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INCLUSIVE TOURS EN EUROPA 
( AVION - HOlEL) 

PUEDE ESTAR PRESENTE EN CUALQUIER FERIA Ó 
EXPOSICION COMERCIAL QUE .LE INTERESE. 
• Esta fórmula le garantiza el mejor servicio al mínimo 

coste, beneficiándose del programa que a un precio espe
cial incluimos en estos viajes. 

• Su transporte será a bordó de los magníficos aviones que 
todas las Compañías Aéreas nacionales e internacionales 
ponen a su disposición en servicio regular y su aloja
miento en buenos hoteles. 

• 7 días de estancia, o más si lo desea, en las ciudades 
europeas siguientes: 

ALEMANIA FRANCIA E ITALIA 
BERLIN 9.940 Pts. PARIS 7.715 Pts. 
COLONIA 8.345 » MILAN 8.355 » 
DUSSELDORF 8.510 » ROMA 7.545 » 
FRANKFURT 8.545 - » INGlATERRA E IRLANDA 
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HANNOVER 9.950 » MANCHESTER 10.330 » 
MUNICH 8.665 » 
STUTTGART 8.545 • DUBLIN 9.525 » 
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SALZBURGO 9.100 • ATENAS 13.645 » 
VIENA 10.1'70 ,. PAISES BAJOS 
GINEBRA 7.675 ,. AMSTERDAM 9.365 » 
ZURICH 8.905 » BRUSELAS ·9.275 » 

E;SCANDINAVIA 
' COPENHAGUE 13.720 » 

ESTOCOLMO 17.785 » 

LE FACILITAREMOS AMPLIA INFORMACION EN: 

Agencia de Viajes. Grupo A. Título n.o 80 
Avda. Alejandro Rosselló, 102. Tel. 226949 y 216679 
PALMA DE MALLORCA , 
EN IBIZA: Avda. De España, 9. Tel. 311247 
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Feliz Mil Novecientos Segura Viudas 

será el afortunado año en ~ te. descorch~ la excelente co5echa 
que inicia ahora su crianza en nuestra Heredad. 

Igual fortuna que la que prometió, para 1970, el Cava Segura Viudas 
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después de un profundo sueño que duró muchos años. 

StguraViubas 

Heredad Segura Viudas, San Sadurní de Noya. 
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Las instituciones van actuando 
en política de empresa 

Se está imponiendo a marchas forzadas un aire nuevo en los organismos 
oficiales. Se constata que se viene actuando bajo una política empresarial, 
es decir, se sigue lo que mandan los cánones del desarrollo administrativo: 
celeridad, economía y eficacia y todo ello, se está llevando a cabo sin palia
tivos. 

El que varios alcaldes formen una mancomunidad para llevar adelante 
planes ·de desarrollo con mejoras automáticas para el grupo, nos recuerdan 
las fusiones de las empresas para conseguir mejores productos con precios 
competitivos. 

El que un Delegado de Ministerio marque el proceso de un expediente 
señalando fechas, caminos y resoluciones, nos recuerda al especialista que 
sobre un PERT nos dice cuando podrá estar el producto en la calle, PERO 
con la característica de que el especialista de la programación está sólo 
sujeto a los vaivenes empresariales, mientras que el Delegado -como el 
funcionario público- está atado a un circuito administrativo decimonónico 
y a una Ley de Administración Local cuya vida Dios guarde pocos años. 

Si este ir a por todas se observa en todos los estamentos oficiales, semi
oficiales, empresariales, individuales, etc... habrá soluciones sociales de al
cance máximo, Facultades, Universidad, Escuelas Profesionales, un Audito
rium al 100 % de rendimiento, unas realizaciones de infraestructuras urba
nísticas ejemplares, etc. etc .. , es decir TODOS EJECUTANDO, reservando 
sólo a las Cabezas la labor po(Uica, y ¿por qué no? «recuperando los cere
bros» más caracterizados de Baleares para responsabilizarles de metas con
cretas y que por dejadez y olvido, se vienen quedando espectantes. Si todo 
ello se lleva a cabo podremos afirmar que, del futuro, seremos máximos 
responsables pudiendo aducir perfectamente que el que no participe, luego 
no comente. 
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PRESENTACION 
Para ECONOMIA BALEAR es un honor, y un placer a la vez, ofre· 

cer a sus lectores este número especial dedicado a la Alta Dirección 
empresariai. · 

Su redacción ha corrido a cargo de la Escuela Superior de Admi· 
nistración y Dirección de Empresa (E.S.A.D.E.); por . eso, los artículos 
que se incluyen en la parte monográfica de la presente edición han sido 
encomendados a conocidas personalidades que realizan una fructífera 
labor docente en la expresada Escuela. 

Agradecemos sinceramente, los trabajos realizados por estos ama
bles profesores y sobre todo, el espíritu de entusiasta colaboración, 
que desde un principio, hemos encontrado en la Dirección de E.S.A.D.E. 

La Escuela Superior de Administración y Dirección de Empresas 
rinde en nuestra patria una magnífica labor cara a la formación del di· 
rigente españo, tanto en las técnicas de organización como en el apoyo 
de sus realizaciones y digna de verdadera admiración es haber conse-

. ·guido qtte muchos de los actuales dirigentes de empresa pasen por sus 
aulas para estudiar y perfeccionarse, aún más, en las técnicas de ges
tión y organización. Asisten humildemente, a sus clases y se autopro· 
mocionan para poderse situar en niveles directivos, todavía más ele· 
vados, que los ocupados al iniciar sus enseñanzas. 

Admiración, entusiasmo y digna de mejor encomio es la tarea que 
desarrolla desde Barcelona, para toda España, E.S.A.D.E. Como exis· 
tencia de su ser y el ser de su existencia he ahí unos artículos intere· 
santes, admirables, que esperamos servirán para solazar el espíritu de 
nuestros lectores, y servirán, además, para recordar algo que por mal 
aprendido haya podido ser bien olvidado. 

Así, con esta presentación, les invitamos a dar la vuelta a la página 
y empezar, no la lectura como cada mes, de ECONOMIA BALEAR, si· 
no el estudio concienzudo de cada uno de los artículos que forman la 
parte monográfica de esta revista. 

Las personas ·que leen, con el interés de aprender algo, saben que 
«el mundo marcha; y que quien se detenga quedará. aplastado, pero el 
mundo, como termina diciendo Jaime Balmes, continuará marchando». 

CIRCUNSTANCIAS OBLIGAN 
La coyuntura que hemos tenido, en 

la presente ocasión, de poder ofrecer 
a nuestros lectores unos seleccionados 
artículos relacionados con la proble· 
mática de la Alta Dirección empresa· 
rial, nos ha impedido publicar aque
llos otros que teníamos preparados 
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para el número normal de ECONO· 
MIA BALEAR. 

Pedimos excusas por la ausencia, en 
este número, de aquellas habituales 
secciones, al . mismo tiempo que nos 
enorgullece presentar este monográ· 
fico sobre un tema de tan palpitante 
actualidad. 



por 

Vicente Oller Company 
Licenciado en Derecho y en 

Ciencias Económicas 

Se hace difícil la elaboración de un ensayo sobre 
cual sea la realidad industrial de una región o país y, 
sobre todo, sobre cual sea el modelo que va a inspi
rar su desarrollo futuro sin acogerse a las amplias 
posibilidades de análisis que nos proporciona la visión 
estructural. Según esta visión los hechos solo pueden 
explicarse como resultante del estado de todo un SIS

tema o mundo circundante. La visión estructural se 
opone pues, radicalmente, a la visión causal, que con
templa la realidad como una simple cadena de causas 
y efectos sucesivos y emparejados a manera de fichas 
de dominó. No, no existe una relación de causa o efec
to, sino una compleja interdependencia en la que los 
«efectos» influyen también sobre sus propias «causas». 

Este enfoque llevado al plano de lo económico 
quiere decir que la valoración de los hechos, de la 
realidad económica, requiere necesariamente la pene
tración en el mundo de lo social, de lo institucional 
y de lo psicológico, como mínimo. 

En efecto, adentrándonos en el modelo de desa
rrollo industrial de las Islas .. Baleares nos encontra
mos con una realidad social e institucional que actúa 
como potente y decisivo freno ·al crecimiento; hasta 
tal punto, que, ni siquiera en parte, puede ser contra
pesada por unas circunstancias económicas claramen
te favorables que aceptando la teoría clásica nos debe
rían necesariamente conducir a dicho desarrollo indus
trial. 

Esta realidad social e institucional podríamos con
cretarla con los siguientes rasgos: 

- Una organización familiar marcadamente pa
triarcal. 

- Unos modos de comportamiento regidos pri
mordialmente por la costumbre. 

- Una desconfianza por la innovación. 
Mal puede concebirse con estos condicionantes un 

modelo dinámico de desarrollo industrial que per se 
requiere: 

- Una cierta libertad creativa en el terreno in
dividual. 

Una actitud racional en el comportamiento. 
- Una vocación innovadora en la vertiente de la 

acción. 
Como decía, esta realidad tiene un mayor peso es

pecífico -negativo- que una circunstancia económi
ca que teóricamente debiera haber impulsado un pro
greso industrial. irreversible; me refiero, claro está, ~ 
una amplia concentración de grandes capitales. 

A falta de más datos voy a referirme únicamente 
a la estructura bancaria de Baleares. De los cinco ban
cos de los que se da cuenta en el Anuario de Socieda-

des Anónimas 1969-1970, cuatro de ellos,· sumados, tie
nen un pasivo que asciende a 3.534 mHiones de pese
tas aproximadamente, lo cual ciertamente no les co
loca en lugar relevante dentro de la panorámica ban
caria nacional. 

El quinto, por el contrario, tiene, por sí sólo, un 
pasivo de 26.000 millones de peseta~. 

Con fines comparati,os diremos que tal pasivo es 
superior al de Banca Catalana, Banca Jover, Banca 
Más Sardá, Banco Catalán de Desarrollo, Comercial, 
Banco de la· Propiedad y del Comercio y Banco de 
Sabadell, ¡juntos! 

Asimismo el pasivo del Banco al . que · nos veni
mos refiriendo es superior al del Banco Atlántico, 
25.300 millones de pesetas, viéndose superado única
mente, en Cataluña, por el Banco Comercial Transat
lántico; 28.000 millones de pesetas. 

No estoy seguro, por otra parte, ni mucho menos, 
de que este brillante panorama económico tenga que 
ser necesariamente ensombrecido por una evidente ca
rencia de materias primas y por un mercado interior 
escaso que, desde luego, redunda en un crecimiento 
del coste de transporte en el escandallo de las poten
ciales empresas industriales. En este sentido única
mente quiero resaltar de una parte que la experiencia 
histórica nos muestra claros ejemplos de países que 
han alcanzado altas ~imas de desarrollo industrial apo
yándose exclusivamente en su capacidad comercial 
importadora y exportadora y en su imaginación crea
dora -características, ambas, de las que están, am
pliamente dotados los habitantes de las Islas-; de 
otra, que las industrias de vanguardia a lo largo y a 
lo ancho de USA y la Europa Occidental se están ins· 
talando en zonas con un marco natural agradable, hu
yendo de las conocidas aglomeraciones industriales, en 
un movimiento claramente descentralizador. 

Este breve bosquejo del panorama balear nos su
mergiría en el más encontrado pesimismo si no fuese 
por el esfuerzo que de pocos años acá vienen realizan
do una serie de industriales de decidido áninlo reno
vador y por el espíritu progresista y de buena volun
tad mostrado por algunas de las autoridades de las 
islas. 

Ojalá unas y otras ~unadas consigan romper el ce
loso bloqueo que no pocos intereses privados impo
nen a todo lo que significa amplias oportunidades en 
lo cultural y liberación de facultades creadoras; que 
todo lo demás vendría por añadidura. 
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SUGERENCIAS 
para clarificar y adaptar el concepto de gestión 
o "management " de empresa a las exigencias ac· 
tuales y a las perspectivas del futuro. 

GESTION 
Definiremos gestión, en general, como el con

junto de normas de comportamiento y de actividades 
que tienen por objetivo lograr un óptimo de simultá
nea y armónica eficiencia en la utilización de los me
dios de capital y en la conducción de los hombres 
encuadrados· en la organización hacia los fines de 
rentabilidad de la empresa a corto y largo plazo, al 
servicio del mercado. 

Siendo los medios de capital de la empresa sus 
componentes estáticos, corresponde a sus compo
nentes humanos, encuadrados en la organización, di
namizarlos por medio de una buena gestión. 

la gestión va indisolublemente unida al hombre. 
la gestión correspondiente al equipo humano que di
rige, o sea a los cuadros de mando, será la gestión 
directiva y la que corresponda al gerente o manager 
será la gestión gerencial. 

También hemos indicado que, siendo el cambio 
el fenómeno fundamental de nuestro tiempo, la ges
tión debe desarrollarse bajo el signo de la creativi
dad, tendiendo a la propia creación del cambio. 

Vamos a tratar de la gestión directiva, en gene
ral, modulándola hacia la zona de la alta dirección de 
la empresa. 

Justificación de los vocablos umanagement» 
y «manager». 

Deliberadamente escribimos esta palabra y no la 
de Dirección o Administración, sin pretender entrar 
a fondo en el problema, opinamos, como Octavio Ge
linier, que una palabra realmente adecuada para ex
presar lo que significa, realmente, dirigir, es la pala
bra •management•. 

la palabra "management• no es anglo-sajona si
no latina y concretamente fue tomada del italiano 
por los anglo-sajones. ccManagement• proviene. de 
•maneggiare», titulándose umaneggiatore· los dh·ec-

tivos de las empresas de las antiguas repúblicas de 
Florencia y Venecia. 

En efecto, dirigir una empresa es •maniobrarla•, 
exactamente igual como se maniobra un velero que, 
partiendo de un puerto para llegar a otro, que consti
tuye su objetivo, debe adaptarse constante y dinámi
camente a la mar, a las corrientes, a los vientos, ha
ciendo frente al cambio en cada momento y creando 
el cambio cuando convenga. 

Mac Namara dijo, hace pocos años que ·dirigir 
era hacer frente al cambio•. Definición ya obsoleta 
y sustituible por la más reciente de Philipe de Woot 
que nos dice que «dirigir es crear el cambio•, es de
cir, nada menos, que adoptar una actitud de •evolu
ción revolucionaria», decididos a alterar el orden ·ac
tual de cosas, hermanando la velocidad máxima, la 
prudencia y el sentido realista justo (tocant de peus 
a terra o gestió de seny), bajo el signo, no de la 
fuerza, sino de la buena gestión. 

Dice littré que la Prudencia es la virtud que ha
ce conocer y practicar lo que más conviene a la con
ducta. la prudencia es una virtud activa, no debe em
pujar a evitar sino a mejor comprender para mejor 
intervenir. Si queremos conservarlo todo debemos 
cambiarlo todo. ¿Cómo?: A través de una buena ges
tión. Sobre todo a través de un juego limpio. La pru
dencia es muy fácil de justificar utilizándola para in
tentar la permanencia de situaciones insostenibles. 
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Similitud entre ccManagement» y Gobernar: 
El concepto de ·dirección - management - manio

bra•, es todavía más significativo si analizamos a su 
vez el origen de la palabra •Gobernador• que pro
viene del griego •Kybernetes• que significa •piloto• 
y que, por cierto, es asimismo el origen de la pala
bra •cibernética• que signífica el arte de hacer efi
caz la acción (Couffignol - la cybernetique). También: 
una reflexión extremada sobre la manera de hacer. 



por 
JOSE M. • SI GARRA y MONTOLIU 

Dr. Ingeniero Industrial 

De aquí, analizando los orígenes de la palabra 
que tanto usamos sin comprenderla, podemos con
cluir que •gobernar o pilotar un país• es lo mismo 
que •dirigir o maniobrar una empresa•, pues ¿qué es 
un País sino una empresa? Es decir, una ent:dad de 
categoría superior a sus componentes: medios de 
capital, dirección y trabajo con el doble objetivo de 
rentabilidad (elevación del .nivel de vida) y de reali
zación de sus hombres, componentes de la entera 
sociedad y de la propia sociedad como grupo carac
terístico. 

Nos atreveríamos a apuntar aquí algunas ideas: 
En primer lugar que no es cierto que haya paí
ses pobres o ricos, simplemente países que lle
van buena gestión y países que llevan mala ges
tión. ¿Son naturalmente ricos: Holanda y Suiza, 
por ejemplo? Evidentemente, no. Lo son a tra
vés de su buena gestión en lo económico y so
cial, aunque les afecta profundamente el fenó
meno de los ugaps•. Podríamos citar muchos 
países del tercer mundo fabulosamente ricos en 
riquezas naturales y fabulosamente pobres por 
mala gestión. 
El concepto • buena gestión • aparece como más 
claro y más concreto, más universal, que la ma
raña de Jos •ismos•, en los que la humanidad se 
desangra en ideas estériles abandonando un 
quehacer maravilloso hacia el progreso que pue
de lograrse perfectamente a través de la buena 
gestión de todas las actividades humanas orga
nizando las empresas con objetivos y dimensio
nes adecuadas. 

Amplitud del concepto de «management». 
Citamos a Lawrence Apply, Chairman de la Ame

rican Management 'Association en su mensaje a los 
socios de AMA en el ejercicio cerrado en junio de 
1968: 

·El management ha roto su imagen restringida. 
No está limitado a la empresa. Todos los sectores 
de nuestra sociedad están tomando conciencia de 
que es necesario el management para realizar de
seos, alcanzar esperanzas y hacer que las ilusiones 
se realicen. El management es la diferencia entre la 
frustración y la plena realización. 

Una vida individual sin management conduce al 
aislamiento y a la frustración. 
Un hogar sin management es algo un poco m,e
jor que una incubadora. 
Una comunidad sin management es tan sólo un 
sitio en el mapa. 
Una escuela sin management es un conocimien· 
to adquirido sin propósito. 
Una iglesia sin management es una mole de la
drillo y cemento sin alma. 
Un sindicato sin management es la gratificación 
del egoísmo. 

La decisión, función fundamental del management. 
Dirigir es, fundamentalmente, tomar decisiones 

a tiempo y hacerlas tomar a tiempo a los demás. Se
gún nuestra definición, la decisión marca la frontera 
entre el hombre dirigente y el dirigido. Es en esta 
definición donde se incluyen las condiciones innatas 
del dirigente de las que trataremos oportunament_e. 

Ahora bien, si dirigente es quien decide, resulta 
evidente que todos los elementos integrantes del or
ganigrama, desde la alta dirección hasta los mandos 
intermedios inclusive son, auténticamente, dirigen
tes de empresa pues toman decisiones, tienen (o de
berían tener) autoridad para ello y asumen su parte 
correspondiente de responsabilidad. 
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La decisión y la incertidumbre. 
La gestión como doma del azar. 

La esclavitud de los "ismos,,. Gestión previsional. 
Vivimos de un conjunto de falsas reglas de jue- Decidir es escoger entre varias alternativas 

go, a las que confundimos expresamente con la na- aquella que haga óptimo un criterio de valor, no la 
turaleza humana para justificar actitudes dogmáticas mejor, que nada significa. 
que pretendemos expresar en uismos•. Tengo para Toda decisión debe tender a optimizar un crite
mí que en la esclavitud de los uismos», en el orgu- rio Y un solo criterio de valor. Un conjunto de condi
llo de mantenerlos, radica uno de los principales ciones restrictivas limitarán el valor del óptimo y es 
puntos de estrangulamiento del progreso . humano. precisamente la determinación concreta del criterio 

No pretendemos ahondar más en este tema pero a optimizar, en el conjunto del sistema y de las con
sí llamar la atención que a través del concepto am- diciones que puede restringir el valor del óptimo, 
plio de empresa y de buena gestión, ambos proble- donde reposa el circuito informativo que nos condu-
mas podrían resolverse. ce a la decisión. 

La buena gestión y la propia concepción de ém- Una consecuencia inmediata de esta definición 
presa nos dan una filosofía preparatoria de la acción es que escoger entre varias alternativas, implica la 
y un conjunto de normas que, adaptadas en cada cir- existencia del azar, de un campo de indeterminación, 
cunstancia y en cada momento, permitirían un pro- ante la decisión. 
greso dinámico y rápido del mundo. Es evidente que Lo que ocurría en la economía de producción era 
cada País-empresa tiene que llevar la gestión que le / que el ángulo de indeterminación ante la decisión 

- corresponda según su coyuntura y circunstancias ac- era mucho más pequeño que ahora, o mejor dicho, 
tuales. No es posible llevar la misma gestión para nos lo hicimos, entre todos, más pequeño, a nuestro 
los U.S.A. que para el Congo. gusto, aunque nos rasgáramos las vestiduras cla-
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mando por una economía de consumo y competen
cia que en el fondo no deseábamos. Nos costó resig
narnos al hecho de un cambio de corona del rey fa
bricante al rey consumidor. 

En aquella. época la profesión del management 
no existía como tal. No era necesaria. Se dirigía por 
intuición y extrapolación. Se afirmaba que el mana
gement era solo arte, una actividad de intención ar
tística. Se insistía en que solo podría ser dirigente 
quien nacía dirigente. Naturalmente, quienes pensa· 
ba.n así eran los dirigentes de la época. Hoy el ma· 
nagement es una profesión que hay que aprender. 

Las condiciones innatas del manager. 
Nos apresuramos a indicar que es absolutamen

te cierto que para dirigir son necesarias unas condi· 
ciones innatas. No puede ser manager cualquiera 
aunque pueden serlo muchos más de los que hoy lo 
son o creen serlo. Según nuestro criterio las condi
ciones innatas para dirigir, el test psicológico para 
ingresar en el estudio de la profesión de la gestión 
directiva, comprendería los siguientes elementos bá· 
sicos necesarios: 

Sentido común en grandes dosis. 
Intuición (no picardía que es una intuición dege
nerada). Conviene al pícaro ser dirigente pero 
no conviene a la sociedad que lo sea. 
Creatividad: capacidad de crear el cambio, de 
hacer frente al cambio. 
Capacidad de hacer frente al riesgo, calculán
dolo. 

Espíritu de aventura, modulado con la prudencia. 
Confianza en sí mismo. 
Tener experiencia. 
Tener suerte. 
Ser líder. Conocer y practicar los principios del 
Lidership o Liderazgo. 

la falsedad de la teoría mesiánica del Dirigente. 
la «teoría mesiánica» del dirigente es falsa por

qué uno de los problemas, no tan solo .de España si
no del mundo entero, es la falta de dirigentes capa
ces y preparados, falta mayor si se tiene en cuenta 
que algunos de los que son o se llaman dirigentes 
no merecerían serlo. Si fuera cierto que solo es diri
gente quien nace dirigente, la única solución del pro
blema de su escasez consistiría en organizar rogati
vas para pedir al buen Dios que nos aumentara el 
•cupo» de dirigentes, lo cual es absurdo, por fatalis
ta y no olvidemos que en el fatalismo del «siempre 
ha ocurrido así», «Siempre lo hemos hecho así,., "a
dica uno de los males característicos de nuestro 
tiempo y una magnífica red de justificaciones de po
siciones falsas. El concepto del líder no es absoluto: 
es relativo. Es una resultante en convicciones perso
nales innatas, ambiente de trabajo, características 
del grupo humano a quien se dirige, dimensión y pro
fesión de la empresa y coyuntura del entorno in
terno. 

La creciente amplitud del campo de 
indeterminación ante la decisión. 

