre el fondo,
dibujo y texto. En ellos sdlo procede una frase de gran densidad,

por 1o que se prestan mejor a propaganda del nombre de marca,a acciones
recordatorias y sugestidn por prestigio. Exigen materiales de bueuns
resistencia a los agentes meteorolbgicos,y sus gastos de conservacién

e impuestos pueden ser considerables,asi como el de edicidbn del cart:l,
por sus escasas unidades. En el impacto de las wvallas influye su
emplazamiento,visibilided,iluminacidon,ntmero y condicidn socioecondmica
de los transeuntes y/o automovilistas que las contemplan,y aislamiento
del soporte,asi como la época del afio ?menos peatones en invierno .y
vacaciones,por ejemplo). Lo ideal es contratarlas en zonas populosas
con intenso trénsito,en campos de fGtbol y plazas de toRos,y en carrete-
ras de entrada,y salida 8 Sevilla,pues ya sabemos que muchos vecinos de
los pueblos se establecen en la capifal y necesitan una vivienda. Su
coste especifico o million-rate = 10° x Precio del metro cuadradoc/N{uiero
medio de transeGntes por dia. Algunas casas imponen un tiempo minimo de
contratacién (15 dias en ciudad y 60 en areass rurales,etc.). La decisid
de continuar o repetir periddicamente en el mismo sitio,o variacidn
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MAREAS DE ORGANIZACION DE CAMPARNA: Anteproyecto previo 3 Proyecto
de campansa,con cronologis,ctapas,medios,seleccibn de textos,etc.. ; 46
Cuidsdosa determinacidn del presupuesto,y de la inversidn permisible
Fijacién del volumen e intensidad del esfuerzo publicitario,en funcion
del coste de los medios y financiacién disponible ; Realizacibén de
los clichés y originales de los anuncios,grabacidn de cufias y jingles,
impresién de carteles ; Distribucibn por medios (60 % premsa, 25 %
radio y 15 % vallas,etc.) ; Diustribucidn de tiemgos (Septiembre 25 %,
Octubre 35 % y Noviembre 40 %,etc.) 3 Contratacidn y compra de
soportes,espacios y tiempos 3 Discusiones de ultima hora con el
anunciante,empefiado en rectificaciones cuando ya se ha eleborade el
material publicitario ; Previsidn de la réplica de la competencia,
de los malos y buenos imitadores ;

.
]

LANZAMIENTO Y EJECUCION: Prueba del plan en una o varias zonss
adas,ensayo previo para preevaluar las pildoras publicitarias
Lanzamiento,en coordinacién con la accién comercisl y de distribucién
del cliente ; Gréfico de la actividad publicitaria segin el momento
del afio ; Planning del empleo cronoldgico de medios y soportes
(seg&g las inserciones en los dias del mes,etcétera) ; Comprobacidn
de erciones,emisiones y puestes en valla: fechas,tamafios,calidad,
ubicacibn,tiempo,precio,etc.. ; Pago progresivo de los medios

apalabrados ; Cobro por la Agencia de su minuta de campaina 3

DESPUES DE LA CAMPANA: Control del rendimiento,por los operadores
publiciterids: anAlisis de la modificacidn de actitudes,y de la
rentabilidad del presupuesto invertido 3 Investigacidn de la "Penetra
cién" de la cempasria = N2 de personas que la recuerdan,del total que
1a han "padecido” (60 %, 75 %, etc.) 3 Chleulo del “"Poder de Conven-
cimliento" = Penetracidn - Consumidores normales del producto sin esa
publicidad = N2 de nuevos ¢onsumidores consaguidos con la campana,
entre todos los que han estado expuestos a ella (20 %, 25 %, etc.)
Anhdlisis de los fallos de la campafia ; Agua bendita para saldar los
pecadillos cometidos en la campara (poea veracidad,deficiente prepara-
cién previa,etc.).
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RESUMEN DE LOS ASPECTOS MAS IMPORTANTES A TRATAR EN LA CAMPARA:

1l):

2):
3):
4):

5):
6):

7):
8):
9)=v
10):

11)

12)

13):
14):
15):
16):
17):
18):
19)7
20):
21):
22):
23)
24):
25):
26):

e

27):1

1¥

SITIO: Buem emplazaniento de la Ciudad Rochelambert. Relax.
Tranquilidad. Olvidarse de problemas. '

UNA "CAPITAL". Otro "Centro" de Sevilla.
SERVICIOS: Hay de todo a mano.

