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La cad na económica 
en Bal r s 

-·Si las huelgas de Correos en países extranjeros que. impide que las factu
ras lleguen a su debido tiempo o a la Agencia de Viajes «lntrepid», la in
versión en la bolsa de Nueva York, no le sale como ella quisiera (la efec
tuó en Octubre con el dinero que para reservas de plazas para Julio pró
ximo le hicieron sus clientes) debido a que «el vender ese papel» resulta 
catastrófico, es seguro que en Julio se retrasará en los pagos. 

-Si en Julio se retrasa en los pagos es seguro que el Hotel tendrá que atra· 
sar el pago de algunas casillas, entre ellas el mobiliario de metal. Es se
guro que si el Hotel no paga al distribuidor de esos muebles éste tendrá 
que retrasar a su vez el pago a la fábrica. Es seguro que si el distribuidor 
no paga a la fábrica, ésta tendrá que retrasarse con el almacenista de hie
rro. Es seguro que si el almacenista de 11ierro no cobra, se tendrá que re
trasar con el distribuidor segundo del hierro. 

-Es seguro que si el Almacenista del hierro se tiene que retrasar con el dis
tribuidor primero, éste, a su vez, lo tendrá que hacer con la fundición. 

- Es seguro que si el distribuidor primero se retrasa con la fundición ésta 
se tendrá que retrasar también con «Piritas del Noroeste» que es quien 
le surte de las materias primas. 

-·Y es seguro que si el pago a «Piritas del Noroeste» se retrasa sus accio
nes en bolsa no subirán. ¡Y como la Agencia de Viajes «lntrepid» compró 
precisamente estas acciones es bien seguro que la cuestión va para largo! 
Se ve a las claras que en e$,te planteamiento falla algo. Entre la forma y 
el fondo existe una diferencia, pero es notable percibir que en economías 
restringiaas y precisamente Baleares se encuentra en una de ellas es bá
sico exigir la seriedad en los pagos en todos los órdenes, pero con más 
severidad en los que provocan la cascada, pues no es moral, comercial ni 
lícito jugar con el dinero de los demás cuando se debe, y en Baleares se · 
debe mucho. 
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·CARTAS Al DIRECTOR• 
DEDERA ESTAR DIRIGIDA A 
SR. DIRECTOR Df: 
oECONOMIA IALEAA• 
C.: MORA, N.' t 
PALMA DE MALlORCA 

EN TODAS lAS CARTAS 
fiGURARA El NOMBRE Y 
OOMICiliO Df: SU AUTOR 
ASI COMO SU FIRMA. 

APARTE DE ESTOS RE· 
OUISITOS I'ODAA llEVAR 
UN StUDONIMO PARA SU 
PUiliCACION. 

PAPELEO 
Distinguido señor: 
leí en el último número 

de •E.B.• una carta que con 
el título de •Viudez• se que
jaba del •papeleo• que es 
necesario para evitar •pape
leo•. 

A este 
copiarle 
•Arriba• 
cho. 

respecto me place 
unos párrafos de 
que prometen mu-

•Desde los pasaportes a 
los telegramas, desde la ma
triculación en los centros de 
estudio a los permisos de 
importación y exportación, 
una larga serie de trámites 
se verán reducidos en pape
leo. la Administración del 
Estado parece que está em
peñada en una amplia y sis
temática quema de papeles 
innecesarios. las razones 
son elementales: ahorro. Es
paña sigue los mismos pa
sos para atajar el mal de es
te siglo en todos los países, 
la burocracia, una especie 
de globo que se infla al me
nor descuido. Hoy, las com
putadoras, las máquinas ci
bernéticas, los mecanismos 
de no difícil manejo, capa
ces de guardar en un pe
queño archivador todos los 
datos que antes necesitaban 
sótanos y almacenes, salas 
inmensas llenas de estante
rías y legajos obligarán a 
un menor consumo de papel, 
a hacer más llevadera la tra
¡;nitación de documentos, na
cida muchas veces de la pe
reza mental y de la costum
bre poco analizada.• 

Con las gracias por la 
transcripción salúdole, 

UN SUSCRIPTOR 

PORTADA 
Muy Sr. mío: 
Visto el último número de 

su Revista me ha satisfecho 
enormemente el cariz que va 
tomando la portada. Me ha 
gustado la misma y sobre 
todo por tratarse bien a las 
claras de un paisaje mallor
quín que, en este caso, es 
tanto como decir un paisaje 
balear. Buen camino es el 

emprendido en este número 
por el que le felicito muy 
sinceramente. 

Un cordial saludo de 
Ramón Piña Colombas 

ESQUELAS 
•Señor director: 
Antes que nada permita

me pedirle perdón por lo 
que de macabro pueda te
ner mi carta, pero juzgo ne
cesidad imperiosa escribir 
estas líneas, dictadas por 
una vieja sensación de ma
lestar y sobre todo porque 
a Vdes. no les molestará 
cuanto voy a decirles por 
estar ajenos al motivo de 
esta carta. 

Este malestar, señor di
rector, nació hace muchos 
años en mí, al leer las es
quelas que publicaban los 
periódicos. Las esquelas, 
considero que son necesa
rias como información a los 
posibles amigos del muerto 
en cuestión, para que en
comienden el alma del fina
do a Dios o asistan a su fu
neral. Pero como en todo, 
ahí también, desgraciada
mente entran en juego las 
vanidades humanas. Sabido 
es que las esquelas consti
tuyen la publicidad más ca
ra de los periódicos por es
pacio publicado. Esto hace 
que, naturalmente, no todos 
los bolsillos estén en condi
ciones de •cumplir• con su 
deudo como sería necesario, 
dado el cariño que le profe
saron. 

Causa tristeza ver esas 
orondas esquelas a muchas 
columnas que anuncian la 
muerte de determinado se
ñor, cuando tantos y tantos 
seres mueren a diario en una 
gran ciudad en el más abso
luto anónimo, sólo en cuan
to a consideración social se 
refiere, porque ante Dios no 
hay nadie anónimo. 

V yo propongo, señor di
rector, algo que quizá vaya 
en detrimento , de la sanea
da economía de algunos pe
riódicos, que con la muerte 
hacen muy buen negocio, y 
es que, como ya hace, por 
ejemplo, •la Vanguardia•, 

cartas al director 
de Barcelona, no se publi
quen esquelas que hagan 
pugnar a las familias en una 
dolorosa y ridícula pugna de 
vanidades, sino la relación 
de todos los fallecidos en la 
ciudad en el día, de modo 
que la lista se haga por or
den alfabético y, en todo 
caso, en todo caso digo, per
mitir la inserción de unas lí
neas de aviso a familiares o 
amigos de las horas en que 
se celebrarán entierros o fu
neral. ¿No le parece, señor 
director, que ya que la Igle
sia ha dado tan buen ejem
plo suprimiendo las ostenta
ciones en bautizos, funera
les, bodas, etc., los propios 
ciudadanos demos ejemplo 
suprimiendo de raíz esta 
costumbre •Social• tan arrai
gada? 

Sin más, reciba un cordial 
saludo. 

A. F. l. 

TURISMO · 
Señor director: 
Muy señor mío: Aplaudo, 

como mero ciudadano espa
ñol, el propósito que parece 
animar en la actualidad a la 
poi ítica de promoción turís
tica: buscar más el turismo 
de los ocho o diez dólares 
diarios que al capitalista exi
gente de servicios superse
lectos, hoteles de superlujo 
e instalaciones que desento
narían en mucho con el tipo 
medio de viviendas usadas 
por los españoles o con !os 
hospedajes medios que utili
zan nuestros ciudad a nos 
cuando viajan por provin
cias. 

Todo esto está muy bien 
y creo vendrá a poner algo 
de freno a esa carrera em
prendida por empresas y 
truts hoteleros de ir sem
brando nuestras playas, sie-

., rras y zonas de veraneo con 
instalacio n e s inaccesibles 
para el nivel medio del ciu
dadano español. De seguir 
por ese camino no tardarían 
mucho en convertirse, tale.s 
zonas, con sus instalaciones 
y servicios en algo así como 
•colonias• de dominio y uso 
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exclusivo del extranjero. 
Pero hay además algo que 

interesaría también que se 
promocionase: el turismo in
terior, del español medio, y 
a niveles más asequibles pa
ra una mayoría. Es importan
te, sin duda, el acopio de di
visas que nos traen los ex
tranjeros, pero también im
porta, creo, que el español 
medio. tenga al menos las 
mismas probabilidades de 
conocer nuestras provincias 
y sus valores turísticos, que 
para algo son nuestros. 

A. Z. 

PRECIOS 
Muy Sr. mío: 
He leído con cierta curio

sidad una propaganda recibi
da en mi domicilio con mo
tivo del Puente Aéreo Com
postelano, y me ha llamado 
la atención que en esta for
ma de peregrinación también 
existe su miajita de mal en
foque turístico. 

Después de enterarme de 
sus múltiples viaj.es, hora
rios, itinerarios, etc. veo con 
asombro que de hacer esta 
peregrinación en según que 
mes del año puedo bene
ficiarme de 250,- ó 500,
ptas., pues por arte, de no 
se que ciencia, el precio por 
persona en habitación-cabina 
triple durante los meses de 
Julio - Agosto - Septiembre 
cuesta 4.400,-. Sin embar
go la misma excursión con 
los mismos horarios e itine
rarios durante. los meses de 
Abril - Noviembre - Diciem
bre sólo cuesta 3.900,- y 
en Mayo - Junio - Octubre, 
idéntica peregrinación, vale 
4.150,- ptas. 

Misterio que queda en la 
mas oscura de las explica
ciones porque en estos fo
lletos, que lo explican todo, 
les falta por explicar esto: 
¿porqué esta citada diferen
cia? Vaya Vd. a saber se
ñor. 

Atentamente le saluda, 

José Soberats 



Sus. tendencias 
Tendencia general a la concentración. 

La tendencia a la concentración de empresas 
se manifiesta de modo idéntico en todos los 
países del mundo occidental. Hace dos años 
Richard Barber, de Ha~vard, declaraba que 
de aquí a fines de siglo trescientas firmas 
controlarían un 75 por lOO de los capitales del 
mundo libre. A juzgar por la progresión registra
da hasta ahora, esta predicción tiene todas las 
probabilidades de realizarse. Los americanos se 
han acostumbrado, desde hace muchos años, a 
comprar sus bienes y servicios a organizaciones 
gigantescas. Sin emb~rgo, a pesar de las leccio
nes de la experiencia norteamericana, es sólo 
ahora cuando parece tomarse conciencia en 
Gran Bretaña de la verdadera significación de 
las grandes dimensiones. No sólo muchas pe
queñas empresas familiares desaparec11n, sino 
que incluso se ve a los líderes cerrar rápidamente 
las filas, en medio de un torrente casi cotidiano 
de absorciones y de fusiones. 

Esta tendencia, cada vez más rápida, a la 
concentración de las unidades en la industria de 
transformación, así como en el sector de distri
bución, tendrá inevitablemente, en los años 
1970, repercusiones sobre las estrategias de mar-· 
keting, y esto en Gran Bretaña lo mismo que en 
otras partes. Habida cuenta de la estabilidad y 
de la permanencia de los grandes negocios exis
tentes, es notable comprobar que, entre las 
veinte mayores firmas británicas en 1968, seis 
(a saber: G. E. C. - E. E., Río Tinto Zinc, Bri
tish Leyland, Bass Charrington, Charter Conso
lidated y Allied Breweries) no figuraban entre 
las veinte primeras sólo hace tres años; las 
seis suu el producto de fusiones gigantescas 
Si las grandes firmas parecen claramente de 
cididas a ampliarse todavía, ·numerosas firmas 
más pequeñas, situadas en ramas en las que la 
producción está muy fragmentada, han empezado 
igualmente a comprender . que incluso su super
vivencia podría exigir su reagrupamiento en 
unidades mayores. 

Se admite generalmente que es indispensable, 
en cierto número de ramas, alcanzar una dimen
sion mínima crítica -incluso si la determina
ción de este umbral crítico sigue siendo una 
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cuestión de apreciación muy subjetiva. Es, por 
ejemplo, esta necesidad la que ha constituido 
una de las principales razones presentadas para 
justificar la fusión de Schweppes y de Cadbury. 
Cada una de estas dos firmas poseía una dimen
sión apreciable para Inglaterra. Pero el argu
mento consistía en que, con una cifra combinada 
de negocios evaluada en alrededor de 250 mi
llones de libras esterlinas, la nueva firma tendría 
una dimensión justo suficiente para permitirle 
figurar entre las diez primeras empresas alimen
ticias del mundo. 

Las razones que llevan a las empresas a fusionarse. 

Las fusiones no responden, evidentemente, 
todas a una lógica igualmente convincente: la 
idea según la cual «mayor = mejor» lleva, 
sin duda alguna, a ciertas decepciones. P..ero, 
cualesquiera que sean los motivos o los result~dos, 
cada fusión refuerza el predominio de las gran
des empresas en el :r¡nercado. Los efectos de esta 
importante reorganización de la industria bri
tánica serán prohablemPnte de gran alcance, 
tanto en el plano de la organizaxión y de la 
financiación como en el del marketing. Pero es 
en el campo del marketing d()nde la tendencia a 
la concentración parece Q.eber entrañar conse
cuencias inás importantes. Estas consecuencias 
no se limitan al marco nacional, ni mucho 
menos. La internacionalización de los mercados, 
otro rasgo característico de los años 1960, se 
desarrolla paralelamente a. la concentración de 
empresas, y las dos tendencias se aceleran SI

multáneamente. 
A mediados de 1968, las fusiones y concentra

ciones se desarrollaban a un ritmo anual de 
1.738 millones de libras esterlinas, es decir, más 
del doble de la cifra registrada el año anterior. 
Sin ·embargo, Gran Bretaña no está a la cabeza· 
en materia de concentración. Las cifras re
cientes de la Federal Trade Commission mues
tran que los Estados Unidos siguen estando 
a la cabeza del movimiento. Mientras que el 
número de concentraciones en la industria ex
tractiva y en las industrias de transformación 



Sus consecuencias 
fue aproximadamente de 1.000 en 1965 y en 1966, 
ha pasado a 1.500 en 1967, y se estima en más de 
2.200 para 1968. Para 1968, el número total de 
concentraciones en el conjunto de los sectores 
será de alrededor de 4.500. Más aún: en la ca
tegoría de las :firmas cnyos activos son superiores 
a lO millones de dólares, la dimensión media de 
la :firma absorbida ha pasado de 31 millones 
en 1964 a 64 millones el año pasado. 

Si el movimiento de concentración tuviese 
como único origen la necesidad de alcanzar la 
talla crítica (necesidad que juega, de todos mo
dos, un cierto papel), se podría presumir que 
se para en un momento dado. Pero hay otro 
estímulo de orden esencialmente :financiero, que 
es inherente al sistema :fiscal. Ciertos Consejos 
de administración no se ven simplemente em
pujados hacia ella por el deseo de utilizar al máxi
mo los elementos de activo o de obtener mejores 
posibilidades de crédito, etc. En una época en la 
que el impuesto sobre la renta personal, en espe
cial el impuesto sobre dividendos, se caracteriza 
por su gravosa incidencia, contrariamente al 
impuesto sobre las ganancias de capital (cuyo 
tipo sólo se eleva a un 30 por lOO en Gran 
Bretaña y a un 25 en los Estados Unidos), es 
inevitable que numerosos inversores prefieran 
los aumentos de capital a las rentas del capital. 
Por esto, los consejos de administración han 
recibido carta blanca para afectar los fondos de 
los accionistas al aumento de los activos de la 
:firma; entre los medios utilizados figuran evi
dentemente las fusiones y las adquisiciones. 

Las ramas de la confitería y del calzado ilus
tran bien hasta qué punto, en Gran Bretaña, 
las pequeñas empresas han sido eliminadas del 
mercado. Durante estos últimos años, numerosas 
firmas se han visto obligadas a cerrar sus puertas. 
Muchas se han encontrado en la imposibilidad de 
disputar a las grandes un personal de dirección 
calificado o de competir con ellas en el mercado 
de capitales. Como ya no tienen a menudo la 
capacidad de producir en cantidades suficientes 
artículos originales -un bombón si'gue siendo 
un bombón, cualquiera qllf' ""a .,] fahric;m tf'
las pequeñas empresas han registrado un re
troceso general. Había cuatrocientas cincuenta 

y cinco empresas de confitería en 1958, tres
cientas diez en 1963, y sólo doscientas veinti
cinco en 1968. En la rama del calzado, los efec
tivos han disminuido con la misma rapidez: 
el número de empresas ha pasado aquí de ocho
cientas cuatro en 1958 a cuatrocientas {según 
las estimaciones) en 1968. 

Como el consumo total · en estas I amas nq 
ha disminuido durante el período comiderado, 
el volumen de la producción correspondiente, 
antes de su desaparición, a estas víctimas de la 
competencia ha debido ser redistribuido entre 
las demás empresas -es decir, en general, entre 
las grandes empresas. Este punto puede demos
trarse con toda la claridad deseable a partir 
de la experiencia: de la rama de la confitería. 
La, parte de las diez primeras firmas en la cifra 
de negocios total de la chocolatería ha aumen
tado regularmente, pasando de un 81 por lOO 
en 1957 a un 89 en 1966; en la confitería, las diez 
primeras empresas cubrían un 35 por 100' del 
mercado en 1957 y un 42 en 1966. 

El que ·cadbury, uno de los gigantes que se ha 
beneficiado más de este movimiento de concen~ 
tración, se haya, sin embargo, visto obligado a 
lanzarse a una operación de fusión, pone de 
relieve otras características de este nuevo pe
ríodo. Está, en primer lugar, la necesidad de 
diversificación de los mercados: cuando se busca 
diversificar la gama de los productos nada equi
vale al rescate de una empresa importante o 
a una fusión. Está, después, el impacto de las 
concentraciones sobre las :firmas que no se han 
fusionado; ninguna firma puede permitirse ver a 
sus competidores desarrollarse rápidamente gra
cias a adquisiciones sin tomar ella misma medidas 
para seguir el ritmo. Cadbury, que se considera 
más como una empresa alimentaria que como 
una empresa de confitería, ha debido impre
sionarse por el ritmo de las concentraciones en 

·la rama al nivel internacional. Es inevitable 
que las operaciones de concentración en tal o 
cual rama particular se conviertan en una bola 
de nieve. Cabe citar como ejemplo de tal proceso 
los sucesos que han llevado a la formación de 
G. E. C.-E. E. y de British Leyland-trust cons
tituido por una docena de empresas de construc-
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cwn de automóviles y de camwnes antes indec 
pendientes. 

Consecuencias para el consumidor. 

móvil realizar, sobre los costes de producción, 
economías con las que no se hubiera soñado 
hace treinta años. 

Por el contrario, la industria del automóvil 
europea no ha asimilado las consecuencias ló
gicas de la concentración. Constructores como 

lnevitablemerite, el movimiento de concen- Renault y Fiat prefieren sacar nuevos automó
tración provocará inquietud en cuanto al do- viles a construir series integradas. Lo mismo 
minio eventual de firmas todopoderosas, pero sucedía más o menos con la British Motor 
entrañará igualmente modi~caciones inte~esantes Corporation antes de la formación de . British 
en los m-étodos de marketmg; a fin de cuentas, Leyland. Los esfuerzos de racionalización de la 
estas modificaciones deberían saldarse mediap.te- B. M. C., ya entorpecidos por la complejidad de 
una ganancia neta para el consumidor. La la red de distribución existente, se vieron taro
experiencia americana hace pensar que se asís- bién contrarrestados por la llegada de nuevos 
tirá, en los años 1970, a importantes modifi- modelos, como el Mini o el 1.100. Cada uno de 
caciones en la política de marcas, la promoción los principales tipos de modelos, nuevo o viejo, 
de ventas, la distribución, los precios, el ritmo debía venderse con su propia marca. Muchas 
de innovación e incluso la gama de elecciones marcas cubrían el mismo sector del mercado, 
del consumidor. Existe la costumbre de con- de modo que la empresa acabó por intentar 
siderar la existencia de un gran número de hacerse la competencia a sí misma con automó
pequeñas empresas, que fabrican productos muy viles que, en realidad, eran los mismos. Este 
individuaHzados y que sastifacen todos los gustos, hecho fundamental no podía disimularse me
como una solución interesante para el consu- diante diferenciaciones en la forma o en las 
midor. Se tiene a menudo la sensación de que la características. Las economías debidas a la nor· 
existencia de un número más pequeño de empre- malización no podían ser verdaderamente maxi
sas mayores equivale a la normalización exage- mizadas mientras siguiesen estando limitadas a 
rada de los productos. Sin embargo, el examen un solo tipo de modelo, en lugar de extenderse 
del mercado americano en la hora actual no al conjunto de la producción de la firma, como 
permite en modo alguno llegar a la conclusión se hace en los Estados Unidos. Mientras cada 
de que se ha reducido el abanico de elecciones una de las empresas particulares del grupo 
de los consumidores. La intensa búsqueda, por comprase sus propios suministros, los dobles 
los fabricantes, de nuevas posibilidades en el empleos eran inevitables; British Leyland tenía 
mercado parece compensar ampliamente los más de treinta y cinco suministradores de pin
efectos de la racionalización. tura. La importancia de las economías que 

El ejemplo de la industria del automóvil permite realizar un sistema coordinado centrali
muestra de manera chocante que la racionali- zado y basado en la naturaleza del producto 
zación no entraña restricción alguna de la li- comprado, tal como está en vías de ponerse 
bertad de elección de los consumidores. En los Es- en funcionamiento actualmente, salta a la vista. 
tados Unidos no hay actualmente más que cuatro Sin embargo, lo paradójico de la· concentra
productores dignos de mención (General Motors, ción es que, en el momento mismo en que los 
Ford, Chrysler y American Motors, éste muy fabricantes explotan al máximo las economías 
detrás de los tres primeros); cada uno de ellos de escala y de normalización, buscan fragmentar 
produce una amplia ga:na de automóviles. Cada el mercado en sectores cada vez más numerosos, 
una de estas empresas atiende un amplio sector cada cual con sus propias exigencias y con sus 
del mercado. Pero estas firmas gigantes han propias preferencias. Los productos se conciben 
realizado economías gigantescas utilizando ele- para cumplir funciones particulares más que 
mentos comunes a todos los modelos. Los mo- funciones generales. Cuando el primer deter 
tores, la suspensión, los frenos, el sidema de gente, Tide, fue lanzado al mercado en 1947, se le 
control hidráulico, las piezas eléctricas y los presentó como un progreso enorme con respecto 
elementos de carrocería son iguales para muchos al jabón y como un sustitutivo del mismo. 
modelos de cada categoría. Sin embargo, gra- Desde entonces el mercado de detergentes se 
cias a modificaciones de la forma y de otras dividió en usos pesados ·y usos ligeros; después, 
características especiales, la industria del auto- el sector de los usos pesados se subdividió a su 
móvil americana llega a satisfacer a casi todos vez en función del resultado buscado: limpieza, 
los gustos y a casi. todos los bolsillos de su blanqueo, quitamanchas. Actualmente el sector 
mercado. Simultáneamente, el volumen de la de quitamanchas se ha dividido en quitamanchas 
producción de cada uno de los elementos nor- inorgánicas y quitamanchas orgánicas; este úl
malizados ha permitido a la industria del auto- timo mercado ha sido conquistado por los deter-
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gentes «biológicos» como Ariel. 
En otros términos~ las grandes firmas tienen 

tendencia a anular algunos de los efectos de la 
concentración buscando constantemente produc
tos nuevos dentro de un cierto surtido. Por con
siguiente, siempre que la libre competencia no 
se vea obstaculizada (es decir, siempre que el 
marco legal funcione en interés público), no 
parece tengamos por qué asistir en los años 1970 
a una reducción de la gama del conjunto de los 
productos, sino só~o a una reducción del número 
de sus fabricantes. 