----------------------, El tránsito irreversible de la economía de pro-

E DE TURIS O DE 

RES DEL ESTUDIO 

GE RAL LULIA 

Leg~ ~noelda. tB. Q. $. :rT-8-65). . 
Con delega.c:iones en~ Madrid,. Baroel~a. Valencia, Sa
lamanea., Sevilla. Las Pa:lma.s, Tenerife, Co...'ílfia., Hue1va. 
~ Gnnada,. Jaén. Mabón e Ibiza.. 

ducción a consumo ocurrido en España en 1958 ha 
constituido el hechó general de una nueva dinámica 
empresarial. 

Hasta entonces existieron fabricantes, desde en
tonces existen empresarios. Antes el mercado esta
ba al servicio de la empresa - fábrica. Hoy la empre
sa debe servir al mercado. Antes el precio de venta 
era una consecuencia del precio de coste, hoy el 
precio de coste debe adaptarse al precio de venta 
dictado por el mercado. Dice Peter Driotuer que el 
principal objetivo de una empresa es lograr clientes, 
es más servir al mercado. 

Ante esta situación, además del universo de la 
producción con que el empresario moderno debe en
frentarse, aparecen los siguientes universos o im
pactos dinámicos: 

El mercado: Ya no nos compran, debemos ven
der. He aquí pues el primer nuevo factor determinan-

............. .._ .... .._"""""" ....................................................... - ............... 1 te de la dinámica: el mercado, lo que el mercado 

TE CO DE EMPRESAS TURISTICAS 
Tfttao Ofida.l expedido por el Ministerio de Infonnaclón 
-, Tutismo., im:pr~dible :para ooupa.r e-l cargo de Di
rector de cualQUier empr&sa turística. (B.O.E. de 21-'7-67) 

Dos bo:ranoo: De !'30 a 7'36 
· D& 5'30 a 9'30 

Informes y matricula: Estudio Gen·eral LuUano 
San Roque, 8. Teis. ~11988- 221473 
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quiera o exija. El mercado, como es natural, quiere 
y exige abundancia equilibrada, precio y calidad. El 
mercado desea y exige innovación y creatividad. 

El producto: ¿Cuántos de los productos actuales 
de nuestra gama actual subsistirán de aquí, uno, dos, 
tres, cinco años? ¿.Por cuáles deberían sustituirse? 
la empresa moderna se enfrenta con este impacto 
ligado con el gran problema de la investigación para 
mejorar los productos actuales y para crear nuevos 
productos. 

Basta saber que en U.S.A. la duración media de 



los productos ha descendido, en poco tiempo, de 25 
años a menos de 4 años. 

la empresa moderna se enfrenta con este im
pacto que exige un constante y costoso esfuerzo de 
investigación para mejorar los productos actuales y 
para crear nuevos productos adaptándose, tanto a 
las necesidades como a las posibilidades del consu
midor. Sea cualquiera el producto que escojamos, 
nos sorprenderá el comprobar sus constantes mejo
ras tecnológicas. 

La tansión salarial: No puede hablarse del mer
cado si no existe un poder adquisitivo creciente que 
permita dotar al consumidor de los medios de pago 
necesarios para adquirir los productos de las empre
sas. El áumento del salario real, ,es decir, sin el en
gaño de la inflación que, al disminuir el ,valor de la 
moneda quita de un bolsillo el aumento nominal del 
salario que entró por otro, es una necesidad Inexora
ble .si el desarrollo económico español ha de ser un 
hecho. 

El dirigente de empresa se encuentra, pues, an
te un nuevo impacto dinámico producido por el fac
tor salario. los sueldos y salarios deben y han de po
der subir inexorablemente a una velocidad mayor 
que la inflacionaria para que el sueldo, o salarlo, ex
presión del poder adquisitivo real del consumidor, 
sea realmente creciente en bien del país y de Ja pro
pia empresa. 

El avance tecnológico: la velocidad de creación 
de nuevos modelos de máquinas, instalaciones, apa

No acaba aquí el impacto del factor dinámico fi
nanzas. la lucha de todos los gobiernos, de todos .los 
países, contra la inflf!ción, les obliga a actuar en sus 
causas específicas mediante la gestión del dinero en 
circulación y la gestión del crédito. 

1 

Sabemos que existen dos tipos de inflación: la 
inflación monetaria y la inflación del crédito. la pri
mera es un fenómeno irreversible. la segunda, no. 

Caracteres comunes a estos factores. 
Ahora bien, este conjunto de universos o impac

tos dinámicos presentan las dos siguientes caracte
rísticas comunes: 

Son todos universos de azar. 
No pueden contemplarse con una óptica de cor
to plazo. 
Ante esta situación caben dos soluciones: 
Decidir la renuncia a estudiar el problema con 
que nos enfrentamos. Hemos tomado una deci
sión. ¿Es buena? Evidentemente, no. Habremos 
transferido nuestra condición de managers de 
nuestra empresa, al azar. El azar será el nuevo 
gerente o director y la empresa estará sometida 
a los impactos de su buena o mala suerte, am
bas representadas por la acción del azar, lo cual 
es absurdo e inadmisible. 

La previsión como doma del azar, 
mediante la información. 
- Decidir estudiar el problema. Ante la Incertidum

bre del futuro, intentar preverlo mediante la In· 
formación. la previsión cientfflca, substituyendo 

ratos, etc., aumenta vertiginosamente. la humanidad, 11""""-------------------........ 
consciente del peligro del aumento demográfico, bus- TITULO DE TECNICO EN PUBLICIDAD 
ca afanosamente la producción en masa de produc-
tos a precios asequibles y calidades aceptables pa- OTORGADO POR EL MINISTERIO DE 
ra un mercado exigente, para un mercado de masas -

consumidoras. INFORMACION Y TURISMO A TRAVES 
las finanzas: la compra de maquinaria y otros 

elementos de los activos fijos tangibles exige dine
ro, que sólo puede entrar en la empresa por tres ca· 
nales. A saber: 

las reservas de beneficios, lo que exige una 
gestión científica de la auto-financiación y limita 
extraordinariamente la percepción de beneficios 

DEL INSTITUTO NACIONAL DE PUBLICIDAD 
-Tres cur&OS de Octubre a. Junto. 
-aora.110 de-clases a partir de las 'l de la tame. 

ESCUELA DE PUBLICIDAD 
de los propietarios o accionistas al obligar a ate- JOSé Villalonga. 50 - Tel 23 58 63 
sorar buena parte de ellos en las reservas au-t-----------------........... --1 
mentadoras de los patrimonios de las empresas JIJ-ULO OfiCIA. L DE JECNICO EN 
Jo que constituye la esencia de una buena ges-
tión financiera .. 
los aumentos de capital con dinero procedente ·RELACIONES PUBLICAS POR LA 
de las fortunas privadas de los propietarios o . . . . 
de los ahorros del pais, canalizados hacia la em
presa, a través de las emisiones de acciones. 
la creación de pasivos contratados a largo pla
zo mediante los oportunos créditos o las emisio
nes de obligaciones. 
Tales circunstancias constituyen un importante 

impacto en el dirigente como consecuencia del fac
tor dinámico •finanzas• que le exige formación en 
las técnicas de las inversiones, de la política de di-

UNIVERSIDAD DE RCELONA 
-Tres cursos de OCtubre. a Junto. 
-aorarto de clases a partir de las 'l de la tarde. 

lntormes1 

ESCUELA DE RELACIONES PUBLICAS 
videndos y del equilibrio de las estructuras del lla- JOSé vmalonga, 50 - TeL 23 58 63 
mado capital permanente. L..---------...;;-...... --------"" 
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a la intuición, es la única manera de domar el precios y tantos otros aspectos fundamentales de la 
azar. ¿Qué es, en el fondo, la Intuición, sino una gestión moderna, no pueden contemplarse más que 
previsión surgida espontáneamente de nuestro con un horizonte y a través de una óptica de largo 
fuero interno utilizando un conjunto de informa- plazo, entendiendo como tal un mínimo de cinco 
clones que se albergan inconscientemente en el años para incrementarla hasta un período de diez 
•data processing• de nuestro cerebro? años el cual basta normalmente para una· empresa 
Domar el azar consiste, pues, en extender el de dimensiones medias. La empresa pequeña puede 
campo de la intuición al de la previsión cientí- reducir el horizonte y la gran empresa debe aumen- ..,.¡ 
fica mediante un adecuado tratamiento de la in- tarlo. F1 
formación. Lo cual exige: Esta previsión da origen a la gestión de la em· 
Conocer las técnicas de la previsión. presa a largo plazo,gestión de Importancia fundamen- ~~~ 
Conocer las técnicas del tratamiento de la lnfor- tal. En realidad la empresa que viva únicamente de r~ 
mación. Estar bien informado es una condición una gestión a corto plazo, es vulnérable. la gestión 
esencial del éxito en la gestión de empresa. a corto plazo no tiene sentido más que considerada 

. Hemos Indicado dos características de los unl· como una sección en el devenir previsto a largo pla-
. versos o impactos dinámicos. Una, que todos eran zo. 
universos de azar, otra que no podrían contemplarse 
con una óptica de corto pla~o. La profesión de la gestión directiva o . management. 

En efecto, ninguno de los problemas de merca· Abarca los siguientes grupos de actividades: 
do, -producto, tecnología de Inversiones o salarial, Gestión previsional y dinámica por objetivos ba-
puede resolverse considerándolos dentro de la óptl- jo el signo de la creatividad. Un objetivo previs-
ca del corto plazo, entendiendo como tal el año o el to es un azar domado. 
ejercicio contable. Nuestra política de productos, la Gestión ejecutiva o gestión de la .acción. 
previsión de cambios de estructura en el mercado, Control de la gestión. 
la acción de la competencia, las necesidades de In- Conducción de los hombres o Ejercicio del U-
versión para ampliación o para substitución de actl- dershlp. 
vos fijos o para hacer frente a las necesidades de No podemos desarrollar el tema aquí aunque lo 
activos circulantes, la gestión de la productividad situamos en el siguiente cuadro sinóptico que des
en relación a los aumentos salariales, la política de arrolla los tres primeros aspectos. 

ESQUEIIA GRAFICO OC LA GESTIOII 
DIRECTIVA O MANAGEtlENT II LA 
0\PR[SA 

Estudio de los 
llachos roa 1 es o 
co•prebacién da 
hipótesis subje
tivas 

C R E A T 1 V 1 D A D 

ErnanaclÓn
1
por condicciones innatas del manager, 

1 -:::_ De 1 cambio 

Influencia Inductiva da la. D3cislón de ac
ciones correctivas sobre la creafivldad • 
Educación da la creatividad. Equlvocándo- l 
se se aprende. \ da Ideas creat vas -=:: para hacerle franta 

1 exnresadas en crltot!os de yalor a ootlmlzar con la llECISIOII 

!b 

DeterminaciÓn de 
Antlisls Y trazado estados ·de situa-
da 1 ~s Hn~as da clón mutuamente 

1 

acclon posibles lncow¡¡atiblos co-
(programas) mutua- rrespondlentos a 
mente excluyentes cada Hnea da acciÓn 

t Valoración de los 

1 
estados de sltua-
cl én en términos 
ecan6mi cos o para- Í 
métricos madiblas ¡ 

DECISION 

da Qlítl cas (1 ar
go plazo) y obje
tivo~. (corto plJ!. 
zo) 

'-----.,..-_,------·-

~o..dúe~-.l!~__:::4j 
-

11 ¡-:ogr3111aclón 

- de la # 

~ ejecución 

,---
.~ 

·-

Coordinación 

da los 

programas 

..----

f.JECUCION 
de los programas 
dlity cantidad,. ca-
11 dad y ritmo 

Valoración de los 
res u 1 tados en té¡: 
minos económl cos ¡--_,., 
o paramétri cas ~ 
dlbles 

1 J .. ~araclón da '1' -o 
b Desencadenamiento Cálculo da DE C 1 S 1 O 11 

! Lí 1\ resultados da la INfORMACION 
e: las de acclo 8 L y obja.tivo~-

a 1 os RESPONSABLES ~1 .. desviaciones rrectlva -o 
o -.§ 
3 ¡ -- -- t '-
ü _::' ___ ~- -.--·-·---.. ·--

Circuito tlbarnátlco 
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IN DICE 
l. INTRODUCCION 

El presente trabajo, titulado FINAN· 
CIACION DE lA EMPRESA, compren
de un conjunto de temas que para fa
cilitar su exposición han sido agrupa
dos en cuatro partes. 

De la' simple lectura del fndice se 
desprende que los puntos a tratar p~ 
ra ser bien estudiados precisan más 
extensión de la dedicada en esta oca
sión. 

Aún sabiendo que las cuestiones 
solo se inician, y reciben en conse
cuencia un tratamiento incompleto, he 
crefdo conveniente, por la compleji· 
dad que entraña la FINANCIACION DE 
lA EMPRESA, exponer algunas de las 
cuestiones más importantes y que si 
pretendemos proporcionar una finan
ciación racional y eficaz tienen que 
ser estudiadas o consideradas en su 
conjunto. 

1·1 ORIGEN FINANCIERO DE lA EMPRESA 
1·2 RECURSOS FINANCIEROS. RECURSOS liMITATIVOS 

11. ADMINISTRACION FINANCIERA 
2·1 SISTEMA DE ADMINISTRACION 
2·2 ADMINISTRACION FINANCIERA 

2-3 ESQUEMA DE ADMINISTRACION FINANCIERA 
2-4 CAPACIDAD CREDITICIA 

2-5 COORDINACION: NECESIDADES • POSIBILIDADES 
111. DIFICULTADES DE FINANCIACION 

3·1 CAUSAS QUE lAS PROVOCAN 
3-2 ESTABILIDAD FINANCIERA 

IV. POLITICA FINANCIERA 
4·1 SU NECESIDAD. • ESQUEMA 

4-2 DISCIPLINA EN lA ADMINISTRACION 

1. INTRODUCCION 

El significado que el Diccionario da a la palabra FINANCIAR 
es el de: 

•Crear o fomentar una empresa aportando el dinero para 
ello•. . 

El significado que le damos en esta ocasión es más am· 
plio, como se verá en cuanto sigue. 
1-1 ORIGEN FINANCIERO DE LA EMPRESA. 

Es conveniente distinguir entre aquellas empresas que en 
prrncipio obedecen a inversiones patrimoniales que buscan esen
cialmente colocar un capital cuidando de su seguridad y procu
rando alcanzar una adecuada rentabilidad, de aquellas otras que 
se deben principalmente al genio creador de empresarios con 
escasos recursos para financiar sus actividades. 
1-2 RECURSOS FINANCIEROS - RECURSOS LIMITATIVOS. 

En la actividad de la empresa participan un conjunto de 
recursos o factores. Algunos son más escasos otros más abun
dantes. 

las operaciones de la empresa quedarán interrumpidas al 
agotarse alguno de los recursos que utiliza en su actividad o 
funcionamiento (aunque tenga en exceso del resto de los fac
tores). A dicho factor le llamaremos recurso limitativo por 
cuanto al agotarse paraliza o es1:rangula la actividad de la em
presa. 

Por su escasez o insuficiencia los medios o recursos finan
cieros constituyen en muchas empresas el factor que limita so 
actividad o expansión. 

Cuando, como anteriormente hemos dicho, los medios o 
recursos financieros son el factor limitativo, debemos recono
cer el interés que tiene para la economfa de la empresa la 
administración de los recursos financieros, ya que su escasez 
nos obliga a extremar los cuidados en su gestión. 

La Dirección de la Empresa debe programar el pleno em
pleo de los medios financieros, evitando t:anto, la presencia de 
recursos ociosos, como la escasez peligrosa de los mismos, or· 
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denando el pleno empleo al servicio de los objetivos más con
ve~ientes de entre los posibles para la empresa y que no 
obhguen a mayores aportaciones de recursos de los qu~;t real-
mente se disponga. · 
2-1 SISTEMA DE ADMINISTRACION. 

Para nuestro propósito, entendernos por sistema de admi
nistración al conjunto de documentos que ordenados y rela
cionados entre si, contribuyen a la realización de los objetivos 
de la empresa. 

El sistema de administración Implantado en la empresa, 
para que cumpla sus objetivos, debe facilitar a través de los 
documentos que lo Integran, Información suficiente y con ella 
conocimiento, tanto de la empresa como de las circunstancias 
por las que atraviesa, para efectuar racionalmente la dirección 
de la misma. En consecuencia deberá estar de acuerdo en esta
blecerse en función de: 

a) la Empresa y las necesidades concretas de Informa
ción que precise. 

b) El equipo humano que ha de Interpretarlo y utilizarlo. 
la empresa, organismo complejo, precisa Información, la 

información es útil cuando sirve a la toma de decisiones, mar
ca planes de acción, coordina los departamentos (y•con ello 
los esfuerzos), controla los resultados, diagnostica las causas 
que provocan los fallos o las desviaciones que sufre la empre
sa en la consecución de sus objetivos, facilitándonos la co
rrección de las desviaciones. 
"' Es preciso coordinar la Intuición del nombre de empresa, 
con el conocimiento racional que puede ofrecerle un buen Sis
tema de Administración. 

Con los datos sin elaborar que nos ofrece la intuición que
darán sin resolver muchos de los problemas que nos presenta 
la empresa. 

la Administración será una ciencia en la medida que nos 
permita hallar solución a problemas insolubles para la intuición. 



2--2 ADMINISTRACION FINANCIERA. 
Los medios financieros (propios y ajenos) están confiados 

a la ADMINISTRACION fiNANCIERA de la empresa que asume. 
entre otros, los objetivos siguientes: 

· a) Evaluar las necesidades financieras que precisan o exi· 
gen los programas de la empresa. 

b) Gestionar y conseguir, en su caso, la aportación de 
-recursos ajenos para que colaboren equilibradamente con los 
propios, en la satisfacción de las necesidades mencionadas 
en a). 

e) Concertar o coordinar las· necesidades y las posibili· 
dades expuestas en los puntos anteriores en orden a alcanzar 
el óptimo económico-financiero. 

d) Controlar la realización práctica de los programas, es
tudiando las desviaciones que se establecen entre las previ
siones y las cifras realmente alcanzadas a medida que trans
curre el tiempo al que se extiende el programa administrado. 

Tareas tan concretas como las mencionadas, difrcilmente 
se llevarán a cabo, sin la participación de personal directivo 
experto en la utilización de instrumentos de Administración 
exactos y precisos, los cuales son solamente útiles cuando se 
saben emplear y les emplea quien toma decisiones. Es natural 
que la mayor o menor complejidad de las operaciones de la 
empresa Influirá en cuanto llevamos dicho y será tanto más 
necesario tenerlo en cuenta cuanto mayor sea la necesidad de 
coordinar las tareas de la empresa y la escasez que puedan 
presentar los recursos que intervienen en la explotación. 

2-3 En esquema: 

ADMINISTRACION 
FINANCIERA DE LA 
EMPRESA. 

Instrumentos 
{ 

Balances 
Movimiento de recursos 
Cuadro de financiación 
Cuenta de Resultados 
Programación Financiera 
etc. etc. 

Recursos propios 

Medios 

Recursos ajenos 

{ 
Capital 
Autofinanciación 

{ 
Proveedores 
Crédito oficial 
Crédito privado 
Mercado capitales 

-Rentabilidad óptima de: 
a) Los recursos Propios 
b) Los recursos Totales 

-Pleno empleo de los medios disponibles 
-Seguridad del Patrimonio 

- Fines u objetivos 

-Equilibrio Financiero 
- Estabilidad - liquidez 

etc. etc. 

~ puede ser nuestro embajador 

Realizará una labor de primer orden. 
Fijará y organizará sus horas de trabajo. 
Su campo de acción será ilimitado. 
El incremento de sus beneficios vendrá determinado 
sus esfuerzos. 

Su colaboración estará respaldada por 
nuestros 1 o6 años de experiencia. 

Aprove~he hoy esta oportunidad. 

por 

_LA._C~'r..A.LJ..A.."N:A.. 
Compañhi de Seguros 

SUCURSAL EN BALEARES 
Avda. Gral. Primo de Rivera, 28 - Telf. 22 18 So. 
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INSTRUMENTOS DE LA DIRECCION. 
Si la información se obtiene a través de los documentos se 

desprende la necesidad de prepararlos para que la puedan ófre
cer. Cada documento atenderá a uno o varios objetivos en con
creto. Más importante que la información que aporta cada uno 
de ellos en particular es la que se consigue al reunirlos for
mando sistema. 

A los documentos de la Administración les llamamos INS
TRUMENTOS DE LA DIRECCION por cuanto proporcionan la in· 
formación que precisa la Dirección de la Empresa, para desem
peñar eficazmente sus tareas. 
MEDIOS O RECURSOS DE LA ADMINISTRACION. 

Los medios o recursos financieros que utiliza la adminis
tración para alcanzar sus objetivos, pueden clasificarse en dos 
grandes grupos, éstos son: 

Recursos propios. Como su nombre indica son aquellos 
recursos que emplea la empresa y que tienen su origen en 
aportaciones de los socios o proceden de los beneficios logra
dos y no repartidos llamándose respectivamente, Capital y Auto
financiación. 

Recursos ajenos. Los recursos ajenos tienen procedencias 
muy diversas. Tanto por su volumen, como por el tiempo que 
los emplea la empresa se establecen entre ellos características 
que los diferencia muy claramente. Los recursos ajenos, co
múnmente empleados, proceden del crédito que nos conce
den los: 

-Proveedores 
- Intermediarios financieros 

A su vez se clasifican en función del tiempo en Exigible a 
Corto, Medio y Largo Plazo. 

Debe tenerse especial cuidado al utilizar estos recursos, 
si se pretende proporcionar una financiación correcta. El em
pleo inadecuado de los mismos puede ser causa inmediata o 
posterior de inestabilidad financiera. 

Fines y objetivos de la Empresa. Los fines u objetivos que 
hemos Incluido en este apartado del esquema creemos que no 
precisan ampliación ya que los Utulos expre11an con claridad su 
contenido. 
2-4 CAPACIDAD CREDITICIA. 

Por la importancia que en la financiación de la empresa 
tienen Jos recursos ajenos y por aportar, cuando guardan la 

· debida proporción con Jos recursos propios, la financiación más 
conveniente para la empresa, resulta de gran Interés determi· 
nar la capacidad crediticia de la empresa, para utilizarla hasta 
el límite en que los recursos por ella aportados complemen
tando a los propios den ''como resultado una estructura estable 
y eficaz, capaz de facilitar equilibradamente recursos, tanto para 
financiar las inversiones en activos fijos como para el fondo 
de Maniobra o capital de Trabajo. 
2-5 COORDINACION: NECESIDADES - POSIBILIDADES. 

Un aspecto de la Financiación de la empresa es aquel. que 
cuida de la Administración del volumen de los medios financie
ros a utilizar, en función de las necesidades que crean los pro
gramas en vigor en la empresa. Se pretende mantenerlos den
tro de unos límites que permitan a la empresa actuar eficaz
mente, evitando tanto la presencia de recursos sin utilizar co
mo la escasez peligrosa de los mismos. Para adentrarnos en el 
conocimiento de cada empresa en particular, conocer e Inter
pretar la Influencia que ejercerá en la marcha de la. misma la 
utilización de las distintas fuentes de financiación y la relación 
que debe establecerse con los empleos que de las mismas se 
haga, es preciso determinar la coordinación entre los medios 
que exigen los proyectos de la empresa y los que ésta tiene a 
su alcance. . 

