


















DIELECTRO BALEAR pone 
instalaciones en el Polígono 

en marcha sus 
LA · VICTORIA 

pasado día 27 de 
Septiembre fueron 
bendecidas e inauguradas 
las nuevas instalaciones de 
DIELECTRO BALEAR, 
en el Polígono Industrial 
de LA VICTORIA, sito en 
1 a calle Gremio de 
Carpinteros, númer9 6 de 
esta Ciudad, dotado de los 
más modernos medios 
técnicos para esta clase de 
establecimiento para el 
servicio eléctrico. 

Bendijo las 
instalaciones el Rdo. Sr. D. 
JQsé Font de la parroquia 
"Sant Josep de Verne" 
(lndiotería), quien 
pronunció unas palabras 
subrayando la importancia 
de las mismas, expresando 
su deseo de que este 
almacén que se inauguraba 
contribuyera al bien de la 
Industria Eléctrica. 

Al acto inaugural 
asistieron numerosos 
invitados, que fueron 

amab lemente atendidos 
por el Director Gerente, D. 
Damián Company, el 
Apoderado D. Miguel 
.C ompany, así como 
importantes personalida­
des del mundo del 
comercio e industrias de 
Mallorca. 

El Sr. D . Damián 
Company hizo uso de la 
palabra agradeciendo la 
asistencia al acto de los 
señores Vida! y Balasch y 
amigos de DIELECTRO 
BALEAR, y afirmó que las 
nuevas instalaciones en el 
Polígono Industrial de LA 
VICTORIA, venía para 
incrementar la riqueza en 
la Isla de Mallorca, en la 
que siempre DIELECTRO 
BALEAR ha tenido fé, así 
como los mallorquines han 
demostrado tenerla con 
DIELECTRO BALEAR 
que en 1 a actualidad 

dispone de la red más 
'extensa al servicio de la 
Isla. 

Después de finalizar las 
palabras de agradecimiento 
ofrecidas al público 
asistente por el Sr. D. 
Damián Company, el Sr. 
D. Miguel Vida! Drago 
pronunció un discurso y 
entre otras cosas dijo: 

Como yo no creo que 
los acontecimientos sean 
fruto de la casualidad 
cuando los hombres 
intervienen, tampoco 
considero que al inaugurar 
hoy estas instalaciones que 
tanto revalorizan a 
DIELECTRO BALEAR y 
dan realce a la 
organización Dielectro sea 
por casualidad, y sí porque 
D. Damián ·Company, de 
méritos acreditados e 
indiscutibles, y un D. 
Miguel Company, cuya 
actuación los reafirma, 
con su férrea voluntad y 
esfuerzo han sabido 
realizarlo, situando a la 
empresa que dirige a la 
gran altura que hoy ocupa. 

Son las personas las que 
dan prestigio y valor a los 
asuntos y son ellas las 
merecedoras del 
reconocimiento y 
valoración. 

,• 

Con este criterio, y 
a· t r i b u y é n d o m e 1 a 
representación de Vivó, 
Vida! y Balasch y toda la 
organización Dielectro, 
lamentando no poder 
tener entre nosotros al tan 
querido como llorado Sr. 
Vivó (q.e.p.d.), en este 
acto solemne, deposito en 
nuestro consocio y 
queridísimo D. Damián 
Company, un fraternal 
abrazo que · simboliza 
nuestra felicitación y 
reconocimientos, 
extensivo a todos los que 
con él colaboran tan 
eficazmente. 

Nuestros aplausos 
corroboran estas últimas 
palabras. 

Finalmente los 
asistentes fueron 
obsequiados con vino 
español, brindándose por 
la prosperidad de todos. 

Felicitamos a 
DIELECTRO BALEAR y 
en especial a su Director 
de la Sucursal del Polígono 
Industrial de LA 
VICTORIA D. Damián 
Company a quien 
deseamos muchos éxitos. 

JOSE ANTONIO MUÑOZ 
(Fotos LORENZO) 

BALEARES CONTARA . CON UN DIRECTORIO DE MARKETING 
Al igual que las principales zonas comerciales de Europa 

Dirigido al mundo de la empresa, el comercio y la industria, recogerá debidamente ordenadas 
y clasificadas a todas las empresas vinculadas a las transaciones comerciale_s de la región 
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Enterados de que se 
está preparando la edición 
1970 del "DIRECTORIO 

·>ÍJE MARKETING DE 
BALEARES", nos 
dirigimos a su editor D. 
José Luis Ruiz, Ingeniero 
Industrial para· que nos 

cuál va a ser la 
función y el Servicio de 
este Directorio . • . 

incluso el nombre de sus Bien, el DIRECTORIO DIRECTORIO es, según la 
principales directivos. pretende ser algo más que tendencia moderna un 
Además, también habrá una mera relación de datos elemento más ágil para la 
otras clasificaciones por y Empresas. Será un medio localización de los datos y 
actividades, ramos o verdaderamente eficaz servicios, tanto 
productos, igualmente para todos cuantos se comerciales como 
completas en lo que se muevan dentro del marco técnicos, que las personas 
refiere a datos, dirección empresarial de nuestra relacionadas con el mundo 
de la Empresa, productos, región, en cuanto a sus de la industria y el 
etc. Figurarán igualmente transacciones comerciales. comercio necesitan. 
los distintos organismos Para ello incluiremos Vemos clara la utilidad 
relacionados con la también una serie de del DIRECTORIO, pero, 

..- EL DIRECTORIO DE industria y el comercio, estadísticas, orientaciones; ¿qué le costará a un 
r,:, MARKETING será una como son los Bancos, artículos y comentarios empresaria figurar en el 

ayuda eficaz al empresario, e o mpañ(asl de Seguros, q u e e o n d u eirá n a mismo? 
¡ industrial, etc., en cuanto fondos de inversión, VENDER MAS Y MEJOR, Nada absolutamente, es 