La multiplicación de las marcas. 

Las marcas de fábrica constituyen general
mente el arma esencial de la competencia entre 
los productos de artículos de consumo. Para el 
fabricante, que no tiene, por sí mismo, contacto 
alguno directo con su clientela, la promoción de 
una marca es el único medio de asegurar la 
distribución de su producto y de estimular su 
demanda. En una economía de competencia 
avanzada, la apertura· de un mercado para un 
producto dado representa un proceso muy cos
toso. En circunstancias normales, sólo grandes 
empresas, con sumas importantes para invertir, 
pueden embarcarse por este camino. La reali
zación de un importante volumen de ventas es 

entonces indispensable para asegurar la finan
ciación del lanzamiento de una máquina a es
cala nacional. 

tariado, los serviCIOS domésticos, la peluquería, 
son actividades llamadas a desarrollarse con 

· marcas nacionales. 
Por su extensión, como por su intensidad~ 

la utilización de marcas tendrá, en los años 1970, 
mayor impacto en Gran Bretaña que en algunos 
otros países. Las debilidades de las marcas de los 
fabricantes han sido ampliamente puestas de 
relieve por las posibilidades excepcionales que 
se han ofrecido en nuestro país al desarrollo de 
las marcas de detallistas. En comparación con 
la mayoría de los demás países, incluidos los 
Estados Unidos, Gran Bretaña tiene un sistema 
muy desarrollado de marcas de detallistas. Sea 
en el sector de textiles, en el del calzado o en el 
de los productos químicos, la extensión de las 
marcas de detallistas hace difícil la competencia 
para las marcas de fábrica. Cabe preguntarse si 
firmas como Marks and Spencer o la British 
Shoe Corporation hubieran podido llegar a una 
posición tan fuerte en el mercado si hubiera 
habido antes marcas más sólidas en el ramo 
textil o en el del calzado. 

Pero es probable que la penetración de las 
marcas de detallistas en nuevos sectores se vea 
detenida, o al menos frenada, por marcas de 
fábrica más poderosas. Los detallistas deseosos 
de imponer sus marcas podrían darse cuenta de 
que el descuento necesario para colocar sus 
artículos se hace cada vez menos interesante en 
términos de beneficio. 

El coste de los gastos de publicidad y de promoción. 
La concentración de empresas tendrá proba

blemente, y principalmente, como consecuencia Cuando la lucha es entre gigantes, los costes 
la multiplicación de los lanzamientos de marcas a de la competencia tienden a alcanzar niveles 
mayor escala. Este fenómeno se desarrollará desproporcionados. Las estadísticas de los gastos 
inevitablemente a expensas o de otras marcas totales de marketing de las diversas sociedades 
menos importantes o de muchos pequeños fabri- son secretos celosamente guardados. Pero es 
cantes, que tienen la costumbre de vender sus evidente que el «precio del póquer» ha aumentado 
artículos sin marca de fábrica. La multiplicación fuertemente para los artículos de marca con 
de las marcas no se limitará a las ramas en las embalaje. El aumento de los costes de venta 
que las marcas son tradicionalmente numerosas. no se debe tanto a la publicidad (cuyo coste 
Durante los años 1960 se ha visto ya a las marcas relativo con respecto a los gastos de consumo 
penetrar en ramas de servicios y en categorías totales ha permanecido casi constante) como a 
de productos (como, por ejemplo, los vinos de los gastos de promoción tales como: «merchan
mesa) donde su utilización estaba hasta ahora dising», ofertas especiales, primas, etc. Estos · 
poco desarrollada. Esta evolución parece, cier- últimos gastos han aumentado enormemente, 
tamente, debe continuar, especialmente en al- tanto en términos absolutos como en términos 
gunos sectores de serviciQs. Se asiste al desarrollo relativos: su total se elevaba en 1965 a 161 
de empresas americanas de servicios con marca millones de libras esterlinas; ha alcanzado el 
(Kentucky Fried Chicken, Dunkin Doughnut), üoble de esta cifra en 1967. Expresados en por
paralelamente a empresas inglesas de marca, centaje de los gastos de consumo, los gastos de 
como Wimpy, Golden Egg y las «steqk houses». promoción han pasado, así, de un 0,71 ·a un 
Las marcas de lavanderías automáticas han te- 1,27 por lOO. 
nido brillantes éxitos. El entretenimiento y el La escala de estos gastos y de su aumento 
lavado de coches, los servicios de ordenadores, aparece todavía más netamente cuando se les 
el alquiler de automóviles, los servicios de secre- compara con los gastos de publicidad. 
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De 1965 a 1967 los gastos de publicidad han 
pasado de 429 millones de libras esterlinas (es 
decir, dos veces y media la cifra de los gastos 
de promoción para 1965) a 44 7 millones, o sea, 
1,78 por 100 de los gastos de consumo y sólo 
un 40 por 100 más que el total de los gastos 
de promoción. En 1967 los gastos combinados 
de publicidad y de promoción han superado por 
primera vez un 3 por 100 de los gastos de 
consumo: han alcanzado 767 millones de libras 
esterlinas, lo que representa un aumento de un 
50 por 100 con respecto a 1965. He aquí una 
indicación de la carga competitiva suplemen
taria que pesará sobre las pequeñas empresas 
del sector de los bienes de consumo en los años 
1970. Pero, sin duda, las mismas tendencias se 
manifiestan igualmente en el sector de los bienes 
duraderos y de los bienes de producción; tam
bién allí los costes toman tales proporciones 
que sólo las grandes sociedades son capaces de 
asumirlos. 

Para poder soportar la carga, cada vez más 
pesada, de estos presupuestos de marketing, las 
marcas se verán cada vez más obligadas a 
buscar una audiencia nacional lo más amplia 
posible. En el pasado, esta necesidad se ha tra
ducido ya en una transferencia sustancial de 
los gastos de publicidad desde la prensa escrita 
hasta la televisión. A pesar de las campañas de 
publicidad actualmente realizadas por la prensa 
para desviar a los anunciantes de la televisión 
independiente, es todavía demasiado pronto para 
predecir el fin · de una tendencia que descansa 
sobre una sólida lógica desde el punto de vista 
del marketing. Es probable que, para muchos 
productos, la publicidad en los periódicos na
cionales pierda gran parte de su atractivo para 
los fabricantes en los años 1970. Por el momento 
la parte de la prensa escrita en los gastos totales 
de publicidad del Reino Unido ha pasado de un 
65,4 por 100 en 1963 a un 63,1 por 100 en 1967. 
Durante el mismo períod.o, la parte de la pu
blicidad televisada ha pasado de un 24,6 a un 
27,7 por 100. 

En la medida en la que la concentración de 
empresas no entraña ninguna reducción de la 
?ama de los productos, las perspectivas de con
JUnto de la rama publicitaria parecen brillantes. 
Pero cabe preguntarse si los fabricantes estarán 
dispuestos a confiar presupuestos de publicidad 
n~c~onales de gran amplitud a agencias de pu
bhCidad general de tamaño mediano o pequeño. 
Los años 1970 no se anuncian muy promete
dores para este tipo de agencias. Por otra parte, 
d~do el. aumento de la demanda de productos 
diferenCiados y la enorme importancia de los 
lanzamientos de productos nuevos, la demanda 
parece debe aumentar para las pequeñas uni-
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dades independientes y creadoras. Las grandes 
agencias, con gran radio de acción, únicas ca
paces de emprender campañas de promoción 
importantes y complejas, se beneficiarán igual
mente de esta tendencia; las grandes empresas 
acudirán a menudo a grandes empresas para 
satisfacer sus necesidades. 

Evolución de la distribución. 

Estas observaciones sirven para la distri
bución lo mismo que para la promoción. El pe
queño comerciante independiente está en difi
cultades en casi todos los seCtores. A pesar de 
la formación de grupos de compra sobre una 
base contractual y, en algunos casos, de una 
ayuda directa por parte de los fabricantes, la 
estructura del comercio de detalle se ha trans
formado en numerosos sectores por presión de 
la competencia. 

El crecimiento previsible de marcas de fábrica 
bien implantadas favorecerá probablemente a 
los independientes y a los grandes almacenes. 
Los fabricantes detestan tomar puntos de dis
tribución y es más probable que suministrarán 
todos los estímulos posibles a los independientes, 
ya que es con ellos con quienes pueden emplear 
más eficazmente su bargaining power y sus 
poderes de persuación. Perdiendo puntos de 
venta, los fabricantes se encuentran cada vez 
más a merced de ]as grandes cadenas de dis
tribución, con todos los riesgos que tal depen
dencia comporta. 

Sin embargo, es casi seguro que el número de 
puntos de venta continuará disminuyendo. Las 
tiendas de ultramarinos sumistran un ejemplo de 
una tendencia que continúa paralelamente al 
mismo ritmo que en otros sectores. En 1964 pare
ce que las cooperativas, almacenes con sucursales 
múltiples y «pseudo-independientes» totalizaban 
1.588 puntos de venta y realizaban un 69 por 100 
de la cifra de negocios de los ultramarinos. En 
1967 este grupo representaba 1.142 puntos de 
venta y realizaba un 73 por lOO de la cifra de 
negocios. Los otros independientes no tenían ya 
más que 69.200 puntos de venta, contra 74 en 
1964, y su parte de la cifra de negocios total 
había caído a un 27 por 100. La tendencia a la 
concentración es evidente. Y a muchos fabri
cantes adaptan f-'liS rnélodos d.e venta a la nueva 
estructura de la distribución. Cada vez se hará 
más indispensable tener equipos de venta a dos 
niveles: un grupo de negociadores a alto nivel, 
más un grupo de apoyo abundante, encargado 
de la promoción en los almacenes. 

Sin embargo, a pesar de las predicciones ca-



tastróficas que circulan desde hace tiempo entre 
los mayoristas, es casi seguro que habrá siempre 
necesidad, en los años 1970, de una organización 
de venta al por mayor sólida y eficaz. El mayo
rista se limita a apnwisionar a los detallistas 
independientes: las sucursales locales de las ca
denas de almacenes recurren también frecuente
mente a ellos para cubrir necesidades imprevis
tas. En el período reciente, en los Estados Uni
dos, los mayoristas han jugado un papel impor
tante en el desmantelamiento de algunas de las 
líneas comerciales de demarcación tradicionales. 
Un proceso similar se manifiesta en Gran Bretaña 
mediante fenómenos familiares: es así como se 
encuentra pintura en los grandes almacenes, 
libros y bombones en las farmacias y medias 
en los q1,1ioscos de periódicos. Sin embargo, en 
algunos sectores los grandes fabricantes pueden 
tener la tentación de encargarse ellos mismos de 
la venta al por mayor, para defender o ampliar 
su parte de un mercado importante. Esto prueba 
las incursiones de Courtaulds en la venta de 
textiles al por mayor. Es posible que los fabri
cantes se interesen más por la venta al por 
mayor también en otros sectores, como en los 
de los productos químicos, calzado, quincallería, 
papelería, y confitería. 

Las tendencias monopolísticas y el problema de 
los precios. 

las grandes sociedades, en especial en el campo 
de los precios, es menos previsible de lo que 
sería deseable. 

El comportamiento de las grandes sociedades 
en el campo de los precios difiere necesariamente 
del de las grandes empresas. En primer lugar, 
la gran empresa tiene la costumbre de actuar 
como líder en la fijación de los precios; sus 
precios son normalmente los mas altos del mer
cado y le repugna, por razones que derivan de su 
misma estructura, rebajarlos. Mientras que la 
pequeña empresa baja casi siempre sus precios 
para conservar sus mercados, la gran sociedad 
tiende a acudir fundamentalmente a otros mé
todos para asegurar· su autodefensa. No cabe 
encontrar mejor ejemplo de esto que las primeras 
reacciones de las compañías petrolíferas domi
nantes del Reino Unido frente a la irrupción 
de los «rompedores de precios»; los gigantes no 
contraatacaron mediante una rebaja de pre
cios, sino como último recudo, cuando los nuevos 
llegados habían ya penetrado ampliamente en 
sus mercados. En este caso no es la ley, sino 
una competencia marginal la . que ha hecho 
hajar el nivel general de precios. 

Por eso, en un clima de competencia abierta 
impuesto por la ley en nombre de los consumi
dores, la concentración de empresas no debiera 
tener como consecuencia una presión al alza 
sobre los precios; debiera más bien llevar a que 
las ventajas reales de la producción a gran 
escala se puedan poner y se pongan a disposición 

Pero sería ingenuo remltuse a las fuerzas de de los consumidores. En el sector de electrodo
la competencia para frenar las tendencias mono- mésticos, la racionalización (a la que hay que 
polísticas, que son, también ellas, inherentes a añadir el argumento convincente que consti
las grandes dimensiones. Las realizaciones bri- tuyen las importaciones de aparatos italianos, 
tánicas en materia de legislación antimonopolio cuyo bajo precio es, él mismo, reflejo de una 
tienen todavía algo de patético. Las iniciativas producción de ·masa) ha tenido un efecto mila
tomadas por el Gobierno y por agencias guber- groso sobre los precios de las neveras y de las 
namentales tales como la Industrial Reorgani- lavadoras británicas. Gracias a un esfuerzo posi
zation Corporation (I. R. C.) para favorecer los blemente desesperado de racionalización, lo que 
reagrupamientos y poner en marcha unidades ha quedado de la industria del pollo ha puesto 
mayores han estado a punto de reducir a la a disposición del ama de casa ·británica una de 
Comisión de Monopolios a una existencia pu- las carnes menos caras del mundo occidental. 
ramente simbólica. El debilitamiento de la com- Los consumidores pueden esperar de los años 
petencia sería entonces aceptado sin discrimi- 1970 un aumento de su poder de compra. Ar
nación desde el momento en- que sea aprobado tículos como el Ford Capri (producción anglo
por el Gobierno en el poder. Hay ya un cierto alemana) dejan entrever los efectos que sobre 
númeTO de organizaciones cuya combinación en los precios puede ejercer la producción en masa; 
una sola unidad presenta claramente un aspecto dejan también entrever cómo esta producción 
de monopolio y que, si se encontrase en los en masa .se desarrollará por encima de las fron
Estados Unidos, incurriría, sin duda, en la de- teras a medida que progrese la internacionali
saprobación de las autoridades anti-trust. El zación de la producción. Los especialistas en 
hecho de que hayan sido recientemente conce- marketing deberán recurrir cada vez más a las 
didos a la Comisión de Monopolios áertos pro- técnicas de value analysis, para incorporar . en 
yectos de fusión parece indicar que empieza a sus productos el máximo de ventajas al precio 
preocupar este problema. Pero, ante un marco mas bajo; es un campo en el que Gran Bretaña 
jurídico tan incierto, el esquema de conducta dt:> se ha retrasado seriamente hasta ahora. 
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La innovación. 

Gran Bretaña tiene igualmente que salvar un 
retraso en un campo todavía más importante: 
el de la innovación para el consumidor. Cada 
vez más, las firmas americanas gigantes orien
tan su esfuerzo de investigación, y más especial
mente de desarrollo, hacia la obtención rápida 
de resultados concretos y comercializables. Se
gún una reciente encuesta de McGraw-Hill, los 
fabricantee. americanos cuentan c.on que alrede
dor de un 17 por l 00 de su cifra de negocios en 
los dos años próximos provengan de productos 
que no existen todavía en el mercado. Según 
las estimaciones actuales este 17 por lOO podría 
representar un valor de 120.000 millones de 
dólares, o sea, más que el valor total de la pro
ducción industrial británica. El desfase temporal 
entre la aparición de nuevos bienes en los Es
tados Unidos y su llegada a Gran Bretaña se 
ha reducido, pero se mide todavía en meses y a 
menudo en años. No es que los especialistas 
británicos del marketing ignoren las posibilidades 
del nuevo producto, ni que los investigadores 
o los ingenieros británicos estén superados. A 
menudo el problema se debe, más bien, a que 
las firmas británicas, más pequeñas que las 
americanas, no tienen la capacidad de finan
ciar la incorporación de las nuevas ideas a la 
producción o no son suficientemente sólidas 
financieramente para ser las primeras en asumir 
riesgos: por el contrario, las grandes firmas b:an 
dado muestras con demasiada frecuencia en el 
mercado de una cierta pesadez -parcialmente 
ayudadas en esto por la diseminación de sus 
competidores. 

Mientras que los mercados estén cada vez 
más dominados por un número limitado de 
grandes empresas, la competencia entre estas 
últimas debería agudizar su instinto de inno
vación. Pero sucede a los grandes animales que 
presentan al enemigo una mayor superficie vul
nerable. Durante estas dos primeras décadas, 
una buena parte de las innovaciones más no
tables y de los récords de crecimiento se ha 
debido a pequeñas empresas que han atacado a 
un gigante por las conyunturas de su coraza. 
Xerox y Pelaroid son los ejemplos americanos 
más conocidos de un proceso: ilustrado por 
Wilkinson Sword en Gran Bretaña. Sin embargo, 
se ha afirmado la tendencia a la concentración: 
las nuevas firmas de vanguardia se han integrado, 
unas tras otras, o en grupos más amplios, así 
Showerings ha sido absorbido por Allied Bre
weries, o en conglomerados, así Xerox se pro
pone fusionarse con un constructor de ordena
dores: Scientific Data Systems. 

Se ha hecho menos probable el que nuevas 
empresas, importantes y permanentes, se desa
rrollen sobre la base de una innovación parti
cular. La razón no es la de que la firma gigante 
esté en condiciones, desde el punto de vista finan
ciero, como desde el de las capacidades de di
rección, de batir a cualquier pequeño competidor, 
en el mercado elegido, a raíz del lanzamiento 
de un producto nuevo (en realidad, las firmas 
gigantes son a este respecto muy pesadas); la 
razón es la de que, en última instancia, las 
firmas gigantes tienen siempre la posibilidad de 
comprar las empresas cuyo mercado crece con 
rapidez y provecho. Las armas tradicionales del 
competidor pequeño -una mayor capacidad de · 
invención, costos menores y reacciones más rá
pidas- perderán quizá su eficacia desde el 
momento en que las grandes firmas, gracias a 
los ordenadores, hayan empezado a controlar 
sus problemas de organización y de control. Si 
_es así, la única estrategia racional, en última 
instancia, para la empresa es la que tiene como 
objetivo alcanzar en los años 1970 una dimensión 
mínima mucho mayor que la que, todavía en 
1969, se considera viable; la actual ola de concen
traciones parece indicar que se trata ahora de 
una verdad reconocida. 

* * * 
Si ésta es la regla cardinal del marketing en 

este período de expansión de las firmas, otras 
reglas revisten igualmente muy gran importan
cia. En primer lugar, la identificación de seg
mentos del mercado, por oposición a nuevos 
merc~dos globales, adquieren una importancia 
mucho mayor. En segundo lugar, los fabrican
tes apenas si tendrán probabilidades de prosperar 
en los años 1970 si no disponen de marcas sóli
damente establecidas. En tercer lugar, el nivel 
de los gastos de promoción aumenta; resulta de 
ello que hacen falta recursos mucho más consi
derables para implantar un producto a una escala 
que es 'obligatoriamente la de todo el país. En 
cuarto lugar, los esfuerzos de venta deben re
ferirse cada vez más a los lanzamientos ma
sivos. 

Finalmente, las empresas deben acostumbrarse 
a considerar de golpe a sus mercados como mer
cados internacionales, y no nacionales, y a con
siderar como sus competidores no a las firmas 
que tienen el mismo tamaño que la suya, sino 
a las unidades mayores del mercado. A fines de 
los años 1970, los mercados estarán dominados 
por un pequeño número de grandes sociedades. 
Pero el dominio de estas sociedades no se ex
tenderá a la· totalidad de éstos; circunscribirán 
más bien el territorio en cuyo interior la firma 
agresiva deberá obligatoriamente luchar, 
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El puente de 
UN ION 

La entrega de lo~ Premios de «ECONOMIA BA
LEAR» tuvo una nota de extraordinaria simpatía que 
queremos destacar. Haciendo honor a su apellido, los 
Jurados que decidieron los Premios barajaron nom
bres de todas las Islas, y haciendo justicia, uno de los 
Quijotes fue entregado a Don Pedro Montañés, Presi
dente de Industrial Quesera Menorquina, S. A. 

