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LA GUERRA

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 complices y responsables de la guerra, son nuestros
pozos profundos de egoismo y petrdleo, nuestros desiertos dridos de
justicia y nuestras alturas de Golin encrespadas de Soberbia.

Si el Oriente del hombre es la felicidad, debemos promover y
capacitarnos para una mentalizacion vivencial de la paz.

Tradicionalmente, el ‘‘Derecho de Gentes” lo confirma, ha sido
admitida la Iegitimidad de la guerra como supremo recurso de legitima
defensa, eso si, hlpocrltamente 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 trigica_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 solo hace unas décadas los
cimientos de la cultura y despertaron la conciencia aletargada de la
humanidad con la Filosofia Existencial, otra vez nos delatan la pérdida de
conciencia y evidencian una y otra vez la precariedad de nuestra vida como
condicion y posibilidad de realizacién personal, social e internacional.

La tecnologia, fruto de esta sociedad sin alma, levanta armas contra el
mismo hombre que las hace y le estremece con mdscaras 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 comunicacion con los demds humanos,
sobre todo con los mds proximos 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 jamds
escuchadas, se pierden en la oscuridad de 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.

“Economia Balear” quiere aportar su ladrillo a la construccién de la Paz,
a la que no entiende como derrota, como evasion ni como resignacion.

Hoy solo le cabe a “Economia Balear” la posibilidad de una
mentalizacion para la Paz, que prenda luego a todos los hombres de
buena voluntad por las entrafias inalcanzables de su ser y que lo posea
como el alma ya que “El Hombre es Un Ser para La Paz”, .




LA CONSULTA

SUMARIO: 1. PLANTEAMIENTO. II. EDUCACION FIS-
CAL. A) MEDIOS. B) CONSULTA TRIBUTARIA. a) Interés
de su estudio. b) Aspectos a considerar. 1. Definicion; 2.

por Tomas Mir de la Fuente

1. PLANTEAMIENTO,

“En la dindmica 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-
nia; Piensa el primero que es nuestra pais
arquetipo de los que informan su compor-
tamiento- tributario en moviles 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 aplicacién de los tri-
butos. Lo peor por otra parte, es que no
puede quitarse por entero la razén a
ninguno de estos dos grandes y seculares
antagonistas’™

Con estas palabras describe las rela-
ciones entre Hacienda y ciudadano uno
de sus mas profundos conocedores.” Y,
efectivamente, atin hoy, Fisco y contri-
buyente se presentan como antagonistas.
Y este antagonismo no beneficia a nadie,
y menos a la comunidad nacional. De ahi
el interés tedrico y prdctico de todo
cuanto sirva para su superacion.. ..

A tal fin coadyuvan tres ideas que, al
decir de algin autor, ° resumen las rela-
ciones que deben mantener la-Adminis-
tracién y el administrado en el dmbito
tributario: ayuda, informacion y: educa-
ci6én. Mdxima asistencia al contribuyen-
te para facilitarle el cumplimiento de
sus obligaciones fiscales. Y constante e
intensa labor de informacion, expresada
en términos claros v sencillos, para
crear una conciencia fiscal adecuada en
la Administracion - los administrados;
pues las desviaciones psicologicas que
originan la resistencia fiscal solo  se
corrigen por el Derecho, bien: por su
conocimiento y difusién bien- por su
purificacién, mediante procesos de edu-
cacién y reforma que alcancen de algu-
na manera a todos los que entran o
estdn en contacto con el sistema tribu-
tario.
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Historia:

2.1. Antecedentes. 2.2. Actualidad; 3. Régimen

juridico: 3.1. Hacienda Puablica: requisitos, procedimiento y
efectos. 3.2. Haciendas Locales: requisitos, procedimientos y
efectos; 4. Critica: 4.1. Por la forma. 4.2. Por el contenido:

procedimiento y efectos.

IL.EDUCACION FISCAL.

A) MEDIOS.

La IV Asamblea del Congreso
Interamericano de Administradores Tri-
butarios recomendo6, hace poco, como
instrumentos de educacion del contri-
buyente, la confeccién y difusién de for-
mularios e instrucciones para la determi-
nacién y pago de los tributos, las facilida-
des de pago y cumplimiento, la: divul-
gacion de textos, y la oportunidad de las
consultas.

B) CONSULTA TRIBUTARIA.

a) Interés de su estudio.

La Hacienda Publica registra, entre nos-
otros, apreciables =manifestaciones de
tales instrumentos. De todos ellos nos
interesa, ahora, uno. El derecho de con-
sulta, cuyo desarrollo es indice de educa-
cién - tributaria, de ~Administracion y
administrado, pues en ¢él se proyecta,
histéricamente, y con particular agudeza,
el tradicional problema de las relaciones
entre ambos.

b) Aspectos a considerar.

1 .Definicion. ‘

Se: configura, aqui y ahora, como fa-
cultad de los sujetos pasivos de que la
Administracién Tributaria conteste a las
preguntas que aquelios les dirijan en rela-
cién 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-
gotico en donde es defensa de la minoria
étnica postergada frente a las clases pode-
rosas privilegiadas. En la Edad Moderna,
proteccion de los subditos frente a los
abusos del poder de los Monarcas absolu-

tos. En el Estado de Derecho, ejemplo del
sometimiento  de. 1a Administracién a la
Ley. _—

Préximos lo son los preceptos que, en
nuestra. patria, establecen y regulan con
cardcter programitico 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 derecho
en las RR.00. de & de septiembre de
1922 y 14 de noviernbre 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 15 de enero de 1959, 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 Instruccion del mismo aflo
de la Cuota de Licencia Fiscal del Im-
puesto Industrial.

2.2. Actualidad. '

El derecho estd proclamado con gene-
ralidad en la Ley General Tributaria,
habiendo sido objeto de posteriores con-
firmaciones y desarrollos. La legislacién
vigente esta constiturda por las siguientes
disposiciones: 1) en general, por el arti-
culo 15 de la Ley de 26 de julio de 1922
y €1 107 de la General Tributaria; 2) en
particular, y por lo que afectaa la Hacien-
da Publica, por el articulo 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 Juridicos
Documentados, por el 0.9 19:de la Orden
de 17 de diciembre de 1964 sobre pre-
visidn para inversiones y: el apartado 7 de
la Orden de 27 de julio de 1964 sobre
regularizacion de balances, en cuanto se
refiere al Impuesto General sobre la Ren-
ta de Sociedades y demas Entidades
Juridicas, por la regla 78 de la Instruccién
provisional de 15 de diciembre de 1960,
en la Licencia Fiscal del Impuesto sobre




TRIBUTARIA

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

3 .Régimen juridico.

3.1. Hacienda Publica.
Requisitos.
Subjetivos.

—Sujeto activo.

El articulo 107 de la Ley General
Tributaria reconoce expresamente el dere-
cho a los sujetos pasivos. Dentro de este
concepto hay que comprender no sdlo a
los contribuyentes sino también a los
sustitutos, habida cuenta los articulos 30
al 32 de la propia Ley.

La literal diccién de ésta parece resol-
ver en sentido restrictivo la cuestién de
los demas 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, alin, no son sujetos
pasivos pero que pueden serlo como
consecuencia de una actividad por ellos
proyectada, pero ain no realizada, que
habra de producir la realizacién del hecho
imponible, y que, precisamente para salir
de dudas, desean consultar.

Argumentos en pro de la legitimacién
de sujeto pasivo futuro lo son: el tercer
parrafo del propio articulo 107 que se
refiere a consultas realizadas “antes de
producirse el hecho imponible”; la Orden
para la aplicacién de la Ley de Regulari-
zacién de Balances, que exige interés en la
Sociedad consultante; v la Ley de 26 de
julio de 1922, que concede el derecho a
toda persona que estd sujeta al pago “o
que pueda estarlo”

—Sujeto pasivo.
La contestacion incumbe a la Adminis-
tracién. La Ley General Tributaria no
especifica el 6rgano que debe hacerlo, La
Ley de 1922 dispone que el Jefe de la
Dependencia respectiva procurard sea
“informada la consulta por el funcionario
competente. En las demds disposiciones
vigentes aplicables a- casos particulares, se

atribuye la competencia a 6rganos de la
Administracion  Central o Periférica
(Administrador de Tributos, 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 Juridicos Documentados, Regulari-
zacién de Balances y Fondos de Inver-
sién, respectivamente).

Si trataramos de extraer un denomi-
nador comin cabria llegar a la conclusién
de que la respuesta le incumbe a la
Administracion gestora, bien a escala pro-
vincial bien a escala nacional. No obstan-
te, el centro de gravedad se sitia en los
Organos provinciales y sélo en casos espe-
ciales en los Centros Directivos. Dado el
cardcter no vinculante de la contestacion,
seria légico que fuera el Delegado siempre
previos los informes y oportunos asesora-
mientos. La rapidez que precisan la
mayoria de consultas y la descongestion
de atribuciones de los drganos desconcen-
trados aconsejan esta solucion. Cierto que
la unidad y generalidad de criterios exigen
la comunicacion de las contestaciones a
los Centros Directivos correspondientes
para el gjercicio de la eventual revision.S

—Objetivos.

—Fl articulo 107 de la Ley General
Tributaria admite que las consultas versen
sobre el régimen o clasificacion tributaria
que, en cada caso, correspondan al sujeto
pasivo.

—Entendemos que cabe consulta sobre
cuestiones juridicas comncretas, tedricas o
reales, relativas a cualquier impuesto o
tributo.

—~La universalidad de la consulta es
indudable. Y no sélo 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
articulo 26 de la Ley General Tributaria.

—Deben ser rechazadas las consultas

. sobre cuestiones no juridico-tributarias.

Otra cosa significaria arrojar sobre la
Administracion la carga del asesoramiento
juridico 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 constituciéon de una socie-
dad mercantil, mds propia de la informa-

cién del articulo 33 de la Ley de Procedi-
miento Administrativo.

—La consulta permite conocer el crite-
rio de la Administracién Tributaria no
sdlo sobre cuestiones tedricas, en que se
trate de dilucidar el alcance de un pre-
cepto y, por tanto encierren una proble-
matica puramente juridica, sino también
el juicio de la Administracién en relacion
con supuestos concretos en lo que se trate
de dilucidar la trascendencia tributaria de
situaciones planteadas en la realidad de la
vida.

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

Son consultables todas las cuestiones
juridicas cuya interpretacién 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,
calificacion fiscal, base imponible y liqui-
dable, tipo aplicable, tiempo y forma de
Fagtso y obligaciones accesorias y forma-
es.”.

—De la actividad.
—En general.

—Lugar.

Se presentard la consulta en la Delega-
cidon de Hacienda de la Provincia respecti-
va.

—Tiempo.

Tendrd que formularse antes de pro-
ducirse el hecho imponible o dentro del
plazo para su declaraciéon. De la norma
del articulo 107, 3 de la Ley General
Tributaria se sigue tacitamente que la
peticion puede formularse en todo tiem-
po. Lo que ocurre es que al establecer la
exoneracion 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 obligacion 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 dirigiera la consulta al Delegado de
Hacienda mediante escrito duplicado,
ocupando media columna, consignando
con claridad y precision 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, pasard - a la Dependencia

correspondiente al tributo de que se trate.
El Jefe de dicha Oficina, sin otro tramite
que el suscinto informe del funcionario
correspondiente, devolverd al interesado
la copia, en la que se expondrdn los
preceptos de aplicacién y los deberes
tributarios. Cuando por falta de antece-
dentes de hecho' no pueda evacuarse la
consulta, se dird asi en la copia de la
instancia, expresando lo que fuere nece-
$ario conocer.

La Orden de & de septiembre de
1922, en desarrollo del articulo 14 de la
Ley de 26 de julio de 1922, preceptia
que las instancias deberdn resolverse en
el improrrogable plazo de cinco dias
habiles, ampliables otros cinco cuando
deba pedirse ampliaciéon 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-
cion legal en la material.

—Efectos. .

—Para la Administracion Tributaria.

—regla general.

La contestacion tiene el cardcter de
mera informacién y no. de acto adminis-
trativo, no vinculando a la Administra-
cion.

Por no.ser acto administrativo no ca-
be recurso. El T.E.A.C; en resolucion de
10 de febrero’ de 1967 dijo “no puede
hablarse -en este caso de resolucion de
una consulta porque en tal supuesto, por
no constituir esa resolucion acto admi-
nistrativo en sentido estricto, no habria
posibilidad de impugnacién. El T.S. en
sentencia de 11 de mayo de 1933 ha
dicho que ‘la Administracién no puede
volver sobre sus propios actos pero si
sobre sus propias definiciones... ¢uando
se trate de actos administrativos nuevos
y distintos™.
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Por no vincular a la Administracién
pueda ésta variar libremente de criterio.
Ahora bien, la consulta, normalmente, se
desenvuelve en una liquidacion girada
con arreglo al criterio expuesto en
aquélla. Cuando esta situacion se repite
hay precedente. Y la resoluciéon contra
el precedente exige motivacion del acto
segun el articulo 43 de la Ley de Proce-
dimiento Administrativo.

Como ejemplo de excepcion a la regla
general tenemos el articulo 11 del De-
creto-Ley de 27 de julio de 1959 sobre
inversién de capital extranjero en empre-
sas espafiolas, que autorizd al Ministro
de Hacienda para establecer un procedi-
miento vinculante para la Adminis-
tracion, de calificacién anticipada de los
hechos imponibles a que pudieran dar
lugar las operaciones proyectadas o en
ejecucion por las personas a que se refie-
re el articulo 1 del presente  Decre-
to-Ley. Haciendo uso de esta facultad, el
Decreto de- 23 de diciembre de 1971
dispuso en su articulo. 9-que la- Adminis-
tracion quedaria ‘obligada a aplicar. la
interpretacion reflejada ‘en la contesta:
cion' al' consultante, si:bien los interesa-
dos no: podrdn entablar recurso alguno
contra la resolucion recaida, pudiendo
hacerlo, posteriormente, contra el acto
de liquidacion.

Otras excepciones son la: Orden de 12
de marzo de 1958 sobre. Fondo de:Previ-
sion para Inversiones y el apartado 7 de
la Orden de 24 de julio de 1964 sobre
Regularizacién de Balances, asi como el
articulo 33 de la Orden de 1 de diciem:
bre de 1970 sobre Fondos de Inversion
Mobiliaria.

—reglas especiales.

El articulo 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 obligacidén, sino
una facultad. Atenerse o no' al criterio
dado.' De no atenerse pierde las ventajas
que derivan de observarlo.

El ' Derecho - espafiol ha reconocido
siempre que aunque varie la Adminis-
tracidn de criterio sobre la materia con-
sultada, sea por si misma, a través de
una normativa distinta, o como resul-
tado de una diferente interpretacién da-
da por la jurisprudencia, deberd conside-
rarse excluido de responsabilidad el con-
tribuyente consultante.

En esta linea 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 contestacion del
organo competente no incurrird en res-

ponsabilidad siempre que la consulta

reuna los  siguientes requisitos: a) que
comprenda todos los antecedentes y cir-
cunstancias necesarios para la formacion
del juicio de la Administracién; b) que
aquellos no se hubieran alterado poste-
riormente; y ¢) que se hubiera formula-
do la consulta antes de producirse el
hecho imponible o dentro del plazo para
su declaracion”.

La exoneracidon de responsabilidad se
refiere a la que pudiera derivarse de las
infracciones tipificadas en los articulos
78 a 80 de la Ley General Tributaria,
pero en ningin caso se libera el sujeto
pasivo del pago de las cuotas a que hu-
biere lugar, toda vez que la contestacion
no vincula a la Administracion.. El ar-
ticulo 85,2 dice que las sanciones corres-
pondientes a las infracciones de omisién
y defraudacién. “no se aplicardn a los
sujetos  pasivos- cuando su clasificacion
tributaria hubiese sido fijada por la Ad-
ministracion en virtud de consulta previa
formulada con’ los requisitos reglamenta-
rios”.: En este sentido la' Resolucién del
T.E.A.C. de 21 de marzo de 1968. En
realidad la exoneracién de sanciones no
deberia calificarse como- tal sino de su-
puesto. de inexistencia de infraccion ya
que la’ hipotesis es equivalente a la de
quien  declara exacta 'y exhaustivamente
el hecho imponible, 'y 1a Administracién
determina con error: su clasificacion tri-
butaria.

—en particular.

Los efectos de las contestaciones en
casos especiales -sonlos que se sefialan
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 articulo 757 habla de toda persona
que: esté sujeta al pago de cualguier
exaccion o que pueda estarlo. El Regla-
mento de Haciendas Locales en el ar-
ticulo 278 de interesados, en el primer
parrafo, de contribuyentes, en el segun-
do, y de persona sujeta, en el tercero.

—Sujeto pasivo.

La Ley y el Reglamento hablan en
general de Administracién . Local. No
precisa la Ley el oOrgano, pues sdlo se
refiere a Oficinas del Ayuntamiento o
Diputacién Provincial. " El - Reglamento
atribuye la competencia al- Servicio o
funcionario correspondiente.

~QObjetivos.

Ha de versar la consulta sobre obliga-
ciones tributarias en relacién con cual-
quier exaccion local.




—De la actividad.

—Lugar.

Deberd presentarse en las Oficinas del
Ayuntamiento ¢ Diputacion.

—Tiempo. :
Hay que admitirla en cualquier tiem-

po, en armonia con la Ley General Tri--

butaria y los razonamientos expuestos.

—Forma.

Deberd presentarse instancia, con co-
pia, en la que el interesado declare sus
elementos impositivos fijando con preci-
siobn y claridad los hechos de que se
trate.

—Procedimiento.

Presentada la instancia, sin mds trd-
mite que el informe del Servicio o fun-
cionario correspondiente, visado por el
Interventor, se devolverd la copia, dentro
de los 8 dias siguientes, con indicacién
de los deberes tributarios y los preceptos
en que se funden.