Q: le - facilitará rápidamente empresas de Seroicios, etc. es decir, de todas las decir, es completamente 
e:( los nombres de las en diferentes apartados y técnicas y actividades que gratuito. Nuestro deseo y 
w · Empresas, clásificaciones. se conocen con el nombre nuestra pretensión es la de 
;;1, comercios y todos cuantos de MARKETING. que en el DIRECTORIO, 
ca me d ios pudieran tener ¿Por qué, entonces, Sr. figuren TODAS las 
<C r € 1 a e .i ó n e o n · sus Rufz-;-"l)IRECTORIO DE Desde este punto de Empresas de la región, 
:E · a e ti u id a des· Las MAR K'E T ING y no vista, la palabra "Anuario" único modo de que pueda 
O .re la cionar4 por orden simplemente "Anuario" 0 o "Gu(a", la considero prestar el servicio que 
2 alfabético, indicando Gu(a de Compras y anticuada, o, cuando esperamos de él. 

misma razón, nos 
reseroamos el derecho de 
no incluir a las Empresas 
que no hayan enviado las 
"tarjetas de señalización 
de datos" debidamente 
cu m plimentadas. 
Aprovecho la ocasión para 
hacer un llamamiento a los 
empresarios al objeto de 
que envíen cuanto antes 
dichas tarjetas, y si no las 
han recibido o tienen 
alguna duda, nos lo hagan 
saber, e inmediatamente 
les complaceremos. 

¿Tienen Vds. prevista 
alg·una fuente de 
información oficial en lo 
que a datos económicos de 
la provincia se refiere? 

Esperamos contar, y de 
hecho contamos ya, con el 
apoyo y patrocinio de 
todos los organismos que 
de una forma directa o 

indirecta estén interesados 
en la localización de datos: 
entidacl'f!s bancarias,. 
A:lociación Sindic¡¡f 
ASIMA, Delegaciones d¡ 
Comercio e Industria, y 
naturalmente, nuestra 
Cámara de Comercio, 
Industria y Navegación. 

Creemos que queda 
muy clara la gran utilidad 
del DIRECTORIO DE 
MARKETING. Sólo nos , 
queda desearle toda clase 
de éxitos, para que su 
edición tenga la 
e o n tinuidad que todos 
esperamos. 

Para los empresarios 
interesados en información 
acerca del DIRECTORIO, 
les recordamos que la 
dirección de la Editora 
"Mallorca Seruis" e8, el 
Fray Luis de León, 10 • 
Eñtlo. Tel. 237357. 8 claramente su actividad, e Ventas? menos, desfasada. Un Naturalmente, y por la ................................................ .. 



LA EMPRESA Y SU PROBLEMATICA 
1 por José L. Mulet PRIMERA PARTE 

Ante la problemática 
que se plantea a los diri-

l
gentes de una Empresa ; el 
empresario, previo estudio, 
asesoramiento y discusión 
(hablaremos siempre de 
acuerdo con la visión y 
política de actuación de 
un empresario "tipo" que 
!apodaremos "científico"), 
~e vé obligado a decidir. 
~n este sentido se expresa 
~- BROSS en su obra "La 
Decisión Estadística". Esta 
decisión debe ir encauzada 
hacia la resolución más 
idónea y urgente de los 
problemas a los que se 
enfrenta. 

1 
La acción decisoria, en 

lun análisis de contenido, a 
través de su contemplación 
a "cámara lenta", viene 
descompuesta en unas 
etapas de cuya perfección 
y buena coordinación 
depende el éxito de la 
'misma. A nuestro entender 
;la enumeración de estas 
fases podría ser 
la si~uiente: 

1 Visión y 
ponderación del problema. 

2 Calificación y 
encuadramiento del 
mismo. 

3 - Planteamiento del 
programa de técnicas 
disponibles como 
instrumento de solución. 

4 - Solución de la 
técnica apropiada, según 
calificación del problema. 

5 - Aplicación. 
6 Valoración de 

resultados. 

VISION Y 
PONDERACION 
DEL PROBLEMA 

Esta constituye la 
primera acción del 
Dirigente de Empresa 
dentro de su actividad 
decisoria, ante el primer 
contacto con su 
''contrincante": la 
"compleja problemática 
empresarial". 

De la preparación y 
experiencia del Empresario 
depende que, de esta 
visión inicial, (esulte un a 
adecuada valoración de : 
las CARACTERISTICAS, 
DIMENSION, 
IMPORTANCIA y 
POSIBLES REPERCUSIO­
NES del problema o 
problemas que se le han 
planteado (por "problema 
empresarial" entendemos 
toda situación que, 

produciéndose dentro o 
fuera de la empresa, 
implica o exige la 
aplicación de unos medios 
a unos fines que aquélla 
tiene programados). 

CALIFICACION O 
ENCUADRAMIENTO 
DEL MISMO 

"Sería vano querer 
establecer un catálogo de 
todos los problemas que se 
pueden presentar en las 
empresas. Lo único 
factible es una 
clasificación según su 
carácter en relación con el 
tratamiento que se les 
puede aplicar para llegar a 
su resolución'' 
NORBERT LLOYD. 

Creemos que este es el 
criterio óptimo en la 
clasificación de los 
problemas empresariales. 
Y, por lo tanto, es el cauce 
que debe seguir el 
empresario, como segundo 
eslabón dentro de la 
cadena de Decisión, 

De acuerdo con este 
criterio y siguiendo el 
enfoque de L LOYD , 
vamos a establecer los 
diferentes estadios en que 

podemos englobar los 
problemas que se- plantean 
en la empresa: 

a) ESTADIO 
DETERMINISTA 

En este conjunto 
aparecen encuadrados 
aquellos fenómenos o 
situaciones cuya solución 
sigue unas normas fijas e 
inmutables. 