El Sr. Montañés, presente en el acto, recibió la 
figura de olivo que perpetuará en la nueva y enorme 
factoría de la empresa en el Polígono Industrial de 
Mahón, el reconocimiento a ser un producto menor
quín tan típicamente menorquín, el mejor lanzado de 
las Baleares. 

Creemos que esta grata circunstancia ha reforza
do el puente, cada vez más firme y seguro, que une 
las Islas de; Mallorca y Menorca, puente lanzado sobre 
las aguas del mar, pero más aún sobre las aguas de 
incomprensiones y suspicacias pasadas, mucho más 
<<procelosas» que las primeras. 

Menorca goza de una personalidad muy acusada, 
causa o consecuencia, no es este el momento de estu
diarlo, de un' nivel cultural y económico muy superior 
:J. lo que sus circunstancias físicas y puramente demo
gráficas pudieran hacer pensar. Prueba de ello, en el 
ramo económico industrial que aquí contemplamos, es 
la cada vez más espléndida realidad del Polígono In
dustrial, no solo en su infraestructura y empresas ya 
construidas, sino en la concepción de la unión que lo 
ha creado. La industria en Menorca tiene una impor
tancia relativa muy alta, y, hasta el presente, no ha 
tenido una excesiva competencia en el campo de los 
servicios por lo cual, ahora que se ve la llegada del tu
rismo con fuerza arrolladora de muchos conceptos es
tablecidos, la creación de un polígono da .una fuerza 
de unidad que, a no dudar, será muy necesaria en 
.breve. 

Dos elementos indispensables para la producción 
van a estar en disputa entre la industria. y los servi
cios, en un breve espacio de.años: 

La mano de obra y los espacios portuarios. 
La mano de obra, dada la organización agrícola 

menorquina y la importancia alcanzada por la indus-
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de las 
Baleares 

por Rafael ALCOVER GONZALEZ 

tria, habrá de nutrirse fundamentalmente de inmigran
tes, cuyo número es de difícil cálculo, pero pueden 
aplicársele módulos . relacionados con las plazas hote
leras de nueva creación. Y en todo caso serán, en un 
plazo muy corto, bastantes miles de personas, entre 
los trabajadores y sus familiares. · 

Problemas de adaptación, problemas de vivienda, 
problemas de equipamiento de enseñanza, comercial 
y de servicios, problemas de formación profesional. 
Problemas humanos y económicos cuya principal gra
vedad será su acumulación en escaso tiempo y que los 
menorquines habrán de resolver por solidaridad bu
mana y por necesidad económica de su desarrollo tu
rístico, de sú potencialidad industrial y de sus'explota-
ciones agrícolas. 1 

Y falta de espacios portuarios. No de mar ce
rrado, de infraestructura natural, (difícil de igualar la 
del Puerto de Mahón), sino de infraestructura huma
na, de las construcciones y utillajes necesarios para 
el buen funcionamiento de estos puntos tan importan
tes del transporte, en que se efectúa la unión del mar 
y de la tierra. 

Los aumep.tos del movimiento de mercancías han 
sido espectaculares en los últimos años, especialmente 
en 1970, cuya línea de superación aumenta de contí-
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nuo a lo largo. c,lel ·añQ y en Jp poéo recorrido del pre
sente. Fácil és ver que estamos sólo en tinos modes.: 
tos principios, si fijamos la atenci~n en lo que se ave
cina. En construcción, además de los hoteles y toda 
su necesaria infraestructura; hís viviendas para alber
gar un número de personas que quizás superen, en 
poquísimos años, la actual población de Mahón; in
fraestructura de carreteras, aguas, alcantarillado, elec
tricidad... y en los múltiples campos que podríamos 
tratar, más y más problemas ~n todos los órdenes. , 

No creo que sea necesario entrar en detalles ni 
hacer números ni estadísticas en unas líneas qu~ sólo 
.desean divulgar el problema~ Basta con lo dicho y con 
el deseo de que esta nueva etapa que se presenta en• 
cuentre Menorca en las Islas hermanas el apoyo y la 
experiencia que la puedan ayudar, reforzando, en todos 
los sentidos, el puente de unión entre las Baleares. 

~.,p. 

RESUELVA · SU VIAJE CON 

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

IUCUISAt~~~ 

IARCELONÁ.z .· 

D 1P UTA c:i_~)•f •, 2~;f ~ < 
e auuo . 211 s. 11 

• VIAMAIINA 

TOSSA Df MAR 

HOTf\ DUfiN 

• ~4 02 so . 

A 41 R" N C I'A D 11: V 1 A oJ 11! 8 

... UIIIO A • TITULO 1150 

PASEO MARITIMO, 228 
PALMA DIE MALLORCA 

LE POIE A SU ALCANCE: 

ITALIA 1• dlas 12.880.- !Ptas. 

·A•DALUCIA 11 ~las 8.780.- !Ptas. 

A•oo•u 3 dlas 'I.MO,· Ptas. 

MO.aSTERIO 

DE PIEDRA 2 ••a• 1 •• 70~· ptas • 

CAMillAS ·13d··· 7. 700,• ptas. 

Comp.-ueh nuestro S811"Vlclo de autocares 
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Programados bajo el patro

cinio de A. S. l. M. A. en co

laboración con el Club de 

Márketing. 

Preparados y dirigidos por 

D. Francisco Gonzalvo Cata

lán. 

Ayudante Coordinador: Srta. 

Beate Brueggemann. 

Duración: 30 horas dividi

das en reuniones de 5 horas 

cada una . 

Lugar: Club de Márketing 

cf. Obispo Massanet, 3, pral. 

Horario : De 17 a 22 horas. 

Días : 10, 17, 24y 31 de -----
Marzo y 14 y 21 de Abril. 

Para inscripciones: 

A.S.I.M.A Opto. Ser

vicios de Empresa 

el Mora n.o 9 

Tfno: 21 ·42 ... 38. 



OPUS 
D 1 
y 
Fu R 

·auN a riesgo de quedar incluido en el número 
incontable de los ingenuos, pienso que lo de 

- al pan_, pan y al vino, vino es todavía una 
norma válida de conducta. La experiencia real 
quizá insinúe que la sinct;ridad llana es sólo una 

lAS 
pequeña utopía, porque, tarde o temprano, entre 
las brumas del horizonte aparecerá el Tío Paco 
y su rebaja, tan tradicional. Pero son ya demasia
dos los intermediarios del bulo, en materia polí
tica, colno para animarme a comentar una de las 
expresiones que corren sueltas en el inframundo 

P O ll 
de las insinuaciones y en el chismorreo más o 
menos cortesano. 

- Me propongo someter a un breve análisis críti· 
co la expresión •grupo Opus•. Procedo, para ma· 
yor claridad, por pasos sucesivQs, que lindan lo 

'
-l CA obvio. Que me disculpen quienes. dotados de un . S alto coefici~nte intelectual, quisieran un entresijo 

más compleJO. Quede eso para otro momento. 

por 
Rafael 
6ómez 
Pérez 

(De " l. A. E. ,,) 

Tres y sólo tres . 

PRIMERA afirmación que, simplemente, reprodu
ce un dato: •En el actual Gobierno hay tres 
personas -López Rodó, López Bravo y Mor

tes- que son socios del Opus Dei• (cfr. comu
nicado de la Oficina de Información del Opus 
Dei, 31-10-69, completado, en cuanto a los nom
bres, con el recurso al dominio público). Tres y 
sólo tres. 

Segunda afirmación (postulado): •La actuación 
política de esas personas no representa para nada 
al Opus Dei ni, por tanto, al resto de los socios•. 

Que no representa para nada al Opus Dei en 
Japón, Australia, Inglaterra, Alemania, Filipinas, 
Kenya, etcétera, resulta. pienso, bastante obvio. La 
situación española no parece ser el centro umbi
,'cal del mundo en el siglo XX. 

Que no representa al Opus Del en España se 
demuestra: 

a) Por la existencia, empíricamente verifica· 
ole, de otros socios del Opus Dei que actúan en 
la vida política del país con ideas y (dentro de lo 
posioleJ con proyectos de actuaciones contrarios 
Y opuestos a los de esas tres personas. Entre 
otros, se vienen en seguida a la cabeza los nom
bres de Fontán, Calvo Serer, etcétera. 

b) Por las conclusiones -racionales, si se par
te de que la mala fe ha de ser probada- de de
claraciones públicas de la Asociación. Traigo aquí, 
entre muchas, dos: 

•Los socios del Opus Dei son lioérrimos 
en su pe_nsamiento y en su actuación públi
ca, lo m1smo que cualquier otro ciudadano 
católico. Dentro de la Asociacióo caben, y 
de hecho hay, personas de distintas y aun 
op~estas ideas políticas, sin que el Opus 
De1 tenga nada que ver de ningún modo en 
los méritos o deméritos de la gestión perso
nal de sus socios. Quede, pues, claro qus 
el Opus D~i ~o está ligado a ninguna per
s~>na, a. nmgun. grupo, a ningún régimen, 
m a nmguna 1dea política• (comunicado! 
de la Secretaría General 'del Opus Dei, 
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Roma, 17-6-1962). 

'OEI respeto a la libertad de sus socios 
es condición esencial de la vida misma del 
Opus Dei. Sin él no vendría nadie a la Obra. 
Es más. Si se diera alguna vez -no ha su
cedido, no sucede y, con la ayuda de Dios, 
no sucederá jamás- una intromisión del 
Opus Dei en la política o en algún otro cam
po de las actividades humanas, el primer 
enemigo de la Obra sería yo• (Mons. Escrivá 
de Balaguer). 

Peligro de extinción 

l A sociología ha estudiado detenidamente un 
caso normal de extinción de una organización: 
cuando cambia con signo opuesto el objetivo 

fundacional. Si una organización recluta personal 
y recaba fondos para construir hospicios para an· 
cianos, pero, en realidad, lo invierte en edificar 
chalets para los dirigentes, es probable que los 
miembros de la organización protesten ante la· des-
naturalización del fin original. . 

la hipótesis de que miles de personas (que, en 
lugar de disminuir, crecen) acepten un pastiche 
de esa categoría tiene que ser probada. Los indi
cios sugieren más bien que la hipótesis -conver
tida ordinariamente en afirmación rotunda- per
tenece al campo mental del prejuicio de conspi
ración, el mismo que ha alimentado durante años 
la literatura sobre la •Confabulación judeo-masó
nico-comunista•. 

Tercera afirmación: •El Opus Dei no reivindica 
para nada la actuación política de cualquiera de 
sus socios, ni siquiera cuando esa actuación es 
juzgada favorablemente•. En los últimos meses, 
una parte relevante de la prensa internacional 
(cfr., entre otros, •Le Monde•, 29~12·1970; •Frank· 
furter Allgemeine Zeitung•, 16-12-1970) ha soste
nido que en los recientes acontecimientos políti· 
cos (juicio de Burgos. secuestro del cónsul ale
mán, indulto de las condenas a muerte) el •grupo 
Opus•, de decidida vocación europeísta, ha de
fendido la linea liberal, aperturista, frente a los 
·halcones•, partidarios del sometimiento rápido, in
mediato y ejemplar de los grupos subversivos que 
atentan contra el Orden. 

Si el Opus Dei hk:iera política, esa opinió~ sería 
un elogio... que irritaría, comprensiblemente, a 
los socios que simpaticen con la política de los 
·halcones•. Pero el Opus Dei no puede sentirse 
aludido, ya que •desautoriza · expresamente a cual
quier grupo o individuo que utilizase el nombre 
de la Asociación para sus actividades políticas• 
(de una Nota de la Secretaría del Opus Dei en 
España, Madrid, 12-7-1957). 

Un modo de hablar 

S 1 tod~ esto es cierto, co~o pienso, ¿a qué me
camsmos mentales y/o sociales se debe que 
?irc~l~ la expresión. •grupo Opus•? Caben, 

en m1 opm1ón, dos hipótesis: 
a) Que sea sólo un modo de ex:presarse: quie

nes lo emplean no intentan referirse a la Asocia
ción en cuanto tal (cuyos fines exclusivamente 
apostólicos reconoce), sino a uno de los grupos 
que, en el marco político español, lucha por el 
poder. 

En. ese caso, la expresión es equívoca o, más 
propiamente, falsa. Es el resultado de una falacia 
empleada dos veces: la de tomar la parte por el 
todo. Se toma la parte (tres ministros) por el 
tod? (el Gobierno) y, de nuevo, la parte (tres 
soc1os del Opus Dei, que ni uno a uno ni en conjun. 
to representan para nada a la Asociación) por el 
todo (Opus Dei). Igualando, de forma tan expedita 
como falsa, dos cosas a una tercera, la conclusión 
no P~!ede ser otra que •Gobierno =Opus Dei•. 

¿Como puede emplearse gratuitamente una ex-



presión que es producto de un doble empleo de 
una misma falacia? Quizá por razones lingüísticas: 
al faltar denominaciones políticas, se recurre ~ 
terminología de otro nivel (religioso, espiritual). 
En cualquier caso se trata de una simplificación 
que ofende el nombre de una Asociación de reite
rada vocación no política y el nombre y la actua
ción de socios que, políticamente. pueden estar 
en las antípodas de los componentes del supues
to grupo. 

Cultivo de hongos 

l A ~egunda hipótesis (que puede coexistir con 
la primera) es: 
b) la expresión •grupo Opus• no es un hon

go surgido espontáneaménte en el campo político, 
sino un cllampignon artificial, cultivado con <;ierto 
esmero. 

Antes de que pueda ser acusado de dividir 11 
los políticos en •buenos• y •malos•. diré que la 
expresión puede haber sido cultivada tanto por 
A (quiene:;t piensan que esas personas liberales 
y europeí$tas hac8n un bien a la Patria) como 
por B (quiene~ estiman que conducirán la Patril! 
a la ruina). 

He conocido á personas A, que se definían a sí 
mismas •Simpatizantes del Opus Dei•. Me pare
ce, y así' lo digo, una extraña simpatía. que no 
sólo no conecta con un principio básico de la Aso
ciación (la absoluta libertad y responsabilidad 
personales en todo lo opináble), sino que tiende 
a oscurecerlo. Simpaticen, si quieren, con tal o 
cual persona, pero deberían saber que eso no les 
lleva sin más a simpatizar con el Opus Dei, mien
tras no acepten todas las consecuencias de este 
hecho: en el Opus Dei caben también, con ple
nos derechos, quienes están en las antfpodas 

_ políticas de esos otros que les mueven a la sim
patía. 

No se simpatiza con el Opus Dei porque se 
simpatice con uno o varios de sus socios, qua 
prometen 1.000 dólares de renta anual pet" caplta 
dentro de unos años para todos los españoles, 
o porque· se simpatice con quienes desean el 
advenimiento de una Tercera República de amplia 
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política social, sin los errores de._ las dos primeras 
ediciones. Y esto porque en el Opus Dei caben, 
con plenos derechos, quienes: 1) piensan que la 
política de los 1.000 dólares es muy poco, mientras 
no existan libertades que permitan un cambio po
lítico cualitativo; 2) piensan que una Tercera Re
pública significa una peligrosa vuelta a un pasado 
nefasto. 

La. lucha por el poder 

QUEDA por analizar la hipótesis de que la expre
sión •grupo Opus• haya sido puesta en circu
lación (o alimentada cuidadosamente) por B, 

que serían enemigos políticos del actual equipo 
de Gobierno. 

Es ruborizador hablar pacatamente -como haré 
aquí- de cosas que circulan por corros y corri
llos y que, con más sal, insinúan las más conoci
das plumas patrias. Pero, por el objetivo de lo 
que ahora· escribo. no deseo que la política me 
salpique (no digo que me manche, porque la polí
tica, si es honrada, no mancha nunca). 

En el relativamente subterráneo mapa político 
español hay grupos, fuerzas, corrientes -ahora 
excluidos del poder- que desean participar en la 
gestión de la cosa pública. En jerga se diría que 
•quieren mojar•, pero eso es una simplificación 
injusta. Desean ofrecer a la Patria sus servicios, 
con un modo de hacer que, aunque distinto y 
opuesto al de ahora, se resuélva en una síntesis 
superior: lo mejor de cada uno al servicio dE. 
todos los españoles. 

Esa política de inserción no debe resultar via
ble, ya que -y simplemente compruebo- no se 
insertan. la reacción lógica en política es enton
ces:. respetando la legalidad, oponerse a los que 
gdoiernan, siempre que no se destruyan o se pon
gan en peligro los principios básicos de la convi
vencia. Esa oposición es lo más normal en poi í
tica y no pertenece a la patología social. Es com
prensible querer sustituir a quienes lo hacen peor 
de lo· que uno piensa que puede hacerlo. lláme
se a esto como se quiera, se trata de la lucha 
por el poder, centro, desde que el mundo es 
mundo, de la vida política. 

Medios morales 

RESULTA en cambio patológico utilizar en la 
lucha por el poder medios inmorales para la 
elemental ética natural. Pienso que es un me

dio inmoral alimentar la expresión •grupo Opus• 
como arma contra determinadas personas. Se tra
ta de un golpe, bajo, de poco gusto. ¿Eficaz? Como 
la puñalada trapera. El golpe intenta crear la ima
gen de un •monstruo político-religioso•. género 
hacia el que muchos españoles jóvenes (y me 
permito ponerme en primer lugar) sienten un asco 
incluso físico. La utilización de ese tipo de armas 
no sólo no es fair play; no es ni siquiera play. Es 
-y me doy cuenta de lo crudo del término- una 
infamia. 

Estas son las razones por las que pienso que 
hablar de un .grupo Opus• resulta una ilación 
falsa, injusta y nada clarificadora en el terreno 
político. No deberla resultar tan difícil una luc_h~ 
política en el terreno político. con armas pohtl
cas, sin ofender en ningún caso el honor de las 
personas, cuya personalidad no se agota en la ac
tuación pública. Ante una lucha política así enta
blada, dentro de las leyes, con inteligencia, sólo 
cabe decir que gane el mejor. Quizá este plantea
miento coincide con el de no pocos españoles, 
cansados desde hace tiempo de soluciones faná
ticas, de una política visceral, que va al bulto. 

Una política clarificada sería tal vez un lujo 
para España; pero un lujo a su alcance. Lo con
trario no llega a fiar siquiera una tragicomedia; 
se queda en sainete. 



Con una 
nae·va y 
magnífica 
tienda, la 
Casa José Buades 
ha 
extendido 
sus 
actividades 

. Efectivamente, esta firma ma
llorquina tan estrechamente vin
culada a las actividades comer-

ciales de nuestra Isla por su 
solera y sti prestigio, ha amplia
do sus operaciones con el esta
blecimiento de una nueva y her
mosa tienda· situada en locáles. 
propiedad de la «Casa José Bua
des», situados en la calle de Fran
cisco Fiol Juan, .esquin~ a la de 
Ramón Muntaner. 

1 El día 3o - Enero tuvo lugar 
la inauguración de la misma, des
pués que el Rdo. don Sebastián 
Capó, de la Parroquia de Santa 
Catalina Thomás, procedió a la 
bendición del comercio que se 
ha constituido en algo así como 
un amplio escaparate. 

En la sala de exposición, ;ra
diante de luz, hay toda la gama 
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de electrodomésticos, figurando 
los productos de marcas repre- · 
sentadas por la Casa José .Bua
des, entre las que se cuentan las 
de r~nombre mundial, KELVINA
TOR y PHILIPS. 

Al acto de bendición e inaugu
ración asistieron numerosos in
vitados que fueron atendidos so
lícitamente por la familia Bua
des, al frente de la que estaba 
nuestro estimado amigo don Ga
briel. 

Este comercio, qti{l destaca 
por su decoración y por la am
plitud de instalaciones, suscepti
ble aún de otras ampliaciones si 
se tiene en cuenta que la <<Casa 
José Buades)) . posee enormes lo
cales, hoy convertidos en alma- · 
cenes. · 

Acompañados de don Gabriel 
Buades recorrimos la nueva y 
hermosa tienda. En todos sus de
talles se nota la atención y cui
dado puestos para el logro del 
propósito de crear un moderno 
comercio que se ciña a la línea 
impuesta por la «Casa José Bua
des)), que en ningún caso ha que
rido perder su peculiar tono is
leño, pues no hay qué olvidar 
que la «Casa José Buades» es ya 
una institución .en el ámbito del 
comercio mallorquín. 

Nos resta felicitar muy efw;i. 
vamente a la i<Casa. José Buactes» 
por esta extensión de sus . activi
dades y también a cuantos se 
mueven dentro del sector {ln el 
que ha sido emplazada la tienda, 
sector residencial y punto de 
unión de múltiples comunicacio
nes. 

Una de las ventajas que ofrece 
el nuevo negocio es el contar con 
amplios aparcamientos, lo cual, 
hoy día, es una ventaja induda
ble. 

Por su situación; por las ins- · 
talaciones y por la fama. de los 
productos que se brindan y so
bre todo por la solera y garan
tía de la «Casa José Buades», hay 
que esperar que dicho comercio 
tenga una vida tan próspera co
mo la que merece el nombre 
que campea a su puerta. 



El clima ideal. .. 

para su hotel, su comercio, 
su restaurante, su sala de fiesta, 
su oficina, su hogar ... 
PRIMAVERA ETERNA ... 

~¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡.,_, PR 1 MAVERA We st i n g h o use 

Solicite información sobre acondicionamiento de aire 
en nuestro Departamento Técnico. *Amplia lista de referencias. 
RADIO BORNE!~~s~ÜÓ~~13~1PALMA. 
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APAIICAMIENTD 
GARAJE STOP 
Cl MASSANET, a 
1~ IZQ. CIOLM!IS 



Capitán de Empresa 

Don TOMAS DARDER HEVIA 
por Joaquín M. a DOMENECH 

Tomás Darder Hevia -y perdonen esta familiari
dad basada en una amistad antigua- es todo un 
«Complejo». Pocos son los que no conocen a este hom
bre que lo mismo se asomó al campo económico como 
al deportivo y cuyas actividades se extienden en todas 
direcciones. 