La Administracién no puede eludir el
informe, pero, cuando por falta de ante-
cedentes de hecho no pudiera evacuarse
la consulta, se consignard asi en la copia
de la instancia y se determinardn los que
sea necesario conocer.

—Efectos.

—Para la Administracién Local.

La contestacion no tiene el caracter
de acto administrativo, segiin dispone la
Ley. El Reglamento dice que no podrd
ser objeto de impugnacién. La Ordenan-
za 32/62 del Municipio de Barcelona en
su articulo 89 proclama que la Adminis-
tracidén no podrd variar la liguidacién
previa girada a titulo de informacioén por
arbitrio de plusvalia a no ser que hayan
sido mal expuestas por el solicitante las
verdaderas circunstancias de las transmi-
siones y siempre que ésta se efectiie den-
tro de los tres meses siguientes a la fe-
cha del libramiento de la aludida liquida-
cion previa,

—Para el administrado.

Si acepta las obligaciones sefialadas en
la contestacion y las cumple, no se le
podrd exigir responsabilidad, siempre
que nc se haya cometido falsedad ni
omisién y aunqgue las declaraciones fue-
ren insuficientes y erréneas.

4 Critica.

4.1. Por la forma.

De lo expuesto hasta ahora resulta la
signiente situacién 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, ademas de diver-
gentes entre si, no cubren toda la esfera
tributaria.

4.2. Por ¢l contenido.

Falta una normativa procedimental
orginica uniforme y equidistante del de-
bido aseguramiento juridico de los con-
tribuyentes y de las necesidades funcio-
nales de la Administracién para resolver-
las.

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

Al no vincular a la Administracién
Tributaria el contribuyente la considera
inatil y, hasta, peligrosa al descubrir si-
tuaciones patrimoniales desconocidas,
quizds, del Fisco.

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

Aquella inutilidad desapareceria si se
convirtiera en regla de excepcidn vincu-
lante. Que la Administracién contempla
la posibilidad del transito lo demuestra
el Preambulo del Decreto de 23 de di-
ciembre de 1971 sobre régimen especial
de consultas vinculantes en materia tri-
butaria. Primero, al enumerar la vincula-
cién 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 aplicacién. Tercero,
al hacer depender de los resultados del

sistema ensayado, en materia de inver-
siones de capital extranjero en empresas
espafiolas, y dentro del limitado marco
autorizado por la legislacidn, su posible
ampliacién en el futuro con cardcter més
general.

Por otra parte, no son pocas las ven-
tajas de la consulta. Suficientes para que
del instituto del silencio no goce le Ad-
ministracién por partida doble. Pues, se
ha dicho7, que la Administracién goza,
para su comodidad, del silencio admiais-
trativo y agradece, también para su co-
modidad, el silencio del administrativo.

NOTAS:

1 L
Para la redaccion del presente

estudio se han tenido en cuenta y recogdo,
fundamentalmente, Ias ideas sobre el tema ex-
puestas por Jaime Bazanta de la Pefia en el
XIX Congreso de la LF.A., publicadas en la
Memoria de la Asociacidn Espafiola de Dere--
cho Financiero, asi como la clara sintesis de la
situacion legal vigente de FEduardo Gonziles
Piex, contenida en su libro “Recursos y garan-
tias del contribuyente en materia fiscal”.
2 F.Sdinz de Bujanda. Presentacién del
nl'lrr;ero 16 de “Hacienda Publica Espafiola”.
A. de Rovira Mola. *“La Hacienda
Municipal y sus problemas”, .
4 M. Pont Mestres. “Fl problema de la
resistencia fiscal”.
M. Cerezo Fernandez.
la informaci6n tributaria.”
M. Cerezo Fernindez,
la informacion tributaria”
7 A. de Rovira Mola. loc. cit.
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Con motivo de la emisién de un
empréstito en el mercado intema-
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 Ia unidad de
cuenta por ser una unidad de
cuenta teal y no ficticia, se com-
pone de la suma de cantidades fi-
jas de todas las monedas de los
paises miembros de la CEE. El va-
lor de un “Eurco” es igual a la
suma de 09 DM. 12 FF, £
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 las mone-
das componentes permanecerin
inalterables durante la duracién del
empréstito, que sera de un total de
30 M. de “Eurcos”. Para calcular
el valor del “Eurco” en una mone-

"EURCO’,

NUEVA UNIDAD MONETARIA

da cualquiera bastard 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
empréstito, realizado para 15 afios
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 razén para que
los travellers cheques no puedan
ser extendidos en “Burcos”, aun-
que hard 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 podria ser de 200 M. en
un afio y 2.000 M. en cinco afios.
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De un tiempo a esta parte, resulta
notable la creciente preocupacidén de
nuestros empresarios por todo 1o que de
alguna forma, signifique controlar lo que
sucede, en fodas v cada una de las dreas
funcionales de la empresa. Tratando de
encontrar una sintesis que resuma de
forma muy general, las etapas por las
que ha transcurrido la actividad empresa-
rial, dirfamos que han sido las siguien-
tes:

18— Realizacién pura de actos.
Accibén  ejecutiva personal y di-
recta.

La Contabilidad

_ - como
sistema de control

28— Realizacién y Verificacion.
Comprobacién de lo ejecutado.
32— Previsién, —Realizaciéon— Ve-
rificacién. Planificacién de la acti-

. vidad, ejecucién y posterior verifi-
‘cacién y comparacion.

A la vista de esta sintesis, 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
confusién que se crea entre ambas.

En primer lugar, observaremos que en
la tercera etapa, existe una accion de
previsidn, que tiene por objeto, planifi-
car la actividad de forma integral. Esta
accion de prevision, al moverse entre va-
riables endGgenas v exdgenas, hace que
posea un grado de dificultad tal, que
esta en funcién, no sélo del tamafio de
la empresa vy por lo tanto de sus posibili-
dades; sino de la informacion que se
posea en cantidad vy calidad y de la
habilidad en que el tratamiento de esa
formacién, para la obtencién de conclu-
siones sobre las que poder actuar. Estas
conclusiones deben a su vez, ser cifradas,
dando Iugar a los conocidos programas y
presupuestos.

En segundo lugar, v derivado del an-
terior, la accién de verificacidn gque se
realiza en la tercera etapa adquiere un
significado distinto, pussto que va no se
trata de una simple comprobacién de lo
ejecutado; sino que ademds compara,
obtiene desviaciones, las analiza, deter-
mina sus causas objetivas o subjetivas y
favorece la toma de decisiones conse-
cuentes.

Tels. 222689 y 217251

GESTORIA - ASESORIA JURIDICO LABORAL

San Miguel, 170-1.° (Frente Hospital Militar)

PALMA DE MALLORCA

por JESUS FULLANA SEGUI

De ahi 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 Ia
Direccién moderna, a diferencia de lo
consignado en la segunda, cuyo conte-
nido se halla totalmente superado en es-
tructuras y mentalidades verdaderamente
competitivas.

;La Contabilidad como sistema de re-
gistro y/o de control, puede cumplir los
objetivos de una Direccién moderna?

En cuanto al aspecto de registro, los
estudiosos de la Contabilidad, hacen re-
caer en la misma, todo el peso de esta
funcién. Basta pensar en la afirmacién
siguiente, derivada incluso de la Jurispru-
dencia mercantil: “Todo apunte realiza-
do en los instrumentos materiales de re-
gistro (libros y documentos) constituye
un asiento contable”.

La Contabilidad asi concebida, tiene
su apoteosis méxima cuando hacia fina-
les del siglo XV Fray Lucas Paciolo,
inventa la Partida Doble, dando origen a
Tos estados de Balance v Cuenta de Pér-
didas v Ganancias, que conocemos hoy
en dia, con las oportunas variaciones
que se han ide introduciendo.

FEn este orden de ideas, la Contabili-
dad se reafirma, como el instrumento
juridico-mercantil més eficaz, frente a
litigios, pleitos, reclamaciones mercanti-
les, etc., constituyendo €l documento de
“prueba’” iddnec, en cualquiera de los
casos citados a la vez que su publicacion
era v es, un testimonio de garantia
frente a terceros. Tiene, naturalmente,
su ordenamiento legal v aparece regla-
mentada en todas las legislaciones del
mundo.

La revolucidn industrial primero, v la
velocidad y dinamismo de los negocios
después, han hecho que se le imputaran
las mas graves acusaciones, de las cuales
la méas importante, s la de que no sirve
como instrumento de gestién en la em-
presa. Ha sido necesario que la Contabi-
lidad se acoplara a los nuevos tiempos ¥
con la llamada Contabilidad Industral,
Analftica o de Costes, ha vuelio a resur-
gir v a resaltarse su importancia. |
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La situacién por tanto, es la siguien-
te. Por una parte, es el Unico instrumen- ACCIONES OBJETIVOS ‘RESULTADOS
to legal y por otra, tiene que servir a los
objetivos -de’ captacion, medida, represen-
tacidn, gestion y control de toda activi-
dad empresarial, pero en este Gltimo ca-
S(l)) no es el ‘un‘lcotlflstrumento. Veamos Gestién vy Controlar la actividad Control:
el esquema siguiente. Contro! de la empresa por Ventas
] Departamental la serie de funciones Produccion
en que estd dividida. Compras
Financiero
Administracion, etc,
Gestion vy Controlar la actividad
Control de: la empresa, .
> por mediante la comparacion Ratios
magnitudes sistemética
de magnitudes.
ACTIVIDAD 1INFORMACION]
Contabilidad Obtener la situacion
N por estatica y dinamica, Balance
Prevision ‘ 3 Partida Doble patrimonial, econdmica
y financiera. %‘;ssr&sdg:
Andlisis comparativos.
Corto
Medio =
Largo plazo
Tratamiento Comparacion analisis Plan
\ para desviaciones. Programa
gestion Toma de acciones Presupuesto
correctivas.
De acuerdo con lo anterior, podemos
afirmar que la gestion y control de la

empresa, no precisa Unicamente de la
Contabilidad, puesto que puede realizar-
se a través de otros sistemas métodos o
procedimientos de tratamiento de. la
informacién. Entonces el problema se
halla en elegir de entre el conjunto de
posibilidades, aquella que sea el ¢je cen-
tral.
Nos encontramos pues, frente a la al-
ternativa de deéidir entre estas dos pos-
 turas:
(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 informacién.
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(B) —Considerarla ¢l eje de toda la
gestidn y control.

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

Hay otra cuestién importante: la ve-
locidad y rapidez con que se precisa la
informacién para una buena.gestién. El
problema estriba entonces -en que la
Contabilidad tal como: se utiliza en mu-
chas de nuestras empresas, €s un instru-
mento lento, complejo vy las operaciones
de cierre no pueden realizarse hasta pa-
sado cierto. periodo de tiempo. Es por
esta razén que nuestros empresarios, atn
sin menospreciarla, entre su complejidad
(o mds bien, tendencia a presentarla de
forma confusa 'y complicada) y la lenti-
tud, prefieren adoptar otros métodos de
gestion.



Si esto es ‘asi, podemos plantearnos
las siguientes preguntas:

Objetivamente: ;es la Contabilidad
un’ sistema de registro
lento (la Contabilidad en
la mayoria. de empresas
sigue a la ‘“‘documenta-
cién”, en lugar de seguir
a la “acciéon™) complejo
y que no sirve a los fines
u objetivos de gestion y
control? )
Subjetivamente: ;es que acaso se tra-

ta, de un problema de
: algunos de nuestros res-
ponsables, que algo me-
nospreciados y frustados
econémica y socialmen-
te, en un principio (ya
que no participaban de
las Ilamadas actividades
productivas) optaron por
la complejidad, en vez
de agilizar y dinamizar
sus acciones, integrando-
se en el sistema funcio-
nal y productive de la
empresa?

Nosotros, nos inclina-
mos a afirmar, que si el
problema existe, es sub-
jetivo, por dos funda-
mentales razones. Prime-

implica necesriamente
duplicar el trabajo, favo-
reciendo la animadver-
sion del empresario, y
creando a largo plazo un
aparato burocratico mo-
numental. Y segunda,
porque entendemos se
trata, de un problema de
formacién, de puesta al
dia, de mentalidad, de
Optica empresarial, que
lleva a confundir la Con-
tabilidad con la Tene-
duria de Libros.

Descuentos en la S.S.
para los zapateros
italianos

En una reunién 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 Yo, con lo que se reducen
las posibilidades de competitividad de
los zapatos espafioles.

Después se examinaron las acciones
-.emprendidas ante la Administracion, en-
caminadas a que se adopten medidas ur-
gentes que permitan recuperar, en lo po-
sible, la competitividad.

ra, porque la postura (A).

spaiia ofrece mejores productos»

Y los norteamericanos buscan calzado
en lberoameérica

Tratan de detener el aumento de precios en los de
importacion

Segln informa la agencia EFE nume-
rosas cadenas comerciales de los Estados
Unidos estan estudiando la posibilidad
de adquirir zapatos en Iberoamérica para
tratar de detener el aumento de precios
del calzado de importacién, que es el
mas alto de los Gltimos 20 afios.

Los norteamericanos pagan hoy un
25 por ciento mas que hace 12 meses
por un par de zapatos procedentes de
Italia o Espafia y los esfuerzos comer-
ciales para impedir las subidas no son
suficientes frente a la combinacién de
factores adversos como la devaluacién
del délar, 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” justificé la repentina
atencién que los Estados Unidos prestan
a la industria del calzado en Ibero-
américa declarando a la revista “Bussines
Week”: “tenemos intenciéon de desviar
pedidos a Iberoamérica que origindl-
mente habian sido previstos para Euro-
pa.77
Sin embargo, reconocid: “De todas
las maneras, vamos a seguir comprando
en Italia y en Espafia porque sus fabri-
cantes cuidan la calidad y estilo del cal-
zado mucho mids 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 Gltimos
meses han preocupado a las autoridades
encargadas de vigilar el proceso -infla-
cionista que atenaza a la economia de Ia
nacion.

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 mas por las pieles norteamericanas
desde que los japoneses entraron en el
mercado y aumentd la demanda.

Ralph Sutherland, vicepresidente de
Ia cadena “‘Garfinkel”, asegura, sin em

bargo, que pasara mucho tiempo hasta
que los zapatos espafloles sean despla-
zados de sus tiendas.

“Al principio Italia nos servia calzado
de calidad a precios adecuados, pero en
los afips setenta Espafia nos ofrece mejo-
res productos”.

La FICIA-73

en nimeros

Cuando se celebré la XX Muestra de
este importante certamen, el presidente
del comité ejecutivo Sr. Obrador, se re-
firid en las acciones que desde hace dos
afios se han producido en un intento de
debilitar la feria y se pregunté qué es lo
que se pretendia con esa campaiia.

Anteriormente el director general del
certamen, don Roque Calprena habia
manifestado que la féria ha sido un ins-
trumento 0til en todo momento. Un pri-
mer puesto en la exportacién, 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 nimero ha crecido

en un cuatrocientos por cien. En 1960
se registrd siete compradores, que se han
transformado en 3.901 en este edicion.
En 1960 se exportaron 76 millones de
pesetas en calzados; hoy, de los 17.000
millones exportados en 1972, muchos
mas del cincuenta por ciento lo abarca
la industria expositora del calzado.

A continuacioén citd 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 fera han ascen-
dide a 1.016.320.566 pesetas, correspon-
diendo la diferencia a maquinaria, curti-
dos, bolsos, etc.
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El dfa cuatro de junio amanecio solea-
do, pero sobre las doce, justo al mediodia
oficial, unos negros nubarrones cubrian la
mayor parte de Mallorca. Era ésta la hora

en que el sefior Fontana Codina, ex-minis-
tro de Comercio, llegaba a Son San Juan

en ¢u ultimo viaje como portador de la
cartera ministerial. Circunstancias, unas es e r
metereologicas y otras eminentemente

pragmaticas y politicas, muy dificilmente

previsibles para quienes habian preparado

minuciosamente la solemne inauguracion

de Mercapalme. 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 podia imaginar que los

Mercados Centrales se abrian en una —Su creacion no encaja dentro de la estructura agraria de la isla.
atraosfera tan cargada como la natural
que se contemplaba. Es decir, que Merca-
palma iba a ser impopular para un gran
sector de la poblacidén y que, por supues-
to, no gozaria de buena prensa.

;Qué ha pasado para llegar a este —Fl plan de mercados minoristas debi6 ser anterior y no posterior.
extremo? Existen varias explicaciones
loof%égglsés ecrét;ergiih%uia;;_fglitsrér;gglrésg ——Se-lmpone ahora un fuerte control para evitar subidas innecesarias de
para mi —opinion, desde luego, particu- ~ PTE€C10S.
lar— destaca una clara y concisa: Merca-
palma ha venido a obrar dentro de unas  _Fs el primer Merca instalado en una isla. Es decir, un experimento.
estructuras que no permiten su matrimo-
nio con el campo regional a que pertene- ) )
ce. Actualmente solo pasan pgr los merca- Escribe: Sebastian Verd.
dos mayoristas de la ciudad el 0,8 de Fotos: Inigo.
productos locales en relacién a la totahi- '
dad que comercia. Una institucién tan
profundamente desarraigada con la reali-
dad no me puede inspirar confianza.

—Se basa en la importacién de productos peninsulares y obtaculiza los
tradicionales mercados campo—ciudad.