Ejemplo : 

Para la fabricación de 
un determinado 
compuesto químico 
sabemos "a priori" · los 
elementos y cantidades 
exactas de los mismos, que 
precisamos. S iéndonos 
totalmente imposib le 
introducir variación alguna 
en tal composición. 

b) ESTADIO 
PROBABILISTICO 
O ALEATORIO 

Se ven incluidos en este 
sector todos aquellos 
problemas que, 
presentando en su 
desarrollo y solución un 
c:arácter incierto, podemos 
pn·ver, a través de una l~y 
dt· probabilidad objetiva, 
su evolución. 

Ejemplo: 

En el cálculo del 
número de piezas 
defectuosas que se 
producen en una 
determinada Industria, 
podremos, aplicando la 
teoría de muestras y 
analizando posteriormente 
la distribución estadística 
que la muestra elegida 

. sigue, estimar el número o 
promedio de piezas 
imperfectas que, en un 
determinado período de 
tiempo, van a producirse. 

e) ESTADIO DE 
INCERTIDUMBRE 

Dentro de este estadio 
sc hallan clasificados 
aqu~llos sucesos que no 
pueden, ni siquiera a través 
de una estimación 
estadística, preverse. 

Ejemplo: 

Una Empresa Turística 
montaría su programa de 
una ,forma u otra, según 
pudiera precisar, o por lo 
menos estimar, las 
condiciones climatológicas 
de la próxima temporada. 
Sin embru:g:o, este suceso 

es totalmeñté incierto y, 
por consiguiente 
imposible de prever. ' 

d) ESTADIO DE 
HOSTILIDAD 

Incluiremos dentro de 
este apartado, aquellos 
fenómenos en cuyo 
planteamiento, desarrollo 
y evolución, interviene una 
voluntad opuesta a los 
fines propios de nuestra 
política empresarial. 

Ejemplo: 

Un fabricante calcula, 
basándose en los sucesos 
ciertos, estimando los 
probables e introduciendo 
un coeficiente de error 
para prevenir los inciertos, 
que la demanda de sus 
productos o volumen de 

ventas, tendrá, de acuerdo 
c:on el mercado y sus 
propias condiciones de 
venta , un nivel 
determinado. Sin embargo, 
a parece un competidor 
que, introduciendo un 
producto de las mismas 
características y mejores 
condiciones de venta, 
anula todos nuestros 
cálculos. Este fenómeno se 
halla inclpído dentro del 
universo hostil. 

De acuerdo con esta 
exposición. iremos 
analizando en nuestro 
proDmo comentario el 
programa de técnicas 
actualmente existentes y 
su a pl.icabilidad a la 
resolución de los 
problemas, según su 
encuadramiento dentro de 
uno u otro de los estadios 
o sectores que hemos 
estudiado, 

José L. Mulet. 
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La promoción de ventas 
Resulta evidente que todos tenemos plena conciencia de 

la profunda transformación que se ha pr aducido en el mercado 
durante los últimos años y, más espec(flcamente, a partir de 
1950. SI retrotraemos nuestra memoria hacia ese afio, 
observaremos un claro predominio de la demanda ante una 
Insuficiente oferta. Este desnivel originó una fuerte competencia 
de compradores y una seria preocupación por parte de las 
empresas ante la pérdida de ventu que ocasionaba la 
Insuficiencia de stocks. 

HACIA EL EQUILIBRIO 

Vale decir que, en forma esquemlltlca el problema 
quedaba reducido a Jos siguientes términos: 

Empresa: Todos sus desvelos estaban dirigidos a un 
aumento de la producción. 

Centro de lntorés: El art(culo. 
Relación: El consumidor dlrigl6ndose hacia el arHculo. 
Esfuerzos de capacitación: En la sección fábrica. 
Como consecuencia de los esfuerzos de formación, 

tecnlflcaclón y perfeccionamiento de las t'cnicas de producción, 
más factores sociales, poi hlcos y económicos a los que debe 
agregarte el permanente dinamismo del mercado, éste fue 
evol uclonando paulatinamente, equilibrando Primero la oferta y 
la demanda, y haciendo que ésta superara a aquella, después. 

Esta nueva óptica transformó la competencia de 
• compradores en competencia de vendedores y fue obligando a las 
empresas a aplicar nuevas t41cnlcas y sistemas. 

Primero la publicidad para tratar de empujar al 
consumidor hacia el producto; a continuación, el estudio e" 
Investigación del mercado, para actuar a base en Información 
obJetiva y no e m p(rlca. 

Mlis tarde y siempre pensando en Incrementar la venta, se 
Introduce la comercialización, para empuJar el producto hacia el 
consumidor, y ahora Irrumpe en el amplio campo de la acción 
comercial la promoción de ventas, para acelerar la rotacló n de los 
stocks en todos Jos sectores de la distribución, a través de la 
creación • incremento del consumo. 

En s(nteals: 
La empresa: Todos sus 

esfuerzos dirigidos a un 
aumento de ll venta, 
Interpretando como tal el 
art(culo repuesto. 

Centro . de lnter6a: El 
consumidor. 

Relación: Acercar 
agresivamente el producto 
hacia el consumidor. 

Esfuerzos de capacitación: 
En todos los sectores de la 
empresa, pero principalmente 
en el jrea de ventas, 

Por lo tanto, hoy, en 1968 
el consumidor es el centro de 
todu 1 as actlvldadea de 
comercialización, y de estas 
actividades adquiere relieves 
lmportantfslmos la parte mis 
viva y dlnámlca t promoción. 

l Qué es promoverl 
Acelerar el artfculo hacia el 
consumidor. 