Los recursos necesarios para la financiación de la empresa 
pueden agruparse en función del tiempo en: 

Recursos a Corto Plazo. 
Recursos a Largo Plazo. 
Con ellos pueden realizarse dos clases de inversiones bien 

definidas: 
Inversiones en Activos fijos. 
Inversiones en Activos Circulantes. 
Los medios financieros empleados en la inversión empre-

sarial tienen dos procedencias que les distinguen, estas son: 
Autofinanclación. 
Recursos Externos. 
Los recursos externos pueden ser propios y ajenos. 
La coordinación tanto en la proporción .que deben guardar 

entre si los recursos a corto y a largo plazo, como las Inver
siones entre Activos Fijos y Circulantes, y el equilibrio que en 
su conjunto deben mantener los recursos propios y los ajenos, 
es condición necesaria para lograr la estabilidad de la empresa 
a lo largo de su vida. 

1. 
m-DIFICULTADES DE FINANCIACION 

3-1 Causas que las provocan. estudiar las dificultades que sufre en su financiación la empresa 
Por el elevado número de empresas que tienen en estos 

momentos dificultades en su Tesorería y la influencia de esta 
situación en su estabilidad y continuidad nos da la ocasión de 

española. • 
Una forma de agrupar, para facilitar su estudio y compren

sión las causas que provocan las dificultades en la financiación 
de la empresa pudiera ser la siguiente: 

DIFICULTADES DE FINANCIACION 

Insuficiencia de medios 
o recursos financieros. 

Administración deficiente. 

Consecuencia de otros problemas 

Por la cuantía o volumen de 
los recursos disponibles. 

Por Jos plazos de devolución 
o amortización de créditos. 

[ 

En la adquisición de recursos. 

En la gestión de los mismos. 

" 
Problemas de información. 

Dificultades de formación. 

17 

POSIBLES SOLUCIONES 

{ 

Capital de empresario. 
Créditos a medio y largo plazo. 
Autofinanciación. 

{ 
{ 
{ 

{ 

Capitales permanentemente empleados. 
Coordinación ciclo empresa y dispo
sición recursos. 

Conocimiento y relación con los In· 
termediarios financieros. 
Presentación de cuentas. 

Servicios adecuados. 
Instrumentos de dirección. 
Coordinación estructuras económico-financieras . 

Interna 

Extema 

. { Contabilidad interna. 
Conocimiento de posibi
lidades y necesidades. 

{ Política económica. 
Política crediticia. 
Conocimiento del Mercado. 

{ 
de Mandos Superiores 
de Mandos Intermedios 



Es necesario establecer el diagnóstico de las causas que 
. provocan las dificultades, para facilitar la búsqueda de las posi
bles soluciones. Muchas veces se confunden las causas apa
rentes con las reales y en tanto no lleguemos a éstas no po
dremos plantear los problemas para que puedan ser resueltos 
eficazmente. 

ESTABILIDAD FINANCIERA. 
la pérdida de la Estabilidad Financiera de muchas empresas 

tiene su origen en: 
lA RENTABILIDAD DE lA EMPRESA. 

Cuando la rentabilidad de la empresa disminuye, ya sea 
por el aumento en los gastos de explotación, como por la con
tracción de la cifra de negocios, se resiente el equilibrio finan
ciero de la Empresa. la unidad de la empresa y la relación que 
guardan entre sí los aspectos éconómicos y financieros se ha
cen evidentes en estos casos así como los peligros en que se 
incurre cuando no se tiene en cuenta dicha unidad. 

CREDITOS. El aumento de las dificultades para la conce-

sión y renovación de créditos, así como la disminución en sus 
cuantías y las cada vez mayores exigencias de la clientela para 
atrasar sus pagos. 

STOCKS. la disminución de las ventas suele ir acompa
ñada de un nuevo elemento perturbador de la estabilidad como 
es, el aumento exagerado de la cifra de stocks. 

APlAZAMIENTOS E IMPAGADOS. El número de clientes 
que solicitan aplazamientos ha ido aumentando últimamente, 
su aportación a la inestabilidad es doble: primero por los gas
tos de renovación y ocupación de descuento, después por los 
Impagados. 

RIESGOS. los riesgos de todo orden internos y externos 
amenazan la estabilidad financiera y acarrean fracasos irrepara
bles. Extrememos los cuidados para evitarlos, una forma de ha
cerlo es estar bien informado. Creemos que la falta de Infor
mación es uno de los mayores riesgos que corre actualmente 
el empresario y que viene agravado por el hecho de que mu
chos equipos directivos no tienen conciencia de la falta de in
formación o si se prefiere no sienten la necesidad de la misma. 

IV. POLITICA FINANCIERA 1 
4-1 SU NECESIDAD. 

la empresa es UNIDAD. Sus resultados dependerán en 
gran parte, del grado de Información y cohesión que se esta
blezca entre sus departamentos. 

Pretender que la empresa alcance un volumen de negocio 
superior a las posibilidades reales para financiarlo es exponer
nos al fracaso del programa ·de actuación que preparemos y 
quizá de la empresa en su conjunto. 

Tanto para descubrir la unidad de la empresa como para 
determinar el volumen de actividad conveniente, precisamos 
conocimiento racional de la empresa y de sus operaciones, de 

Interna 

POliTICA FiNANCIERA 

Externa 

4-2 DISCIPLINA EN LA ADMINISTRACION. 
No basta con tener ideas concretas y conocimiento de los 

documentos de la Administración, de las necesidades de infor
mación y de las exigencias que impone una adecuada labor de 
Dirección, es necesario que en la práctica el esfuerzo realizado 
sea eficaz; que nos acompañe la voluntad de aplicarlo, mante-

sus necesidades y posibilidades. 
Al conocimiento se llega a través de la información y ésta 

nos ha de permitir planificar con sensatez y realismo el futuro 
de la empresa. 

Consecuencia del sistema de Administración, del conoci· 
miento de las dificultades de financiación que puedan afectar 
a la empresa y de las exigencias de todo orden que resultan 
de la naturaleza de la empresa y de sus operaciones, deben 
estar presentes, en el momento de formular y establecer una 
Política Financiera que llegue a ser un Instrumento operativo 
en manos de la Dirección. 

Un esquema de Política Financiera pudiera ser el siguiente: 

¡ Determinación ele los objetivos de la Empresa. 
Evaluación financiera de los mismos. 
Coordinación necesidades. Posibilidades: Optimo 
económico financiero. 
Distribución del beneficio. Autofinanciación. 
Financiación Interna. 

¡ Relaciones empresa: 
Intermediarios Financieros. 
Proveedores. 
Clientes. 
Evaluación de riesgos. 
Financiación Externa. 

niendo la disciplina tanto, en la elaboración de los datos, como 
en la presentación de los documentos as! como en el estudio 
de su información para aplicarla en la toma de decisiones. Esta 
es una tarea que debe obligar a todo el equipo de ia empresa, 
desde los componentes de la Alta Dirección que han de utilizar 
e Interpretar la información al resto del equipo humano que de 
una u otra forma interviene en la empresa. 

UMPU:ZA Y MANTENIMIENTO DE LOCALES • OFICINAS • CRISTALES • ETC. 

SERVICIO POR ABONO 

8RJ11 BALEAR 

JUAN MASSO TELEF. 22 21 00 
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¿Cuáles deben ser, pues, las 
funciones esenciales de un depar
:tamento de marketing? Sin duda 
alguna las podemos reunir en una 
palabra: vender. Es obvio que es
tamos hablando de vender con el 
margen de beneficio que se juz
gue necesario. 

por LUIS RENART CAVA 

la función esencial del marke
ting en una empresa es, pues, ca
nalizar y orientar todos los recur
sos de la misma para que se rea
lice una venta con beneficio. 

Licenciado en Ciencias Empresariales 
(ESADE) 

Master in Business Administration 

Sin embargo, naturalmente, po
demos precisar bastante más en 
concreto las funciones que suele 
tener un departamento de marke
ting. 

Si la máquina del tiempo fuera 
una realidad, y pudiéramos tener 
una entrevista con un empresario 
español de «mentalidad promedio• 
en la primera mitad de los años 
cincuenta, nos daríamos cuenta de 
que su foco empresarial estaba si
tuado en la función de producción. 

Esquemáticamente, el departa
mento «de ventas• debía sacarse 
de encima, lo mejor que pudiera, 
los bienes producidos por •la fá
brica». los ingenieros y técnicos 
eran quienes imponían las direc
trices en las empresas. 

Hoy en día, en cambio, este pa
norama ha dejado casi de existir. 
Ciertamente, ha habido una tran
sición, y por tanto siempre podre
mos encontrar algún rezagado que 
pueda servirnos de ejemplo. Pero 
hoy, en general, quien marca la 
pauta de la empresa es la menta
lidad de marketing. Esquemática
mente, se ha dado un giro de 180°, 
y hoy es la fábrica quien debe pro
ducir según los dictados del de
partamento de marketing. 

De esta manera, el punto focal 
del empresario ha pasado básica
mente de la función de producción 
a la función de mercadización. 

¿Podemos por tanto olvidarnos 
de «la fábrica»? Ni mucho menos. 
lo que sucede es que el marketing 
de alguna manera da por sobre-

( Universidad de Chicago ) 

entendida la función de produc
ción. 

Este sobreentendimiento puede 
basarse en dos pilares alternati
vos. a) «la fábrica de la empresa 
funciona bien y puede ir adaptán
dose paulatinamente a las necesi
dades del mercado. b) la empresa 
no tiene medios de producción 
propios y se limita a contratar, ba
jo especificaciones, con otro fa
bricante quien le suministra los 
bienes físicos. Este último tipo de 
gestión empresarial (1) no está 
aún muy introducido en nuestro 
país, pero no hay duda de que res
ponde al aforismo básico en l!lar
keting de que más vale dominar 
un mercado que tener una fábrica. 

Así, sobre los fundamentos de 
una producción firme, propia o 
contratada, se levanta el primer 
piso del marketing. 

edro 

Quizá, en primer lugar, la fun
ción más importante sea la deter
minación de qué productos van a 
ser comercializados por la empre
sa. Naturalmente, puede alegarse 
que esta decisión corresponde 
muchas veces a Gerencia, princi
palmente cuando se trata de una 
empresa nueva o de un cambio 
muy radical orientado a la diversi
ficación de la empresa. Sin embar
go, bajo una concepción dinámi
ca de la gestión comercial, co
rresponde al departamento de 
marketing el estudiar los tipos . y 
detalles sobre los nuevos produc
tos que forzosamente han de ser 
lanzados al mercado a lo largo del 
tiempo. 

Otra de las funciones . impor
tantes es la determinación de una 
política de precios. Existen diver
sos grados de complejidad de es
ta función, que van desde el sim
ple añadir un porcentaje fijo al 

lr6 osa 
Ldo. en Derecho- Gestor Administrativo 

Consultor de Empresas·-Tramitación en general 
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precio de coste según el escanda
llo, hasta el determinar, mediante 
complicados estudios, qué precio 
está el mercado dispuesto a pa
gar, considerando la necesidad que 
los clientes tengan del producto, 
la situación financiera y tecnológi
ca de la competencia, etc. Natu
ralmente, no pocas veces el pre
cio no es una consideración pos
terior sino anterior al producto, 
como sucede, por ejemplo, cuando 
el precio de un bien ha sido fijado 
y la empresa debe considerar qué 
producto puede ofrecer a aquel 
precio. 

La determinación de los canales 
de distribución a través de los cua
les se piensa comercializar un pro
ducto, y las posibles modificacio
nes o complementos a los canales 
existentes es otra de las funcio
nes principales del departamento 
de marketing. Considerar las posi
bles alternativas existentes y sa
ber escoger la más adecuada a los 
objetivos de la empresa. Estas 
consideraciones suelen ir estre
chamente ligadas a las considera
ciones sobre transporte físico de 
los productos. Es preciso distin-

guir, sin embargo, entre cambios 
de titularidad en .la propiedad del 
producto (canal de distribución) y 
meros cambios en la situación 
geográfica del mismo (transporte). 

Asimismo, el departamento de 
marketing debe organizar y man
tener un equipo de ventas que 
atienda a los canales de distribu
ción que se hayan determinado. 

Todas estas acciones deben ser 
apoyadas mediante acciones publi
citarias, de relaciones públicas y 
de promoción de ventas que ase
guren el conocimiento de nuestro 
producto tanto por parte de los 
canales de distribución, como por 
p~.rte de los consumidores finales. 

La información . necesaria para 
tomar las decisiones y marcar las 
políticas mencionadas debe con· 
seguirse a través de investigacio
nes de marketing que tengan en 
cuenta las fuentes internas de la 
empresa y externas a la misma. 

Estas son, en términos genera
les, las funciones más importan
tes de un departamento de mar· 
keting. 

Junto a ellas deberíamos incluir 
una de las tareas más importantes 
de todo departamento en una em-

presa, la amortización y conjun
ción de los objetivos de cada uno 
de los departamentos con todos 
los demás. En nuestro caso, esto 
puede significar que en muchos ca
sos un departamento de marketing 
puede verse limitado por otros de
partamentos de la empresa. 
· Estas limitaciones pueden tener 
orígenes muy ·diversos: falta de 
financiación para el lanzamiento de 
un nuevo producto, imposibilidad 
física de ampliar la fábrica, falta 
de personal capacitado a cualquier 
nivel... La lista de limitaciones 
puede llegar a ser desesperante
mente larga. 

Como conclusión, podemos se
ñalar quizá los dos campos del 
marketing que en estos momentos 
parecen ofrecer un mayor cúmulo 
de posibilidades: la investigación 
del comportamiento del compra
dor y del consumidor, favorecida 
por los progresos de las ciencias 
de la conducta (psicología, psico
logía social, sociología, etc.) y la 
introducción en el marketing de 
los métodos cuantitativos (esta
drstica e investigación operativa), 
facilitada por el acceso a los mo
dernos ordenadores electrónicos. 
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Por JOSE BARUEL COLL, S. l. 
Licenciado en Filosofía y Letras 

Master of Science in Industrial and So
cial Psycholt)gy ( New. York University) 

irección de hombres 
Intencionadamente he evitado escribir como Personnel Management, Personnel Administration, 

título de estas líneas Dirección de Personal porque . Management, o, incluso, Human Relations in In· 
el término, aun siendo correcto, tiene hoy día en dustry, Man-power Administration u otros. 
nuestra vida industrial una referencia directa a se-
gundos o terceros niveles de la empresa, donde 
suelen ejercerse funciones limitadas y, a veces, 
muy primitivas de dirección de hombres. De he· El Sentido de la Dirección de Personal. · 
cho, todas las empresas se ven obligadas a desa- Es inevitable que unos conocimientos, que to
rrollar una dirección de personal más o menos can directamente al factor humano de la empresa, 
acertada a un nivel gerencial, porque ninguna pue- sufran las más diversas interpretaciones, según 
de escapar de la realidad de su empresa compuesto sea la mentalidad de los directivos, que han de 
por hombres, a quienes hay que dirigir. El térmi- usarlos. Esto sucede siempre que se aplica una 
no Dirección de hombres, me parece, da a enten- ciencia, porque en el paso del puro conocer al uti
der mejor el tema de este articulo al público in- !izar, necesariamente se añade uno o varios fines, 
dustrial en general, porque con él fácilmente se más o menos claros, que se persiguen. En concre
amplía el significado de lo que entendemos por Di- to, tratándose de la Dirección de Personal, se pue
rección de Personal pata incluir actos y funciones de pretender utilizar los conocimientos, que sumí
típicos de política empresarial y de gestión. nistra, para hacer rendir al máximo al obrero de 

La Dirección de Personal pretende llegar a ser niveles medios y bajos y hasta para explotarlo, ol
una ciencia aplicada, pero en el estadio en que se vidándose de que el factor humano de la empresa 
encuentra hoy es un arte, con las características está formado por todos los hombres que la inte
típicas de todo arte, que interpreta unos hechos, a gran, incluso el Gerente. O bien, puede utilizarse 
veces con complementos subjetivos creadores. Sin para que se desarrolle y afiance un clima de com
embargo la ciencia va aportando muchas conclu- prensión y alegría en el trabajo. Hablando genéri
siones científicas, que forman ya un volumen im- camente la aplicación de los conoci¡nientos de Di
portante de conocimientos directamente aplicables rección de Personal a la empresa, puede oscilar 
a la Dirección de Personal. Estos conocimientos entre dos polos difíciles de conjugar: la prosperi· 
científicos, desplazan o arrinconan el arte. Cuando dad económica de la empresa y, la que podríamos 
se conoce científicamente cuál es el tipo de reac- llamar, realización del hombre en la empresa .. 
ción de los grupos humanos de la organización en Desde esté punto de vista la ciencia básicamen
determinadas circunstancias, o cuáles son los fac- te es neutra, aunque con sus descubrimientos lle
tores, que influyen en un problema humano, no ga a hacer comprender la realidad y, consiguiente
tiene sentido que el directivo quiera interpretar mente, obliga a determinar una cierta política. 
los hechos a su aire. Incluso puede resultar algo Cuando se comprende la realidad de una organiza
necio desconocer lo que se ha llegado a saber con ción humana como es la empresa, no hay más re
la conjunción de grandes esfuerzos de muchos psi- medio que descartar fines, que atienden únicamen
cólogos durante varias décadas, para fiarse de una te a la prosperidad económica, no porque tengan 
pura intuición personal. Por desgracia, aún hay que éstos que eliminarse,' sino porque son parciales. 
ampararse demasiado en esta intuición, porque la Pensando, incluso, en puros términos. de reo
ciencia es aún ignorante de muchos capítulos del tabilidad, hay que reconocer lo improcedente de 
complicado mundo de la psicología humana. Pero esta visión parcial y limitada de la empresa, por
en otros ha dicho una palabra, que no hay que des- que el lucro ha de verse yugulado, o, por lo menos, 
preciar. seriamente frenado, como pago, que la naturaleza 

Al decir ciencia en singular, me he referido a de las cosas se cobra, por no habérsele reconocido 
muchas ciencias. La Dirección de Personal se nutre tal como es y tratado en consecuencia. 
de muchas, como la Psicología Social-Industrial, La Dirección de Personal, sin embargo, se ve 
la Sociología, la Ingeniería humana, la Estadistica, seriamente condicionada por las estructuras socio
etc. Unas son básicas, otras complementarias, unas económico-políticas del país en que se aplica. Nues
instrumentales, otras funcionales. Con todas ~stas tras instituciones industriales están pensadas, bien 
aportaci.ones se va formando un conjunto de cono- o mal, para el desarrollo económico y prosperidad 
cimientos organizados presidido por la Psicología material de la nación. Por esto, cuando se quiere 
Industrial, que se conoce con el nombre de Direc- aplicar la Dirección de Personal a las empresas 
ción de Personal. Este vocablo quiere traducir uní- concretas el condicionante económico tiene que es
vocamente otros muchos, que han querido repre- tar presente. Pero esto no quiere decir que el éo
sentar lo mismo, con distintas matizaciones, origi- nacimiento de la dinámica humana en la empresa 
narios de las tierras donde nació la Dirección de no nos. haga descubrir planteamientos erróneos y 
Personal. Así el lector encontrará textos titulados la necesidad de corregirlos. Idealmente la Direc-
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ción de Personal quiere descubrir el complicado 
mundo de las relaciones humanas y la compleja 
dinámica de la Organización, para sacar sus conse
cuencias en la concepción, organización y dirección 
de las empresas. El programa es extremadamente 
ambicioso y supone el forcejeo necesario para 
transformar estructuras y concepciones inadecua
das o incorrectas. 

Las aportaciones de la Dirección de Personal 
Actualmente la Dirección de Personal brinda ya 

una multitud de conocimientos y técnicas de uso 
más o menos inmediato. Probablemente, la mejor 
división, que puede hacerse de todo ello es una 
presentación de la Dirección de Personal como es
ta, consiste en agrupar por un lado nuestros cono
cimientos sobre la dinámica humana en la organi
zación industrial. En un segtindo capítulo queda
rían reseñadas las técnicas y, por último, una serie 
de aportaciones y condicionantes heterogéneos 
que incluyen la legislación laboral, las medidas 
preventivas de higiene y seguridad, etc. 

dentro del complejo industrial o en relación con el 
mismo, e, igualmente, ha profundizado en la diná-
mica de los .grupos y. organizaciones humanas. . 

El hombre llama a la puerta de la fábrica pa
ra solicitar·. trabajo impulsado por una amplia ga
ma de motivaciones aunque, en general, sólo que
dan patentes las económicas. Lleva consigo un 
complejo bagaje de condicionantes socio-psicológi
cos, que pronto se. ve forzado a compaginar con o 
sin acier~o, con los nuevos condicionantes, que le 
imponen la empresa y el grupo humano con el que 
entra en relación. Así nacen o se transforman sus 
actitudes ante la empresa y su trabajo en tin prin
cipio de proceso, que ha de durar toda su vida la
boral. El grupo humano fuerza con mayor o menor 
éxito su integración, no sólo a las normas oficiales 
de la institución sino a las complejas relaciones 
humanas creadas informalmente, que suponen in• 
cluso un intento de alcanzar zonas psicológicas tan 
intimas como son las de su ideología. 

La conducta humana, de hombres y grupos, 
no puede comprenderse sin atender a estos temas. 
La vida interna de la empresa y de su grupo hu
mano· tiene continuas· alteraciones más o menos 
impuestas por los cambios del ambiente, económi-

La psicolog:ía industrial cos, comerciales, sociales, industriales u otros, en 
Sin duda, el corazón de la Dirección de Perso- que vive inmersa. Estos cambio producen roturas 

nal se encuentra en la psicología del factor huma- de ritmos, hábitos, sistemas de . comunicación Y 
no de la empresa y en sus aplicaciones y políticas · hasta de política, con las consiguientes reacciones 
derivadas. La Psicología Industrial, como capítulo y resistencias psicológicas al cambio. 
de ·la Psicología Social, ha estudiado a los hombres Intentando resumir· y concretar, aún corrien-



do el riesgo de caer en el aburrimiento de una lis
ta anónima de temas, los estudios psicológicos han 
desarrollado principalmente los temas de la moti
vación, las actitudes laborales, la organización hu
mana, la dinámica de los grupos, los estudios de 
aptitudes en vistas a la selección y promoción, la 
resistencia al cambio, etc. 

Intentando resumir y concretar, aún corrien
do el riesgo de caer en el aburrimiento de una lis
ta anónima de temas, los estudios psicológicos han 
desarrollado principalmente los temas de la moti
vación, las actitudes laborales, la organización hu
mana, la dinámica de los grupos, los estudios de 
aptitudes en vistas a la selección y promoción, la 
resistencia al cambio, etc. 

Es necesario aquí subrayar que no se debe es
perar leer en los textos de Dirección de Personal 
soluciones mágicas y simples. El conocimiento del 
factor humano en la empresa sirve para que el em
presario pueda analizar la situación y en conse
cuencia pueda fundamentar y establecer una polí
tica correcta de Dirección de Personal. 

Las técnicas 
Los problemas que presenta el número de par

ticipantes en una empresa, imposibilita el análisis 
psicológico individual de todos y cada uno de ellos. 
Pero, además, el reconocimiento de que el grupo 
humano es distinto de la suma de sus componen
tes, obliga a enfocar la atención en el grupo u or
ganización. La dificultad de observación y preci
sión de toma de datos y de soluciones adoptadas, 
que todo esto engendra, ha desarrollado una serie 
de técnicas. Las más conocidas son las que se re
fieren al reclutamiento, selección, adiestramiento, 
construcción de estructuras salariales, valoración 
por el mérito, control de moral laboral, organiza
ción, etc. 