FAMILIA: Hogar. Proteccidn y seguridad a los mios. Piso para
toda la familia.

"EN CASA", A gusto,m3 siento como en mi casa.

NO HAY QUE SALIR DE ROCHELAMBERT: Porque hay de todo,tenemos
amigos,y se pasa bien.

MUJER: Apelacién al matriarcadc,a la mitad de la poblaciénm,
a las que mandan y compran.

CLIENTELA POTENCIAL IE ROCHELAMBERT: Solteros,matrimonios,
familias numerosas,jubilados,etc..

SOCIABILIDAD: Mucha gente. Nuevos amigos. Relaciones.
Anmbiente acogedor.

PROFESIONALES RESIDENTES: Industriales,empleados, ejecutivos,
universitarios,hombres de negocios, etc.. ;

GENTE NORMAL: Clases medias,personas sencillas,corrientes,
honradas,como usted y cono yo.

GENTE ROCHELAMBERT: Modernos y précticos,dinimicos,que progre~ |
san,con ganas de vivir,eticientes,que aaben lo que quieren,etc..

ME LO HE MERECIDO: }Me gusta vivir bien,para eso 1o gano. E*c..,«
SUPERFICIES: A elegir,etc..

HABITACIONES: Vestibulo:,varios dormitorios,salén-comedor,etc.. |
BUENA CALIDAD: ’Pisos dwaderos,bien conatruidos,funcionales,etc.t
PRECIO, ENTRADA, FACILID:.DES.
AHORRO. Buena inversidén. Proteccidn del dinero. Se revalorizané
ULTIMOS PISOS: Ultima f:3e. Quedan pocos pisos sin vender. ;
ESTRENO. Llave en mano.

INFORMACION Y VENTA,

PISO PILOTO.

GARANTIAS FIN: NCIERAS,

CIUDAD ROCHEIAMBERT": “osibles denominaciones.

COIBESA. Imagen de la f.rma. Slogans sobre Coibesa.
ROCHELAMBERT: Imagen de la Ciudad. Slogans sobre Rochelambert.

Otros posibles temas a desarrollar en los anuncios.
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POSIBLES ALEGACIONES PUBLICITARIAS: 4%
(QTRQ s';uTo ﬁOl)BE(A)

ROCHELAMBERT: " "Egtilo" Rochelambert"” $ "Rochelambert "is diffe-

rent",como nuestra Espafia” 3 "Una movida Ciudad donde uno esté

"eomo em su casa" ", 3 "Un lugar trsnquilo para pasar felices hasta
las vacaciones,rodeados de amigos buenas personas como usted".

HAY DE TODO: "Una animada "Capital" en el segundo centro comercial de
Sevilla,a ocho minutos de la Plaza Nueva. Y con réapidos autobuses cads
diez minutos (muchos 8iudadanos Rochelambert sblo cogen el coche los
domingos ,para pasear a los peques)" s "Rochelambert rebosa de vida

y actividad,y esté todo a mano: s3upermercado,colegios,médicés,farmacias...
eeeee Y también hay esparcimienco para los crios,Parroquia,cajas de
ahorro,cine y cafeteriss.... -oon H "Y si no quieren salir se
agarran al teléfono y se lo trae. todo a casa".

GENTE ROCHELAMBERT: "Compafieros Rochelambert" 3 "Hombres practicos
Y con ganas de vivir,que saben lo que quieren" 3 "Personas realistas,
8in cuento,que van a lo positivo porque se han hecho a s{ mismos con su
trabajo" $ "Una auténtica "Ciapital" preferida por Profesionales que
progresan: ejecutivos,industrialss,universitarios,técnicos y hombres de
negocios.....&stos serédn sus nuevos asmigos" 3 "Si usted necesita
relacionarse con amigos y un ambiente animado y acogedor,regéleles a los
suyos un hogar Rochelambert" 3 "En Rochelambert tendra a los crios
cerca,se quedan abajo jugandd coa la pandilla,y lo pasan bomba" 3

ESTRENELOS YA MISMO: "Ultimos pis(s sin vender en Ciudad Rochelambert";
"Ebtreas una confortable residen:ia jara su familia,le esperan las
llaves 3 N

COMO SON 1LOS PISOS: "Pisos funcionales de sdlida construccidn,para

muchos anos™ 3  "Modernas viviend::s con vestibulo,saldén-comedor,

2-3~4 dormitorios,bafio,aseo,cocina aimeblada,despensa y terraza,con todas
las habitaciones exteriores ascensor y portero automatico" H b
"Elija usted mismo la superiicie y distribucién que desea para los suyos™. -