 Mercapalma, una politica que no encaja
- en la estructura agraria de la isla

15




Quien crea lo® contrario qué lo discuta y
lo demuestre. -

" POLITICA DESDE FUERA

Este temor de no encajar, de que la
politica dictada desde afuera no sirviera
para una realidad insular, nunca suficien-
temente bien estudiada desde Madrid, ya
aparecié desde el primer dia. No eran
meras suposiciones o palabras para la
galeria. En €] momento de los discursos,
el antes aludido cuatro de junio, se puso
ya en evidencia la posibilidad en chocar
con obstdculos locales y mas de una
primera autoridad, entre ellas el entonces
ministro, se curé en salud: “Con esta
realizaciéon —dijo Fontana Codina— la po-
litica de mercados centrales, desbordando
su campo de accién peninsular, llega por
primera vez a las areas insulares del pais”.
A lo que contestd el alcalde de la Rosa:
“Mercapalma cubre las necesidades de
abastecimiento frente al crecimiento
experimentado en todos los ordenes y en
todos los sectores desde la economia al
importantisimo aspecto de la demografia,
sujeta €sta a causa del turismo a constantes
cambios”, para a continuacién afadir
(;Atenci6n! ): “cuya importancia —se re-
fiere a Mercapalma— todavia es dificil 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 insularidad
que condiciona todo lo demds. Condicio-
nd la historia y, por lo tanto, la existencia
de una estructura agraria de autoabaste-
cimiento desbaratada recientemente por
el “boom” turistico, frente a lo que no ha
sabido ‘reaccionar, quedando atras ante el
creciente nivel de vida y las nuevas
apetencias alimenticias de la poblacion,
en situacion de franco desfase. Esto debe

tenerse en cuenta, porque no es-justo
rematar a un enfermo, por lo demds
curable, en vez de prodigarle en cuidados.
Y, sin embargo, cuando la inauguracion
de Mercapalma, no recuerdo que se ver-
tieran otros conceptos econdémicos mds
que los de abastecimiento a la ciudad y la
poblacién de la misma ciudad. Nada se
hablé del ““pagés’” mallorquin a no ser
para recordar que los productores, que se
acreditasen como tales, tenian un puesto
reservado en una nave al aire libre de las
modernas instalaciones del Merca.

OLVIDO DEL AGRICULTOR

" Se me perdonard que insista sobre el
olvido del agricultor islefio, 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 ;Seguird esta
misme situacién 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 estd de mds
recordar cuales son las caracteri{sticas mas
importantes del agro mallorquin que hace
deficiente su estructura. La mds impor-
tante, a decir del gedgrafo Barcelo, 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”
estd igualmente condicionada por otros
factores tales como: coexistencia de culti-
vos “contrapuestos, excesiva parcelacion,
consumo excesivo de mano de obra, insu-
ficiente mecanizacién, fuerte absentismo,
una poblacién campesina de edad muy
avanzada, escasa rentabilidad en funcién a
los altos salarios v al elevado valor de la
tierra, irracional comercializacién de los
productos agrarios, adversién general del
agricultor a cualquier forma de cooperati-
vismo... etcétera,

El panorama es poco alentador y pide
a gritos una reforma. Una reestructura-
cion que permita explotaciones rentables
desde la produccién a la comercializacion,
aumentando la extensién de tierra y dis-
minuyendo el ndmero de campesinos,
junto a una adecuada mecanizacién. Una
vez conseguido esto —algo utdpico me
parece— el agro mallorquin podria enca-
jar perfectamente en Mercapalma en con-
diciones de competir con los mayoristas
importadores de la Peninsula e, incluso,
del extranjero (porque el afio pasado con-
sumimos en la isla melocotones france-
ses). Ahora, sin embargo, esto es imposi-
ble v la implantacion obligatoria de los
mercados centrales como Gnico canal de
comercializacion hacia el mayor estdmago
de la isla, Palma, supone un mazazo para
los agricultores, un golpe que se hace
mortal a medida que el “pagés” puede
considerarse mas pequefio.

Nos vamos olvidando del
agricultor “pagés”.

El panorama de nuestro mercado
pide, a gritos, una reforma.

La politica seguida por nuestro
Ayuntamiento peca
contra lo mismo que acusa.

JAUTOABASTECIMIENTO NECESARIO?

Es cierto que Mercapalma fomenta el
asociacionismo agrario a través de las
cooperativas, como reaccidén forzosa, pero
este asociacionismo deberia haber sido
organizado con anterioridad, porque vista
la situacién 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.— que una isla necesita un minimo
de autoabastecimiento 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 pais en desarro-

llo, no nos es posible pensar en la caridad
como factor econdémico y niegan la posi-
bilidad de un proteccionismo en el campo
para salvar una agricultura que no es
rentable, toda vez que a los abastécedores
de Palma les es mas comodo y benefi-
cioso importar de la Peninsula. Mercapal-
ma entra de lleno en esta concepcion que
condena 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 alin asi vemos como la poli-
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 quitai
toda competencia a Mercapalma? ;Por
qué se combaten los mercados directos
campo-ciudad? El agricultor puede sen-
tirse molesto, con razén, haciéndose eco
de aquel refrdn tan conocido “o todos
moros o todos cristianos”. Claro que la
interpretacion de la frase dista mucho de
una boca a otra o, mejor dicho, de un
corazdn a otro.

VIAS DE COMERCIALIZACION

Existen tradicionalmente tres vias di-
rectas de distribucién para el mercado
interior:

t.— Productor-comisionista al por
mayor (asentador}minorista-consumidor.

2~ Productor-minorista-consumidor.
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3.— Productor-consumidor.

Podriamos establecer una simple pro-
gresion. El nimero tres es mas barato que
el nimero dos y éste es més barato, a su
vez, que el nimero uno. Pues bien, los
mercados centrales eligen la primera solu-
cion. La acusacién estd hecha, pero no es
tan facil. 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
solo 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

drea limitrofe de una gran ciudad— donde -

Los agricultores situados bajo técho,'f -

pero al aire libre.

el valor de la tierra crece y las parcela-
ciones son excesivas, la Unica posibilidad
de subsistencia para la agricultura es la
tercera via, la mds directa, la que se niega
en Palma con la supresion de Sa Porta y la
posibilidad de cierre, también, para el
mercado de agricultores de Pedro Garau.

Yo creo, sinceramente, que son com-
partibles las dos soluciones, cada una en
su medio. Sin salirse de él, el control es
ficil y puede llevarse a efecto sin ningun
inconveniente. Asi no nos levariamos a
engano y proporcionariamos una salida al
pequefio agricultor en espera de futuras y
casi inalcanzables soluciones de mds altu-
ra. .

No considero oportuno alargarme mas
en lo que debe ser un articulo periodis-
tico, solo insistir en que la terndtica de
Mercapalma me ha interesado desde su
principio o, mds correctamente,. desde ¢l
dia de su inauguracion. Fuf 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-
nacién. Este malestar, como recordardn
ustedes, desembocd en un conflicto que,
aunque pacifico, supuso el encendido de
la sefial de alarma y la necesidad de un
arreglo, que llegaria mas tarde, con la
concesién del situado de productores a la
administracion de la Cooperativa antes
citada.
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Medida arbitraria: Suprimir
“Sa porta” sin antes haber abierto
otro mercado campo-ciudad.

Mercapalma necesita un control.

‘Llegd para la ciudad
‘¢inco afios antes.

Finalmente, me parece oportuno re-
cordarlo, un mes mds tarde convoqué en
“Diario de Mallorca’ una mesa redonda a
la que acudieron el director de Mercapal-
ma, dos mayoristas, un representante de
la cooperativa y un agricultor. La conclu-
sién final fue de que Mercapalma luchaba

* basicamente contra dos aspectos: el mini-
fundio agricola de Mallorca y la existen-
cia de un excesivo nimero de minimayo-
ristas que imposibilita un racional comer-
cio al mayor. Al mismo tiempo, como
conclusiones particulares de cada uno de
los participantes se apuntaron las siguien-
tes: :

—Qué la direccién de Mercapalma era

-onsciente de la gravedad del momento.

—Que se habian causado dafios mora-
es y materiales a los socios de ja Coopera-
tiva. :

—Que Mercapalma no se acordd de la
existencia de un campesino mallorquin.

—Que el comercio exterior es impres-
cindible para la isla.

—Y que Mallorca no aguantaria una
semana de aislamiento.

HACIA UN REPLANTEAMIENTO

Todo esto nos hace pensar en que es
necesario un replanteamiento de la cues-
tidn. el experimento —recordemos que asi
fue calificado por Fontana Codina y de la
Rosa— no lleva camino de ser un éxito,
porque le falta este concepto tan de moda
como es la infraestructura. Sin embargo,
atn se puede remediar porque la idea
central de los Mercas no es ni mucho
menos desechable. Mercapalma puede ser
una buena solucion para asegurar al abas-
tecimiento no solo de Palma, sino de la
isla, si se compagina con la realidad con-
creta de Mallorca. No cabe duda que
hacia ester 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 levado a cabo el ambicio-
S0 y necesario plan de mercados minoris-

. tas recién aprobado por la corporacidn.
Porque este es otro caso. Dicho plan
legd 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 disposicién puestos en otros merca-
dos. Se ha dicho que el plan Pereiro es
futurista. Nada mas lejos de la realidad,
porque las construcciones que se apuntan
son necesarias hoy y no sélo para el afio
dos mil. El siglo venidero traerd 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
via minorista, repartida en una compleja
red de tiendas de ultramarinos de peque-
fias dimensiones lo impide. De momento
cada tienda es el pequefio dictador de

precios de su calle, cosa que no sucederia
con la existencia de un mercado en las
proximidades. Cosa que no sucederd den-
tro de cinco afios cuando se cumplan los
objetivos del plan. :

Para ocultar la falta de prevision el
control deberd ser exhaustivo y mas sobre
el papel que la realidad. Mercapalma ha
llegado para la ciudad cinco afios antes.
Para el campo, jquién sabe! ;Cudndo se
Hlevard a cabo la necesaria reforma? Espe-
remos, porque los primeros balbuceos se
estan dando ahora con la presencia firme
del IRYDA vy la elaboracién de un plan
para los almendrales. Las nuevas zonas de
regadio que se van a crear deberdn ser
rentables para ser apetecibles.

Juan Jaume Garau
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1

comunica a
y amigos el

al poligono industrial
LA VICTORIA

GREMIO HORNEROS
TELS.294100-04-08

sus clientes
traslado

GRAN VIA ASIMA

j | Palma de Mallorca




Congreso de

Mercados Mayoristas

Durante tres dias de sep-
tiembre, del 17 al 19, ha
tenido lugar en Madrid el
VIII Congreso Internacio-
nal de Mercados Centrales
Mayoristas, organizade por
la empress nacional Mer-
casa y en cuyas sesiones
han participado mas de me- .
dio millar de representan- Moyor numero
tes de treinta y dos pai-
ses de los cinco continen-
tes. de

Inauguro las sesiones de ®
este Congreso el ministro Usudarios
de la Gobernacion, senor
Arias Navarro, y las clau- y
surd el titular de Comercio,
sefior Cotorruelo Sendagor-

ta. Han intervenido con h’G nSpCl rencia
sendas ponencias, entre

otras personalidades, el ° M
subsecretario del Ministe- comercia I

rio de Planificacién del De-
sarrollo y el comisario ge-
neral de Abastecimientos.

“Es mi propésito proseguir el process de perfeccionamiento
de nuesfros mercados mayoristas, estableciendo para ells una
estrecha infercomunicacién en‘re los mismos a través de unas
terminales de informacién que permitan un conocimiento rigu-
roso de las condiciones de oferta v demanda, margenes comer-
ciales, costes de comercializacién, ete. ¥ junte a tedo elle se
abordard a fondo la reforma del sector detallisia, estimulande
la concentraciéon de empresas, impidiendo la proliferacion de
peguefios cemercies marginalée y escasamente competitivos,
velamdo por la modernizaciéon de los establecimientos y por la
implantacién de las instalaciomes de comservacién de los ali-
mentos. Las dificulliades son muchas, pero-no es menor nuesira
voluntad de superarias.” Esio dijo el ministre de Comercio,
senior Coterruelo, al clausurar el Congreso de Mercados Mavo-
ristas, en nombre del Jefe del Estado.

El balance de las realizaciones hechas en este campo ex-
puesto per el ministro, se ecentran en el aumento de cencu-
rréncia en los usuarios de los nuevos mercados mayeristas en
relacion con les antigues, disminuvendo también sus costes;
“se ha ganade en salubridad —dije también el s2fior Cotorrue-
l6—, asi como en comodidad. Se ha mejorade el grado de par-
ticipacion de los productores em la comercializacién, al misme
tiempe gue se busca facilitar al escalém detallista un cambio de
sus estructuras en beneficic de los consumidores”.

OBJETIVOS DE MERCASA

PRECIOS

“La politica de precios —afirmé el ministro de Comercio—
tiene gue comjugar la proteccién a les sectores productives con

el firme proposito, patente también en todos los pregramas’

politices, de proteger la capacidad adquisitiva de los consu-
midores. Dicha defensa, en el marco de una econamia de mer-
cado, sélo puede ser efectiva si se erradican aquellos puntes
negros en los gque una competencia imperfecta ¢ una escasa
transparencia hacen posible la aprepiacion de margenes des-
proporcionados con los costes de distribucion.™ a

MERCASA .

En una intervencion anterior, el comisario general de Abas-
tecimientos, sefer Garcia dz Andoain, habia hecho historia de
la experiencia espafi¢la en materia de mercados centrales.
Como en nuestro pais, segiin manifesté el comisario, la inter-
vencion d:l sector piiblico en la ordenacion de la pelitica ali-
mentaria es bastante acusada, era inexcusable esta interven-
cibn en la creacion de Mercasa. Sim embargo, debia estar
acompanada la intervencion ptblica por la -colaboracion de
Ia iniciativa privada. '

Con los objstives de organizar una nueva red de 'mercados
mayoristas mejorande la comercializacion de los articulos ali-
menticies mediante la consecucion de un mayer grado de trans-
parencia, pormalizacion y upificacion de !as mercancias, fue
creado Viireasa en 1966, Siete Ministerins intervienen en su
Conseje de Administracion, aparte de la Organizacién Sindical
v las Camaras de Comercio. Diez mercados funecionan hasta
Ia fecha en nuestro pais v la experiencia cosechada de su pues-
ta en practica resulta pesitiva. Segin el comisario general de
Ybastecimiento, “se ha operado una reducciéon real de costes,
v en cuuntoe a precios, sp¢ ha llegado a apuntar incluso una
tendencia a la baja en el escalén mayorista en algunos pro-
ductos, ademas de conseguir sustanciales mejoras higiénico-
sanitavias de las gue tan necesitadas estan casi todos nues-
tros mercados y la existencia de nueves servicios de gran_tras-
cendeneia de los que antes se careeia™, '

Termino el comisario geacral de Abastecimientos indicando
gue Ia experiencia espanola de mercados mayoristas es ‘“‘una
original férmula basada en la colaboracién y en la participa-
cién”. En las faszs de construccién, promocion y explotacion
de estas sociedades partficipan los Ayuntamientos con el 51 por
100, v a los cinguenta aneos d= ser comsfruidas, las instalaciones
pasan a ser propiedad teta) del wmunicipio,

MADRID Y BARCELONA

Doce propuestas complemen-

PROPUESTA tarias ha sugerido la Federa-
cion Nacional de .Asociaciones
DE LA de Consumidores, reunida en
Madrid, para contener el alza
ASOCIACION de precies. Entre ellas, las im-
portaciones de chogue, la in-
NACIONAL tervencion de todos los ciclos
DE comerciales de los arlieunios de
primera neeesidad, la fusion de
CONSUMIDORES los distintos organismos gue in-

ciden em la pelitica de precios
¥ comsume, la congelacidn por
dos afios de los precios de los
artieulss v servicies en régi-
men de wonopolio. empresas

nacionales v municipales, ser-
vicios del Estado v ovgaunismos
autonomos: la creacidn de un
fondo nacional de compensa-
cién y de una o vavias empre-
sas nacionales de la alimen-
tacion; fomentio del ahorro cou
meremento del tipe de interés:
eampanha nacional ceutra el
fraude: establecimiente de ca-
nales paraielos centre la pro-
duccion v el consume, avuda al
meovimiente cooperative, unifi-
eacién v aumento de las plan-
titlas de vigilaneia v Ia promo-
citn de asoeiaciones de consu-
midores v amas de ea~a,

“CIUDADES RAZONABLES”
EN LOS PRECIOS

“Business International”, en su ulti-
mo nGmero, hace un amplio estudio so-
bre diversas ciudades como los mejores
lugares .de emplazamiento industrial y
para sus oficinas.

Con relacidén al capitulo de precios,
destaca como capitales mds caras de
Europa Estocolmo, Paris, Oslo,
Copenhague, Bruselas, etc., significando
que Madrid y Barcelona son “‘ciudades
mas 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 detris.

ECIOS

* Los espafioles
no confian
con las mujeres.

La mujer mallorquina
es valiente,

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

%

Como persona
me siento

igual al hombre,

Habla la vicepresidenta de la A.S.E.M.E

entrevistada por MARIA ISABEL CABRER

Maria Teresa Ratier Nadal, Vice Presi-
denta de la A.S.E.M.E. —Asociacion Espa-
fiola de Mujeres Empresarias— en Ba-
leares, respira dinamismo y accién y le
pedimos su opinién sobre el tema que
hoy nos preocupa: empezamos por hablar
del alza de precios.

—Creo que el mercado no estd suficien-
temente controlado. No sé quienes son
los responsables, pero en nuestro negocio
cuando surge alguna deficiencia por pe-
quefia que sea, recibimos una inspeccion
de Turismo y todos andamos listos. Por
tanto o los Inspectores que se dedican a
controlar los precios del ramo de alimen-
tacion son débiles o no los hay en niimero
suficiente. El ama de casa es la empresaria
de su casa, por lo que tal vez seria mds
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 mas preparacién. No sabemos
comprar y vamos a lo facil. Hacer los
menus conforme a los productos que da
la estacion, es muy importante y abarata
la cesta de la compra, aparte de esto hay
productos necesarios que no tienen alti-
bajos: arroz azicar, aceite... en todo caso
“altos”.

