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"un experimento malogrado . • COMO S U BE N • 



Para los 
que saben 

valorar 
un diseño. 

Para los 
quesab~n 

apreciar 
un ambiente. 

Hay una clase especial de. per
sonas que entienden la vida 
como proyección de sí mis
mos en cada instante, cada 
palabra, cada decisión. Son 
buenos conocedores de la cali
dad, saben lo que quieren y lo 
que · buscan. Exigentes hasta 
en sus más mínimos detalles. 
Cuando se trata de muebles, 

su elección es tan selecta co
mo su gusto. 
Garí Ambiente y Diseño está 
en su linea, con un mobiliario 
sobriamente elegante, actual, 
distinguido y confortable. 
Venga al encuentro de las for
mas bellas. 
Encuentre en Garí la audacia 
de un gusto ~electo. 

~~rn:u~rw~Rlr 
Punto de acierto. 

31 Diciembre, 59. Palma 
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le construiremos su Nave en corto tiempo 
y avanzada técnica, 
pero antes le asesoraremos y estudiaremos 
su proyecto. 

CONSTRUCCIONES ABEllAN 
Abad de San Feliu, 23, 2. 0 

- C 
Palma de Mallorca 

27 85 44 

· .. :____/· 

Somos constructores especializados en esta materia 
y ponemos nuestra experiencia a su servicio. 

le ofrecemos, igualmente, nuestras Naves 
en construcción desde 200 m2 hasta 3.000 m2. 
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l UE 
La paz es obra de la justicia. 
Estas palabras son una pedrada de hondero balear a las ovejas de 

nuestra humanidad insolente y perversa. 
Todos somos cómplices y responsables de la guerra, son nuestros 

pozos profundos de egoísmo y petróleo, nuestros desiertos áridos de 
justicia y nuestras alturas de Galán encrespadas de Soberbia. 

Si el Oriente del hombre es la felicidad, debemos promover y 
capacitarnos para una mentalización vivencia! de la paz. 

Tradicionalmente, el "Derecho de Gentes" lo confirma, ha sido 
admitida la legitimidad de la guerra como supremo recurso de legítima 
defensa, eso sí, hipócritamente limitada a ciertas condiciones que ahora no 
vienen a caso. 

En la actualidad, estamos convencidos radicalmente, que La Guerra es 
algo enormemente triste y absolutamente inmoral 

Si no bastara la contundencia trágica, del hecho lo ilustraremos con el 
lenguaje de unas cifras aterradoras. 

En la Primera Guerra Mundial murieron nueve millones de personas. 
En la Segunda Guerra Mundial sucumbieron cincuenta y cinco 

millones de personas. 
Estas cifras de horror que sacudieron tan sólo hace unas décadas los 

cimientos de la cultura y despertaron la conciencia aletargada de la 
humanidad con la Filosofía Existencial, otra vez nos delatan la pérdida de 
conciencia y evidencian una y otra vez la precariedad de nuestra vida como 
condición y posibilidad de realización personal, social e internacional. 

La tecnología, fruto de esta sociedad sin alma, levanta armas contra el 
mismo hombre que las hace y le estremece con máscaras de soberbia. Es el 
miedo a la libertad. 

La guerra, esa epidemia que asola nuevamente al Oriente Medio, 
aniquila por orgullo o por muchos palmos de arena al hombre... quien 
debe vivir en constante apertura y comunicación con los demás humanos, 
sobre todo con los más próximos y en la tierra por la que muere ahora sin 
disfrutar. · 

Nuestro compromiso debe consistir en delatar el hecho, no en tomar 
postura a favor o en contra. Por otra parte, las razones apartadas jamás 
escuchadas, se pierden en la oscuridadde la noche de los tiempos. No nos 
importa, ahora, quién es el culpable sino descubrir mentalizar a nuestros 
lectores para la paz, sin eludir un juicio posterior. 

"Economía Balear" quiere aportar su ladrillo a la construcción de la Paz, 
a la que no entiende como derrota, como evasión ni como resignación. 

Hoy sólo le cabe a "Economía Balear" la posibilidad de una 
mentalización para la Paz, que prenda luego a todos los hombres de 
buena voluntad por las entrañas inalcanzables de su ser y que lo posea 
como el alma ya que "El Hombre es Un Ser para La Paz" . . 
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LA CONSULT 

por Tomas Mir de la Fuente 

I. PLANTEAMIENTO. 

"En la dinámica de nuestra Hacienda 
existen dos grandes e inconsolables des
contentos: el Fisco y la masa de contri
buyentes. Ni uno ni otro se siente satisfe
chos de su labor ni de su comporta
miento. No viven, por supuesto, en armo
nía. Piensa el primero que es nuestra país 
arquetipo de los que informan su compor
tamiento tributario en móviles y actua
ciones defraudatorias; percibe el segundo 
que el aparato institucional de nuestra 
Hacienda y el ordenamiento que la rige le 
amparan escasamente ante la arbitrariedad 
administrativa en la aplicación de los tri
butos. Lo peor por otra parte, es que no 
puede quitarse por entero la razón a 
ninguno de estos dos grandes y seculares 
antagonistas" 

Con estas palabras describe las rela
ciones entre Hacienda y ciudadano uno 
de sus más profundos conocedores.2 Y, 
efectivamente, aún hoy, Fisco y contri
buyente se presentan como antagonistas. 
Y este antagonismo no beneficia a nadie, 
y menos a la comunidad nacional. De ahí 
el interés teórico y práctico de todo 
cuanto sirva para su superación. 

A tal fin coadyuvan tres ideas que, al 
decir de algún autor, 3 resumen las rela
ciones que deben mantener la Adminis
tración y el administrado en el ámbito 
tributario: ayuda, información y educa
ción. Máxima asistencia al contribuyen
te para facilitarle el cumplimiento de 
sus obligaciones fiscales. Y constante e 
intensa labor de información, expresada 
en términos claros y sencillos, para 
crear una conciencia fiscal adecuada en 
la Administración los administrados, 
pues las desviaciones psicológicas que 
originan la resistencia fiscal sólo se 
corrigen por el Derecho, bien por su 
conocimiento y difusión bien por su 
purificación, mediante procesos de edu
cación y reforma que alcancen de algu
na manera a todos los que entran o 
están en contacto con el sistema tribu
tario. 4 
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II.EDUCACION FISCAL. 

A) MEDIOS. 
La IV Asamblea del Congreso 

Interamericano de Administradores Tri
butarios recomendó, hace poco, como 
instrumentos de educación del contri
buyente, la confección y difusión de for
mularios e instrucciones para la determi
nación y pago de los tributos, las facilida
des de pago y cumplimiento, la divul
gación de textos, y la oportunidad de las 
consultas. 

B) CONSULTA TRIBUTARIA. 
a) Interés de su estudio. 
La Hacienda Pública registra, entre nos

otros, apreciables manifestaciones de 
tales instrumentos. De todos ellos nos 
interesa, ahora, uno. El derecho de con· 
sulta, cuyo desarrollo es índice de educa
ción tributaria, de Administración. y 
administrado, pues en él se proyecta, 
históricamente, y con particular agudeza, 
el tradicional problema de las relaciones 
entre ambos. 

b) Aspectos a considerar. 
1 .Definición. 
Se configura, aquí y ahora, como fa

cultad de los sujetos pasivos de que la 
Administración Tributaria conteste a las 
preguntas que aquellos les dirijan en rela
ción con sus obligaciones tributarias. 

2.Historia. 
2.1. Antecedentes. 
Remotos los hay en el Estado Hispa

no-Romano en donde se configura como 
una defensa de los vencidos frente a los 
vencedores. También, en el Hispano-Visi
gótico en donde es defensa de la minoría 
étnica postergada frente a las clases pode
rosas privilegiadas. En la Edad Moderna, 
protección de los súbditos frente a los 
abusos del poder de los Monarcas absolu-

tos. En el Estado de Derecho, ejemplo del 
sometimiento de la Administración a la 
Ley. 

Próximos lo son los preceptos que, en 
nuestra patria, establecen y regulan con 
carácter programático general tal derecho 
en la Ley de Reforma Tributaria de 26 de 
julio de 1922, siquiera, antes, hubiera 
tenido cabida, proclamada jurispruden
cialmente incluso, en el principio de 
buena fé. Fue desarrollado este derec-ho 
en las RR.OO. de 8 de septiembre de 
1922 y 14 de noviembre de 1923, en la 
Ley de Régimen Local y su Reglamento 
de Haciendas Locales, en el Reglamento 
del Impuesto del Timbre de 22 de junio 
de 1956, en el del Impuesto de Dere
chos Reales de •¡5 de enero de 19 59, en 
el Decreto-Ley de 27 de julio de 1959 
sobre inversiones de capital extranjero, 
en la Ley del Impuesto del Timbre de 
1960 y en la Instrucción del mismo año 
d,e la Cuota de Licencia Fiscal del Im
puesto Industrial. 

2.2. Actualidad. 
_El derecho está proclamado con gene

raltdad en la Ley General Tributaria 
habiendo sido objeto de posteriores con: 
firmaciones y desarrollos. La legislación 
vigente está constituí da por las siguientes 
disposiciones: 1) en general, por el artí
culo 15 de la Ley de 26 de julio de 1922 
y el_ 107 de la General Tributaria; 2) en 
parttcular, y por lo que afecta a la Hacien
da Pública, por el artículo 146, 3 del 
Reglamento del Impuesto de Derechos 
Reales, en lo referente al Impuesto Gene
ral sobre las Sucesiones y al de Transmi
siones Patrimoniales y Actos Jurídicos 
Documentados, por el n.o 19 de la Orden 
de 17 de diciembre de 1964 sobre pre
visión para inversiones y el apartado 7 de 
la Orden de 27 de julio de 1964 sobre 
regularización de balances, en cuanto se 
refiere al Impuesto General sobre la Ren
ta de Sociedades y demás Entidades 
Jurídicas, porla regla 78 de la Instrucción 
provisional de 15 de diciembre de 1960, 
en la Licencia Fiscal del Impuesto sobre 



Actividades y Beneficios comerciales e 
industriales, por el artículo 33 de la 
Orden de 1 de diciembre de 1970, en lo 
que afecta a Fondos de Inversión Mobi
liaria, y por el Decreto de 23 de Diciem
bre de 1971 de inversiones de capital 
extranjero en empresas españolas; 3) en 
particular, y en las Haciendas Locales, por 
el artículo 757 de la Ley de Régimen 
Local y el 278 del Reglamento de Hacien
das Locales. 

3 .Régimen jurídico. 

3.1. Hacienda Pública. 
Requisitos. 
Subjetivos. 

-Sujeto activo. 
El artículo 107 de la Ley General 

Tributaría reconoce expresamente el dere
cho a los sujetos pasivos. Dentro de este 
concepto hay que comprender no sólo a 
los contribuyentes sino también a los 
sustitutos, habida cuenta los artículos 30 
al 32 de la propia Ley. 

La literal dicción de ésta parece resol
ver en sentido restrictivo la cuestión de 
los demás interesados. Y decimos parece 
porque es razonable dudar de una volun
tad del legislador excluyente de, cuando 
menos, los sujetos pasivos, futuros. Es 
decir, de quienes, aún, no son sujetos 
pasivos pero que pueden serlo como 
consecuencia de una actividad por ellos 
proyectada, pero aún no realizada, que 
habrá de producir la realización del he.cho 
imponible, y que, precisamente para salir 
de dudas, desean consultar. 

Argumentos en pro de la legitimación 
de sujeto pasivo fúturo lo son: el tercer 
párrafo del propio artículo 107 que se 
refiere a consultas realizadas "antes de 
producirse el hecho imponible"; la Orden 
para la aplicación de la Ley de Regulari
zación de Balances, que exige interés en la 
Sociedad consultante; y la Ley de 26 de 
julio de 1922, que concede el derecho a 
toda persona que está sujeta al pago "o 
que pueda estarlo" 

-Sujeto pasivo. 
La contestación incumbe a la Adminis

tración. La Ley General Tributaria no 
especifica el órgano que debe hacerlo. La 
Ley de 1922 dispone que el Jefe de la 
Dependencia respectiva procurará sea 

· informada la consulta por el funcionario 
competente. En las demás disposiciones 
vigentes aplicables a casos particulares, se 

atribuye la competencia a órganos de la 
Administración Central o Periférica 
(Administrador de Trioutos, Delegado de 
Hacienda, Director General de lo Conten
cioso del Estado, Director General de 
Impuestos y Ministro de Hacienda en 
Licencia Fiscal del Impuesto Industrial, 
sobre Renta de Sociedades, sobre Suce
siones y Transmisiones Patrimoniales y 
Actos Jurídicos Documentados, Regulari
zación de Balances y Fondos de Inver
sión, respectivamente). 

Si tratáramos de extraer un denomi
nador común cabría llegar a la conclusión 
de que la respuesta le incumbe a la 
Administración gestora, bien a escala pro
vincial bien a escala nacional. No obstan
te, el centro de gravedad se sitúa en los 
órganos provinciales y sólo en casos espe
ciales en los Centros Directivos. Dado el 
carácter no vinculante de la contestación, 
sería lógÍco que fuera el Delegado siempre 
previos los informes y oportunos asesora
mientos. La rapidez que precisan la 
mayoría de consultas y la descongestión 
de atribuciones de los órganos desconcen
trados aconsejan esta solución. Cierto que 
la unidad y generalidad de criterios exigen 
la comunicación de las contestaciones a 
los Centros Directivos correspondientes 
para el ejercicio de la eventual revisión. 5 • 

-Objetivos. 
-El artículo 107 de la Ley General 

Tributaria admite que las consultas versen 
sobre el régimen o clasificación tributaria 
que, en cada caso, correspondan al sujeto 
pasivo. 

-Entendemos que cabe consulta sobre 
cuestiones jurídicas concretas, teóricas o 
reales, relativas a cualquier impuesto o 
tributo~ 

-La universalidad de la consulta es 
indudable. Y no sólo hay que referirla a 
impuestos sino a cualesquiera otros tribu
tos, sean tasas o contribuciones espe
ciales. Incluso a las exacciones parafisca
les que contempla el apartado 2. del 
artículo 26 de la Ley General Tributaria. 

-Deben ser rechazadas las consultas 
sobre cuestiones no jurídico-tributarias. 
Otra cosa significaría arrojar sobre la 
Administración la carga del asesoramiento 
jurídico integral de los administrados. 

-También hay que rezachar las consul
tas generalizadoras, como la que se refiere 
a la totalidad de los impuestos que 
inciden en la constitución de una socie
dad mercantil, más propia de la informa-

ción del artículo 33 de la Ley de Procedi
miento Administrativo. 

-La consulta permite conocer el crite
rio de la Administración Tributaria no 
sólo sobre cuestiones teóricas, en que se 
trate de dilucidar el alcance de un pre
cepto y, por tanto encierren una proble
mática puramente jurídica, sino también 
el juicio de la Administración en relación 
con supuestos concretos en lo que se trate 
de dilucidar la trascendencia tributaria de 
situaciones planteadas en la realidad de la 
vida. 

En síntesis, es admisible no sólo res
pecto a tal o cual norma legal que parezca 
de significado dudoso u oscuro sino tam
bién en relación con problemas.concretos 
en los que se trata de dilucidar la reper
cusión de un precepto a una situación de 
hecho, realizada o por realizar, o bien el 
modo de realizar una operación contable 
o mercantil, a fin de que le alcancen los 
beneficios concedidos por la Ley. 

Son consultables todas las cuestiones 
jurídicas cuya interpretación pueda susci
tar alguna duda, aunque objetivamente 
esté clara la norma, y pueda versar sobre 
todos los elementos formales o materiales 
precisos para el cumplimiento de las 
obligaciones tributarias: norma aplicable, 
calificación fiscal, base imponible y liqui
dable, tipo aplicable, tiempo y forma de 
pago y obligaciones accesorias y forma
les.6. 

-De la actividad. 
-En general. 

-Lugar. 
Se presentará la consulta en la Delega

ción de Hacienda de la Provincia respecti
va. 

-Tiempo. 
Tendrá que formularse antes de pro

ducirse el hecho imponible o dentro del 
plazo para su ·declaración. De la norma 
del artículo 107, 3 de la Ley General 
Tributaria se ·sigue tácitamente que la 
petición puede formularse en todo tiem
po. Lo que ocurre es que al establecer la 
exoneración de responsabilidad del con
sultante no quiere el legislador que con 
ella se enmascaren conductas sanciona
bles. Lo que la Ley quiere dejar claro es 
que la consulta para nada altera ni inte
rrumpe la obligación en que se hallan 
determinados contribuyentes de presentar 
declaraciones, por lo que se puede afirmar 
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que es admisible en cualquier momento, 
sin perjuicio de las sanciones que corres
pondan. 

-Forma. 
Se dirigierá la consulta al Delegado de 

Hacienda mediante escrito duplicado, 
ocupando media columna, consignando 
con claridad y precisión los hechos res
pecto de los cuales se pretende la res
puesta. 

-en particular. 
Las circunstancias de las consultas 

reguladas por disposiciones especiales se 
establecen en las normas relacionadas 
anteriormente. 

-Procedimiento. 
-en general. 
Presentado el escrito de consulta, por 

duplicado, pasará a la Dependencia 
correspondiente al tributo de que se trate. 
El Jefe de dicha Oficina, sin otro trámite 
que el suscinto informe del funcionario 
correspondiente, devolverá al interesado 
la copia, en la que se expondrán los 
preceptos de aplicación y los deberes 
tributarios. Cuando por falta de antece
dentes de hecho no pueda evacuarse la 
consulta, se dirá así en la copia de la 
instancia, expresando lo que fuere nece
sario conocer. 

La Orden de 8 de septiembre de 
1922, en desarrollo del artículo 14 de la 
Ley de 26 de julio de 1922, preceptúa 
que las instancias deberán resolverse en 
el improrrogable plazo de cinco días 
hábiles, ampliables otros cinco cuando 
deba pedirse ampliación de antecedentes. 

-En particular. 
Las especialidades en el procedi

miento de la consulta en impuestos 
cuyas normas reguladores la prevén se 
encuentran en los preceptos a que nos 
hemos referido al contemplar la situa
ción legal en la material. 

-Efectos. 
-Para la Administración Tributaria. 
-regla general. 
La contestación tiene el carácter de 

mera información y no de acto adminis
trativo, no vinculando a la Administra
ción. 

Por no ser acto administrativo no ca
be recurso. El T.E.A.C. en resolución 'de 
10 de febrero de 1967 dijo "no puede 
hablarse en este caso de resolución de 
una consulta porque en tal supuesto, por 
no constituir esa resolución acto admi
nistrativo en sentido estricto, no habría 
posibilidad de impugnación. El T.S. en 
sentencia de 11 de mayo de 1933 ha 
dicho que "la Administración no puede 
yolver sobre sus propios actos pero sí 
sobre sus propias defmiciones... cuando 
se trate de actos administrativos nuevos 
y distintos". 

8 

Por no vincular a la Administración 
pueda ésta variar libremente de criterio. 
Ahora bien, la consulta, normalmente, se 
desenvuelve en una liquidación girada 
con arreglo al criterio expuesto en 
aquélla. Cuando esta situación se repite 
hay precedente. Y la resolución contra 
el precedente exige motivación del acto 
según el artículo 43 de la Ley de Proce
dimiento Administrativo. 

Como ejemplo de excepción a la regla 
general tenemos el artículo 11 del De· 
creto-Ley de 27 de julio de 1959 sobre 
inversión de capital extranjero en empre
sas españolas, que autorizó al Ministro 
de Hacienda para establecer un procedi
miento vinculante para la Adminis
tración, de calificación anticipada de los 
hechos imponibles a que pudieran dar 
lugar las operaciones proyectadas o en 
ejecución por las personas a que se refie
re el artículo 1 del presente Decre
to-Ley. Haciendo uso de esta facultad, el 
Decreto de 23 de diciembre de 1971 
dispuso en su artículo 9 que la Adminis
tración quedaría obligada a aplicar la 
interpretación reflejada en la contesta
ción al consultante, si bien los interesa
dos no podrán entablar recurso álguno 
contra la resolución recaída, pudiendo 
hacerlo, posteriormente, contra el acto 
de liquidación. 

Otras excepciones son la Orden de 12 
de marzo de 1958 sobre Fondo de Previ
sión para Inversiones y el apartado 7 de 
la Orden de 24 de julio de 1964 sobre 
Regularización de Balances, así como el 
artículo 33 de la Orden de 1 de diciem
bre de 1970 sobre Fondos de Inversión 
Mobiliaria. 

-reglas especiales. 
El artículo 107 de la Ley General 

Tributaria salva la posibilidad de la con
sulta vinculante en casos especiales, con 
reserva de Ley para establecerla. 

-Para el consultante. 
-en general. 
Para el consultante, del acuerdo 

resolutorio no surge una obligación, sino 
una facultad. Atenerse o no al criterio 
dado. De no atenerse pierde las ventajas 
que derivan de observarlo. 

El Derecho español ha reconocido 
siempre que aunque varíe la Adminis
tración de criterio sobre la materia con
sultada, sea por sí misma, a través de 
una normativa distinta, o como resul
tado de una diferente interpretación da
da por la jurisprudencia, deberá conside
rarse excluído de responsabilidad el con
tribuyente consultante. 

En esta línea se halla la Ley General 
Tributaria que dispone que "el sujeto 
que tras haber formulado su consulta 
hubiera cumplido las obligaciones tribu
tarias de acuerdo con la contestación del 
órgano competente no incurrirá en res
ponsabilidad siempre que la consulta, 

reuna los siguientes requisitos: a) que 
comprenda todos los antecedentes y cir
cunstancias necesarios para la formación 
del juicio de la Administración; b) que 
aquéllos no se hubieran alterado poste
riormente; y e) que se hubiera formula
do la consulta antes de producirse el 
hecho imponible o dentro del plazo para 
su declaración". 