PROTEJA SU DINERO Y FAMILIA: "Invi:rta sus ahorros en bienestar para
Tos suyos,ofrézca!es un calido logar Rochelambert,ellos lo estéan esperan-
do" H "Cambie a los suyos a un hogar Rochelambert,para esonlo gana
honradamente con su trabsjo' 3 "[nvierta ahora que puede y aumentaré
el valor de su dinero" 3 "Recuer ie que un piso Rochelambert también

vale mas que ayer Yy menos que mefians,se revaloriza cada mes que pasa',

PRECIO X FACILIDADES: "Entraca 95.000 s,y 18 afios facilidades
en comodos plazos" 3 "Estudiaremos otras férmulss de pago que usted
mismo sugiera".

INFORMACION Y VENTA: "Informac ién 7 venta: en COIBESA-ROCHELAMBERT,
calle..... N0 c... ,teléfono ..... Incluso sébados tarde y festivos"

PISO PILOTO: "{Venga a1l Piso lilot>l. Y traigese a la familia,ellos
Tienen "ojo clinico™ " "I« esparamos incluso sibados tarde y
festivos" : "Deje que su mu; er dacidas,ellas sabré elegir la superficie
y distribuci&n que desea para lcs suros" H "Decorar un Rochelambert
es como plantar un arbol,da somira y cobijo,un buen amigo del hombre"” ;

GARANTTAS PINANCIERAS: "Pisos de p-oteccidén estatal. Exped.SE/VT 11/75.
Calif.Prov. 7-6-76. Vivienda peimaneite del titular. Exencién 90 % impues
tos por 15 afios. Con derecho a jréstimo Montepio. Entidad garasnte canti-
dades a cuenta: Banco Andalucia.Cta.:special N2 ....., Pbliza Crédito y

Acenl Zem WO Aninedin Antori: ado B8-0-=76%,
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CUPON DE RESPUESTA: Incluirlo sl final,psra que los interesados lo
Tecorten y 1o remitan con 8 direccién. ,
19

IMAGEN COIBESA: "Tla experiencia y seriecad COIBESA ya ennoblecid

a a en SCAR CARBALLO" y "SANTA LUCIA". Véngase a otra Comunidad
GOIBESA,donde lo primero es el hombre" 3 "Otro éxito COIBESA,donde
uno esta "como en su casi" "; Y no olvidar imprimir el nuevo logotipo
disefiado para COIBESA.

CLIENTELA POTENCIAL: Ya que hemos relacionado algunos enunciados

semaAnticos,queda por saber contra quién hay que percutirlos. A falta

como ya hemos dicho de una minims investigucidédn de mercado,intuimos
que la tipologia bésica évide del amparo arquitectdnico Rochelambert
podria ser la siguiente:

- Parejas de novios deseando casarse.
- Matrimonios jévenes,con 1-2 hijos.
- Matrimonios sin hijos.

-~ Parejas maduras (padres o suegros).
- Solteros recalcitrantes. Y viudos.

De entre estas cinco categorias eliminaremos la 38 y 53 por residusles,
¥ nos quedaremos con la fauna ese icial motor de la prosperidad inmobi-
liaria: BEnamorados busctndo indejendizarse, "Ella y El"con su preciosa
parejita de nenes,y las rarejas miyorcitas disfrutando de sus nietos.

PIEDRAS ANGULARES DE LA CAMPARA: Empaquetaremos la sustancia publici-
FTarla en las sigulentes ldeas Das.cas: Rochelambert es un sitio muy
animado. Hsy de todo. Ios emigo: agradables que lo aprecian a usted
crecen como hongos,y sus hijos se integran répidamente en pandillas

y se dedican a jJuegos inccentes (iic). Sus vecinos serén gente normal
Y sencilla " igual que usted 7 que yo,jbévenes profesionales en
ascenso,realistas ,hombres de valii y con un agudo sentido préctico.