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

— (A qué te dedicas?

—Soy  Directora— Comercial de
“Cruceros Bonanza”. Son lanchas que
hacen pequefios cruceros. Acabo de con-
seguir una exclusiva por dos afios con
“Marineland” desde El Arenal, cosa que
hasta ahora nadie habia hecho. Los espa-
floles suelen ser reacios a confiar 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.

— (Cdmo ves a la mujer hoy?

—La evolucién en pocos afios ha sido
enorme. Cuando empecé a trabajar si te
daban un trabajo y no estabas mal, en
opinién de la sociedad, seguro que lo
habias conseguido por tu fisico. Si no te
lo daban lo atribuian a tu condicién de
mujer. Ahora hay tantas mujeres en todos
lados que somos una mds entre ellos y se
nos ignora. Hace unos afios esto era



COMO SUBEN

imposible! Hablar més de dos veces con
el mismo hombre que no fuera tii marido,
significaba —a la vista del pliblico— enten-
derse con €l. 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-
cion de mujer. Yo no quisiera por nada
del mundo cambiar de sexo. Si como
mujer me gusta saberme protegida por el
varén, aumentando mi femineidad: como
persona me siento exactamente igual al
hombre,

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

nuestras madres y nosotras. De ser una
“empleada del hogar” ha pasado a ocupar
los mds variados cargos, y la inmensa
mayoria no estamos preparadas para lo
que estamos haciendo.

El hombre mallorquin es “moro”, pe-
ro confia en nosotros y nos ve como un
igual. Tal vez se deba a la influencia
extranjera. La satisfaccion 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.

—Hidblanos de la A.SEM.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 paises resultan muy produc-
tivos. En pocas palabras, preparar a la
mujer para llevar a la empresa a un nivel
digno, equipardndolo al de otros paises.

—El préximo mes de Febrero, habra
un Comité Internacional que se desarro-
llard en Palma. Las empresarias serdn 150
de todo el mundo, entre ellas la Presi-
dente y Vice Internacionales. Nuestra Pre-
sidente Nacional Pilar Diaz 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 compensacion,

Yo creo que haber allanado el camino
a la empresaria espafiola y ver el éxito de
la Asociacion, es una compensaciéon que
no se puede equiparar al oro.

Wm

* El alza de precios
es un escandalo.

* Se quiere amasar una
fortuna, caiga
quien caiga.

* Las amas de casa estin
desorganizadas.

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

* 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.

Habla la presidenta de la Asociacion
Provincial de Amas de Casa

entrevisiada por MARIA ISABEL CABRER

Recientemente la elevacion del indice
del coste de vida ha adquirido propor-
ciones alarmantes. La vuelta de las vaca-

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 serian mas dificilmente toleradas
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por los consumidores. Hay una desco-
nexion total entre los indices oficiales y
la realidad. Lo que nosotras compro-
bamos a diario es que donde hace un afio
necesitdbamos cien pesetas para comprar
algo, hoy necesitamos ciento quince o
mas. Otro defecto de los indices del coste
de vida es que no reflejan los cambios en
la calidad de los productos.

Maria Saiz Vda. de Pifia, es la Presi-
denta de la Asociacion 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 escandalo,
suben sin parar; la carne, el pescado, las
frutas, tienen precios prohibitivos para la
mayoria. 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 mallorquin se ha materializado
tanto, que se ha propuesto amasar una
fortuna en unos afios y quiere llegar a la
meta, caiga quien caiga. Las amas de casa
estdn totalmente desorganizadas, pero son
ellas mismas las que no se quieren organi-
zar; es mas fdcil pagar un duro mds que
denunciar un hecho. Y se aprovechan de
1uestra inercia.

— A qué obedece la falta de eficacia
:n el control de precios?

~Las medidas tomadas son insufi-
cientes v 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 afios hubo unas juntas de
precios en el Gobierno Civil, a las que
asistié una representante de nuestra Aso-
ciacién. Se discutian los precios de los
distintos productos, sobre unos margenes
preestablecidos, lo que restaba eficacia,
pero por lo menos habia intercambio de
ideas y ganas de reprimir la carrera des-
bordada del alza de la cesta de la compra.
Las listas de precios salian en el perid-
dico, y el ama de casa sabia a qué atener-
se. Estas Juntas duraron cuatro meses.
Nadie supo més 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
Asociacién hay wunas mil doscientas
afiliadas, pero no hay ninguna —o muy
escasas— que hayan hecho una denuncia
de alguna anomalia descubierta por ellas.

Seglin los economistas, el problema
fundamental reside en que nuestra econo-
mia adolece de unos defectos de estructu-
ra, responsables de la situacién que esta-
mos comentando. Y la causa principal no
reside en el pequefio comerciante
—aunque algunos pesquen en aguas rte-
vueltas— ni en el campesino o ganadero
pequefio o medio, ni en los intermediarios
modestos —abusen o no abusen— sino en
el conjunto de los canales de distribucion
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ESTAMOS DECIDWDIOS
A QUE LOS PRECIOS

NO SUBRAN MAS DE
UN TRES POR

CIENTD
ANO. ..

que estdn controlados por grupos que
actian casi como monopolio. Esos grupos
son los que canalizan y comercializan la
mayoria de los productos alimenticios.
Son los que obtienen los mayores bene-
ficios a costa del pueblo espafiol, y con
ellos, se lucran los grandes ganaderos y
agricultores, los grandes terratenientes,
con los que muy frecuentemente estin
ligados.

—Qué pediria en este momento?

—La puesta en vigencia del Codigo
Alimentario, como primera medida,
aunque para que un Codigo sea eficaz
tendria que ser aplicado a raja tabla por
encima de los intereses privados y de los
grupos de presidn. En la Gltima Junta
Directiva se solicit6 del Gobierno la inten-

é QUIEN
HA DICHO
‘dA?

sificacién y transformacion de los siste-
mas de control y vigilancia; que las prd-
ximas campafias 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 agradecid al Gobiemo 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
llegé a la congelacion de precios, éstos ya
habian subido.



—~;Qué es la Asociacién de Amas de
Casa y que finalidad persigue?

—La Asociacién 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 estd incluida 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 Asociacion 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 mds alld de
su preocupacion fundamental —la defensa
de los intereses de los consumidores— ya
que abarcan la promocién cultural y pro-
fesional. la creacidon de escuelas, parques,
guarderias infantiles, asi como todo lo
relacionado con - los problemas que
afectan a los barrios, como pueden ser 1os
de urbanizacién, alumbrado, transporte.

La eficacia de las Asociaciones se ha
visto limitada porque carecen de partici-
pacién en la elaboracién de la politica de
pIrecios, porque tienen poca voz y carecen
de voto a la hora de tomar decisiones.
Ojald su opinién sea tenida en cuenta y
pese suficientemente en el momento y al
nivel que sean precisos.

I

LOS «HIPER»

CON SUS NUEVAS FORMAS DE COMERCIO

BENEFICIOS, EN PRECIOS, PARA EL CONSUMIDOR

“Romper precios”, un galicismo difi-
cilmente perdonable, es el slogan con
que ha irrumpido en €l comercio interior
espafiol el primer hipermercado que se
instala en nuestro pais, concretamente
en las afueras de Barcelona, en el térmi-
no de San Baudilio de Llobregat. Menos
mal que dicha expresion se corresponde
con la realidad segin hemos tenido
ocasidn 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 cerca de la gran
ciudad; junto a importantes vias de co-
municacion; horarios especiales; autoser-
vicio, y, lo mds importante para el pu-
blico, una politica de precios agresiva en
base a la aplicaciéon 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 sitla entre
los seis mayores de Europa —donde hay
centenares— y ofrece mas de 35.000
articulos de todos los sectores de consu-
mo masivo, incluidos muebles y electro-
domésticos.

BENEFICIADO:
EL CONSUMIDOR

Estos establecimientos, pronto habra
en Barcelona y cerca otro perteneciente
a la cadena francesa Carrefour, fundan
su eficacia en la concentracion (*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 mas baratos .es el descuento
permanente que logran en virtud del vo-
lumen, alto nivel de comercializacidn,
méxima reduccién de gastos, régimen de
autoservicio, etcétera. .

La demostracidén mdas 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
comidas en la cafeteria-bar-restaurante,
también con autoservicio. B

PERJUDICADOS

El fenémeno del “hiper”, que induda-
blemente cuajara, 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 perjudicados, en diverso
grado, por los “hiper”: los proveedores
y el comercio pequefio, 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, Gava,
Viladecans, etcétera.)

Pero ambos problemas son irmreversi-
bles y se corresponden unica y exclusiva-
mente a las nuevas formas con que. se
tiene que trabajar hoy dia en todos los
terrenos.

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

ESTRUCTURA
FINANCIERA

El capital de este primer “hiper” gs
de 100 millones de pesetas totalmente
desembolsados. El 65 por 100 espaifiol
con participacién del Banco Industrial
del Mediterraneo, Unién Industrial Ban-
caria, Banco Europeo de Negocios, €l
grupo March, Simago y varios accionistas
privados. El restante 35 por 100 es
extranjero con participacion de Euro-
marché, Au Printemps, Banque de
Neuflize, Schlumberger, Mallet v Grupo
Weill. Inversion efectuada: 300 millones.
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Presupuestos
del Estado

para

1974

Resumen general, por capitulos, de
las secciones del Presupuesto de
Gastcs: (En miles de pesetas).

Jefatura del Estado ... 43.714
Casa dei Principe ... 18.331
Consejo dsl Reino ... 9.741
Cortes Espafiolas... ... 298.870

Consejo Nacional y Se-
cretaria General del )
Movimiento... ... ... 2.407.715

Deuda Publica... ... ... 15.311.283
Clases pasivas ... . 39.476.408
Tribunales de Cuehtao 62.512
Fondos nacionales 14.642.500

Fresidancia de! Gobier-

NO ... oo ovo ol .. 12.209.840
Asuntos Exteriores ... 3.875.878
Justicia ... ... ... ... 10.132.098
Ejército ... ... ... ... 44748137
Marina ... ... ... ... ... 17.100.169-
Gobernacién ... ... ... 59.641.222
Obras Piblcias 57.444.995
Educacion y Ciencia... ~ 81.097.203
Trabajo ... ... ... ... ... 24.464.416
Industria ... ... ... ... 18.185.394
Agricultura... ... ... ... 32.740.292
Aire ... ... ... ... .... 22215572
Comercio ... ... 8.463.219
Informacién y Tunsmo 5.769.431
Vivienda ... . 14.425.106
Planificacion del Desa—

rrollo ... ... .o L. 2.747.567
Hacienda ... .. .. 7.904.955
Gastos de dlvelsos Ml'

nisterios... ... ... ... 56.261.432

Total ... ... ... 551.698.000

En el siguiente cuadro puede ap}eciarse la evolucién ex-
~perimentada por los presupuestos del Estado durante los
ultimos ocho afios:

Millones

ANOS . de ptas.

1967 ... oo eeo eer ol . .. 204.280
1968 ... ... ... .. ... ... .. 237800
1969 ... ... ... ... .. ... ... 271795
197 ... ... ... L. 309.757
197 ... .. ... .. ... ... 370168
1972 .0 ... ... 419290
973 .. ol e e ... 474283
974 ... ... .. ... .. .... 551689

Coincidiendo con la publicacidn en el «Boletin Oficial
de las Cortes» del proyecto de los Presupuestos Generales
del Estado para 1974, el ministro de Hacienda, sefior Ba-
rera de Irimo, se reunié con los representantes de los
medios informativos para darles cuenta de las principa-
les caracteristicas de dichos Presupuestos.

Los ingresos y gastos del Estado para el afio préximo
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 afio anterior, y
los gastos de inversién importan 164.000 millones, con in-
cremento del 13 por 100. Estos dltimos 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 presupuesto la de continuar
la expansién econdémica del pais, necesaria para el man-
tenimiento del pleno empleo, se indica que esta finalidad
se cumple asegurando un importante volumen de de-
manda que, segun las previsiones realizadas, permitird
alcanzar una tasa de crecimiento del Producte Nacional
Bruto de alrededor del 7 por 100. No obstante, dado 1o
aleatorio de esta previsién, este afio se introduce por
primera vez una dotacién presupuestaria de accion co-
yuntural de 10.000 miliones de pesetas para la realizacion
de inversiones publicas que se pondrian en ejecucién de
forma inmediata si, en cualquier momento del préximo
afio, la demanda mostrara tendencia a debilitarse.

En la asignacién de gastos por departamentos, figura a
la cabeza el de Educacién y Ciencia, con 81.097 millones
de pesetas, seguido por los de Gobernacién y Obras Pu-
blicas, con 59.641 y 57.445 millones, respectivamente.

Por lo que se refiere a los ingresos, el presupuesto se
cubrird con los ordinarios, principalmente con impues-
tos, sin emision de Deuda Publica para su financiacion.

La recaudacidén derivada de impuestos se espera gue
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 co-
responde la suma de 173.000 millones, mientras que los
impuestos indirectos arrojardan suma recaudatoria de
311.000 millones de pesetas. Estas cifras representan una
relacién del 36 por 100 para los primeros y del 64 por
100 para los segundos, relacién que no ha cesadoe de me-
jorar en los ultimos afios, de acuerdo con 1a necesidad de
una distribucidén mdés equitativa de la carga fiscal.

En todas las grandes rubricas de la imposicion directs
se prevén tasas de aumento superiores al crecimiento me-
dio de los ingresos, esperdndose 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 impusstos 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 més de 73.000 millones de pesetas, seguido
del de Trafico de Empresas, con 73.000 raillones. La Renta
de Aduanas asciende a 45.000 millones de pesetas, una vez
descontada la desgravacion fiscal a la exportacién, que
se estima en 42.000 millones, cifra que pone de relieve
el esfuerzo que el Estado realiza para poténciar las ex—
portaciones.

De los restantes ingreésos del Estado que no correspon—
den a impuestos, y que suponen el 19 por 100 del Pre-
supuesto, cabe destacar los derivados de la ventz de bile-
nes y prestacion de servicios producidos directamente por
el Estado, v que ascienden a 17.000 millones. Los ingresos
derivados del patrimonic estatal suman 14.000 millones y
los procedentes de Loterias sobrepasan los 11.000 millones.

El ministro de Haclenda ha dichc que éste es un Prp-
supuestc al servicio de una expansién econémicamente
equilibrada, a la vez que se intenta mantener un creci-
miento real de la economia superior sl 7 por 100.
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IMPUESTO SOBRE LOS RENDI-
MIENTOS DEL TRABAJO PERSO-
NAL.

El dia 30 del presente mes finali-
za el plazo para presentar las decla-
raciones para ingreso del Impuesto
que han de presentar las Compaiiias
de Seguros, Compafifas de Productos
Monopolizados por el Estado, Patro-
nato de Apuestas Mutuas 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 dia 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 notificacion se recibe des-

pués del 15 de octubre. se aplicardn

Calendario del contribuyente
para el mes de noviembre

los plazos sefialados en el Reglamen-
to General de Recaudacion, circuns-
tancia ~ que queda suficientemente
aclarada en la notificacién que se
envia a los interesados.

IMPUESTO SOBRE EL LUJO.

Debera tenerse en cuenta lo dicho
anteriormente, pero referido a los
convenios de Lujo, en los que igual-
mente se seflalaran 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 se trata
de declaraciones a presentar por el

contribuyente como el pago de can-
tidades que previamente le ha notifi-
cado la Delegacion de Hacienda.

Tratindose de declaraciones basta
presentar en la entidad colaboradora
el juego de dichas declaraciones.
Cuando el ingreso se refiera a una
liquidacién notificada por la Delega-
ciébn de Hacienda, deberd solicitarse
del Banco o Caja de Ahorros o en
la ventanilla de venta de impresos de
esta Delegacion, —siempre que no lo
reciba junto con la notificacién—, un
doble juego del impreso denominado
ABONARE, mediante el que se reali-
zard el ingreso en el Banco o Caja
de Ahorros elegido, sin que sea pre-
ciso el tener cuenta en el mismo.

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

NOTA.

Este calendario tiene exclusiva-
mente cardcter ilustrativo e informa-
tivo y su contenido no puede ser
invocado en apoyo de ninguna recla-
maciéon o recurso.

;QUIERE
USTED
EXPORTAR?

La OFICINA COMERCIAL DE ES-
PANA EN NUEVA-YORK remite a la
Delegacion Regional del Ministerio de
Comercio nueva relacién de firmas nor-
teamericanas interesadas en importar de
Espaifia las siguientes mercancias:

BISUTERIA.~ ARTICULOS DE-
CORACION NAVIDENOS.-ESPA-
DAS.—-ARMADURAS.— CON-
FECCION EN CUERO Y EN PUNTO
PARA SENORA.— 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.— MARCOS, POSTI-
Z08S, PESTANAS ARTIFICIALES.—

Las firmas con sus direcciones seran
facilitadas por la DELEGACION RE-
GIONAL DEL MINISTERIO DE CO-
MERCIQ, sita en ¢/. Genéral Goded n©
75/Entl® de PALMA DE MALLORCA
(Apartado de CORREQS n0 109 o bien
remitidas a peticién.

EXPOSICION VOLANTE DE CALZADO

La Feria Internacional del Calzado e Industrias Afines ha organizado una
exposicion volante de calzado espafiol que recorrera los principales paises 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 y cubre todos los gastos de
transporte, ocupacion de “stand”, decoracion del mismo y agente que le
represente en todos los paises visitados. Inmicialmente, la exposicion volante
concurrird a las Ferias de Alemania y Estados Unidos, donde seran expuestos
productos espafioles, asi como a las de Bélgica, Suecia e Inglaterra en unién

con las aportaciones de otros paises.