La exoneración de responsabilidad se 
refiere a la que pudiera derivarse de las 
infracciones tipificadas en los artículos 
78 a 80 de la Ley General Tributaria, 
pero en ningún caso se libera el sujeto 
pasivo del pago de las cuotas a que hu
biere lugar, toda vez que la contestación 
no· vincula a la Administración. El ar
tículo 85,2 dice que las sanciones corres
pondientes a las infracciones de omisión 
y defraudación "no se aplicarán a los 
sujetos pasivos cuando su clasificación 
tributaria hubiese sido fijada por la Ad
ministración en virtud de consulta previa 
formulada con los requisitos reglamenta
rios". En este sentido la Resolución del 
T.E.A.C. de 21 de marzo de 1968. En 
realidad la exoneración de sanciones no 
debería calificarse como tal sino de su
puesto de inexistencia de infracción ya 
que la hipótesis es equivalente a la de 
quien declara exacta y exhaustivamente 
el hecho imponible, y la Administración 
determina con error su clasificación tri
butaria. 

-en particular. 
Los efectos de las contestaciones en 

casos especiales son los que se señalan 
en las reglas por las que se rigen. 

3.2. Hacienda Locales. 
-Requisitos. 
;-Subjetivos. 

-Sujeto activo. 

Puede formular consulta cualquier 
interesado. La Ley de Régimen Local en 
el artículo 757 habla de toda persona 
que esté sujeta al pago de cualquier 
exacción o que pueda estarlo. El Regla
mento de Haciendas Locales en el ar
tículo 278 de interesados, en el primer 
párrafo, de contribuyentes, en el segun
do, y de persona sujeta, en el tercero. 

-Sujeto pasivo. 
La Ley y el Reglamento hablan en 

general de Administración Local. No 
precisa la Ley el órgano, pues sólo se 
refiere a Oficinas del Ayuntamiento o 
Diputación Provincial. El Reglamento 
atribuye la competencia al Servicio o 
funcionario correspondiente. 

-Objetivos. 
Ha de versar la consulta sobre obliga

ciones tributarias en relación con cual
quier exacción local. 



-De la actividad. 
-Lugar. 
Deberá presentarse en las Oficinas del 

Ayuntamiento o Diputación. 

-Tiempo. 
Hay que admitirla en cualquier tiem

po, en armonía con la Ley General Tri
butaria y los razonamientos expuestos. 

-Forma. 
Deberá presentarse instancia, con co

pia, en la que el interesado declare sus 
elementos impositivos fijando con preci
sión y claridad los hechos de que se 
trate. 

-Procedimiento. 
Presentada la instancia, sin más trá

mite que el informe del Servicio o fun
cionario correspondiente, visado por el 
Interventor, se devolverá la copia, dentro 
de los 8 días siguientes, con indicación 
de los deberes tributarios y los preceptos 
en que se funden. 

La Administración no puede eludir el 
informe, pero, cuando por falta de ante
cedentes de hecho no pudiera evacuarse 
la consulta, se consignará así en la copia 
de la instancia y se determinarán los que 
sea necesario conocer. 

-Efectos. 
-Para la Administración Local. 
La contestación no tiene el carácter 

de acto administrativo, según dispone la 
Ley. El Reglamento dice que no podrá 
ser objeto de impugnación. La Ordenan
za 32/62 del Municipio de Barcelona en 
su artículo 89 proclama que la Adminis
tración no podrá variar 1¡¡ liquidación 
previa girada a título de información por 
arbitrio de plusvalía a no ser que hayan 
sido mal expuestas por el solicitante las 
verdaderas circunstancias de las transmi
siones y siempre que ésta se efectúe den
tro de los tres meses siguientes a la fe
cha del libramiento de la aludida liquida
ción previa. 

-Para el administrado. 
Si acepta las obligaciones señaladas en 

la contestación y las cumple, no se le 
podrá exigir responsabilidad, siempre 
que no se haya cometido falsedad ni 
omisión y aunque las declaraciones fue
ren insuficientes y erróneas. 

4.Crítica. 
4.1. Por la forma. 
De lo expuesto hasta ahora resulta la 

siguiente situación legal: una Ley de 
Principios, que proclama el derecho de 
consulta en todos los tributos, y unos 
preceptos legales y reglamentarios, de di
ferentes épocas, que, además de diver
gentes entre sí, no cubren toda la esfera 
tributaria. 

4.2. Por el contenido. 

Falta una normativa procedimental 
orgánica uniforme y equidistante del de
bido aseguramiento jurídico de los con
tribuyentes y de las necesidades funcio
nales de la Administración para resolver
las. 

Esta deficiencia no impide que la Ad
ministración procure superar los obstácu
los en el deseo de atender al consultan
te. A pesar de que la consulta molesta a 
la Administración. Pues aunque no la 
vincula le compromete. Y en todo caso 
le da trabajo. 

Al no vincular a la Administración 
Tributaria el contribuyente la considera 
inútil y, hasta, peligrosa al descubrir si
tuaciones patrimoniales desconocidas, 
quizás, del Fisco. . 

Esta peligrosidad se podría soslayar 
generalizando la tesis de la Orden de 24 
de julio de 1964 en que las consultas 
son hechas a través de Cámaras represen
tativas o Sindicatos. 

Aquella inutilidad desaparecería si se 
convirtiera en regla de excepción vincu
lante. Que la Administración contempla 
la posibilidad del tránsito lo demuestra 
el Preámbulo del Decreto de 23 de di
ciembre de 1971 sobre régimen especial 
de consultas vinculantes en materia tri
butaria. Primero, al enumerar la vincula
ción entre los principios que, en general, 
fundamentan el derecho de consulta. Se
gundo, al establecer un sistema de recur
sos contra la respuesta del Tesoro, si
quiera, habida cuenta su naturaleza, limi
tarla a los actos de aplicación. Tercero, 
al hacer depender de los resultados del 

sistema ensayado, en materia de inver
siones de capital extranjero en empresas 
españolas, y dentro del limitado marco 
autorizado por la legislación, su posible 
ampliación en el futuro con carácter más 
general. 

Por otra parte, no son pocas las ven
tajas de la consulta. Suficientes para que 
del instituto del silencio no goce 1? Ad
ministración por partida doble. Pues, se 
ha dicho 1 , que la Administración goza, 
para su comodidad, del silencio admi.üs
trativo y agradece, también para su co
modidad, el silencio del administrativo. 

NOTAS: 

1 Para la redacción del presente 
estudio se han tenido en cuenta y recogido; 
fundamentalmente, las ideas sobre el tema ex
puestas por Jaime Bazanta de la Peña en el 
XIX Congreso de la I.F.A., publicadas en la 
Memoria de la Asociación Espwola de Dere- · 
cho Financiero, así como la clara síntesis de la 
situación legal vigente de Eduardo Gonzáles 
Páex, contenida en su libro "Recursos y garan
tías del contribuyente en materia fiscal". 

2 
F.Sáinz de Bujanda. Presentación del 

número 16 de "Hacienda Pública Española". 
3 

A. de Rovira Mola. "La Hacienda 
Municipal y sus problemas". . 

4 
M. Pont Mestres. "El problema de la 

resistencia fiscal". 
5 

M. Cerezo Fernández. "Perspectivas de 
la información tributaria." 

6 
M. Cerezo Fernández. "Perspectivas de 

la información tributaria" 
7 A. de Revira Mola. loe. cit. 

EL "EURCO", 
NUEVA UNIDAD .MONETARIA 

da cualquiera bastará sumar los va
lores de esa moneda, de las canti
dades de las monedas europeas que 
componen el "Eurco" sobre la ba
se de tasa de cambio efectivas. El 

Con motivo de la emisión de un 
empréstito en el mercado interna
cional, el Banco Europeo de Inver
siones, perteneciente a la CEE, ha 
creado una nueva unidad moneta
ria, El "Eurco" (European Compo
site Unit.). Esta unidad monetaria, 
que se diferencia de la imidad de 
cuenta por ser una unidad de 
cuenta real y no ficticia, se com
pone de la suma de cantidades fi
jas de todas las monedas de los 
países miembros de la CEE. El va
lor de un "Eurco" es igual a la 
suma de 0,9 DM. 1,2 F.F., .f 
0,075, 80 liras, 0,35 Hfls., 4,5 
bFrs., 0,2 dKrs., 0,005 S irlandesas 
y 0,5 F. luxemburgueses. Las can
tidades de cada una de l¡is mone
das componentes permanecerán 
inalterables durante la duración del 
empréstito, que será de un total de 
30 M. de "Eurcos". Para calcular 
el valor del "Eurco" en una mone-

empréstito, realizado para 15 años ·. 
y reembolsable para 15 partes 
anuales por medio de compra de 
obligaciones en el mercado, ha si-
do realizado por un sindicado in
ternacional encabezado por el Ban-
co Rothschild and Sons Ltd. y 
otras entidades. Un porta-
voz del Banco Rotschild ha preci
sado que no hay razón para que 
los travellers cheques no puedan 
ser extendidos en "Eurcos", aun
que hará falta que pase cierto 
tiempo antes de que puedan dispo
nerse de billetes de banco. En 
cuanto al futuro del mercado dijo 
que el volumen del mercado de 
Europa podría ser de 200 M. en 
un año y 2.000 M. en cinco años. 
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instaladora 
balear s. A. 

Se complace en ofrecerles su nuevo domicilio en el 
POLIGONO DE LA VICTORIA 
Gran Vía ASIMA 
Teléfonos 29 3915 - 29 39 24 - 29 39 25 

DONDE lES SIGUE ATENDIENDO CON SUS REALIZACIONES 

• INSTALACIONES INDUSTRIALES 
• HOTELES Y APARTAMENTOS 
• ALUMBRADOS PUBLICOS 
• REDES DE BAJA TENSION (URBANIZACIONES) 

* ESTACIONES TRANSFORMADORAS 
* liNEAS DE AlTA TENSION 
* ESTACIONES RECEPTORAS 
* CUADROS ELECTRICOS 
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1 

2a.- Realización y Verificación. 
Comprobación de lo ejecutado. 
3a.- Previsión, -Realización- Ve
rificación. Planificación de la acti
vidad, ejecución y posterior verifi
cación y comparación. 

A la vista de esta síntesis, creemos de 
extraordinaria importancia, hacer resaltar 
las diferencias que existen entre, sobre 
todo, la segunda y tercera etapas, senci
llamente, porque es muy frecuente la 
confusión que se crea entre ambas. 

En lugar, observaremos que en 
la tercera existe una acción de 

cuentes. 

tiene por objeto, planifi
de forma integral. Esta 

al moverse entre va
hace que 

1 
por JESUS FULLANA SEGU/ 

De ahí que, cuando se habla de con
trol, hemos de entender el conjunto de 
acciones realizadas en esa tercera etapa y 
que constituyen el proceso vital de la 
Dirección moderna, a diferencia de lo 
consignado en la segunda, cuyo conte
nido se halla totalmente superado en es
tructuras y mentalidades verdade'ramente 
competitivas. 

¿La Contabilidad como sistema de re
gistro y/o de control, puede cumplir los 
objetivos de una Dirección moderna? 

En cuanto al aspecto de registro, los 
estudiosos de la Contabilidad, hacen· re
caer en la misma, todo el peso de esta 
función. Basta pensar en la afirmación 

derivada incluso de la Jurispru
mercantil: "Todo apunte realiza

do en los instrumentos materiales de re-
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La situación por tanto, es la siguien
te. Por una parte, es el único instrumen
to legal y por otra, tiene que servir a los 
objetivos de c¡¡ptación, mediüa, represen
tación, gestión y control de toda activi
dad empresarial, pero en este último ca
so, no es el único instrumento. Veamos 
el esquema siguiente: 

1 
Previsión 

Corto 
Medio 
Largo plazo 

\ 

IINFORMACIONI 

ACCIONES 

Gestión y 
Control 
Departamental 

Gestión y 
Control 
por 
magnitudes 

Contabilidad 
por 
Partida Doble 

Tratamiento 
para 

OBJETIVOS 

Controlar la actividad 
de la empresa por 
la serie de funciones 
en que está dividida. 

Controlar la actividad 
de la empresa, 
mediante la comparación 
sistemática 
de magnitudes. 

Obtener la situación 
estática y dinámica, 
patrimonial, económica 
y financiera. 
Análisis comparativos. 

Comparación análisis 
desviaciones. 

RESULTADOS 1 

Control: 
Ventas 
Producción 
Compras 
Financiero 
Administración, etc. 

Ratios 

Balance 

Cuentas de 
Resultados 

'--..... ...;'!111 gestión --, Toma de acciones 
correctivas. 

Plan 
Programa 
Presupuesto 

De acuerdo con lo anterior, podemos 
afirmar que la gestió~ ~ control de la 
empresa, no precisa umcamente de la 
Contabilidad, puesto que puede realizar
se a través de otros sistemas métodos o 
procedimientos de tratamiento de. la 
información. Entonces el problema se 
halla en elegir de entre el conjunto de 
posibilidades, aquella que sea el ej.e cen
tral. 

Nos encontramos pues, frente a la al
ternativa de deCidir entre estas dos pos
tura~: 
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(A) -Concebir a la Contabilidad 
como el instrumento legal y gestio
nar y controlar la empresa a través 
de otro sistema de tratamiento de 
la información. 

(B) -Considerarla el eje de toda la 
gestión y control. 

Es obvio, que el adoptar una u otra 
postura, implica necesariamente una 
organización distinta. En el primer caso, 
dentro del diagrama funcional, la Conta
bilidad se concibe, como una acción to
talmente marginal, dirigida tan solo 
hacia los fines legales y de rendición de 
cuentas. En el segundo, en cambio, de la 
Contabilidad surge toda la información, 
que después, en documentos más o me
nos formales, se desarrolla para su utili
zación funcional. 

Hay otra cuestión importante: la ve
locidad y rapidez con que se precisa la 
información para una buena gestión. El 
problema estriba entonces en que la 
Contabilidad tal como se utiliza en mu
chas de nuestras empresas, es un instru
mento lento, complejo y las operaciones 
de cierre no pueden realizarse hasta pa
sado cierto periodo de tiempo. Es por 
esta razón que nuestros empresarios, aún 
sin menospreciarla, entre su complejidad 
(o más bien, tendencia a presentarla de 
forma confusa y complicada) y la lenti
tud, prefieren adoptar otros métodos de 
gestión. 



Si esto es así, podemos plantearnos 
las siguientes preguntas: 

Objetivamente: ¿es la Contabilidad 
un · sistema de registro 
lento (la Contabilidad en 
la mayoría. de empresas 
sigue a la "documenta
ción", en lugar de seguir 
a la "acción'') complejo 
y que no sirve a los fines 
u objetivos de gestión y 
control? 

Subjetivamente: ¿es que acaso se tra
ta, de un problema de 
algunos de nuestros res
ponsables, que algo me
nospreciados y frustados 
económica y socialmen
te, en un principio (ya 
que no participaban de 
las llamadas actividades 
productivas) optaron por 
la complejidad, en vez 
de agilizar y dinamizar 
sus acciones, integrándo
se en el sistema funcio
nal y productivo de la 
empresa? 

Nosotros, nos inclina
mos a afirmar, que si el 
problema existe, es sub
jetivo, por dos funda
mentales razones. Prime
ra, porque la postura (A) 
implica necesriamente 
duplicar el trabajo, favo
reciendo la animadver
sión del empresario, y 
creando a largo plazo un 
aparato burocrático mo
numental. Y segunda, 
porque entendemos se 
trata, de un problema de 
formación, de puesta al 
día, de mentalidad, de 
óptica empresarial, que 
llev-a a confundir la Con
tabilidad con la Tene
duría de Libros. 

Descuentos en la S.S. 
para los zapateros 

italianos 
En una reunión del Sindicato Provin

cial de la Piel de Alicante se puso de 
manifiesto que los industriales italianos 
tiene descuentos en la Seguridad Social 
de un 20 Ofo, con lo que se reducen 
las posibilidades de competitividad de 
los zapatos españoles. 

Después se examinaron las acciones 
. emp.rendidas ante la Administración, en
caminadas a que se adopten medidas ur
gentes que permitan recuperar, en lo po
sible, la competitividad. 

Y los norteamericanos buscan calzado 
en lberoam ca 

Tratan de detener el aumento de precios en los de 
importación 

Según informa la agencia EFE nume
rosas cadenas comerciales de los Estados 
Unidos están estudiando la posibilidad 
de adquirir zapatos en Iberoamérica para 
tratar de detener el aumento de precios 
del calzado de importación, que es el 
más alto de los últimos 20 años. 

Los norteamericanos pagan hoy un 
25 por ciento más que hace 12 meses 
por un par de zapatos procedentes de 
Italia o España y los esfuerzos comer
ciales para impedir las subidas no son 
suficientes frente a la combinación de 
factores adversos como la devaluación 
del dólar; la escasez de pieles y otras 
materias primas y las huelgas del sector 
del calzado en Italia. 

El director de compras de calzado de 
la cadena de grandes almacenes 
"Broadway Hale" justificó la repentina 
atención que los Estados Unidos prestan 
a la industria del calzado en Ibero
américa declarando a la revista "Bussines 
Week": "tenemos intención- de desviar 
pedidos a Iberoamérica que originál
mente habían sido previstos para Euro
pa." 

Sin embargo, reconoció: "De todas 
las maneras, vamos a seguir comprando 
en Italia y en España porque sus fabri
cantes cuidan la calidad y estilo del cal
zado mucho más que los ibero
americanos". 

Casi el 40 por ciento del calzado de 
piel que las tiendas nortemaricanas ofre
cen a sus clientes proviene de Europa y 
los continuos aumentos de los últimos 
meses han preocupado a las autoridades 
encargadas de vigilar el proceso infla
cionista que atenaza a la economía de la 
nación. 

Complicados factores influyen en la 
incapacidad de los fabricantes europeos 
para limitar las subidas de precios y uno 
fundamental es el de la compra de las 
pieles, que en su mayor parte proceden 
de los Estados Unidos. Los fabricantes 
europeos de zapatos han· tenido que pa
gar más por las pieles norteamericanas 
desde que los japoneses entraron en el 
mercado y aumentó la demanda. 

Ralph Sutherland, vicepresidente de 
la cadena "Garfinkel", asegura, sin em-

bargo, que pasará mucho tiempo hasta 
que los zapatos españoles sean despla
zados de sus tiendas. 

"Al principio Italia nos servía calzado 
de calidad a precios adecuados, pero en 
los años setenta España nos ofrece mejo
res productos". 

la FICIA .. 73 
en números 

Cuando se celebró la XX Muestra de 
este importante certamen, el presidente 
del comité ejecutivo Sr. Obrador, se re
firió en las acciones que desde hace dos 
años se han producido en un intento de 
debilitar la feria y se preguntó qué es lo 
que se pretendía con esa campaña. 

Anteriormente el director general del 
certamen, don Roque Calprena había 
manifestado que la féria ha sido un ins
trumento útil en todo momento. Un pri
mer puesto en la exportación, dijo, no 
se consigue si no es conjuntando 
acciones individuales y esfuerzos comu
nes. En 1960, en un intento de resurgir, 
179 expositores decidieron emprender 
ese esfuerzo; hoy su número ha crecido 
en un cuatrocientos por cien. En 1960 
se registró siete compradores, que se han 
transformado en 3.901 en este edición. 
En 1960 se exportaron 76 millones de 
pesetas en calzados; hoy, de los 17.000 
millones exportados en 1972, muchos 
más del cincuenta por ciento lo abarca 
la industria expositora del calzado. 

A continuación citó los siguientes re
sultados del recién terminado certamen: 
se han vendido 499.736 pares al merca
do nacional por valor de 174.346.981 
pesetas; 1.416.688 pares al mercado ex
terior, que importan 405.774.201 pese
tas. Resumiento, y en total: 1.916.424 
pares, por valor de 580.121.182 pesetas. 
Las ventas totales en la feria han ascen
dido a 1.016.320.566 pesetas, correspon
diendo la diferencia a maquinaria, curti
dos, bolsos, etc. 
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Para 
en la 
GUIA-DIRECTORIO 
llamar al 
teléfono 29 00 
y gustosamente 
le atenderemos. 
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El día cuatro de junio amaneció solea
do, pero sobre las doce, justo al mediodía 
oficial, unos negros nubarrones cubrían la 
mayor parte de Mallorca. Era ésta la hora 
en que el señor Fontana Codina, ex-minis
tro de Comercio, llegaba a Son San Juan 
en [1! último viaje como portador de la 
cartera ministerial. Circunstancias, unas 
metereológicas y otras eminentemente 
pragmáticas y políticas, muy difícilmente 
previsibles para quienes habían preparado 
minuciosamente la solemne inauguración 
de Mercapallill' .. Tampoco, seguramente, 
nadie de los presentes -entre los que se 
encontraban un centenar de amas de casa 
invitadas- pensaba que el concepto de 
Unidad Alimentaria situado en la capital 
de la isla iba a entrar tan pronto en crisis. 
En realidad, nadie podía imaginar que los 
Mercados Centrales se abrían en una 
atr.1ósfera tan cargada como la natural 
que se contemplaba. Es decir, que Merca
palma iba a ser impopular para un gran 
sector de la población y que, por supues
to, no gozaría de buena prensa. 

¿Qué ha pasado para llegar a este 
extremo? Existen varias explicaciones 
lógicas, entre las que no faltan incluso 
oficial~~ con mucha razón. Sin embargo, 
para mí -opinión, desde luego, particu
lar- destaca una clara y concisa: Merca
palma ha venido a obrar dentro de unas 
estructuras que no permiten su matrimo
nio con el campo regional a que pertene
ce. Actualmente solo pasan por los merca
dos mayoristas de la ciudad el 0,8 de 
productos locales en relación a la totali
dad que comercia. Una institución tan 
profundamente desarraigada con la reali
dad no me puede inspirar confianza. 

ERCAPALM 
desde f era 

-Su creación no encaja dentro de la estructura agraria de la isla. 

-Se basa en la importación de productos penínsulares y obtaculiza los 
tradicionales mercados campo-ciudad. 

-El plan de mercados minoristas debió ser anterior y no posterior. 

-Se impone ahora un fuerte control para evitar subidas innecesarias de 
precios. 

--Es el primer Merca instalado en una isla. Es decir, un experimento. 

Escribe: Sebastian Verd. 
Fotos: Iñigo. 

Merca palma, una política que no encaja 
en la estructura. agraria ele la isla. 
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Quien crea lo contrario que lo discuta y 
lo demuestre. 