La Dirección de Personal tiene probablemente 
un futuro insospechadamente fecundo, que ha de 
patentizarse sobre todo, el día en que la industria 
descubra empíricamente y quizás después de una 
larga historia de correcciones en su política y ex
. periencias agitadas e incluso trágicas, que la em
presa no ha de concebirse como un centro de pro
ducción y ni siquiera como un instrumento de fi
nanciación o unas oficinas centrales de dirección 
de una lucha por la conquista y defensa de un mer
cado, sino fundamentalmente como un grupo hu
mano, que hace posible todo esto y es indispensa
ble para el progreso de la nación. 

Nuestras empresas han de irse habituando a 
la dura tarea de dirigir hombres con bases cada 
vez más científicas. El progreso tal como lo hemos 
vivido hasta ahora lleva consigo la costosa contra
partida de la complicación, porque, por lo visto. la 
naturaleza es complicada y, cuando se la va descu
briendo y conociendo, lo que antes se trataba con 
simplicidad se tenga que someter a estudio. Pero, 
en correspondencia a este esfuerzo, la Dirección de 
Personal bien usada ha de traer a nuestros ambien
tes una concepción humana de la empresa, por 
desgracia ausente aún, rica en valores y conse
cuencias. 
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ECONOMICAMENTE HABlANDO: 

Es M""A e«A.rvc.. de estÍM4Mto. 
tsro.d«A.e.i.ti.A ,o.r M"" estUo 
so.~ro es,uiAUzc..do 

Para el ámbito de los negocios 

Para las tensiones del trabajo 

Para la estabilización de la salud 

Para todas las necesidades del 

comercio y la industria 

CONSULTENOS: 

MUZAK BALEARES 
Berenguer de Sant Johan, 19- 3. 0 

Tels. 2145 45- 44 
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A NUESTROS CUE~TES . 

ES lO MISMO 

SERVICIO Y MANTENIMIENTO PERMANENTE 
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•'~· lit¡ 
~ ~ ~~dem~s definir la Gestión. Ad
llilll . mm1strat1va, como aquel ·conJunto 
W de técnicas que permiten prever, 
~ organizar y controlar los circuitos 
11 de información de la empresa, y el 

tratamiento de los datos que se de
rivan de dichos circuítos, sin los 
cuales la empresa sería incapaz de 
ejecutar sus acciones de presente y 
tomar decisiones para el futuro. 

Como consecuencia de esta defi
nición es fácil determinar la pre
sencia de la función administrativa 
en todos los niveles de la empresa. 

Aun cuando la administración es 
tan antigua como el hombre, su de
sarrollo espectacular ha venido 
condicionado por el crecimiento de 
la empresa industrial. 

Al comenzar la etapa de indus
trialización, todos los esfuerzos de 

por Feo. JJA \li.SR SA~BM IZIIfii.SRSB 
Srofesor Mercantil 

la técnica fueron dirigidos al pro
ceso productivo. Más adelante, cuan
do la producción fue debidamente 
organizada y racionalizada, surgió 
la necesidad de conseguir nuevos 
mercados y nuevos productos, con 
lo que comenzó lo que se ha dado 
en denominar la época del marke
ting, época en la que nuestra eco
nomía está inmersa. 

Pero ya en este decenio de los 
70, en determinados países y en mu
cha~ empresas, especialmente las 
de grandes dimensiones, comienza 
a dibujarse claramente lo que pue· 
de también llamarse la época de la 
Administración. 

El progreso de nuestros tiempos 
trae consigo también una buena do
sis de complejidad. Los gastos se 
incrementan de forma alarmante 

en las empresas, la competencia au
menta en gran escala, toda esta pro
blemática acarrea una mayor difi
cultad en la toma de las decisiones. 

La decisión, que es por definición, 
el arte de dirigir, ya no puede ser 
ni improvisada ni presentida. 

El dirigente moderno, tiene una 
necesidad inexcusable de tratar de 
cerrar el ángulo de indetermina
ción ante el que se encuentra a la 
hora de decidir. 

Las técnicas de la gestión admi
nistrativa son un medio adecuado 
para socorrer y ayudar al dirigente. 

Por ello hablamos en nuestra de
finición de gestión administrativa, 
de aquellos datos sin los cuales la 
empresa sería incapaz de ejecutar 
sus acciones de presente y tomar 
decisiones para el futuro. 

IMPORTANCIA Y NECESIDAD 
DE LA GESTION ADMINISTRATIVA EN LA EMPRESA DE HOY 

País 
Francia 

» 
» 

País 
EE.UU. 

Francia 

Año 
1900 
1930 
1950 
Año 
1960 

lndice de 
Producción 
1900-100 
.1920-220 

Para medir la importancia eco
nómica de ese fenómeno, podemos 
remitirnos a las cifras anteriores, 
pero lo que si es interesante aña
dir es que el rendimiento inedio en 
las oficinas es inferior al 50%, y 
aun este dato está tomado del país 
de la eficiencia, U.S.A. Ello nos da 
una idea de la enorme cantidad de 
dinero «malversado» por la admi-

Como parámetros de medida que 
pueden ayudarnos a comprender la 
importancia del fenómeno adminis
trativo, son significativos los si· 
guientes datos: 

Empleados Adtvos. 
2.000 
2.800 
5.500 

Empleados y técnicos 
25.500 

lndice de 
Obreros 

100 
165 

nistración en el mundo. Lo cual no 
deja de ser un extraño contrasen
tido. 

Quizá es por todo lo expuesto an
teriormente, que reina en el ánimo 
de la gente un verdadero temor al 
papeleO', al funcionalismo y en defi· 
nitiva a todo lo que consigo lleva 
aparejado la administración buro
cratizada. 
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Población activa. (Cifras en miles) 
19.500 
20.500 
21.500 

Población activa 
25.000 

lndice de 
Admtvos. 

100 
290 

Este temor ha trascendido al ni
vel empresarial y aun hoy día mu
chos dirigentes no creen en la ad
ministración y sin embargo por fal
ta de una buena administración mu
chas empresas .han desaparecido. 

Según datos de las Cámaras de 
Comercio de los EE. UU., el ratio 
de beneficio sobre ventas siguió en 
este país la siguiente evolución: 



1950 5'3% 
1955 3'8% 
1960 3'3% 
1964 5,-% 
1965 5'5% 
E~tos datos, realmente alarman

tes, sobre todo en 1960, obligaron a 
los empresarios de U.S.A., a consi
derar cuidadosamente las posicio
nes, y una de las conclusiones de 
sus estudios ha sido reforzar y me
jorar la Administración empresa
rial, pues de lo contrario se iba en 
camino ·de cumplir la ley de Par
kinsons «los gastos suben hasta ab
sorber la renta». 

Otro dato que ha obligado a me
ditar muy seriamente a los altos 
empresarios americanos es que 'de 
las 100 primeras empresas de 1900, 
solamente siguen en este grupo 30, 
habiendo perdido posiciones o des
apareciendo las demás, distinguién
dose las que aun permanecen, por 
su eficiente organización administra
tiva. 

En nuestro país, la situación no 
es mucho más optimista. Es posi
ble comprobar en empresas de ta
maño mediano la existencia de más 
de 500 impresos distintos y encon
trar archivado un mismo asunto, 
concretamente un pedido, en 20 ar
chivos diferentes. 

El retraso que en este terreno 
llevamos con relación a otros paí-

ses, se intenta recuperar mediante 
una mecanizac1on administrativa, 
llevada a cabo en muchos casos sin 
una adecuada base previa de orga
nización y sin haber recorrido eta
pas preliminares de esta mecaniza
ción. 

En definitiva se ha intentado pa
sar del manguito y la pluma de ave 
a la ficha perforada y al ordenador, 
con lo que se ha conseguido en ge
neral estrepitosos fracasos en unos 
casos y en otros un desaprovecha
miento, de las posibilidades de es
tas máquinas muy lamentables y 
muy caro de corregir. 

En algunas empresas la mecani
zación ha significado un aumento 
en sus costes administrativos, mien
tras que en otras se han consegui
do resultados sorprendentes en di
chos costes. 

En determinada empresa españo
la los costes administrativos en un 
proceso de administración y control 
de ventas se redujeron a una ter
cera parte con un ahorro anual su
perior a los cuatro millones de pe
setas. 

Como resumen creemos necesario 
insistir en los siguientes puntos: 

1.0-El dirigente debe tomar con
ciencia de su responsabilidad ante 
la empresa y ante la sociedad, en el 
momento de decidir. 

2.o.-La información es la base 
más importante para decidir. Si 

hoy no se puede conducir un auto
móvil con la ayuda exclusiva del re
trovisor, tampoco se puede condu
cir una empresa con una informa
ción histórica y atrasada, sino que 

· se precisa una información dinámi
ca y correctamente elaborada. 

3.0-Es indispensable por parte de 
nuestros dirigentes, un mejor cono
cimiento de las técnicas y sistemas 
de trabajo administrativo. 

4.0-Los procesos y los circuitos 
administrativos deben estar perfec
tamente sistematizados, para no 
caer en costes excesivos. 

. 5.o-Es necesario dotar a la admi
nistración de una claridad diáfana. 
Creo que uno de los problemas más 
graves de la administración ha sido 
la tendencia a complicar las cosas · 
con tecnicismos inútiles. 

La ciencia administrativa debe ser 
la ciencia del sentido común, virtud 
que ha de acompañar siempre a la 
administración de nuestros días. 

6.0-Nuestros dirigentes tienen 
que creer que la Administración 
puede y debe ser mejorada. Esta 
falta de fe, es una de las dificulta~ 
des que a diario tropezamos quie
nes pretendemos colaborar en la 
resolución del problema administra
tivo en las empresas. Existe una 
tendencia excesiva a admitir a la 
Administración como un mal nece
sario. 

LOS FACTORES POSITIVos· Y NEGATIVOS DE LA 
ADMINISTRACION 

Entre los primeros citaremos co
mo a los más importantes los si
guientes: 

a) El progreso industrial deter
mina una mejor Administración. 

b) La complejidad de la Adminis
tración Pública, en los aspectos ju
rídicos de tributación y de seguri
dad social obligan a una Adminis
tración empresarial más compleja. 

e) La evolución de los sistemas 
financieros de cobros y pagos re
quieren una precisión y un perfec
to control administrativo. 

d) La necesidad creciente de es
tadísticas y datos obligan a un co
rrecto tratamiento de la informa
ción. 

Como factores negativos citare
mos: 

a) La facilidad de caer en la Ley 
de Parkinsons. 

b) La dificultad de evaluar de 
forma totalmente objetiva las ven
tajas de la información administra
tiva en la toma de decisiones. 

e) La dificultad de medir tam-

bién objetivamente el trabajo admi
nistrativo. 

d) La dificultad de cambiar los 
sistemas administrativos. 

e) La falta de coordinación entre 
los diferentes departamentos de la 
empresa, con los consabidos corto
circuitos y duplicaciones de esfuer
zos. 

f) El excesivo snobismo hacia 
una mecanizac10n que no resuelve 
todos los problemas y como contra
partida una indiferencia o incredu
lidad hacia las máquinas. 

POSICION DE LA FUNCION ADMINISTRATIVA EN EL 
ORGANISMO DE LA EMPRESA 

En el organigrama tradicional, la 1 administración ocupa la siguiente 1 posición: 



1 DIRECTOR 1 
1 

Producción Aprovisionamientos Marketing·~ 

1 
Administración 

En el período de los años 1950 a «controller» de hecho un super-ad-~ ante la dificultad de su misión. 
1965 en U.S.A., e incluso en Euro- ministrativo situado en «staff» y en El organigrama tenía la siguiente 
pa, tuvo gran validez la figura del la práctica se reveló como ineficaz estructura: 

1 DIRECTOR 

R CONTROLLE~ 1 
1 1 1 1 • 

Marketmg Producción Aprovisionamientos Administración 

mostraba la siguiente Durante el mismo período se hí·1 zar la administración con lo que el 1 organigrama 
cieron experiencias de descentrali- forma: 

Jefe Administración 
Personal 
Correspondencia, etc. 

Esta estructura, si bien es posi 
ble en cierta manera en la empresa 
pequeña, en la empresa grande se 
reveló ineficaz, puesto que en po
cos años los gastos llegaron a dupli· 

Compras 

carse. 

Jefe Administración 
Personal 
Correspondencia, etc. 

Actualmente en los Estados Uni
dos en muchas empresas se ha 
adoptado una medida que tiende a 

Director 
Presidente 

Jefe Administración 
Personal 
Correspondencia, etc. 

reforzar la función administrativa, 
asumiendo el vicepresidente de la 
sociedad la Dirección administrati
va, tomando el organigrama el mo
delo siguiente: 

Vice-presidente 
Dtor. Administrativo 

Producción Marketing 

CENTRALIZACION Y DESCENTRALIZACION ADMINISTRATIVA 
Aun cuando en algunas empre

sas se ha podido llegar a un grado 
de descentralización con efectos 
beneficiosos, en la mayoría de oca
siones la experiencia no ha dado 
buenos frutos como consecuencia 
de la dificultad de coordinar la 
administración de los distintos. de
partamentos, lo que a la larga pro
duce duplicidad de esfuerzos y de 
gastos. 

Esto es lógico que ocurra en la 

práctica. Supongamos una empresa 
que precisa un determinado núme
ro de datos para llevar el control 
de su gestión. Supongamos que es
tos datos son: Ventas mensuales, 
coste de fabricació!l de los pro
ductos, Rendimiento hora máquina. 
Estos datos pueden ser necesarios 
para tos departamentos de Admi
nistración, Producción y Comercial, 
lo que no resulta tan claro, es que 
los tres Departamentos precisen de 

27 

estos datos tratados de la misma 
forma, lo normal es que cada de
partamento los precise combinados 
de manera distinta. 

La única solución para evitar du· 
plicidades es la centralización, so
lución a la que se tiende y a la que 
ha obligado prácticamente la apa
rición de los ordenadores electró
nicos. 

La centralización tiene las si
guientes ventajas: 



1."-Permite investigar e inventa
riar todos los datos y sistemas de 
información existentes en la em
presa. 

2."-Permite investigar las necesi
dades de información de cada de
partamento y llenar las necesidades 
al mínimo coste. 

3."-Analizar la información nece
saria, reduciendo o eliminando 

aquella que no sea precisa, con
centrando todos los esfuerzos en 
elaborar la información que sea 
vital, con lo que se gana en opor
tunidad y rapidez. 

4.•-Permite controlar el coste de 
elaboración de cada información, lo 
cual posibilita decidir si el precio 
que pagamos compensa el valor real 
de la información. 

LA ELECTRONICA 

5."-Posibilita estudiar los cam
bios en la organización administra
tiva sin necesidad de «Convencen~ 
a todo el personal ajeno a la Admi
nistración. 

6."-Permite controlar de cerca 
el desarrollo de los sistemas. 

La electrónica como instrumento 
de automatización y desarrollo de 
la gestión administrativa. 

COMO INSTRUMENTO DE AUTOMATIZACION Y DESARROLLO 
DE LA GESTION ADMINISTRATIVA 

El crecimiento- espectacular de la 
industria de los ordenadores elec
trónicos en este pasado decenio, 
condicionará tremendamente los 
conceptos y posibilidades de la ges
tión administrativa en la empresa, 
en un futuro muy próximo. 

Tanto en los Estados Unidos co
mo en Europa, existen empresas cu
ya gestión administrativa está total
mente integrada en un programa 
de ordenador, que proporciona in
formación, prácticamente en tiem-

po real de las desviaciones que se_ 
producen en el presupuesto, indi
cando simultáneamente en que for
ma inciden estas desviaciones en 
cada centro de responsabilidad a 
Departamento y en el conjunto de 
la Empresa como centro de renta
bilidad. 

También es posible disponer de 
programas de simulación, coordina
dos con dicho presupuesto, que per· 
miten ensayar y cuantificar los re-
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sultados probables de un haz de 
posibles decisiones. 

Sin embargo, repetimos para lle
gar a este punto que hoy por hoy, 
hacen óptimo, cada empresa tiene 
un camino concreto y diferenciado 
a seguir. 

Todo ello exige a nuestros diri
gentes cubrir una serie de etapas, 
sobre las que nos gustaría escribir 
unas páginas, aparte de una forma
ción adecuada en esta nueva cien
cia de la Informática. 

antonio 
equipos para oficina 
PI. Cuartera, 17 u 
Gral. P. Rivera, 51 Tel. 2178 46 



DESPEDIDA 
... Y aquí termina la parte monográfica, que en este núméro hemos 

tenido la satisfacción de dedicar a la problemática de la Alta Dirección, 
. y que, anualmente, procuraremos presentar con las nuevas fórmulas 

sobre la materia. 
Un problema que. de cada día es más acucian te y que su resolución 

tan sólo depende de la formación de nuestros dirigentes. De una buena 
formación y de un principio de lógica aplastante: no aislarse de sus cola
boradores. La cabeza que dirige debe estar cerca de sus dirigidos. Joco
samente Jardiel Poncela dijo: que <<no hay mejor compáñía que la de 
uno solo, si se lleva bien», pero de seguro que no se refería a ninguno de 
los mandos de empresa. 

ECONOMIA BALEAR está satisfecha de haber presentado este nú
mero monográfico. 

Y usted, amable lector, ¿qué opina? 
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PUNTOS 
DEBILES 

de la 
empresa 
industrial 

en 
BALEARES 

por Miguel ALERAR 

Con motivo de la confección de 
un trabajo sobre la problemática 
de la industria en nuestra provin
cia tuvimos ocasión recientemente 
de tomar contacto de un modo pro
gramado y sistemático con los di
versos sectores de nuestro mundo 
empresarial. No fue posible realizar 
nuestro estudio con la metodología 
que exige el rigor científico tal 
como hubiéramos deseado entonces 
y nos hemos propuesto realizar más 
adelante; sin embargo reunimos 
unas impresiones al respecto que, 
aunque inmaduras e insuficiente
mente elaboradas publicamos por 
el interés que nos merece el tema. 

La información que hemos obteni
do nos permite afirmar que en Ba
leares el juego desplegado por el 
trabajo directivo en sus dos nive
les de mayor rango, dirección y ge
rencia, adolece en términos genera
les de algunas deficiencias que se 
repiten con frecuencia. A éstas nos 

vamos a referir. 
La mayoría de nuestros empre

sarios desconocen todavía las ven
tajas del trabajo en equipo. Actúan 
en general de un modo absorbente 
e impositivo, que reiteradamente les 
lleva a ocuparse en tareas puramen
te técnicas y esencialmente delega
bies, con evidente perjuicio de la 
atención y dedicación que de él exi
gen sus funciones específicas. 

El empresario balear no sólo des
conoce en gran parte, sino que ade· 
más vive proverbialmente despreo
cupado por el entorno económico, 
social y tecnológico que condiciona 
la vida de su empresa. Por lo mis
mo, carece de elementos fundamen
tales en orden a decidir la orienta· 
ción y el desarrollo de sus activida· 
des productivas. 

A nuestros empresarios les falta 
un mayor grado de profesionalidad. 
Son muy pocos los que conocen en 
medida suficiente las modernas téc
nicas de dirección, gestión y con
trol. 

Nuestro empresario prefiere en 
general la seguridad y la facilidad 
de los mercados próximos. Es por 
ello por lo que orienta su produc
ción de cara a mercados reducidos. 
Para muchos de nuestros empresa
rios industriales exportar todavía 
no es lo mismo que vender. 

El empresario balear suele deci
dir con una visión a corto plazo. 
Nada tiene de extraño que le pillen 
desprevenido los cambios de coyun
tura. 

6ESTORIA SERIA 
Sla Miguel, 72- 3." -l• 
Edlftde lance Bllltae 
SECCIOIIU: 
- llestelerfa 
- Segures Sociales 
- Escrituras 
- Tarjetas ldenHdad Profesional b· 

lranJeres 
- lulorlzadones. Permisos r um6s 

e1podlenfes 111dmlnlslrallvos ante 
lodos los organismos de 11 Adml· 
nlslrad6n PObllca. 

30 

En muchos casos nuestros empre
sarios imponen a sus empresas una 
estructura financiera irracional y 
antieconómica en la que se abusa 
del endeudamiento a corto en sus 
diversas formas. Nos resultó sor
prendente comprobar la medida en 
que se ignoran las funciones que 
cumplen en la empresa las parti
das no exigibles. 

Son muy frecuentes los casos en 
que el empresario aplica una políti
ca de tesorería antieconómica y pe· 
ligrosa. Es esto consecuencia, según 
nuestras apreciaciones, de una men
talidad muy generalizada que tien
de a abultar los costes de la liqui
dez a la vez que minimiza o incluso 
ignora las economías de los recur
sos líquidos y las deseconomías de 
la falta de liquidez. 

No podemos dejar de decir que 
en nuestra opinión el empresario 
balear se conforma con ganar poco 
dinero. Nos faltan buenas empre
sas porque nos han faltado y nos 
faltan empresarios más ambiciosos. 

Nos sobran, al mismo tiempo, em
presarios que aplican al patrimo
nio de sus empresas la política de 
la «vaca lechera». Sacan de él sola
res, fincas, apartamentos, chalets, 
acciones de Bolsa, etc. hasta lími
tes que no pueden dejar de compro
meter la solidez de la empresa y di
ficultar seriamente en su desarro
llo Nos sobran creemos empresa
rios con poca confianza en su em
presa con poca afición a su nego
cio con poco apego a su profesión, 
con poca conciencia de su rol so
cial. 

Este breve apunte sobre algunos 
de los «puntos débiles» más repe
tidos en nuestro medio empresarial 
bastan, en parte al menos, para es
bozar un dia~óstico válido, relati .. 
vo a nuestro estancamiento indus
trial, a nuestra afición a la especu
lación, a nuestra colonización ex
tranjera y peninsular, a nuestra me
diocre y poco equilibrada evolución 
económica. 

Por ello, de cara a la promoción 
de un desarrollo eficaz de nuestra 
riqueza provincial, más que una lú
cida programación de inversiones, 
más que voluminosos estudios so
bre la realidad de nuestra provincia, 
más que el apoyo y protección ofi
ciales, más incluso que abundantes 
facilidades crediticias a medio y lar
go plazo, necesitamos una decidida 
superación de nuestra capacidad 
empresarial. 



DELEGAR • DELEGAR • DELEGAR 

Mi distinguido amigo: 

Se dijo alguna vez que «el límite de una empresa es el límite que 

se pone el hombre que la dirige». 

El abarcar suele ser sinónimo o bien de «complejo de dirección>> . 

o de poca capacidad de síntesis,~ aspectos privativos casi siempre de 

autodidactas que no han sabido desplegar velas. 

Es admitido que delegar, puede ser empezar a sufrir un pocó pero 

también obliga a formar hombres. La alegría que se obtiene cuando 

después de marcar varias veces «el estilo» que debe imperar en la ges· 

tión es decir la forma, se perciben los resultados compensan sobrada· 

mente eso que se conoce por riesgo indefinido, posibilidades de equí· 

voco, etc .... 

Ocurre a veces que en las gestiones no se o}ltienen los resultados 

que se_ esperaban interpretando que es porque «el hombre» profesio

nalmente hablando no está terminado, cuando realmente nos tendría· 

mos que preguntar: 

a) Está infonnado previamente. 

b) Mejor dárselo por escrito. 

e) Es su gestión. 

d) No puede ser la primera en esta línea (Mejor acompañado). 

En síntesis voy a parar a 

«Cuando el alumno no ha aprendido es que el maestro no ha ense

ñado BIEN>>~ 

Hasta mi próxima, cordialmente. 