Su femilia es lo mejor del mundo, s se ha ganado a pulso -emocionalmente-
un confortable palacete kochelamb :rt. Deje que su media naranja maneje
eato del piso a su modo,lo ve a hicer mucho mejor que usted,porque pare
esto se las pintan. Que no le r‘:muerda la conciencia gastarse el
dinero: wusted lo ha ganctdo limpi mente con el sudor de su frente,

Ly a qué mejor guede dedicarlo qu: a darle un bienestar a sus seres
queridos?,. A la vez que lleva a los suyos al paraiso que merecen,
mate dos péjaros de un tiro y conserve ol valor de su dinero invirtiendo
sus ahorros ¢n la Ciudad Rochelam ert. Los pisos Rochelambert son
estupendos: construidos & machama rtillo,durasderos,con estas y las otras
habitaciones,superficies a elegir, La entrada no esté mal,y las facili-
dades son monstruosas: 118 afosl. Dése prisa porque quedan pocos.
Acuda al Piso Piloto. Estrene u1 plso ya mismoe. COIBESA es una
eficiente benefactora social,cons;ruye pisos humsnos para el noble
pueblo espaiiol. ¢Que dénde estsra el paraiso terrenal? ,pues natural-
mente en Rochelambert.

ESTRATEGIA EN PRENSA: Constarid ie un trio de unidades publicitarias,
gque se alternaran en la campaiia, En uno de estos anuncios a toda plana
~para se la ténica de prestigio acostumbrada en COIBESA- apareceré
una espléndide fotografia de un 1 itrimonio medio-prdspero~"ejecutivo"
con dos dellclosos infantes,que pirsonificarén visualmente a la tipica
poblacidén Rochelambert. También e verd uno o dos dibujos de los bloques
¥ el logotipo de COIBESA. El te cto se sustentaréd en las ideas-clave de
campaiia,y su estructura idiométic¢i aproximativa se ha delimitado en la
pégina 14,previstas naturalmente Las modificaciones de ultims hora

v los matices personalisimos e insustituibles a aportar por el ejecutivo
de la Agencia encargado de pergeii:r la campaiia. Distribuiremos las
afirmaciones publicitariss en varios bloques esparcidos en el rectégﬁulo
de la pagina,con distintos mérgen:s,grosor y tipo de letra ¢ interlihea-

Y- - A1



ESTRATEGIA EN PRENSA §GONTINUA016N2: Esta pieza del Joven matrimonio
que tr a8 y muda sus trastos a Rochelambert es el que mas se prodigara,
pues estd destinado a acariciar la vista y la billetara del principal
blanco publicitario,el tipo con uno o dos razonables empleos que busca
una casa no demasiado mala. En el segundo anuncio-tipo exhibiremos 20
a un par de prometidos que ya no tienen nada de pibes (61 ha tenido que
esperar bastante para ofrecer a su amada un porvenir seguro),y que
anhelan con la boca hecha sgua implantar su erético-familiar cuartel
general en un cursiloncete nido Rochelambert. Por Glbimo proyectaremos
la imagen de dos individuos de distinto sexo y en una edad un tanto
indefinida,que se supone gozan de la paz Rochelambert junto con su

hija casada y nietos o algo asi,son los elemnentos que han dado a la
sociedad lo principal de sus vidas y ahora .a bajan la cuesta plécidamen-
te,agradecidos a Coibesa. Los tipos y atuendos han de ser elegidos

con extraordinario cuidado,ni muy distinguicios ni que parezca que se

han bajado del autobGs de las Hurdes,que se trasparente que son vivos,
dinamicos,présperos y "en alzs",un tanto desclasados socialmente pero
adscribibles a una casta especial empresarial-"ejecutiva" (otra vez sic)
muy siglo XX y sociedad de consumo, Su misién es lograr las méxima
identificacidén con estos personajes del lector de diarios sevillanos
perteneciente a ese "tripode" de grupos hum:nos,por lo tanto han de
poseer un atractivo pero sobre todo se espera que “"sean como ellos".
Insistimos en que las fotografias tienen que¢ ser de una rara perfeccidn,
pues como en este punto el imén publicitaric es visual,si nos arreglamos
con unas instanténeas vulgares,improvisadas y carentes de gran fuerzs
expresiva,la merabunta publicitada que contempla los anuncios pasaré

por alto estas ilustraciones sin poder ni garra y se limitaré a agarrarse
a los clavos -que esperamos ardientes- del texto,y asi una buena parte dé
presupuesto se habrd tirado por la ventana....sin que lo advierta quizés
el gerente de Coibesa. En una palabra,los personajes de este drama
gréfico publicitario,y su fijacidn en positivas con nitrato de plata,

es una tarea delicadlaima asignable .a los més competentes y responsables -
directivos de la Agencia,pues se la juezan todo a la carta fotografica.
Y como el reclamc de la gran ilustracida es de caridcter humsno,del mismo
tenor seréd el titulo o encabezamiento en grvesos tipos de letra: ‘ ok
"Compafieros Rochelambert" 5 férmula similar. O sea,el titulo y la :
gran foto agarran la atencidén e informsn de que qué més quisiéramos que
conseguir estos vecinos-amigos tan atractivcs que ya se nos han adelanta-
do en Rochelambert,y las diferentes porciones del texto -y dibujos de B
los edificios- explican los motivos de venta., Parece légico intreducir
un subtitulo que indique en gximer lugar por qué este gente tan positiva
se cambid a Rochelambert. no seris mala idea personificar con -
nombres propios.