POUTICA DESDE FÚERA 

Este temor de no encajar, de que la 
política dictada desde afuera no sirviera 
para una realidad insular, nunca suficien
temente bien estudiada desde Madrid, ya 
aparec10 desde el primer día. No eran 
meras suposiciones o palabras para la 
galería. En el momento de los discursos, 
el antes aludido cuatro de junio, se puso 
ya en evidencia la posibilidad en chocar 
con obstáculos locales y más de una 
primera autoridad, entre ellas el entonces 
ministro, se curó en salud: "Con esta 
realización -dijo Fontana Codina- la po
lítica de mercados centrales, desbordando 
su campo de acción peninsular, llega por 
primera vez a las áreas insulares del país". 
A lo que contestó el alcalde de la Rosa: 
"Mercapalma cubre las necesidades de 
abastecimiento frente al crecimiento 
experimentado en todos los órdenes y en 
todos los sectores desde la economía al 
importantísimo aspecto de la demografía, 
wjeta ésta a causa del turismo a constantes 
ca-mbios'', para a continuación añadir 
( ¡Atención' ): "cuya importancia -se re· 
fiere a Mercapalma- todavía es difícil de 
calibrar porque es la primera unidad ali
mentaria de las creadas por Mercasa que 
se instala en una isla. con todas las pecu
liaridades que ello supone". · 

Un experimento: la primera 
unidad alimentaria 
instalada en una isla 

Problemas de la insularidad. 

Mercapalma no ha encajado 
en Palma. 

Nuestra agricultura necesita 
un esfuerzo considerable. 

Una de estas peculiaridades apuntadas 
por el alcalde de Palma, la principal sin 
duda, es el hecho mismo de la ínsularidad 
que condiciona todo lo demás. Condicio
nó la historia y, por lo tanto, la existencia 
de una estructura agraria de autoabaste
cimiento desbaratada recientemente por 
el "boom" turístico, frente a lo que no ha 
sabido· reaccionar. quedando atrás ante el 
creciente nivel de vida y las nuevas 
apetencias alimenticias de la población, 
en situación de franco desfase. Esto debe 

CADA SEMANA UNA 
OFERTA ESPECIAL PARA UD. 
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tenerse en cuenta, porque no es justo 
rematar a un enfermo, por lo demás 
curable, en vez de prodigarle en cuidados. 
Y, sin embargo, cuando la inauguración 
de Mercapalma, no recuerdo que se ver
tieran otros conceptos económicos más 
que los de abastecimiento a la ciudad y la 
población de la misma ciudad. Nada se 
habló del "pagés" mallorquín a no ser 
para recordar que los productores, que se 
acreditasen como tales, tenían un puesto 
reservado en una nave al aire libre de las 
modernas instalaciones del Merca. 

OLVIDO DEL AGRICULTOR 

Se me perdonará que insista sobre el 
olvido del agricultor isleño, porque este 
en un caballo de batalla en la polémica 
que centra Mercapalma a nivel popular. 
Repito: los mercados centrales nacen para 
la ciudad, no para el campo ¿Seguirá esta 
misma situación ahora que un ex-dirigen
te del FORPPA, organismo eminentemen
te protector de la agricultura, ha ocupado 
el ministerio de Comercio? 

Para machacar el tema no está de más 
recordar cuales son las características más 
importantes del agro mallorquín que hace 
deficiente su estructura. La más impor
tante, a decir del geógrafo Barceló, es la 
gran dosis de mediocridad de nuestra 
agricultura a causa de las propias condi
ciones naturales de la tierra, lo cual exige 
un esfuerzo considerable del hombre para 
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salir a flote. Por otra parte, la "fora vila" 
está igualmente condicionada por otros 
factores tales como: coexistencia de culti
vos contrapuestos, excesiva parcelación, 
consumo excesivo de mano de obra, insu
ficiente mecanización, fuerte absentismo, 
una población campesina de edad muy 
avanzada, escasa rentabilidad en función a 
los altos salarios y al elevado valor de la 
tierra, irracional comercialización de los 
productos agrarios, adversión general del 
agricultor a forma de cooperati-

me 

1"'"'-'•:11-''"u"' en con-
con mayoristas 

Península e, incluso, 
el año pasado con-

en melocotones france-
sin embargo, esto es imposi-

de los 
mercados centrales como canal de 
comercialización hacia el mayor estómago 
de la isla, supone un mazazo para 
los un que se hace 

que ,"pagés" puede 

Nos vamos olvidando del 
agricultor "pagés". 

El panorama de nuestro mercado 
a gritos, una reforma. 

contra lo mismo que acusa. 

¿AUTOABASTECIMIENTO NECESARIO? 
Es cierto que Mercapalma fomenta el 

asociacionismo agrario a través de las 
cooperativas, como reacción forzosa, pero 
este asociacionismo debería haber sido 
organizado con anterioridad, porque vista 
la situación actual se impone la necesidad 

· total de un abastecimiento a base de 
productos procedentes del exterior, sin 
tener en cuenta -ver estudios de la 
F.A.O.- una isla necesita un mínimo 
de para asegurar su 
subsistencia en una contingencia, sea cual 
fuera, desfavorable para el transporte. 

Pero .. , hay quien opina, al apoyar a 
Mercapalma, que, en este país en desarro-

!lo, no nos es posible pensar en la caridad 
como factor económico y niegan la posi
bilidad de un p~,;oteccionismo en el campo 
para salvar una agricultura que no es 
rentable, toda vez que a los abastecedores 
de Palma les es más cómodo y benefi
cioso importar de la Península. Mercapal
ma entra de lleno en esta concepción que 
oondena a la isla a una sola actividad, al 
turismo o, a lo sumo, a la industria si ello 
es posible. Bueno, aceptemos que esto es 
verdad, pero aún así vemos wmo la polí
tica seguida hasta ahora por el departa
mento de abastos del ayuntamiento de 
Palma peca contra lo mismo que acusa. 
¿No es acaso un proteccionismo tan acu
sado como el anterior el querer quitm 
toda competencia a Mercapalma? ¿Por 
qué se combaten los mercados directos 
campo-ciudad? El agricultor puede sen
tirse molesto, con razón, haciéndose eco 
de aquel refrán tan conocido "o todos 
moros o todos cristianos". Claro que la 
interpretación de la frase dista mucho de 
una boca a otra o, mejor dicho, de lln 
corazón a otro. 

VIAS DE COMERCIAUZACION 

Existen tradicionalmente tres vías di
rectas de distribución para el mercado 
interior: 

1.- Productor-comisionirta al por 
mayor (asentador}minorista-consumidor. 

2.- Productor-minorista-consumidor. 
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Mercapalma: Cómoda descarga para los pabellones mayoristas. 
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Desagües P.V.C. 
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3.- Productor-consumidor. 
Podríamos establecer una simple pro

gresión. El número tres es más barato que 
el número dos y éste es más barato, a su 
vez, que el número uno. Pues bien, los 
mercados centrales eligen la primera solu
ción. La acusación está hecha, pero no es 
tan fácil. Mediante un control del canal y 
estableciendo unos justos porcentajes le
gales de ganancias a cada una de las partes 

es posible que el trasvase de unas manos a 
otras no incida en la cesta de la compra. 
Este control sanitariamente es necesario y 
sólo puede realizarse en un amplio merca
do a través del esquema uno, con lo que, 
aunque parezca que no, las amas· de casa 
se benefician. · 

No obstante, en un mercado local 
-como el de Mallorca o cualquier otra 
área limítrofe de una gran ciudad- donde 

Los agricultores situados bajo techo, 
pero al aire libre. 

el valor de la tierra crece y las parcela
ciones son excesivas, la única posibilidad 
de subsistencia para la agricultura es la 
tercera vía, la más directa, la que se niega 
en Palma con la supresión de Sa Porta y la 
posibilidad de cierre, también, para el 
mercado de agricultores de Pedro Garau. 

Yo creo, sinceramente, que son com
I"artibles las dos soluciones, cada una en 
su medio. Sin salirse de él, el control es 
fácil y puede llevarse a efecto sin ningún 
inconveniente. Así no nos llevaríamos a 
engaño y proporcionaríamos una salida al 
pequeño agricultor en espera de futuras y 
casi inalcanzables soluciones de más altu
ra. 

No considero oportuno alargarme más 
en lo que debe ser un artículo periodís
tico, sólo insistir en que la temática de 
Mercapalma me ha interesado desde su 
principio o, más correctamente, desde el 
día de su inauguración. Fuí testigo de una 
junta general, con la presencia de autori
dades sindicales, de la Cooperativa 
Agro-Pecuaria, en la que muchos agricul
tores tomaron parte activa en las discusio
nes para acusar a Mercapalma de discrimi
nación. Este malestar, como recordarán 
ustedes, desembocó en un conflicto que, 
aunque pacífico, supuso el encendido de 
la señal de alarma y la necesidad de un 
arreglo, que llegaría más tarde, con la 
concesión del situado de productores a la 
administración de la Cooperativa antes 
citada. 
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Medida arbitraria: Suprimir 
"Sa porta" siri antes haber abierto 
otro mercado campo-ciudad. 

Mercapalma necesita un control. 

·Llegó para la ciudad 
cinco años antes. 

Finalmente, me parece oportuno re
cordarlo, un mes más tarde convoqué en 
"Diario de Mallorca" una mesa redonda a 
1a que acudieron el director de Mercapal
ma, dos mayoristas, un representante de 
la cooperativa y un agricultor. La conclu
sión final fue de que Merca palma luchaba 
básicamente contra dos aspectos: el mini
fundio agrícola de Mallorca y la existen
cia de un excesivo número de minirnayo
ristas que imposibilita un racional comer
cio al mayor. Al mismo tiempo, corno 
conclusiones particulares de cada uno de 
los participantes se apuntaron las siguien
tes: 

-Qué la dirección de Mercapalma era 
onsciente de la gravedad del momento. 

-Que se habían causado daños mora
es y materiales a los socios de la Coopera

tiva. 
-Que Mercapalrna no se acordó de la 

existencia de un campesino mallorquín. 
-Que el comercio exterior es impres

cindible para la isla. 
-Y que Mallorca no aguantaría una 

semana de aislamiento. 

HACIA UN REPLANTEAMIENTO 

Todo esto nos hace pensar en que es 
necesario un replanteamiento de la cues
tión. el experimento -recordemos que así 
fue calificado por Fontana Codina y de la 
Rosa- no lleva camino de ser un éxito, 
porque le falta este concepto tan de moda 
corno es la infraestructura. Sin embargo, 
aún se puede remediar porque la idea 
central de los Mercas no es ni mucho 
menos desechable. Mercapalrna puede ser 
una buena solución para asegurar al abas
tecimiento no sólo de Palma, sino de la 
isla, si se compagina con la realidad con
creta de Mallorca. No cabe duda · que 
hacia este camino van los estudios 
actuales, pero siempre despierta una du
da, tal es en este caso la arbitraria, a mi 
juicio, medida de suprimir Sa Porta sin 
antes haber abierto un nuevo mercado 
campo-ciudad en otro lugar de Palma y 
sin antes haber llevado a cabo el ambicio
so y necesario plan de mercados minoris-

. tas reción aprobado por la corporación. 
Porque este es otro caso. Dicho plan 

llegó con retraso, con demasiado retraso. 
Sa Porta nunca hubiera dejado de ser un 
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mercado totalmente ocupado por agricul
tores si los aspirantes a detallistas tuvieran 
a su disposición puestos en otros merca
dos. Se ha dicho que el plan Pereiro es 
futurista. Nada más lejos de la realidad, 
porque las construcciones que se apuntan 
son necesarias hoy y no sólo para el año 
dos mil. El siglo venidero traerá consigo 
otros quebraderos de cabeza. 

Mercapalma para cumplir con sus obje
tivos necesita un control, pero este no 
puede realizarse sin antes el sostén de 
unos mercados detallistas porque la actual 
vía minorista, repartida en una compleja 
red de tiendas de ultramarinos de peque
ñas dimensiones lo impide. De momento 
cada tienda es el pequeño dictador de 

precios de su calle, cosa que no sucedería 
con la existencia de un mercado en las 
proximidades. Cosa que no sucederá den
tro de cinco años cuando se cumplan los 
objetivos del plan. 

Para ocultar la falta de previsión el 
control deberá ser exhaustivo y más sobre 
el papel que la realidad. Mercapalma ha 
llegado para la ciudad cinco años antes. 
Para el campo, ¡quién sabe! ¿Cuándo se 
llevará a cabo la necesaria reforma? Espe
remos, porque los primeros balbuceos se 
están dando ahora con la presencia firme 
del IRYDA y la elaboración de un plan 
para los almendrales. las nuevas zonas de 
regadío que se van a crear deberán ser 
rentables para ser apetecibles. 
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Durante tres dias de sep
tiembre. del 17 al 19. hH 
tenido lugar en Madrid el 
VIII Congreso Internacio
nal de Mercados Centrales 
Mayoristas, organizado por 
la empresa nacional Mer
casa y en cuyas sesiones 
han participado más de me
dio millar de representan
tes de treinta y dos pai
ses de los cinco continen
tes. 

Inauguro las sesiones de 
este Congreso el ministro 
de la Gobernación. seli.or 
AJ:i:as Navatrro, y Ja,s clau
suró el titular de Comercio, 
señor Cotorruelo Sendagor-
ta. Han intervenido con 
sendas ponencias, entre 
otras personalidades. el 
subsecretario del Ministe
rio de Planificación del De
sarrollo y el comisario g·e
neral de Abastecimientos. 

1 

Mayor número 

de 
. 

usuanos 

y 

transparencia 

comercial T 

"Es mi propósito proseguir el proceso ¡de perfecdona.miento 
de nuestros mercados mayoris-tas, estableciendo para ello una 
estrecha ii!Itereomunicación en~re los mismos a trarvés de unas 
termi!ruvles de información que permitan un conocimiento rigu
roso de las conuicione¡¡ de merla y demanda, má-rgenes c~mer
ci¡¡.ies, costes de comercialización, et.c. Y junto a todo ello se 
.abordará a fondo la reforma del sector detallista, estimulando 
la coneenrtración de empresa:s, impidiendo la proliferación de 
pequeiioo comercios ma.rgina~l~; y escasamente competitivos, 
velan-do la modernización de loo establecimientos y por la 

de la.s insiaJaciOBes de conservación de loo ali
Las dificwiades oon muchas, pero· no es menor nuestra 

voluntad de superM'las." Esto dijo el ministro de Cllmercio, 
señor Cotorruelo, a:l clausurar el Congreso de Mercados Mayo
ristas, en nombre del Jefe de<! Estado. 

El b:iil.an4le de la.s rea:lizaciones hechas en este campo ex
puesto por el ministro, se centran en el aumento dr concu
rrencia en los usua,rios de los nuevo~ mercados mayoristas en 
relación con loo antiguos, disminuyendo también sus costes; 

en salubridad ~dijo ia~mbién el sEñor Cotorrue-
lo-, como en comodidad. Se ha mejorado el de par-
ticipación de los productores en la al mismo 

que se busca fa.cilitar a,l escalón detallista un cambio de 
en beneficio de los consumidores". 

oristas 

E R S 
PRECIOS 

"La ¡>olitica de precios -afirmó el ministro de Comercio
tiene que conjugar la protección a los sectores productivos con 
el firme propósito, patente también en todos los programas 
políticos, de proteg~r la ca.pacida!l adquisitiva de los consu
midores. Dieha defensa, en el marco de una econQmía de mer
cado, s&lo puede ser efectiva. si se erradican aquellos puntos 
negros en los que una competencia imperfecta o una es·casa 
transparencia hacen pO'lible la apropiación de márgenes des
prQporcionados con los costes de distribución." 

MERCAS A 
En una intervención anterior, el comisario general de Abas

tecimientos, señor García d~ And1lain, había heeho historia de 
la experiencia española en materia de mcrc~~;dos centrales. 
C(}mo en nuestro país, según manifestó el comisario, la inter
vención d~l sector público en la ordenación de la política ali
mentaria es bastante acusa;da, era ine'xcusa,ble esta interven
ción en la creación de Mercasa. Si:111 embargo, debía estar 
ac(}mpañarla la intervención pública por la -c.olaboraclón de 
la iniciativa privada. 

Con los ob,j2'tivos de i)fganizar una: nueva red de 'mercados 
mayoristas me,jorando la comerciaJlización de los artículos ali
menticios mediante la consecución de un mayor grado de trans
pareneia. ¡1ormalizacwn y upificac1ón de las merc><nCias, fue 
~reaüo ~I2rcasa en 1966. Si?te Mini~terio, intervienen en su 
Consf',io 11e Administración, aparte de la Organización Sindical 
" la' Cámanv; de Comercio. Diez mercados funcionan hasta 
la fecha en nuP,tru país ~, la experiencia cosechada de su pues
la en práctica resulta positiva. Según el co·misario general de 
\ basiecimiento. "se ha Ojlerado una rerlucción real de costes, 
~· en cuanto a precios, s~ ha llegado a apuntar incluso una 
tcnüencia a la baja en el escalón may(}rista en algunos pro
ductos, además de conseguir sustanciales mejoras higiénico
sanitarias de las qne ta.n neeesítadas están casi todos nues
tros mercados y la existencia de nuevos servicios de gran. tras-
cendencia rle los que antes se carecía". · 

Terminó el comisari,o g·e,-.eral de Aha~tecimientos indicando 
que la experiencia es¡Jaüola d·e mercarlos mayoristas es ·• una 
orig-inal fórmula basarla en la colaboración y en la participa
ción". En las fas::s nP construcción, promQción y explotación 
de estas socie¡lades participan !Qs Ayunta.mientos con el 51 por 
100. y a los cinpuenta años el~ ser construidas, las instalaciones 
pasan a ,er pr<t¡liedad total del municipio. 

ESTA 

DE lA 

ON 

NACIONAl 

DE 

CONSUMIDORES 

Doce propuestas comp!Pnwn
tarias ha sugerido Li :Feder&

ción Nacional de .\,ociaciom'' 
de Consumidores, t·eunida rn 

;\Iadrid, para cont~ner d alza 
de precios. Enhr ellas, las im
portaciones de choque. la in
!ervend(m dr iocl<Js los ciclo,; 

comerciales de los artículos 1le 
primera necesidad. la fusión de 
\(}.§ distintos organismos que in

ciden ~>n la política de precios 
y consumo, la congelación por 
rlos años de los ¡.re<'i<h !le ll" 
articu!ns ~· servicios r~:n régi
men de mono¡wlio. pmprcsas 

nacionales ~· munieipales, St'r

vicios del Estado y org·anism•h 
autónomos: la cn•adón de un 
fondo nacional de ¡•ompPnsa
ción y de una o varias pmpre
sa~ naciona,)e, dP la alimen
!at·ión; fomento drl ah o no <'on 
incremento drl tipo O<' in ter~-;: 
campaúa nacional comtra el 
framll': f"<lablerimil'nto o" c<l
nalrs paralelos rntn la pro
ducción ~· el cowmmo, ayuda al 
movimiento coopcra.tin>, nnifi
ca.ción )' atlmrnt.o de la'i plan
tilla'> dP 'rj~·ilancia .v ]a pron1n
eiún d.P asocíaeione.., rlt> con..;n
nliílO-r(";;, .v ama:;; rh· <'-a-...:1. 

MADRID Y BARCELONA 
"CIUDADES RAZONABLES" 
EN LOS PRECIOS 

"Business International", en su últi
mo hace un amplio estudio so
bre diversas ciudades como los mejores 
lugares . de emplazamiento industrial y 
para sus oficinas. 

Con relación al capítulo de precios, 
destaca como capitales más caras de 
E u ropa Est oc olmo, París, Oslo, 
Copenhague, Bruselas, etc., significando 
que Madrid y Barcelona son "ciudades 
más razonables". 
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* Al mercado le falta 
control. 

* O faltan inspectores 
o son débiles los 
que hay. 

* Estoy austado del 
dinero que se 
necesita para comer. 

* En la carrera de los 
precios, los 
salarios van detrás. 

* Los españoles 
no confían 
con las mujeres. 

* La mujer mallorquina 
es valiente. 

* Muchas mujeres no se 
encuentran preparadas 
para 
lo que están haciendo. 

* Como persona 
me siento 
igual al hombre. 

Habla la vicepresidenta de la 

María Teresa Ratier Nadal, Vice Presi
denta de la A.S.E.M.E. -Asociación Espa
ñola de Mujeres Empresarias- en Ba
leares, respira dinamismo y acción y le 
pedimos su opinión sobre el tema que 
hoy nos preocupa: empezamos por hablar 
del alza de precios. 

-Creo que el mercado no está suficien
temente controlado. No sé quienes son 
los responsables, pero en nuestro negocio 
cuando surge alguna deficiencia por pe
queña que sea, recibimos una inspección 
de Turismo y todos andamos listos. Por 
tanto o los Inspectores que se dedican a 
controlar los precios del ramo de alimen
tación son débiles o no los hay en número 
suficiente. El ama de casa es la empresaria 
de su casa, por lo que tal vez sería más 
eficiente que un hombre en el control de 
precios. Yo por razones de trabajo no 
hago la compra, pero llevo el control y 
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estoy asustada del dinero que se necesita 
para comer. Por otra parte creo que nece
sitamos más preparación. No sabemos 
comprar y vamos a lo fácil. Hacer los 
menús conforme a los productos que da 
la estación, es muy importante y abarata 
la cesta de la compra, aparte de esto hay 
productos necesarios que no tienen alti
bajos: arroz azúcar, aceite ... en todo caso 
"altos". 

-En la carrera de precios- salarios, 
éstos siempre van detrás y reflejan con un 
retraso considerable el alza de precios. 
Además los gastos llamados. generales 
-electricidad, agua, transporte, gasolina
que también han sufrido alza, sus tarifas 
dependen de la Administración, que es 
responsable por otro lado de los aumen
tos. Nos encontramos ante un círculo 
vicioso. 

-¿A qué te dedicas? 

-Soy Directora- Comercial de 
"Cruceros Bonanza". Son lanchas q11e 
hacen pequeños cruceros. Acabo de con
seguir una exclusiva por dos años con 
"Marineland" desde El Arenal, cosa que 
hasta ahora nadie había hecho. Los espa
ñoles suelen ser reacios a confíar en las 
mujeres. Hay Bancos que no dan créditos 
a una mujer, si no es con la firma de su 
marido. Aunque hay otros que nos pro
mocionan y ayudan en todo. 