Por esto nos ha parecido bien el interrogatorio 
llevado en ese su amplio c;lespacho y bajo el dictado de 
la máxima· sinceridad. ' 

Once preguntas -ni una más ni una menos- le 
hemos lanzado. Y la entrevista es la siguiente: 

-¿Qué cargos ostentas y qué cargas soportas? 
-Llevo 45 años en el negocio del automóvil y más 

de 30 en la Concesión Renault, hoy Fasa-Renault Fabri
cación nacional. 

Los cargos políticos nunca me han interesado, pe
ro sí he tenido una gran dedicación al deporte toda 
mi vida, desde mis comienzos en el Veloz Sport Ba
lear, donde practicábamos ciclismo, patinaje y jockey 
sobre patines, para después pasar a 1a vela y la nata
ción siendo uno de los fundadores y creadores de la 
piscina Palma. Puedo decirte que el deporte náutico 
no lo he dejado, siendo actualmente mi hobby preferí-

. do. Empecé junto a D. Antonio Pou y D. Rafael Pomar 
que me iniciaron y enseñaron muchísimo en el manejo 
de una embarcación a vela. 

Hoy ostento los cargos de Vocal Delegado del Real 
Automóvil Club de Cataluña-Baleares, Presidente del 
Club Marítimo San Antonio de la Playa en Ca'n Pas
tilla, Presidente de la Junta de Compensación de Pro
pietarios del Polígono Industrial ASIMA y, dentro del 
Consejo de ASIMA, tengo la presidencia de la Comi
sión Deportiva y algo más; así como la Feria. 

-Háblanos de coches usados. ¿Qué puedes de
cirme? 

-Para todo vendedor o distribuidor de automóvi
les nuevos, el problema principal siempre ha sido lo 
que en Francia llaman «reprise» o sea el coche usado, 
ya que implica un stock con el consiguiente inmovili
zado de capital, tiempo para su reparación y puesta a 
punto y, por último, su venta que de cada día se hace 
más difícil y muchos de ellos debido a su mal estado 
deben ir a parar al desguace. No obstante ello, noso
tros vamos superando hasta la fecha estos problemas 
del coche usado y consiguiendo una venta regular de 
dichos coches. 

-Bien. Pasemos ahora a la industria y rentabili
dad del automóvil. 

-Si en tu pregunta industria, quieres referirte 
como supongo a los talleres de automóviles, que mejor 
dicho es servicio, puedo garantizarte sin ninguna duda 
que es difícil conseguir aunque sea una mínima renta
bilidad a los talleres de reparación de automóviles. 
Concurren en ello muchos factores y en Mallorca uno 

principalmente que es el costo de la mano de obra, 
bastante más elevado que en la Península y a la falta 
también de obreros calificados. 

En cuanto a la venta de vehículos, con la marca 
que distribuimos no hemos tenido hasta la fecha difi
cultades, incluso en algunos modelos, sin que podamos 
llamarlo demora de entrega, nos vemos obligados a 
aplazar dicha entrega por falta de gama de colores, 
durante algunos días, o sea que estamos sin stock y 
tengo entendido que eso es la tónica de toda España 
en lo que respecta a Renault. 

En lo que se refiere a volumen de negocio, el nú
mero de coches en Baleares mantiene una tónica de 
un 17 a un 25 o/o de aumento anual con referencia al 
año anterior, también referido a la marca que distri
buyo. 

-Cambiándo el tema, vayamos ahora con el Real 
Club Automóvil. 

-Es indiscutible, lo he dicho ya en muchas ocasio
nes, que en Mallorca, por sus características turísticas 
y parque de automóviles, era necesario un Automóvil 
Club. Y gracias a la buena disposición del Real Auto
móvil Club de Cataluña y a su Presidente el gran de
portista D. Salvador Fábregas, Palma cuenta hoy con 
un digno Automóvil Club con edificio y locales propios, 
una gestoría y servicios cara al turismo, y socios que 
funcionan bajo mi punto de vista, de un modo perfec
to; lo único que lamento es que el local del mismo no 
se vea frecuenta.do por unos pocos de los 800 y pico 
de socios inscritos en Palma; el Real Automóvil Club 
Cataluña-Baleares, tiene en conjunto inscritos 54.500 
socios. 

En el aspecto deportivo se realizan, como tú sabes, 
dos pruebas que ya han conseguido categoría más que 
nacional. 

-¿Algo sobre la Feria de muestras? 
-Sobre este particular, me limito a lo que la Pren-

.sa de estos días ha publicado. Puedo no obstante, de
cirte que de un presupuesto 'giobal de exposición 
organízación de 3 ó 4 millones ha pasado hoy, con 
ayuda del Ministerio de Comercio, Información y Tu
rismo y Empresa Nacional, a más de 40 millones de 
pesetas. 

-¿SI o NO a la circulación de coches por el inte
rior de la Ciudad? 



-Este problema de la circulación interior es muy 
vasto y complicado, pues sus repercusiones han llega
do al extremo de que es objeto de preocupación para 
los fabricantes de automóviles ya que la incógnita de 
solución de este problema crea un conflicto a los dise
ñadores de futuros automóviles al no saber qué solu
ción adoptarán las ciudades. Una de ellas podría ser 
la prohibición de circular en el interior de las mismas, 
por la polución; en este caso los ingenieros de las fá
bricas tendrán que abandonar la idea del coche peque
ño de ciudad, para dirigir sus proyectos hacia un 

· vehículo de características distintas y más bien para 
desplazamientos largos. Esta es la causa de que los fa
bricantes están en un dilema hasta ver la orientación 
definitiva que recibe la solución del problema de la 
congestión y polución de las ciudades. 

-¿Crees posible el aumento de la gasolina? 
-El punto final del precio de la gasolina será up. 

aumento. Aumento, consecuencia de las conversaciones 
actuales en la zona originaria' del producto, costes de 
transporte, etc... Pero no debemos olvidar que todavía 
el precio de la gasolina en relación con otros países es 
bajo, aunque también es más bajo el poder adquisitivo 
de la misma en España. 

-¿Repercutiría en la compra de coches? 
-"-El aumento de precio de la gasolina no conside-

ro que pueda repercutir en el sentido de retraer a los 
compradores, toda vez que cada día y a cada nuevo 
modelo los coches son más económicos y compensa en 
parte los aumentos y además el uso del coche tanto 
para los negocios como para la familia cada vez es 
más imprescindible. 

-Refirámonos a la Vuelta a Mallorca. ¿Sí? ¿No? 
¿Resulta beneficiosa? 

-La Vuelta Automovilista a Mallorca creo que es 
beneficiosa en todos los sentidos por muchos concep
tos. En el aspecto turístico, se habla de Mallorca, vie
nen participantes, etc... En el aspecto técnico y banco 
de pruebas, nuestras carreteras y montajes son ópti
mos para demostrar la valía de una marca y nuestro 
Rallye, por su recorrido podemos considerarlo así, 
atrae a muchos participantes no sólo por la prueba en 
sí, sino por el motivo e ilusión de venir a Mallorca. 

-¿Crees oportuno un «carrousel» de coches anti
guos? 

-Hay un grupo de Amigos de los Coches Antiguos 
y Veteranos, que tienen y demuestran una inquietud 
para promocionar la afición a la conservación del auto
móvil antiguo. Se espera de ellos que una vez se hayan 
agrupado y organizado, lleguen a conseguir la creación 
de un museo y organización para evitar la salida de 
los coches antiguos que todavía quedan en Mallorca y 
con ellos organizar algunas manifestaciones de dichos 
coches. 

-En la próxima Feria, ¿habrá desfile de carrozas? 
¿se montarán espectáculos anejos? 

-No puedo adelantarte, por el momento, si la 
Feria contará este año con desfiles de carrozas, espec
táculos, etc... En este momento estamos estructuran
do la orientación de la nueva Feria y no puedo decirte 
lo que en definitiva resolverá el Comité Directivo. 

Y es aquí, justamente aquí, que ponemos punto 
final a la entrevista que sella un fuerte apretón de 
manos. 
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SEGUROS OUE 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. 
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EN TODAS LAS POBLACIONES DE ESPAJ\IA 

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

PALMA DE MALLORCA 

SEDE SOCIAL 



MARKETING 

CANSANCIO POR 
EXCESO DE 
TRABAJO 

Los franceses llaman a esto 
«surmenage», es decir, agota
miento por cansancio o por ex
ceso de trabajo y se aplica pre
ferentemente a los hombres de 
empresa, que sin apenas darse 
cuenta de ello van perdiendo 
día a día capacidad de realiza
ción, rapidez de decisión y el 
gusto .por su trabajo, incluso, 
cuando no se toman las medidas 
convenientes para evitarlo. 

La civilización moderna im
pone un ritmo de vida trepi
dante, acumula sobre los hom· 
bros de los di'rigentes excesiv111 
responsabilidades ; les obliga n 
efectuar frecuentemente largos 
desplazamientos, a luchar fre
néticamente contra el tiempo, 
a vivir en un estado de perpe· 
tua inseguridad en cuanto a lo1 
resultados de sus decisiones y 
todo ello culmina en la apari
ción de la fatiga, tanto física 
como moral, en un estado de 
tensión nerviosa y, en definiti
va, en el agotamiento. 

El hombre de empresa, los 
dirigentes responsables de la 
misma, los altos ejecutivos, son 
las primeras víctimas del pro
greso técnico, porque están en 
contacto directo con él y con el 
ritmo de vida que impone nues
tra civilización, así como e o n 
los problemas sociales que ella 
entraña, a los cuales aún no se 
les ha dado una solución. 

Cómo detectar la fatiga. 

A continuación de estos sig
nos, harán su aparición la de
presión moral, la angustia y el 
insomnio. Paralelamente, una 
serie de alteraciones biológicas 
tienen lugar en el organismo: 
aumentan el colesterol y la 
urea, baja el azúcar sanguíneo 
y se produce un estado general 
de anemia. 

Las fases del «surmenage». 

Este proceso es gradual y ter
mina cuando se percibe una fa· 
tiga que pudiéramos decir _está 
instalada insidiosamente en la 
persona, y que ha venido enca
denándose· en fases sucesivas 
que han sido descritas por el 
doctor Bize, en Francia, y que 
nos parece conveniente que co
nozcan nuestros empresarios y 
dirigentes de empresas. 

En primer lugar, está la fase 
de alarma, que se manifiesta 
por alteraciones funcionales y 
síquicas, tales como irritabili
dad, nerviosismo e impaciencia, 
que hacen más difícil el traba· 
jo. Un cierto grado de fatiga se 
añade al descenso del rendí· 
miento intelectual. Levantarse 
de la cama se hace penoso. Dis· 
minuyen la concentración cere
bral, la. atención y la memoria. 
Se producen dos efectos parale· 
los y contradictorios: pérdida de 
la confianza en sí mismo y des
confianza de todo lo que nos 

La fatiga tiene una síntoma- rodea. El trabajo en estas con• 
tología que nos anuncia con su· diciones de ios dirigentes, se 
ficiente antelación su aparición. acumula y se hace lento y en· 
Los primeros síntomas de la fa- traña a su vez un nuevo moti
tiga intelectual son: vo de acrecentamiento de la. fa-

- Confusión en la memoria : tiga y de la angustia. 
nombres, fechas, números de Durante esta fase, nada deja 
teléfono, se olvidan con fre- ver el desarrollo de la enferme· 
frecuencia. dad, pues externamente la per-

- La disminución de la aten. sona aparece casi normal. El 
ción que supone distracciones, ojo atento de un observador ex• 
olvidos, debilitamiento de las perimentado percibirá, en cam· 
relaciones sociales. . bio, algunos «indicadoreSll del 

- Percepción retardada que_ mal : gestos poco seguros, tris· 
da un sentimiento de vaguedad, teza, tics, mirada apagada, in-
una sensación de vacío. certidumbre, temblor. 

sa, produciéndose verdaderas 
desviaciones de los métodos de 
trabajo : lo secundario adquie
re más importancia que lo prin
cipal, se dan pretextos fútiles 
para no ocuparse de los proble
mas importantes. El individuo 
siente entonces necesidad de ex
citantes : alcohol, drogas, etc~ 
Aparecen las jaquecas, los vér
tigos, las palpitaciones y, en de
terminados e a s o s, trastorno3 
cardiovasculares y gastrointes
tinales. Si no se toman medidas 
terapéuticas adecuadas, funda
mentalmente un reposo suficien
te. se asiste a la aparición de 
la tercera fase. 

Esta es la fase de depresión 
y se caracteriza por la inercia 
física y mental, el desinterés 
total de todo nuestro medio am· 

. bien tal, la apatía ; después vie
ne la incomprensión de la fa
milia y de la propia empresa ; 
entonces la enfermedad es co· 
mo un refugio del enfermo, un 
alivio : ella libera de toda res
ponsabilidad, lo excusa todo. 

- Fatiga y luego decaimien- La fase númerb do~ es la de Medidas de defensa. 
to en el esfuerzo de asimilación, febrüidad y parece que, en prin-
con alteración de la asociación cipio, la persona afectada se re- En primer término están las 
de ideas. hace, emprende nuevas tareas y medidas preventivas que van 

- Por último, decaimiento. trata de enfrentarse con la fa· desde la higiene física y m en· 
del poder de creación y de la tiga. Pero, bien pronto, este fal. tal a la organización del traba· 
facultad creadora e imagina• so dinamismo se paga y se re- jo. La jornada debe comenzar 
tiva. fleja en la gestión de la empre- pronto, con ~lgunos ejercic~os 
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respiratorios (que estimulan los 
centros vitales) y musculares 
(que crean U:n estado de des
canso nervioso y de comodidad 
corporal). Seguidamente una 
ducha tibia y tonificante y en 
la medida de lo posible, u n a 
marcha a pie más o menos pro
longada. Es importante tratar 
de evitar estos tres peligros gra
ves: 

- El exceso de conducción 
automovilística. 

- Las comidas de negocios 
demasiado frecuentes. 

- El abuso del alcohol, del 
tabaco y del café. 

La prevención de la fatiga y 
de la tensión nerviosa descansa 
en buena parte en reservarse a 
lo largo de la jornada unos 
cuantos períodos de descanso, 
con sesiones cortas de relajación 
muscular y mental. Actualmen
te se practican cada vez más los 
masajes seguidos o no de baños 
de vapor y resultan un remedio 
excelente. 

Pero nada vale tanto como la 
interrupción de las actividades 
diarias que supone un fin de 
semana, en el campo, en un am
biente familiar, a distancias del 
centro de trabajo entre 50 y 100 
kilómetros para no padecer las 
fatigas de un viaje y sentir la 
sensación de un verdadero des
plazamiento. La estancia ideal 
se debe completar con una se· 



rie de actividades tranquilizan- las cosas verdaderamente urgen. 
tes (jardinería, pintura, múai• tes, son muy escasas en una ges; 
.ca) capaces de hacer olvidar laa tión racional de la empresa. 
preocuvaciones y las responaa· En segundo lugar, después de 
bilidades de la semana. Se tra• las medidas preventivas o má1 
ta de encontrar una verdadera exactamente, por no haberlu 
desintoxicasión higiénica, un tomado, la defensa contra el 
equilibrio, una· compensación «surmenage» es, como parece 
a la vida sedentaria del hom· lógico, el tratamiento médico 
bre de empresa. En este senti· de la enfermedad, que &uponc 
do las vacaciones son absoluta- antes que nada un examen eH
mente necesarias hoy día y pa· nico del sujeto, un estudio pro• 
ra hombres que ronden la cin- fundo de sus condicionllll do vi
cuentena pueden finalizarse con da y de trabajo y un lnuUisis 
una estancia en un balneario de su carácter. El contaC!to frll• 
·para tomar las aguas. . cuente entre médico y enfllrmo 
· En la prevención del «surmc• trata de determinar las reaccio
nage» la buena organización del nes de la enfermedad frente al 
trabajo es un factor de gran im· medio ambiental profesional y 
portancia. Hay que evitar que . familiar de éste. Aunque no sea 
los problemas nos desborden y .. más que de pasada digamos que 
se acumulen, luchar contra el existen dos grupos de medica
afán -muy propio de los diri. dones especialmente recomenda
gentes españoles-- de querer das para estos casos : 
hacerlo todo por uno mismo, de 
querer estar en todo y contro- - Los tónicos del sistema 
!arlo todo, lo cual frecuente• nervioso, como el fósforo. 
mente significa que no se con. - Los sedantes, como lo11 
trola bien nada. En suma, i!el' barbitúricos y los tranquilizii'Il· 
consdentes de las limitaciones tes. 
de nuestra persona, conocer Toda esta acción médica, na• 
nuestras posibilidades y contra- turalmente, corresponde prescri· 
venir el viejo refrán: «No de- . birla a los especialistas única. 
jes para mañana lo que pu11das mente, y a ellos 1111 a quien 81! 

hacer hoy», puea, en el fondo, debe recurrir. 

COLABORACION 
IMPORTANTE 

A partir del próximo número « ECO. 

NOMIA BALEAR » se honrará en publi· 

car, mensualmente. una especial colabo· 

ración ofrecida por D. José Fortuny Oñoz, 

Delegado de Industria en Baleares, a quien 

mucho agradecemos su deferencia. 

A la par que le damos la bienvenida 

nuestras columnas le deseamos gran

des aciertos en todos los temas que. 

desarrolle. 

Según prescripciones de un 
médico americano la adecuada 
organización del trabajo exige: 

- Comenzar pronto la jor· 
nada de trabajo. 

- Almorzar a horas fijas. 
No salir nunca tarde. 
No llevar ningún asunto a 

casa, 
' Solucionar los asuntos a 

medida que van llegando. 
- Comenzar siempre por los 

problemas difíciles, pues su so
lución se complica e o n el 
tiempo. 

- Distinguir entre los deta· 
Hes el que parece eSI;!JJcial. 

Diez consejos contra la tensión 
nerviosa. 

Para terminar, indicamos se• 
I(UiO~t.'llente diez ~~;ntídotos con• 
tra la· tensión ~~erviosa que 
;nuestros empresaiibs y ejecuti-

"vos harán bien en no pasar por 
alto, a'. fin de que puedan ejer
cer sus funciones durante mu
cos años a plena capacidad. Son 
éstos: 

- Procurarse un poco de 
tiempo para las interrupciones 
eventuales: dejar espociow li-

bres de tiempo para lo impre. 
visto . 

- Tomar notas escritas para 
no llenar el cerooro de datos y 
hechos que están mucho m á s 
claros sobre un papel. 

- Planificar las conversa
ciones telefónícas y agrupar las 
llamadas : la secretaria deberá 
filtrar las conversaciones y reser. 
var tiempos libres. 

- Interrumpir la jornada 
laboral para tomar una taza de 
café o de té. 

- Es preferible un sueño de 
diez a veinte minutos a las dro
gas excitantes, pues el sueño es 
el verdadero reparador de la fa
tiga intelectual. 

- Llevar vestidos conforta· 
bies y cómodos, quitar o aflojar 
la corbata y los zapatos. 

- No precipitarse para ir a 
11lmorzar y perder la costumbre 
de correr en lugar de caminar. 

- Luchar contra la indeci
sión porque ésta resulta fati. 
gante. 

- Desembarazarse de ciertos 
prejuicios y llevar, por ejem
plo, si es necesario, gafas o un 
!!Sonófono» si se oye mal. 

- Pensar en los masajes y 
lln caminar. 

SONORIZACION 
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DE HOTELES· COMERCIOS 
SALAS DE FIESTAS 

30 AIOS ·DE EXPERIENCIA 

AIRE ACONDICIONADO 6 LA S 1 E R 
desde 13.000.· hasta la mis grande 
lnsfllad6n centralizada. 

liAD«) Z'V· 

B'soaneJlas 
Arco de la Merced. 17 y 19 

Tells. 222,22 · 223517 



Palma era una de las etapas 
principales de . AEG-TELEFUN
KEN para la reunión de altos di
rectivos de la marca y de ines
timables colaboradores que extien 
den sus actividades a toda la pro
vincia de Baleares. La ocasión era 
importante, el motivo trascimden~ 
te. Por. eso se dio a esa reunión 
en Mallorca un relieve extraor
dinario y fue objetivo para que 
se citaran en la Isla don Vicente 
Carretero, Director· Comercial de 
AEG-TELEFUNKEN; Subdirec
tor para Cli.taluña y Baleares de 
AEG, Sr. Dominguez; Delegado 
de TELEFUNKEN en Cataluña y 
Baleares, Sr. Espina; Jefe Técni
co de TELEFUNKEN-COLOR, Sr. 
Moreno Riosa1ido y Sr. Cortés, 
Ajunto de la Dirección Comercial. 
Con ellos don J·:an de Vida! y 
Salvá, Consejero de AEG-TELE
FUNKEN y Director Propietario 
de la importante Casa Radio Te
levisión, con cadena de estableci
mientos en la Provincia. 
APERTUBA DE LA SESION 

DE TRABAJO 
Antes de abrirse las sesiones de 

trabajo en el Hotel de Mar diri
gió un saludo a los presentes don 
Juan de Vidal y Salvá. Dijo tex
tualmente: 

"Señores, amigos todos. Es para 
mf. siempre un placer hablar con 
ustedes, y más hoy, en que se 
inicia una ri'lleva etapa de la Te
levisión como es la PAL-COLOR. 

Pero como yo en este asunto 
estoy más a oscuras que ustedes, 
voy a dar paso a los señores de 
AEG-TELEFUNKEN de Madrid y 
Barcelona que han querido hon
rar este acto con su presencia, 
por lo cual les estamos suma
mente agradecidos. 

Más nuestra gratitud llega al 
grado 7láximo al poder contar 
entre nosotros nada menos con 
el nuevo Director Comercial de 
AEG-TELEFUNKEN para Espa
ña, don Vicente Carretero; per
sona muy conocida y querida en
tre nosotros y que tiene la excep
cional cualidad· que cuanto más 
se le trata más se le aprecia y 
más se le admira. Yo, que me 
honro con su amistad hace va
rios años, no sé que es lo que 
más debo admirar en él: SI su 
enorme juventud, si su clara in· 
teligencla, si su potente capaci
dad de trabajo o su gran lealtad 
hacia AEG-TELEFUNKEN; em
presa a la que está entregado en 
cuerpo y alma. Señores, con us
tedes, don Vicente Carretero. 
(Una salva de aplausos acogió las 
últimas frases del Sr. De Vidal). 