Después de Yugoslavia 

España. el país 
turíStico más barato 

de Europa 
Un reciente estudio realizado en tos Palsei Ba¡os 1110bre el 

precio en las industriu turlstlcu, y que l'epi'Oduce ar ~ltimo 
boletfn técnico efe fa Uril6n Internacional de t)rganismos Ofi
ciales de Turismo, Córitpara fos niV.tea de precios onfre va
rios parses europeos que deben soportar los turistas. Clued• 
claro que Espeña y Yvgosfavia est6n -entre los paises més · 
asequibles para los presuntos visitantes, mientras qua otras 
naciones, como Francia, Suiza y Holanda, ocupen los luga-
res m'• caros. · 

El precio médio de un dla en 
hotel para loa turistas es ea Espa

.fl.a de ·¡o,5 dólares, un poco más 
bajo en Yugoslavia (10,3 dólares), 
.mientras que en Francia ••· casi 
el doble, llegando a 101 veinte dó
lares. · 

El estudio ofrece, probablemen
te por .primera vez, una enmpara

. cl6n entre }os precio& de hospe. 
. daje y albergue en loa campings 
41Uropeos. Quéda claro que en Es
.palla y Yu¡oslavía ee rfreeen lOS 
. precios más bajos, mit . tras que 
YriiJicia y . Suiza ostentan los más 
elevado a:. En . Y'QgOIIlaVia;. . el precio 
diario :de albergue en -campiíl¡ ae 
estima de lí,l dólares por turlata. 
Casi emparejado-, el preelo en Es· 
pafia es de 5,4 dólares. Siíl embar
go,· este precio aumenta hasta 9,5 
dólares en Suiza y Franela. 

Asf, el gasto media por dia i!n, 
un hotel en E·spafla a Yugoslavia 
sólo supera en un délar al gasto 
que una persona realiza en. un 
camping en Francia o Suiza. 

El estudio, holanMs explica tam. · 
bién la variación de gastDs en las 
distintas regiones de los paises 

considerados. En Italia, por ejem
plo, los precios en la costa adriá
tica son infer~res en un 17 por 
100 a lO& de la costa occidental. 

Loa· preelos medios determina
lfos en el estudio resultan del-eá1cu-· 
lo de gaatos de los turlstaa (ms-· 
tas de hotel, ile restaurante ·y otros 
varios, .m comprender los traJu. 
portea). La evaluación de los gas
tos en campings se funda sobre un 
esquema análorP, auftqllé hay que 
tener en cuenta algunas adapt.a. 
ciones en lo que reapeeta a Ia -eva
luaéión de la comlcla 'Cif las disttn. 
tas catearorfa& de albergue. 

Una importante reserva -cabe 
aliadir:, P1Jés: esto8 trabaJos no flan 
tenido en cuenta tos t;~recloa rela
tivos a tos viaJes concertados ao
bre un précto ftjo, t¡ue benefician 
con reducciones globales Importan. 
tes a lD!f oi-ganl:tadores de los mis
mos. En razón de la gran compe. 
tencia, y también de otros facf:o.. 
rea que intervienen en el mercada, 
la -estructura de los precios retau. 
vos a .,ta clase 1le ·"turismo con
centrado" puede tllferlr muy sensi
blemente de los datoa ofrecidso en 
el estudio ·en cuestióa, · 

~ 
~ ~ (! ~ ~ ~ ~ v ~ 
~ ,f ~ .t ~ ;." 

"<;¡ q'>' 
<>"' ~ "' <;;' ~ ~ ~ ._;:; ~ ... ~ ~ 

q; ., 
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HDepadaje y desayuno 14,4 13,8 14,4 p,1 19,3 16,6_ 17,7 18,9 21,0 
Cana . S, O 5,5 6,6 9,9 8,8 8,8 9,4 a,a 11, o 
Almuerzo, bebidas ate. 11,6 12,7 22,1 20,_4 24,9 27,6 30,4 29,3 30,4 

PRECIO TOTAL 31,0 32,0 43,1 47,4 53,0 53,0 57,5 56,9 62,4 

GASTOS VARIOS 10,0 10,0 13,8 14,9 16,0 16,5 16,5 17,1 17,7 

GASTOS TOTALES 41,0 42,0 56,9 62,3 69,0 69,5 74,0 74,0 80,1 
(Gastos de estancia de cuatro turistas durante 
un dia, an un hotal, an dólarse americanoa ) 

LA CALIDAD _DEL TURISIWIO QUE VIENE A 
. ESPAÑA 

MADRID.- Estebaa Bu
sois, director general ele 
Promoción de Turismo, se 
entrevistó con un rra- . 
po de directivos de las 
agencias de viajes más liu-

. portantes de Europa.· Uno 
de ellos, TboiJias GulUck, 
director de una agencia In
glesa, afirmó que: 
· "España ofreee cuatro co-

sas fundamentales: la ma• 
nera de vivir; e¡ sol 7 el 
paisaje; la convivencia con 
un pueblo amistoso; y, fun.. 
damentatmente, unas condi• 
eiones económicas que 110 
lJe encuentran en otros pai
ses."· 

Gulllck; director · lte un:a 
agencia --de viaJes. asegura 
que de Jos dos millones y 
medio <ie ingleses que han 
visitado Espafia d u r ante 
1970, ha traído uno de cada 

cuatro. 
Las perspectivas para el 

futuro son optimistas, se. 
gún opinión de Mr. Gullick; 
dentro· de cinco años espe~ 
ra que neguen a Espafia 
más de un millón· de turis
tas ingleses a través de su 
agencia. Lo que supone que 
el total de visitantes ingle
ses que cabe esperar lle
guen a España en 1~75, as
ciemla a diez millones. 

El aumento de ingreso de 
divisas por turismo -según 
la Dirección General de 
Promoción det Turismo
en los meses b·anscurridos 
de 1970 ha sido del 30 por 
100, y eJ número de visi
tantes en el mismo periodo 
de tiempo sólo ha· aumen
tado en un 10 por 100: la 
caUdad del -turismo esnañol 
aumenta, al mismo tiempo 
que el número de turistas. 

DTB ES 
SU NEGOCIO 

No Jo .piense mlis y decldase por le nueve KLEINOIENST. fa 
m6qutrie paro el lavldo y neldo IIUIOIII6tlco de coches. 

KLEINOIENST ••" controlada por un aolo operario u 
sólo tarda 2 minutos en lavar ou coche. 

KLEINOIENST goza de la garantra de m6a d1 200 ina
lolocionas en Eapafta. 

Sollcltenoslnformeclón eln ningún compromleo. 

JlotO't ;1{11Jitdttl11.110 
Bt~lllct, ,g,·,¡¡. 
lllarquée Pueneanta, 82 

Teléfono 21 24151 
!PALMA DB MALLORCA 

••••• 

f :1:& H h D b ifl. 
IIISTALACIOIIIES HOTELERAS BALEARES 

Teléfono 255419 
y 

M.UEBLES PARA EL HOGAR 
C/. Francisco Sancho., 3 1 
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Club Dirigentes Marketing Baleares -PA OR MA DE SUS CTI 1 E 
PUNTOS RECORDATORIOS 

REUNION DE TRABAJO DEL COMITE DE PRO
FESIONALES DE LA VENTA, PRESIDIDA Y DI
RIGIDA POR D. ROMAN DAUDEN DALMAU, 
JEFE DE VENTAS DE BORDADOS MALLORCA, 
S. A., EL DIA 18 DE SEPTIEMBRE DE 1.970;-

PREVISIONES DE VENTA 
Definición: Previsión de venta es el volumen de venta en pe
setas o unidades de producto que se considera vender por un~ 
Empresa en un mercado determinado, ya sea conocido o Inédito, 
en un plazo de tiempo definido, con una gama de productos 
concretP . ·• bajo unos estudios racionales de ponderación. 
Niveles. _as previsiones deben realizarse a diferentes niveles: 
Previsiones a Nivel general: global de la venta en un período 
de tiempo determinado. 
Previsiones a Nivel de •Familias• de productos. 
Previsiones a Nivel de Zonas de venta o geográficas. 
Previsiones a Nivel de zonas y •Familias• de productos. 
LAS POLITICAS DE FIJACION DE PREVISIONES 
la elección de una forma de establecimiento de previsiones no 
debe basarse ~olamente en la ingeniosidad o en la facilidad 
del procedimi~:;,,to. 
Corresponde a una política que deben definir las Empresas an
tes de emprender un estudio de previsiones. 
las opciones a adoptar se refieren, por una parte, al total a 
repartir, y por otra, la forma del reparto. 
TOTAL A REPARTIR (Previsiones generales) 
a) Mínimo fijo Igual cada año: 
Ventajas. 
Seguridad total. 
Totalmente aceptadas a todos los niveles. 
INCONVENIENTES 
No tiene aliciente ninguno, ni para la Empresa ni para el Equipo 
de ventas. 
Posibilidad de no existir proporción entre la remuneración y el 
esfuerzo. 
Total carencia de deseos de desarrollo. 
b) Igual año anterior 
Ventajas. 
Seguridad CASI absoluta. 
Fácilmente aceptada a todos los niveles. 
INCONVENIENTES 
Cansancio del vendedor por sensación de obligación constante 
de superación. 
No aprovecha coyunturas favorables. 
e) Según posibilidades de fabricación 
Ventajas. 
Seguridad total de servicio. 
Totalmente aceptada por Producción. 
INCONVENIENTES 
Posible no aprovechamiento de coyunturas favorables o desen· 
volvimiento del producto hacia el consumo o demanda. 
INCONVENIENTES 
Posible desfase de consum<f: producción. 
Posibles grandes oscilaciones de las previsiones para cada 
periodo. 
d) Superior el volumen esperado 
Ventajas. 
ninguna. 
INCONVENIENTES 
Desánimo del vendedor. 
Posible incumplimiento en servicio. 
LA FORMA DEL REPARTO 
a) Porcentajes fijos del total según resultados año anterior 
Ventajas 

Fácilmente aceptadas por el vendedor. 
INCONVENIENTES 
No activa al vendedor retrasado. 
Penaliza al vendedor con máximo rendimiento. 
b) De acuerdo a los indices estadísticos de capacidad de 

compra 
Ventajas. 
Ninguna dificultad de marcarlas. 
INCONVENIENTES 
los índices publicados son de carácter muy general. 
e) Proporcional al mercado real del sector 
Ventajas 
Estudio concreto y racional de las previsiones. 
Fácilmente aceptadas por el Equipo de ventas. 
Se ajusta realmente al consumo existente. 
INCONVENIENTES 
Estudio muy laborioso. 
Posibilidad de discrepancia total con los vendedores atrasados. 
Métodos para marcar las previsiones según este sistema: 
De confrontación básica. 
De TEST. 
Productos nuevos. 
Prototipo nueva presentación. 
Determinado producto. 
Circuíto de distribución nuevo. 
De posibilidades de venta 
información. 
Clientes adquiridos. 
Clientes prospectados. 
Clientes posibles. 
Cifra de negocio clientes. 
Número de visitas. 
Número de pedidos. 
costos 
estadísticas. , 
De ponderación por cliente. 
De líneas de tendencia. 
TAM (Tendencia anual movil). 
BASES PARA DEFINIR UNA POLITICA DE PREVISIONES 

a) Conocimiento absoluto del desenvolvimiento de la Em· 
presa en la venta de los tres años últimos como mínimo. 

b) Serviclo actualizado de información cuantitativo y cua· 
litativo del mercado lo más ajustado posible. 

e) Establecimiento previo de la Política Comercial de la 
Empresa. 

d) Establecimiento de las partes para llegar al TODO. 
e) Confrontación y aprobación a todos los niveles. 
Producción. 
Servicios. 
Equipo de ventas. 

LAS PREVISIONES DEBEN SER: 
-PRECISAS en cifra [cantidad o pesetas). 
- ESPECIFICAS para un muestrario concreto. 
-A DESARROLLAR en un período de tiempo previamente 

determinado. 
-ACEPTADAS sin reservas a todos los niveles. 
-A CONSEGUIR en un mercado previamente definido. 
-HONESTAS en su concepción, ni muy fáciles para que 

sean seguras ni. inalcanzables por exceso de ambición. 
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Leonardo da Vinci, escultor, ar
quitecto e inventor del primer apa
rato volador, era el prototipo del 
hombre de Marketing El tenía el 
don de crear productos que corres
pondían a una necesidad absoluta. 
Sus contemporáneos sin embargo, 
gran parte de sus ideas no las po
dían realizar hasta muchas genera-

. dones después, así por ejemplo el 
avión, el cohete o las balsas hin
chables. 

Marketing significa reconocer las 
'necesidades o deseos del consumi
dor o sugerirlos al consumidor, de
sarrollar un producto para satisfa
cer tales deseos o necesidades y en
contrar el camino de distribución 
conveniente para este producto. 

El marketing moderno no se limi
ta de ninguna manera solo en artí
culos de marca, en los cuales el 
marketing suele tener su mayor 
consideración. Marketing empieza 
en la obtención de materias primas 
y sigue como un hilo rojo hace un 
producto final. 

Así tiene que existir una base de 
marketing cuando se proyecta por 
ejemplo el desarrollo de un nuevo 
tipo de avión para poder vender el 
número planeado de aviones en el 
mercado de tráfico aéreo civil. Mu
chas empresas, decanas antes de 
existir la noción de marketing, han 
hecho marketing de alguna forma. 

El hombre de marketing o es un 
hombre de tipo muy analítico que 
calcula fría y claramente una situa
ción de mercado para juzgarla con
secuentemente o es un hombre de 
tipo creativo que, basándose en una 
amplia formación, encuentra posi
bilidades para nuevos productos in
cluso inventándolas. El país de ori
gen del marketing es América. Los 
USA dominan hoy día en la forma
ción del marketing. 

La formación de un hombre de 
marketing incluye muchas veces los 
estudios en la Facultad de Econo
mía (Economía Empresarial y Ma
cro-Economía). Pero cuanto más re
lacionados con la experiencia prác
tica sean estos estudios tanto me
jor será para la carrera. Es por es
to que en los diferentes institutos 
estos estudios se realizan a base de 
casos modelos y con la teoría de los 
juegos. Las universidades america
nas fomentan lo que falta en las 
universidades europeas y sobre to
do en las universidades de España: 
La actividad en una empresa du
rante los tiempos de estudios. Un 

representante 

jefe 
del 

estado general 

por Harry M. CUEHII 

estudiante que practica, raras ve
ces tiene la ocasión de profundi
zarse en tareas.realmente interesan
tes. Su trabajo en una empresa se 
define más bien como una activi
dad para aumentar un poquito sus 
ingresos. La experiencia de venta 
pertenece en primer lugar a la for
mación práctica. Ha habido buenos 
hombres de marketing que empe
zaron su carrera como represen
tante llegando a ser «Jefe del Esta
do Mayor>> de una gran empresa in
zaron su carrera como represen
dustrial .Tiene que haber aprendi
do vender para que sus futuros 
conceptos de distribución corres
pondan óptimamente a la realidad. 
En Europa desde luego le frenan 
ciertas barreras de prestigio. En 
USA el mejor piropo que se le pue-
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de dar a un hombre es: «He is a 
good sales·man>> (<<El es un buen 
vendedor»), en las comarcas de Eu
ropa la profesión del vendedor no 
tiene tan buena imagen. 

Por esto a muchos académicos 
jóvenes les falta el valor de cum
plir tales experiencias profesiona
les, pero: La experiencia al frente 
de la venta le enseña la importan
cia del camino de distribución que 
hay que elegir y lo difícil que es 
crear una distribución tan vitalmen
te necesaria para un producto. 

Complementariamente se puede 
recomendar la actividad en una 
agencia de publicidad, se supone 
una agencia que administra presu
puestos de empresas importantes. 
Aquí el futuro especialista de mar
keting aprenderá lo que significa 
<<dar perfil a un producto» o lo que 
significa <<segmentar a mercados». 
Aprenderá que muchas veces un 
producto se asemeja a otro y que 
por ello únicamente la imagen de 
un producto puede ser decisivo pa
ra el volumen de venta. 

No es necesario que el hombre 
de marketing sea un académico 
puede haber surgido de una escue
la de publicidad o se puede haber 
promocionado en una gran organi
zación de venta e incluso puede ha
ber hecho sus primeras experien
cias en sectores técnicos. 

El joven hombre de marketing 
debería empezar sus tareas en una 
firma que realmente esté orientada 
hacia el marketing. Unicamente allí _ 
puede adquirir experiencias de pri
mera calidad. El frecuente cambiar 
de una empresa a otra y de un ra
mo a otro aumentará su horizonte. 
Se puede decir que el cambio de 
clima es muy saludable para esta 
profesión. 

La necesidad de las empresas en 
cuanto a gente de marketing es 
enorme. Habría que suponer que 
todas las empresas a partir de un 
tamaño mediano y que distribuyen 
bienes hasta el consumidor final, 
deberían tener uri propio grupo de 
marketing. Empresas muy orienta
das hacia el mercado casi siempre 
tienen un hombre de marketing en 
la dirección. Los que mayor necesi
dad tendrán en hombres de mar-

. keting en los próximos años serán 
las empresas de servicios, por ejem
plo, bancos y seguros ya que justa
mente en estos ramos falta todavía 
bastante una ideología orientada 
hacia el consumo. 



Para que Ud. conteste 

115 · PREGUNTAS EN TORNO A UN 
ESTUDIO SOBRE EL MARKETING 

Para la consolidación, de tipo rá
pido, de un estudio de Marketing, 
los especialistas deberían disponer 
de un cuestionario general que con
tengan las mil y una pregunta in
dispensables para discriminar clara
mente los objetivos más significa
tivos. 

No se nos escapa que las crece
tas» de esta especie constituyen ex
pedientes no siempre eficaces. Pero 
también consideramos este cuestio
nario como un instrumento de alto 
valor educativo para quienes, des
provistos de toda noción de Mar
keting, desean poseer de él rápida
mente, una orientación o un conoci
miento aproximado. 

l . EL PRODUCTO 
Cuestiones de Economía. 

1 ¿Está el precio nivelado con el 
poder adquisitivo del cliente en 
potencia? 

2 ¿Está el precio nivelado con el 
de la competencia ? 

3 ¿Es un producto de tipo · ceca
nómico», o es de gran consu
mo? 

4 La diferencia entre el coste in
dustrial del producto y su pre
cio neto, ¿deja algún margen 
para la promoción de ventas y 
la publicidad? 

S ¿Es sensible la diferencia de 
descuentos otorgados a los in· 
termediarios entre nuestro pro
ducto y el de la competencia? 

6 ¿Se han estudiado a fondo las 
posibilidades económicas, den
tro de la calidad, en envases y 
materias primeras del producto 
para conseguir abaratar su pre
cio de coste? 

Cuestiones cualitativas de ahorro. 
7 ¿Es más beneficioso, a este tí

tulo, que el producto competi
dor? 

8 ¿Dura más tiempo? 
9 ¿Hace ganar tiempo? 

10 ¿Gasta o consume poco? 
11 ¿Economiza el trabajo, la mano 

de obra, el espacio, la materia, 
las máquinas y herramientas, 
etc.? 

De comodidad. 
12¿Es más beneficioso, a este tí

tulo, que el producto competi
dor? 

13 ¿Necesita poco cuidado la con-
serVación del producto? 

14 ¿Otorga comodidad? 
15 ¿Restaura? 
16 ¿Robustece? 
17 ¿Es sencillo? 
18 ¿Es ligero? 
19 ¿Facilita el trabajo? 

.. 20 ¿Funciona automáticamente? 
21 ¿Reposa su uso ? 
22 ¿Refresca? 
23 ¿Es desmontable ? 
24 ¿Es selectivo? 
25 ¿Se manipula fácilmente? 
26 ¿Funciona silenciosamente? 
27 ¿Mantiene integras las energías 

de quien lo emplea? 
28 ¿Suaviza? 
29 ¿Es portátil? 

De seguridad. 
30 ¿Es. más beneficioso, a este títu-

lo, que el producto competidor? 
31 ¿Es un producto de marca? 
32 ¿Es nuevo en el mercado? 
33 ¿Protege la vida? 
34 ¿Reduce el riesgo? 
35 ¿Elimina el peligro? 
36 ¿Protege la salud? 
37 ¿Inspira confianza? 
38 ¿Se vende con garantía? 
39 ¿Es preciso, exacto? 
40 ¿Es puro? 
41 ¿Es sólido y resistente? 
42 ¿Es higiénico? 
43 ¿Es inodoro? 

De utilidad 
44 ¿Es más beneficioso, a este ti

tulo, que el producto competi
dor? 

45 ¿Qué utilidad tiene el produc-
to? 

47 ¿Fomenta el uso? 
46 ¿Aumenta el rendimiento? 
48 ¿Incrementa la velocidad? 
49 ¿Es eficaz? 
50 ¿Es calmante, tonificador? 
51 ¿Fortalece? 
52 ¿Simplifica? 
53 ¿Desarrolla? 
54 ¿Refuerza? 
55 . ¿Instruye? 
56 ¿Es nuevo? 
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57 ¿Es elegante? 
58 ¿Es de buen gusto? 
59 ¿Es inarrugable, indeformable, 

inencogible? 
60 ¿Tiene doble uso? 
61 ¿Halaga al paladar? 
62 ¿Place al olfato? 
63 ¿Encanta el oido? 
64 ¿Seduce el tacto? 
65 ¿Divierte? 
66 ¿Hace pasar el tiempo agrada· 

blemente? 
67 ¿Satisface los momentos de 

asueto? (Hobby). 
De apariencia. 

68 ¿Es más beneficioso, a este ti
tulo, que el producto competi
dor? · 

69 ¿Es de una estética industrial 
conseguida? 

70 ¿El envase es atractivo y de 
buena realización funcional? 

71 ¿Es de bonitos colores? 
72 ¿Es de dimensiones prácticas? . 
73 ¿Se alcanzó un costo económi-

camente rentable en la re'alizá~ 
ción del envase, que, aunque . de 
gran 5erie, debe ser de inmejo
rable presentación? 

74 ¿Se adapta el envase a los «la
beis» internacionales de los paí
ses donde ha de ser exportado? 

75 ¿Prevaleció un criterio equili
brado entre los técnicos indus
triales y los artistas de estética 
industrial que intervinier'"':;. en 
el diseño del envase? 

76 ¿Resiste el envase la acción no
civa de los climas rigurosos? 

77 ¿Es, asimismo resistente a los 
choques? 

Cuestiones de producción · 
e industriales. 
78 ¿Está normalizado ei sumims

tro de primeras materias? 
79 ¿Se produce con la misma cali

dad prevista? 
80 ¿Aplica la firma normas de pla

nificación y productividad? 
81 ¿La producción actual es la má

xima? 
82 ¿Posee recursos para elevar 

más la producción en caso ne
cesario? 



83 ¿Ha analizado si el cstock» me
dio equivale a las ventas de 1, 
2 o más de 3 meses? 

II. EL CONSUMIDOR 
Cuestiones sobre la personalidad. 

84 ¿Se conoce la identidad del 
comprador? 

85 ¿Se conoce la identidad del úl
timo consumidor? 

86 ¿Se conoce la identidad del in· 
fluyente? 

87 ¿El último consumidor; es el 
hombre? 

89 ¿El último consumidor, es la 
mujer? 

89 ¿Lo son ambos a la vez? 
90 ¿Lo son los niños? 

Cuestiones de «Standing». 
91 ¿Se conoce el nivel del último 

consumidor? 
92 ¿El producto se consume en to

dos los estratos sociales? 
93 ¿El producto se consume en el 

estrato elevado, medio o de la 
masa? 

94 ¿El último consumidor es par
tidario del crédito? 