NUEVO PREMIO NOBEL DE ECONOMIA

Por sus trabajos econdmicos realizados en su mayoria durante su juventud,
el profesor norteamericano de origen ruso, Wassily Leontief, fue premiado a los
67 afios, con el maximo galardén mundial del premio Nobel de Economia.

La Academia de Ciencias Real sueca ha concedido el galardén al profesor
norteamericano por su teoria de los modelos econémicos v métodos del
“Imput—Output”.

Perc hoy, sus ideas, “algo de azlcar, otro poco de sal y mucha leche” (asi
las definié) ocupan un lugar destacado en la medicién de las magnitudes
macroeconémicas y en la elaboracién de cualquier plan gubernamental de politica
econdmica o en la presentacién de un estudio sobre la situacién en un momento
dado de la coyuntura econOmica.

“La economia es como una receta de cocina: mides la lecha, la sal, el
azcar, el pan, lo mezclas todo y luego lo separas” dice el nuevo premio Nobel.

Wassily Leontief naci6 en la Unibn Soviética, pero su consagracién se ha
realizado en los Estados Unidos. “La primera descripcién de mi teoria fue en
Harvard, donde fui invitado en el afio 1951 y en donde, definitivamente, me
ayudaron a desarrollarla™. -

27




CARPINTERIA “JUAN JAUME GARAU”

galardonada con

“El Roble de Oro”

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

En su Ultima jornada, cena de convi-
vencia y despedida, se otorgaron los
“Roble de oro” a aquellas personas, a las
cuales se les deseaba distinguir, para pre-

miar toda una vida profesional, dedicada
a la madera, al mueble o a la fabricacidon
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
Jaume, resulta tarea ficil porque es de
todos conocido, estimado y admirado.
Sobre todo por el personal que trabaja en
¢l Ramo de 1a Madera.

Su juventud —cuarenta y cinco afios—
es prometedora de grandes realidades.
Posee una de las mejoras industras, de
nuestra provincia, dedicada a la carpin-

Don Arsgpio Pardo impone la insignia
de ‘““El Roble de Oro”

a don Juan Jaume Garau, Gnico
galardonado en Baleares.

teria y elementos de decoracion, desde
1948, con una plantilla de unos noventa
productores. Desempefi6 el cargo de Jefe
de 1a Seccion Econdmica del Sindicato de
la Madera de esta provincia. Destacd co-
mo alumno aventajado en el curso de
Directores de Empresa realizado, reciente-
mente, en el IBEDE (Instituto Balear de
Estudios de Direccidn Empresarial) y en
Ia actualidad, entre otros muchos cargos
de responsabilidad pertenece a la Comi-
sién Coordinadora de ASIMA (Asociacidn
Sindical de Industriales de Mallorca) elegi-
do por votacidn.

“Roble de Oro”’: premio a los méritos y al trabajo personal realizado al frente
de una industria del Ramo de la Madera.
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Los nueve industriales espaiioles galardonados con “El Roble de Oro’ ° 1973.

(Arriba, de pie, de izquierda a derecha), don Fernando Olaizola, don Esteban Bartolomé, don
Federico Giner, don Juan Martinez-Mediana Montoro v don Juan Jaume Garau. (Sentados, de
izquierda a derecha), don Juan Fernindez Romero, don Genaro Olaizola, don José Tamarit Iborra
y don Ignacio Arruti.

—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 galarddn.
Entre tantos asistentes sélo nos la impu-
sieron a nueve, v, la verdad, nunca espera-
ba estar entre los elegidos.

- Qué significa “El Roble de Oro”?

—Una distincion muy estimada por
cuanto representa.

—Premiar los méritos vy 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 espafioles dedicados a trabajar
la madera v convivir unas horas de amiga-
ble e interesante camaraderia.

—;Como se realizd y se llevd a cabo la

eleccidn de las personas distinguidas?
—Pues, al parecer, por lo que me ente-
. té posteriormente, la revista “Euromue-
ble” solicité de los comerciantes dedica-
dos a la industria de la madera los nom-
bres de aquellos industriales que, dentro

de cada una de sus provincias, gozaran de
mejor reputacién en puntualidad erd el
servir los pedidos, en la calidad y presen-
tacion de sus trabajos, en la planificacién
y organizacién de la empresa...

—Y seguramente —interrumpo— en la
buena marcha economica.

—Exactamente, los Bancos también
emitieron su informe.

—Y el resultado de todo ello fue que
su industria result6 la elegida entre toda
la provincia.

- Asi fue en realidad.

—Nuesira mds cordial enhorabuena y
que prosiga esta carrera de éxitos que Vd.
esta consiguiendo.

—Gracias.

—:Es verdad que en Alemania “El
Roble de Oro” goza de una admiracion
nacional?

—Es la mas alta condecoracién que se
otorga a los fabricantes de objetos de
madera y, cuya posesion, es el mejor
titulo gue se pueda ostentar.

—En Espafia, si tenenios en cuenta los
primeros galardonados, también podemos
decir que 1o es. Y ademds bien merecido y
acertadamente mejor otorgado.

Don Juan Jaume, modesto en su

* cardcter, no aceptaba mis elogios.

—~No diga tanto. Le repito que no creia
ser merecedor de esta distincion...

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

La carpinteria que dirige el Str. Jaume,
lleva unos pocos dias, tan sélo, instalada
en el Poligono “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. Empresa sin
problemas es empresa muerta. Y alli, en
el despacho de D. Juan Jaume Garau hay
mucho que resolver, demostrativo de su
pujante vitalidad. Pero con “El Roble de
Oro”...

—8i, esto si que deseo lo haga constar.
Este galardén que me llena de orgullo y
satisfacciébn me obliga a superarme en
todo cuantc pueda. Y lo haré. No le
quepa duda. Quisiera corresponder a tan-
ta hidalguia y nobleza demostrada por
cuantos, con sus informes, hicieron posi-
ble que me concedieran esta distincion.

Un “Roble de Oro” que vale diaman-
tes. .
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cAsA BUADESsa

GALARDONADA CON EL “EUROFAMA—2000”

De nuevo es de actualidad esta ejemplar Empresa mallorquina dedicada a la fabricacion de
Griferia Sanitaria y Valvuleria Industrial.

Si hace algin tiempo destacibamos su esfuerzo al poner en servicio la mayor y mds perfecta
planta galvinica de Europa para el tratamiento y acabado de griferia y meses después comentdba-
mos sus favorables singladuras en los Mercados Internacionales refrendadas por el éxito alcanzado
por sus productos en el Ultimo Certamen Internacional de Batimat en Paris, que merecié singular
felicitacion del entonces titular del Ministerio de la Vivienda D. Vicente Mortes Alfonso, no
podiamos dejar de seflalar ahora, la concesién a la misma del Premio “EUROFAMA—2000".

El Premio “EUROFAMA-2000" es un galardén que distingue a las Empresas mds destacadas
dentro de cada Sector, basindose en los resultados de estudios analiticos sobre, PRESTIGIO,
SERVICIO, IMAGEN Y CALIDAD de sus productos.

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

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

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

Nuestra mas cordial enhorabuena.

HEMOS PERDIDO UN AMIGO

Hemos perdido a un buen amigo. A un buen director. A
un hombre completo, inteligente, audaz, simpético y que
siempre tenia algo que decir, algo que comunicarnos con el
semblante alegre vy su vivaz expresion.

Los que fuimos 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 ensefianzas y sobre todo su forma de
impartirlas serdn recuerdo eterno para quien sabfa dar todo
cuanto tenia y sabia expresar, con este don de gentes que
tanto le caracterizaba, todo cuanto queria decir.

Con su personalidad arrolladora, acompafiaba a su incan-
sable actividad a favor del IBEDE que él supo darle vida,
empuje y prestancia, se hacfa imprescindible en las tareas del
Instituto Balear de Enseflanza de Direccion Empresarial que
con tanto acierto colabor6 en su fundacion y llevo hacia adelante.

Para todos tenia 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 compafleros que dejé en estas islas se
unen para trasmitir el mds sincero pésame a su esposa, Aurora,
infatigable compafiera en todas sus ilusiones, trabajos, alegrias
y pesares.

D. Jesis Monzon y Reparaz fallecié en la tarde del dia
24 del pasado mes, alld en Pamplona, su tierra natal después
de sufrir, con resignaciéon, una larga v penosa enfermedad
(EP.D)

A su esposa enviamos, en nombre de IBEDE y de  Don Jesas
ECONOMIA BALEAR, con el dolor de toda ASIMA, nuestra  Monzon
condolencia. » (e.p.d.)




Que Dios se lo pague

EXITO

DEL

“DIA

DEL
DONANTE”

Después de un verdadero despliegue
publicitario enfocado para el “Dia del
Donante”, el pasado 25, se llevd a cabo
en nuestra ciudad, la més original de las
cuestaciones publicas: no se pedia
dinero. Se solicitaba algo mds: dar a
conocer al publico, en general, la
urgente necesidad civica 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-
guirfan, de regalarla para que todos, sin
- discriminacién, 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 v en el caso de menos importancia,
pero que si también la tiene, de devol-
verles la salud que tanto ansiamos cuan-
do 1a hemos perdido.

Por todo ello muchas sefioritas enfer-
meras se lanzaron a la calle, desinteresa-
damente por su parte, con la alegria de
aquellas personas que van a realizar un
bien el préjimo y con la bendicion de
Dios que, indudablemente, tiene que
bendecir a todos aquellas personas que
se desviven por hacer el bien y Hevar la
felicidad a nuestros projimos.

Y salieron a la calle sin pedir dinero
alguno, lo recalcamos. Imponian al
transeunte una insignia a la solapa para
que pensara durante unas horas el signi-
ficado de aquel acto tan sin importancia
y tan trascendental a la vez.

Los objetivos no se cumplieron por-
que fueron rebasados. Nunca se creia
que se pudieran 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 dia donaban sangre.

Que Dios se lo pague porque tratdndose
de estas cosas no hay persona alguna
que pueda pagarlo ni tan sélo agradecer
el alto favor dispensado. Con un “gracias
Sefior” quedaba de momento el ofreci-
miento zanjado. Pero el agradecimiento
de aquella persona a quien podrd ir su
sangre entregada con tanta generosidad
no se podra extinguir jamas. Todo lo
que resta de vida se tendrd un recuerdo
agradecido por el donante andnimo que

“le salvé de la muerte v que le di6 otra

vez la vida que iba perdiendo.

La jornada constituyd un éxito. Pero
el camino emprendido no basta. Algo,
muche, es haber empezado. Hay que se-
guir manteniendo viva esta llamada a la

POR

VEZ
PRIMERA
EN
ESPANA

confraternidad humana, del saber que te-
nemos, en el préjimo, a un hermano con

"¢l que hay que convivir y darle “parte”

de nuestra sangre si la precisa pues dan-
dole toda nuestra vida no le podriamos
ayudar.

La Nlamada 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 “Dia”
por vez primera en Espafia y al publico
por la nobleza con que respondio.

Por la tarde en el salén de actos de la
Residencia Sanitaria tuvo lugar un acto,
presidido por don José Marfa Garcia de
Viedma, presidente de la Hermandad Na-
cional de Donantes de Sangre, quien
pronuncié una calida disertacién sobre
los objetivos de la Hermandad. El sefior
Garcia de Viedma, auténtico “‘apdstol de
la sangre”, presidié luego el acto de en-
trega de unas distinciones a empresas y
organismos que se han distinguido por
su colaboracién con la Hermandad, v a
titulo péstumo a un miembro fundador
fallecido, auténtico pionero de la Her-
mandad de Palma de Mallorca, Don An-
gel Lobo Iglesias.

Las placas concedidas lo fueron a la
Asociacién Provincial de Amas de Casa,
a Banco de Santander, Seccién Femeni-
na del Movimiento, Hoteles Mallorquines
v S.ALMA.

Agradecemos al Sr. Garcia de Viedma
su visita a nuestra Redaccidn y una vez
mds, aprovechamos la ocasidn, para de-
cirle que, en “Economia Balear” tiene la
puerta abierta para que su “apostolado”
vaya adelante. Aquf nos tiene, D. José
Marfa, a su disposicién.




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

Nos vamos a ocupar de la confeccién
de un plan de marketing para bienes de
consumo a corto plazo, es decir, para el
periodo de un afio. La confeccidn de es-
te plan la vamos a considerar partiendo
de la base de que existe un plan de
mdrketing a largo plazo, 3-5 afios, y, por
consiguiente, no entraremos a fondo en
los aspectos de politicas y objetivos fun-
damentales que se dan por prefijados.

Abordaremos el tema considerando el
plan de un afio como el primero de este
plan de 3-5 afios y, por ello, lo que se
realiza es en realidad una adaptacién o
puesta al dia, 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

marketing a largo plazo, ya que muchos
de los objetivos fundamentales no pue-
den cumplirse en el curso de un afio y
necesitan, por tanto, una planificacién y
un control a mayor plazo, en cuyo mo-
mento es imprescindible disponer de una
guia que abarque la totalidad del perio-
do de tiempo. Por ejemplo, cambiar la
imagen de un producto determinado re-
quiere, como minimo, de tres o cuatro
afios; el cambio de una estructura co-
mercial a base de representantes libres,
en una formada por vendedores propios
exige un minimo de dos afios. Y asi po-
driamos enumerar muchas acciones de
constante pero lenta ejecucidon.

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

paracon

y confecdon
de un plan

de mariketing
e bienes
cie cConsumo

por F. Javier Tomds Foraster

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

Creo que es facil apreciar la gran im-
portancia que tiene este plan a largo pla-
zo. Sin embargo, es conveniente advertir
a cuantos no han utilizado hasta ahora
un plan de mérketin formal, que no de-
ben lanzarse a la preparacién simultinea
de un plan a corto y un plan a largo pla-
zo. Bs muy conveniente empezar por la
confecciéon de un plan anual, v una vez
se haya experimentado la bondad de la
ejecucidn lanzarse a la aventura de trazar
un plan de tres o cinco afios. Las fechas
de realizacién de ambos planes no deben
coincidir, para no dejarse llevar por la
perspectiva a corto plazo, asi, pues, re-
sulta conveniente preparar el plan anual
en octubre-noviembre, y el plan trienal
0 quinquenal en marzo-abil.
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Puntos basicos de un plan de cinco afios.

1972 1973 1974

1975 1976 1977

Pesetas %

| i
Pesetas | % | Pesetas ' %

Pesetas | %

Pesetas |[% | Pesetas

Precio tarifa
Precio tarifa-ITE
Deducciones

actual

o
| |

VENTA NETA
Coste industrial
Coste distribucion

MARGEN BRUTO COMERCIAL
Promocién y publicidad

Amortizacion industrial y otras cargas
imputables
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VENTA NETA

MARGEN BRUTO COMERCIAL
PUBLICIDAD Y PROMOCION
AMORTIZACION INDUSTRIAL y otras
cargas imputables al producto
MARGEN APORTAC. PRODUCTO

Il. METODO IDEAL DE CONFECCION

DE UN PLAN DE MARKETING

1) ANALISIS DE LO SUCEDIDO EN
EL ANO ACTUAL

—Co6mo ha evolucionado el mercado.
—Co6mo han evolucionado nuestras ven-
tas.

—Co6mo han evolucionado los precios,
margenes.

—Coémo ha evolucionado la competencia.
—Qué resultado hemos conseguido con
las acciones realizadas, etc.

2) ESTABLECER OBIJETIVOS PARA
EL ANO PROXIMO.

~Ventas.
~Participacion.
—Margen, etc.

3) DEFINIR ESTRATEGIA
-MARKETING-MIX

—Productos.

—Esfuerzo de venta directa.

—Esfuerzo de publicidad y promocion.
—Nivel de precios,etc.

4) ESTABLECER PLANES DE
ACCION,

5) SUPERVISION Y CONTROL DE
LOS RESULTADOS.

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

a) Su dimensién total.
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b) Su dimensién por dreas, regiones o
provincias.

c) Cual es su evolucion.

d) Qué participacidn tenemos nosotros
y cual tiene la competencia.

e) Como estd distribuido por canales,

etc.

Seamos sinceros y realistas, ;jcudntas
empresas hay en Espafia que tengan esta
informacion de todos sus productos?
No dudo que se estan 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 situacién, ;qué podemos
hacer, cdémo podemos definir objetivos
de participacidén si no conocemos la di-
mensiéon del mercado, si desconocemos
cémo evoluciona?

Con esta perspectiva tratemos de bus-
car la mejor forma de confeccionar un
plan anual de mdrketing para un pro-
ducto de consumo de débil informacion,
pero que quizéd es, o puede ser en ¢l fu-
turo, un producto importante.

Ilf. REALIZACION DE UN PLAN DE
MARKETING PARA UN PRODUCTO
DEBIL DE INFORMACION.

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

1. Andlisis de lo sucedido en el afo
actual.

. Conocimiento de las fuerzas del mer-
cado que actian sobre nuestro "pro-
ducto.

. Definir estrategia - Mdrketin mix.

. Establecer planes de accion.

. Definir objetivos para el afio proxi-
mo.

6. Fijar los controles sobre los resulta-
dos.

o

W W

En este planteamiento aparece un
nuevo apartado: el conocimiento de las
fuerzas que actuan 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-
si6n, la evolucién y nuestra participacion
en el mercado, es importante que las
acciones y esfuerzos que hagamos vayan
orientados en la direccidon correcta, es
decir, que incidamos en los aspectos que
sabemos tiene repercusion sobre nuestras
ventas y posiblemente sobre el mercado.