Es fundamental tener en 
cuenta que a esta aceleración 
es báaico alladlrle una 
d lrecclón, una orientación. 
Pensemos que sucedr(a si 
aceler,semos un automóvil 
sOltando el volante. Ser(a 
milagroso que no aconteciera 
alguna desgracia. 

Esta dlrecclbn no la 
asociemos ni con el art(culo ni 
con .el Yendedor, sino con toda 
la empresa. 

Precisamente por ello es 
qua la promoción, m6s que 
una 1erle de acciones es un 
esp(rltu de equipo Imperando 
en todas las voluntades que 
hacen a la e m presa Integrada. 

Puede darse el caso de un 
equipo que no promueva, pero 
as Imposible encontrar 
promoción sin un equipo que 
la respalde, Interpretando 
como tal no a un sector de la 
empresa, al no a toda ella. 

La promoción deben 
vivirla: producción, 

' administración, distribución, 
ventas expedición, etc., en 
a(ntesla: Todos, desde el 
Presidente hasta la telefonista. 

Es un tremendo error 
limitarlo al departamento de 
ventas. 

SERVICIO DE 
PROMOCION DE 
VENTAS 

uno de 
da la 

su acción se centra sobre: 
--La promoción 
--La PUblJC ldad 
--El perfeccionamiento y 

capacitación de tOdo el 
personal vinculado con la 
acción comercial. 

La acción promociona! no 
debe ser confundida con la 
simple creación y colocación 
de un dlapJay o con la 
realización de una cantidad de 
vidrieras. Exige funciones 
mucho más amplias y 
complejas, las que llnlcamente 
podrjn ser satisfechas con la 
a pllcaclón de técnicas 
permanentemente actualizadas 
y profesionales competentes. 

Los creadores 1 mprov lsados 
y desorganizados, los 
simplemente audaces cubiertos 
con la máscara del dinamismo, 
la gente hábil para promoverse 
pero no Para promover, todos 
ellos han quedado atrás, 
superados por las exigencias 
del mercado. 

SUS OBJETIVOS 

1. Impulsar el producto 
hacia et consumidor. 

2. Ayudar a vender mejor a 
cada eslabón de la 
dlstrlbucló n. 

3. BuJCar los mejores 
m41todos de venta, 
argumentos, presentación 
óptima del producto en el 
punto de venu, etc. 

4. Determinar mttodos de 
acercamiento de lal clientelas 
potenciales (VIsitas, 
demostraciones, concursos, 
etc.). 

5, Desarrollar la noción de 
productividad comercial en 
todas las áreas de la empresa, 
por medio de comunicación, 
reuniones de Información y 
capacitación, Incentivos, 
acciones de relación humana y 
póbllca, etc. 

BASES DE UN PLAN 
DE PROMOCION 

A · modo de aclaración 
previa, conviene destacar que 
no deben esperarse recitas o 
varitas m'glcas, sino que el 
obJeto de este Plan es auaerlr 
un m6todo apto para razonar 
el problema de promoción 
(situarlo, detwmlnar acciones 
posibles, elegir medios, 
etc41tera). 

Para u n m's positivo 
estUdiO del tema aplicaremos 

la deducción, o sea que Iremos 
de 10 general .a lo particular. 
Primero una Impresión de 
conjunto, luego el estudio de 
cada e reme nto. 

A) LOS OBJETIVOS 

--Definición concreta de la 
acción promociona! a 
desarrollar 

--Determinar los resultados 
a alcanzar, por productos y 
zonas, Establecer plazos y 
etapas de realización, 
B) ACCIONES V 
OPÉRACIONES PREVIAS: 

--EstUdiOs para resolver 
. Interrogantes aparecidos 

después de analizar el obJetivo 
Perseguido. 

C) LOS MEDIOS 

-Estudio y an~lisls de Jos 
medios, en función del 
objetivo perseguido. 

ANALISIS DE LOS 
EL.EMENTOS QUE 
INTEGRAN EL PLAN 
DE PROMOCION 

Los distintos elementos 
que Integran el Plan de 
promoción, exigen un an,lisls 
previo que facilitará la 
coordinación e Interrelación 
posterior. 

Estos elementos, que 
estudlaremoa a continuación 
son: 

a) Cliente 
b) Mercado 
e) Producto• 
d) Nuettras ventas 
e) Nuestra red de ventas 
f) Nuestra acción comercial 
g) La competencia, 
h) Acciones promoclonales 

y publicitarias en el mercado. 
1) Argumentación 
J) Apoyo de los 

vendedores. 

A) CLIENTE 

En primer término, el 
buscar la respuesta a los 
Interrogantes de R.L. Dupuy, 
facilitará la tarea del aervlclo 
de promoción. 

---.ZQui41n es o puede ser mi 
cllentel (Identificación). 

---.zoónde está7 
(localización). 

-.ZQué deseal 
(necesidad). 

---. ZQué deseará (futuro). 
AyudarA para l a 

Planificación de la promoción 
Y el equilibrio de laa acciones, 
la siguiente clasificación: 

CLIENTES: 

-.Promotores 
--.Regulares 
--.Irregulares 
- .Pedidos 
--.Potenciales 

B)MERCADO 

Es fundamental 
asegurarnos que son correctos • 
los hechos y datos en los 
cuales basaremos nuestraa 
decisiones. Ello sólo 1e 
consegulrj mediante un buen 
estudio del mercado tenlonto 
presente que& "Un mtl análisis 
es mucho peor que la falta del 
mismo••. 