-¿Cómo ves a la mujer hoy? 
-La evolución en pocos años ha sido 

enorme. Cuando empecé a trabajar si te 
daban un trabajo y no estabas mal, en 
opinión de la sociedad, seguro que lo 
habías conseguido por tu físico. Si no te 
lo daban lo atribuían a tu condición de 
mujer. Ahora hay tantas mujeres en todos 
lados que somos una más entre ellos y se 
nos ignora. Hace unos años esto era 



imposible! Hablar más de dos veces con 
el mismo hombre que no fuera tú marido, 
significaba -a la vista del público- enten
derse con él. A Dios gracias se ha supe
rado. He tenido facilidad en mi trabajo y 
he podido realizarlo sin trabas. Cuando 
un hombre es como debe, hay un respeto 
mutuo entre colegas, aunque seamos de 
distinto sexo. Hay algunos hombres 
directivos de empresas o de entidades 
estatales que tienen fe en nuestra condi
ción de mujer. Yo no quisiera por nada 
del mundo cambiar de sexo. Si como 
mujer me gusta saberme protegida por el 
varón, aumentando mi femineidad: como 
persona me siento exactamente igual al 
hombre. 

La mujer mallorquina es valiente, basta 
ver la evolución que ha habido entre 

* El alza de precios 
es un escándalo. 

* Se quiere amasar una 
fortuna, caiga 
quien caiga. 

* Las amas de casa están 
desorganizadas. 

* Las medidas para evitar 
los aumentos son 
insuficientes y tibias. 

nuestras madres y nosotras. De ser una 
"empleada del hogar" ha pasado a ocupar 
los más variados cargos, y la inmensa 
mayoría no estamos preparadas para lo 
que estarnos haciendo. 

El hombre mallorquín es "moro", pe
ro confía en nosotros y nos ve como un 
igual. Tal vez se deba a la influencia 
extranjera. La satisfacción de un hombre 
cuando su mujer triunfa, es inmensa y 
tiene el éxito como cosa suya. En realidad 
los verdaderos pioneros de la mujer em
presaria son estos hombres con cargos 
importantes que nos ayudan en todo y 
tienen una gran fe en nuestro trabajo. 

-Háblanos de la A.S.E.M.E. 
-Tiene como finalidad promocionar a 

la mujer empresaria. Crear Becas, organi
zar conferencias. En las Asambleas Inter-

nacionales, los cambios de ideas con mu
jeres de otros países resultan muy produc
tivos. En pocas palabras, preparar a la 
mujer para llevar a la empresa a un nivel 
digno, equiparándolo al de otros países. 

-El próximo mes de Febrero, habrá 
un Comité Internacional que se desarro
llará en Palma. Las empresarias serán 150 
de todo el mundo, entre ellas la Presi
dente y Vice Internacionales. Nuestra Pre
sidente Nacional Pilar Díaz Plaja y su 
Junta, son las que nos han allanado el 
camino. Nosotras tenemos la puerta abier
ta gracias a ellas, sin recibir por su parte 
ninguna compensación. 

Y o creo que haber allanado el camino 
a la empresaria española y ver el éxito de 
la Asociación, es una compensación que 
no se puede equiparar al oro. 

* Hay falta de control 
en los organismos 
competentes. 

* El ama de casa 
no sabe comprar. 

* Hay grupos que actuan 
como si de 
monopolios se tratara. 

* Recibimos muchas 
promesas pero carecemos 
de ayuda y respaldo. 

abla la presidenta de la sociación 
Provincial de mas de Casa 

Recientemente la elevación del índice 
del coste de vida ha adquirido propor
ciones alarmantes. La vuelt,a de las vaca-

entrevistada por MARIA ISABEL CABRER 

ciones suele coincidir con desagradables 
sorpresas que alteran los presupuestos 
familiares. Parece que se aprovechan los 

meses de verano para realizar las alzas de 
precios, ya que durante los restantes 
meses serían más difícilmente toleradas 
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por los consumidores. Hay una desco
nexión total entre los índices oficiales y 
la realidad. Lo que nosotras compro
bamos a diario es que donde hace un año 
necesitábamos cien pesetas para comprar 
algo, hoy necesitamos ciento quince o 
más. Otro defecto de los índices del coste 
de vida es que no reflejan los cambios en 
la calidad de los productos. 

María Saiz Vda. de Piña, es la Presi
denta de la Asociación Provincial de 
Amas de Casa, hablamos del tema en 
candelero, del problema de los precios. 

-El alza de precios, sobre todo en 
productos alimenticios, es un escándalo, 
suben sin parar; la carne, el pescado, las 
frutas, tienen precios prohibitivos para la 
mayoría. En Baleares y en Palma concre
tamente, el problema se recrudece. Ya 
sabemos que los fletes encarecen el pro
ducto, pero las cargas son sobre la tone
lada, no. sobre el kilo como se nos hace 
pagar. .. El mallorquín se ha materializado 
tanto, que se ha propuesto amasar una 
fortuna en unos años y quiere llegar a la 
meta, caiga quien caiga. Las amas de casa 
están totalmente desorganizadas, pero son 
ellas mismas las que no se quieren organi
zar; es más fácil pagar un duro más que 
denunciar un hecho. Y se aprovechan de 
mestra inercia. 

-¿A qué obedece la falta de eficacia 
.m el control de precios? 

-Las medidas tomadas son insufi
cientes o/ demasiado tibias. En los organis
mos oficiales no se nos escucha y el 
problema es angustioso. Hay falta de 
control de los organismos competentes. 
Hace unos años hubo unas juntas de 
precios en el Gobierno Civil, a las que 
asistió una representante de nuestra Aso
ciación. Se discutían los precios de los 
distintos productos, sobre unos márgenes 
preestablecidos, lo que restaba eficacia, 
pero por lo menos había intercambio de 
ideas y ganas de reprimir la carrera des
bordada del alza de la cesta de la compra. 
Las listas de precios salían en el perió
dico, y el ama de casa sabía a qué atener
se. Estas Juntas duraron cuatro meses. 
Nadie supo más de ellas. 

-Por otra parte el ama de casa no sabe 
comprar. Da propinas al carnicero para 
que le guarde los mejores filetes ... Necesi
tamos despertar la conciencia. En nuestra 
Asociación hay unas mil doscientas 
af:tliadas, pero no hay ninguna -o muy 
escasas- que hayan hecho una denuncia 
de alguna anomalía descubierta por ellas. 

Según los economistas, el problema 
fundamental reside en que nuestra econo
mía adolece de unos defectos de estructu
ra, responsables de la situación que esta
mos comentando. Y la causa principal no 
reside en el pequeño comerciante 
-aunque algunos pesquen en aguas re
vueltas-· ni en el campesino o ganadero 
pequeño o medio, ni en los intermediarios 
modestos -abusen o no abusen- sino en 
el conjunto de los canales de distribución 
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E5TRMO.S .DECIDIDOS 
R QUE LOS PRECIOS 
NO SUBAN fV1AS DE 

UN IRE.S Fb8-
CIE..NTO ESTE 

AÑO ... 

que están controlados por grupos que 
actúan casi como monopolio. Esos grupos 
son los que canalizan y comercializan la 
mayoría de los productos alimenticios. 
Son los que obtienen los mayores bene
ficios a costa del pueblo español, y con 
ellos, se lucran los grandes ganaderos y 
agricultores, los grandes terratenientes, 
con los que muy frecuentemente están 
ligados. 

-Qué pediría en este momento? 
-La puesta en vigencia del Código 

Alimentario, como primera medida, 
aunque para que un Código sea eficaz 
tendría que ser aplicado a raja tabla por 
encima de los intereses privados y de los 
grupos de presión. En la última Junta 
Directiva se solicitó del Gobierno la inten-

o 

u 

sificación y transformación de los siste
mas de control y vigilancia; que las pró
ximas campañas reguladoras sean plani
ficadas, con el fin de obtener, junto con 
una productividad rentable, unos justos 
costes para los consumidores, que es don
de se producen los grandes desajustes 
entre los precios de coste del productor y 
los de compra por el consumidor. Tam
bién se agradeció al Gobierno las severas 
medidas tomadas, aunque lamentamos 
que dichas ordenaciones hayan sido pre
cedidas con abundantes, avisos en la 
prensa, que provocaron desde unas sema
nas antes, grandes subidas en importantes 
productos de consumo diario. Cuando se 
llegó a la congelación de precios, éstos ya 
habían subido. 



-¿Qué es la Asociación de Amas de 
Casa y que finalidad persigue? 

-La Asociación de AmaS" de ~Casa, es 
una entidad reconocida por la ley. En el 
Tercer Plan de Desarrollo hay previsto un 
fondo para asociaciones de consumidores, 
dentro de las cuales está incluída la 
nuestra. Hemos recibido cantidad de pro
mesas de apoyo de distintos organismos, 
pero la verdad es que carecemos de toda 
ayuda y respaldo. La Asociación vive de 
las cuotas de las asociadas y aportaciones 
voluntarias, todo esto es insuficiente para 
costear los gastos de local, publicidad etc. 
Los objetivos perseguidos, van más allá de 
su preocupación fundamental -la defensa 
de los intereses de los consumidores- ya 
que ábarcan la promoción cultural y pro
fesionaL la creación de escuelas, parques, 
guarderías infantiles, así como todo lo 
relacionado con los problemas que 
afectan a los barrios, como pueden ser los 
de urbanización, alumbrado, transporte. 

La eficacia de las Asociaciones se ha 
visto limitada porque carecen de partici
pación en la elaboración de la política de 
precios. porque tienen poca voz y carecen 
de voto a la hora de tomar decisiones. 
Ojalá su opinión sea tenida en cuenta y 
pese suficientemente en el momento y al 
nivel que sean precisos. 

L (( 1 )) 

CON SUS NUEVAS FORMAS DE COMERCIO 

BENEFICIOS, EN PRECIOS, PARA EL CONSUMIDOR 

"Romper precios", un galicismo difí
cilmente perdonable, es el slogan con 
que ha irrumpido en el comercio interior 
español el primer hipermercado que se 
instala en nuestro país, concretamente 
en las afueras de Barcelona, en el térmi
no de San Baudilio de Llobregat. Menos 
mal que dicha expresión se corresponde 
con la realidad según hemos tenido 
ocasión de constatar en una reciente visi
ta a dicho centro. 

Las notas esenciales de un hipermer
cado (que no hay que confundir con un 
supermercado. grande,) son: gran super
ficie de venta (superior a 2.500 metros 
cuadrados); amplio aparcamiento gratui
to; situado fuera pero c~rca de la gran 
ciudad; junto a importantes vías de co
municación; horarios especiales; autoser
vicio, y, lo más importante para el pú
blico, una política de precios agresiva en 
base a la aplicación de la técnica 
"discount" (permanente descuento sobre 
los precios vigentes en el mercado). En 
este ·sentido el "hiper" de Barcelona per
teneciente a la empresa Ibérica de Hiper
mercados, S.A., cumple sobradamente 
estas condiciones, ya que con sus 14.000 
metros cuadrados de venta se sitúa entre 
los seis mayores de Europa -donde hay 
centenares- y ofrece más de 35.000 
artículos de todos los sectores de consu
mo masivo, incluidos muebles y electro
domésticos. 

BENEFICIADO: 
EL CONSUMIDOR 

Estos establecimientos, pronto habrá 
en Barcelona y cerca otro perteneciente 
a la cadena francesa Carrefour, fundan 
su eficacia en la concentración ("todo 
en un mismo lugar, de una sola vez"), y 
en los precios respecto a los cuales hay 
una guerra abierta y sin cuartel en benefi
cio del consumidor. 

El medio como los "hiper" logran 
unos precios aproximadamente un 20 
por 100 más baratos .es el descuento 
permanente que lo_gran en virtud del vo
lumen, alto nivel de comercialización, 
máxima reducción de gastos, régimen de 
autoservicio, etcétera. 

La demostración más palmaria del 
éxito entre los~ compradores lo dan las 

por ALFONSO TULLA, de "Desarrollo" 

cifras: ventas diarias de 5.000 kilos de 
carne, 3.000 de pescado, 12.000 litros 
de leche, 16.000 tarros de yogur, 20.000 
kilos de frutas, amén de servirse 3.500 
coutidas en la cafetería-bar-restaurante, 
también con autoservicio. -

PERJUDICADOS 

El fenómeno del "hiper", que "induda
blemente cuajará, porque llena un hueco 
en las nuevas modalidades del consumo, 
tiene un lado negativo que en aras de la 
imparcialidad no vamos a silenciar: Dos 
grupos son los peijudicados, en diverso 
grado, por los "hiper": los proveedores 
y el comercio pequeño, la tienda co
rriente de pocos metros y grandes gastos 
generales. Los primeros, porque los 
"hiper" les arrancan bonificaciones en 
base a la cantidad comprada, y los se
gundos por la fuerte y agresiva compe
tencia que, sobre todo, en precios, les 
hacen. Estamos pensando en el caso con 
creto que nos ocupa en las tiendecitas 
cuasi familiares de los Municipios colin
dantes (Castelldefels, San Baudilio, Gavá, 
Viladecans, etcétera.) 

Pero ambos problemas son irreversi
bles y se corresponden única y exclusiva
mente a las nuevas formas con que. se 
tiene que trabajar hoy día en todos los 
terrenos. 

Otro aspecto, nada despreciable, es 
una posible alianza oligopohstica que los 
mismos empresarios descartan ("guerra 
abierta y sin cuartel") y que la experien
cia exterior, v. gr.: en Francia, donde 
existen más de 227, parece confirmar 
como inviable. 

ESTRUCTURA 
FINANCIERA 

El capital de este primer "hiper" es 
de 100 millones de pesetas totalmente 
desembolsados. El 65 por 100 español 
con participación del Banco Industrial 
del Mediterráneo, Unión Industrial Ban
caria, Banco Europeo de Negocios, el 
grupo March, Simago y varios accionistas 
privados. El restante 35 por 100 es 
extranjero con participación de Euro
marché, Au Printemps,, Banque de 
Neullize, Schlumberger, Mallet y Grupo 
Weill. Inversión efectuada: 300 millones. 
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Presupuestos 
del Estado 

para 

1974 
Resurr.en general, por capítulos, de 
las secciones del Presupuesto de 
Gastos: (En miles de pesetas). 

Jefatura del Estado ... 
Casa dei Príncipe 
Consejo del Reino 
Cortes Es:Jañolas ..... . 
Consejo Nacional y Se-

8retaría General del 
Movimiento ... 

Deuda Pública .. 
Ciases pasivas ... 
Tribunales de Cuentas. 
Fondos nacionales ... 
Presidancia del Gobier-

no ........ 
Asuntos Extet·iores .. 
Justicia .. . .. . . .. .. . 
Ejército . . . . .. 
Marina ... ... ... 
Gobernación . . . . . . . 
Obras Públcias . . . . . 
Educación y Ciencia .. . 
Trabajo .. . ... .. ... . 
Industria . .. .. .. . .. . 
Agricultura... .. .. ... . 
Aire .............. . 
Comercio .......... .. 
Información y Turismo. 
Vivienda ........... . 
Planíficación del Desa-

rrollo ... .. . .. . .. . 
Hacienda ........... . 
Gastos de diversos Mi-

nisterios ... 

Total ... 

43.714 
18.331 

9.'741 
298.870 

2.407.715 
15.311.283 
39.476.408 

62.512 
14.642.500 

12.209.840 
3.875.878 

10.132.098 
44.748.137 
17.100.169· 
59.641.222 
57.444.995 
81.097.203 
24.464.416 
18.185.394 
32.740.292 
22.215.572 

8.463.219 
5.769.431 

14.425.106 

2.747.567 
7.904.955 

56.261.432 

551.698.000 

En el siguiente cuadro puede apreciarse la evolución ex
-perimentada por los presupuestos dei Estado durante los 
últimos ocho años: 

Millones 
A~OS de ptas. 

1967 ... ... .. . ... ... ... ... ~04.290 
1968 ... ... ... .,. .. . .. . ... 237.800 
1969 ... ... .. . ... ... ... .. . 271.795 
1970 ... ... ... .. . ... ... ... 309.757 
1971 ... ... ... ... ... .. . ... 370.168 
1972 ... ... .. . ... . .. ... ... 419.290 
1973 ... ... ... ... ... ... ... 474.283 
1974 ... ... ... ... ... . .. ... 551.689 
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Coincidiendo con la publicación en el «Boletín Oficial 
de las Cortes» del proyecto de los Presupuestos Generales 
del Estado para 1974, el ministro de Hacienda, señor Ba
rera de !rimo, se reunió con los representantes de los 
medios informativos para darles cuenta de Ías principa
les características de dichos Presupuestos. 

Los ingresos y gastos del Estado para el año próximo 
se equilibran en la cifra de 551.689 millones de pesetas, 
lo que supone aumento de 77.415 millones respecto al 
presupuesto inicial de 1973 y una tasa de crecimiento del 
16,3 por 100. 

Los gastos corrientes ascienden a 387.000 millones de 
pesetas, con alza del 18 por 100 sobre el año anterior, y 
los gastos de inversión importan 164.000 millones, con in
cremento del 13 por 100. Estos últimos representan el 
30 por 100 de los gastos totales del Estado. 

En este aspecto de las inversiones, el presupuesto actual 
comporta una novedad, ya que, al estimarse como una de 
las principales funciones del pres1,1puesto la de continuar 
la expansión económica del país, necesaria para el man
tenimiento del pleno empleo, se indica que esta finalidad 
se cumple asegurando un importante volumen de de
manda que, seg-lin las previsiones realizadas, permitirá 
alcanzar una tasa de crecimiento del Producto Nacional 
Bruto de alrededor del 7 por 100. No obstante, dado lo 
aleatorio de esta previsión, este año se introduce por 
primera vez una dotación presupuestaria de acción co
yuntural de 10.000 millones de pesetas para la realización 
de inversiones públicas que se pondrían en ejecución de 
forma inmediata si, en cualquier momento del próximo 
año, la demanda mostrara tendencia a debilitarse. 

En la asignación de gastos por departamentos, figura a 
la cabeza el de Educación y Ciencia, con 81.097 millones 
de pesetas, seguido por los de Gobernación y Obras Pú
blicas, con 59.641 y 57.445 millones, respectivamente. 

Por lo que se refiere a los ingresos, el presupuesto se 
cubrirá con los ordinarios, principalmente con impues
tos, sin emisión de Deuda Pública para su financiación. 

La recaudación derivada de impuestos se espera que 
alcance cifra superior a los 484.000 millones de pesetas, 
lo que supone el 80 por 100 del total de los gastos del 
Estado. De dicho importe, a los impuestos directos ca
responde la suma de 173.000 millones, mientras que los 
impuestos indirectos arrojarán suma recaudatoria de 
311.000 millones de pesetas. Estas cifras representan una 
relación del 36 ¡:ior 100 para los primeros y del 64 por 
100 para los segundos, relación que no ha cesado de me
jorar en los últimos años, de acuerdo con la necesidad de 
una distribución más equitativa de la carga fiscal. 

En todas las grandes rúbricas de la imposición directa 
se prevén tasas de aumento superiores al crecimiento me
dio de los ingresos, esperándose por ello que para 1974, 
los impuestos directos crezcan en un 27 por 100 respecto 
al ejercicio anterior. 

Por lo que se refiere a los impuestos indirectos, se es
pera un incremento del 19 por 100. El concepto de mayor 
importancia cuantitativa lo constituyen los impuestos so
bre el Lujo, con más de 73.000 millones de pesetas, seguido 
del de Tráfico de Empresas, con 73.000 millones. La Renta 
de Aduanas asciende a 45.000 millones de pesetas, una ve¡o¡ 
descontada la desgravación fiscal a la exportación, 
se estima en 42.000 millones, cifra que pone de 
el esfuerzo que el Estado realiza para potenciar las ex
portaciones. 

De los restantes ingresos del Estado no -:v .. ~~,.-. •. 
den a impuestos, y que suponen el del Pre-
supuesto, cabe destacar los derivados de venta de bie-
nes y prestación de servicios producidos directamente por 
el Estado, y que ascienden a 17.000 millones. Los ingresos 
-derivados del patrimonio estatal suman 14.000 millones y 
los procedentes de Loterías sobrepasan los 11.000 millones . 

El mil}istro de Hacienda ha dicho éste es un Pre-
supuestó al servicio de una económicamente 
equilibrada, a la vez que se intenta mantener un creci
miento real de la economía superior al 7 por 100 . 



Calendario del contrihuyrente 
para el tnes de noviembre 

contribuyente como el pago de can
tidades que previamente le ha notifi
J<ado la Delegación de Hacienda. 

Tratándose de declaraciones basta 
presentar en la entidad colaboradora 
el juego de dichas declaraciones. 
Cuando el ingreso se refiera a una 
liquidación notificada por la Delega
ción de Hacienda, deberá solicitarse 
del Banco o Caja de Ahorros o en 
la ventanilla de venta de impresos de 
esta Delegación, -siempre que no lo 
reciba junto con la notificación-, un 
doble juego del impreso denominado 
ABONARE, mediante el que se reali
zará el ingreso en el Banco o Caja 
de Ahorros elegido, sin que sea pre
ciso el tener cuenta en el mismo. 

IMPUESTO SOBRE LOS RENDI
MIENTOS DEL TRABAJO PERSO
NAL. 

El día 30 del presente mes finali
za el plazo para presentar las decla
raciones para ingreso del Impuesto 
que han de presentar las Compañías 
de Seguros, Compañías de Productos 
Monopolizados por el Estado, Patro
nato de Apuestas Mútuas Deportivo 
-Benéficas, por las comisiones satis
fechas o abonadas a sus Agentes du
rante el trimestre anterior. 

IMPUESTO GENERAL SOBRE EL 
TRAFICO DE LAS EMPRESAS. 

El día 20 vence el segundo plazo, 
-cuando se haya dispuesto el pago 
en dos plazos-, para que los contri
buyentes sometidos a convenios pa
guen la cantidad correspondiente. 

Si la notificación se recibe des
pués del 15 de octubre. se aplicarán 

¿QUIERE 
USTED 
EXPORTAR? 