HABLA EL SR. CARRETERO 

Seguidamente habló el Sr. Ca
rretero para agradecer las ama
bles' frases del Sr; De Vi.dal y la 
presencia de los invital:ios. Ma
nifestó que, puesto que se trataba 
de una reunión cuya temática 
singular versaba en torno a los 
aspectos técnicos del nuevo apa
rato de Televisión en color. sis• 
tema Ji' AL, realizado por TELE
FUNKEN-Ibéric~t, dejaba la pala• 
bre a los técnicos ya que a él co
rresponde el Departamento de la 
Dirección Comercial. 

Habló a continuación el señor 
Moreno Riosalido, Ingeniero de 
los Servicios de Investigación T]¡;
LEFUNKEN-IBERICA, quien dio 
una amplia información sobre las 
características del Sistema P AL, 
asi como referencia de sus ven
tajas sobre todos los sistemas co
nocidos. Asimismo mostró toda la 
serie de automatismos y técnica 
que poseer estos aparatos de co
lor. 

Por el señor. Cortés, Adjunto de 
la Dirección Comercial, fue p:r:o
nunciado un parlamento sobre 
formas de comercialización de la 
Televisión en color, situación del 
mercado en los restantes países 
europeos y posible fecha de ini
ciación de los programas en Te
levisión Española. 
ANIMADO COLOQUIO 

Se suscitó un animado coloquio 
en el que se entró en detalles de 
carácter técnico, tales como los 
materiales empleados en la fabri• 
cación de televisores para-er-ca.: 
nal en color, etc., etc. Al mismo 
tiempo fue presentada la amplia 
gama de aparatos TELEF'UNKEN 
que comprende toda una línea de 
sonido e imagen. 

'TELEVISION EN COLOR 

En el transcurso de la reunión 
se captó, con toda perfección, el 
programa especial en color que 
emite, TVE. 
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Hay que destacar que casi un 
centenar de asistentes -agentes, 
técnicos y colaboradores de Casa 
Radio Televisión AEG-TELEFUN
KEN- anlmaron e$ ,Jornada de 
trabajo, con motivo de la pre .. 
sentación de los nuevos televi .. 
sores TELEFUNKEN para. color, 

Se cerró el acto con un cocktail 
al que siguió un almuerzo, dedi
cado a cuantos participaban en 
la reunión. 

A los postres fue . servido un 
monumental pastel que represen
taba el "primer" televisor para 
color realizado en Mallorca. No: 
hubo necesidad de la intervención 
de los servicios técnicos ya que 
este "aparato" -a todo colo,r
era una exquisita obra de paste
lería. Sus creadores fueron muy 
felicitados. 

PALABRAS DEL SR. ESPINA 

Antes de levantarse de la mesa 
el Delegado para Cataluña y Ba
leares de TELEFUNKEN, don 
Luis Espina, agradeció la presen
cia 'de los comerciantes y técnic03 
de Baleares y se ofreció a ellos 
incondicionalmente para cuanto 
redunde en mayor prestigio, si ca
be, de la marca que brilla con 
luz propia. Todos estimaron. con 
muchos aplausos, las palabras del 
Sr. Espina. 

DESPEDIDA 

Por la noche, en el Hotel Nixe, 
donde se alojó las horás de per
manencia en Palma, tuvimos aún 
oportunidad de saludar a D. Vi
cente Carretero y demás elemen
tos reetores de AEG-TELEFUN
KEN. Nos aseguró el Sr. Carre
tero que marchaba muy compla
cido de los actos que, por otra 
parte, llevaban el refrendo del 
buen amigo don Juan de Vida! y 
Salvá, gran embajador de la mar
ca en Baleares. 
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Desde hace poco tiempo también sirven como me
dio de ayuda en la selección de personal. 

Los sicólogos aplican entre otros este test para ave
riguar el perfil de personalidad según los labios que se 
prefieran. . 

Importantes firmas de los U.S.A., entre ellas la 
Ford, confían en esta prueba de selección. 

¿Vale Vd. para Manager? 
Haga Vd. mismo este Test, que le ha escogido el 

Club de Dirigentes de Marketing. J 
Sin pensarlo mucho, decídase espontáneamente por 

uno de estos labios. Lea en la próxima página su Perfil 
de Personalidad como interpretación de su confesión y 
sabrá si Ford le hubiera aceptado en una posición di
rectiva. 
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TEST 81COLOGICO 

¿SIRVE 
D.PA 

DIRECTIVO 

Aquí ve Vd. los Perfiles de Perso
nalidad correspondientes a los labios 
de la página anterior. 

Averigüe lo que expresan los labios 
de su elección acerca de su capaci
dad directiva. 

En esta calificación de personali
dad se parte del valor O como pro
medio. Si la señal se encuentra en la 
fila 2 o 1 de lado izquierdo o dere
cho, tiende Vd. más o menos respec
tivamente hacia las cualidades indi
cadas. 

Valores: 
O medianamente. 
1 moderadamente. 
2 exageradamente. 
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2 1 o 1 

• • • • • • • • • 
~ • • • • • •• • • 

SENSmLE 
SENTIMENTAL 
ROMANTICO 
CON FANTASIA 
AMBICIOSO 
TERCO 
NATURAL 
EQUILIBRADO 
MUNDANO 
LIBERAL 
CONCIENZUDO 
SEGURO 
ENERGICO 
JUSTO 
ABIERTO 
CONSIDERADO 
INTERESANTE 
SIMPATICO 
RESPONSABLE 
DISPUESTO 
ALEGRE 
LIBERAL 
MODERNO 
SEXUAL 
SOCIABLE 

•• • 

.. 

2 

• ¡e 
• • 

INSENSIBLE 
INSENTIMENTAL 
Nü ROMANTICO 
SIN FANTASIA 
LETARGICO 
CONFORMISTA 
ARTIFICIAL 
NERVIOSO 
TOZUDO 
INTOLERANTE 
POCO SERIO 
INSEGURO 
LETARGICO 
TN.TURTO 
INTROVERTIDO 
SIN CONSIDERACION 
ABURRIDO 
ANTIPATICO 
IRRESPONSABLE 
INDIFERENTE 
SERIO 
AUTORITARIO 
ANTICUADO 
MOJIGATO 
TIMIDO 
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SENSmLE 
SENTIMENTAL 
CAPRICHOSO 
IMAGINATIVO 
OBJETIVO 
ARMONIOSO 
INTEGRO 
ALEGRE 
F'LEXIBi.E 
AFECTUOSO 
SIMPATICO 
CUIDADOSO 
JUSTO 
ENERGICO 
TRABAJADOR 
MUNDANO 
INDIVIDUALISTA 
SOCIABLE 
AGRESIVO 
AMABLE 
TRANQUILO 
TOLERANTE 
AMBICIOSO 
INTERESADO 
ORGULLOSO 

5 

LIBERAL 
SEXUAL 
APASIONADO 
CONSIDERADO 
AMBICIOSO 
ACTIVO 
SIMPATICO 
VALIENTE 
SOCIABLE 
ALEGRE 
AFECTUOSO 
MASCULINO 
MODERNO 
OBJETIVO 
CONCIENZUDO 
AMABLE 
HABLADOR 
ENERGICO 
ABIERTO 
CUIDADOSO 
CREDITICIO 
INTERESANTE 
ROMANTICO 
SENTIMENTAL 
FLEXIBLE 

2 1 

• • • • 
• • • 
• • • • • • • • • 
• • • • • • 

2 1 o 
• • • 

• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

o 1 2 

• 

• 

• 

1 2 

• 

INSENSIBLE 
REALISTA 
EQUILIBRADO 

· SIN FANTASIA 
NO OBJETIVO 
DESARMONIOSO 
BANAL 
TRISTE· 
TOZUDO 
SANGRE FRIA 
ANTIPATICO 
ATREVIDO 
INJUSTO 
LETARGICO 
HOLGAZAN 
OEBIDO 
CONFORMISTA 
INSOCIABLE 
PASIVO 
ESQUIVO 
NERVIOSO 
INTOLERANTE 
APATICO 
INDIFERENTE 
DEVOTO 

INTOLERANTE 
MOJIGATO 
LETARGICO 
SIN CONSIDERACION 
INDOLENTE 
PASIVO 
ANTIPATICO 
COBARDE 
TIMIDO 
SERIO 
SANGRE FRIA 
FEMENINO 
ANTICUADO 
NO OBJETIVO 
POCO SERIO 
ESQUIVO 
CALLADO 
HOLGAZAN 
INTROVERTIDO 
VALIENTE 
li'ALIBLE 
ABURRIDO 
NO ROMANTICO 
NO SENTIMENTAL 
TOZUDO 
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TOLERANTE 
DEBIL 
CURIOSO 
CHARLA TAN 
INGENUO 
ORGULLOSO 
TRANQUILO 
DECIDIDO 
PRACTICO 
ASTUTO 
MODERNO 
ALEGRE 
AMABLE 
INDEPENDIENTE 
CREDITICIO 
RIDICULO 
CALMOSO 
FIABLE 
SEGURO 
DINAMICO 
CUIDADOSO 
AGRESIVO 
ORGULlOSO 
REALISTA 
COMPROMETIDO 

6 

FIABLE 
AMBICIOSO 
OPTIMISTA 
SEGURO 
MODERNO 
SENSIBLE 
ADAPTABLE 
ALEGRE 
REALISTA 
CONSIDERADO 
ORGULWSO 
AMABLE 
PUNTUAL 
VOLUNTARIOSO 
SENSIBLERO 
DECIDIDO 
ENERGICO 
EQUILIBRADO 
TERCO 
MORAL 
ASTUTO 
LISTO 
PRACTICO 
COMPROMETIDO 
INDEPENDIENTE 

2 

• • • • 

2 1 

• • • • • 
• • • 

• • • • 
• • • • • • • • • • 

1 o 1 

• 

• • • • • • • 1" 
1" 
1" • ¡v 
¡v 

• • • 
141111 

• • ,V 

Q 1 2 

• 

• 

• 
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DETALLISTA 
TOZUDO . 
DESINTERESADO 
CALLADO 
INTELIGENTE 
HUMILDE 
NERVIOSO 
INDECISO 
COMPLICADO 
SIMPLE 
ANTICUADO 
TRISTE 
ESQUIVO 
SOJUZGADO 
FALIBLE 
SENSATO 
CAPRICHOSO 
NO FIABLE 
INSEGURO 
LENTO 
VALIENTE 
PASIVO 
DEVOTO 
IRREALISTA 
IRRESOLUTO 

NO FIABLE 
SIN OBJETIVO 
PESIMISTA 
INSEGURO 
ANTICUADO 
INSENSIBLE 
INFLEXIBLE 
TRISTE 
IRREALISTA 
SIN CONSIDERACION 
DEVOTO 
ESQUIVO 
IMPUNTUAL 
MALA VOLUNTAD 
IMPASIBLE 
INDECISO 
APATICO 
NERVIOSO 
CONFORMISTA 
INMORAL 
INGENUO 
INSENSATO 
COMPLICADO 
IRRESOLUTO 
SOJUZGADO 
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3 

ATENTO 
J:I,.I!<~J!;.tt.VADO 
AlV.I.ABLE 
bl'l.!!atl:ilCO 
VAL!l!.óNTE 
Ll .. I:U:!iRAL 
PRACTICO 
'l'ULEltANTE 
URUULLUSU 
lo'Rl!.;SCALEB 
ADA.t-T ABLJ:!.: 
lJU..l'i TACTO 
AMBICIOSO 
VOLUNTARIO 
ENTRETENEDOR 
PACIFICO 
CONTENTO 
TRANQUILO 
CONFORMISTA 
AGRADABLE 
AGRESIVO 
MODERNO 
COMPROMETIDO 
CONSIDERADO 
VIVAZ 

7 

~LADOR 
FIABLE 
FIEL 
EQUILIBRADO 
SEXUAL 
DEBIL 
COMPASIVO 
CRITICO 
AMBICIOSO 
AMABLE 
h:EALISTA 
VONSIDERADO 
SEGURO 
TERCO 
MORAL 
SENSIBLE 
ORGULLOSO 
ENERGICO 
VOLUNTARIOSO 
PREJUICIOSO 
DINAMICO 
ADAPTABLE 
MODERNO 
ALEGRE 
BENIGNO 

2 1 

• 
• 
• • • 
• • 
• • 
• • • 
• • • • 

2 1 

• • 
• • • 

• 

• 

o 1 

• 
• • 

• 1" 

• 
• 

• • 

o 1 

1" • 
.. 
• • • 

IV 

• 
• • • • 
• 

• • • 

2 

2 

• 

• 

INDIFERENTE 
EMPRENDEDOR 
ESQUIVO 
Al:'A'I'ICO 
MIEDOSO 
DETALLISTA 
COMPLICADO 
INTOLERANTE 
HUMILDE 
TIMIDO 
TOZUDO 
SIN TACTO 
INSEGURO 
MALA VOLUNTAD 
ABURRIDO 
HOSTIL 
DESCONTENTO 
NERVIOSO 
IN CONVENCIONAL 
DESAGRADABLE 
PASIVO 
ANTICUADO 
IRRESOLUTO 
SIN CONSIDERACION 
LENTO 

CALLADO 
NO FIABLE 
INFIEL 
NERVIOSO 
MOJIGATO 
TOZUDO 
OORAZON DURO 
:NO CRITICO 
SIN OBJETICO 
ESQUIVO 

· IRREALISTA 
¡f 

SIN CONSIDERACION 
'l'IMIDO 
CONFORMISTA 
IRREALISTA 
INSENSIBLE 
DEVOTO 
APATICO 
MALA VOLUÑTAD 
SIN PREJUICIOS 
LENTO 
INFLEXIBLE 
ANTICUADO 
TRISTE 
HOSTIL 

. ' 
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AMABLE 
MODERNO 
LIBERAL 
AGRESIVO 
SOCIABLE 
PERTINAZ 
EQUILIBRADO 
l;IIMPATICO 
MUNDANO 
CONSIDERADO 
TRANQUILO 
CONTRADicroRIO 
AMBICIOSO 
HUMORISTA 
FLEXmLE 
CUIDADOSO 
JUSTO 
BUEN GUSTO 
AFECTUOSO 
ENERGICO 
CONCIENZUOO 
VALIENTE 
TRABAJADOR 
ALEGRE 
RESPONSABLE 

2 1 

1 

o 1 2 

• • • • 1• 
• 
L~ 

• 1• 
1• 
1• 

• 1• 
1• 
1• 

1• 
1• • • • • • 

1• 

• 1• 

ESQUIVO 
ANTICUADO 
DETALLISTA 
PASIVO 
INSOCIABLE 
CONFORMISTA 
CAPRICHOSO 
ANTIPATICO 
EGOCENTRISTA 
SIN CONSIDERACIÓN 
NERVIOSO ACION 
ENGLOBADOR 
INDOLENTE 
SIN HUMOR 
TOZUDO 
INSENSATO 
INJUSTO 
MAL GUSTO 
SANGRE FRIA 
LETARGICO 
POCO SERIO 
COBARDE 
HOLGAZAN 
TRISTE 
IRRESPONSABLE 
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TALLERES 

"'25 32 19 
25 67 61 
25 45 72 

GARPINTERIA METALIGA 
Y GERRAJERIA DE 
LA GONSTRUGGIUN 

Calle Gremio de Carpinteros 
~ORlEN 

Polfgono "La Victoria" ::~9. - · \<" 
..G o u.. 

PALMA DE MALLORCA i,> -· j 
(B 1 ) T llEs AL\J~ R 8 eares 1AllERES PI U[ 



Directivos. quimicamente puros 

Distinguido amigo: 
Hubo una época, la que rodeó la entrada en España de títulos tan intere

santes como «El Arte de ganar amigos», «Como triunfar en los negocios», etc., 
en que se empezó a .hablar del <<self made man», el hombre que se ha hecho a 
sí mismo, y que solía ser el muchacho que vendía periódicos en las calles y 
que con el tiempo se colocaba en la presidencia de un grupo de empresas lle
vándolas fabulosamente bien, -es cierto-, hombres así existen en América 
y en España y gracias a Dios seguirán existiendo. 

Pero ahora deseo llamarle la atención sobre los dirigentes que empiezan 
a proliferar en la actualidad, que vienen con el diploma debajo del brazo, y 
que podríamos llamar «químicamente puros». 

Debido a un juego de teorías, este personaje suele plantear ia empresa, 
únicamente, con estadísticas, porcentajes, promedios, y otros complementos 
matemáticos, dejando el nervio, la agresividad, la imaginación, la creatividad 
y el super-esfuerzo (elemento desconocido dada su composición cuadricula
da) para otros menesteres cuando los posee o como suele ocurrir que a fuer· 
za de ver TODO excesivamente tecnificado quedan ~os como manantiales 
embozados. 

Un hombre SOLO de «diploma» le dirá si Vd. fabrica cafeteras que dado 
que en su ciudad hay 1.000 mujeres casadas, y Vd. el único proveedor, que 
SOLO se deben producir y vender 1.000 cafeteras, el OTRO, el que obtuvo «el 
diploma» por complemento le señalará que en vez de hacerlas metalizadas, solo, 
TAMBIEN se podrían hacer de diferentes colores, para captar a las jóvenes de 
15 a 20 años y se sientan dueñas de casa con las amigas, y a la vez provocar 
que se sientan jóvenes las que han pasado de los 50, que se podrá hacer la 
cafetera especial de CAMPING, la de reuniones de trabajo para DESPACHO, la 
,ESCOLAR, para sesiones de estudio, en Academias, colegios, etc.... y así hasta 
el infinito. 

El directivo ccquímicamente puro» suele admitir todos los porqués, de sus 
colaboradores inm'ediatos que plantean razonamientos en los cuales justifican 
las razones por los que no se cubrió el objetivo, el OTRO, va más allá, descu
bre rápidamente si la frecuencia del trabajo, la intensidad del mismo, la pre
paración de la operación, el oportuno planteamiento y la lógica en el cerra
miento, fue llevado con mano maestra. Al descubrir un pequeño fallo es duro 
consigo mismo y con los demá_s. En la perfección está su íntima satisfacción. 

Empresario, cuídate de los directivos .ccquímicamente puros». 
Hasta mi próxima, sinceramente. 



-~'"IGNIS 

IBERICA, S. A." . ' 
~nauguro 

su delegación en 
Balear_es 

Atentame,nte invitados por nues· 
tro estimado amigo don Juan Al· 
bons Bennasar, Delegado para Ba· 
leares de la mudlalmente famosa 
·«lgnls Ibérica, S.A.» asistimos Para asistir a este acto inaugu· plan de expansión que colocará· a 
a la inauguracjj)n del nuevo Esta- ral se desp.lazó desde Moneada, la Firma entre las más avanzadas 
blecimiento dedicado a Delega· donde se fabrican los prestigiosos de Europa. Es un esfuerzo singu
ción, que ha sido instalada con to· electrodomésticos IGNIS, el Direc· lar que cap~~~~;itará a los fabrícados 
do lujo de detalles y especial de· tor Comercial de IGNIS IBERICA, IGNIS entre ·los más destacados 
coración en una gran sala y de· S.A., don Gabriel Raluy. El señor de mundo. Han sido ya varias las 
pendencias de la calle General Ri· Raluy nos explicó que su Empresa provincias españolas que inaugu
cardo Ortega números 5 y 7 está ·desarrollando un ambieioso ran una Delegación IGNIS IBERI· 
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(f.A, S.A. V así, en Baleares, · ante 
la preponderancia que gozamos . en 
el aspecto turístico, se ha querklo 
anticipar esta inauguración a otra~ 
muchas que seguirán en otras pro· 
vinclas. 

En el nuevo local que, repeti· 
mos, está destinado a exponer y 
vender productos IGNIS, tuvimos 
ocasión de admirar una amplia ga. 
ma de aparatos rGNIS, en frigorí
ficos, ravadoras, superautómáticas, 
lavavajillas, etc. etc. 

Asistieron a esta inauguración 
conocidos directores de firmas In· 
sulares, técniéos en el ramo de 
electrodomésticos y buen número 
de amistades del señor Albon's~ 
Fueron todos obsequiados con ex
quisito lunch, brindándose por la 
prosperidad comercial de esta nue· 
va Delegación. 



La economla al alcance de todos 

¿ Qué son ... 

• Obligaciones 
• Obligacionistas ? 

por Joaquín M. a 

DOMENECH 

Oportunamente -y con anteriori
dad- hemos hablado de <<Socieda
des Anónimas» y de «Acciones». 

Hoy vamos a hablar un poco de 
«obligaciones>>. Al hablarles de las 
«S. A.>> hicimos una ligera referen
cia sobre lo que era, realmente, una 
obligación. 

Ahora vamos a insistir en lo que 
son y suponen las obligaciones. 

Como las acciones, también las 
obligaciones están representadas 
por títulos o documentos. 

En estos lo primero que uno pue
de observar es el valor del capital 
de Sociedad o Compañía, al que ya 
nos referimos anteriormente. Lo re
cordamos para que el obligacionis
ta, sepa a cuanto se eleva. Pero, vol
vemos a repetirlo, nada más que 
para información. Y esta informa
ción es necesaria por cuanto la Ley 
obliga a que el dinero que una So
ciedad Anónima obtiene por los 
préstamos de sus obligaciones nun
ca puedan ser mayor que el capital 
de dicha Sociedad. 

También se señala la fecha de 
emisión; es decir, la fecha en que se 
ofrecieron al público, cosa impor
tante porque según sea la fecha de 
emisión, las acciones pueden tener 
características diferentes. 