ASPECTOS A CONOCER 

A) Cualitativo: 

Cbmo y por qu6 compran 
y compr.rin los cllentea, 

Averiguaremos: 

1. 1 mportancla en cifras del 
mercado. 

Qu6 cantidad: 
se fabrica 

Pedro Miró .losa 
Ldo. en Derecho · Gestor Administrativo 
Asesoría de Empre.sas · Apertura Industrias 

Solicitudes Importación · Tramitación General . 1 

Se vende 
Puede venderse. 
2, Posibilidades totales de 

venta (platas, zonas y 
reglones). 

3. Posibilidades de los 
dist int os canales de 
distribución. 

GRAFICOS PARA 
EL ANALISIS 

Ventas de la competencia 
Estudio del mercado 
1 nfluenclas temporales 
Nuestras ventas 
Estudio del producto 

por 
Bernardo A. 
GONZATEGUI 

Concepto de Jos clientes 
Poder m!nlmo de compra, 

del mercado 
Estudio del con) unto 
Caracterfstlca del mercado 

PRODUCTOS 

Aspectos a analizar: 

1) EN CUANTO A LA 
FUNCION QUE CUMPLE 
EN EL MERCADO. 

t. Cubrir una necesidad, 
2. Crear una necesidad. 
3. Ampliar una necesidad. 
4. Mejorar, en alglln 

aspecto, productos existentes. 
5, Cubrir un mercado mal 

abastecido. 

b) EN CUANTO A 
CARACTERISTICAS 
DEL PRODUCTO 

1. Calidad, 
2. Presentación, 
3 . Conservación y 

duración. 
4, Utilidad. 
S, Oarantfa, servlce, 
6. Precio. 

Todo esto referido a 
productos actuales o nuevos. 

O) NUESTRAS VENTAS 

---zcuáles son sus puntos 
déblles7 

..:zsobre- qu41 productos? 
---ZEntre qué eJCalones de 

la distribución 7 
~zcu"es son las causas? 

E) NUESTRA REO DE 
VENTAS 

-z Podemos servir a 
nuestra clientela final, en 
todos 1 os puntos del 
mercado? 

--Los puntoa de venta: 
a) lSon suficientes en 

nllmero? 
b) lOfrece n perspectlvu y 

Jerarqu (a 7 
--- lEil qul6n podemos 

apoyarnos para desarrollar 
nuestra promoclón7 .. 

--Nuestros clientes están 
satisfechos: 

a) lOe nue.tras 
condiciones de venta! 

b) zoe nuestros 
proeluc:tos7 

e) l De nuestras relaciones 
y métodos comerclales7 

d) ZDe nuestras acciones 
de apoyo? 

-Nuestros vendedore• 
tienen: 

a) l Zonas equlllbrad·as y 
compen sadasl 

b) l ObJetivos concretos, 
preparación y apoyo 7 · 

e) l Remuneración Justa7 
d) ¿una organización que 

1 os rupalda? 

F) NUESTRA ACCION 
COMERCIAL 

• --Nuestros productos: ison 
-e o n oc idos suficientemente? 

--Hasta qué punto se 
conoce 

,--Nuestra pUblicidad: 
a) ¿Llega a nuestros 

clientes finales? 
b) <Consigue Interesar lo 

auflclente? 
G) LA COMPETENCIA 

Valores cuantitativos: 
H) ACCIONES 
PROMOCIONA LES Y 
PUBLICITARIAS 

1 Promoclonales: 

--Hacer m~s vendedor el 
Producto: 

--Marcas, etiquetas, 
garantfas: 

--crédito al consumo: 
--Concursos p6bllcos: 

.. 

a) Obtención de nombres y 
direcciones; 

b) Apoyo a escalones de la 
distribución; 

e) Información sobre 1 a 
empresa y productos. 
2.PUBLICITARIAS: 

1) ARGUMENTACION 

N os hallamos ante las 
verdaderas "municiones" que 
u tU izaremos en la batalla 
promociona!. 

No Podemos esperar que 
aparezcan Por generación 
espontánea, sino como 
consecuencia de Incubación y 
estUdio. 

Para su preparación Podnl 
ser 6tll el siguiente esquema: 

1.Búsqueda: Fuentes: 
--Concepción del 

producto: 
a) Caracter(sticas; 
b) Presentación¡ 
c) Envase. 
--Fabricación: 
a) Materias Prlmu; 
b) Procedimientos; 
e) Controles de calidad; 
d) Pruebas. 
Valor de uso1 
a) Facilidades; 
bJ Ventajas; 
e) Eaonomfa. 
---PoHtlca de venta t 
a) Precios; 
b) Cr6dilo; 
c) Servicios. 
--Competencia. 

2. Claslflcacló n. 
Segón las clientelas: 

--Intermedia: 
a) Interés; 
b) Motivación¡ 
e) Necesidades; 
d) Competencia; 
e) Posibilidades; 
f) Ventajas. 
--Final: 
a) Mentalidad; 
b) Clases sociales; 
e) MotiVaciones; 
d) Necesidades; 
e) Novedad¡ 
f) Situación económica; 
g) Competencia. 

l.PRUEBA PILOTO 

--En clientela 
Intermediaria. 

--En clientela final. 
---51stema de aplicación: 
a) Entrevistas; 
b) Fichas de argumentos, 

clasificadas Por eliminación, 
--Selección, segón valores 

absolutos y relativos. 

4.CONSERVACI ON: 

--Ficha de argumentos, por 
productos; 

Por clientela. 
Por mercado. 
Por épocas estacionales. 