La OFICINA COMERCIAL DE ES
pAÑA EN NUEVA-YORK remite a la 
Delegación Regional del Ministerio de 
Comercio nueva relación de firmas nor
teamericanas interesadas en importar de 
Espafia las siguientes mercancías: 

BISUTERIA.- DE-
CORACION NAVIDEÑOS.-ESPA
D A S.- ARMADURA S.- CON
FECCION EN CUERO Y EN PUNTO 
PARA SEÑORA.- GENEROS DE PUN
TO.- VAJILLA Y ARTICULOS DE 
COCINA EN PORCELANA.- FRAS
COS Y ARTICULOS DE VIDRIO.
ARTICULOS DE CERAMICA.- JU
GUETES.- PISTOLAS Y RIFLES DE 
JUGUETE.- MANGOS PARA CEPI
LLOS DE MADERA.- POSTI-

PESTAÑAS ARTIFICIALES.-
firmas con sus direcciones serán 

facilitadas la DELEGACION RE-
GIONAL MINISTERIO DE CO-
MERCIO, sita en e/. Genéral Goded no 
75/Entlo de PALMA DE MALLORCA 
(Apartado de CORREOS no 109 o bien 
remitidas a petición. 

los plazos señalados en el Reglamen
to General de Recaudación, circuns
tancia · que queda suficientemente 
aclarada en la notificación que se 
envía a los interesados. 

IMPUESTO SOBRE EL LUJO. 

Deberá tenerse en cuenta lo dicho 
anteriormente, pero referido a los 
convenios de Lujo, en los que igual
mente se señalaran dos plazos para 
el ingreso de las cuotas. 

PAGO DE TRIBUTOS A TRAVES 
DE BANCOS Y CAJAS DE AHO
RRO. 

Se recuerda a los contribuyentes 
la importante comodidad que repre
senta el pago de toda clase de im
puestos a través de los Bancos y 
Cajas de Ahorros autorizadas para 
prestar este servicio, tanto si ¡e trata 
de declaraciones a presentar por el 

El resguardo del pago realizado, 
entregado por el Banco o Caja de 
Ahorros, tiene el valor de carta de 
pago y pleno poder liberatorio. tal y 
como si el ingreso se hubiera efec
tuado en la propia Delegación de 
Hacienda. 

NOTA. 
Este calendario tiene exclusiva

mente carácter ilustrativo e informa
tivo y su contenido no puede ser 
invocado en apoyo de ninguna recla
mación o recurso. 

EXPOSICION VOLANTE DE CALZADO 

La Feria Internacional del Calzado e Industrias Afines ha organizado una 
exposición volante de calzado español que recorrerá los principales países del 
mundo. Son ya 58 los fabricantes. de zapatos seleccionados. 

El expositor abona solamente un canon insignificante comprendido entre 
3.000 y 5.000 pesetas que le da derecho cubre todos los gastos de 
transporte, de "stand", decoración mismo y agente que le 

visitados. la exposición volante 
Estados Unidos, donde serán expuestos 

Bélgica, Suecia e en unión 

DE 

Por sus trabajos económicos realizados en su mayoría durante su juventud, 
el profesor norteamericano de orígen ruso, Wassily Leontief, fue premiado a los 
67 años, con el máximo galardón mundial del premio Nobel de Economía. 

La Academia de Ciencias Real sueca ha concedido el galardón al profesor 
norteamericano por su teoría de los modelos económicos y métodos del 
"Imput-Output". 

Pero hoy, sus ideas, de otro poco de sal y mucha leche" (así 
las definió) _ocupan un destacado en la medición de las magnitudes 
macroeconmmcas y en la de cualquier plan gubernamental de 
económica o en la presentación de un estudio sobre la situación en un momento 
dado de la coyuntura económica. 

"La economía es. como una receta de cocina: mides la lecha la 
azúcar' el pan, lo mezclas todo y luego lo separas" dice el nuevo pre;nio 

Wassily Leontief nació en la Unión Soviética, pero su consagración se ha 
realizado en los Estados Unidos. "La descripción de mi teoría fue en 
Harvard, donde fuí invitado en el año 1951 y en donde, definitivamente, me 
ayudaron a desarrollarla". 
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"El 

Hace algunas semanas, en Madrid, se 
reunieron unos trescientos industriales es
pañoles del Ramo de la Madera para 
asistir a las primeras Jornadas de Convi
vencia, convocados por la revista "Euro
mueble". 

En su última jornada, cena de convi
vencia y despedida, se otorgaron los 
"Roble de oro" a personas, a las 
cuales se les para pre-

de 

11 

galardonada on 

oble de 

miar toda una vida profesional, dedicada 
a la madera, al mueble o a la fabricación 
de objetos de madera. Entre los galardo
nados se hallaba D. Juan Jaume Garau. 

Presentar, a estas alturas la persona
lidad de nuestro buen amigo D. Juan 

resulta tarea fácil porque es de 
todos conocido, estimado y admirado. 
Sobre todo el que trabaja en 
el Ramo 

Su -cuarenta y cinco años-
es prometedora de grandes realidades. 
Posee una de las mejoras inqustrias, de 
nuestra dedicada a la carpin-

y al 

de una 
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ro" 

Don Arsfjlio Pardo impone la insignia 
de "El Roble de Oro" 
a don Juan Jaume Garau, Único 
galardonado en Baleares. 

tería y elementos de decoración, desde 
1948, con una E).antilla de unos noventa 
productores. Des'émpeñó el cargo de Jefe 
de la Sección Económica del Sindicato de 
la Madera de esta provincia. Destacó co
mo alumno aventajado en el curso de 
Directores de Empresa realizado, reciente
mente, en el IBEDE (Instituto Balear de 
Estudios de Dirección Empresarial) y en 
la actualidad, entre otros muchos cargos 
de responsabilidad a la Comi-
sión Coordinadora ASIMA (Asociación 
Sindical de Industriales de Mallorca) elegi
do por votación. 

al 



Los nueve industriales españoles galardonados con "El Roble de Oro' ' 1973. 
de de izquierda a derecha~ don Fernando don Esteban don 

Martínez-Mediana Montoro don Garau. (Sentados, de 

-Fue D. Arsenio Pardo, el editor de la 
revista organizadora de estas Jornadas de 
Convivencia- me explica D. Juan 
Jaume- el que me impuso la insignia de 
"El Roble de Oro". 

-¿Satisfecho? 
-Mucho. No esperaba tal galardón. 

Entre tantos asistentes sólo nos la 
sieron a nueve, y, la verdad, nunca espera
ba estar entre los elegidos. 

-¿Qué significa "El Roble de Oro"? 
-Una distinción muy estimada por 

cuanto representa. 
-Premiar los méritos y el trabajo per

sonal que se realiza al frente de una 
industria. 

-Algo de esto me dijeron. 

-¿En qué consistieron las Jornadas? 
-Tener un contacto personal entre los 

directivos españoles dedicados a trabajar 
la madera y convivir unas horas de amiga
ble e interesante camaradería. 

-¿Cómo se realizó y se llevó a cabo la
elección de las personas distinguidas? 

-Pues, al parecer, por lo que me ente
ré posteriormente, la revista "Euromue
ble" solicitó de los comerciantes dedica
dos a la industria de la madera los nom
bres de aquellos industriales que, dentro 

Fernández Romero, don Olaizola, don José Tamarit Iborra 

de cada una de sus provincias, gozaran de 
mejor reputación en puntualidad en el 
servir los pedidos, en la calidad y presen
tación de sus trabajos, en la planificación 
y organización de la empresa.:. 

-Y -interrumpo- en la 
buena marcha económica. 

-Exactamente, los Bancos también 
emitieron su informe. 

-Y el resultado de todo ello fue que 
su industria resultó la elegida entre toda 
la provincia. 

-Así fue en realidad. 
-Nuestra más cordial enhorabuena y 

que prosiga esta carrera de éxitos que V d. 
está consiguiendo. 

-Gracias. 
-¿Es verdad que en Alemania "El 

Roble de Oro" goza de una admiración 
nacional? 

-Es la más alta condecoración que se 
otorga a los fabricantes de objetos de 
madera y, cuya posesión, es el mejor 
título que se pueda ostentar. 

-En España, si tenemos en cuenta los 
primeros galardonados, también podemos 
decir que lo es. Y además bien merecido y 
acertadamente otorgado. 

Don Juan Jaume, modesto en su 
-carácter, no aceptaba mis elogios. 

-No diga tanto. Le repito que no creía 
ser merecedor de esta distinción ... 

-Pero -le interrumpo de nuevo- sin 
"padrinos" lo ha sido y esto es lo que vale 
y lo importa a la hora de la verdad. 

carpintería que dirige el Sr. 
lleva unos pocos días, tan sólo, instalada 
en el Polígono "La Victoria". 

-Ahora, no la tengo en buenas condi
ciones, pero espero en breve poder hacer
me digno de "El Roble de Oro". 

-Cuando Vd. lo dice ... 
Ya le dejamos. Tiene mucho que hacer 

y personalmente atiende todas las cuestio-
nes y resuelve los problemas. sin 
problemas es empresa muerta. en 
el despacho de D. Juan J aume Garau 
mucho que resolver, demostrativo de su 
pujante vitalidad. Pero con "El Roble de 
Oro" ... 

-Sí, esto si que deseo lo haga constar. 
Este galardón que me llena de orgullo y 
satisfacción me obliga a superarme en 
todo cuanto pueda. Y lo haré. No le 
quepa duda. Quisiera corresponder a tan
ta hidalguía y nobleza demostrada por 
cuantos, con sus informes, hicieron posi-
ble me concedieran esta distinción. 

"Roble de Oro" que vale diaman-
tes. 
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GALARDONADA CON EL "EUROF AMA- 2000" 

De nuevo es de actualidad esta ejemplar Empresa mallorquina dedicada a la fabricación de 
Grifería Sanitaria y Valvulería Industrial. 

Si hace algún tiempo destacábamos su esfuerzo al poner en servicio la mayor y más perfecta 
planta galvánica de Europa para el tratamiento y acabado de grifería y meses después comentába
mos sus favorables singladuras en los Mercados Internacionales refrendadas por el éxito alcanzado 
por sus productos en el último Certamen Internacional de Batimat en París, que mereció singular 
felicitación del entonces titular del Ministerio de la Vivienda D. Vicente Mortes Alfonso, no 
podíamos dejar de señalar ahora, la concesión a la misma del Premio "EUROFAMA-2000". 

El Premio "EUROF AMA- 2000" es un galardón que distingue a las Empresas más destacadas 
dentro de cada Sector, basándose en los resultados de estudios analíticos sobre, PRESTIGIO, 
SERVICIO, IMAGEN Y CALIDAD de sus productos. 

Esta distinción obtenida por Casa Buades, S.A. tiene .que considerarse indudablemente como 
un reconocimiento a su ejecutoria industrial y debe satisfacemos a todos, no ya a trabajadores, 
Técnicos, Vendedores y Clientes de aquella, sino también a la Industria Balear en general, pues 
por su especial significación a todos pertenece. 

Todo premio, repetimos, es una satisfacción por lo que de reconocimiento de un pasado 
significa, pero también es, una obligación para el futuro. La obligación de seguir mejorando, de ser 
exigentes consigo mismos, para que, sin presunciones, ni triunfalismos, se preste cada día un mejor 
servicio a la Sociedad. 

No cabe duda de que ésta es la inquietud que anima a Casa Buades, S.A. 
Nuestra más cordial enhorabuena. 

HEMOS UN AMIGO 

Hemos perdido a un buen amigo. A un buen director. A 
un hombre completo, inteligente, audaz, simpático y que 
siempre tenía algo que decir, algo que comunicamos con el 
semblante alegre y su vivaz expresión. 

Los que fuímos sus alumnos en el IBEDE y todos 
cuantos tuvimos el orgullo de contamos entre sus amigos, 
tanto en ASIMA como en ECONOMIA BALEAR no le· 
podremos olvidar. Sus enseñanzas y sobre todo su forma de 
impartirlas serán recuerdo eterno para quien sabía dar todo 
cuanto tenía y sabía expresar, con este don de gentes que 
tanto le caracterizaba, todo cuanto quería decir. 

Con su personalidad arrolladora, acompañaba a su incan
sable actividad a favor del IBEDE que él supo darle vida, 
empuje y prestancia, se hacía imprescindible en las tareas del 
Instituto Balear de Enseñanza de Dirección Empresarial que 
con tanto acierto colaboró en su fundación y llevó hacia adelante. 

Para todos tenía siempre palabras de aliento y frases de 
encomio que ahora, un poco tarde, reconocemos y mucho 
agradecemos. 

La muerte se nos ha llevado a un buen amigo. 
Los numerosos compañeros que dejó en estas islas se 

unen para trasmitir el más sincero pésame a su esposa, Aurora, 
infatigable compañera en todas sus ilusiones, trabajos, alegrías 
y pesares. 

D. Jesús Monzón y Reparaz falleció en la tarde del día 
24 del pasado mes, allá en Pamplona, su tierra natal después 
de sufrir, con resignación, una larga y penosa enfermedad 
(E.P.D.} 

A su esposa enviamos, en nombre de IBEDE y de 
ECONOMIA BALEAR, con el dolor de toda ASIMA, nuestra 
condolencia. 

Don Jesús 
Monzón 
(e.p.d.) 
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EXITO 

DEL 

"DIA 

DEL 

DONANTE" 

Después de un verdadero despliegue 
publicitario enfocado para el "Día del 
Donante", el pasado 25, se llevó a cabo 
en nuestra ciudad, la más original de las 
cuestaciones públicas: no se pedía 
dinero. Se solicitaba algo más: dar a 
conocer al público, en general, la 
urgente necesidad cívica que existe de 
dar sangre. De darla gratuitamente por el 
placer que uno siente después de realizar 
una obra feliz, de entregarla para salver 
unas vidas que, de no recibirla, se extin
guirían, de regalarla para que todos, sin 

· discriminación, como hombres, ricos y 
pobres, puedan disponer de élla en caso 
de urgencia, de inscribirse en la Herman
dad de Donantes de Sangre que con ello 
se puede dar la felicidad al salvarles sus 
vidas y en el caso de menos 
pero sí también la 
verles salud tanto ansiamos cuan-
do la hemos 

Por todo muchas señoritas enfer-
meras se lanzaron a la 
damente por su 

que van a un 
con la bendición de 

tiene que 
a todos aquellas personas que 

se desviven por hacer el bien y llevar la 
felicidad a nuestros 

Y salieron a la sin 
, lo recalcamos. 

transeunte a la 
unas horas 

acto tan sin 
e<a•>'-''-'HUvHL<t.l. a la vez. 

por
que fueron rebasados. Nunca se creía 
que se conseguir tantos y tan-
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tos ofrecimientos como se obtuvieron. 
Muchas personas se inscribieron en la 
Hermandad y muchas fueron también las 
que en el mismo día donaban sangre. 

sangre 
no se 
que resta de vida se 

el donante 

POR 

VEZ 

PRIMERA 

EN 

ESPAÑA 

confraternidad humana, del saber que te
nemos, en el prójimo, a un hermano con 
el que hay que convivir y darle "parte" 
de nuestra sangre si la precisa pues dán
dole toda nuestra vida no le podríamos 
ayudar. 

La llamada a la solidaridad y al civis
mo palmesano ha tenido sus frutos. Feli
citemos a los directivos de la Hermandad 
por el acierto de organizar ese "Día" 
por vez en España y al público 
por la con respondió. 

Por la tarde en salón de actos de la 
Residencia Sanitaria tuvo un acto, 
oreslGJtao por don José García de 

"~''u"''"" de la Hermandad Na
Donantes de Sangre, 
una cálida disertación sobre 

de la Hermandad. El señor 
auténtico de 

el acto de en
y 



l. INTRODUCCION. PLAN A LARGO 
PLAZO Y PLAN A CORTO PLAZO. 

Nos vamos a ocupar de la confección 
de un plan de marketing para bienes de 
consumo a corto plazo, es decir, para el 
período de un año. La confección de es
te plan la vamos a considerar partiendo 
de la base de que existe un plan de 
márketing a largo plazo, 3-5 años, y, por 
consiguiente, no entraremos a fondo en 
los aspectos de políticas y objetivos fun
damentales que se dan por prefijados. 

Abordaremos el tema considerando el 
plan de un año como el primero de este 
plan de 3-5 años y, por ello, lo que se 
realiza es en realidad una adaptación o 
puesta al día, desmenuzando con todo 
detalle la totalidad de decisiones toma-

. das y las acciones que éstas comportan. 
Quisiera hacer hincapié un instante en la 
importancia de preparar un plan de 

por F Javier Tomás foraster 

márketing a largo plazo, ya que muchos 
de los objetivos fundamentales no pue
den cumplirse en el curso de un año y 
necesitan, por tanto, una planificación y 
un control a mayor plazo, en cuyo mo
mento es imprescindible disponer de una 
guía que abarque la totalidad del perío
do de tiempo. Por ejemplo, cambiar la 
imagen de un producto determinado re
quiere, como mínimo, de tres o cuatro 
años; el cambio de una estructura co
mercial a base de representantes libres, 
en una formada por vendedores propios 
exige un mínimo de dos años. Y así po
dríamos enumerar muchas acciones de 
constante pero lenta ejecución. 

En el plan de cinco .años se encuen
tran definidos y cifrados los objetivos 
fundamentales: ventas, margen comercial 
aportado por producto, precios, gama de 
productos, participación del mercado, es
tructura comercial, etcétera, con lo cual 

resulta que el plan anual se encuentra 
enmarcada y tiene ya definida una estra
tegia que debe implantarse tratando de 
obtener el máximo rendimiento en la 
ejecución. 

Creo que es fácil apreciar la gran im
portancia que tiene este plan a largo pla
zo. Sin embargo, es conveniente advertir 
a cuantos no han utilizado hasta 3.hora 
un plan de márketin formal, que no de
ben lanzarse a la preparación simultánea 
de un plan a corto y un plan a largo pla
zo. Es muy conveniente empezar por la 
confección de un plan anual, y una vez 
se haya experimentado la bondad de la 
ejecución lanzarse a la aventura de trazar 
un plan de tres o cinco años. Las fechas 
de realización de ambos planes no deben 
coincidir, para no dejarse llevar por la 
perspectiva a corto plazo, así, pues, re
sulta conveniente preparar el plan anual 
en octubre-noviembre, y el plan trienal 
o quinquenal en marzo-abril. 
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Puntos básicos de un plan de cinco años. 

1972 1974 1975 1976 197-7 

Pesetas 
~1973 

% etas j% Pesetas 
¡ 
% Pesetas O• 

'0 Pesetas [% Pesetas jo •D 

Precio tarifa 
Precio tarifa- ITE 
Deducciones 

VENTA NETA 
Coste industrial 
Coste distribución 

MARGEN BRUTO COMERCIAL 
Promoción y publicidad 
Amortización industrial y otras cargas 
imputables 

MARGEN APORTAC. UNITARIO 

VENTAS CANTIDAD 
VENTAS PRECIO TARIFA 
VENTA NETA 
MARGEN BRUTO COMERCIAL 
PUBLICIDAD Y PROMOCION 
AMORTIZACION INDUSTRIAL y otras 
cargas imputables al producto 
MARGEN APORTAC. PRODUCTO 

H. METODO IDEAL DE CONFECCION 
DE UN PLAN DE MARKETING 
1) ANALISIS DE LO SUCEDIDO EN 

EL AÑO ACTUAL 

-Cómo ha evolucionado el mercado. 
-Cómo han evolucionado nuestras ven-
tas. 
-Cómo han evolucionado los precios, 
márgenes. 
-Cómo ha evolucionado la competencia. 
-Qué resultado hemos conseguido con 
las acciones realizadas, etc. 

2) ESTABLECER OBJETIVOS PARA 
EL AÑO PROXIMO. 

-Ventas. 
-Participación. 
-Margen, etc. 

3) DEFINIR ESTRATEGIA 
-MARKETING-MIX 

-Productos. 
-Esfuerzo de vent¡¡ directa. 
-Esfuerzo de publicidad y promoción. 
-Nivel de precios,etc. 

4) ESTABLECER PLANES DE 
ACCION. 

5) SUPERVISION Y CONTROL DE 
LOS RESULTADOS. 

Este método es aceptado y reconoci
do como válido en todas las empresas, 
pero parte de una premisa muy impor
tante que conocemos perfectamente: el 
mercado; es decir, que sabemos: 

a) Su dimensión total. 
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b) Su dimensión por áreas, regiones o 
provincias. 

e) Cúal es su evolución. 
d) Qué participación tenemos nosotros 

y cuál tiene la competencia. 
e) Cómo está distribuido por canales, 
etc. 

Seamos sinceros y realistas, ¿cuántas 
empresas hay en España que tengan esta 
información de todos sus productos? 
No dudo que se están realizando grandes 
esfuerzos invirtiendo cantidades impor
tantes para obtener estos datos, pero al
gunas veces resulta imposible y otras no 
tenemos dinero suficiente para un pro
ducto determinado. 

Ante esta situación, ¿qué podemos 
hacer, cómo podemos definir objetivos 
de participación si no conocemos la di
mensión del mercado, si desconocemos 
cómo evoluciona? 

Con esta perspectiva tratemos de bus
car la mejor forma de confeccionar un 
plan anual de márketing para un pro
ducto de consumo de débil información, 
pero que quizá es, o puede ser en el fu
turo, un producto importante. 

lll. REAUZACION DE UN PLAN DE 
MARKETING PARA UN PRODUCTO 
DEBIL DE INFORMACION. 

El proceso visto anteriormente es váli
do también en nuestro caso, con la sal
vedad de que debemos cambiar un poco 
el orden del proceso, que sería el si
guiente: 

i 
! 1 

1 
1 - -r-

- -
1 

1 

1 

i -
!1 

- -
1 

1 

1 

1 

l. Análisis de lo sucedido en el año 
actual. 

2. Conocimiento de las fuerzas del mer
cado que actúan sobre nuestro ·pro
ducto. 

3. Definir estrategia - Márketin mix. 
4. Establecer planes de acción. 
5. Definir objetivos para el año próxi

mo. 
6. Fijar los controles sobre los resulta

dos. 