Es conveniente también resaltar la
gran importancia que tiene en la calidad
del plan de marketing el utilizar un pro-
ceso adecuado y una buena coordinacion
entre todos los servicios de la empresa.
Tengamos bien presente que la con-
feccion del plan es algo parecido a una
“negociacion” entre los distintos servi-
cios de marketing y de éste con la di-
reccion general de la empresa. Para ello,
son necesarias varias reuniones entre los
responsables de los servicios técmico -
produccion - compras - administracion
con mdrketing, que propone un plan
tentativo y que solo después del acuerdo
conjunto se convierte en el plan defini-
tivo, que se propone a direccién 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 coordinacién y planifi-
cacién que impidan la ejecuciéon de los
planes en su momento correspondiente.

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

I. ANALISIS DE LO SUCEDIDO EN
EL ANO ACTUAL

En el momento de preparar el plan
para el afio proximo (en septiembre
-octubre) no se ha terminado todavia el
gjercicio actual, por lo que debemos uti-
lizar la informacién real de 9-10 meses y
la prevision de lo que esperamos seran
los dos - tres restantes. El conjunto de
esta informacidén debe analizarse in-
cluyendo como minimo los siguientes
apartados:

a) Producto

—Calidad (intrinseca, ofrecida durante el
afio).

—Presentacion (pesos, tamafios, envases,
embalajes).

—Precio.

—Ventajas e inconvenientes {comparado
con los demds existentes en el mercado).
—Imagen (ante intermediarios y consu-
midores).

b) Mercado

—Volumen aproximado.
—Crecimiento aproximado.
—Cambios importantes producidos.
~Segmentacion.

¢} Competencia.

—Caracteristicas productos.

—Precios y condiciones de venta.
—Acciones realizadas (inversiéon publici-
taria, promociones).

—Red comercial.
—Puntos fuertes y débiles.

d) Distribucion.

—Red comercial.

~Canales de distribucién utilizados.
—Cobertura (por tipo de establecimien-
to, habitat, etcétera).

e) Acciones realizadas

—Inversién publicitaria (resultados).
—Inversion promocional (resultados).

) Cumplimentacion de los objetivos bd-
sicos

—Ventas previstas-ventas reales (por me-
ses y regiones).

—Coste standard producto - coste real.
—Margen previsto - margel real aportado.

g} Coyuntura

—Econdmica.
—Social.

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

Tal como citaba anteriormente, si no
disponemos de informacion exacta sobre
el volumen, crecimiento, composicién,
etc. del mercado para nuestro producto,
es muy importante que tratemos de co-
nocer cuales son las fuerzas o acciones
que mdés influyen en el mismo. Si es po-
sible conocer cientificamente estos he-
chos, estaremos en mejor disposicion
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 basicos:

a) Actitudes y hdbitos del consumidor.

—Quién, como, dénde, cudndo, para qué

compra nuestro tipo de producto,
—Compra por impulso, por recomenda-
cibén, por imagen.

—Fuerza de la marca.

~Lealtad de marca.

—Como reacciona ante promocién, pu-
blicidad, precio.

—Coémo valora la calidad. Es ficil o diff
cil de percibir.

b) Actitudes y sistemas del comercio

—Canales de distribucion 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 fécil o dificil la penetraciéon en los
distintos canales.

¢) Importancia relativa que tienen los
medios

—Importancia que tiene la accién del
vendedor.

—Importancia que tiene la promocién a
intermediarios y consumidores.
~Importancia que tiene la publicidad.
—Importancia que tiene la distribucién.

d) Competencia

—Empresas competidoras, su importancia
y organizacion.

—Sistema de actuacion previsibles.
—Evolucién prevista.

Mediante los estudios cualitativos co-
rrespondientes es posible conseguir esta
informacién 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-
posicion de contestar. Cuanta mas infor-
macién tengamos, mayor sera nuestro
conocimiento del mercado, y aunque no
se puede cuantificar podremos al menos
saber como atacarlo.

. DEFINIR ESTRATEGIA.

Antes de elaborar la estrategia es pre-
ciso que se hayan definido unos objeti-
vos generales, 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 mdrketing. Asimismo los recur-
sos disponibles, a grandes rasgos, debe
conocerlos el responsable de elaborar €l
plan de marketing; de lo contrario po-
dria elaborar un magnifico plan, que es-
tuvieran totalmente fuera de las posibili-
dades de realizacién por parte de la em-
presa. Una vez definidos estos dos as-
pectos debemos analizar cuiles son los
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
fabricacion que afecten al coste o a la
calidad.
—La organizacién de ventas.
—~El conocimiento profundo del manejo
de las promociones.
—Una amplia experiencia en las ideas
promocionales que son mas efectivas.

Pueden ser puntos débiles:

—Poco dominioc de los canales de distri-
bucioén.
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—Poca cobertura en el total de clientes
potenciales.
—Poca experiencia en las acciones publi-
citarias, etc.

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

Ahora estaremos ya en posicién de
definir nuestra politica con cada uno de
los. componentes del mdarketing mix que
dardn como resultado una estrategia de-
terminada.

A) Politica de producto

~Calidad.

= Presentacion,
~Envases, embalajes:
—Imagen.

B): Politica ‘de precios y- condiciones de
venta

~DPeterminacién del nivel de precios.
—;Habrd cambios? - jCudndo?
~Determinacion de mdargenes.

—Precio de venta al consumidor. Fijado,
libre, recomendado.
—Escalado descuentos.
mayor y detall.

Consideraciones

C) Politica de distribucion

—Canales de distribucién a utilizar.

—Determinacién puntos de venta a visi-

tar.

~Determinacién métodos de transporte
a utilizar.

—Determinacién forma de entrega del
producto.

—Localizacién de almacenes y depésitos.

D) Politica publicitaria

—Determinacion del presupuesto.
—Determinacion medios a utilizar.
~Coordinacion con la publicidad en
punto de venta,

E) Politica promocional

—Determinacién del presupuesto.
—Determinacion promociones a interme-
diarios, a consumidores.

—Periodicidad de las promociones.

F) Politica de servicio

—Asistencia técnica a ofrecer.
—Organizacién servicio técnico. Ante y
post-venta.

G) Politica de venta directa
—Organizacion de la red comercial.

36

—Sistema de trabajo de los vendedores.
—Formacion y nivel de los vendedores.

Una vez detern®nada la forma en que
actuardn cada una de estos siete compo-
nentes podemos pasar a definir concreta-
mente los planes de accidn.

4. ESTABLECER PLANES DE
ACCION.

Consiste esta fase en decidir las accio-
nes concretas que se llevardn a cabo con
el objetivo de optimizar los resultados y
basdndonos ‘en actuar sobre los puntos
gue 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 médximo; por ello cada
accion deberd contener:

—Descripcion completa.
~Fecha de ejecucion.
—Duracion.
—Responsable.
—Presupuesto.

Las- acciones a efectuar se correspon-
den ‘totalmente con los siete componen-
tes. descritos” anteriormente, en la fase 3,
definicion 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.

c) Distribucién - punto de venta a visi-
tar, ampliacion reduccion, variacidén
en las canales.

d) Publicidad - tema de la campana, in-
versién en cada medio.

e} Promocién - acciones a intermedia-
rios, a consumidores; cantidades, pre-
supuestos.

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

g) Venta directa - red comercial, amplia-
cion - reduccién por dreas, frecuencia
de visita, sistema de trabajo de los
vendedores.

h) Investigacidn comercial - estudios a
realizar para asegurar el éxito de las
acciones: test de producto, estudio
motivacional, pre-test publicidad.

5. DEFINIR OBJETIVOS.

Siempre que sea posible, estos objeti-
vos deben ser cuantificables, ya que se
transmiten mejor y son mds faciles de
controlar. No obstante, algunos de ellos
deberdn ser cualitativos. Cada accibn
descrita anteriormente debe tener un
objetivo definido, pero como es posible
que sean muchos para efectos opera-
tivos, sobre todo de direccidn general, es

mejor clasificarlos en dos grupos, objeti-
vos bdsicos y objetivos complementarios.

A) Objetivos bdsicos
1) Ventas

—Previsiones por mes, trimestre y afio en
unidades y pesetas. Por area y delega-
cién.

—Previsién devoluciones, ¢/o sobre.ven-
tas.

—Ventas por vendedor.

2) Marger: comercial
—Prevision por mes, trimestre y afo.
3) Mercado

—Si es posible, dar una aproximacion so-
bre el ©/o de participacién a conseglir.
Este objetivo no podrd ser exigido ni
controlado; es s6lo una orientacion;

Para alguna empresa. en’ particular
puede haber otros: objetivos bdsicos para
un  plan que entrafie grandes cambios.
por ejemplo en calidad o en-precio’y
exijan un control muy extricto.

B) Objetivos complemenrarios
1) Producto

—Determinacioén standar de calidad.

2) Precios, dtos. crédito.

—Determinaciéon P.V.P., P.V.D.
—Determinacidén dtos. medios a conce-
der.

—Determinacién promedio dias a conce-
der.

3) Distribucion

—Determinacién cobertura a conseguir
nacional y por drea.
—Determinacién costes.

4) Publicidad

~Determinar ©/o penetracién de la pu-
blicidad.
—Determinar /o comprensién de la pu-
blicidad.
~Determinar ©f/o recordacién de la pu-
blicidad.

5) Promocion

—Ventas a conseguir en cada accion, 9/o
incremento de ventas a conseguir. Res-
puestas 0 /o de redenciones.

6} Servicio

—. ofo de reclamaciones sobre servicios
prestados.

—Demora media en la prestacién de ser-
vicios.




7) Organizacion ventas

—~Numero de vendedores por delegacion.
~Numero de visitas a efectuar.
_9/0 de efectividad.

&) Investigacion comercial

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

6. . FIJAR LOS CONTROLES SOBRE
LOS RESULTADOS. '

a) Ventas

—~Avance de ventas semanales y mensua-
les.

~Estadistica de ventas definitivas, por
drea. delegacion, tipo de clientes, etc.
—9Jo de devoluciones s/ ventas, por de-
legacion.

-Ventas por vendedor.

b) Margen comercial

—~9jo descuentos concedidos por delega-
cion

~9/0 coste comisiones por delegacion
-O/0 coste transporte por delegacién
—9/0 publicidad y promocion.

~Margen comercial neto por meses.
mensual,

¢) Distribucién

—(ada seis meses como minimo realizar
estudio sobre coberfura conseguida por
drea. :

d) Publicidad

—Realizar control a mitad y final de
campafia,

e) Promocion.

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

f) Organizacion ventas

—Visitas efectuadas por delegacion.
—9/0 de efectividad conseguido por dele-
gacion.

IV. CONCLUSION

La realizacién de un plan de mdr-
keting es un proceso continuado, duran-
te un periodo de quince dias o un mes,
que exige un profundo analisis y una
gran coordinacion 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 Ia 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-
quefla empresa, producto de poco volu-
men, etc.) esta misma funcién la pueda
realizar el propio director comercial o
director de marketing , pero forzosamen-
te debe haber un responsable. Por ulti-
mo, quisiera sefialar que el plan de
marketing es una herramienta de trabajo
que sirve para orientar el producto y la
accién de la empresa, pero nunca deberd
ser una camisa de fuerza que no admita
variacién alguna sobre ‘el plan previsto.
Si mediante los controles indicados
observamos que los resultados previstos
no se consiguen, debe actuarse rapida-
mente, analizando dénde se producen las.
desviaciones y adoptando las medidas
correctivas necesarias.
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Durante el
afio 1972 y de acuerdo con el nGmero
de pasajeros—kilometro transportados,
la espafiola “Iberia” fué la compafiia
namero 17 de las que componen la
Asociacion del Transporte Aéreo
internacional —IATA—, segin las
estadisticas publicadas por dicha
entidad.

La primera compafira fué la nor-
teamericana United Air Lines, con
40.545 millones de pasajeros—
kilémetros. La siguieron la Trans
World Airlines, (norteamericana), Pan
American Airways (norteamericana),
American Airlines {norteamericana),
Eastern Airlines (norteamericana),
Delta Airlines (norteamericana), Boac
(briténica), Japan Air Lines (japo-
nesa), Air France (francesa), Air
Canada (canadiense), Lufthansa
(Alemania Occidental), Alitalia- (ita-
liana), National Airlines (norteameri-
cana), Continental Airlines {norteame-
ricana), Braniff (brasilefa), K.L.M.
(holandesa) e |beria,

La compafifa espafiola transporto
en total 7.454 millones de pasajeros—
kilobmetros, de los cuales 5.536 en vue-
los internacionales y 2.009 en los na-
cionales.

De acuerdo con la misma pubii-
cacion, de los 462.000 millones de
pasajeros—kilometro transportados en
el mundo durante 1972, 413.051
millones lo fueron por las compafiias
de |.A.T.A. dichas cifras fueron, res-
pectivamente, de 130.000 vy 11.648 en
1962.

Durante los ultimos diez afios, el
niamero de empleados en las compa-
fifas de la Asociacion Internacional
pasaron de 439.000 a 756.000; la

“IBERIA”EN EL 7° LUGAR DEL
“RANKING " DE 1.A.T.A.

media de pasajeros por avion de 44 a
68,3; la media de asientos por avion de
81,6 a 126,2 y la velocidad media de
470 kildmetros por hora a 589,

El nGmero de aviones utilizados por
las compafiias de todo el mundo (ex-

cepto la Union Soviética, China Po-
pular y algunos otros paises) fué de
7.454, de los cuales 4.095 pertenecian
a las companias de 1ATA, entre cuyas
unidades figuraban 14 helicopteros.

Los aparatos mas utilizados por las
compafiias de |ATA 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 Fokker 27 (150)
y el Caravelie (149).

PRECISIONES SOBRE EL | CONGRESO
NACIONAL OE MARKETING DEL
TURISMO

UNA NOTA DEL CLUB DE DIRIGENTES DE MARKETING
DE BARCELONA

“Siguen las gestiones y tareas
preparatorias para la organizacion del |
CONGRESO NACIONAL Dt
MARKETING DEL TURISMO que «
celebrard en Barcelona los dias 6. 7
8 de Febrero proximo.

Principios basicos:

1.- El Club de Dirigentes de Mar-
keting de Barcelona es la entidad
organizadora del 1 CONGRESO
NACIONAL DE MARKETING
DE TURISMO dentro de su poli-
tica general de difusion y promo-
cién del Marketing y particular-
mente en su aplicacion al sector
de los Servicios segtin los objetivos
marcados por la Directiva del Club
para el presente ejercicio.

2.— EI 1 CONGRESO NACIONAL DE
MARKETING DEL TURISMO es-

™M

Consultor de Empresas . Tramitacién en General

Pedro Miré Josa

Ldo. en derecho - Gestor Adminisirative

Matias Moniero, 3-.3° - B Telf 214971 Palma de Mallorea
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ta abierto a todo tipo de sugeren-
cias. ideas ¢ iniciativas que puedan
aportarse ya sean de tipo oficial,
privado o incluso a titulo perso-
nal.

3. Esta participacion pucde ser en-

cauzada a través de:

3.1.- Las ponencias propuestas por el
Comité Técnico Ejecutivo que
seran ofrecidas a titulo personal
a conferenciantes expertos en ca-
da uno de los temas y cuyo
prestigio reconocido sea de nivel
nacional o internacional.

3.2, Comunicaciones recibidas en la
Secretaria del Congreso 15 dras
antes {(como minimo) de su ini-
clacion, que versen sobre cual-
quier de los aspectos relacio-
nados con la tematica del Con-
greso y que previo examen de la
Comision Técnica Ejecutiva. pa-
saran a engrosar la documenta-
cion que se edite del Congreso.

3.3.~ Los coloquios desarrollados du-
rante las sesiones de trabajo en
intervenciones personales que se-
ran reguladas a través de unos
formularios adecuados al caso y
repartidos entre los asistentes
con el fin de que la Secretaria 0
Presidencia de cada ponencia,
pueda ejercer una labor de coor-
dinacion.”




Fabula del le6n,

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

El Conde lefa de un pergamino angio-
saxon llamado TTG (Travel Trade Gaze-
tte) de fecha 21.9.73.

“Los rreyes de los rreinos de TUI et
NUR, en Germania, preparan sus armas
para la proxima campanya guerrera’’.

“Pregintome” —dixole al su fiel Pa-
tronio— “‘Si las escaramugas et bataglias
del cavallero Neckerman contra los
lansguenetes Scharnow, Hummel et otros
podran affectar a los nuestros mengua-
dos yngressos et guoefizientes de explo-
tacion. —Recuérdame la vuestra pre-
gunta lo que le acontescid al perro, la
oveja et la raposa quando el ledn et la
leona ovieron pendenzia azerca de si la
leona fedia o non.

Et el conde Lucanor preguntoéle cdmo
fuera eso.

El Patronio refiridle el siguiente en-
siemplo:

Disgustdse el ledn porque la leona su
.consorte fedia de un fedor fediondo,
empero la leona dexiale que non era
‘cierto, que se habia lavado quando las
Ultimas [luvias.

Para terziar en la question, llamo el
ledén al perro et mandél que olfateara a
la leona.

Et dixol. —Can, fiede o non fiede la
mia muger.

—S1, mi senyor, fiede qual puerca, di-
xo0 el muy petotigliero.

La lgona, con grand coraxe, airdse et
mat6 al deslenguado perro.

Llamé aluego el ledén a la oveja et
preguntéle lo mismo.

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

—Ah, donya bellaca, dezis pues que
yo miente, e¢h? . Pues comerte he por se-
mejante desacato —rugié el ledn, et fizo-
lo ansi.

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

—Hé, duenna raposa! —llaméla el
leébn— azercaos a damos vuestro juizio
en el litigio que habemos missenyora

aleonaylaraposa

por PEDRO VULPEXA

leona et yo. Dezid: fiede o non fiede?

—Vuestras Majestades me excusardn,
pero llevo enzima un resfriado te torneo
et campeonato, et non puedo oler nin
roszs nin lo que Vuesas Merzedes estdn
pensando.— dixo la raposa, librando asin
el su pellexo.