III. EL MERCADO 
95 ¿Quién usará el producto? 

96 ¿Quién decidirá lo que hay que 
comprar? 

97 ¿Se conoce la potencialidad to
tal del mercado? 

98 ¿Ocupa mucha o poca área el 
producto propio? 

99 ¿Cuánto mercado ocupa ·el pro. 
dueto de la competencia? 

100 ¿Se mide fiándose de las esta-· 
dísticas? 

101 ¿Se mid el mercado por encues
tas? 

102 ¿Se mide después de ver los re
sultados obtenidos en un mer-
cado de prueba? . 

103 ¿Se prevén las posibilidades de 
venta? 

104 ¿Se pasan a las estadísticas los 
resultados obtenidos anterior· 
mente, comparándolos con los 
actuales, por meses? 

IV. LA :OISTRIBUCION 
105 ¿Es más perfecta, en lo que 

atañe a distribución nuestra or
ganización que la de la compe
tencia? 

106 ¿La red de vendedores es ins
truídá periódicamente? 

107 ¿Trabajan libremente o contro
lados? 

Montaje frontal: 
pala cargadora frontal 

108 ¿Los emolumentos o comisione.s 
que reciben, son suficientes pa
ra mantener su tren de vida? 

109 ¿Tiene la firma establecidos en 
puntos geográficos CLAVES, 
DEPOSITOS propios para dar 
agilidad a la distribución? 

11 O ¿Se controlan los espacios de 
tiempo de ausencia del produc
to en el punto de venta, a con
secuencia de una distribución 
deficiente? . 

111 ¿Se sirve rápidamente al mayo
rista? 

112 ¿Se ha controlado si, a su vez, 
el mayorista sirve rápidamente 
el pedido al detallista? 

113 Si la promoción a los puntos 
de ve;nta la efectúan los vende
dores de los mayoristas, ¿se 
han aplicado las relaciones pú
blicas a los mismos? 

114 ¿Los vendedores de nuestra or
ganización visitan los puntos de 
venta y toman pedidos? 

115 ¿Los vendedores propios reali· 
zan esta misión con periodici
dad o con antelación suficiente 
a la temporada para que no se 
desperdicie ningún esfuerzo en 
otras posibles promociones? 

Montaje en la plataforma de carga: 
equipo de riego 

Acoplamiento trasero: Acoplamiento trasero: 

Montaje sobre la plataforma de carga: 
!Excavadora 

Fresadora de suelo 
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EL TURISMO Y SUS INGRESOS 

Los ingresos españoles por turis· 
mo se elevaron en los siete primeros 
meses del año a 868,9 millones de 
dólares, con un aumento del 30,5 por 
100 sobre igual período del año an
terior. 

RESERVAS DEL BANCO DE ESPAAA 

Durante el pasado mes de Agosto, 
las reservas de divisas del Banco de 
España experimentaron un aumento 
de 159,7 millones de dólares frente a 
uno de 30,2 millones en igual mes de 
1969. 

ADQUISICION DE DIVISAS 

El fondo monetario internacional ha 
decidido adquirir 325 millones de dó
lares de divisas a EE. UU. y a otros 
11 países miembros, a cambio de oro 
o derechos especiales de giro. 

LOS PETROLEOS Y SU BENEFICIO 

El beneficio líquido de la renta de 
petróleos en España ascendió, en 
1968, a más de 14.597 millones de pe
setas, según la liquidación correspon
diente al ejercicio de aquel año difun
dido por el Ministerio de Hacienda. 

VALOR DE UNAS IMPORTACIONES 

Las Importaciones en reg1men de 
comercio libre alcanzaron en los ocho 
primeros meses del año un valor de 
1.936 millones de dólares, lo que su
pone un 69,4 por 100 del total. En 
igual periodo de 1969 su valor se ele
vaba a 2.038 millones, que represen
taban el 72,2 por 100 del valor total 
de los distintos regimenes de Co
mercio. 

DA MERO 
ECONOMICD 

INGRESOS POR EMIGRACION 

A 18.586 millones de pesetas as
cendieron los Ingresos en la balanza 
de pagos por remesas de emigrantes 
españoles en los siete primeros me
ses del presente año, lo que significó 
un aumento del 18 por 100 respecto 
al igual periodo de 1969. 

CONCESIONES DE LA C.E.E. 

Se asegura que la C.E.E. ofrecerá 
concesiones arancelarias a los paises 
en desarrollo sobre productos manu
facturados y semimanufacturados, co
mo parte de un proyecto general de 
preferencias a escala mundial. Ade
más los •seis• permitirán Importacio
nes con franquicia arancelaria de te· 
jidos de, algodón de paises no miem
bros del Acuerdo Internacional Algo
donero. 
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POR NACIONALIZAR UNOS BIENES 

El importe de la indemnización que 
Bolivia pagará a la Gulf Oil por la na· 
cionalización de sus bienes en el país 
alcanza definitivamente la suma de 
78 millones de dólares que se paga
rán a partir de 1973 en un plazo no 
superior a veinte años. 

LOS PAISES DE IBEROAMERICA 
Y EL M.E.C. 

El Mercado Común piensa reanudar 
los estudios sobre colaboración con 
los países de lberoamérica, especial
mente en los terrenos tecnológicos, 
financiero y arancelario. 

EL CRECIMIENTO AUTOMOVILISTICO 
DUPLICA AL DEMOGRAFICO 

En EE.UU. la industria automovilís
tica produce 12.000 vehículos diarios, 
mientras que la población crece a ra
zón de 6.000 personas por día. A fi· 
nales del presente año EE.UU. conta· 
rá con 109 millones de vehículos com
parados con los 105 que tenía a fina
les de 1969. 

LA CAMARA DE COMERCIO 
NORTEAMERICANA CONTRA . 

LA LEY MILLS 

Las restricciones en la importación 
de textiles y zapatos han encontrado 
oposición en el presidente de la Cá· 
mara de Comercio de los EE.UU., el 
cual considera que dicho proyecto tal 
vez quede congelado si es enviado al 
comité de procedimientos · de la Cá· 
mara para una nueva redacción. 



EL JA N PRESIONA 
AL F.M.I. PARA 

QUE LE COMPRE ORO 
HACIA UNA MONEDA CONVERTIBLE 

EN LOS PAISES DEL ESTE 
El Japoo está. sometiendo al Fondo Mo

netario Internacional a fuertes presiones 
para. canalizar , paJrte · del creciente stock 
de oro hacia las :reservas nacionales de 
sus países miembros. · 

El Japómo, como uno de los principales 
países suministradores, espera que sus re. 
servas aumenten en mií.s de una cuarta 
parte en el presente año, basta aproxima
damente unos 5.000 miUo.wes de dólares. 
En la actualidªd, éstas eonuenen lingotes 
valorados en 469 millones de dólares, y el 
Tokyo Fioanee Ministey no ha ocultado 
nuDCa su deseo de ·aumentar esta cifra, 
tanto en términos absolutos como en pro. 
porción de las reservas aCtuales, aunque 
ounca se haya adoi)tlldo un objetivo pre. 
ciso. · . 

Por otra parle, la composición de tas 
reservas, planeadas pro_baWemente, irán 
registrando un mayor desCi;!uilibrio. en los 
años venideros, a menos que pueda en. 
contrarse alguna 11ueva .fuente de extrae.. 
ción de oro. 

En un sistema de mercado d·e ''two•üer", 
Japoo, al igual que o'tros paises con supe• 
ráVit, no pueden adquirir oro ctireetamen
te de los productores, ~PUesto que la con
versión del dólar en cualquier escala. re
queriría unas consecuencias inaceptables 
para. el sistema monetari.o,mundial ~ ge~ 
n:eral. Esto deja al F. M. l. ~Como 'linte a 
fuente ¡íosfble de oro, y se. cree que Japoo 
séa uno de los miembros más en favor ~ 
una distribución en este año. 

El ministro de Finanzas Comencon." No obstante~ 
de Checoslovaquia, Rudolf dijo que quedaba por de
Rohlieek, m a n i f e s t ó a cidir si una o varias mone
principios de este año que das serian constituidas co.· 
los paises del e o m e e o n mo tipo de pago y compen. 
adoptarán medidas it);me. sación en el seno del blo

.diatas hacia la unificación que. 
de sus monedas. "Nos dirigimos ha e i a 

La·fa[ta de un rublo con- un~ moneda colectiva, 
vertible ha dificultado el que seria intercambiable 
cmnercio entre los paises dentro del campo socialis
del :J¡;ste europeo Y susci- ta y -POsteriormente
'tado numerosas dificulta- con p a i s e s capitalistas 
des debido al problema de apropiados", dijo. 
cambios. 

Los pequeños P a i s es Eil Kremlin, probable-
Íniembros del C 0 m .e e 0 n mente no haga converti-

ble libremente d rublo, 
han mostrado su discon- como ;!as monedas occi~ 
formidad con el . funciona- dentales, d a d o que es
miento de la organización, to dañaría el sistema de 
que fue constituida como . . p 
réplica al Mercado Común · precios -comumsta. e r 0 

Europeo por los dirigentes alguna forma de conver-
tibilidad limitada seria po. 

del Kremlin. El dominio de sible, dado que los actua 
Moseú, precios arbitrarios les acuerdos contribuyen a 
y escasa caHdad de las 
mercancías, han creado . que el bloque económico 
graves 'perjuicios. oriental vaya a la zaga del 

Rohlicek manifestó en occident::!. 
marzo, durante una 'coiife. Los dirigentes soviéticos 
rencia de Prensa celebra- han concedido ·gran_ aten
da en Praga: "Dentro de ción últimamente a los· 

__ _,....,.,.......,.....,_,,.......,....., ...... _....,....,....,...,.poco tiempo se adoptarán ptob!emas económicas, ex-
SESENTA EMPRESAS decisiones fundamentales presando sp pesar por el 

para hacer más flexible ;!a fallo de su propia econo-

mía, que no se ha désarro.. 
liado tanto cmno espeta-
ban. · 

El optimismo de los 
años de Kruschef ha des
aparecido. Las reformas· 
económicas proclama.das 
en 1965, que daban flexi
bilidad a la rigidez de¡ si,s
tema, no han producido re
sultados espectaCIL.lares, y 
al parecer tampoco han 
coiiiSeguido adhesión. 

Desde .que Checoslova
quia fue silenciada por la 
invasión del Pacto de Var. 
sovia en 1968, Rumania se 
ha convertido en e! , crítico 
principa[ de la politica so
viética del Comecon. 

Los dirigentes rumanos 
se han opuesto a que se 
concedieran al Comecon 
poderes supranacion-ales, 
q u e proporcionarian . a1· 
Kremlln los medios de ill
crementar su predominio. 
. Bucarest es partidaria de 

inorementll!r el comercio 
con Occidente. Y Rumania 
ha adoptado posiciones 
contra la discriminación 
económica contra ·China, 
debido a su- disputa fron. . 
teriza con la Unión SoviéD E U • A. DO M 1 cooperación económica del 

NARAN LA~ONOMIA~M~U~N~DniAcrL~~~~~~~~~~~~~ 
tica. 

una de esas empresas· será 
de 16.000 millones de dóla-

Dentro de unos quince res; es decir, la mitad del 
años -,para 1985, aproxima- actual presupuesto francés; 
damente-, entre sesenta pero alguna de ellas tendrá 
empresas norteamericanas más poderio económico que 

Bancos españoles, entre 
los primeros del mundo 

dominarán el mundo de· la 
economia, y la cifra de sus Francia entera. -Para 1985 MADRID.-Según la re. e¡ volumen. de :reeur.s.os que 
negocios alcanzará el billón emplearán a menos del 1 pi:¡r vista inglesa "'lbe Banker", poseen: Banco Español de 
de dólares, según se des- 100 de la población m~ndial, siete entidades bane'arias es• Crédito (77), Hispano Ame-
prende de un ensayo que pero producirá más ~e~ 25 pañolas figuran en una lista ricano (88), Banco Central 
acaba de publicar Roberts por 100 de la riqueza m us- de los 300. principal.~s baGo (100); Banco de Bilbao (128), 

'd t d trial del mundo desarrolla- cos comercial- de• mundo, Banco de vi z e a y a (146), Lattes, presi en e e una · do. Su cifra de negoc1'os se- ""' a • 
· t t f' ~arice a . Estas siete entidades ba:a- • Banco de Santander (17..,) Y 
Impor an e Irma ~· s · rá igual al 60 por 100 del carlas españolas figuran en Banco P o p u 1 a r Español. 

Asegura el citado ensayo producto nacional bruto nor- los puestos sigUientes, segúu (205). , -
que la cifra media de cada teamericano·;·· ----------·-·-·--------·---

consete~os de ocganizac1ón y relaciones, s. a. U O N O R ESA 

lDS UPECIUISUS.DE U PEQUEiA Y DE U MEDIIIA EMPRESA ~~, 
DIRECTOR FUNDADOR lUIS PLA MARGAqiT 

ARCHIDUQUE LUIS SALVADOR l- T.ELEFONOS 253143 ~4- 4:11-•H~- 49 PALMA IH MA.UORCA 
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LAS 150 PRIMERAS EMPRESAS 
•l'Echo de la Bourse• con datos publicados en la revista 

•Fortune• ha presentado últimamente una lista en la que 
figuran ras 500 más grandes empresas del mundo libre, sin 
incluir las españolas, y que por su interés reproducimos las 
150 primeras. 

Esta clasificación ha sido realizada ateniéndose al volumen 

Claalncacl6a Raz6n social Cifra de Bene-
negoclos ricios 

1188 • 1888 (en millones de S) 
1 . 1 General 1\Jotors <E.UJ • . . . ...... ........ 24.195,1 U10,7 

·· 2 . ~ Standilrd OU <N.J.) <~U.) ............ 14.929,8 1.04:7,1 
3 3 Ford Motor (E.U.) ........... : •• :.~....... 14.755,. M6,5 
4: .4 Ro7a1 Dutch - Shell <P.B.-G.~.) ... 9.738,41.008,4i 

· i 5 General Electric (E.U.) .................. 8.4.~7,9 278;0 
S 7 lntemat. Business Maca <E.U.> ...... 7.197,il 833,9 

. 7 · 6 Chrysll!l' (E.U.) ~ .................. :.......... '1.052,3·. 88,8 
a 8 • :Mobll OU (E.U.) ....... ; ........ ;.......... U2J,4r 434,5 
8 8 Unilever <P.B.-G.B.> ..................... 6.030,1) 195,8 

10 10 . Teucio. <E~U;> ... ; .............. ~.·............ 5.887,9 '169,1 

11 13 Jnternational TeL & Tel (1) (E. U.)... U74,7 234,0 
1Z 11 Gulf OU (E. U.) ... . ..... .. ..... ... .. .. ....... 4:.953,3 610,6 

.!S 14 Westem Electrie <E.U.) .................. 4:.813,2 227,0 
14 1z u.s; Steel <E. U.> ............. .... .......... 4:.754,1 211,2 
15 15 Stand. OU of California <E. U.) ... ... 3.125,0 458,8 
11 30 Lini·Temeo-VoUiht <E.U.) ............. 3.750,3 -38,3 
17 17 Du Pont de Nemoura (E; U.). """"'" 3.655,3 . :358,2 
11 3Z Philip1 (P.B,) Gloellamp. (P.B.) ·••• 3.5117,6 143,2 
19 11 shen on <E.U.> .............. ; ......... ~.. 3.537,1 291,:& 
20 -n VolksWa¡enwerk CA.> ............ ;........ 3.538,5 12U 

21 · 19 Westinlhouse Electr:ic <E.U.) ......... 3;501,2 141,9 
2Z 2Z Standard OU (lnd.) atU.) ............ 3.48t,1 321,0 
23 . 21 Britllh Petroleum <C.B;) ................ UH,1 232,3 
2t . 25 ~ TeL & ElectrcnüCI (E.U.) ... ;.. 3.262,0 287,4 
25 2' Imper. Cbem. lnd. ICI (G.B~) ......... 3.252,2- 231,4 
28 28 Goodyear Tire & :Bubber <E.U.) ... _3.215,3 158,2 
2f 23 BCA (E.U.> (2) .............. :............... 3.187,9 15U 
28 29 Swift .<E.U.) ........ ... .. . .. .. ................ 3.107,1. . 21,8 
.29 18 McDoDDell Douglas . (E. U.) ............ 3.023,1 117,1 
30 31 Union CUblde <E.U.) ......... ; .... , ...... . 2.9~3,0 181,2 

31 21 Bethlehem Steel (E.U.) ............... 2.927,'1 151,5 
~3 38 Britlsh · Steel <G.B.> ................. ;... 2.869,2 ~54;8 
23 43 Bitachl (J.) ~... . .............................. ~;857,8 151,5 
~ 20 BoeiDg (E. U.> ... ......... ... .... .•. ............ 2.834,6 10,'2 
.,... 'J4 Eastman Kodak <E.U.) .......... ;....... 2.74"1,2 401,1 
36 37 Proeter & ~amble <E.U.) ........... T · 2.707,1 187,4 
37 ' .90 ·Atlanttc lUchfield <E.U.) (3) ......... 2.691,2 227,2 
31 35 Horth .American Rockwell <E.U.) (4) 2.667,3 6f,9 
39 . 38 Jnternational Harvester.' <E.U.) · ....... ·2.652,8 · 68,8 
40 :101 Xrattco (E. U.) . <5> ............... ;......... 2.580,9 75;6 

41 .33 
42 41 
43 53 
'« . li1 
45 ... 
48 40 
47 · 45 
411 88 
49 .. 

· so a 

General Dynamics (E~ U.) ......... ...... · 2.508,1 · 2,5 
:r.tontecatini-EcUaon <U ~................. 2.us.~· 66,2 
Tenneeo· <E.U.) · ............................ ;. :!.450,8. · 185,5 
SiezneDI (A.} .: .. : ............................ - 2.421,2 · 63,2 
Conttnentat Oil · <E.U.) •• ~............... 2.395,1 :157,1 
United Aircraft (E.U.) .................. 2.350,6 50,9 
Br. LeylaDd :Moto (G.B.) ....... ;........ 2.328,1 4:6,8 
·nai!Dler-Benz <A.> ......................... 2.307,4. 62,4 
Fiat (1.) ........... , .......... ,................. 2.280,0 · 21,6 
Firestone T. & R. (E:U:) ............... 2.278,9 116,7 

51 410 Aug. Thyssen•Hütte <A.) ............... 2.27•.7 . 47,6 
52 . '11 Toyota :Motor (J.) ..... , .................. ,... 2.273,2' 107,5 
53 55 Farbw. Hoeebt, (A,.) ...................... 2.266,0 107,1 
54. 93' BASF (Bad. Anílin SF) (A.) ·(t) ... 2;~6,9 10!;8 
55 50 Phillips Petroleum. <E.U.) .. ;......... . 2.202,il 134,3 
56 56 Litton Industries (E.U.) ............... 2.176,1 · 82,3 
57 M Benault (F.) ... ~ ... :............. ............. 2.173,1 29,2' 
58 4:'1 Gener. Electi-ic - Encl. EL (G.B.) ;.-. 2.155,1 '14,9 
59 52 .Annour <E.U.> ............................ ;.. 2.153,4. 18,1 
60 54: Nestlé· '(S.> ...................... :.; ........ ;.. 2.142,7 . 114,1 

61 ' 85 Farb. Bayer <A.) ........................... 2.1311,1 113;9 
tiZ '17 Tokyo Sbib. EL (J.) ....... .. ............ ;.. 2.133,1 65,7 
63 57 'Mitsubishi H!!avy Ind .. <J.) ............ 2.100,8 51,'2' 
64 46 Loekbeed Aircraft <E. U.) ............... 2.07f,t. -·32,6 
65 '70 Matsushita El. Ind. (J.)·.;................ 2.057,0 · 117,7 
66 73 Nissan_ Motor (J.) .......... , .. (;............ 2.028,2 87,6 
fi7 66 Caterp11lar Tract. (E, U.) ............... 2.001,1 · 142,5 
fis il7 Yawata Iron & Steel (J.) ............... 1.993,2 . 48,6 
69 11.5 ltb6ne-Poulenc (F.) · ............ ,........ 1.987,1 92,8 
'10 58 Monsanto (E.U.) ...................... ~.~... 1.",8. 116,1 

71 69 Occidental Petroleum <E.U;) •• ~...... 1:937,8 174,8 
72 42 Nat. Coal 'Board <G.B.) .. :............... .1.987,0 ,-21,3 

...73 61 Singer (E.U.) ................................. 1.902,1 77,7 
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de la cifra de· negocios ·o ventas de las empresas, aunque 
para algunas americanas esta cifra haya sido estimada. 

En e~ta 1 ist¡¡ se hace constar el número de orden que a 
cada empresa correspondia en el año precedente. 

Claalncaci6n Raz6n social Cifra de Bene-
negocloa ricios 

1188 • 1888 (en millones de S) 
';4: 62 General Foods (.E.U.) ........... ,......... 1:893,8 13!,9 
75 59 Sun Oil .(E. U.) ...... ........................ 1.837,3 · 152,3 
';G. 230 Bapici·American ~E.U.). (7:) ; .. , .. _,_,.. 1.127,1 -21).7 
77 74· Dow Chemical (E.U.) •. : •. ; .. :.:.......... l.7~·7,i 14'8,7 
'78 _. 63 _Qr¡¡ce <W.R.) (E.U.) ... ,.;,~.: .. ~. , ,....... 1.'191,7 51,0 
79 " gg \Afl~Télefunken <A;) ............ ;.-;.,.,.; 'l;'l88,1 . -~.~,· · 
80 82 Continental Can <E.U.) .; ................. , 1.180,0 9U 
st<' ~9 ~ernitlonal Pap~; ,($.V..) . • ,... .• ., ...... ,., 1.~n.z · lt5;6~' 

· 82 ·. '16 :Burlington Industries <E.:U.> ......... 1.7M,7 78;1\ 
83 308 AKZO <P.B.). (8) .................... ;...... 1:758,8 85,1 
84 72 Borden (E.U.> • ._ ........... .:. ....... ;;;;~..... 1.740,2 298 
S6 · 145 Boise Cascade '(E.U.) ......... ~ .• ~~ ... ~... 1.725,á , u:o 
87 75 American Can <E.U.> ................... ,. 1.723,7 M;a· 
S& 67 Tepron (E.U.) ................... ,~......... 1.882,2 ''16,1 
89 · 81 Union Oil of Califonia (E.U.) ......... 1.680,1 153,2 
90 95 Broken ·.Hill Prop. <Austr.) ............ . 1.65'5,4 5a,t 

91 so qe Ft'aii~aise ·dés Pétroles <F.) ...... i.62U 118,4. 
92 88 ENL a.> . ........................ , ............ ;... 1.616,8' 16,8 
93 · 91 • Minnesota Müúng & Mau. <E.U.) ~.. 1.612,$ '179,4: 
94: '78 Sperry Rand (E.U.) ...... : .. : .......... ~ 1.607,3 77,0 
95 83 TRW · <E.U.> ........................... ~........ ·1.588,4:· .'7ft,2 
96 85 :Brit • .¡un. Tobaceo (G,B.) :.............. 1.587,á 150,1 
97 ·109 lteynolds Tobaeco (E.U.) (9) ......... 1.575,1 172,3 
9& 98 Armco 5~1 . (E.U.) ................. ; ..... ~ 1.585,5 ' 115,7 
99 102 Gulf & Western Industr. <E.U.> (10) 1.563,6 72,0 . 

100 88 Cities Service <t.U.> ..................... 1.561,6 · 133,4. 