En este planteamiento aparece un 
nuevo apartado: el conocimiento de las 
fuerzas que actúan sobre nuestro pro
-ducto; que, a mi entender, constituye un 
aspecto vital, ya que al no tener posibili
dad de medir con exactitud la dimen
sión, la evolución y nuestra participación 
en el mercado, es importante que las 
acciones y esfuerzos que hagamos vayan 
orientados en la dirección correcta, es 
decir, que incidamos en los aspectos que 
sabemos tiene repercusión sobre nuestras 
ventas y posiblemente sobre el mercado. 

Es conveniente también resaltar la 
gran importancia que tiene en la calidad 
del plan de márketing el utilizar un pro
ceso adecuado y una buena coordinación 
entre todos los servicios de la empresa. 
Tengamos bien presente que la con
fección del plan es algo parecido a una 
"negociación" entre los distintos servi
cios de márketing y de éste con la di
rección general de la empresa. Para ello, 
son necesarias varias reuniones entre los 
responsables de los servicios técnico -
producción - compras - administración 
con márketing, que propone un plan 
tentativo y que sólo después del acuerdo 
conjunto se convierte en el plan defini
tivo, que se propone a dirección general. 



La solidaridad y el consenso son total
mente necesarios, sobre todo, cuando en 
la empresa existan varios "product ma
nagers'', porque de lo contrario pueden 
existir fallos de coordinación y planifi
cación que impidan la ejecución de los 
planes en su momento correspondiente. 

Hecha esta advertencia pasemos ya a 
comentar cada uno de los apartados que 
forman el plan de márketing. 

l. ANALISIS DE LO SUCEDIDO EN 
EL AÑO ACTUAL 

En el momento de preparar el plan 
para el año próximo (en septiembre 
-octubre) no se ha terminado todavía el 
ejercicio actual, por lo que debemos uti
lizar la información real de 9-1 O meses y 
la previsión de lo que esperamos serán 
los dos - tres restantes. El conjunto de 
esta información debe analizarse in
cluyendo como mínimo los siguientes 
apartados: 

a) Producto 

-Calidad (intrínseca, ofrecida durante el 
año). 
-Presentación (pesos, tamaños, envases, 
embalajes). 
-Precio. 
-Ventajas e inconvenientes (comparado 
con los demás existentes en el mercado). 
-Imagen (ante intermediarios y consu
midores). 

b) Mercado 

-Volumen aproximado. 
-Crecimiento aproximado. 
-Cambios importantes producidos. 
-Segmentación. 

e) Competencia. 

-Características productos. 
-Precios y condiciones de venta. 
-Acciones realizadas (inversión publici-
taria, promociones). 

-Red comercial. 
-Puntos fuertes y débiles. 

d) Distribución. 

-Red comercial. 
-Canales de distribución utilizados. 
-Cobertura (por tipo de establecimien-
to, habitat, etcétera). 

e/ Acciones realizadas 

-Inversión publicitaria (resultados). 
-Inversión promociona! (resultados). 

.f) Cumplimentación de los objetivos bá
sicos 

-Ventas previstas-ventas reales (por me
ses y regiones). 
-Coste standard producto - coste real. 
-Margen previsto - margel real aportado. 

g) Coyuntura 

-Económica. 
-Social. 

2. CONOCIMIENTO DE LAS FUER
ZAS DEL MERCADO QUE ACTUAN 
SOBRE NUESTRO PRODUCTO. 

Tal como citaba anteriormente, si no 
disponemos de información exacta sobre 
el volumen, crecimiento, composición, 
etc. del mercado para nuestro producto, 
es muy importante que tratemos de co
nocer cuales son las fuerzas o acciones 
que más influyen en el mismo. Si es po
sible conocer científicamente estos he
chos, estaremos en mejor disposición 
que si tenemos que guiarnos simplemen
te por la experiencia, el olfato profesio
nal o cualquier otro sistema intuitivo. 

Podemos resumir estas fuerzas en 
cuatro grupos básicos: 
a) Actitudes y hábitos del consumidor. 

-Quién, cómo, dónde, cuándo, para qué 
compra nuestro tipo de producto. 
-Compra por impulso, por recomenda
ción, por imagen. 
-Fuerza de la marca. 
~Lealtad de marca. 
-Cómo reacciona ante promoción, pu
blicidad, precio. 
-Cómo valora la calidad. Es fácil o difí
cil de percibir. 

b) Actitudes y sistemas del comercio 

-Canales de distribución por los que 
fluye el producto. 
-Importancia de cada canal. 
-El tipo de producto es considerado im-
portante o secundario. 
-Es importante tener un dominio de los 
canales. 

-Es fácil o difícil la penetración en los 
distintos canales. 

e) Importancia relativa que tienen los 
medios 

-Importancia que tiene la acción del 
vendedor. 
-Importancia que tiene la promoción a 
intermediarios y consumidores. 
-Importancia que tiene la publicidad. 
-Importancia que tiene la distribución. 

d) Competencia 

-Empresas competidoras, su importancia 
y organización. 
-Sistema de actuación previsibles. 
-Evolución prevista. 

Mediante los estudios cualitativos co
rrespondientes es posible conseguir esta 
información y, con ello, compensar la 
falta de datos cuantitativos sobre el mer
cado. 

Estos apartados incluyen muchas pre
guntas, a las cuales debemos estar en dis
posición de contestar. Cuanta más infor
mación tengamos, mayor será nuestro 
conocimiento del mercado, y aunque no 
se puede cuantificar podremos al menos 
saber cómo atacarlo. 

. DEFINIR ESTRATEGIA. 

Antes de elaborar la estrategia es pre
ciso que se hayan definido unos objeti
vos grnerales, tales como: crecimiento 
de la empresa, imagen, beneficios, etc., 
que competen al director general y debe 
hacerlos llegar total o parcialmente al di
rector de márketing. Asimismo los recur
sos disponibles, a grandes rasgos, debe 
conocerlos el responsable de elaborar el 
plan de márketing; de lo contrario po
dría elaborar un magnífico plan, que es
tuvieran totalmente fuera de las posibili
dades de realización por parte de la em
presa. Una vez definidos estos dos as
pectos debemos analizar cuáles son lós 
puntos fuertes y los puntos débiles de la 
empresa referidos a nuestro producto en 
concreto. 

Por ejemplo, pueden ser puntos fuer
tes: 
-La modernidad de las instalaciones de 
fabricación que afecten al coste o a la 
calidad. 
-La organización de ventas. 
-El conocimiento profundo del manejo 
de las promociones. 
-Una amplia experiencia en las ideas 
promocionales que son más efectivas. 

Pueden ser puntos débiles: 
-Poco dominio de los canales de distri
bución. 
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-Poca cobertura en el total de clientes 

en las acciones 

Como es sabido por todos, dos 
estrategias básicas, que son: push y pull, 
apretar o tirar del producto. Lo que 
ocurre es que en su forma pura práctica
mente no se dan nunca y siempre existe 
una cierta mezcla de ambas, aunque pre
domine una como básica. 

Ahora estaremos ya en posicion de 
definir nuestra política con cada uno de 
los componentes del márketing mix que 
darán como resultado una estrategia de
terminada. 

A) Politica de próducto 

-Calidad. 
-Presentación. 
-Envases, embalajes. 
-Imagen. 

B) Pohtica de precios y condiciones de 
venta 

-Determinación del nivel de precios. 
-¿Habrá cambios? ¿Cuándo? 
-Determinación de márgenes. 
-Precio de venta al consumidor. Fijado, 
libre, recomendado. 
-Escalado descuentos. Consideraciones 
mayor y detall. 

C) Politica de distribución 

-Canales de distribución a utilizar. 
-Determinación puntos de venta a visi-
tar. 
-Determinación métodos de transporte 
a utilizar. 
-Determinación forma de entrega del 
producto. 
-Localización de almacenes y 

Polüica 
-Determinación del 
-Determinación 
-Coordinación con 
punto de venta. 

PoUtica de servicio 

-Asistencia técnica a ofrecer. 

en 

servicio técnico. Ante y 

Politica de venta directa 
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-Sistema de de los vendedores. 
-Formación y nivel de los vendedores. 

Una vez detern1!'hada la forma en que 
actuarán cada una de estos siete compo
nentes podemos pasar a definir concreta
mente los planes de acción. 

4. ESTABLECER PLANES DE 
ACCION. 

Consiste esta fase en decidir las accio
nes concretas que se llevarán a cabo con 
el objetivo de optimizar los resultados y 
basándonos en actuar sobre los puntos 
que sabemos son fundamentales y que 
constituyen puntos fuertes de nuestra 
empresa y de nuestro producto con res
pecto al mercado· y a la competencia. 

En esta fase es muy importante que 
se. concrete al máximo; por ello cada 
acción deberá contener: 

-Descripción completa. 
-Fecha de ejecución. 
-Duración. 
-Responsable. 
-Presupuesto. 

Las acciones a efectuar se correspon
den totalmente con los siete componen
tes descritos anteriormente, en la fase 3, 
definición de estrategias; es decir, que 
las acciones pueden ser sobre: 

a) El producto-cambio de calidad, enva
ses. 

b) Precios y condiciones de venta-cam
bio de precios, descuentos. 

e) Distribución - punto de venta a visi
tar, ampliación reducción, variación 
en las canales. 

d) Publicidad - tema de la campaña, in
versión en cada medio. 

e) Promoción - acciones a intermedia
rios, a consumidores; cantidades, pre
supuestos. 

f) Servicio - cambios o variaciones en el 
servicio a ofrecer. 

g) Venta directa - red comercial, 
ción - reducción por áreas, frecuencia 
de visita, sistema de trabajo de los 
vendedores. 
Investigación comercial - estudios a 
realizar para asegurar el éxito de las 
acciones: test de estudio 

5. DEFINIR OBJETIVOS. 

que sea posible, estos 
vos ser cuantificables, se 
transmiten de 
controlar. No algunos de ellos 
deberán ser cualitativos. Cada acción 
descrita anteriormente debe tener un 
objetivo pero como es posible 
que sean muchos para efectos opera
tivos, sobre todo de dirección general, es 

clasificarlos en dos grupos, objeti
vos básicos y objetivos complementarios. 

Objetivos básicos 

1) Ventas 

-Previsiones por mes, trimestre y año en 
unidades y pesetas. Por área y delega
ción. 
-Previsión devoluciones, ojo sobre ven
tas. 
-Ventas por vendedor. 

2) Margen comercial 

-Previsión por mes, trimestre y año. 

3)Mercado 

-Si es posible, dar una aproximación S?
bre el Ojo de participación a conseguu. 
Este objetivo no podrá ser exigido ni_ 
controlado; es sólo una orientación. 

Para alguna empresa en particular 
puede haber otros objetivos básicos P.ara 
un plan que entrañe grandes cambws. 
por ejemplo en calidad o en precio 'Y 
exijan un control muy extricto. 

B) Objetivos complemen:orios 

1) Producto 

-Determinación standar de calidad. 

2) Precios, dtos. crédito. 

-Determinación P.V.P .. P.V.D. 
-Determinación dtos. medios a conce-
der. 
-Determinación promedio días a conce
der. 

3) Distribución 

-Determinación cobertura a conseguir 
nacional y por área. 
-Determinación costes. 

4) Publicidad 

-Determinar 
blicidad. 
-Determinar 
blicirlad. 
-Determinar 
blicidad. 

penetración de la pu-

de la pu-

recordación de la pu-

5) Promoción 

-Ventas a conseguir en cada 
incremento de ventas a conseguir. Res-

o de redenciones. 

6) Servicio 
de reclamaciones sobre servicios 

-Demora media en la prestación de ser
vicios. 



7) Organización ventas 

-Numero de vendedores por delegación. 
-Número de visitas a efectuar. 
_o¡o de efectividad. 

8) Investigación comercial 

-Fechas entrega de los estudios. 
- Coste de cada estudio. 

6. FUAR LOS CONTROLES SOBRE 
LOS RESULTADOS. 

a) Ventas 

-Avance de ventas semanales y mensua
les. 
-Estadística de ventas definitivas, por 
área. delegación. tipo de clientes, etc. 
_o¡o de devoluciones s/ ventas, por de
legación. 

Ventas por vendedor. 

b) Margen comercial 

- 0 1 o descuentos concedidos por delega· 
ción 

o /o coste comisiones por delegación 
-o¡ o coste transporte por delegación 
- 0 /o publicidad y promoción. 
-Margen comercial neto por meses. 
mensual. 

CRISTAl. VER 

e) Distribución 

-Cada seir. meses como m1mmo realizar 
estudio sobre cobertura conseguida por 
área. 

d) Publicidad 

-Realizar control a mitad y final de 
campaña. 

e) Promoción. 

-Controlar incrementos de ventas a con
seguir u objetivo previstos en las promo· 
ciones. 

f) Organización ventas 

-Visitas efectuadas por delegación. 
- 0 jo de efectividad conseguido por dele-
gación. 

IV. CONCLUSION 

La realización de un plan de már· 
keting es un proceso continuado, duran· 
te un período de quince días o un mes, 
que exige un profundo análisis y una 
gran coordinación entre todos los depar· 
tamentos o servicios de la empresa. De· 
ben realizarse varias reuniones entre los 
responsables de los servicios involucrados 
y, por fuerza, debe haber un "motor" o 
un coordinador que lleve el plan adelan
te. 

Si el volumen del producto y la es
tructura de la empresa lo permite, es 
conveniente tener un product manager 
que realice este trabajo. No obstante, el 
punto fundamental es que exista en la 
empresa una idea clara del product ma· 
nager, ya que en casos determinados (pe
queña empresa, producto de poco volu
men, etc.) esta misma función la pueda 
realizar el propio director comercial o 
director de márketing , pero forzosamen
te debe haber un responsable. Por últi
mo, quisiera señalar que el plan de 
marketing es una herramienta de trabajo 
que sirve para orientar el producto y la 
acción de la empresa, pero nunca deberá 
ser una camisa de fuerza que no admita 
variación alguna sobre el plan previsto. 
Si mediante los controles indicados 
observamos que los resultados previstos 
no se consiguen, debe actuarse rápida· 
mente, analizando dónde se producen las . 
desviaciones y adoptando las medidas 
correctivas necesarias. 

Acristalamiento de Obras- Instalaciones Comerciales- Espejos- Puertas Sccurit \ Cl J rit- Decorados 

Vidrios de Color- Vidrieras Artísticas- Filon- Pavc's- Baldosas de Vid no \!,,Ideado 

y 55-1° 

A y B • PA 1 

CARNES 
P E.S CAD O S 

VERDURAS 
LACTE OS 

PLATOS 

HONDEROS no 32 
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"IBERIA" EN EL 7o LUGAR DEL 
"RANKING "DE I .. A .. T .. A. 

Durante el 
año 1972 y de acuerdo con el número 
de pasajeros-kilómetro transportados, 
la española "Iberia" fué la compañía 
número 17 de las que componen la 
As oc i ación del Transporte. Aéreo 
1 nternacional -lATA-, según las 
estadísticas publicadas por dicha 
entidad. 

media de pasajeros por avión de 44 a 
68,3; la media de asientos por avión de 
81,6 a 126,2 y la velocidad media de 
470 kilómetros por hora a 589. · 

El número de aviones utilizados por 
las compañías de todo el mundo (ex-

cepto la Unión Soviética, China P'o
pular y algunos otros países) fué de 
7 .454, de los cuales 4.095 pertenecían 
a las cqmpañías de lATA, entre cuyas 
unidades figuraban 14 he! icópteros. 

Los aparatos más utilizados por las 
compañías de lATA eran el Boeing 
272 (790), el Boeing 707 (568), el 

/ 
Douglas DC-9 (500), el Douglas 
DC-8 (445), el Boeing 747 (191), el 
Boeing 737 ( 160), el F okker 27 ( 150) 
y el Caravel:e (149). 

La primera compañía fué la no.r
teamericana United Air Lines, con 
40.545 millones de pasajeros
k i 1 ó metros. La siguieron la Trans 
World Airlines, (norteamericana), Pan 
American Airways (norteamericana), 
American Airlines (norteamericana), 
Eastern Airlines (norteamericana), 
Delta Airl in es (norteamericana), Boac 
(británica), Japan Air Lines (japo
nesa), A ir France (francesa), A ir 
Canada (canadiense), Lufthansa 
(Alemania Occidental), Alitalia- (ita
liana), National Airlines (norteameri
cana), Continental Ai rl in es ( norteame
ricana), Braniff (brasileña), K.L.M. 
(holandesa) e 1 beria. 

PRECISIONES SOBRE EL 1 CONGRESO 
NACIONAL DE MARKETING DEL 

TURISMO 
UNA NOTA OEL ClUB DE DIRIGENTES DE MARKETING 

DE BARCELONA 

La compañi'a española transportó 
en total 7.454 millones de pasajeros
kilómetros, de los cuales 5.536 en vue
los internacionales y 2.009 en los na
cionales. 

De acuerdo con la misma publi
cación, de los 462.000 millones de 
pasajeros-kilómetro transportados en 
el mundo durante 1972, 413.051 
millones lo fueron por las compañías 
de I.A.T.A. dichas cifras fueron, res
pectivamente, de 130.000 y 11.648 en 
1962. 

Durante los últimos diez años, el 
número de empleados en las compa
ñías de la Asociación 1 nternacional 
pasaron de 439.000 a 756.000; la 

Pedro 

"Siguen las gestiones y tarea~ 

11rcparatorias para la organización del 1 
CONGRESO NACIONAL DI 
MARKETING DEL TURISMO que ' 
celebrará en Barcelona los días 6. 7 
8 de Febrero próximo. 

Principios básicos: 

l.- El Club de Dirigentes de M:.í r
keting de Barcelona es la entidad 
organizadora del 1 CONGRESO 
NACIONAL DE MARKETINC 
DE TL1RISMO dentro ele su polí
tica general de difusión y promo
ción del Márketing y particular
mente en su aplicación al sector 
ele los Servicios según los objetivos 
marcados por la Directiva del Club 
para el presente ejercicio. 

2.- El 1 CONGRESO NACIONAL DE 
MARKETING DEL TURISMO es-

iró Josa 
Ldo. en derecho . Gestor AdmlnlstraUvo 

uUor de Empresas . Tramitación en General 

MaUas Montero, 3 -.3•. - B TeU'. 214971 Palma de Mallorca 
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3. 

3.1. 

tá abierto a tndo tipo de sugeren
cias. idea' e inici~1ti\a' que pued~m 
aportarse ya sean de tipo oficial. 
privado o incluso a título perso-
nal. • 
Esta participación puede ser cu

call7.ada a través ele: 
Las ponencias propuestas por el 

Comité Técnico Ejecutivo que 
serún ofrecidas a título personal 
a conferenciantes expertos en C~l

da uno de los temas y cuy() 
prestigio reconocido sea ele nivel 
nacional o internacional. 

, ") 
_1_ ...... -- Comunicaciones recibidas en la 

Secretaría del Congreso 15 ellas 
antes (como mínimo) de su ini
ciación. que versen sobre cual
quier de los aspectos relacio
nados con la temática del Con
greso y que previo examen ele la 
Comisión Técnica Ejecutiva, pa
sarán a engrosar la documenta· 
ción que se e di te del Congreso. 

3.3.- Los coloquios desarrollados du
rante las sesiones de trabajo en 
intervenciones personales que se
rán reguladas a través ele unos 
formularios adecuados al caso y 
repartidos entre los asistentes 
con el fin de que la Secretaría o 
Presidencia de cada ponencia, 
pueda ejercer una labor ele coor
dinación." 



El Conde Lucanor, empresario de una 
asaz grande cadena de fermosos mesones 
et hostales et hosterías, esparcidos por 
Mayurka et Yebissa, fablaba un atarde
cer con el su consexero económico Pa
tronio, mientras bebían un brebaxe pre
parado por el alchimista venido de la le
jana Cordoba, en Al-Andalus et cuyo 
nombre era Bar-Man. 

El Conde leía de un pergamino anglo
saxon llamado TTG (Travel Trade Gaze
tte) de fecha 21.9.73. 

"Los rreyes de los rreinos de TUI et 
NUR, en Germanía, preparan sus armas 
para la próxima campan ya guerrera". 

"Pregúntome" -dixole al su fiel Pa
tronio- "Si las escaramu<;as et bataglias 
del cavallero Neckerman contra los 
lansguenetes Scharnow, Hummel et otros 
podrán affectar a los nuestros mengua
dos yngressos et guoefizientes de explo
tación. -Recuérdame la vuestra pre
gunta lo que le acontesció al perro, la 
oveja et la raposa quando el león et la 
leona ovieron pendenzia azerca de si la 
leona fedía o non. 

Et el conde Lucanor preguntóle cómo 
fuera eso. 

El Patronio refirióle el siguiente en
siemplo: 

Disgustóse el león porque la leona su 
consorte fedía de un fedor fediondo, 
empero la leona dexíale que non era 
·cierto, que se había lavado quando las 
últimas lluvias. 

Para terziar en la questión, llamó el 
león al perro et mandó! que olfateara a 
la leona. 

Et díxol. -Can, fiede o non fiede la 
mía muger. 

-Sí, mi senyor, fiede qua! puerca, di
xo el muy petotigliero. 

La leona, con grand coraxe, airóse et 
mató al deslenguado perro. 

Llamó aluego el león a la oveja et 
preguntóle lo mismo. 

-Missenyora la leona huele qual rosa, 
dixo la astuta oveja tras olerla sumaria
mente. 

-Ah, do,nya bellaca, dezís pues que 
yo miente, eh? . Pues comerte he por se
mejante desacato -rugió el león, et fízo
lo ansí. 

A esta sazón, advirtieron como la ra
posa, que habíalo todo presenziado, tra
taba disimuladamente de escurrir el bul
to. 

-Hé, duenna raposa' -llamóla el 
león- azercaos a damos vuestro juizio 
en el litigio que habemos missenyora 

por PEDRO VULPEXA 

leona et yo. Dezid: fiede o non fiede') 
-Vuestras Majestades me excusarán. 

pero llevo enzima un resfriado te torneo 
et, campeonato, et non puedo oler nin 
ros¡;s nin lo que Vuesas Merzedes están 
pensando.- dixo la raposa, librando asín 
el su pellexo. 

Et bien, preguntó el Conde. perplexo 
-qual es la consequencia de esta fábu-
1 ') a. 