T

O ——

SBGUNDA ALTERNATIVA: Similer en lireas generales s la anterior,sbdlo
que con peraonajes reales,clegidos entre los residentes en Rochelambert, :
tras una meticulosa c¢riba y llegar a un acuerdo con los protagonistas. !
La ventaja es que tal concrecidn perscnal impondria potencia y realismo

a la campaila,eficacia en suma,pero a costa de mis trabajo ¥y dificultades
para localizar los tipos humanos que exactanente se precisan. Aqui ‘
por supuesto se mencionarian nombres y apellidos: %“Don Celestino
Gonzélez ILuque es Perito Indussrisl y vela en su empresa por la seguridad
de 52 personas. Desde que se 108 vino a Rochelambert trabaja més a gusto
yporque sabe que Felisa -su mujer-~ ahora lo tieme todo & mano (supermer-
cedo,médicos,farmacias,etc.),lo8 crios = 1o pasan bomba con su
pandilla,y don Celestino se ha hecho de nuevos amigos buenas personas
como é1". Y asi sucesivamente. Nosotros no podemos decidirnos por

uno u otro procedimiento ("actores" ficticios. o realisimos empadro~
nados en la Ciudad),por desconocer las posibilidades de la cantera

humana que ya vive en esta urbe de condes pero sin ellos,esto es,igno~
ramos si en Rochelambert existen los arquetipoes sociolégicos que
exactamente hacan falta.

TERCERA POSIBILIDAD: Consist ria en desechir esta técrica de material
y reclamos humanos,y contentar.ie,con los misaos argumantos y slogans,
son dos o tres anuncios convencionales basados en graades fotos o
sketchs del recinto Rochelambe:'t. Se logreria asi uaa ima;en més

imprecisa y sin duda més débil de Rochelambert,en coptraposicidn a payor
puiraposycion 2 pa

Pacilidad creetiva.vaila no asmiicidn del rieszo’ aue 81amp
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ANUNCIOS EN VALLAS: Si la Agencia decidiera trabajar con el factor
humano como carnada,se imprimirian tres gigantescos carteles con los
famosos novios,pareja "en desarrollo" con dos hijos y metrimonio maduro
respectivamente,aplicando generosamente el color:

"COMPANEROS ROCHELAMBERT™

Sus nuevos amigos en el segundo centro comercial de Sevilla,donde lo
tienen todo a mano,hasta la felicidad.

Modernos pisos funcionales de sbélida construccidn,para muchos aiios.
$5.000 s entreda y 118 afios facilidadasl.

1iVISITE EL PISO PILOTO!!

Ciudad de los Condes de la Rochielaunbers

El tercer éxito de COIBiISA,después de "Oscar Carballo" y "Santa Lucia'.
Véngase a otra Gomnnidad‘COIBESA,d)nde lo pfimero es el hombre.

(Y el logotipo de Coibesa)

MENSAJES RADIOFONICOS: Reconocemos jue nos atenaza la perplejidad,
pues conocemos mal este medio y menos 3aUin sus corrientes publicitarias.
Nos imaginamos que la productividad po> peseta invertida es mayor con
breves cufias que por medio de geriiles,concursos y programes especiales
,pese a que con éstos se estaria mis a tono con la "dignidad" de las
elegantes inserciones er. huecograbado 2n lis contraportadas del "ABC".
En principio nos inclinariamos por dos o tres cufias dialogadas,una

del marido en la oficina comentand> Ro:helambert con los compalieros de
trabajo,otra de la esposa chismorr:and> con una vecina,y por Gltimo la
hija casadera dandole coba 2 la maire jara que le compre un pisito en
Ciudad Rochelambert.

g%éLgGO LABORAL: (RUIDO DE FONDO D i UNA OFICINA: MAQUINA DE ESCRIBIR,

- Oye,Federico,hoy no rablas ya d: la Ciudad Rochelambert,jes que tu
mujer te ha sacado ye el piso?.

- Calla,honbre,ayer me llevo a ve: el piso piloto,con los crios,
ique armaron unal.

-~ Bueno, gy qué?.