101 119 Uníroyal {E.U.) .............................. 1.558,8 
102 116 Nippon Kohan. (J.) ............. ........... 1.553,2 
103 lOO Aluminiuin Co of Am. (E.U.> ..... , ... . ·1.545,3 
104 110 Fuji Iron & .Steel (J.) .. .. .. .. .. ........ 1.522,4. 
105 112 Coasol. Foods (E.U.) ..................... 1.512,1 
106 . 96 Courtaulds <G.'B.> ........................... 1.503,7: 
107 92 Republic Sbiel <E.U.) ..................... 1.500,3 
108 178 AMK <E. U.) ................................. ·1.495;7 
109 170 Xerox ·<E.U.) ................................ ,. 1.482,9' 
110 94: Bendix (E.U.) .............................. U67,9 

111 · 103 U.S. Pfywood·Champion Pap. <E.U.) • 1.455,5. 
112 101 Signa! .Companies <E. U.) ... ........ .... 1.432,4 
113 105 Hone)'W'ell <E. U.) ...................... .... . 1.426,0 
114: 107 PéchiJ\ey (F.) ............................... U23,4: ' 
Ü5 138 Anaconda <E. U.) ................... ........ 1.406,6 
116 97 FMC <E.U.) .............. ;.................... 1.409,3 
117 113 KrllPP·Konzern (A.} ....................... 1.393,4:. 
118 · 108 Citroen (F.> .................. ............ ..... . 1:390,0 
119 lOf .Ralston. Purina <E. U.) .............. ,.... l.386~3 
120 117 Coca-Cola <E.U.) ....... .................... 1.365,4 

121. 
122 133 
124 106 
125 132 
126 135 
127 193 
128 121 
129 119 
130 126 

131 127 
132 111 
133 if2 
134 . 122 
135 140 
136 ' 123 
137 152 
1311 124 
139 134 
140 114 

American Bratlds <E.U.) (11) ........ . 
Sumitomo :Met. Ind. (J.) ............. · .. 
Allied Chemicat.<E.U.> .. : .............. . 
American Standard <E.U.) ........... . 
Beatrice Foods <E.U.) ................... .. 
'J'eledyne <E.U.) Ú2) ..... : .............. . 
Owens-nlinois <E. U.) .................... . 
Raytheon (E.U.) .......... , .............. .. 
Elf-Erap·<F.) .......... ... : ...... ........... .. 

National Cash Registe~· <E. U.) . ..... .-
Celanese <E.UJ ............................ .. 
Weyerhaeuser (E.U.l ..................... . 
Goodrich lB.F,} (E,IJ,) ....... , ......... . 
Guest, Keen &: Net. tG.B.) ........... . 
National Steel <E.U.) ................... .. 
Alean .Alum. <Can.) ........... .. ....... .. 
CCP lnternational CE.U) (13) ....... .. 
Inland Steel <E.UJ ................... ... .. 
Ass. Brit. :Foods (G.B.l ................ .. 

1.361,3 
1.323,2 
1.316,7 
1.307.~ 
1.302,9 
1:29U 
1.29U 
1.285,1 
1.274.1 

1.254.6 
·1.249;9 ·· 
1.239,2 
1.229,1 
1.228,1. 
1.225,1' 
1.222,9 
1.218,1) 
1.216,4 
1.207.2 

46,6 
36,8 

l22,f 
40.7 
49,7 
64,1 

' 79.1 
zs;o 

161,4 
56,2 

su 
52,3 
62,5 . 
60,4 
99.3 

.67,3· 
12,4 

46.9 
121;0 

98,5 
25,0 
68,0 

. 38.6 
43.7 
60,1 
6,9,7 
~5,2 
tl2,7 

44,1 
'i9,5 

131,4 
37,8 
42,5 

' 78,0 
82,2 
55,3 
60.9 
zt:9 

\H 144 Kobe Steel (J.') ....... . ...... . ............... .1.205.4 303 
;42 i30 Amer. Home. Prod. tE. U.) ............... . 1.193,0 123:8 
113 · 182 :Bobert Bosch <A.) ........................ 1.192,9 13,1 
1ff 131 DuDlop <G.B.) .............................. 1.188,0 26,4 
145 · 149 Genesco (E.U.) .... .. ........................ 1.185,6 30,3 
:4s 120 Grwnman <E. U.) <14) ............ ... .. .... 1.180,3 22,i 
14'? 156 Peugeot <F.) .................................. 1.172,8 30.7 
148 153 Arlb1e!d (L'Ilx.) ............................... 1.167,2 33,0 
149 221 Standard Oil (Ohio) <KU.) ............ 1.160,4 51,9 
150 146 Georgia-Pacific (E.U.) .................... 1.160.2. 91,8 
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LA BOLSA 

OCTUBRE con 
TELEFONICA 

por Feo. Suárez GUINJOAN 

El mes de Octubre se inició con una 
pequeña reactivación que unos atribuyen 
a la llegada del Presidente Nixon y otros 
al ·deseo• de que las numerosas am
pliaciones a colocar durante el mes, en
cuentren el debido respaldo. 

El hecho es que a partir del día 8 se 
vuelve a la deteriorización de los cam
bios sin que se haya detenido este pro
ceso cuando se escriben estas líneas. El 
actual momento bursátil puede calificar
se totalmente incierto: Aunque la baja 
desde Marzo llegue al 30 %, no puede 
decirse que estemos asentados sobre un 
fondo. Si las fuerzas del mercado se 
precipitaran a la baja cabe todavía un 
considerable margen por recorrer. 

Para llevar el inestable equilibrio ac
tual hacia la recuperación debería dispo
nerse de una regular entrada de dinero 
en Bolsa y por el momento ésta no se 
produce por la persistente escasa liqui
dez del sistema. 

Pueden pasar varios meses antes de 
que podamos vislumbrar un definido 
cambio de tendencia. El que este perío
do de preparación sea más largo o más 
corto va a depender de la fuerza de los 
sucesos económicos y políticos de re
percusión inmediata. 

Sin duda el nombramiento de un Jefe 
de Gobierno tendría efectos marcada
mente ·positivos para la Bolsa, aunque la 
duración de la reacción provocada sería 
más discutible. También la reciente dis
posición sobre utilización de las Reser
vas de las Compañías de Seguros, con
cediendo mayor libertad para la inver
sión en renta variable, podrá constituir 
un buen estímulo para la reactivación 
del mercado. 

Sin embargo, como decíamos, la fuer
za básica deberá constituirla una mayor 
disponibilidad de liquidez. Según los últi
mos datos publicados, en estos últimos 
meses el nivel de las Reservas exterio
res ha experimentado nuevos aumentos 
y la liquidez de los bancos aparece algo 
más desahogada. Es previsible por tanto, 
alguna mejora de la actividad económic~ 
en este último trimestre. Las perspecti
vas económicas del próximo año están 
condicionadas por la evolución de la 
Balanza de Pagos y aunque transitorial
mente se registren mejoras, existe una 
importante parte volátil en nuestras re
servas que puede llevar al traste en po
cos meses la estabilidad de nuestra pe
seta. 

El año actual ha sido bastante duro 
para muchas sociedades qu~. han sufri~o 
disminución en sus benefiCIOS ademas 
de los normales problemas de tesorería. 
Este hecho debía registrarlo la Bolsa con 
independencia de la falta general de di
nero. Así lo atestigua la continuada ero
sión de los cambios en los sectores de 
automoción, siderúrgico y químico, des
tacando la baja de Motor Ibérica hasta 

273 %, después de conocerse la precaria 
marcha de su eiercicio. 

Si la mejora de liquidez iniciada en es
tos últimos meses del año persiste en el 
próximo, la actividad económica general 
volvería a Jos ritmos del 69, porque par
timos del hecho de que en ningún mo
mento del 70 ha existido una verdadera 
crisis y sí sólo una mini-recesión fácil
mente superable. 

En cuanto a la Bolsa, pese a las pre
dicciones de crisis caótica por parte de 
muchos bolsistas tradicionales, hemos 
llegado a la acostumbrada ampliación de 
Telefónica del mes de Octubre también 
con el éxito •acostumbrado•. Aunque los 
volúmenes de negociación hayan dismi
nuido considerablemente respecto a los 
alcanzados en Marzo, se mantienen to
daVía a un nivel respetable, lo que ates
tigua que el proceso de reestructuración 

ligado a la salida de los Fondos de In
versión, es ya irreversible. 

Seguimos pues moviéndonos dentro de 
cauces normales sin nerviosismos y sin 
prisas, fundamentalmente están pesando 
más las realidades económicas hoy en 
la Bolsa, que las políticas. 

La Bolsa no puede moverse umca
mente de acuerdo con los aires espe
ciales de las devaluaciones o de los 
cambios de gabinete, su evolución la ha 
de marcar muy principalmente los resul
tados económicos de las empresas co
tizadas. 

Estamos en un momento de incerti
dumbre sobre el camino que tomará el 
mercado a corto plazo, sin embargo 
creemos que el inversor a largo plazo 
dispone ya de suficientes garantías para 
aventurarse a invertir sin prisas pero 
tampoco sin largas pausas. 

~o~ 

RESUELVi'~::SU VIAJE CON 

UNA SIMPLE LLAMADA 
POR 1!P AL 23 09 '3 

1/1 
111. 

martna, s.a. 

TElEX 54105 vimao e 
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DIPUTACION, 266 

• 231 55 dO. 231 5518 
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AGIII!NCIA DE VIA ... I!S 

I!IPIUPO A • TITULO 1150 

PASEO MARITIMO, 229 
PALMA DE MALI;-ORCA 

lE PONE A SU ALCANCE: 

ITALIA 14 dias 12.990.· Plas. 

AIIIIDALUCIA 11 dlas e. 780,· Ptas. 

AIIIIDORU 3 dlas 1.840,· Plas. 

IIIIIOIIIIASTIERIO 

DIE PIEDRA 2 dlas 1.470.· Plas. 

CAIIIIARIAS 13 dlas 7.700,· Plas. 

mln ''Ernesto Anastdslo 

Compruebo nuestro servicio de autocares 



POR CREER QUE PUEDE ;RESULTAR DE SUMO 
INTERES PARA NUESTROS LECTORES PASAMOS A 
INFORMARLES DE LAS DISTINTAS MODALIDADES 
QUE CONCEDE LA CAJA DE AHORROS Y MONTE 
DE PIEDAD DE LAS BALEARES. 

Debemos distinguir, atendiendo a la garantía y a 
la finalidad; la garantía puede ser personal o hipoteca
ria, según la cuantía del préstamo, actividad que des
arrollan los peticionarios, plazo del mismo, tiempo que 
se lleva de clientes de la Caja, etc. 

Sobre todo interesa resaltar, que en este aspecto, 
no hay nada matemático, se estudia petición por peti
ción, con verdadero cariño, y se resuelve rápidamente, 

ya que la Caja de Ahorros al ser sólo de Baleares, con 
sede de su central en Palma, permite tener un contacto 
directo de los solicitantes, con las personas que infor
marán directamente sobre las características y pecu
liaridades de los mismos. 

Préstamos Industriales: 
Cuantía máxima: 5.000.000 de ptas 
Plazo máximo: 6 años. 

con posibilidades de poder admitir 
excepciones. 

Cuantía máxima: 400.000 ptas. 
Plazo máximo: 10 años. 
Interés: 7'50 %. Interés: 7'50 %. 

Interés: 7'50 %. Plazo máximo: 4 años. Préstamos Agrícolas: 

Amortización: 25 % los cuatro 
últimos años de vigencia del mxs
mo. 
Préstamos sociales, para 
el Comercio: 

Destino: Pequeñas empresas co
merciales, modestos ahorradores, 
trabajadores por cuenta ajena, que 
desean convertirse en autónomos. 
Préstamos acceso Propiedad 

Cuantía máxima: 5.000.000 de pe-
setas. 

Plazo máximo: 6 años. 
Interés: 7'25 %. 
Amo .. :tización: 25 % los cuatro úl

timos años de vigencia del mismo. 1 nmobiliaria: Cuantía máxima: 250.000 ptas., 
(Para la adquisición de la vivienda) 

. Se conceden también otra clase de préstamos espe
ciales: Los- de Ahorro vivienda, ahorro bursátil los 
combinados con el ahorro pesquero, y los Agrí~olas 
con fondos del Banco de Crédito Agrícola, con un inte
rés del 5'5% al 6'5 %. 

Para toda clase de información, se pueden dirigir 
nuestros amables lectores, a cualquiera de las 36 Ofi
cinas, de la Caja de Ahorros, esparcidas por todas las 
Islas, y allí se les atenderá gustosa y rápidamente. 

EXPORTACION 

A TITULADO EN COMERCIO EX
TERIOR LE INTERESA RELACIO
NARSE CON EMPRESAS EXPOR
TADORAS PARA VENTA DE SUS 
FABRICADOS. 
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Interesados, diríjanse a: 
GESTORIA RODRIGO 
Avda. Gral. P. de Rivera, 1-2.0 Etlo, 
Telf. 22 19 12 
PALMA DE MALLORCA 



Atentos al latir :económico e in· 
dustrial de Baleares, visitamos <<Ga· 
lletas Quely», enterados de sus in
quietudes, nuevas instalaciones de 
maquinaria y futuros proyectos. El 
Director Gerente Sr. Solivellas ama· 
blemente contesta a nuestras pre
guntas: 

-Hace más de 100 años, Quely, 
una modesta industria, nacía en In
ca. En tomo a esta industria-artesa
nía vivía una familia, la familia l>o
ménech. Por imperativos de todo 
ser vivo: crecer o morir, lo que en
tonces era un pequeño esbozo o 
croquis, pretendemos sea ahora una 
industria moderna y una er.:'lpresa 
al aire de nuestro tiempo. 

-¿Por qué esta renovación de 
maquinaria, pues según tenemos en
tendido es bastante moderna? 

-EfeCtivamente. La más antigua 
tiene 6 años. Todas las máquinas, 
sistemas de envasado y hornos son 
objeto de constante renovación da
dos los avances técnicos de nuestro 
tiempo y las posibilidades de servir 
en el Mercado Común. Hace muy 
poco que hemos adquirido nuevas 
máquinas importadas desde Holan
da, Inglaterra e Italia. Precisamen
te con este motivo dos de nuestros 
técnicos acaban de regresar de un 
viaje por Centro-Europa visitando 
1as industrias más significativas en 
galleteria. 

-Sabemos de sus acreditados 
productos como son el <<Cor de Ma
llorca», la recién estrenada <<Quely 
Crem, etc.». ¿Tienen en perspectiva 
el lanzamiento de nuevos produc
tos? 

-Sí, aunque, nuestros lanzamien
tos serán espaciados ya que cada 
producto que presentamos al mer
cado es fruto de prolongados estu
dios y experimentación. En algunos 
casos como en el de la «Ouely 
Crem» incluso dura años, con el fin 
de que todos ellos estén pre!iididos 
por la máxima calidad y novedad. 
En breve, dentro de unos pocos 
días lanzamos al mercado ·toda una 
gam~ de paquetería nueva. Todos 

UNA 
EMPRESA 
Al AIRE 

DE 
NUESTROS 
TIEMPOS 

nuestros nuevos productos aparece
rán, además del que ya tenían, con 
nuevo envase. 

-¿Cuál es el secreto del éxito de 
sus productos? 

-Primeramente la calidad, conse
guida gracias a una experiencia de 
más de 100 años, tiempo más que 
suficiente para un aprendizaje. Una 
constante preocupación por estar al 
día y sobre todo un atento análisis 
de nuestras materias primas que se 
traduce en la elaboración propia 
del 80 % de las mismas y un rigu
roso control de las restantes, al 
margen que, estas últimas, son en 
general fabricaciones especiales, 
orientadas por nosotros mismos a 
nuestros proveedores. 

-¿La condición insular de la Em
presa no es un handicap para la 
misma? 

-Sí. Es un handicap en cuanto a 
extenderse a nuevos mercados por 
los motivos obvios de su insulari
dad No obstante, actualmente ya 
estamos en los mercados de Madnd, 
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Barcelona, Alicante, Menorca e Ibi
za. Muy pronto pensamos estar en 
todo el mercado peninsular y las Is
las Canarias y, en un futuro no muy 
lejano, en el Mercado Europeo. 

-¿Cuáles son los planes más in
mediatos de «Galletas Quely»? 

-Creo que ya lo he ido esbozan
do poco a poco a los largo de esta 
entrevista. Pretendemos en primer 
lugar la inte<nacionalidad de nues
tros productos, meta lógica en vis
ta al Mercado Común. Llevar a fe
liz término la nueva fábrica, que es
tamps levantando, con las instala
ciones de la maquinaria moderna 
a que antes nos referimos. Y en fin, 
estar siempre a la altura de la con
fianza que nos dipensan nuestros 
clientes sin cuyo apoyo difícilmente 
estos proyectos serían realidades. 

Y tras estas palabras, saturadas 
de verdaderos deseos de supera
ción, que esperamos sean pronto· 
una realidad nos despedimos del 
Sr. Solivellas agradeciéndole sus 
múltiples atenciones. 



Tf"TMAQUINARIA Y RODAMIENTOS~8.A. 
AVDA. CONDE SALLENT TELF. 22 31 59 

PALMA 

Rodamientos - Codenos - Correos Trapezoidales - Planchas Perforados. - ETC. 

DISTRIBUIDORES 

DE EQUIPOS 
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TELEVISION <1> 

1 

TIEMPO EMPLEADO EN ·LOS ESPACIOS 

t!~~ll~~ ~••• ~ffi' 7: •o::-~-·~ ~~· 
Horaa Minutos Horas Minutoa Horaa Minutos Horaa : Minutoa Horaa Minutoa Horaa Minutoa lloraa Minutoa 
- - -¡- - · ---

A~O 

MES 

1965.-Media mena. 
1966.-ldem id. 
1967.-ldern id. 
1968.-ldem id ...... 

1 

1969.- ldem id .... .. 

1969.-Julio 
Agosto ...... 
Sept iembre 

Octubre ..... 
Noviembre· . 
Diciembre .. 

11 
13 
15 
16 
17 

17 
16 
16 

18 
19 
18 

!10 74 
55 lOO 1 
12 103 54 
8 104 3 

31 120 16 

6 
9 

11 
16 
13 

30 115 26 39 
25 103 4 2 
8 103 47 13 

11 120 41 9 
20 121 7 12 
42 119 39 11 

1970.-Enero ........ 16 17 100 21 5 

27 
4 

30 
.. 46 
18 

19 
1 

10 

19 . 
35 
14 

Febrero 16 41 98 43 19 48 
Marzo ....... 16 17 120 36 19 30 

Abril ......... 16 37 113 45 11 5 
Mayo ........ · 16 58 130 47 9 7 
Junio ........ 15 49 104 58 28 1 

269 29 
314 24 

1 346 59 
361 35 
399 52 

387 59 
403 40 
366 53 

433 59 
446 lO 
448 1 48 

399 
348 
364 

373 
386 
341 

34 
38 
52 

28 
1 

20 

Julio .... ...... 14 59 110 42 5 35 348 . 19 
------------~----~--~----~--~--------~--

349 
423 
462 
482 
533 

542 
50tJ 
483 

563 
579 
579 

504 
467 
504 

498 
525 
474 

464 

56 
29 
23 
24 
26 

44 
45 
50 

59 
52 
41 

55 
9 

58 

18 
55 
19 

36 

70 
7!1 
89 

112 
125 

159 
126 
126 

129 
118 
116 

93 
77 
88 

93 
91 
94 

93 

TIEMPO EMPLEADO EN LOS ESPACIOS 

A~O 

26 
!14 
13 
18 
4 

·15 
42 

57 
16 
41 

1 
47 
52 

41 
3 
8 

12 

27 
42 
36 
34· 
31 

24 
24 
24 

35 
!13 
31 

fl 
. 55 

22 
28 

. 49 

51 
25 
31 

19 ' 
'33 , 
32 

30 42 
21 39 
26 55 · 

28 
26 
23 

31 

5. 
30 
36 

19 

MES 

CINEMATO
GRAFICOS 

l CULTURALES INFANTILES 1 1 
(2) (S) • , 

MUSICALES ll REUGIOSOS Y FEMENINOS VARIEDADES PUBUCIDAD OTROS 

----..,-~-.--- ---~ -- - - --- 1 . . 1 . 
Horas Minutos Horaa Minutos Hoias Minutos Horaa Minutol Horaa • Minutos Horaa Minutoa Horas Minutol 

1965.- Media mena. 
1966.- Idem id. 
1967.- Idern id 
1968.-Idem id 
1969.- ldem id. 

74 41 
87 24 

~ ---2- ~--;-~ --2- __ 5_1_ --;- ---;;------;- --;¡ ~ 
27 19 56 47 19 4-4 43 12 25 5 47 29 

96 7 30 2 54 23 IR 53 44 52 29 32 62 59 
78 19 26 57 59 58 21 14 52 14 28 29 68 'i.7 ·' 
95 7 34 23 65 48 31 14 43 2 32 59 74 

I!J69. - Julio .... ..... 91 
Agosto ...... 111 
Septiembre 96 

Octubre 90 
Noviembre . 97 
Diciembre .. 112 

1970.- Enero .. . ..... 119 
F ebrero ..... 88 
Marzo ....... 105 

Abril 92 
Mayo ........ 93 
Junio ........ 87 

Julio .......... 91 

29 33 
44 . 32 
28 28 

47 36 
47 41 
50 40 

4 
53 
15 

55 
9 

58 

53 

40 
35 
35 

24 
43 
33 

29 

21 69 
16 58 
38 58 

8 65 
43 67 
56 . 64 

45 . 43 
56 40 
25 55 

40 
6 

11 

40 

43 
46. 
45 

42 

Fuente de lnformaci6n.--Subdirecei6n General de releviai6n. 

30 
40 
3 

13 
45 
56 

48 
25 

1 

18 
42 
27 

31 

28 
35 
11 

37 
47 
36 

41 
44 
39 

45 
48 
23 

25 

5 
35 
32 

2 
3 

39 

24 
19 
58 

1 
45 
57 

35 

42 
27 
48 

37 
41 
57 

43 
53 
63 

69 
73 
84 

53 

45 ' 18 
2 11 

27 21 

30 48 
5 52 

30 39 

56 
50 
11 

59 
52 
2 

26 

22 
33 
16 

27 
28 
18 

7 

6 
51 
35 

~ 
26 

7 

23 
26 
19 

41. 

42 

42 

(1) Reeumen de loe eepaeioe que trumite la emieora TeleTiai6n Eepañola deede oua eetaeionee de Madrid 7 Barcelona. 
(2 ) Eeta rúbriea comprende eepaeioe dedicadoe a acw. llrieoe, litúryicoe, apolocftlcoe, recltalee literarioe. etc. 

75 22 
80 . . 30 
68 36 

83 21 
80 14 
79 30 

69 
70 
74 

52 
54 

2 

72 5.8 
74 48 
63 18 

89 18 

(8) Son loo eepaeioe dedieadoe a la infancia J' a · la mujer, princ ipalm.nte en Proirramaa cara al p4bllco ., •INUiioe TiToe (caen..,. . 
coneuroos. reeeñaa, modaa, culinariaa, ete.). 
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las demandas de artrculos españoles 
que figuran a continuación nos han sido 
transmitidas por ·las Oficinas Comercia· 
les de España en el extranjero, Cámaras 
Españolas de Comercio u otros Organis
mos oficiales en el exterior o bien por 
los propios Interesados. 

los datos que se mencionan son los 
únicos que posee o ha recibido la Sec
ción de Promoción Comercial, de la Di
rección General de Exportación, que no 
se hace responsable de la veracidad de 
cada caso ni puede facilitar Información 
comercial sobre ninguna de las firmas que 
aparecen en esta Sección. 