Que quando los grandes guerrean, los 
chicos deben tomar cuidado porque sue
len pagar las escudillas rotas. En vuestro 
casso, seguramente cobrareis menos rea
les et maravedisses por los vuestros alo
xamientos, et por tanto devereis tender 
más redes para pescar los dineros margi
nales, mexorando las astuzias de vuestro 
alchimista Bar-Man, organizar diverti
mentos, orgías et saraos que retengan a 
los viaxeros en el mesón et les fagan be
ber, atraerlos hacia los delicados man
xares extra de la carta, venderles requer
dos et baratixas, et todo lo que se vos 
ocurra. 

Et el Conde vido que el ensiemplo 
era bueno, et fizolo poner en este libro, 
con esta trova: 

Quando los Tour Operators pelean 
nuestros márgenes son los que penan. 
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* VISITANTES 

1 

INGRESOS 
(en millones de dolares} 

Q.VARIACION 
~ 1.180,47 

976,30 

,;, Las cifras y datos del turismo son permanente actualidad. El Ministerio correspon
diente, recoge en su último informe sobre la coyuntura turística los datos referidos al 
primer semestre de 1973 comparando sus resultados con los de idéntico período del año 
precedente. 

* Comparando las cifras de los primeros seis meses de 1973 con los de 1972 se aprecia, 
en el renglón de visitantes, un aumento de valores absolutos de 456.577 visitantes, 
significando un incremento del 4,1 por 100, en términos relativos. El mes de junio del 
presente año, refleja un aumento de 205.070 visitantes comparativamente con igual mes 
de 1972, lo que marca, en la curva ascendente de los meses punta la expectativa, a 
confirmar por las cifras, de aumentos considerables. De enero a junio del presente año, 
el número de visitantes ha alcanzado los 11.469.737. 

* Al incremento de visitantes ha correspondido también un importante aumento en la 
disponibilidad de plazas hoteleras que, en junio de este año, totalizaban 1.974,476, con 
un incremento, desde finales de 1972, de cerca de 200.000 plazas. 

* Los ingresos en divisas por turismo, han registrado un total de 1.180,47 millones de 
dólares para el semestre, frente a 936,30 millones de dólares, para igual periodo del año 
precedente, con un aumento del 20,9 por 1 OO. Este es, pues, el balance. 

LA CONYUNTURA TURISTICA HAS
TA EL MES DE AGOSTO 

Ségún cifras provisionales ofrecidas 
por el Ministerio de Información y Tu
rismo, en el mes de agosto visitaron Es
paña 7.333.402 personas, frente a 
6.774.008 que lo hicieron el idéntico 
mes del pasado año. La diferencia repre
senta un aumento absoluto de 559.394 
y un 9,3 por 1 00 en términos relativos. 

LL 
PRIPPS ... R 

Los datos estadísticos para los ocho 
meses de 1973 transcurridos reflejan la 
visita de 25.440.914 personas, frente a 
24.025.088 que lo hicieron en el mismo 
periodo de 1972. El aumento en cifras 
absolutas ha sido de 1.415.827 personas 
y de un 5,9 por 100 en valores relativos. 

Durante el mes de agosto se han crea
do 34.818 nuevas plazas, de las que 
l 2.109 corresponden a plazas hoteleras 
y el resto a plazas extrahoteleras, con
cretamente apartamentos. La capacidad 
total en plazas hoteleras y extrahoteleras 
a finales del mes de agosto era de 
2.046.226. El total de establecimientos 
hoteleros al final de los ocho primeros 
meses del año era 21.593 y de 258.586 
establecimientos extrahoteleros. 

INGRESOS ESTIMADOS 
EN EL PERIODO 
ENERO-AGOSTO 

Los ingresos estimados por turismo 
en el periodo enero-agosto de 1973 se 
cifran en 2.026,50 millones de dólares, 
con aumento del 21 ,6 por 100 respecto 
del mismo periodo de 1972. 

Los pagos por turismo exterior se cal
culan en 14,49 millones de dólares. con 
un aumento del 41,4 por 100. El saldo 
es, por tanto, del orden de los 1.862,01 
millones de dólares, con un aumento del 
20,1 por 100. 

Los ingresos estimados para el mes de 
agosto de este año son de 429 millones 
de dólares, frente a 364,74 millones en 
1972. Lógicamente cabe esperar una 
caída sensible de ingresos en el mes de 
septiembre, que en el pasado año regis
tró un total de 259,29 millones de dóla
res. 

ES POSIBLE QUE 
EL TURISMO DECAIGA 
ESTE INVIERNO 

Según el diario "Toronto Star", de 
Canadá, es posible que el turismo de 
invierno en la próxima temporada decai
ga aparatosamente en Europa. De 
cualquier manera, también de reconoce 
que a pesar de la inflación y del aumen
to de los precios, éstos siguen siendo en 
nuestro país asequibles a la mayoría de 
los norteamericanos, cuya corriente tu
rística de invierno se ha venido desarro
llando. 

Se afirma también -que España sigue 
siendo el tercer país más barato de 
Europa, por detrás de Turquía y de Gre
cia. 
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En Septiembre se publicó bajo el 

título de "Turismo internacional y 
política turística de los países miem
bros de la OCDE, 197 3" el informe 
anual del Comité de Turismo de la 
OCDE. aprobado por el Consejo. Las 
principales conclusiones a que se llega 
en este informe son: Por cuarto año 
consecutivo el turismo internacional 
ha experimentado una gran expansión 
en el área de la OCDE. Las divisas 
ingresadas en todos los paises miem
bros, por el turismo, exceden por pri
mera vez de los 20.000 M. de $. 
Hubo un rápido crecimiento del turis
mo en los países europeos y un fuer
te resurgimiento del turismo proce
dente de los EE.UU., aparentemente 
no afectado por la devaluación del $. 
EE. UU y Alemania representan más 
de la mitad del total gastado por la 
OCDE en turismo internacional. Las 
inversiones siguen en general mante
niendo una tasa de aumento alta. Se 
evidenció la inflación otra vez. En 
cuanto a las tendencias durante 1973, 
continúa el crecimiento del turismo 
internacional especialmente el proce
dente de Alemania, que crece intensa
mente como en los pasados años, pe
ro el turismo de EE.UU. a Europa en 
los primeros seis meses ha crecido a 
un ritmo que es la mitad del registra
do en 1972 ( + 120jo frente a un + 23 
0 jo). Por otra parte, el tráfico de 
pasajeros en ambos sentidos cruzando 
el Atlántico Norte aumentó en un 
18 °jo en los cuatro primeros meses 
de 1973, frente a un 31 °jo en 1972 
en el tráfico regular, y un 34 ° jo 
frente a un 47°jo para los vuelos 
"charter" (efectuados por Compañías 
de la IAT A únicamente). Las estádís
ticas de las llegadas a la frontera de 
visitantes extranjeros a los paises 
europeos, relativas generalmente a los 
primeros dos o hasta seis meses de 
1973 mostraron la siguiente evolu- · 
ción: Turquía, 36 °jo (4 meses); Di
namarca, 24 °jo (4 meses); el área de 
control de pasaportes conjuntos de 
Escandinavia, 27 °jo (3 meses); Gre
cia, 22 °jo (5 meses); Alemania, 10 

1 
• 
1 

0jo (3 meses). Portugal, 8 Ojo (4 me
ses); España, 4 °jo {6 meses); Suiza, 
1 ° jo ( 4 meses, llegadas a hoteles} 
Las llegadas de turistas extranjeros 
aumentaron un 23 °jo en Yugoslavia 
en los primeros cuatro meses. En 
EE.UU., aumentaron un 29 °jo ( 4 
meses), y un 5 °jo en Japón (5 me
ses). Las estancias en hoteles registra-

• 
1 

• 
1 1 

das en Francia aumentaron en un 7 
0 jo {4 meses), 4 °jo en Dinamarca (4 
meses), 4 °jo en Alemania (3 meses), 
1 °jo en Noruega (4 meses, en hote
les clasificados únicamente) y 1 ° jo 
en Portugal (3 meses). La cifra con
tinuó estable en Suiza (5 meses) y 
aumentó en un 47 °jo en Yugoslavia 
(5 meses). 
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o se pueden gastar bromas con las 
exigencias y reivindicaciones de los pueblos 

no hay trazas de que vaya a desaparecer 
del panorama político por ahora. Y 
Allende ha muerto suicidado o, como 
ahora parece saberse, asesinado. 

A primera vista y en un análisis me
nos profundo podría concluirse -y por 
ahí han ido casi todos los comentarios 
producidos en ambientes marxistas de 
todo el mundo -que el socialismo no 
puede en este momento histórico ser ins
talado en el poder por un camino consti
tucional. Muchos admiradores de Allen
de le llaman ahora idealista e iluso. Y di
cen que tuvo demasiada buena fe, que 
quiso jugar limpio frente a quienes no 
son partidarios de este tipo de juego. 
Los extremistas de su cuerda le llaman y 
le llamaron ya en vida, traidor. La efica
cia política del régimen de Fidel Castro 
en Cuba -y no hay que olvidar que Cas
tro mostró desde el principio muchas re
servas sobre la viabilidad política de la 
experiencia chilena -entra más de lleno 
en las coordenadas de la ortodoxia mar
xista y ahora el desenlace violento y dra
mático del intento de Allende refuerza 
más, si cabe, la tesis clásica de Marx y la 
praxis revolucionario de sus seguidores. 

Estas conclusiones, que el tiempo se 
encargará de rectificar o de confirmar, 
son las que con todo derecho puede ha
cerse hoy el hombre de la calle, el ciuda
dano honesto que quiera juzgar con im
parcialidad de los más cruentos sucesos 
de nuestro tiempo interesante y difícil.· 
Allende no pudo con la reacción. La ley 
no interesa a los que tanto hablan de 
élla cuando a su amparo puede hacerse 
con el poder un hÓmbre cuya actuación 
se mueve bajo el signo de la ayuda a los 
más débiles. El orde,n, tantas veces invo
cado por un tipo muy concreto de ideo
logías conservadoras, tampoco interesa si 
con él sale perjudicada de algún modo la 
oligarquía dominante del país que sea. 
La misma neutralidad de las fuerzas ar-

El SOCIALISMO NO PUEDE 

SUBIR Al PODER POR UN 

CAMINO CONSTITUCIONAL 

ruadas chilenas ha sido puesta en entre
dicho muy seriamente después de un 
golpe militar caracterizado por una muy 
extremada dureza, uno de los más duros, 
según se dice, de los que constantemente 
se producen en Latinoamérica. No hacía 
falta tanto despliegue de fuerzas, piensa 
uno, para acabar con un hombre y con 
un régimen que en todo momento hizo 
alarde de fidelidad a la Constitución vo
tada por el pueblo y jurada por los mis
mos que ahora la han violado. 

Es arriesgado y prematuro predeGir lo 
que va a pasar de aquí a unos pocos 
años, acaso lustros (pero no ciertamente 
siglos al paso cómo van sucediendo 
ahora los acontecimientos más decisi
vos). El escarmiento y la lección han si
do muy duros y más de uno la va a 
'aprender bien, sobre todo en los países 
sudamericanos, No se pueden gastar bro
mas con las exigencias y la reivindica
ciones justas de los pueblos; no se podrá 
abusar indefinidamente de la paciencia 
de los que sufren desde hace siglos una 
situación discriminada y notoriamente 
injusta. Es infantil hablar de éxito por
que de momento, y siempre con los fu~i
les en la mano, se consiga una apariencia 
de orden y de paz. Los balances de la 
historia no se miden con el reloj de la 
impaciencia sino con otras medidas más 
calmosas y de más largo plazo. 

En cualquier caso la tentación de la 
violencia habrá crecido unos cuantos 
quilates. En cualquier caso los que se han 
visto vencidos cuando la Ley y la Cóns
titución estaba de su parte pensarán en 
otros caminos para conseguir sus propó
sitos. Lo de C'tile perdurará en la memo
ria por mucho tiempo y en la memoria 
de muchísimos -seguramente miles y 
millones- hombres del mundo entero. 
Lo ocurrido en Chile, en palabras tex
tuales y muy felices de Vazques Montal
ban, "pasará al inmenso desván de la 
memoria colectiva, implacable memoria. 
imposible de dinamitar" 

SUSCRIBASE A 
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MAR MED\TERRANEO 

Nunca el petróleo ha dejado de ser 
tema de actualidad. Tanto en tiempo 
de paz como de guerra. Siempre ha 
estado en primer plano. Porque para las 
naciones de hoy es algo como la sangre 
para el cuerpo humano. 

Ahora, con la cuarta guerra entre 
árabes y judíos, el petróleo ha pasado 
a ser primerísima preocupación para to
do el mundo. El petróleo, además de 
necesidad básica, primordial, para todos 
los países industrializados o se ha conver· 
tido en arma política y militar tan 
importante como decisiva. Porque los 
árabes decididos a forzar una victoria 
acordaron privar de energía a todas las 
naciones que ayudaran a su enemigo 
israelí. Por primera vez establecían una 
estrategia petrolífera que, a la larga, 
podría hacer más para sus aspiraciones 
y objetivos que los tanques, los aviones 
y los famosos cohetes rusos SAM. 

Irak ha sido el primer país árabe a 
tomar medidas nácionalizando las insta
laciones de las Compañías norteamerica
nas ESSO y MOBIL. Más tarde los 
países árabes productores acordaban re
ducir en un cinco por ciento mensual 
el envío de su petróleo a USA y a los 
países que ayuden a los israelitas, todo 
el tiempo que estos permanezcan en 
territorios árabes ocupados en la "Gue
rra de los Seis Días" de 1967. Esta 
decisión, tomada en una reunión urgen
te en Kuwait, no fue comunicada a los 
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Ahora, con el 
acuerdo de Kuwait, 
pasó a primer 
término. 

Para las naciones 
de hoy, 
el petróleo, es 
como la sangre al 
cuerpo humano. 

por ANTONIO COLOM 

países de la OPEP firmantes del acuer
do de Teherán. 

Muy espectacular y efectiva la deci
sión de los árabes, pero no hay que 
olvidar que conlleva perjuicios y peli
gros para los que la toman. 

Hay que tener en cuenta que los 
pozos situados en zonas muy arenosas, 
no se pueden volver a poner en marcha 
una vez parados. Dos países tienen ex
periencia de ello. El Irán (Persia), en 
1952, con la nacionalización de los po
zos de la British Petroleum por el Doc
tor Mossadegh, tardó después muchos 
años para devolverlos a su producción 
normal. No hay duda de que la mode
ración y prudencia de que ha hecho 
gala ahora el Irán -país islámico, mu
sulmán, pero no árabe- ante la actual 
situación en el Oriente Cercano, es de
bida a esta experiencia, en gran parte. 

Y el segundo país fue, precisamente, 
el Irak, esta vez en guerra con Israel, el 
que como consecuencia de las medidas 
tomadas por el entonces gobernante del 
país, general Mohamed Kassem, hizo 
bajar su producción de manera alarman
te. Esta vez, al nacionalizar los pozos 
de la ESSO y de la MOBIL no ha 
detenido su funcionamiento. o 

Si todos los árabes cortaran total
mente sus envíos significaría para Occi
dente algo peor que una grave crisis 
monetaria, que un hundimiento total 
del dólar, pues produciría una parálisis 

e 

r 
econ01mca a escala mundial ya que 
afectaría al Japón y a países de la 
Commonwealth. 

Para darnos una idea aproximada de 
lo que constituye la producción petro
lera árabe es preciso echar mano de las 
estadísticas que, con sus frías cifras nos 
proporcionan una valiosa información. 
sobre tan "candente" tema. 

El Oriente Medio provee algo más 
de mil millones de toneladas por año 
sobre una producción mundial que al
canza los dos mil millones y medio de 
toneladas. 

El primer lugar lo ocupa Arabia Sau
dita con casi 300 millones de tonela
das; el segundo, Irán (Persia) con 2)5 
millones; el tercero, el pequeño Kuwait, 
con 183 millones; el cuarto Libia. la 
arenosa, con casi 11 O millones, y en 
quinto lugar está el Irak que sobrepasa 
los 70 millones de toneladas. Argelia 
sólo produce 52 millones, Abu-Dhabi 
(Emirato del Golfo Pérsico), 50 millo
nes; Egipto, con sólo 11 millones y 
Siria con 6 millones. 

Ante la ya mencionada decisión ára
be que tanta alarma y revuelo ha pro
ducido en la mayoría de países de Oc
cidente, conviene recordar que la pro
ducción petrolífera del Cercano Oriente 
estuvo ya bloqueada, inutilizada, duran
te tres meses en 1967, a causa de la ya 
casi legendaria "Guerra de los Seis 
Días". Ahora, si la guerra no se detu
viera totalmente y no se llegara a una 
paz, las consecuencias podrían ser ca
tastróficas. Sólo la gran pérdida de divi
sas, a pesar de los voluminosos aumen
tos en los precios -un setenta por ciento 
aproximado- con su consiguiente de
bilitación económica, pudiera detener a 
los árabes de cortar completamente sus 
exportaciones petrolíferas a Norteameri
ca, a Europa y al Japón. 

En cuanto a la O.P.E.P. -organismo 
compuesto por los países productores y 
exportadores de petróleo- reunida últi
mamente en Viena para negociar los 
futuros precios del petróleo bruto, se 
ha visto perturbada por la guerra ára
be-judía y por las decisiones tomadas 
unilateralmente por los países árabes 
miembros, que han afectado tan direc
tamente la situación petrolera mundial. 



A propósito, queremos recordar que 
la OPEP está integrada por once países, 
siete árabes, tres musulmaRes y uno 
hispanoamericano. Arabia Saudita, Irak, 
Libia, Kuwait, Argelia, Abu-Dhabi y 
Qatar, son los árabes; y, el Irán, Nige
ria e Indonesia, los musulmanes, y, Ve
nezuela, la gran productora sudamerica
na. Y ·que las principales Compañías 
internacionales -algunas de ellas multi
nac:onales- son ocho, o sea, Shell, Bri
tish Petroleum, Mobil, Standar, Oil, Te
xaco, Exxon (ex-Esso), Gulf, y la Com
pañía Francesa de Petróleos, todas con 
capital occidental. Desde luego, hay 
otras más, entre ellas la española His
panoil, de mucha menor importancia en 

el mercado rnundial. 
Todos los países señalados firmaron 

el llamado acuerdo de Teherán en fe
brero de 1971 fijando los precios que 
ahora iban a ser revisados en Viena, y 
que debido a los acontecimientos béli
cos y a los ya mencionados y unilatera
les acuerdos de )os siete miembros ára
bes, ha sufrido un colapso. 

Si tenemos en cuenta que los Esta
dos Unidos sólo dependen de un lOO/o 
del petróleo árabe para sus necesidades 
y que Europa y el Japón dependen del 
50 al 85 por ciento de su consumo 
total, vemos como son los europeos y 
nipones los más perjudicados. De ahí el 
pánico que se produjo en Tokio, y que 

... 

en Bruselas se haya reunido la Comi
sión ejecutiva del Mercado Común para 
examinar la situación energética y deci
dir pronto una política común ante las 
nuevas perspectivas petrolíferas. 

En cuanto a España, si hemos de 
dar crédito a las últimas declaraciones 
del Ministro de Asuntos Exteriores de 
Arabia Saudita -auténtico "grande" del 
petróleo del Oriente Medio- podemos 
esperar que no habrá corte alguno en 
el suministro de petróleo árabe. Ello es 
muy importante ya que el petróleo es 
por ahora vital para nuestra industria y 
nuestras comunicaciones. Ahora bien, 
en lo que se refiere al precio, eso ya es 
harina de otro costal. 

VII JORNADAS DE MARKETING trabajando desde hace meses en la prepa
ración de las Jornadas, lo forman don 
José María Ferré, don Sergio Barraza, don 
Miguel Grau y don Jaime Pla. La secre
taría de las Jornadas se encuentra en la 
calle Fernando el Católico, 15, Ma
drid-15, Teléfono 2 23 27 78 

En torno al tema central "Marketing 
para un nuevo consumidor", se van a 
celebrar en Alicante las VII Jornadas Na
cionales de Marketing, durante los días 
7, 8 y 9 del actual mes de Noviembre. 

El estudio del tema central escogido 
para estas Jornadas que organiza la revis
ta "Marketing Actualidad", tema suges
tivo por la notable aceleración de 
cambio experimentada por el consumi
dor. será abordado a través de las siguien
tes ponencias: "El movimiento consumí-· 
dorista y sus incidencias en el marketing" 
por don José Castillo Castillo, catedrático 
de Sociología de la Universidad de San
tiago de Compostela; "Respuesta de la 
empresa al movimiento consumidorista", 
por don José María de Sagarra, presidente 
de Asfor; "El conocimiento del consumi
dor a través de distintos modelos de 
comportamiento", por Samuel 
Husenman. psicólogo y profesor de 
Esade; "Evaluación y segmentación del 
consumidor", por Jacques Durand, Jefe 
del Servicio de Estudios de Opinión de la 
O.R.T.F.; "Estrategias de Marketing ante 
la nueva dimensión ·del consumidor", por 
don José Daniel Gubert, director general 
en España de Nestlé A.E.P.A.; y "Actitud 
del hombre de marketing ante el consumi
dor del año 80", por Franyois A. 
Revillard, director de la División de So
cioeconomía del Instituto Batalle, de Gi-
nebra. . 

Además de las sesiones normales. de 
trabajo, se celebrarán varias reuniones de 
grupo, en las que se estudiarán dos casos 
prácticos segun la metodología de la uni-

Suscripción a 

12 números 340 ptas. 

versidad de Harvard y se concretará lo 
discutido durante el desarrollo de los te
mas generales. 

El Comité de Programas, que está 

La Administración intervendrá en la selección 
y adquisición de tec ogía extraniera 

El Gobierno español ha estimado 
la conveniencia de una intervención 
pública reguladora de los aspectos 
sustantivos de la transferencia de 
tecnología en nuestro país, para lo 
cual fue aprobado, en el transcurso del 
Consejo de Ministros celebrado en 
San Sebastián, un decreto regulando 
dicha actividad, decreto aprobado a 
propue.sta de los ministros de Indus
tria y Comercio. 