J) APOYO DE LOS 
VENDEDORES 

Preparar y brindar 

!.ELEMENTOS DE 
INFORMACION: 

---Docu mentacJ6 n 
a) Sobre la empresa (R.P.); 
b) Sobre los productos; 
C) Sobre la pol(tica de 

venta; 
d) Sobre los argumentos a 

utilizar; 
e) Sobre el mercado; 
f) Sobre la competencia; 

-Referencias: 
a) Fotograf(as; 
b) Diapositivas; 
e) Elementos testigos. 

2'ELEMENTOS DE 
TRABAJO: 

---1m presos; 
a) L.lsta de precios; 
b) L.lsta de caracteristicas; 
e) Catálogos; 
d) Mensajes publicitarios. 

--Materiales: 
a) Muestras; 
b) Colecciones; 
e) Aparatos 

demostración; 
d) Ficheros portátiles. 

3.ELEMENTOS DE 
PROMOCJON: 

--Plan de acción: 
a) Bases, elementos 

objetivos del Plan; 

b) Programa publicitario; 
Importancia y cantidad de 
medios a utilizar; 

e) Fasclmlles; 
d) Pautas publiCitarias. 

--Materiales: 
a) Para Vidrieras, 

exhibido res y vitrinas; 
b) Calcoman(as, carteles, 

etc.; 
c) Objetos 

(Material de mano); 
d) Manual sobre servicio de 

aUdltorla para clientes. Cómo 
y en qu~ asesor. 

4.ELEMENTOS DE 
EMULACION: 

-Boletines (Organ 
--Mensajes. 
---Fichas y cuadros de 

control de sit ua ción 
(Ranking). 

--Concu rsos: 
a) De ventas; 
b) De exhibición 
a) De rotación; 
d) De distribución, 

etcétera. 

--Clubes selectivos 
mejores vendedores. 

---Reuniones de 
(cenas, copetlnes, 
etc~tera). 

--Seminario por reglones y 
petlt convenciones. 

Todo el material que 
antecede tiene como objetivo 
suministrar elementos básicos 
para encarar una acción 
armónica de promoción. 

Con ellos habni de dlsel\ar 
el Plan de acción que nos 
permitirá Incrementar nuestra• 
ventas, nuestra clientela actual 
y acercar nuevas levas de 
compradores. 

Todo olio seni posible si 
logramos; 

1. Hacer reinar 
ambiente propicio. 

2. Crear un esp(rltu 
equipo 

3. Aplicar 
adecuada. 

IMPRENTA. 

'r SEUOS DE GOMA 

Vloente Bonnín Vans 

~ Matías Montero, 3-3.0 -B Tel. 214971 Palma de Mallorca 
llcorclo Anckermo11, 100 

Tal6f. 27 23 10 
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ESTADOS UN 1 DOS Y SU 
COYUNTURA ECONOMICA 

En su informe semestral, los 
expertos del Business Council de los 
Estados Unidos, afirman que en 1970 
las empresas del país se enfrentarán con 
graves tensiones derivadas de la 
diferencia entre sus precios de venta y 
los que rijan para los consumidores. El 
informe añade que la política 
anti-inflaccionista del Gobierno 
"comienza a producir claramente sus 
efectos" y predice para el próximo año 
un frenado en el incremento del 
producto nacional bruto de los gastos Y 
de las inversiones. 

JAPON VA A CONSTRUIR 
EL TUNEL SUBMARINO 

MAS LARGO OE L MUNDO 

Japón ~a a construir · el túnel 
submarino más la rgo del mundo. Este 

· túnel tiene una longitud de 7 O 
kilómetros. La obra enlazará las islas de 
Honshu y de Hokkaido. Según las 
previsiones los trabajos de construcción 
empezarán a mediados del próximo año 
1970. El coste apr-Qximado del proyecto 
alcanzará los 277 millones de dólares. 

o 

LA JORNADA LABORAL 

La prolongación de la jornada de 
trabajo no se produce tan solo por la vía 
del pluriempleo, sino también por la de 
las horas extraordinarias. En España, 
se<rún un reciente informe la jornada es 
la "m§.s larga si la comparamos con otros 
países europeos. El trabajo medio 
.semanal en Estados U nidos, Francia, 
Alemania, Inglaterra, Holanda, Suiza Y 
Japón es, respectivamente, 40,8; 45; 
45 7; 45,9; 49; 46,6; y 50,5 horas 
se~anales. De lo que se deduce teniendo 
en cuenta que en España es de 51, que 
la diferencia es importante. Esto crea la 
fatiga corporal y nerviosa que afecta a la 
armonía del trabajador; de ahí la 
necesidad de llegar a un auténtico 
cambio de horario. 

CONTROL DE LA BANCA 
PRIVADA 

El grado de control de la industria 
española por la Banca nacional viene 
puesto de manifiesto por las siguientes 
cifras: Los seis Bancos más importantes: 
Español, Hispano, Central, Bilbao, 
Vizcaya y Urquijo, controlan 936 
empresas, con un capital de 209.181,1 
millones de pesetas. También las 
vinculaciones, a través de consejeros 
comunes, de los cinco grandes Bancos 
españoles con las empresas de más de 
700 millones de pesetas de capital 
desembolsado, ponen de relieve el alto 
grado de dominio industrial y el carácter 
monopol!tico de la banca española 

LOS FONDOS DE INVERSION 

Ascendía en estos últimos días a 
28.858,4 millones de pesetas el activo 
de los fondos de inversión que en la 
actualidad operan en España, según 
datos recogidos en la Bolsa· de Madrid. 

Eurovalor v Crecinc'o son los dos 
fondos que ya ·han superado los cinco 
mil millones de pesetas, ya que e~ 27 de 
Septiembre alcanzaron. 5.058 y 5.761 
millones de pesetas respectivamente. 