Et bien, preguntd el Conde, perplexo
—qual es la consequencia de esta fibu-
la?

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
mas redes para pescar los dineros margi-
nales, mexorando las astuzias de vuestro
alchimista Bar-Man, organizar diverti-
mentos, orgias et saraos que retengan a
los viaxeros en el mesdn 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 mérgenes son los que penan.
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Las cifras y datos del turismo son permanente actualidad. El Ministerio correspon-
diente, recoge en su ultimo informe sobre la coyuntura turistica los datos referidos al
primer semestre de 1973 comparando sus resultades con los de idéntico periodo del aiio
precedente.

* Comparando las cifras de los primeros seis meses de 1973 con los de 1972 se aprecia,
en el renglén 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 ano, 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 afio,
el niimero 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 afio, 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
dolares para el semestre, frente a 936,30 millones de dolares, para igual periodo del afio
precedente, con un aumento del 20,9 por 100. Este es, pues, el balance.

LA CONYUNTURA TURISTICA HAS-
TA EL MES DE AGOSTO

Scgun cifras provisionales ofrecidas
por el Ministerio de Informacién y Tu-
rismo, en el mes de agosto visitaron Es-
pafia 7.333.402 personas, frente a
6.774.008 que lo hicieron el idéntico
mes del pasado afio. La diferencia repre-
senta un aumento absoluto de 559.394
y un 9,3 por 100 en términos relativos,

La nueva
GUIA-DIRECTORIO
de ASIMA

1974

sera consultada mas
de 365 veces
durante el ano.

Los datos estadisticos 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
12.109 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 afio 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 dolares,
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 ddlares. con
un aumento del 41,4 por 100. El saldo
es, por tanto, del orden de los 1.862,01
millones de ddlares, con un aumento del
20,1 por 100.

Los ingresos estimados para el mes de
agosto de este afio son de 429 millones
de dolares, frente a 364,74 millones en
1972. Logicamente cabe esperar una
caida sensible de ingresos en el mes de
septiembre, gue en el pasado afio regis-
trd un total de 259,29 millones de dola-
res.

ES POSIBLE QUE
EL TURISMO DECAIGA
ESTE INVIERNO

Segln el diario ““Toronto Star”, de
Canadd, es posible que el turismo de
invierno en la proxima temporada decai-
ga aparatosamente en Europa. ‘De
cualquier manera, también de reconoce
que a pesar de la inflacion y del aumen-
to de los precios, éstos siguen siendo en
nuestro pafs asequibles a la mayoria de
los norteamericanos, cuya corriente tu-
ristica de invierno se ha venido desarro-
Ilando. )

Se afirma también que Espafia sigue
siendo el tercer pais mas barato de
Europa, por detrds de Turquia y de Gre-
cia.

CERVEZA MALLORQUINA

FALCON - PRIPPS - ROSA BLANCA




OCDE

Informe sobre el twrismo internacional

En Septiembre se publicd bajo el
titulo de “Turismo internacional y
politica turistica de los pafses miem-
bros de la OCDE, 1973” 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 afio
consecutivo el turismo internacional
ha experimentado una gran expansién
en el area 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 répido crecimiento del turis-
mo en los paises europeos y un fuer-
te resurgimiento del turismo proce
dente de los EE.UU., aparentemente
no afectado por la devaluacién del $.
EEUU y Alemania representan mds
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
evidencié la inflacidn otra vez. En
cuanto a las tendencias durante 1973,
continlla el crecimiento del turismo
internacional especialmente el proce-
dente de Alemania, que crece intensa-
mente como en los pasados afios, 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 (+129/o frente a un + 23
9/0). Por otra parte, el trifico de
pasajeros en ambos sentidos cruzando
el Atldntico Norte aumentdé en un
18 9/o en los cuatro primeros meses
de 1973, frente a un 31 %o en 1972
en el trdfico regular, y un 34 9/g
frente a un 47%0 para los vuelos
“charter” {(efectuados por Compafiias
de la TATA Unicamente). Las estadis-
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-

cion: Turquia, 36 ©/o (4 meses), Di-
namarca, 24 ©/o (4 meses); el drea de
control de pasaportes conjuntios de
Escandinavia, 27 9/o (3 meses);, Gre-
cia, 22 %/o (5 meses); Alemania, 10

O/o (3 meses). Portugal, 8 /o (4 me-
ses); Espafia, 4 ©/o (6 meses); Suiza,
1 90 (4 meses, llegadas a hoteles)
Las llegadas de turistas extranjeros
aumentaron un 23 %/o en Yugoslavia
en los primeros cuatro meses. En
EE.UU., aumentaron un 29 %o ( 4
meses), y un 5 ©/o en Japén (5 me-
ses). Las estancias en hoteles registra-

das en Francia aumentaron en un 7
%/0 (4 meses), 4 ©/o en Dinamarca (4
meses), 4 ©/o en Alemania (3 meses),
1 9/0 en Noruega (4 meses, en hote-
les clasificados Gnicamente) y 1 9/o
en Portugal (3 meses). La cifra con-
tinud estable en Suiza (5 meses) y
aumentd en un 47 ©/o en Yugoslavia
(5 meses).
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En la tragedia de Chile han interve-
nido muchos factores, algunos de ellos
bastante complejos. Pero si al intemtar
hacer una valoracion, cara al futuro so-
bre todo, de lo que alli ha ocurrdo, no
se establecen una serie de varables so-
metidas a una cierta jerarquizacion de
importancia, existe el peligro, que de he-
cha ya asomado ¢n muchos de los co-
mentarios gue entre nosotros se han pro-
ducido, de poner en mismo plano o se-
cundario y lo que no lo es. Y una varia-
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ble que me parece obligada eliminar, de
entrada, es el grado de acierto o desa
cierto que pudo tener el Presidente
Allende. Por respeto v por otras muchas
razones es obligado dejar en paz a quien
hz sido la primera victima cruenta de
aguella tragedia, v es de muy mal gusio
cebarse contra quien ahora no puede ya
defenderse. Unoc piensa, ademds, que la
historia serd mucho m4s justa con 6l de
lo que lo han sido algunos comentaristas
precipitados o resentidos.

por Roberro Coli-Vinent

En el continente sudamericano ha ha-
bido en el espacio de poco més de diez
afios dos experiencias politicas muy inte-
resantes y de signo muy parecido: la de
Cuba el afic 1959 y Ia de Chile en 1970.
En ambos paises se ha intentado instau-
rar un régimen socialista. En el primero
con éxito hasta ahora y por la via revo-
lucionaria v en el segunido con fracaso y
por la via pacifica, Hablo de éxito en un
sentido forzosamente pragmdtico, claro
estd. Fidel Castro todavia continia alli y



No se pueden gastar bromas con las
exigencias y reivindicaciones de los pueblos

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

A primera vista y en un analisis me-
nos profundo podria concluirse —y por
ahi han ido casi todos los comentarios
producidos en ambientes marxistas de
todo el mundo —que el socialismo no
puede en este momento historico ser ins-
talado en el poder por un camino consti-
tucional. Muchos admiradores de Allen-
de le llaman ahora idealista ¢ 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 Hamaron ya en vida, traidor. La efica-
cia politica del régimen de Fidel Castro
en Cuba —y no hay que olvidar que Cas-
tro mostrd desde el principio muchas re-
servas sobre la viabilidad politica de la
experiencia chilena —entra mas de lleno
en las coordenadas de la ortodoxia mar-
xista y ahora el desenlace violento y dra-
mético del intento de Allende refuerza
mas, si cabe, la tesis cldsica de Marx y la
praxis revolucionario de sus seguidores.

Estas conclusiones, que el tiempo se
encargard 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 mas cruentos sucesos

de nuestro tiempo interesante y dificil.

Allende no pudo con la reaccién. La ley
no interesa a los que tanto hablan de
élla cuando a su amparo puede hacerse
con ¢l poder un hombre cuya actuacion
'se mueve bajo el signo de la ayuda a los
mds débiles. El orden, tantas veces invo-
cado por un tipo muy concreto de ideo-
logias conservadoras, tampoco interesa si
con él sale perjudicada de algin modo la
oligarquia dominante del pais que sea.
La misma neutralidad de las fuerzas ar-

EL SOCIALISMO NO PUEDE
SUBIR AL PODER POR UN
CAMINO CONSTITUCIONAL

madas chilenas ha sido puesta en entre-
dicho muy seriamente después de un
golpe militar caracterizado por una muy
extremada dureza, uno de los mas duros,
segin se dice, de los que constantemente
se producen en Latinoamérica. No hacia
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 Constitucioén vo-
tada por el pueblo y jurada por los mis-
mos que ahora la han violado.

Es arriesgado y prematuro predecir lo
que va a pasar de aqui a umos pocos
afios, acaso lustros (pero no ciertamente
siglos al paso como van sucediendo
ahora los acontecimientos mas decisi-
vos). El escarmiento y la leccién han si-
do muy duros y mis de uno la va a

‘aprender bien, sobre todo en los paises

sudamericanos. No se pueden gastar bro-
mas con las exigencias y la reivindica-
ciones justas de los pueblos; no se podrd
abusar indefinidamente de la paciencia
de los que sufren desde hace siglos una
situaciéon discriminada y notoriamente
injusta. Es infantil hablar de éxito por-
que de momento, y siempre con los fusi-
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 mds
calmosas y de mds largo plazo.

En cualquier caso la tentacién de la
violencia habrd crecido unos cuantos
quilates. En cualquier caso los que se han
visto vencidos cuando la Ley y la Cdns-
titucién estaba de su parte pensaran en
otros caminos para conseguir sus propo-
sitos. Lo de Chile perdurard en la memo-
ria por mucho tiempo y en la memoria
de muchisimos —seguramente miles y
millones—- hombres del mundo entero.
Lo ocurrido en Chile, en palabras tex-
tuales y muy felices de Vazques Montal-
ban, “pasard al inmenso desvin de la
memoria colectiva, implacable memoria,
imposible de dinamitar”
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Nunca el petréleo 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
arabes y judios, el petrdleo ha pasado
a ser primerisima preocupaciéon para to-
do el mundo. El petrdleo, ademds de
necesidad basica, primordial, para todos
los paises. industrializados- se ha conver-
tido en arma politica y militar tan
importante como decisiva. Porque los
arabes decididos a forzar una victoria
acordaron privar de energia a todas las
naciones que ayudaran a su enemigo
israeli. Por primera vez establecian una
estrategia petrolifera que, a la larga,
podria hacer mds para sus aspiraciones
y objetivos que los tanques, los aviones
y los famosos cohetes rusos SAM.

Irak ha sido el primer pais drabe a
tomar medidas ndcionalizando las insta-
laciones de las Compafifas norteamerica-
nas ESSC y MOBIL. Mds tarde los
paises arabes productores acordaban re-
ducir en un cinco por ciento mensual
el envio de su petrdleo a USA y a los
paises que ayuden a los israelitas, todo
el tiempo que estos permanezcan en
territorios drabes ocupados en la “Gue-
rra de los Seis Dias” de 1967. Esta
decisién, tomada en una reunién urgen-
te en Kuwait, no fue comunicada a los

a4

ARABIA

Ahora, con. el
acuerdo de Kuwait,
pas6 a primer
término.

25

Para las naciones
de hoy,

el petrdleo, es
como la sangre al
cuerpo humano.

por ANTONIO COLOM

paises de la OPEP firmantes del acuer-
do de Teheran.

Muy espectacular y efectiva la deci-
sion de los arabes, 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 paises tienen ex-
periencia de ello. El Irdn (Persia), en
1952, con la nacionalizacién de los po-
zos de la British Petroleum por el Doc-
tor Mossadegh, tardd después muchos
afios para devolverlos a su produccion
normal. No hay duda de que la mode-
racion y prudencia de que ha hecho
gala ahora el Irdn —pais isldmico, mu-
sulmin, pero no drabe— ante la actual
situacién en el Oriente Cercano, es de-
bida a esta experiencia, en gran parte.

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

Si todos los &rabes cortaran total-
mente sus envios significaria para Occi-
dente algo peor que una grave crisis
monetaria, que un hundimiento total
del dolar, pues produciria una paralisis

del petrédleo»
ha existido
siempre

econémica a escala mundial ya que
afectaria al Japon y a pafses de la
Commonwealth.

Para darnos una idea aproximada de
lo que constituye la produccidon petro-
lera drabe es preciso echar mano de las
estadisticas que, con sus frias cifras nos
proporcionan una valiosa informacion
sobre tan “candente’ tema.

El Oriente Medio provee algo mds
de mil millones de toneladas por afio
sobre una produccion 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, Irdn (Persia) con 235
millones; el tercero, el pequefio Kuwait,
con 183 millones; el cuarto Libia, la
arenosa, con casi 110 millones, y en
quinto lugar estd el Irak que sobrepasa
los 70 millones de toneladas. Argelia
sdlo produce 532 millones, Abu-Dhabi
(Emirato del Golfo Pérsico), 50 millo-
nes; Egipto, con sélo 11 millones y
Siria con 6 millones.

Ante la ya mencionada decision dra-
be que tanta alarma y revuelo ha pro-
ducido en la mayoria de paises de Oc-
cidente, conviene recordar que la pro-
duccion petrolifera del Cercano Oriente
estuvo ya bloqueada, inutilizada, duran-
te tres meses en 1967, a causa de la ya
casi legendaria “Guerra de los Seis
Dias”. Ahora, si la guerra no se detu-
viera totalmente y no se llegara a una
paz, las consecuencias podrian ser ca-
tastroficas. Soélo 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-
bilitacién econdmica, pudiera detener a
los 4rabes de cortar completamente sus
exportaciones petroliferas a Norteameri-
ca, a Europa y al Japon.

En cuanto a la OP.E.P. —organismo
compuesto por los paises productores y
exportadores de petréleo— reunida ulti-
mamente en Viena para negociar los
futuros precios del petréleo bruto, se
ha visto perturbada por la guerra dra-
bejudia y por las decisiones tomadas
unilateralmente por los paises drabes
miembros, que han afectado tan direc-
tamente la situacién petrolera mundial.




A propésito, queremos recordar que
la OPEP estd integrada por once parses,
siete -drabes, tres musulmames y uno
hispanoamericano. Arabia Saudita, Irak,
Libia, Kuwait, Argelia, Abu—Dhabi y
Qatar, son los drabes; y, el Irdn, Nige-
ria ¢ Indonesia, los musulmanes, y, Ve-
nezuela, la gran productora sudamerica-
na. Y que las principales Compafiias
internacionales —algunas de ellas multi-
nacionales— son ocho, o sea, Shell, Bri-
tish Petroleum, Mobil, Standar, Oil, Te-
xaco, Exxon (ex-Esso), Gulf, y la Com-
pafita Francesa de Petrdleos, todas con
capital occidental. Desde luego, hay
otras mds, entre ellas la espafiola His-
panoil, de mucha menor importancia en

el mercado mundial.

Todos los paises sefialados firmaron
el llamado acuerdo de Teherin 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 los siete miembros dra-
bes, ha sufrido un colapso.

Si tenemos en cuenta que los Esta-
dos Unidos s6lo dependen de un 1090/o
del petréleo drabe para sus necesidades
y que Europa y el Japén dependen del
50 al 85 por ciento de su consumo
total, vemos como son los europeos y
nipones los mas perjudicados. De ahi el
panico que se produjo en Tokio, y que

en Bruselas se haya reunido la Comi-
sién ejecutiva del Mercado Comiin para
examinar la situacién energética y deci-
dir pronto una politica comin ante las
nuevas perspectivas petroliferas.

En cuanto a Espafia, si hemos de
dar crédito a las dltimas declaraciones
del Ministro de Asuntos Exteriores de
Arabia Saudita —auténtico “grande” del
petrdleo del Oriente Medio— podemos
esperar que no habrd corte alguno en
el suministro de petrdleo drabe. Ello es
muy importante ya que el petréleo 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.

VIl JORNADAS

En torno al tema central ‘“Marketing
para un nuevo consumidor”, se van a
celebrar en Alicante las VII Jomadas Na-
cionales de Marketing, durante los dias
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 aceleracién de
cambio experimentada por el consumi-

dor, sera abordado a través de las siguien-

tes ponencias: “El movimiento consumi-
dorista y sus incidencias en el marketing”
por don José Castillo Castillo, catedratico
de Sociologia de la Universidad de San-
tiago de Compostela; “Respuesta de la
empresa al movimiento consumidorista”,
por don José Maria de Sagarra, presidente
de Asfor; “El conocimiento del consumi-
dor a través de distintos modelos de
comportamiento’, por Samuel
Husenman, psicologo y profesor de
Esade; “Evaluacion y segmentacién del
consumidor”, por Jacques Durand, Jefe
del Servicio de Estudios de Opinion de la
OR.T.F.; “Estrategias de Marketing ante
.la nueva dimensién-del consumidor™, por
don José Daniel Gubert, director general
en Espafia de Nestlé A EP.A.;y “Actitud
del hombre de marketing ante el consumi-
dor del afio 80", por Frangois A.
Revillard, director de la Division de So-
cioeconomia del Instituto Batalle, de Gi-
nebra. .
Ademas de las sesiones normales de
trabajo, se celebrardn varias reuniones de
grupo, en las que se estudiardn dos casos
practicos segun la metodologia de la uni-

DE MARKETING

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

El Comité de Programas, que estd

Ry

trabajando desde hace meses en la prepa-
racion de las Jornadas, lo forman don
José Maria Ferré, don Sergio Barraza, don
Miguel Grau y don Jaime Pla. La secre-
tarfa de las Jornadas se encuentra en la
calle Fernando el Catdlico, 15, Ma-
drid-15, Teléfono 2 23 27 78

La Administracion intervendrd en lu seleccion
y adquisicion de tecnologia extranjera

El Gobiemo espafiol ha estimado

la conveniencia de una intervencién
publica reguladora de los aspectos
sustantivos de la transferencia de
tecnologia en nuestro pafs, para lo
cual fue aprobado, en el transcurso del
Consejo de Ministros celebrado en
San Sebastidn, un decreto regulando
dicha actividad, decreto aprobado a

Suscripcion a
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12 numeros 340 ptas.

tria y Comercio.