-~ Pues nada,son fuertes y bien coistriidoi.....y tan confortables y
préaeticos.....cabemoe todos muy cbdmordos. '

- iVayal, sy cbdmo acabd la cosa?.

- Mira,el piso me gusté bastante,s los nifios estén como locos.
Y luego dicen que los de Rochel imbert s: revalorizan :mucho,y como
ggngg las 95.000 de la entrada :n la cartilla,y el resto me dan
8fl0B.s0s

- Total,que Juena se ha sa.ido co1 la suya.

-~ La verdad es que yo también est >y muy ilusionsdo. Antes del
sabado iremos a firmar el contrito y a recoger las llavea. Vamos &
vivir mucho mejor,y de paso ten;o contenta a Juana.

- INo,s8i no te digof

- (VOZ GRAVE Y DIGNA DE IOCUTOR: "Ciudad de los Condes de la Roche-
lambert,el tercer éxito c¢e COIB SA,cesp.és de "(iscar Carballo" y

A y ) 2T teenn .. T Ddawm DoTydemd ™
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DIALOGO CASERO (CANTURREO, SE OYE UN TIMERE. PASOS Y PUERTA QUE SE ABRE):

- Juana, ¢sigues con la levadora?. 22

- Hija,si esto no se acaba nunca.
- Al fin Federico,qué, gve regala el piso en Ciudad Rochelambert?.

- 1Si vierasl: ayer le hice una tortilla de gambas,que @8 10 que mas
le gusta,y me fui a dormir la siesta con él,luego ya sabes,estaba de

buen humor (RISAS) y nos largasmos cen el coche con 108 nifios a ver
el Piso Piloto.

- ¢Y qué hizo Pede?.

- Se quedd impresionado con la construccidn,y como esté tan bien
distribuido....te lo prometo,yo no le dije nada (RISAS),los crios
empezaron a retozar por alli contentisimos.....Yo ecreo que lo que
més le gustd es que en Rochelambert lo tienes todo a mano,supermer-
cados,colegio,médicos,farmacias.....esa Ciudad es un mundo,y tan
animada....,y luego Fede con lo que le gusta echarse amigotes.....

- (Y entonces qué pasd?.

- Pues nada,que el viernes vamos a ir a der las 95,000 de entrada de
la cartilla,y el resto lo paganos en 18 afios que no es problema.

- Vaya tela,estarés contenta.

- Imaginate,ya era hora de que ncs mudaramos a un buen sitio,a Federico
lo voy a tener en la gloric,y los peques no veas.

- Hija,pues al mio aunque le ponga una tortilla de mariscos y me lo
lleve a Torremolinos no ha; na que hacer.... (RISAS VIOLENTAS).

- (VOZ GRAVE DE LOCUTOR PERS /ASIVO): Ciudad de los Condes de Roche-
lambert. Rochelambert es xperiencia y seriedad COIBESA.
Véngase a otra Comunidad C IBESA,donde lo primero es el hombre).

Y NADA MAS: Nos da curiosid:d saver cémo hubieran conducido la
Tochelambertizacidédn en nuestra: Madison Avenue hispanicas,teniendo

a mano los datos imprescindibles que nos han faltado. Asi se nos

ha ocurrido en Serva Lavari,ig: oramos si lo habria aprobado Menéndesz
Pidal, |y mucho menos el cid C: mpeador!. Podriamos haber aportado

més variantes de anuncios,pero ya estéd bien,en estas 18 paginas hemos
procurado reunir la materia pr:ma de’la,campana y algunos ejemplos )
publicitarios concretos,y exte: der mas el trabajo,sin ampliar informacion,
seria un poco dar vueltass en ' a mi:cma nor%a para cansar al lector,sl
que damos las gracias por su p: ciencia. ios proteja a los pobrecitos
que disponen de 95.000 pesetas y tienen 18 anos por delgnte ¥y ganas de
comprar un piso: Ila ofensiva j ublicitaria que se les viene encimal.
Aunque al fin y al cabo van a : er muy felices en la Ciudad de los Condes
de la Rochelambert,como aqui s« demuestra.

P e Y 4 g gien
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DiBUIOS DE Esf’e&/wz/\ DARNAUDS

(A FALTA DE FOTCS BUENOS SON ESTOS DIBUJO: DEL MATRIMONIO MADURO CON SU
HIJA Y NIETO, LA PAREJA DE TORTO.ITOS Y EI. "EJECUTIVO" CON SU ESPOSA
Y DOS PRECIOSCS HIJITOS)
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