LA SORPRENDENTE 
CARRERA DEL "124 SEAT" 

De 1 08 unidades vendidas en 19681 
1.256 en Mayo, las ventas del "Seat 
124'' han alcanzado las 5.677 en Marzo 
de 1969 (13,376 en el primer trimestre). 

Nadie previó un éxito tal al "124" 
de Seat que ha demostrado ser un 
vehículo idóneo para el mercado 
español en el que existía un hueco que 
ha sabido llenar con una antelación a las 
demás marcas, cosa elogiable desde el 
punto de vista del "márketing" o, a fin 
de cuentas, de las ventas tras las cuales 
está la fabricación y el beneficio por 
coche. 

o 

LAS FUSIONES OE EMPRESAS 
Er\1 LOS USA 

Ha aumentady de manera muy 
importante e l fenómeno de las fusiones 
entre empresas en los USA. Según las 
estadísticas se o lían p roque ido 2. S 1 5 
fusiones durante el primer semestre del 
.año en curso, lo cual representa un 
incremento del 65 por 100 sobre el 
mismo período del año anterior. 

DAMERO . 
. ECONOMICO 

INCREMENTO DE LAS 
EXPORTACIONES TEXTILES 

ESPAÑOLAS 

Durante los ocho primeros meses 
del año, España· exportó productos 
textiles por un valor de 6.047 M. de 
pesetas, cifra que supone un incremento 
del 38 por lOO sobre los 4. 353 · M. 
exportados en igual tiempo de 1968. 

En Enero-Agosto del año actual las 
importaciones de materias textiles se 
han elevado a 9,604 M. de pesetas, 
significando un incremento de un 20 
por 100 sobre el año anterior. La 
balanz~ textil, que fue deficitaria para 
Espa~a ,en 3. 654 M. de pesetas en los 
ocho ,:rimeros meses de 1968, ha bajado 
ligeramente hasta· 3.557 M. en igual 
tiempo de 1969. 

EL COMPUTADOR DA 
SUGERENCIAS SOBRE 

VACACIONES 

Un computador al servicio de una 
agencia de vi~es muniquesa arroja 
constantemente sugerencias sobre 
vacaciones. Alimentado o programado 
con informes sobre puntos de destino en 
165 zonas t1.1rísticas del mundo, el 
cerebro electrónico ofrece a sus clientes, 
previo pago de una pequeña cuota -que 
.luego se descuenta al abonar el viaje a la 
agencia- hasta cinco propuestas ideales 
que el interesado recibe en casa. El , 
computador está perfectamente 
enterado de ofertas de ferrocarril, avión, 
barco o coche, y tiene en cuenta 
·también deseos sobre albergue y clima. 

EN ESPAÑA HAY 18.541 
SOCIEDADES ANONIMAS 
En España existen, según los Últimos 

datos publicados, 18 . 541 !IOciedades 
anóni mas con un capital de 576.497 millones 
de peset~s y 104.754 millones en bonos y 
obligaciones. Las empresas de producción 
eléctrica son las que mayor volumen de 
capital presentan: 83.848 millones de pesetas 
entre 258 sociedades. Les siguen siete 
monopolios f'JScales, con 32.848 millones. El 
mayor número de empresas está formado por 
inmobiliarias, con 2.574 y un capital de 
23.465 millones de pesetas. Vienen después 
las de maquinaria y metalurgia, 2.144, con 
31.3 82 millones de capitaL Existen 1.5 25 
e m p&csas textiles y de la confección, que 

.tienen 18,585 millones d e capital 
' desembolsado, 

LOS TRABAJADORES 
ESPAÑOLES EN FRANCIA 

U nos 618 .000 trabajadores 
españoles residían en Francia a finales 
de 1968, según estadísticas hechas 
públicas por el Instituto de la 
Estadística francés. Esta cifra supone un 
porcentaje mayor de trabajadores 
extranjeros en el país galo, a la que 
sig u en los itálianos, argelinos, 
portugueses y polacos. 

El total de trabajadores extranjeros 
que residen en Francia en la fecha 
indicada es de 2,6 M., y a los españoles 
numéricamente siguen los italianos. 

El número de españoles aumentó e n 
un 40 por 100 desde 1962 hasta 1968. 
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B:IBJ:LONJ:, S.A. 
Aragón, 26 • Teléf. 21 73 05 • PALMA 

CONCESIONARIO 
VENTA- SUMINISTRO 

El me¡or neumático al meior precio. 

e Una seguridad sin preced~tes 

e Un confort notable y silencioso 

e Precisión en los adelantamientos 

e Comportamiento en vira¡e 

e Gran estabilidad en línea recta 

LOCALES· DE SERVICIO 

~JURN RLCOVER.34 •TEL.22 7QOS 

~ARTURO RIZZI.19 •TEL.217305 

~ELCRN0.1 •TELEF. 237404 

~AU);(I LIO 
EN:CARRETERA•TEL.22700S 

CITROEN 

CONCESIONARIO 
EXCLUSIVO. 

1 

MAOUINARIA 

• TORNOS AUTOMATICOS 
• ACEPILI.ADORAS 
• MOLDURERAS 
• ABRILLANTADORAS 

PARA PINTORES 

GILER 
• COMPRESORES 

• PISTOI.AS 
e DEPOSITO$ DE PRESION 

• ASP.IRACIONES 

PARA OBRAS PUBliCAS 

Paclain 
MULTIPLES EMPLEOS 

Fabricados 
por 

YO TAMBIEN PREFIERO ••• 

:;j - Compañia Balear de 
c.::l 
e:( 
Q. 
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Piensos, S. A. 
(COBA PISA) 

Polígono Industrial "LA VICTORIA" 
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1 J. . . 