Por consiguiente, cualquier información 
o ampliación de datos que precise el ex
portador español a quien Interese sobre 
el artfculo que necesita el demandante 
deberá ser solicitado directamente de 
éste. 

Aconsejamos una vez más la conve
niencia de dirigirse al Importador extran
jero en el Idioma comercial usado en ca· 
da pafs para sus transacciones. 

ESTADOS UNIDOS 

ALBARICOQUES SECOS.-Hartos Trading Corp 19 Wets 
44th St. NEW YORK N. Y. 10036. 

BISUTERIA Y JOYERIAS.-Hale lmports 47 Hlghvlw .Avenue 
PARK RIDGE N. J., 07656. 

CUCHILLERIA Y ART. DE ACERO INOXIDABLE PARA El 
HOGAR.-Washington Forge Inc. Englishtown N. J. 07726. 

LAMPARAS Y CANDELABROS Y ACCESORIOS ELECTRI· 
COS PARA LOS MISMOS.-Dean Products Co. 248 Hempstead 
Tpke. WETS- Hempstead N. Y. 11552. 

BOTAS DE CUERO PARA VINO.-Heit lntemational lnc. 
Bushes Lane Eats Paterson N. J. 07407. 

ARTICULOS DE CUERO Y MARROOUINERIA.-Carter 
Leather Goods lnc. 41 Eats Eieventh St. New York N. Y. 10003. 

CALZADO PARA SRA.-Capezio in Forets Hills lnc. 107-06 
71st Street Forets Hills-N. Y. 

CONFECCIONES PARA SRA. Y NlfíiO.-(TEXTILES)- Teh 
Seymor Mittekmark Org. 393 Fifth Avenue- New York. 

CONFECCIONES DE CUERO Y ANTILOPE Y CALZADO PARA 
SRA.-Champion Industries lnc. 35 Eats Poplar St. Philadephia 
Pa- 19123. 

SILLAS Y MOBILIARIO PARA HOTELES, CAFETERIAS Y 
RESTAURANTES.-Chaimasters lnc. 200 Eats 146th St. New
York N. Y. 10051. · 

CONFECCIONES DEPORTIVAS PARA CABALLERO.-Prlnce
toll Sportswear Corp 316 Nortd 3 rd St. Philadelphia Pa. 19106. 

ART. Y PRENDAS DEPORTIVAS.-ARMAS Y ESCOPETAS DE 
CAZA.-Kassnar lmports Co. P. O. Box. 3895 Harrlsburg Pa. 
17105. 

SANDALIAS, CALZADO, ZAPATILLAS DE SUELA GALVANI
ZADA PARA NifíiOS.-Fiex Lite Footwear Corp 911-927 Eats 23rd 
St. Peterson N. J. 07518. 

FALDAS DE CUERO PARA CAMILLA-MESA.-Marjoire Borra
dalle Helsel lnteriors 960 Park Avenue-New York N. Y. 10028. 

ART. REGALO DECORACION Y ARTESANIA.-Adeo lm
ports 260 Fifth Avenue New York N. Y. 10001. 

MARAOQUINERIA Y ARTICULOS DE REGALO.-Admiral 
Beauty Supply Co 6116 Eats Admira!. Tulsa. Oklahoma. 

JOYERIA Y BISUTERIA EN GENERAL.-Hellenique Jewelry 
Co. lnc. 15 Eats 48th. New York N. Y. 10017. 

ART. DE REGALO PARA BOUTIOUE.-Mrs. G. Gellman 311 
Kneeland Av. Yonkers N. Y. 10705. 

GENEROS DE PUNTO EN GENERAL.-Manhattan Trimmlng 
Woks lnc. 63 Wets 39th St. New York N. Y. 10018. 

ARTICULOS PARA REGALO Y DECORACION.- H. R. 
Roehmann Company 233 Germonds Rd. Wets Nyack N. Y. 10994. 

PINTURAS AL OLEO.-Mr. James R. Kuehl. R. ,R. n.o 1 
Rochester, Minnesota 55901. 

MADERA TALLADA, CERAMICA Y CRISTALERIA.-Mr. 
Marión A. Busch Director of lmports Busch's Bazaar 19416 S. 
long Avenue Oak Lawn, llllnols 60453. 

• 1 e 

ort ·7 r • 

MATERIALES DE CONSTRUCCION Y MUEBLES (Proyecto 
barriada tipo español) Mr. Petres J. Avens Box 852 PCC Da
venport, lowa. 

FIGURINES Y ARTICULOS DE PIEL.-Mr. Richard Keehan. 
8533 South Hermitage St. Chicog 111 60620. 

ARTICULOS REGALO.-Mr. Eugene Signorlle.-Signorile Co. 
2637 N. Southport Av. Chicago 111, 60614. 

ARTICULOS REGALO.-Mr. C. Tomalk 1745 N. Natchez, Chl
cago 111, 60635. 

PERFUMERIA, COLONIAS, PELUCAS, ARTICULOS DE PIEL. 
-Mr. Edward Muñoz 250 W. 31st. Street Chlcago, 111, 60516. 

APLIQUES ELECTRICOS, ROPA PARA SEAORA, BOLSOS Y 
CEAAMICA.-Mr. l. Adridge 224 North Ada. Chicago, llllnols 
60607. 

MUfiiECAS, ARTICULOS DE TOLEDO, DE REGALO, MANTI
LLAS Y PERLAS CULTIVADAS.-Mr. F. Morera de Guijarro 
Tauras & Leo, lnc. P. O. Box 7549 St. Paul Mlnnesota 55119. 

SUIZA 

CH-162.-EMBARCACIONES DE RECREO. 
CH-170.-BALDOSAS. 
CH-177.-VIDRIO Y SUS MANUFACTURAS. 
CH-178.-CALZADO Y SANDALIAS. 
CH-203.-CONFECCION (DEPORTIVA). 
CH-207.-TARJETAS DE FELICITACION. 
CH-210.-VINOS. 
CH-229.-ROPA DE CAMA, MESA Y COCINA. 
CH-269.-PULPA DE MELOCOTON Y ALBARICOQUE. 
CH.-384.-CUBIERTOS, REGALOS, JOYERIA, MUEBLES, MA· 

OUINARIA (PARA INDUSTRIA ALIMENTACION), MARROQUINE• 
RIA, MARMOLES, JUGUETES Y LAMPARAS. 

CH-422.-ARTICULOS DE CUERO, ARTICULOS DE MENAJE. 
(Los Interesados deberán dirigirse, indicando el número de 

referencia a la CAMARA HISPANO-SUIZA DE COMERCIO· 
Bleicherweg, 20, ZURICH). ' 

GRAN BRETARA 

220.-CUCHILLERIA, BATERIAS DE COCINA, PORCELANA, 
CRISTALERIA, ARTICULOS DE CUERO, REGALO RELOJES JO-
~~ . 

223.-SANDALIAS DE PLASTICO PARA CABALLERO. 
224.-BATERIAS DE COCINA. 
225.-CALZADO. 
230.-GRANDES CANTIDADES DE AZULEJOS Y BALDOS!· 

NES CERAMICOS. 
(Los interesados deberán dirigirse, Indicando el número de 

referencia a la CAMARA DE COMERCIO DE ESPAfiiA EN GRAN 
BRETAfíiA 3 Hans Crescent LONDON S. W. 1 para que se les 
facilite la dirección solicitada). 
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SEGUROS QUE PRACTICA 

Vida - Robo - Ganado - Incendios - Cristales 
Individual - Cosechas - Pedrisco 

Transportes (aéreos, terrestres y marítimos) 
Cinematografía - R. C. Gral. - Automóviles 

Pérdida de Beneficios - Enfermedades 
y Combinado de Incendio y Robo. 

SUCURSALES. DELEGACIONES O AGENCIAS 

EN TODAS LAS POBLACIONES DE ESPAÑA 

DIRECCION GENERAL 
VIA ROMA. 45 TELF. 2128 03 <DOCE LINEAS> 

PALMA DE MALLORCA 

SEDE SOCIAL 

AUSTRALIA 

CUBERTERIA Y CUCHILLERIA.-L J. Wahiers (Agencies 
Pty. Ltd. 189 King Street MELBOURNE-VICTORIA 3000. 

REPRODUCCION DE ARMAS ANTIGUAS. PARTES Y ACCE
SORIOS.-New England Armoury P. O. Box 61. South Tamwortth 
N. S. W. 2340. 

APARATOS SANITARIOS (LAVABOS, ETC., ETC.).-D & H 
Bunny Pty Ltd. 667 Glenhuntly Road Caufield. VICTORIA. 

CALZADOS Y CONFECCIONES CUERO DE CALIDAD.
James Yates Pty Ltd. 2-18 Newman Street Néwtown N. S. W. 
2042. 

ARTICULOS REGALO Y DECORACION. MUEBLES.-B. K. 
Hart. Pty. Ltd. 139 York Street, Sidney N. S. W. 2000. 

TRAJES DE ANTE.-Ciembro Sporting Goods, Box S1377 G. 
P. O. Perth W. A. 6001. 

FINLANDIA 

MUt\iECAS.-Sr. Armas Kuula Mariankatu 26 B -HELSIN· 
Kl, 17. 

TRAJES REGIONALES CON BORDADOS, PRENDAS DE VES
TIR MODERNAS, (con bordados tradicionales), BOTAS DE ME
DIA CAt\iA CON ADORNOS DECORATIVOS, PRENDAS DE ANTE 
Y PIEl, CAMISAS DE LINEA- DELGADA CON BORDADOS, ETC., 
ABRIGOS MI DI Y MAXI, CHALECOS DE ANTE Y· PIEL EN DIFE
RENTES LARGOS, TUNICAS Y BLUSAS CON BORDADOS Y DI· 
SEt\iO ESPECIAL. (Las respuestas en español deben mencionar: 
Precios de exportación para mayoristas y plazos de entrega. 
Acompañar catálogos, fotografías o dibujos de los artículos 
ofertados) C. & J. Pashions Finland. Dagmarínkatu, 7 B -HEL· 
SINKI, 10. 

PANAMA 

ROPITA DE Nlt\iOS HASTA ONCE At\iOS, CALZADOS Y FOS
FOROS.-Comercial Alta, Apartado 8025 Panamá,. 5. PANAMA. 

MUEBLES, LAMPARAS Y ALFOMBRAS.-Srta. Mitzi Nava- " 
rro. Apartado 5104. Panamá, 5. PANAMA. 

MEDALLAS RELIGIOSAS.-Sr. Aurello Femández. Apartado 
4758. Panamá, 5. PANAMA. 

ALEMANIA 

Calcetería sin costuras para Srta.-IRMGARD ABELS IM
PORT ELEGANTER MIEDERWAREN. 4 DUESSELDOR. KAIISER· 
WERTH AN ST. SWIDBERT 65. 

Trajes modernos para niños y ropa para niños.-M. Werner 
KG 89 SIELWALL 28. BREMEN. 

48 

.-FIRMAS ALEMANAS DESEAN IMPORTAR DE ES
PAt\iA: 

1.454.-ALFOMBRAS. 
1.457.-SILLAS DE EOUITACION. 
1.458.-RIENDAS PARA ídem. 
1.462.-GUANTES DE TODAS CLASES. 
1.500.-CONFECCION INFANTIL. 
1.501.-ARTESANIA. 
1.502.-VELEROS. 
1.520.-BAt\iERAS DE ACERO. 
1.537.-CEBOLLAS. 
1.538.-PATATAS. 
1.539.-ARTICULOS DE REGALO EN MADERA Y CORCHO. 
1.541.-MARROOUINERIA. 
1.542.-CUADROS DE CORCHO. 
1.550.-ZAPATOS PARA DEPORTES. 
1.551.-GAFAS PARA ESQUIAR. 
1.568.-CALZADO. 
1.570.-ARTICULOS COSMETJCOS. 
1.573.-PLASTICOS. 
1.574.-PARASOLES. 
1.578.-MUEBLES. 
1.579.-ARTICULOS ARTESANIA. 
1.582.-BOLSOS PARA SEt\iORA. 
1.590.-ALFILERES. 
1.592.-CREMALLERAS. 
1.594.-BOTONES. 
1.595.-BARCOS DE VELA. 
1.596.-ARMAS ANTIGUAS. 
Los interesados deberán dirigirse Indicando número de re

ferencia a la CAMARA OFICIAL ESPAt\iOLA DE COMERCIO EN 
ALEMANIA.-6 FRANKFURT AM MAIN 70 SCHAUMAINKAI 83. 
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8wp>iG@.dura DEL MES 

Terminó el mes de Sep
tiembre con el •Día del Tu
rista•, que pasó sin pena ni 
gloria. Lástima que en una 
provincia, como la nuestra, 
a la que, según se dice, la 
visitan tantos turistas no se 
organicen actos en conso
nancia con la categoría que 
nos otorgan. Es lo que dijo 
aquel que no comprendía 
como organizar en Baleares 
· Días del Turista• si aquí · 
sólo nos preocupamos de or-;;;" t•• dol Ti 

Nuestros diarios locales 
divulgaron la noticia de que 
la gasolina no aumentaría 
su precio. Malo, malo. 

DIA 2 
Con representaciones de 

la región valenciana, mur
ciana y la nuestra se cele
bró en el Teatro Sindical, la 
Asamblea lnterprovincial de 
Autoescuela. Esperamos que · 
con los cursillos allí inicia
dos para hacer nuevos pro
fesores consigan mejores 
conductores para un tránsi
to más fluido, con menos 
accidentes y más cordura. 

oeo 
También en este día se 

reunieron en la Casa Sindi
cal los componentes del 
Gremio Provincial de Arte
sanías Varias de Baleares. 
Se habló mucho, se discu
tió más pero al final todos 
quedaron muy satisfechos 
por el interés que se había 
demostrado en la prepara
ción de las próximas jorna
das de Artesanía, aludién
dose también a que la pró
xima F.O.M.A.!. tuviera una 
eficiente orientación artesa
na. 

Prefiera: 

OCTUBRE 1.-970 

DIA 3 
El ·Libro blanco de la 

hostE:Iería balear• se repar
tió a las redacciones de los 
diarios y revistas locales. 
ECONOMIA BALEAR no re
cibió ninguno, qutza por 
esto, no podemos comentar 
más. 

DIA ¿ ~ 
~-

·Sisena testa d'es Ver
mar• en Binissalem y •Fes
ta d'es botifarró• en San 
Juan. Centenares de litros 
de vino en la primera y 
centenares de kilos de buti
farrón en la segunda dieron 
prestancia a estas fiestas. 
Buena picardía económica 
para negociar cantidades in
gentes de estos dos pro
ductos. 

DIA 5 
La Jefatura de Tráfico de 

Baleares informó que duran
te el mes de Septiembte se 
produjeron en esta Provin
cia 10 muertos y 189 heri
dos en accidentes de trán
sito. (Perdón por lo de 
tránsito y tráfico, pero so
mos de aquellos que creen 
que tráfico viene de traficar 
y el que dos coches cho
quen no tiene nada que ver 
con los traficantes). 

OlA 6 ~ 
Gracias a un Pastor pro

testante millonario, Mallor
ca, se dijo, puede conver
tirse en el Hollywood espa
ñol. ¡Lo que nos faltaba pa
ra promocionar el turismo 
rUS()! 

DIA 8 
Seis toneladas de gasoli· 

na desparramadas por la 
calzada del Paseo ·Marítimo, 
tras el vuelco de un camión 
cisterna de la Campsa, pue
de ser un polvorín. Opina
mos que estos accidentes 
también entran en la con
servación de paisaje. ¿Cuán· 
do alejaremos de Palma el 
peligro de los depósitos de 
Porto-Pi? 

DIA 9 
·D. Miguel Ni gorra Oliver 

nombrado nuevo Presidente 
de la Junta de Obras del 
Puerto. Nuestra enhorabue-
na. 

oeo 

Muchos miles de millones 
de pesetas para créditos 
hoteleros se aprobó en el 
Consejo de Ministros. Sin 
comentarios para la hoste
lería balear. 

SONORIZACION 
DE HOTELES · COMERCIOS 

SAW DE FIESTAS 
30 AIOS DE EXPERIENCIA 

AIRE ICON,ICIONADO G LA S 1 E R 
. desde f3.000.· hasta la mas grande 
lnslil1cl6n centralizada. 

Arco de la Merced. f7 y f9 
Telfs. 222422 · 223517 

ce CERVEZA MALLORQUINA 
FALCON • PRIPPS ·ROSA BLANCA 
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DIA 10 
Se dice que por Son San 

Juan ya pasaron durante el 
año 1970 cuatro millones y 
pico de pasajeros. ¿Dónde 
se habrá metido tanta gen
te? 

oeo 
La Caja de Ahorros y 

Monte de Piedad de Balea
res colocó la primera pie
dra para un hogar que es
tará destinado a nuestros 
ancianos. y el mismo día. 

por si esto resultaba poco 
noticiable, impuso la meda
lla al mérito del ahorro a 
D. Rafael Blanes Tolosa. 
Presidente de dicha entidad, 
el cual visiblemente emo
cionado por este justo, me
recido y altamente significa
tivo homenaje sólo .pudo ex
clamar. con lágrimas en los 
ojos: •Gracias por la dis
tinción inmerecida•. Con 
nuestra admiración la felici
tación más cordial. 

DIA 15 
Se inauguró la XX · Reu

nión anual de la Liga Euro
pea de Higiene Mental pre
cisamente cuando nuestro 
flquilibrio psíquico está pe
ligrando. 

DIA 16 
En un Hostal de Palma 

cincuenta personas intoxica
das dieron trabajo a varios 
analistas para estudiar ·los 
síntomas de la misma. 

oeo 
Después de seis años ·ae 

haber comido mal en Ma
llorca le devuelven a un 
súbdito italiano el importe 
de la comida, por haber he
cho la reclamación oportuna 
en su día, ante la oficina de 
turismo mallorquina. Honora
bilidad y •rapidez burocráti
ca• se llama · a esta figura. 

oeo· 
Juró el cargo de Director 

de Radio Juventud de Ba-

leares D. José Mohedano 
del Castillo. · Deseámosle 
muchos éxitos a la par que 
le ofrecemos nuestra mo
desta colaboración. · 

DIA 18 
Dio comienzo la XXXV 

Asamblea de la F.E.C.I.T. 
(Fe.deración Española de 
Centros de Iniciativa y Tu
rismo). Interesante Asam
blea que para la ponencia 
del Sr. Cabrer presentaron 
comunicaciones, el amigo 
de los animales D. Félix 
Rodríguez de la Fuente y el 
vicesecretario general técni
co del Ministerio de la Vi
vienda, nuestro particular 
amigo, don Rodolfo García 
de, Pablos. · 

oeo 
Dos colchones de aire, 

especiales para Hospital, 
fue el obsequio del Gobier
no Británico que recibió el 
Hospital Provincial de Pal
ma en prueba de gratitud 
por cuanto hizo dicho esta
blecimiento en favor de 
unos pacientes británicos 
que tuvieron la desgracia 
de enfermar durante su es
tancia en nuestra Isla. Por 
ahí, y con esto, se podría 
ganar Gibraltar. 

DIA 19 
El Ayuntamiento y POOL, 

S. A. se declaran en pleito 
por unos millones de pese
tas más ·o menos. 

oeo 
Una empresa hotelera ma

llorquina, compuesta por 21 
~nteles, recibe a su cliente 
número 100.000 de 1970 ho
menajeándole y distinguién
dole. Lección a imitar. ¿Pe
ro en lugar de distinguir a 
uno entre cien mil, no sería 
mejor que todos nuestros 
hoteles de Baleares distin
guieran a los 99.999 restan
tes? 

oeo 
El Director General de la 

Campsa, en unas manifesta
ciones oficiales, declaró que 
está justificada la subida de 
la gasolina. Malo, malo. 

DIA 20 • 
Se dijo que el Conserva

torio de Música . se trasla
dará al Auditorium. Ya era 
hora que aquel Conservato
rio con sillas de enea, bom
billas de 10 y 25 vatios, pia
no con teclas disonantes, y 
profesorado, muy simpático 
y competente, pero decano 
en la materia, se tranforma-
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ra en algo que tuviera más 
categoría y diera renombre 
artístico a Baleares, ¡que 
buena falta le hace! 

oeo 
El Dehlgado Provincial de 

la Organización Sindical de 
Baleares D. José Antonio de 
Mesa Basán firmó las ba
ses de un concurso perio
dístico que con el título de 
• Premio Cooperación Provin
cial• tenderá a promover 
los conocimientos en mate
ria de cooperativismo y con
seguirá una mayor difusión, 
de las actividades y benefi
cios que el mismo entraña. 
En nuestra próxima edición 
publicaremos las Bases para 
general conocimiento. 

DIA 22 • 
En Son Termes se cele

bró el 2.• Gran Concurso de 
Paellas organizado por la 
Organización Sindical de Ba
leares. El equipo formado 
por las Srtas. Margarita Pas
cual, María Luisa Ferrá, Isa
bel Iglesias y D. Miguel 
Pascual, que llevaba la re
presentación de ECONOMIA 
BALEAR obtuvo el J.•• pre
mio y que conste... Lo 
cierto, y esto era lo único 
que se pretendía, es que, 
sin recomendación alguna, 
todas las paellas, según to-

PRECIO F. F. 
ENTRADA 
RESTO 36 MESES A 

dos cuantos las saborearon 
resultaron exquisitas, Y la 
fiesta resultó simpática y 
agradable en un ambiente 
cordial. juvenil y de franca 
y noble camaradería . · 

DIA 23 
La Embajada Balear 1970 

organizada por nuestros bue
nos amigos de Viajes Bar
celó tuvo que ser suspen
dida ·a causa del Cólera en 
Turquía. Lo sentimos viva
mente pero en todos los ca
sos es mejor prevenir que 
lamentar. 

Con una cena servida en 
el Hotel Son Vida y con la 
asistencia de nuestras pri
meras autoridades (el señor 
Gobernador Civil de esta 
provincia ostentaba la repre
sentar.ión del señor Minis
tro de Información y Turis
mo) se clausuró la XXXV 
Asamblea de la FECIT.. De
seamos que la buena pro
moción del Turismo llegue 
a ser una pronta realidad y 
que los frutos de esta 
Asamblea, pronto, los poda
mos ver • madurados•. 

83.6oo'- ptas. 
43.4~7'· 
1.~57'· 

" .. 

TOMAS DARDER HEVIA S. A. 
PALMA DE MALLORCA 



El éxito profesional 
se debe sin duda 
al talento persónal, 

• • exper1enc1a 
deoicación, pero ... 

L:Bl"c:::a es :i.~pe»:rata.r.a.te ta.r.k1b:i.ér.a. 
e.l. 

11.rr...~~cc.:»11 d.c::»JD.d.e "D'"d... e.je:.::-ce 
s.::as a.ctiv..id.~s p.:.::-c:::a1"es:irma.J..es ? 

edificio MINACD 
un ')!!~rc~Q" pr~s~igioso * para un prest1g¡oso talento personal. 

• NOS SENTIRIAMOS MUY HALAGADOS DE PODER RECIBIRLES 
EN NUESTROS DESPACHOS YA TOTALMENTE MONTADOS 

AVDA. ALEJANDRO ROSSELLÓ.49"A • TELS. 215105 • 06· 07 • 213692 

PALMA DE MALLORCA 
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even-Up una presencia refrescante que prestigia 