Todas las obligaciones, como re
presentan préstamos que se le ha
cen a la Sociedad Anónima a que 
pertenezcan, están garantizados por 
las propiedades y bienes de la So
ciedad: edificios, equipos, maquina
rias, etc. 

En cada título figura, al lado de 
la palabra OBLIGACION, la serie a 
que pertenece. Esto quiere decir 
que cada gran préstamo que recibe 
la compañía lo divide en varias se
ries. Serie A, Serie B, etc. en cada 
una de las cuales el nominal de las 
obligaciones es distinto. Si lee la le
tra pequeña de la obligación, podrá 
comprobar lo que indicamos. 

Al final se puede ver; <<Interés 
anual 6 por 100» (por ejemplo). Es
to quiere decir que por prestar el 
dinero a la Compañía, se recibe to
dos los años una renta; renta que 
es igual al 6 por 100 del valor no
minal de las obligaciones que se po
sean. 

Por ejemplo: Si se tienen cuatro 
obligaciones de 50.000 pesetas nomi-

Pedro •lr6 dos• 
Ldo. en Derecho- Gestor Administrativo 

Consultor de Empresas -Tramltaciónengeneral 

MaUas Monlero, S -s.•- B Telf. 214971 Palma de Mallorca 
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nales cada una, la renta anual se 
puede calcular de la manera si
guiente: 

Renta de una obligación de 50.000 
pesetas nominales al 6 por 100 de 
interés. 

50.000 
X 6 

300.000 
300.000 

00.000 
1 100 
3.000 

Pero como en el ejemplo que ve
nimos comentando, se es propieta
rio de cuatro obligaciones, la renta 
total será: 

3.000 
__u_ 
12.000 

O sea, hay que multiplicar la ren
ta de una obligación (3.000 pesetas) 
por el número de obligaciones que 
se tiene (cuatro), y así se obtiene la 
renta total (12.000 pesetas), de la 
cual habrá que restar los impuestos 
que, al cobrar un interés, hay que 
pagar. 

Esta cantidad, en el caso de algu
nas compama, se suele pagar en 
dos veces al año; es decir: la mitad 
el día 1.0 de abril y la otra mitad el 
Lo de octubre. Así no hay que es
perar un año para cobrarla sino 
que cada seis meses se cobra la mi
tad de ella. 

También las obligaciones tienen 
su valor efectivo. Pero como los 
intereses son siempre fijos y no 
dependen de que la Sociedad gane 
más o menos dinero, el valor efec
tivo se acerca mucho al valor nomi
nal. 

Y hemos dejado para el final algo 
que en el título o documento de la 
obligación, suele estar escrito en le
tra más pequeña. Es un párrafo en 
donde se dice: «Amortizables en un 
período de quince años (ponemos 
por ejemplo), a partir del 12 de ju
nio de 1971». 

Como al ser obligacionista lo que 
se ha hecho es prestar dinero a la 
Sociedad o Compañía, este présta
mo se realiza hasta una fecha deter
minada, al cabo de la cual le devuel
ve el dinero, reintegra el capital que 
se prestó, salvo de que antes de que 
llegue esta fecha su propietario de" 
cida vender sus obligaciones en la 
Bolsa o Bolsín. 

No queremos cerrar este traba
jo sin ofrecerles antes una aclara
ción: Las diferencias que hay entre 
acción y obligación. 

Ambas -acciones y obligacio
nes- como ya saben, vienen repre-



sentadas por títulos o documentos 
diferentes entre si. Estos documen
tos, por estar impresos en papel, 
familiarmente se llaman «papel». Y 
por eso quizás, han oído ustedes de
cir alguna vez que determinada per
sona tiene su dinero invertido en 
papel. 

Ahora bien: las acciones repre-
. sentan parte del capital de una So
ciedad Anónima ,y su propietario 
-el accionista- es dueño de una 
parte de los bienes de esa Sociedad. 

Por ser uno de los propietarios 
de los bienes de la misma, tiene de
recho a participar en el reparto de 
los beneficios anuales que los direc
tores de la Sociedad hagan. Y como 
estos beneficios varían de un año a 
otro, su dividendo también será dis
tinto cada año. 

Por último, será accionista hasta 
que la sociedad desaparezca, cosa 
no probable, o bien hasta que deci
da vender sus acciones en el merca
do: Bolsa o Bolsín. 

Las obligaciones, por el contrario, 
representan parte de un préstamo 
que se le hace a la Sociedad; por 
lo que su propietario es tan solo 
acreedor de esta Sociedad. 

Como tal prestamista, si posee 
obligaciones, tiene derecho a que 
mientras dure el préstamo, la Socie
dad le pague todos los años un in
terés, siempre el mismo, por lo que 
la renta es fija. Y al cabo de la vida 
del préstamo, a que le devuelvan el 
dinero que anteriormente dió en 
préstamo. · 

Por lo tanto deja de ser obligacio
nista de la Sociedad al término del 
mencionado préstamo; o bien antes, 
si decide vender sus obligaciones en 
la Bolsa o en el Bolsín, antes de que 
finalice la vida del préstamo. 

En futuros trabajos iremos am
pliando conocimientos sobre tema 
tan interesante. 

NO DEJE DE 
ADQUIRIR 

el próximo número de 
ECONOMIA BALEAR 

Tratará de los 
SUELDOS 

Susc:rfbase 
por 

f20 ptas. 
Semestrales 

1 

economfa 
balear 

ALMACENES 

[i •J~CSANCHEZ & Cfa. 
«SU almacén» 

CADA SEMANA UNA 
OFERTA ESPECIAL PARA UD. 

VELAZQUIZ, 7-15 • J. ANSELMO CLAVE, 4-12 

Mobiliario para jardines, terrazas y dormito. 
rios estilo "Belle Époque" en hierro colado y 
forjados. 
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LOS PRECIO DE LA GASOLINA 

SUPER ( 1'1-----=¡:r¡

NORMAL ( 

99 , lOO 
12,01-12,32 " 

8,31 

R 

4t Habría que establecer c.n:esivus preci;:;ioues puru propo;;er ww comparacwn justa y exacta entre los pte
cios de las gasolilws enEw·opa. En priilcipio, sería pteciso /tOiitO!Ogar los octanajes para establecer una relación 
correcta entre los precios. 

4t Sin embargo, al 7llctrgen ele i,us intprcseinclibles nw ti:acioues de orden más o menos técnico, cabe establecer 
w;u ccunparación estrictamente objetiva -ou;tque q"ai:á ;;o justa- entre los pTecios y los impuestos qtte el co;¡_ 
swnidor enropeo paga a la gasolina. 

4t E¡¡ este sentido, 11os interesa, e;¡ eb'pecial, e¡ luuar que E;spoiia on<pa, en el contorno etuOpeo eon respecto a 
los factores precio-impuestos. Annqnc por distintas ro:o nes, Italia, Portugal y Francia son los países que cla
ramente nwntienen tmos preci-os por litro sensiblemente más caros que los vigentes en España. Y, por otra parte, 
Austria, Holancla, Std:a y Finlandia, ofrecen la u a solí u a u ¡¡¡¡ precio mejor que el de Espaiía. El ¡-esto· de E tt.
ropa lltctlltieue w;o~ precio;; bastaute similares a los ele uuestro rais. 

4t E,'¡¡ cltauto a los in1puestos, España nwiltie¡;e ¡¡¡; gNW<Lllteil con:;iderabl.emente iHjerior al de !a nwyor 
pune ele la Europa occiclental. Unica;neute es iJ;ferior el i¡¡¡pucsto sotn·e lu gasolina en Austria, y similaT en Sui::a. 

El Mapa Bancario de España 

A 4.291 ascienden las oficinas bancarias establecidas en 
nuestro país, según el Mapa Bancario 1970 ahora publicado 
por el ·Banco de España en un álbum de 315 páginas, en 
el que se recoge con todo detalle la distribución bancaria 
española. 

Los Bancos nacionales son 35 y cuentan con 3.286 ofi
cinas; los regionales ascienden a 16, con 638 oficinas; 1011 
locales a 61, con 352, y, finalmente, los ~ancos extran
jeros son 4, con 15 oficinas. 

son los siguientes: Banesto, 657; Central; 511; Hispano 
Americano, 508; Vizcaya, 305; Bilbao, 285; Santander, 236, 
y Popular Español, 180. En total, estos siete Bancos con
juntan 2.682 oficinas, o sea, el 62 por 100 del total de la 
red nacional. 

:p'entro de los Bancos regionales, hay que citar ¡¡.1 Banco 
Pastor, con 104 oficinas, y al de Valencia, con 95. De los 
Bancos locales, los de Sabadell y Crédito Balear figuran 
en cabeza, con 27 oficinas cada uno. 

Los Bancos que cuentan con mayor número de oficinas 

En un primer apartado, el Mapa Bancario presenta una 
relación de las oficinas de cada Banco, con expresión de 
la categoría de las mismas (central, sucursal, agencia), 
dando después una relación alfabética de las plazas y 
Bancos que en ellas actúan. Se inserta a continuación un 
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mapa de las nueve zonas bancarias en que se encuentra 
dividido el país, seguido de mapas provinciales, con ex
presión. de_ las oficinas que existen en cada uno de ellos. 

Además, 14 Bancos españoles tienen representaciones en 
el extranjero y 25 Bancos extranjeros poseen repre·senta
ción en España. 

Este Mapa Bancario viene a formarse con las dependen
cias antiguas surgidas en régimen de «statu quo» y las 
nuevas que más tarde se han ido instalando bajo los pla
nes del Banco de España, cuando el nuevo régimen- ban- · 
cario- concedió al Banco de emisión facultades para crear 
el sistema de expansión, no dependiendo ya de la voluntad 
de selección de loS Bancos para montar sus nuevas depen
dencias, sino de las plazas que en el plan . de expansión 
fijara cada año el Banco de España y que luego serviría 
para que los· Bancos concursaran a ·esas plazas, siendo 
méritos para obtenerlas. los planes bancarios a· realizar 
por cada Banco optante. El Banco de España, al final, era 
el que adjudicaba las plazas o pueblos. 

Las provincias que cuentan con mayor cifra de oficinas 
bancarias son las siguientes: Barcelona, 456; Madrid, 391; 
Valencia, 265; Sevilla, 153; Oviedo, 139; Vizcaya, 134; La 
Coruña, 126, y Guípú~oa, 125. 

La provincia con menos oficinas bancarias es Soria, con 
sólo 23. Zamora cuenta con 26 y Teruel con 28. 

Se detalla también la radicación de las oficinas que 
. existen para el cambio de divisas extranjeras, casi todas 

las cuales se encuentran, como es lógico, en plazas fron
terizas, marítimas o terrestres. Plazas interiores con ofi
cinas de cambio de divisas sólo son Madrid, Sevilla y 
Granada. · 

Un capitulo muy interesante es el que recoge la situa
ci(jn de las sucursales y agencias de los Bancos españoles 
en el extranjero, que .son los siguientes: Banco de Bilbao, 
13; Popular Español, 7; Exterior, 5; Blinesto, 3, y Cen
tral, l. 

Indudablemente, resultaría grato y· hasta interesante co
nocer c.>n todos los aspeétos qué frutos se han coriseguido 
con el nuevo sistema de ·expansión de la. red de dependen
cias de las Bancos. 

LAS CONDICIONES DE VENTAS A PI...AZOS por Carlos I..UACES de N. D. 

El Gobierno ha decretado el cese 
del periodo de contención bajo la 
cons1gna de una nueva aceleración 
económica para 1971. Entre las me. 
didas adOIPtadas en -el últi-mo Conse
jo de Milnistros hay una cuyo eco po
pular va a ser inmediato. Se trata 
del incremento de las facilid-ades pa. 
ra la venta de bienes muebles a 
plazos. Como es sabido, los comer
ciantes no tienen las manos entera
mente Ubres en esta materia, pues. 
to q/1e a partir de la ley de 17 de julio 
de 1965 se establecieron las condicio

·nes obLigatorias de las ventas a :Pia. 
zos. Desde entonces el Gobierno pue
d.e fijar y modificar en cada momen. 
to, se.gún las convenrencias genera
les de la economía lo -aconsejen, el 
porcentaje mínimo del pago inicia[ 
ie las ventas 'y el número máximo 
de p¡lazos que pueden otorgarse a los 
:ollljpradores. 

Y así se ha venido operando desde 
·entonces, bien en el sentido de favo
recer el consumo, la ex;pansión eco
nómica y ta mayor difusión social de 
'iertos bienes creados por la técnica 
-,od·erna (mediante ei aumento de 
facilidades); bien con el propósito de 
~nar la inflación ·a través. de una 

restricción del consumo de estos bie
nes (haciendo m á s rigurosas 1as 
condiciones de las ventas a plazos). 
Concretamente, desde 1965 cuatro ve. 
ces se ha pronunciado e[ Gobierno 
sobre las condiciones .de [as ventas a 
plazos: septiembre de 1966 (punto de 
.,artida), octubre de 1967 (ampliación 
de plazos sólo para las ventas de au
tomóviles), noviembre de 1967 (exi
g·encia de mayor desembolso inicial)-, 
diciembre de 1969 (se amplían los 
desembolsos iniciales y se reducen 
los plazos), enero de 1971 (retorn~:i a 
~rcrta expansión). 

Se implanta ahora, en efecto, el ré
gimen de facilidades éxistentes antes 
de diciemb11e de 1969, excepto en re. 
'!:ación con lo.s automóvtles, en ilos que 
e1 desemboLso inicial será del 25 por 
100, y no del 30 por 100 <como co
rre.spondería e:n :n¡.uchos casos), en 

~t;nción a las dificultades por que 
atraviesa el sector. 

Coin¡paremos las condiciones exis. 

tentes antes y después de las medí
adoptadas por el Consejo de Mi

nistros 

CONDICIONES ANTERIORES AL . 22 DE ENERO DE 1971 

Clase de bien 
Desembolso 

inicial mínimo 
(%) 

Automóviles nuevos de menos de 1.000 c. c. 35 l 
Restante¡: automóviles .. . . .. .. . .. . .. . . .. .. . 35 
Motocicletas .. . .. . .. . . .. . :: . .. .. . .. . . . . .. . 30 
Ciclomotores . .. .. . . .. . .. . .. .. . .. . .. . .. . 30 
Frigoríficos .. . .. . .. . . .. .. . .. . .. . .. . .. . .. . 35 
Cocinas con sólo tres fuegos .. . .. . .. . .. . .. . 30 
Lavadoras no automáticas ni semiautomáticas . 30 
Estufas ... ... ... ... ... ... ... ... ... 30 
Termos y calentadores .. . .. . .. . . .. . .. 30 
Televisores .. . .. . .. . . .. .. . .. . .. . .. . 35 
Todos los demá~ bienes .. . .. . .. . . .. 35 

CONDICIONES APLICABLES EN EL FUTURO 

Clase_de bien 

Automóviles <todos) 
Motocicletas .. . .. . 
Ciclomotores .. . .. . .. . .. . .. . .. . . .. .. . 
Frigoríficos de menos de 200 l. de capacidad ... 
Cocinas con sólo tres fuegos . .. .. . . .. .. . .. . 
Lavadoras no automáticas ni semiautomáticas . 
Estufas ............................. . 
Termos y calentadores .. ; .. . .. . .. . .. . . .. . .. 
Televisores hasta 19 pulgadas . .. .. . .. . 
Todos los demás bienes . .. .. . .. . .. . 

Desembolso 
inicial mínimo 

(%) 

25 
25 
25 
30 
25 
25 
25 
25 
30 
35 

Plazos 
mensuales 

24 
18 
18 
18 
18 
18 
18 
18 
18 
18 
18 

Plazos 
mensuales 

24 
18 
18 
18 
18 
18 
18 
18 
18 
18 

Fácilmente se ve que la alteración 
de las condiciones de las ventas a 
plazos tiene un cierto sentido social 
por redUcir los desembolsos iniciales 

·•ue es en realidad la única condi
ción modificada) sólo para bienes 
que no pueden calificarse de lujo 
la parte de los automóviles; pero és
tos por motivaciones pmiiculares de 
su industria). 

más, por razones 'específicas y evi
dentes, para los fabricantes y co
merciantes del ramo. SieiTI[)re, cla
ro es·tá, que Ja pieza-eje de las ventas 
a plazo-s, la letra de cambio, no aca
be por venirse abajo por completo, 
como algunos auguran. 

Buena noticia, en resumen, para 
el público en general, más aún para 
las economías modestas, y todavía 
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Por otro lado, no debe olvidarse 
que el número máximo de plazos 
continúa inalterable: .dieciocho me
ses por lo general, con la excepción 
de veinticuatro para los automóviles. 



En los comienzos de 1971 

BREVE PERSPECTIVA de la 
ECONOMIA MUNDIAL 

por Antonio COLO:\~ 

les podrá, en su tiempo, cristalizar esa necesaria uni
dad. Superados los problemas técnicos, lo rr1ás dif(cil 
queda todavía por hacer: acuerdos monetarios, finan
cieros, y políticos. Las reacciones provocadas por la 
«Ley Milis» y las dificultades de integración al Mer
cado Común de Gran Bretaña y otros países consti
tuyen ejemplos evidentes de los grandes obstáculos 
sobre ese camino acabado de emprender, y del que 
tienen que estar ausentes las demagogias extremistas 

Al iniciarse el año 1971 vemos como nuestro vie- y los propósitos desorbitados. 
jo -y siempre joven- continente disfruta de esta- Veintidós países se han asociado en la O.C.D.E. 
bilidad en sus aspectos político y económico. Los pue- (Organización de Cooperación y Desarrollo Económi

. blos europeos han encontrado un equilibrio. lnesta- co), el instrumento más fecundo y más prometedor 
ble, frágil, con graves cuestiones siempre a punto de para la cooperación económica entre los. pueblos. La 
enconarse, pero equilibrio al fin. . . O.C.D.E., a la que pertenecen como miembros países 

La estabilidad de Europa es notoria, y de ella se de todos los continentes, acaba de cumplir diez años, 
deriva la crec1ente prosperidad de que disfruta, _lo ha de aumentar sus actividades en este año nuevo 
cual la empuja hacia una unidad económica y polfti- de. 1971, sobre el crecimiento de la producción y de 
ca, lejanas aún, pero en lenta y acompasada marcha . la productividad, la expansión del comercio mundial 
y frente a una América con graves y decisivos pro- y el incremento de la participación de los miembros 
blemas, vemos en el gran continente asiático, dos pue- · financieros en favor de los países· en vías de desarro
blos en acción. China, organizando su producción y llo. La ayuda financiera al Tercer Mundo recaerá, ca
tratando de encuadrar los gigantescos recursos huma- da día más, en la O.C.D.E., convencida de que en un 
nos de que dispone; e! Japón avanzando haci~ .la con- mundo en que las eq:>nomías' son cada vez más in
quista del segundo puesto entre las potencias indus· terdependientes, la cooperación multilateral está lla
triales del mundo. mada .a jugar el más importante papel. «Una coope-

Nunca en la historia de la Humanidad se habían ración -como .dice su último inform~ económica 
vivido tan profundos cambios como en esa ·época efectiva,. en el seno de la Organización, que reúna a 
nuestra de ahora. En lo científico, en lo técnico,·en los países en la economía de mercados de Europa, de 
lo social, en lo económico ... Y lo realmente impresio~ América del Norte y del Japón, se impone para el 
nante es la rapidez de estas transformaciones. bien del mundo». 

La misma economía que antes se medía por quin~ 
quenios, ahora sólo se proyecta ya por decenios. Ni 
en Rusia hablan hoy de aquellos sus famosos planes 
quinquenales. «Politique d'abord», nos dijo siempre 
Charles Maurras. Sí, pero en nuestra época es «polí
tica económica». 

Ahí vemos como, paradójicamente, por más que 
aumente la renta per cápita, más se repiten las huel
gas, las oleadas huelguísticas. Dentro de los países 
occidentales, la enriquecida Italia nos sirve de ejem
plo. 

Y mientras el crecimiento desorbitado de las 
grandes urbes produce, o facilita, lo que viene lla
mándose «guerrilla urbana». Pero, por otra parte, las 
grandes concentraciones humanas e industriales, son. 
necesarias para el desarrollo de las economías. Y sin 
este desarrollo no habría manera de dar satisfacción 
a las necesidades y legítimos deseos de tantas gentes 
y pueblos. 

No hay duda de qué 1971 verá acentuarse y con
solidarse la prioridad a las necesidades y urgencias 
económicas, que coincidirán con un enorme creci
miento demográfico. 

*** 
Estamos en pleno tiempo de transición. Las Eco

nomías diversas han emprendido el duro y largo ca
mino de la unidad. 

El Mercado Común Europeo, el COMECON, la 
Asociación Europea de Libre Comercio (E.F.T.A.), la 
NORDEK, los Estados Asociados del M. C., la Asocia
ción Latinoamericana de Comercio Libre, el Mercado 
Común Centroamericano y el recién creado Grupo An
dino, son grandes organizaciones económicas de 
Europa, de América y de Africa, a través de las cua-

JAIME RIBAS CARDONA 
Pro.fesm· Me1·cantil Colegiado 

- Miembro de la Asociación Nacional 

de Ases01·es Fiscales 

Asesor de Empresas 
Cj. Ramón Be,·engue,· lll, .¡...¡.- 4· o- 2.a 

Te!{, 25 29 64 ··PALMA 
CALENDARIO DEL CONTRIBUYENTE PARA 

EL MES DE MARZO 
16 al 31 IMPUESTO INDUSTRIAL: 
licencia Fiscal 

Y todos aquellos impuestos que el pago se efectúe me
diante recibo. 
CONTRIBUCION TERRITORIAL: 
Urbana y Rústica 

Y hasta el 15 de ,Mayo. se hallan al cobro los del pri
mer semestre. 
1 al 31 IMPUESTO INDUSTRIAL: 
Evaluación Individual 

Y hasta el 30 de Abril, declaración de resultados de 
J 1970. 
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1 al 31 TRABAJO PERSONAL: 
Profesionales 

Declaración de las remuneraciones del personal de 1970. 
1 al 31 IMPUESTO S/. SOCIEDADES: 

· Y hasta el 30 de Junio, plazo para la declaración dq los 
. resultados de 1970. Hay que tener en cuenta que el plazo 
para la declaración es de 20 días hábiles a partir .de la fe
cha de la Junta General Ordinaria del balance declarado y 
dentro de los 6 meses posteriores del ejercicio de que se 
trate. 
1 al 31 IMPUESTO S/. LA RENTA: 

Y hasta el 5 de Julio, decla~ación de 1970. 
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UNA NUEVA FORMA DE AHORRO. 