En virtud de esta nueva disposi'Ción de 
la Presidencia del Gobierno, se establece la 
obligatoriedad de la inscripción de los con
tratos de transferencia de tecnología hacia 
España en un nuevo registro creado al efecto 
en ·la Direwióo General de Promoción Indus
trial ·y Tecnología del Mini'sterio de In-
dustria. · 

Esta disposición -según se ha puesto 
de relieve en medios bien informados
significa un paso adelante en cuanto a In
tervención pública en el mercado dé la tec
nología. Aborda. u.n a'specto decisivo del 
desarrollo tecnológico nacional, al tiempo 
que constituye lln instrumento orientado a 
conservar y reforzar las oportunidades de 
promoción de la industria española. 

A la vista de ·las condiciones objetivas 
del fenómeno de la transferencia de tec
nología a escala internacional, así como 
de las recomendaciones de organismos in
ternacionales especializados, el Gobierno es
pañol estimó la conveniencia de una ínter-

vención pública en esta materia, interven
ción que se orientará a supervisar la selec

.'Ción y adquisición de tecnología extranjera, 
así como de la's modalidades segúnlas cua
les esta adquisición se produce y, aslmis' 
nio, a fome•ntar la util·ización de esta tecno: 
logía en condiciones que procuren el máxi
mo rendimiento para la econ,omía española. 

Con esta Jnrervención se conseguirá, por 
otra parte, un conocimiento detallado, por 
parte de la Administración española, del 
contenido· de la tecnología adquirida y de 
las condiciones de su adquisición, a ,la vez 
que un conocimiento inequívoco por parte 
del admlni'strado de los criterios de prefe
rencia desde el punto de vista de interés 
público en ' cuanto a las modalidades con
tractuales de la adquisición. 

En la misma disposicioo se señala que 
corresponde al Ministerio de Comercio la 
regulacioo de la transferencia de tecnología 
en cuanto a . autorización de los pagos al 
exterior a que los convenios puedan dar 
lugar.· 
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LOS SELLOS DE CATEGORIA SUBEN DE 
PRECIO 

Y SEGUIR AN SUBIENDO HASTA 1977 A 
CUYO AÑO SE ESPERA SE LLEGUE A UNA 
NUEVA ESTABILIZACION 

NOS HALLAMOS EN PLENO INICIO DE UNA 
EPOCA ALCISTA QUE TANTO BENEFICIA A LA 
FILATELIA. 
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Miembro de la "Asociación Hispánica de publicistas Filatélicos 
y Numismáticos" y de la "Association lntemationale des J ou•
nalistes Philatéliques". 

1 
il li 

El inicio de la temporada filatélica coincide con cierta 
aproximación con el inicio del año judío. ¿Será acaso debido a 
que muchos comerciantes de sellos son hebreos? Sinceramente 
no creo que sea éste el motivo, sino el que, después de la pausa 
estival, la aparición de los catálogos que ostentan ya el número 
del año próximo, es decir, 1974, marca la reactivación del 
comercio filatélico, aletargado durante el período veraniego. 

Este nuevo año filatélico empieza con muy buenos 
auspicios, tanto los catálogos extranjeros más afamados (Yvert, 
Michel, Stanley Gibbons) como el catálogo español EDIFIL, 
señalan una considerable alza en todos los sellos clásicos (los 
emitidos durante el siglo XIX) y un notable aumento en las 
series raras emitidas durante este siglo. El hecho de que sean 
precisamente las series de mayor precio las que hayan subido (en 
algún caso, con alza considerable), indica que cada vez más la 
inversión filatélica se inclina hacia los sellos de categoría, en vez 
de acaparar hojas y más hojas de sellos de novedades como en la 
época de especulación de tan triste recuerdo. 

Todos los comentaristas extranjeros, con cuya opinión 
coincido plenamente, vaticinan que en los próximos tres años la 
situación inflacionaria de la economía, prevaleciente en Europa 
y en otros países del área occidental, provocará un ciclo de alza 
que durará unos tres años para volver luego a la estabilización. 

En otras palabras, esto quiere decir que, salvo contingencias 
imprevisibles, los precios de los sellos en general van a doblar en 
solamente tres años, es decir, en 1977 llegará otra vez la 
estabilización. En España, filatélicamente, somos extremistas, 
por lo que temo que el alza que se produzca en los próximos 
tres años sobrepasará en mucho esta cotización doble que 
vaticino para los demás países de Europa, con lo que en dicha 
fecha (1977) si se produce la especulación que temo, en vez de 
estabilización habrá caída de precios. Ya desde aquí quiero 
advertir a coleccionistas e inversionistas que en cuanto las 
cotizaciones de 1973 lleguen al doble, se abstengan de proseguir 
sus compras, ya que las posteriores subidas carecerán de base, 
por lo que indefectiblemente causarán un descenso de cotiza
ciones que, en algunos casos (quizás también por la exageración 
a que tan aficionados somos los españoles), llegue por debajo de 
la cotización real. 

A pesar de todas estas advertencias, el futuro de la filatelia 
española y europea én general es muy esperanzador, estamos en 
pleno inicio de una época alcista, lo cual siempre da mucho auge 
a la filatelia y conquista gran número de nuevos adeptos. · 

Como algunos de mis lectores desearán conocer cifras 
concretas tanto en sellos de España como en sellos de Francia, a 
continuación relaciono las series modernas que han iniciado este 
ascenso que arriba comentaba: 

1 

i 



SERIE AÑO EDIFIL 
ESPAÑA EMISION 1973 
Montserrat Correo 1931 23.000 Pts. 
Lope de Vega 1935 1. 750 Pts. 
Hojita Aérea Defensa Madrid. 1938 32.000 Pts. 
Submarino (serie y hojita) 1938 19.500 Pts. 
Caudillo Sánchez Toda 1939 2.900 Pts. 
Caudillo Madrid. 1940/45 2.850 Pts. 
Canarias sin número 1950 25.000 Pts. 
Canarias con número 1951 7.000 pts. 
Isabel Correo 1951 550 Pts. 
Fernando Correo 1952 600 Pts. 
Legazpi y Sorolla 1953 9.000 Pts. 
Telégrafos. 1955 400Pts. 

FRANCIA-
AÑO YVERT 

CORREO ORDINARIO EMISION 1973 
Serie Lyautey 1953 55 Frs. 
Serie Paul Valery 1954 140 Frs. 
Serie Renoir 1955 100 Frs. 
Serie Ravel 1956 26 Frs. 

FRANCIA -CORREO AEREO. 

1.000 Frs. "París" 1950 140 Frs. 
1.000 Frs. "Provence" 1954 100 Frs. 
1 Fr. "Concorde" 1969 3,50 Frs. 

TARJETAS POSTALES PARA FELICITAR 
BELLAS Y ECONOMICAS 

EDIFIL 
1974 
25.000 Pts. 
2.000 Pts. 

35.000 Pts. 
20.500 Pts. 
3.200 Pts. 
3.200 Pts. 

28.000 Pts. 
8.000 Pts. 

675 Pts. 
725 Pts. 

10.000 Pts. 
450 Pts. 

YVERT 
1974 

60 Frs. 
150 Frs. 
110 Frs. 
30 Frs. 

160 Frs. 
110 Frs. 

6 Frs. 

Según noticia facilitada por Europa Press y Cifra con fecha 29 de 
septiembre, nos hemos enterado de que para conmemorar el centena
rio de las primeras ta:tjetas postales emitidas en España hace un siglo; 
el próximo 3 de Diciembre, se emitirán cuatro ta:tjetas postales 
ilustradas, provistas de un sello ya impreso en la propia postal, que 
no podrá adquirirse en la forma normal de sello adhesivo. Muy 
posiblemente la aparición de estas postales hará brotar la pasión para 
coleccionarlas, ya que según parece serán atractivas. Se emiten dos 
postales con un facial de 1,50 pesetas cada una y dos con un facial de 
5 pesetas, destinadas, respectivamente, a la corespondencia para el 
interior del país y para el resto de Europa. En estos momentos 
solamente puedo indicar que las dos para el correo interior están 
dedicadas una a Barcelona y otra a Madrid. La ilustración de la postal 
dedicada a Barcelona corresponde a una vista de las Ramblas 
barcelonesas mientras que el sello correspondiente reproduce la 
fachada de la la catedral de Barcelona. En la ta:tjeta postal dedicada a 
Madrid la parte ilustrada corresponde a su hermosa Plaza Mayor y el 
sello representa el puente de Toledo en la capital de España. 

Las tarjetas postales con facial para el extranjero representan, 
respectivamente, la parte ilustrada: la Iglesia Basílica del Pilar de 
Zaragoza y la Plaza del Potro de Córdoba, mientras que el motivo de 
los sellos respectivos los constituyen la Seo de Zaragoza y la Calleja 
de las Flores de la ciudad sultana. 

Según la citada noticia la tirada de cada postal es de diez millones 
y, teniendo en cuenta, la proximidad de las fiestas navideñas creo que 
serán ampliamente utilizadas para enviar felicitaciones a pesar de que 
los motivos no tengan relación con la Navidad; gozan sin embargo de 
la ventaja de su belleza y de su menor tarifa postal, lo cual para los 
que tengan que enviar grandes cantidades de felicitaciones les 
resultará muy a cuenta y por otra parte contituirá un modo original y 
muy filatélico de felicitar. 

Novedades 

La Fábrica Nacional de M uncd:1 ) J¡¡n 
bre gentilmente ha facilitado a los publi
cistas filatélicos las fotos correspondien
tes a la serie de tres valores dedicada al 
Monasterio de Santo Domingo de Silos. 
sito en Burgos. El valor facial de la serie 
es de 25 pesetas y los sellos fueron emiti-
dos el día 26 de octubre. 
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También ha remitido la fotografía de 
un sello de 2 pesetas que conmemora el 
VI Centenario de la Orden de San Jeróni
mo. Se trata del segundo sello fuera de 
programa que se emite dentro del corrien
te año, pero se desconoce la fecha de 
emisión. 

Afortunadamente para el boisillo de 
los coleccionistas de sellos españoles, los 
dos sellos fuera de programa tienen un 
facial cada uno de 2 pesetas, por lo que la 
totalidad anual no queda sustancialmente 
alterada. Felicitamos a todos cuantos 
intervienen en las emisiones de sellos es
pañoles por su mesura en los faciales, lo 
que a la larga beneficiará muchísimo al 
sello español. 
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El día 12 de Octubre, desde el año 
pasado, se emitió una serie bajo el hermo
so denominador común, Hispanidad, que 
este año está dedicada a Nicaragua, proba
blemente debido a la gran catástrofe que 
sufrió su bella capital Managua. 

Esta serie se compone de cuatro valo
res, con un facial total de 16 pesetas, está 
impresa en huecograbado poi ícromo. 



Dodge 3700, ahora automático 
La palanca de mondo va situada 
sobre lo consolo central 

Próximamente entrará en el mercado 
español la versión automática del Dodge 
3700, primer coche automático lanzado 
al mercado nacional por Chrysler Espa
ña, y que ha sido presentado reciente
mente a los medios informativos. 

La caja de cambios que equipa el 
modelo es la Otrqueflite A/904, que 
consta de un convertidor de par, más 
una caja de cambio de trenes planetarios 
y de cambio automático. 

La palanca de mando de la caja va 
situada sobre el piso, en la consola cen
tral, teniendo seis posiciones: parking, 
marcha atrás, punto muerto, operación 
normal con cambio automático, opera
ción limitada en la que el automóvil 
cambia automáticamente de- segunda a 
tercera y viceversa, y operación superli
mitada, en la que se mantiene la primera 
velocidad. 

La velocidad máxima del coche, en 
combinación más elevada de la caja, es 
de 169 kilómetros por hora. Su precio 
franco fábrica es de 387.500 pesetas. 

FASA S 

Esta versión del Dodge 3700 fue pre
sentada primeramente en el Salón de Gi
nebra, a primeros de marzo, y, posterior
mente, en el Salón Internacional del 
Automóvil de Barcelona. 

La producción actual se dedicará a la 
exportación. 

lA E 
lnvedi millones de pesetas, creando 500 puestos 
de trabajo 

En los próximos siete años, la empre
sa Fasa-Renault invertirá 7.200 millones 
de pesetas en la ampliación de sus insta
laciones de Valladolid. 

LA MATRICULACION 
EN ESPAÑA 

Según da tus de la J e
fatura Central de Tráfico, durante el 
año 1972 se ma.tricularon en Espa
ña un total de 608.290 vehículos. lo 
cual supone un aumento sobre el vo
lumen de í971 de 87.050 unidades 
que en cifras porcentuales represen: 
ta el 16,70. Las expectativas de de
manda de mercado son realmente ex
cepcionales, y líe espera que para 
el presente año la cifra de ventas 
supere los 700.000 vehículos. 

Del total de matriculados del pa
sado año. 506.453 fueron turismos. 
84.435 camiones, 13.214 motocicletas. 
2.663 autobuses y 1.125 tractores in
dustriales. 

Esta inversión permitirá ampliar hasta 
20.000 el número de puestos de trabajo. 
En las dos plantas de montaje y en las 
naves de fabricación de motores y de 
carrocerías trabajan actualmente unas 
12.500 personas. 

Asimismo, se ha informado que la 
comisión de técnicos que estudian la fu
tura ubicación de una nueva factoría Fa
sa ha desestimado la instalación en Bur
gos, considerando actualmente las cir
cunstancias que presentan Palencia y Sa
lamanca, no sólo en cuanto a posiblida
des financieras y de solares, sino de cen
tros de formación profesional, cons
trucción de viviendas, instalaciones sani
tarias, etcétera. 

¿SEPARACION DE «VOLKS.. 
WAGEN» Y «PORSCHE»?-En los 
medios bursátiles de Francfort circu
lan con insi·stencia rumores que se 
han extendido al sector del automó
vil de ~lemania ~)ccidental, sobre 
una posible separación de «Volkswa
gem> y «Porsche». Un portavoz de 
la primera Sociedad ha desmentido 
que estén en curso negociaciones con 
«Porsche» sobre los medios de racio- . 
nalizar la Sociedad de venta v de 
distribución. -

SEAT 127 
cuatro puertas 

Ha sido presentado en el Salón del 
Automóvil de París el Seat 127 cuatro 
puertas, novedad que pronto estará en el 
mercado español. 

Las características primordiales . del 
nuevo 127, cuatro puertas, son un mo
tor de 52 HP, con velocidad máxima de 
140 kilómetros por hora, frenos de disco 
con doble circuito y suspensión indepen
diente a las cuatro ruedas, conservando 
intacto su maletero original de 365 dm. 
cúbicos de capacidad. 

El ritmo de fabricación del nuevo 
modelo será elevado, por cuanto la capa
cidad de fabricación de la gama 127 será 
aumentada a su vez a 700 unidades 
diarias. Posiblemente en enero se inicia
rán las ventas de la nueva versión del 
127. 

CONTRA 
LA CONTAMINACION 
DEL AIRE 

El Jet Propul.sion Laboratory de 
Pasadena está desarrollando un siste
~a de -"~idrógeno único" para redu
cn drasbcamente las emisiones de 
gas de los automóviles. 

El sistema utiliza gas hidrógeno 
extraído de la gasolina y del agua 
utilizada como adjetivo al combusti
ble, lo que eliminaría la necesidad 
de emplear costosos catalizadores 
convertidores. 

Los automóviles habrían de relle
nar sus depósitos de agua tantas ve
~es como se aprovisionasen de gaso· 
lma y la proporción sería de unos 
cinco volúmenes de agua por cada 
15 a 20 volúmenes de gasolina. 
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LA RiENFE HA TE.NIDO UN SUPERAVIT 
DE 1.505 MILLONES. 

Ell margen de explotación de la Red NaewnaJ dr- l"errocs
rriles Españoles en 1972 registró un superávit de 1.505 millone;, 
de pesetas, frente a 527 millones en el ejercicio a.nLerior, ::;egún 
datos de la Memoria que acaba de s.er hecha pública. 

Los ing1·esos totales de Renfe en 1972 se elevaron a ~4.f:>10 
millones de pesetas, de los que 10.008 millones corresponden al 
concépto de viajeros: 9.841 millones. a mercancías: 1.902 mi
llones a canon de coincidencia: 948 millone;;. a col'l't'OS. v 1.84-6 
millones a varios. 

Los g·astos ascendieron a 23.035 millone;; de ptiWlo.ti. dE' los 
que 16.188 millones corresponden a personal; 5.044 a material 
y varios, y 2.058 millones a energía y combustibles. 

Las amortizaciones alcanzaron tm valor total dE· 2.355 mi
llones de pesetas, c.on lo que los resultados de la gestión ordi
naria fueron negativos en 3.107 millones de p-esetas. Estos 
números rojos han ido· disminuyendo progTesJVamente en los 
ú1timos años, pasando de 4.094 millones de pesetas en 1969. a 
3.110 ·millones en 1970, 3.296 miilones en 1971. y 3.107 millonBs 
en 1972. 

L 
RESERVAS 
PARA CUATRO 
MESES 

Las re~erras teóncu~ 111 u u 
rnas de combustible~ deben 
cubrir las necesidades del con-· 
snrno durante un periodo de 
cuatro meses, según recuerda la 
agencia Pyresa comentando el 
decreto del Ministerio ele In
dnstria de 23 de d.iciembre ele 
197~. en que se determinan las 
existencias mínimas ele cmn
bustibles. 

Se especifica que la., re,\<'1'
¡;as de gasolina., queroseno, gas
al y juel-oil que deberá tener 
almacenados Carn1Jsa será, co
rno mínimo. equiv.alente a dos 
meses de consumo en el área 
del Monopolio y de otros dos 
rneses de las catídades totales 
ele crudo por parte de las re
jineríus. 

Estas reserva;-;. seoun sf es
tublece en el decreÚ1. sÓlo po
drán utilizarse en ca.,o ele anor
malidad producida por retraso 
en los suministro.s del com
nustible o a. otrao causac; justi
ficadas, con la prevía autori-
2acián de la Direccion Ge
nrral dP Vnercna. 

LIN 
SE I:NS'ISTE: 
NO VUELVE 
A SUBI;R 

(Lo mismo se 

decía hace 
cuatro meses, 
y subió) 

... \ntr• los ntmor!'s ¡¡,. <!lH' ,., 

a subir uuE'vamcnL' el pn•cio 
dt' la gasolina, puedo deeir <Jtl~ 
no tiE-nen fundamento, pl'l'n 
cun el riesgo di' IJUC, <'omn •H·U

rrio h•tee cuatro meses. cuan
do el propio dcleg·ado de L.t 
(.;ampsa di.io lo mismo, nw 
equivoque y suba nueva.m.¡,nü•. 
No exi-;ten, de momento. ra
zones para que suba. Ahora 
bien, si tenemos en cuent:.t 
nuestra dependencia del cxt.·
rior, de países árabes, vodia u 
darse unas razones similares. 
con fundamento, para que PI 
prceio 1le la gasolina se mod i
fic.a.ra ·•, ha manifestadn a un 
re1lactor de la •· Gaceta dl'i 
l'iorte '' el president!' 1lel Sin
dicato Nacional dt>l t:omlmsti
ble. don José R¡mún .llar!• 
ncz Galán, durante su e:-,tatll···• 
Pn Bílhao. 

TELEFONO de 

29 06 00 
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El coste del 
permiso de 

nuevo 
circulación 

La Dirección General de la Jefatura 
Central de Tráfico remite la siguiente 
nota: 

"Recibidas en esta Dirección General 
diversas consultas sobre el coste del 
canje del permiso de circulación de los 
vehículos automóviles, este organismo 
hace saber para el conocimiento general, 
que el cambio del permiso de circulación 
por el nuevo modelo no devenga tasa 
alguna, por lo que el coste de dicho 
trámite asciende tan sólo a tres pesetas. 
importe del timbre de la solicitud, y siete 
más en sellos adheridos a un sobre con la 
dirección del peticionario en el que, para 
evitar molestias, le será remitido el nuevo 
permiso". 

3.150 MI'LLONES INVERTIRA 
DEUTZ EN VIGO 

Loe; im;i;-;lente,; rumon:'s sobrP la instalación de DeUL?, en 
Vigo se ltan vislo Pnriqtwcidos ('011 el dalo de que la em
¡n·psa n!Pnw.na. dP-dkada n la fabricaeión de motores mari
nos. pien:-;H invertir en Espaüa 3.150 millones de pesetas 
para cn·ar una t'adoria sobrl' una ex!,en.<ión de 400.00l 
mr1ror' <·1wdr".dos. El empleo q11e üd instalación erParüt :-;r· 
,,. r·l<'\a :1 1.500 trabajadorPs. 

UN PRODUCTO UNICO 

UN SERVICIO EJEMPLAR 

UN PRESTIGIO UNIVERSAL 

TESTIMONIADOS POR LOS MAS 

AL TOS EXPONENTES DEL 

COMERCIO, LA INDUSTRIA Y 

LA HOSTELERIA DE 23 PAISES 

ESTO ES 

MUZAK BALEARES 

C/. BERENGUER DE SANT JOHAN, 19- 3 
TELS: 21 45 44.45 
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¡Original 
o fotocopiat 

Gispert propone 
el bi-original 

(es decir la fotocopia 
en papel normal U-BIX) 

Las fotocopias en papel normal U-BIX se 

denominan bi-originales porque 

son prácticamente un segundo original. 

Su calidad es tal que nos sentiríamos 

defraudados si alguien es capaz de obtener 

una calidad parecida con otra marca. 

Además U-BIX copia sobre papel normal 

(o ta~bién vegetal, 

avión, papel pre-impreso, etc.) 

Y todo ello al precio de una fotocopia normal. 

Fotocopias en papel normal U-BIX, 
un producto 

Á MITSUBISHI 
La gran marca internacional 

I'J GISPERT,s.a.l 
Automación de la gestión empresarial 
Sistemas· Equipos -Servicio 

Barcelona ( 111 Provenza , 204-208 Te l. 254 06 00 Madrid (1 1 Lagasca , 64 Te l. 225 85 81 
60 oncinas y Tal! eres en todo España 

••••••••••••••• t Para más información 
1 envie este cupón a 
1 Gispert. S. A. Depto. M K-REP 
1 Provenza, 204-208 - Barce lona-11 
1 ~ . 
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1 POBLACIONI------
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