En virtud de esta nueva disposicién de
la Presidencia del Gobierno, se establece la
obligatoriedad de la inscripcién de los con-
tratos de transferencia de tecnologia hacia
Espaiia en un nuevo registro creado a| efecto
en Ja Direccidn General de Promocién Indus-
trial 'y Tecnologia de] Ministerio de In-
dustria.

Esta disposicion —segin se ha puesto
de relieve en medios bien informados—
significa un paso’ adelante en cuanto a In-
tervencién puiblica en el mercado de¢ la tec-
nologia. Aborda. un aspecto decisivo del
desarrolio tecnol6gico nacional, al tiempo
que constituye un instrumento orientado a
conservar y reforzar las oportunidades de
promocion de la industria espafiola.

A la vista de las condiciones objetivas
del fendmeno de l|a transferencia de tec-
nologia a . escala. internacional, asi como
de las recomendaciones de organismos in-
ternacionales especializados, €l Gobierno es-
pafiol estimé la conveniencia de una inter

propuesta de los ministros de Indus-

Sera obligatoria la inscripcidn de los contratos de transferencia
en un registro del Ministerio de Industria

vencién publica en esta .materia, interven-
cién que se orientara a supervisar la selec-
cidn y adquisicién de tecnologia extranjera,
asi como de las modalidades segin las cua-
les esta adquisicién se produce y, asimis
mo, a fomentar ia utilizacién de esta tecno-
logia en condiciones que procuren el maxi-
mp rendimiento para la econpmia espaiiola.

Con esta Intervencién se conseguird, por
otra parte, un conocimiento detallado, por
parte de la Administracién espafiola, dsl
contenldo- de la tecnologia adquirida y de
las condiciones de su adquisicién, a la vez
gue un conocimiento inequivoco por parite
del administrado de los criterios de prefe-
rencia desde el punto de vista de interés
publico en’ cuanto a las modalidades con-
tractuales de la adquisiclén.

En la misma disposicién se sefala que
cotresponde al Ministerio de Comercio la
regulacién de la transferencia de tecnologia
en cuanto. a autorizacién de los pagos el
exterior a que los convenios puedan dar
lugar. -
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por Alejandro Martine; Fornaguera,

Miembro de la ‘‘Asociacién Hispinica de publicistas Filatélicos
y Numismiticos” y de la ‘‘Association Internationale des lJous-
nalistes Philatéliques”.

Ha empezado la
temporada filatélica

LOS SELLOS DE CATEGORIA SUBEN DE
PRECIO

Y SEGUIR AN SUBIENDO: HASTA 1977 A
CUYO ANO 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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El inicio de Ia temporada filatélica coincide con cierta
aproximacion con el inicio del afio judio. ;Serd 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 aparicion de los catdlogos que ostentan ya el niimero
del afic proximo, es decir, 1974, marca la reactivacion del
comercio filatélico, aletargado durante el periodo veraniego.

Este nuevo aifio filatélico empieza con muy buenos
auspicios, tanto los catdlogos extranjeros mas afamados (Yvert,
Michel, Stanley Gibbons) como el catilogo espafiol EDIFIL,
sefialan una considerable alza en todos los sellos clasicos (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
alghn caso, con alza considerable), indica que cada vez mis la
inversion filatélica se inclina hacia los sellos de categoria, en vez
de acaparar hojas y mads hojas de sellos de novedades como en la
época de especulacion de tan triste recuerdo.

Todos los comentaristas extranjeros, con cuya opinién
coincido plenamente, vaticinan que en los proximos tres afios la
situacion inflacionaria de la economia, prevaleciente en Europa
y en otros paises del drea occidental, provocard un ciclo de alza
que durard unos tres afios para volver luego a la estabilizacion.

En otras palabras, esto quiere decir que, salvo contingencias
imprevisibles, los precios de los sellos en general van a doblar en
solamente tres afios, es decir, en 1977 llegard otra vez la
estabilizacion. En Espafia, filatélicamente, somos extremistas,
por lo que temo que el alza que se produzca en los proéximos
tres afios sobrepasard en mucho esta cotizacion doble que
vaticino para los demés paises de Europa, con lo que en dicha
fecha (1977) si se produce la especulacién que temo, en vez de
estabilizacién habrd caida de precios. Ya desde aqui 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 careceran de base,
por lo que indefectiblemente causarin un descenso de cotiza-
ciones que, en algunos casos (quizds también por la exageracion
a que tan aficionados somos los espafioles), llegue por debajo de
la cotizacion real.

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

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



SERIILZ ANO EDIFIL EDIFIL
ESPANA EMISION 1973 1974
Montserrat Correo 1931 23.000 Pts. 25.000 Pts.
Lope de Vega 1935 1.750 Pts. 2.000 Pts.
Hojita Aérea Defensa Madrid. 1938 32.000 Pts. 35.000 Pts.
Submarino (serie y hojita) 1938 19.500 Pts. 20.500 Pts.
Caudillo Sinchez Toda 1939 2.900 Pts. 3.200 Pts.
Caudillo Madrid. 1940/45 2.850 Pts. 3.200 Pts.
Canarias sin niimero 1950 25.000 Pts. 28.000 Pts.
Canarias con niimero 1951 7.000 pts. 8.000 Pts.
Isabel Correo 1951 550 Pts. 675 Pts.
Fernando Correo 1952 600 Pts. 725 Pts.
Legazpi y Sorolla 1953 9.000 Pts. 10.000 Pts.
Telégrafos. 1955 400 Pts. 450 Pts.
FRANCIA — ANO YVERT YVERT
CORREO ORDINARIO  pyisioN 1973 1974

Serie Lyautey 1953 ~ 55 Frs. 60 Frs,
Serie Paul Valery 1954 140 Frs, 150 Frs.
Serie Renoir 1955 100 Frs. 110 Fis.
Serie Ravel 1956 26 Frs. 30 Firs.

FRANCIA —CORREO AEREO.

1.000 Frs. “Paris” 1950 140 Frs. 160 Frs.
1.000 Frs. “Provence” 1954 100 Firs. 110 Frs.
1 Fr. “Concorde” 1969 3,50 Frs, 6 Firs.

TARJETAS POSTALES PARA FELICITAR
BELLAS Y ECONOMICAS

Segin 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 tarjetas postales emitidas en Espafia hace un siglo;
el proximo 3 de Diciembre, se emitirin cuatro tarjetas postales

ilustradas, provistas de un sello ya impreso en la propia postal, que-

no podra adquirirse en la forma normal de sello adhesivo. Muy
posiblemente la aparicion de estas postales hard brotar la pasion para
coleccionarlas, ya que segiin parece serdn 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 pafs y para el resto de Europa. En estos momentos
solamente puedo indicar que las dos para el correo interior estdn
dedicadas una a Barcelona y otra a Madrid. La ilustracién 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 tarjeta postal dedicada a
Madrid la parte ilustrada corresponde a su hermosa Plaza Mayor vy el
sello representa el puente de Toledo en la capital de Espafia.

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

Segun la citada noticia la tirada de cada postal es de diez millones
y, teniendo en cuenta, la proximidad de las fiestas navidefias creo que
seran ampliamente utilizadas para enviar felicitaciones a pesar de que
los motivos no tengan relacion 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
resultard muy a cuenta y por otra parte contituira un modo original y
muy filatélico de felicitar.

Novedades

ME £ls DOMINGO DE SIL0 mT
La Fabrica Nacional de Moneda y Tim-
bre gentilmente ha facilitado a los publi-
cistas filatélicos las fotos correspondien-
tes a la serie de fres 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 pasado dia 26 de octubre.

3




También ha remitido la fotografia de
un sello de 2 pesetas que conmemora el
VI Centenario de la Orden de San Jerdni-
mo. Se trata del segundo sello fuera de
programa que se emite dentro del corrien-
te afio, pero se desconoce la fecha de
emision.

Afortunadamente para el boisillo de
los coleccionistas de sellos espafioles, 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-
pafioles por su mesura en los faciales, lo
que a la larga beneficiard muchisimo al
sello espafiol.
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El dia 12 de Octubre, desde el afio
pasado, se emitid una serie bajo el hermo-
so denominador comin, Hispanidad, que
este afio esta dedicada a Nicaragua, proba-
blemente debido a la gran catastrofe que
sufrié su bella capital Managua.

Esta serie se compone de cuatro valo-
res, con un facial total de 16 pesetas, esta
impresa en huecograbado policromo.




motor

Dodge 3700, ahora automalico

La palanca de mando va situada
la consola central

sobre

Proximamente entrard en el mercado
espafiol la versién automatica del Dodge
3700, primer coche automdtico lanzado
al' mercado nacional por Chrysler Espa-
fia, 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, mas
una caja de cambio de trenes planetarios
y de cambio automdtico.

La palanca de mando de la caja va
situada sobre el piso, en la consola cen-
tral, teniendo seis posiciones: parking,
marcha atrds, punto muerto, operacidn
normal con cambio automitico, opera-
cién limitada en la que el automdévil
cambia automdticamente de segunda a
tercera y viceversa, y operacion superli-
mitada, en la que se mantiene la primera
velocidad.

La velocidad maxima del coche, en
combinacion mas elevada de la caja, es
de 169 kilometros por hora. Su precio
franco fdbrica es de 387.500 pesetas.

Esta versién del Dodge 3700 fue pre-
sentada primeramente en el Salén de Gi-
nebra, a primeros de marzo, y, posterior-
mente, en el Saléon Internacional del
Automovil de Barcelona.

La produccién actual se dedicard a la
exportacion.

FASA AMPLIA SU FACTORIA DE VALLADOLID

Invertira 7.200 millones de pesetas, creande 7.500 puestos

de trabajo

En los préximos siete afios, la empre-
sa Fasa-Renault invertird 7.200 millones
de pesetas en la ampliacion de sus insta-
laciones de Valladolid.

LA MATRICULACION
EN ESPANA

Segtin datos de la Je-
fatura Central de Trafico, duramnte e
afic 1972 se matricularon cn Espa-
fia un total de 608.29% vehiculos, lo
cual supone un aumento sobre el vo-
lumen de 1971 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 se espera que para
el presente afio la cifra de ventas
supere los 700.000 vehiculos.

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

Esta inversién permitird ampliar hasta
20.000 el nimero de puestos de trabajo.
En las dos plantas de montaje y en las
naves de fabricacién de motores y de
carrocerias trabajan actualmente unas
12.500 personas,

Asimismo, se ha informado que la
comision de técnicos que estudian la fu-
tura ubicacién de una nueva factoria Fa-
sa ha desestimado la instalacién en Bur-
gos, considerando actualmente las cir-
cunstancias que presentan Palencia y Sa-
lamanca, no s6lo en cuanto a posiblida-

des financieras y de solares, sino de cen-

tros de formacion profesional, cons-
truccién de viviendas, instalaciones sani-
tarias, etcétera.
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SSEPARACION DE «VOLKS-
WAGEN» Y «PORSCHE»?—En los
medios bursatiles de Francfort circu-
lan con insistencia rumores que se
han extendido al sector del automé-
vil de Alemania Occidental, sobre
una posible separacién de «Volkswa-
gen» 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
distribucion,

SEAT 127
cuatro puertas

Ha sido presentado en el Salén del
Automoévil de Paris el Seat 127 cuatro
puertas, novedad que pronto estard en el
mercado espafiol.

Las caracteristicas primordiales .del
nuevo 127, cuatro puertas, son un mo-
tor de 52 HP, con velocidad maxima de
140 kilémetros por hora, frenos de disco
con doble circuito y suspension indepen-
diente a las cuatro ruedas, conservando
intacto su maletero original de 365 dm.
ctbicos de capacidad.

El ritmo de fabricacién del nuevo
modelo serd elevado, por cuanto la capa-
cidad de fabricacion de la gama 127 serd
aumentada a su vez a 700 unidades
diarias. Posiblemente en enero se inicia-
tdn las ventas de la nueva versién del
127, )

CONTRA
LA CONTAMINACION
DEL AIRE

El Jet Propulsion Laboratory de
Pasadena estd desarrollando un siste-
ma de “hidrégeno @nico” para redu-
cir drasticamente las emisiones de
gas de los automaoviles.

El sistema utiliza gas hidrogeno
extraido de la gasolina y del agua
utilizada como adjetivo al combusti-
ble, 1o que eliminaria la necesidad
de emplear costosos catalizadores
convertidores,

Los automoviles habrian de relle-
nar sus depositos de agua tantas ve-
¢es como se aprovisionasen de gaso-
lina y la proporcion seria de unos
cinco volimenes de agua por cada
15 a 20 voliimenes de gasolina,
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LA RENFE HA TENIDO UN SUPERAVIT
DE 1.505 MILLONES.

El margen de explotacion de la Red Nacional de Fervocs-
rriles Espafioles en 1972 registré un superavit de 1.505 millones
de pesetas, frente a 527 millones en el ejercicio anterior, segun
datos de la Memoria que acaba de ser hecha publica.

Los ingresos totales de Renie en 1972 se elevaron a 24.540
millones de pesetas, de los que 10.008 millones corresponden al
concépto de viajeros: 9.841 millones, s mercancias: 1902 mi-
llones a canon de coincidencia: 943 millones. a correos. v 1846
millones a varios.

Los gastos ascendieron a 23.035 millones de pesetas. de los
que 16.183 millones corresponden a personal: 5.044 a material
¥ varios, ¥ 2.058 millones a energia y combustibles.

Las amortizaciones alcanzaron un valor total de 2355 mi-
llones de pesetas, con lo que los resuitados de la gestion ordi-
naria fueron negativos en 3.107 millones de peselas. Estos
nlmeros rojos han ido disminuyendo progresivamente cn los
ultimos afios, pasando de 4.094 millones de pesetas en 1969, a
3.110 millones en 1970, 3.296 millones en 1971, ¥ 3.107 millones
en 1972.

El coste del nuevo
permiso de circulacién

La Direccion General de la Jefatura
Central de Trifico remite la siguiente
nota:

“Recibidas en esta Direccion General
diversas consultas sobre el coste del
canje del permiso de circulacion de los
vehiculos automoéviles, este organismo
hace saber para el conocimiento general,
que el cambio del permiso de circulacién
por el nuevo modelo no devenga tasa
alguna, por lo que el coste de dicho
tramite asciende tan sélo a tres pesetas,
importe del timbre de la solicitud, y siete
més en sellos adheridos a un sobre con la
direccion del peticionario en el que, para
evitar molestias, le serd remitido el nuevo
permiso’.

LA GASOLINA

SE INSISTE:

NO VUELVE

A SUBIR
docia hae

cuafro meses,
y subid)

RESERVAS
PARA CUATRO
MESES

Las reservas teoricus muui
mas de combustibles deben
cubrir las necesidades del con~
sumo durante un periodo de
cuatro meses, segun recuerda lu
agencia Pyresa comentando el
decreto del Ministerio de In-
dustria de 23 de diciembre de
1972, en que se determinan las
eristencias minimas de com-

~Ante los rumores de gue va
a subir nuevamentls el precio
de la gasolina, puede decir que

3.150 MILLONES INVERTIRA
DEUTZ EN VIGO

Los insistentes rumores sobre la instalacion de Deulz en
Vigo se han visto enriquecidos con el dalo de que la em-
presa alemana. dedicada a la fabricacion de motores mari-
nos. piensa invertir en Espana 3.150 millones de pesetas
para crear una factoria sobre una extension de 400.000
metrox cuadrados. Bl empleo que tal instalacion crearia se
seeleva w1500 trabajadores.

bustibles.

Se especifica que las reser-
vus de gasolina, queroseno, gas-
ol y fuel-oil que deberd tener
wlmaeenados Campse. serd, ¢o~
mo minimo, equivalente a dos
meses de consumo en el area
del Monopolio y de otros dos
meses de las catidades totales
de erudo por parte de las re-
Jinerias.

Estas reservas. seguit s¢ es-
tablece en el decreto, solo po-
drdan utilizarse en caso de anor-
malided producide por relraso
en los suministros del com-
bustible 0 a otrus causas justi-
jicudas, con la previa aulori-
w:acion de la Direccion Ge-
neral de Fnergia.

no tienen fandamento, pero
con el riesgo de gue, como oru-
rrio hace cualro meses, cuin-
do el propie delegado de la
Campsa dijo lo misme, me
equivoque y suba fievamenie,
No existen, de momento, ta-
zones para que suba. Abora
bien, si tenemes en cuenlu
nuesira dependencia del este-
rior, de paises arabes, podian
darse unas razones similares,
con fundamento, para gue el
precio de la gaseliua se wodi-
ficara™, ha manifestado a un
redactor de la “Gaeela del
Norte” el presidente del Sin-
dicato Nacional del Combusti-
bie, don José Ramon Marte
nez Galan, duraute su estancia
en Bilhao.
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TESTIMONIADOS POR LOS MAS
ALTOS EXPONENTES DEL
COMERCIO, LA INDUSTRIA Y
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denominan bi-originales porque

(o fOtOCOpIa? son précticamente un segundo original.

Gispert propone Su calidad es tal que nos sentiriamos

. . s defraudados si alguien es capaz de obtener
el bl'orlslnal una calidad parecida con ofra marca.

(es decir la fotocopia

en papel normal U-BIX) Ademds U-BIX copia sobre papel normal
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avién, papel pre-impreso, etc.)
Y todo ello al precio de una fotocopia normal.

Fotocopias en papel normal U-BIX,
un producto
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