FDNDIBERIA 
FONDO DE INVERSION MOBILIARIA 

SOCIEDAD GESTORA: GESFIRME, S. A. 
Paseo de eracle 51· Tel6f. 215.45.12 Barcelona·7 

BANCO DEPOSITARIO: BANCA CATALANA, S. A. 
Paseo de eracia, 84 • Tel". 215.57.82 Darcelona· 7 

. DELEGACION PALMA DE MALLORCA 
Joe6 Anselmo Clav6, 14, 1, Telf.: J10241 

SOLICITUD DE INFORMACION 
NOMBRE Y APELLIDOS ................... ~ ......................................................... : ........................................ . 

DOMICILIO .................................................................................................................................................... . 

TELEFONO ............................................................................................... : .................................................... . 

LOCALIDAD ..................................................................... PROVINCIA ............................................ . 
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AÑ 
¿Bolsa 

u 
nueva? 

por Doña 
Monfserraf Arqué Ferrá 

En la primera sesión de 1971, se vis
lumbró una cierta firmeza, pareció como 
si se quisiera poner en práctica lo que 
diría el refrán •Año maevo... Bolsa nue
va•, pero lo cierto es que el ansiado 
cambio de tendencia se ha hecho espe· 
rar. 

A mediados de Enero, los índices de 
cotización de las Bolsas de Madrid y 
Barcelona, empiezan a mostrarse más 
firmes. y e partir de entonces se va ex
perimentando una mejora en las cotiza
ciones, de forma que en febrero ya son, 
pocos los valores que no se han sumado 
al movimiento alcista. 

¿Es racional el cambio de tendencia? 
Sabemos que 1970 no fue precisamente 
un año bueno para la mayoría de So
ciedades, cuyos Balances reflejan resul
tados sensiblemente inferiores a los de 
1969. Este aspecto ha sido considerado 
quizás en exceso por el Mercado de Ca
pitales, aun cuando el comportamiento 
de nuestras Bolsas ha seguido la misma 
tendencia que las principales Bolsas ex
tranjeras. 

Iniciado ya 1971, aparece la anhelada 
orden en el Boletín Oficial del Estado 
que aprueba el incremento del 5% de 
promedio de las tarifas eléctricas. Es el 
punto de partida para implantar más ade
lante la nueva tarifa binomia, que permi
tirá una mayor racionalidad. en el futuro 
desarrollo del Sector. Pero. la reacción 
ante ~~~ primera medida citada, es algo 
lenta. Se empezará a notar una •alegría 
inversora• cuando finalicen las ampliacio
nes de las tres grandes del Sector, ha
bituales en la época. 

El tono alcista iniciado por las eléctri
cas, tomó ·consistencia, y se vio secun
dado por los principales valores del mer
cado nacional primero, y un movimiento 
alcista general después. 

Iniciada esta pequeña euforia, se pu
blican nuevas medidas favorables de Po
lítica Económica. Serán muy bien acogi
das en el Mercado de Capitales, tradu
ciéndose en una clara posición comprado
ra, que había iniciado ya la inversión ins
titucional. y la secundaron los inversores 
privados. 

A toda esta situación, se suma el cam
bio experimentado en la posición de los 
fondos de Inversión. El movimiento del 
valor de su participación empieza a re
flejar el cambio de tendencia de Bolsa, 
viendo incrementar el valor de las par
ticipaciones día tras día, como hacía ya 
tiempo no recordaban los partícipes. A 
este incremento continu2do del valor de 
la participación, ha seguido una capta
ción de nuevos recursos, por cuenta de 
participaciones. Ventas que sin llegar a 
alcanzar la importancia de otros tiempos, 
han permitido a la mayoría de fondo~ 
mantener una posición desahogada de li
quidez. teniendo en cuenta el nuev~ lími-

te fijado del 30% como max1mo del va
lor de sus Activos. 

adoptadas, que ya han tenido un adecua
dQ, reflejo en el mercado, se han visto 
ahora refrendadas por el autorizado in
forme de la OCDE. las perspectivas son 
esperanzadoras, según el citado informe, 
en tanto logre mantenerse un mesurado 
crecimiento de la demanda. durante el 
mes de Marzo. 

En definitiva, la situación de las Socie
dades poco puede hab~r variado en tres 
semanas. Pero hay que considerar que 
el Mercado de Capitales, capitaneado por 
la Bolsa, valora las espectativas. las me
didas expansivas de Política Económica 

a si cuatro mil millones 
ingresó TVE por publicidad 

MADRID -Un total de 
3.879 millones de pesetas in
gr-.esó Televisión gspaño 1 a 
durante el pasado año en 
concepto de pub'licidad penin
suloc, según datos facilitados 
a Europa Press por Mercata. 

Dicha cifra, tomada a pre
cios de tarifa, es sensible
mente igual a la de 1969, ya 
que en· ese año Televisión 
Españch ingresó 3.860 millo
nes de pesetas, si bien, du
rante el pasado año, la emi
sora televisó 18.000 anuncios 
menos. 

Los anuncios transmitidos 
en 1970 fueron, exactamente, 
37.936, de los que 14.455 lo 
fueron en programas especia
les, 9.319 por la tarde, 1.955 
por la noche y 2.207 en tran& 
misiones especiales. 

Las ma~rcas con una mayor 
inversión publicitaria en ese 
medio fueron Coca-Cola, con 
48 millones; Cola-Cao, con 
40; Veterano, con 38; Funda
der. con 33, y Omega, con 29 
millones de pesetas. 

El director de Interdis, Enrique Casas Santasusana, ha 
analizado los datos mensuales de Mercata, a fin d!! setíalar 
l¡i proporción entre la elevación de las tarifaa y la dis
minución· de los anuncios televisados. 

En 1967 el número de "spots" mensuales se elevó a 
4.849, y al e.ño siguiente habla caído a 4.431. Comparando 
el segundo trimestre dt1 1969 y 1970, S!! advierte la siguien
t!! caída, con el por 100 de disminución de "spots" entre 
paréntesis: abril, baja de 5.454 del e.ño 69 a 4.026 en el 70 
(26,2 por 100. menos); mayo, de 7.133 b~ja a 4.691 (34,2 por 
100); junio, gaja de 5.918. a 3.067 (48,2 por 100 menos). 

Pero la recaudación~ como importe de los "spots" sigue 
una linea algo distinta: 277 millones en 1968, 393 al e.ño si
guiente y-338 en 1970, cantidades todas referidas al mes 
de junio. 

El indice significativo es el coste medio por "spots", 
que es de 62.600 pesetas en 1968, de 66.550 en 1969 y de 
110.200 pesetas en 1970. Ahora bien, como las firmas que se 
anuncian acuden mucho más a las horas más económicas 
o a los "spots" más breves, durante el cuatrimestre rilarzo
junio de 1970, el coste medio ha ido bajando en cada mes 
y en cadena: 128.150 pesetas, 120.509, 116.980, 110.200, final
mente en junio. 

La publicidad y su coste tiene sús límites. Uno de ellos 
es el resultado, la rentabilidad con que se amorticen sus 
gastos. y aunque en general la publicidad en su conjunto 
·renta, no es fácil saber en qué medios ni en qué pro
porción. Datos qut: habría que aclarar. En publicidad hay 
que saber cómo se gasta el dinero. 

ALMACENISTA DE LUNA PULIDA CRISTAÑOLA 
INSTALACIONES SECURIT 

ACRISTALAMIENTOS DE TODAS CL.ASES 

OFICINAS· ALMACEN Y TALLERES 

Cárretera VaiiGiemosa, 2G1 

(Frente Cuartel Artillorru.) 

Teléfono 50690 

F>ALMA DE MALLORCA 
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BARCELONA 

C.\!'A CE~TR.\ 1. 
Ci. S. Miguel, 22 

Telf. 2173150 
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LUCHA 
ACARICIDA EN 
LOS FRUTALES 

Antecedentes: 

por Antonio SOCIAS ROSSELlO 
Ingeniero T. Agrícola 
Diredor Técnico de 

Monitor Agropecuario 

La difusión de Jos ácaros y su capacidad de seleccionar ra
zas resistentes a los acaricidas, es hoy un fenómeno largamen
te comentado, especialmente en el Panonychus ulmi, que ame
naza directamente las bases económicas del cultivo intensivo 
de las pomáceas. 

La disponibilidad de nuevas sustancias activas eficaces 
contra las formas resistentes, es, por Jo tanto de determinnda 
importancia para devolver toda su eficacia a la lucha" acaricida. 

Un producto de este tipo es el GALECRON recientemente 
desarrollado por GIBA. 

Características del GALECRON: 
El GALECRON es un nuevo acaricida, que contiene una sus

tancia activa, que se diferencia de todos Jos productos hasta 
ahora conocidos, tanto por su estructura química, como por su 
actividad biológica. 

El GALECRON es esencialmente un ovicida, con un óptimo 
efecto adulticida Jo que le hace nuevo en este sector. El me
canismo de acción del GALECRON, le· diferencia además, sus
tancialmente de los otros acaricidas, en particular de los orga
nosfosforados; es•o hace que de este modo el producto resulte 
particularmente eficaz contra las razas resistentes de los ácaros. 

Sistema de Lucha: 
El programa de lucha contra Jos ácaros con el GALECRON. 

clebe basarse esencialmente en Jos tratamientos primaverales 
(marzo-abril). o bien con tratamientos al iniciarse la re invasión 
estival de los ácaros (esto ocurre en el mes de junio, general
mente). y más especialmente cuando el número de adultos es 
aún apto para llevar a cabo un tratamiento (2-7 individuos por 
hoja), y el número de huevos es ya numeroso. 

Tal invasión estival de ácaros debe de buscarse bajo las 
hojas basales y no sobre las externas apicales. · 

Normalmente se tiene la tendencia de retardar este trata
miento y esto puede ser un grave error porque una populación 
de ácaros ya elevada y en una última fase de rápido e inten
sivo desarrollo, como se verifica durante pleno verano. no pue
de controlarse fácilmente y en su caso es necesario un mayor 
número de tratamientos. 

Para el control de una gran populación de ácaros durante 
el verano (julio}. puede ser recomendable usar el GALECRON. 
en 2 tratamientos con un intervalo de 8-10 días. 
Dosis de Empleo: 

0'1 a 0'15% (100 a 150 c. c. por cada 100 litros de agua) 
Utilizar un alto volumen de agua esto es de 2000 litros/Ha. 
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EUSEBIO ESTADA, 65 y 67 
Teléfono 250552 • PALMA DE MALLORCA 
DELEGACION: Mayor, 67 • SA POBLA 

LE OFRECE LA GAMA MAS COMPLETA 
DE 

HERBICIDAS 
GESAGARD 

En cult1vos de PATATAS y ZANAHORIAS 

CAMPAROL 
En cultivos de PATATAS 

GESAPRIM 
En plantaciones de MAIZ 1 SORGO 

GESATOP 
En FRUTAlES. NARANJOS 1 Y/NA 

SAMINOL 
En ISfJIJCial IXJI/tra la GRAMA 

ACTIFIX 
Contra la ~coRRETJOlA» 1 CARDOS 

GEIGY 



Algunos de los asistentes 
del AIESEC-PALMA .en 
una de sus recientes reu
niones semanales. 

OT 
.CON 

He aquí nuestra sección. Intenta
remos divulgar nuestro modo de 
pensar, nuestro afán, nuestra acti
vidad, en fin, nuestra Organización. 
Para ello contamos con la ayuda de 
nuestros catedráticos; compañeros, 
Cámara Oficial de Comercio Indus
tria y. Navegación, y como no, de 
esta propia revista. 

Nuestra Organización, A. I. E. S. 
E. C., de la que formamos parte 
como comité local de Palma de Ma
llorca, responde a las siglas de Aso
ciación Internacional de Estudios 
en Sciences Economiques et Com
merciales, y nuestro fin es el de fo
mentar relaciones humanas y técni
cas entre estudiantes de Ciencias 
Económicas, Escuelas de Comercio, 
y Ciencias Empresariales, no sólo 
en España, sino en 50 países más, 
con el objeto de conseguir una ver
dadera e imprescindible formación 
de nuestra futura vida profesional. 

Las actividades que hasta la fe-

co u 1 

cha se han llevado a cabo en el se
no de nuestra Organización, y gra
cias a la sentida inquietud y cons
ciente preocupación de las personas 
que en ellas han colaborado, se han 
realizado con verdadero éxito. 

Aquí en Palma, este Comité había 
dejado de funcionar desde el año 
1964; pero gracias a la ayuda del 
comité local de la Facultad de Cien
cias Económicas de Barcelona, y 
nuestra iniciativa parece que ha sa: 
lido de nuevo a flote. 

Este embrionario comité local de 
Palma, formado por Bartolomé Ju
liá, y Juan Cerdá, ha evolucionado, 
y en la actualidad se ha completado 
nuestro organigrama oficial. 

Una de las actividades que realiza 
A. I. E. S. E. C., es la del intercam
bio de estudiantes entre distintos 
países, para realizar prácticas en 
verano. Para ello, hen1os comenzado 
la tarea que en términos de la Or
ganización se denomina «prospec
ción de Empresas». Así nos hemos 
desplazado a las principales empre
sas de nuestra isla, con el fin de 
reclutar contratos de trabajo para 
los estudiantes extranjeros que este 

1 
por 

Catedrático Eses 

verano visitarán nuestra provincia. 
Hasta la fecha contamos con la gra
ta colaboración del Banco Atlántico, 
Banco de Crédito Balear, Astilleros 
de Mallorca S. A., y Hoteles Mallor
quines, a quienes agradecemos muy 
sinceramente su atención. 

Este intercambio que realizamos 
entre estudiantes, presenta dos ven
tajas para la empresa: una, a corto 
plazo, los conocimientos que el es
tudiante extranjero pueda aportar 
a la misma; y otra, a plazo medio, 
la perfección del estudiante español 
que al salir a realizar prácticas en 
el extranjero, puede aprender nue
vas técnicas de futura aplicación en 
nuestras empresas. 

Como futuras actividades tenemos 
en proyecto la realización de algu
nos seminarios de temas económi
co-sociales, conferencias, actos cul
turales, que, a medida que se lle
ven a la práctica, los divulgaremos 
con antelación. 

Nuestro domicilio radica en la Es-. 
cuela Profesional de Comercio de 
Palma de Mallorca, calle Miguel de 
los Santos Oliver, sin número que 
está a vuestra disposición. 

Los bienes son deseados· vivamente por el hom
bre. Parece que nuestra época moderna tiene una es
pecial predilección para conseguir rápidamente estos 
bienes que afectan a todos los órdenes, singularmente 
al económico. En la economía moderna no es suficien
te el producir la riqueza sino el colocar de modo ade
cuado. Dicho en otras palabras: no interesa sólo el 
producir sino vender. Es la única posibilidad que tie
nen los países industrializados de mantener el ritmo 
creciente de su casi fabulosa producción, que excede 
en mucho a sus propias necesidades. De ahí que inte
rese aún sólo considerando el criterio económico, ele
var el nivel de vida de nuevas poblaciones consumi
doras con el fin de que alcancen la posibilidad de la 
adquisición y así no obstruir el normal desarrollo 

de la economía. Pero no es suficiente que estos pue
blos subdesarrollados gocen de ,este indudable benefi
cio. Para la evolución lógica de este complicado en
granaje es necesario que a la vez se les eduque y sien
tan la aspiración de poseer ordenadamente estos bie
nes que al mismo tiempo crean nuevas situaciones de 
consumo. Ello implica una reforma dirigida de sus 
estructuras sociales y una adaptación a las nuevas 
formas de vida que se van introduciendo con lo que 
se pres·enta una planificación social que deberá acom
pañar a la económü::a. Una vez más se nos involucra 
12. economía con la sociedad y lo social aparece ínti
mamente ligado con aquello que contituye el signo dis
tintivo de nuestra época. 

Sin embargo, al dirigir la mirada a las estadis-
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ticas de producción se aprecia una distribución ca
prichosa y desigual de los bienes. Las masas de po
blación más desarrolladas bajo todos los aspectos go
zan de la posesión de la mayoría de estos bienes no 
sólo porque los producen sino por retener la posibili
dad de adquirirlos, pues su potencialidad económica 
les permite la accesibilidad a los mismos. Lógicamen
te las poblaciones que no están en tales condiciones 
se agitan inquietas y provocan frecuentes conflictos 
que si bien tienen un ropaje exterior político a menudo 
el punto clave de los mismos es simplemente un males
tar económico, traducido en las alteraciones de todo 
orden que obstaculizan la economía en su progreso. 

Esta falta de idoneidad en la distribución afecta, 
pues, a tres órdenes diferentes. En primer lugar al 
económico puesto que ya hemos visto lo imprescindi
ble que es la venta de los productos para mantener 
los elevados índices de producción a que se ha llega
do. Por otra parte, al social, pues las masas que no 
disfrutan de un bienestar o de la misma riqueza pro
curan obtenerla a veces de modo peligroso. Por últi
mo al orden demográfico, ya que la mayor parte de la 
humanidad tiene cerrada la accesibilidad a la rique
za, constituyendo la misma acumulación de individuos 
en zonas relativamente reducidas un obstáculo difícil
mente superable para elevar su propio nivel de vida. 

El problema, pues, se centra en incrementar los 
medios de este enorme contigente humano -casi dos 
tercios de la población mundial- para que alcance la 
posibilidad económica de llegar a los bienes produ
cidos· por las naciones desarrolladas, condición por 
otra parte que esos úlimos países precisan absoluta-

Montaje frontal: 

mente para mantener sus actuales niveles de produc
ción y hasta irlos aumentando prudentemente. Tal si
tuación explica los planes de ayuda y promoción eco
nómica de potencias como los Estados Unidos, Alema
nia, Francia y Gran Bretaña ·en países subdesarrolla
dos de Asia, Africa y el centro y sur de América, que 
casi más que ayuda son en realidad planes de inver
sión a largo plazo que dan lugar a una nueva forma 
de imperialismo -el económico-- que a la larga re
sulta tan perjudicial como el tan cacareado colonialis
mo. Y es que no es posible solucionar problemas de 
índole espiritual -las estructuras sociales de los paí
ses subdesarrollados- únicamente con medios mate
riales. Precisos son estos pero deben ir acompañados 
o más bien informados de principios ·espirituales de 
los que deben ser simples consecuencias. Por ello, pre
cisamente, creemos que más que distribuir bienes lo 
que hace falta es comunicar estos bienes, lo cual tiene 
un matiz diferente. Es necesario que se percaten los 
países ricos de que su gran civilización y elevada cul
tura, basada esencialmente en el cristianismo, supone 
cierto desprendimtento en favor del que no tiene sin 
que ello signifique una renuncia absoluta a sostener 
o incrementar su actual desarrollo económico, sino 
más bien tender a que no sea tan intenso y que esta 
pérdida -aparente por otra parte- revierta en bene
ficio de los países que no les ha cabido la suerte de 
ser ricos. Probablemente el éxito de los planes de 
ayuda a las naciones en estado de subdesarrollo ten
ga una profunda conexión con esta postura moral que 
debería regir los principios de actuación de aquella 
parte del mundo que justamente puede estar orgullo
sa de su cultura y civilizaci6n. 

Montaje frontal 

aplanadora pala cargadora frontal equ1po de riego 

Montaje sobre la plataforma de carga· 

Excavadora 

Acoplamiento trasero 

Fresadora de suelo 

M!EftC:!EDII:··DII:NIB 
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EN EL MARCO ESPLENDOROSO DEL HOTEL BELL
VER, RECIEN INAUGURADO, SE CELEBRARON LAS 
CONFERENCIAS ·COMUNICACION 71•. 

UN ESTABLECIMIENTO QUE HONRA LA HOSTE
LERIA BALEAR, ES ORGULLO DE NUESTRAS ISLAS Y 
CAUSA EL ASOMBRO DE PROPIOS Y EXTRAI\IOS. Al
GUNOS DE SUS PROVEEDORES,' HAN QUERIDO HOY, 
ACOMPAI\IARNOS EN TAN SEI\IALADA NOTICIA PA
RA DAR TESTIMONIO DEL AUGE Y DESARROLLO 
QUE TIENE LA INDUSTRIA BALEAR DEDICADA A LA 
HOSTELERIA. 

N'ICACION 71 
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De nuevo ASIMA en su tarea de inquietar, formar ambiente 
y crear un ambiente propicio para orientar estas mismas inquie
tudes, programó para los primeros días de Febrero, cuando ya 
se hallaba distribuído nuestro número anterior, una serie de 
conferencias que en el campo del urbanismo, industria, turismo 
y cultura han llamado poderosamente la atención, a juzgar, a 
primera vista, por el numerosísimo público que diariamente 
llenó el salón de sesiones del flamante y esplendoroso recién 
inaugurado Hotel Bellver. 

A tenor de las conferencias programadas, el público resul
taba completamente distinto al del día anterior y sin embargo 
poseían el denominador común de hombres de empresa con 
estas inquietudes de conocer y saber cada día más sobre su 
problemática. 

Cinco fueron Jos conferenciantes que en sendos parlamen
tos dieron a conocer, una vez más, su valer y su conocer a 
fondo' el pr'oblema que iban a desarrollár, wn las soluciones .. 
que desde su punto de vista son las más óptimas para la con
secución de los fines. No podemos en justicia destacar a nin
guno de ellos porque todos son dignos de mención especial 
y cada uno en- su especialidad dieron muestras bien patentes 
de su valía. 

Don Manuel Ribas· Piera, Arquitecto; Don Jaime Batalla Aa
palo, Intendente mercantil; Don José de Fortuny Oñoz, Delega
do de Industria 'en Baleares; Don Carlos Cuellar Vega, econo
mista y antiguo colaborador de esta revista, y Mosén Pere 
Llabrés son bien conocidos . en nuestra Ciudad para tratar de 
presentarlos. 

A todos nuestra más cordial felicitación y de manera espe
cial a los organizadores de estas conferencias que bajo el 
título de ·Comunicación 71• han resultado un éxito y han con
seguido demostrar que el empresario de Baleares acude a las 
llamadas interesantes y se encuentra preparado y dispuesto a 
enfrentarse con cualquier problema que a su industria, empre
sa o profesión se le presente. 

Para todos nuestra felicitación y el deseo de que esta 
inquietud que anima en ASIMA no desfallezca y sepamos que 
ya se está preparando la •Comunicación 72•. 



Otra instalaciótt · 

''CRISTALMAR'' 
CRISTALERIAS MALLORQUINAS REUNIDAS, S. ·A. 

En esta ocasión en el HOTEL BELL VER que ha 
- instalado de su variada gama de productos: 

• Luna PUlida CHIST ANULA 
• SECURIT en sus puertas 
• Vidrios de color e incoloros en todas sus clases 
• El nuevo paramento de vidrio U OLAS en salones, comedor y bares 

Siempre al servicio del cliente 
1 

Todo el equipo hotelero del.HOTEL BELLVER, 
ha sido suministrado por la DIVISION HOSTELERIA 

de ESTABLECIMIENTOS ALVAREZ 
Un ''departamento de expertos'' al 
· servicio de la industria hotelera, 

Sí, eso es lo que es: · 

DIVISION HOSTELERIA 
CONSULTENOS, PONEMOS A SU DISPOSICION. NUESTRA LARGA 'EXPERIENC lA AL SERVICIO DEL SECTOR DE HOSTELERIA. DISPONEMOS DF. U!'fA AMPLIA 
GAMA DE ARTICULOS CUYA SELECCION SE HA REAIJZADO SEGUN EL MAS RIGUROSO SENTIDO COMERCIAL LE OFRECEMOS CALIDAD, VARIEDAD Y 

UN INESTIMABLE AHORRO DE TIEMPO 1 (J> 1 POree~na . ! x J '"berteria 1 'G3:JI8aterla de cocina ~ ''"""' 

r-o--J Cristolf;" e ;"omp;We [ ,("'.:¡,] Orteb~~rlá, alpaca y 1 a 1 Maq"ioaria 1 n' /1 y.,;, 
.~ " acero mox. ~ Brb? 
. . . EN PALMA DE MALLORCA: AVDA. JAIME 111, 106; TELEFONO: 214400 (3 líneas) Y ~11868 
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.ora 1 Febrero 71 
Presentador: Don Juan M. Fiol Tur,' Teniente de Alcalde de 

Urbanismo. 
Entre otros asistentes vimos al Alcalde de Palma, varios 

Delegados Provinciales de Ministerios, miembros actuales y 
electos del Ayuntamiento de nuestra Ciudad y representacio
nes de organismos económicos y sociales de Palma. 

Conferencia: 
Tras unas consideraciones sobre lo que es y lo que no es 

el Urbanismo, expuso las coordenadas ae partida en la elabora
ción del Plan. Entre ellas puso el origen de Palma, tan deter
minante de su devenir vital, como en toda ciudad, su situación 
geográfica, con el enfrentamiento continuado de montaña y lla
nura, de -regadío y secano, de equipamiento y subequipamiento, 
de ciudad alta y ciudad baja, de acrópolis y de diseminación; 
su esquema de concentración y de. anisotropia. Pero más inte-: 
resante fue todavía la exposición de datos actuales de pobla
ción, puestos de trabajo, estancias turísticas, motorización, 
renta •per cápita•, capacidad de inversión privada y presión 
fiscal y los mismos datos referidos a una previsión para el año 
1985, que representan un aumento exorbitante y que condicio
nan las coordenadas del futuro. Justificó la necesidad de las 
acciones principales, como son el cubrimiento de la Riera, con 
las desviaciones de cauces a que obliga; la creación de la Vía 
Ferrería,· obligada como cauce de entrada y salida del tráfico 
de la ciudad antigua, y que no ha de contribuir a agravar los 
problemas de circulación •interior•, sino a aminorarlos o, por 
lo menos, a dotarlos de mayor fluidez; los accesos a Palma, 
con la adopción de la Vía principal de Cintura y otras rondas 
múltiples; el enterramiento y alejamiento· de las estaciones pa
ra obtener la unificación de los Ensanches; la previsión de 10 
vías circulatorias en el Paseo Marítimo •Ingeniero Gabriel 
Roca•... _ j 

Expuso las acciones preferentes tales como el equipamien:: 
to y terciarización de los Ensanches, con un concepto de ine
racción social: los ejes de terciarización, las zonas de servi
cios, las zonas industriales, las zonas verdes, las zonas de re
serva con límites de edificabilidad ... 

Estudió la posibilidad de autofinanciación de las realizacio
nes principales del Plan. Refiriéndose a la Vía de Ferrerías, 
calculó en el doble el valor resultante de los nuevos solares· 
comparados con el probable precio de justipreciación de las 
expropiaciones forzosas a ejecutar. Y señaló que la acción 
ideal sería la de los mismos afectados propietarios constituí
dos en Elllpresa para llevar a cabo la reforma. 

Particularmente ·interesante resultó también la visión de lo 
que será. nuestra ciudad en el fin de siglo. Su precisión se fun-

da en esos tres pilares urbanísticos: el policentrismo de Palma, 
con núcleos urbanos diversos y con discontinuidades de edifi
cación; un turismo de masas; con influencia directa en la vida 
y mentalidad ciudadanas y una perspectiva más amplia del 
paisaje, que i11cluso desembocará en una ciudad metropolitana 
definida en región urbana, que en ese caso sería toda Mallorca. 

Las obras de carpintería 
instaladas en el HOTEL BELLVER 

han sido efectuadas por 

RIEL ICENS 
CARPINTERIÁ - EBANISTERIA • DECORACION 

( C. E. D. ) 

Gremio de los Herreros - Manzana 10 
Polígono Industrial la Victoria 
Telfs. 251122- 251118 

PALMA DE MALLORCA 

Prefiera: 
ccCERVEZ 

FALCON • 
M 

PRIPPS • 
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Don J.aime Bata.lla Ragalo 
Día 2 Febrero 71 
Presentador: Don José Luis Buades. 
Entre los asistentes saludamos a muchos empresarios, di

rectivos de empresa y gente joven deseosa de conocer la pro
blemática actual de la empresa en general. 

Conferencia: 
Al principio, hizo hincapié, en el sentido de clasificar, antes 

que nada, una financiación en su autofinanciación, extremo im
portantísimo, para, una vez ligada a recursos externos y al 
levantamiento de una adecuada estructura, llegar a la expan
sión, de acuerdo con unas determinadas necesidades. Capitales, 
el recurso inversionista, acapara una vez más la atención de
tallista del disertante, hacia, o bien un activo fijo, o hacia un 
fondo de maniobra, si bien, ambos conceptos, para atender un 
necesario equilibrio, deben vivir juntos. 

Atendiéndose al crecimiento español, y por eso mismo, 
víctima de ·múltiples problemas de financiación, reafirma una 
base lógica basada en no siempre fácil coordinación de facto
res diversos (económico, técnico, etc.}, para lo que hay que 
contar, claro, con la información necesaria para extraer el de
bido conocimiento, condición, vino a decir, no avistada ni tan 
siquiera presente en nuestro actual ordenamiento empresarial. 

HOTEL BELL VER, S. A. 
ES OTRA OBRA REALIZADA POR 

g~ 
ALTA DECORACION PINTURA 

POLICROMADOS- LACADOS ~ PAPELES PINTADOS 
REVESTIMIENTOS IMPERMEABLES - MARMOLITE 

Calvo Sotelo, 307. -Te !t. 23 07 96 
Tte. M.ulet, 98.- Telf. 23 07 75 

Nuestra empresa se encuentra agoblaaa·-ae servidumbres, 
falta de eficientes sistemas crediticios, falta de información, 
falta de dinero para su renovación rápida (ejemplos, señaló: no 
tenemos televisión en color, pese a poseerla técnicamente, por 
simple problema de adecuación, aún vuelan aviones de hélice, 
etc. etc), empresa, por otra parte, abocada a pluralidad de 
objetivos, a no calcular su aventura (paradoja no ficticia), ni 
estudiar, con horizonte, la estructura de su edificio económico, 
en una época, precisamente, que destruye con rapidez para 
crear de nuevo con igual rapidez. . 

¿Cuál debería ser el instrumento modélico para la direc
ción? ¿Cuál el modelo de expansión? Cómo conseguirlo en una 
empresa que experimenta la edad de piedra de la administra
ción? No es posible -afirma- intentar gobernar a una empre
sa sin instrumentos, frutos de la experiencia y de la experimen
tación. 

Unidad, garantías, promoción, todo en fin, lo que rodea, 
a la hora de la verdad, al equipo humano y a su actitud, fue 
analizado por el conocido hombre de empresa (técnico y rea
lis!a, hijo del quehacer diario}, el mismo que, al finalizar su 
ponencia, reexpuso su criterio al ritmo de un diálogo ágil y 
práctico. 
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ACONDICIONAMIENTO 
v FRIGORIFICAS 

1\ubl.'tl Danu, 1 ~. l·l ~ 1 ¡; 
Y Obr~po C:lnlflilb. ::¡¡, 

Tels. 1 Ht•clamacH,IlL'S ~l:i~l·l . 22:il~:i 
1 DIRECCION 22697fi 

l.:.n los ~llerc" t•ntruda wr Obhp<1 Campinr-. 

LXPOSICION Y VLNTA 
•\\''\·t. Condt• Salletll, 2 ;y -1 

rt•lt·funu:. 252137 - 251401 
PALMA DF. MALLORCA 

Ha participado en la construcción 
del Hotel Bellver montando sus 

CA MAR AS 
FRIGORIFICAS 



Don ~osé de Forluny Qñoz 
Día 3 Febrero 71 
Presentador: Don Jerónimo Albertí, Presidente de A.S.I.M.A. 
Entre el numeroso público, gente de 'empresa, Alcalde de 

Palma, y numerosos Delegados Provinciales de departamentos 
ministeriales. 

Conferencia: Habló en primer lugar sobre el rápido transva
se de economías en nuestras Islas motivado por el fenómeno del 
Turismo y que ha determinado una tendencia selectiva hacia 
aquellos sectores de clara rentabilidad en esos dos campos: in
dustrias con fuerte mercado de exportación y actividades auxilia
res de la construcción. Esa plataforma actual condiciona las 
respuestas a esos cuatro interrogantes sobre nuestro futuro 
industrial: el •qué», el •cómo•, el ·dónde• y el •quién• debe 
promocionar ese futuro. 

Después . de unas consideraciones de tipo lógico y realista, 
el conferenciante llega a la conclusión de que la promoción 
industrial debe orientarse hacia actividades de alta calificación 
técnica y competitiva en exportación (ordenadores, radiocomu
nicación, relojería, calzados, ante y napa, deporte, confección, 
joyería y alta costura). También artesanía de calidad, diferen
ciada, y aupada por una Feria Internacional de Artesanía del 
Mediterráneo: Y mirando hacia los mercados locales, produc
tos de primera necesidad dei sector alimenticio como platos 
precocinados, productos deshidratados y liofilizados. Ello, de 
paso revalorizaría el desarrollo agrícola al permitir una fácil 
industrialización de sus productos. Y, por último, atendiendo a 
la insularidad de la provincia, expansionar los artículos del 
deporte motonáutíco. 

Tanto en el aspecto técnico como en el financiero, el 
•cómo» del futuro Industrial de Baleares plantea un problema 
de prudencia, que evite la posibilidad de convertir el desarrollo 
en un colonialismo de una u otra clase. Si. bien es verdad que 
la canalización de medios económicos hacia nuestra industria 
resulta difícil, por falta de atractivos inmediatos, hay que cam
biar la mentalidad existente a base de poner en marcha agru
paciones financieras o bancarias que desenvuelvan el Induda
ble potencial económico de las Islas. 

Hizo un elocuente elogio del esfuerzo creador de los dos 
Polígonos de ASIMA en Palma y del de POIMA en Mahón. La 
distribución industrial sigue unas tendencias de agrupación sec
torial en razón a las facilidades de obtención de la mano de 
obra y de servicios auxiliares comunes. Lo más lógico es bus
car zonas perfectamente definidas, como la de Palma. en gene
ral; la de Inca y Llucmajor para el calzado, la de Manacor para 
los muebles, la de Mahón para ia bisutería y no ya la de Sóller 
para la Industria textil, en evidente crisis. 

El Sr. de Fortuny relacionó una serie de previsiones en 
números que están revestidas del mayor interés. En Mallorca, 
Palma necesita unas 500 Ha. de zonas de reserva Industrial, o 
sea, doblar las 250 Ha. de ASIMA, con dos Polígonos más. En 
Inca, y Manacor, sendos Polígonos de 75 Ha. En Mahón, dos de 
75 cada uno, o sea, doblar el de POIMA. En Ciudadela uno de 
75 Ha. y en Ibiza uno de 50 Ha. Esas superficies deben enten
derse como totales. con inclusión de viales y servicios. 

En cuanto al número de Industrias, unas 750 en Palma, 110 
en Manacor y en Inca, 220 en Mahón, 110 en Ciudadela y 75 
en Ibiza. Ese total de 1.375 Industrias necesitaría en su total 
expansión de unos 103.400 Kw. de energía eléctrica, unos 
11.250 m.J de agua por día en Palma y unos 34.450 puestos de 
trabajo, 18.750 de ellos en nuestra ciudad. 

El último capítulo de la disertación estuvo dedicado al in· 
terrogante .¿quién?•, es decir al factor hombre en el futuro 
industrial de las Islas. En ese punto concreto, encareció el 
valor de ese factor, el más decisivo, e incidió sobre la trascen
dencia y necesidad de un relevo continuado. Expuso unas con
sideraciones muy interesantes sobre las causas de la estran
gulación del proceso industrial en España, que determinó el 
éxodo de cerebros y el desfase con la evolución de Europa. 
Lo que hay que superar es la falta de concentración industrial, 
la dimensión inadecuada, la gran dependencia de la técnica ex
tranjera y la falta de medios para realizar investigación. Ha 
terminado el proteccionismo, pero estoy convencido de que en 
Baleares hay auténticos hombres de empresa que permiten 
mirar con optimismo nuestro futuro industrial. 

JUNCOSA Ha colaborado en la construcción del HOTEL BELLVER, con el 
alfombrado de los pasillos y habitaciones ,con el revestimiento textil 

PALMA 

TAPICERIAS 
Calle San Nicolás, 22 

ALFOMBRAS 
Calle Verl, 3 

TAPISIN- EXTRA 
La alfombra europea ue tellda, fabricada 
ea España, de extraordinaria duraci6u 

Así'como el suministro de las alfoJDbras destinadas a diversos aalones 
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Día 4 Febrero 71 
Presentador: Don Antonio Juan Sansó. 

· Muchos Propietarios y directores de Hoteles, así como nu
trida representación de personal que presta sus servicios en 
los mismos. 

Conferencia: Toda su exposición versó sobre la grave en
crucijada económica por la que atraviesa la hostelería mallor
quina de un cierto tiempo a esta parte. la realidad, tras histo
riar con toda serie de datos, el nacimiento y desarrollo del tu
rismo en España, y más concretamente en Mallorca, en donde 
la inversión extranjera -vino a decir- ha logrado enmudecer 
las más ambiciosas iniciativas privadas. 

Fue repasando capítulos de esta magnífica obra que cons
tituye el libro Blanco de la Hostelería, que recientemente fue 
entregado al Caudillo por nuestras primeras autoridades. Habló 
de la apertura turística española y del arranque turístico de 

las Saleares. Explicó los juicios y la enorme ayuda que supuso 
'-'' factor isla, su ubicación estratégica y las posibilidades de 
la aviación. 

Estudió el problema de los préstamos de los tours-opera
tors a Jos hoteleros insulares y las desventajas y repercusiones 
desfavorables que éstos han tenido qúe afrontar. los enormes 
intereses que llevaban consigo estos préstamos de capital al
canzaba en ocasiones un interés de un 40 %. 

Analizó las diferencias sociológicas del empresario hotele
ro mallorquín, y pasó a estudiar a fondo la situación actual. 

Conocedor de la geografía mallorquina, también hizo hica
pié sobre las infraestructuras, desde la que toca al apartado 
de saneamiento, hasta la que concierne a algunas carreteras 
de la isla. Estudió el capítulo de las últimas tendencias y el 
del intento de política económico turista. 

Día 5 Febrero 71 gantes fueron el punto de partida de una revisión de nuestras 
Presentador: Don Clemente Garau, Presidente de la Obra características y, a continuación, del hecho histórico cultural, 

Cultural Balear. partiendo de 1229, con la Conquista. Ramón Llull, el Decreto de 
La conferencia fue desarrollada en mallorquín y asistió un Nueva Planta de Felipe V, la imposición religiosa en castellano 

público estudioso de nuestras costumbres y el desarrollo de por parte de Carlos 111, la Renaxen<;:a y la EscoJa Mallorquina, 
la cultura mallorquina. fueron hitos principales de la clara y ordenada síntesis histó-

Conferencia: Empezó por explanar lo que significa cultura, rica que Mossén Llabrés nos fue presentado. 
con las diversas acepciones, y los diversos tipos de cultura La última parte de la charla fue la referida a la coyuntura 
popular, cultura autóctona, etc. Definió luego la cultura antro- actual, con una lengua que no es vehículo de cultura, con una 
pológica y, por último, habló de la cultura llamada. de masas, lengua que escribimos y no hablamos y una lengua que habla
propia de la civilización industrializada actual. mos y no escribimos. Unas reflexiones personales para con~e-

Tras la exposición de esta primera parte de la charla, entró guír unas •pistas de salida•, pusieron remate a la conferencia, 
en el hecho concreto de la cultura mallorquina .• ¿Qué cultura que fue seguida con mucho interés y que se caracterizó por. 1~ 
nos define como grupo humano? ¿Qué es ser mallorquín? ¿Que claridad de la exposición y de las ideas, Y la mesura Y clanvl· 
condicionamientos de todo tipo entran en juego?• Estas interro- dencia de las delicadas ideas puestas sobre la mesa. 
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OTRO ACONTECIMIENTO DE ASIMA 
El pasado día 19 de Enero a las 13,30 horas tuvo 

lugar en el Polígono de la Victoria la inauguración y 
bendición de la nueva gasolinera. 

Fue bendecida por el Rdo. Sr. Payeras, capellán 
de los Sindicatos. 

Asistieron a dicho acto el Sr. Mercada!, Delegado 
de la CAMPSA en Baleares, el Sr. Albertí, Presidente 
de ASIMA y miembros de la Comisión Coordinadora 
de ASIMA. 
. Como nota curiosa destacamos que a todos los 
conductores de los vehículos que en aquella fecha re
postaron en aquella gasolinera se les obsequió con un 
clavel y un café. Al día siguiente se les obsequió sólo 
con un clavel. 

Deseamos a dicha gasolinera incalculables éxitos 
comerciales que, por la simpatía de las señoritas que 
atienden a los vehículos y la rapidez en prestar sus 
servicios, no es difícil pronosticar. 
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-Don José, que la car
ne de burro no se trans
parenta. 

o o o 
-Sí, don José, lo que 

usted diga. Un cerdo más 
otro cerdo, es igual a un 
tercero. 

o o o 
-No nos venga usted 

con jaimitadas, don José. 

o o o 

o o o 
-Sí, para que se calle 

usted, don José. 

o o o 
-¡Qué mollas, don Jo

sé! ¡Vaya una cara de pan 
la que se le está poníen
do! 

o o o 

50 

-Aquí le traigo termi
nado el trabajo que me 
encargó, majete. 

o o o 
-¡Chúpese esa manda

rina, don José! 

o o o 
-Arrieros somos, don 

José. 
o o o 

o o o 
-De pillo a píllo, don 

José. 
o o o 

-El otro día del gua
teque se estaba usted po
niendo morado, don José. 

o o o 
-Aquí llega don José. 

Hablando del r u l n de 
Roma ... 



El BANCO CENTRAL 
tiene el honor de participar 

a sus estimados clientes 
y público 

en general 
que 

el dia 

BANCO 
CENTRAL 

su banco antigo 

OFICINAS EN BALEARES 

AGENCIAS: AGENCIA N~l -Colon, 23 e AGENCIA N~2- General Riera,l.ol6 

SUCUIISAL.SI ALAYOR-Mayor,20 e CIUDADELA-Plaza PioX11,5 e INCA-Obispo Llompart,l e MAHON-General Goded,39 e MANACOR-Juanlliteras,51 
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Sienta la misma satisfacción 
que este profesional .. 

Durante años, sus clientes han visitado su 
despacho para plantearle y resolver sus 
problemas. Su prestigio es indiscutible y su 
posición sólida. 

Un día pensó con mucho acierto, que el 
despacho podía mejorar tanto en confort 
como en ambiente acogedor, cambiando los 
antiguos muebles, comprados en los inicios 
de su actividad profesional. 

Comentando con sus amistades, se enteró 
de que en el nuevo Centro Comercial Garí 
había una auténtica selección de muebles 
nunca vistos en Palma, y allí se dirigió. 

Pudo escoger, entre una amplia gama de 
modelos, la combinación id e a 1 para su 
despacho. 

Sus clientes le han felicitado con la admi
ración que produce encontrar un espíritu tan 
joven y renovador en persona tan seria y 
y respetable. 

Señor profesional: Visite, también Vd., nues
tro Centro Comercial. 

GA.R.J: 
8ffitt&k31 

ampliando actividades 

para despachos de auténticos profesionales: muebles, divisiones y complementos -llame al 25-04-40 y 
si tiene un momento visítenos en 31 de diciembre, 59 - palma 

.~ 
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