-Doctor, se me ha quedado el cuello así de tanto mirar si venían 
los turistas franceses. 

(E 1 "Correo Catalán") 

Una parte del público 
(Viene de la pagina 13) 

de que se dispone y, de 
otra, por la estructura de 
las inversiones o empleos 
de los citados recursos. 
Esta estructura se fija 
atendiendo preferentemen· 
te la legislación bancaria 
en orden al mantenimiento 
de determinados 
coeficientes de caja, 
liquidez, fondos públicos, 
etc. que nos proporcionan 
una mayor o menor 
flexibilidad en las llamadas 
inversiones típicas 
bancarias, o sea en la cifra 
de créditos y descuentos. 

Desde luego, toda la 
banca en general en razón 
a los recursos disponibles y 
a las necesidades de su 
organización, ya sea 
.nacional, regional o local, 
tiene su "techo" 
econonuco cuanto m ás 
dispersa es la situación 
geográfica de sus oficinas 

Puertas metalicas 
Estanterías 
Puertas para ascensor 

. Ventanales de aluminio 
Archivadores metálicos 
Armarios metalicos 
Mobiliario para oficinas 
Escaleras para piscinas 
Guarda vivos 
Pararrayos radiactivos 

mayores dificultades tierie 
en lo que se refiere a una 
justa y equitativa 
distribución de sus 
recursos, Por ello, es de 
destacar en lo que se 
refiere al Banco de Crédito 
Balear, que es una entidad 
netamente potenciadora 
de la riqueza regional al 
destinar "La totalidad" de 
los recursos que obtiene a 
a tender las necesidades 
financieras exclusivamente 
de la región y que nos 
permite afirmar que el 
ahorro de Baleares es para 
Baleares, en lo que 
e o ncierne a nuestra 
entidad, 

REGIO N ALIDAD 

10.- REGIONALIDAD 
11,- Dentro de la 

dificultad que supone la 
pregunta, puesto que se 
trata de prever a un 

dilatado plazo y esto cada 
vez resulta más 
aventurado, dados los 
rápidos avances que se han 
experimentado en todos 
los órdenes, especialmente 
en el técnico y económico, 
es fácil pensar que seguirá 
la Banca incrementando su 
preponderante papel en el 
sector económico y, 
especialmente, en la 
especialización de sus 
servicios; servicios que se 
extenderán y multiplicarán 
en forma considerable 
simplificándose, s in 
embargo , el tráfico 
administrativo con el 
empleo, iniciado ya, de los 
ordenadores electrónicos 
que permitirán, por otra 
parte, el desarrollo en la 
Banca de la llamada 
"ciencia de la dirección", 
aspecto importantísimo en 
cuanto a lo referente a la 
toma de decisiones en 
todos los órdenes. 

Comercial: 31 de Diciembre, 59-63. 
Fibrica: Gron Vía ASIMA, 4 

Tolffonos: 250440 · 256440 

Les ofrece sus nueva~ ,~ ~~~tala ones en e 
Poligo~o Industrial de "LA V 1 C T ORlA"· 

~tJ 
• >·ouc~LE 

MARCA DE PRESTIGIO 

Pañuel s de alta fantasía 
• 

Este es un ejemplo de las reali· 
• zac1ones especiales sobre 

pañuelos 

bordados 
mallorca, 
s. a. 
POLIGONO INDUSTRIAL 

LA VICTORIA 
Ada. ASIMA n.o 1 

palma de· mallorca 
Tel. 2512 43· · ·3 líneas M 

N 

. t:l 

--~--------------------------------------------~ 
Distribuidor exclusivo· para 

Bateare$ de galos de 
empresa: Mallorca Servis 
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Se1nlnario de prospecliva 
• • eCOAOIIIICa de Baleares 

Gracias a la 
colaboración de 
A S.I.M.A., C.O.C. y 
Fundación Europea 
Dragan, ha tenido.lugar en 
los locales de esta última, 
un interesante seminario a 
cargo del Sr. Jean 
BERTIN, Director General 
de la C.O.C. 

La nece si dad de 
conocer el futuro 
econom1co de nuestras 
islas ha sido el móvil que 
ha llevado de la mano a M. 
Bertin al perfilar las 
posibilidades de desarrollo 
de las mismas. 

Proepectiva no es 
futurismo. Pr!'vé Jo que 
será mañana sin afirmarlo 
categóricamente. Su 
exposición estuvo marcada 
por una acusada tendencia 
integracionista en una 
economía supranacional. 
"No debemos olvidar que 
somos parte de Europa". 
Esta idea trastoca las 
concepciones actuales: Los 
productos y serviciOS 
tendrán que responder a 
las necesidades, basadas en 
un estudio del mercado 
internacional, siendo el 
márketing la rampa de 
lanzamiento de toda 
empresa. 

Las relaciones del 
empresario con el 
productor adquieren un 
carácter de colaboración, 
que se extenderá también 
a los empresarios entre sí, 
como único medio de 
supervivencia. 

Tampoco el empresario 
hará lo que le guste , sino 
que debe consultar el 
mercado. 

La renovación 
constante del empresario 
de acuerdo con los rápidos 
cambios de estructura. 

Tendrán prioridad las 
ideas sobre el capítal. Una 
buena idea arrastra el 
capital. 

Otro de los pilares 
fundamentales de la futura 
economía es la máxima 
"todo lo que puedas 
alquilar, no lo compres", 
apoyada en una contínua 
revolución t~nológica. 

Refiriéndose a la actuación 
estatal, manifestó que: "el 
servicio que debe aportar 
el Estado es el que no 
puede proporcionar un 
organismo privado". 

La legislación se verá 
obligada a seguir el latir 
acelerado de las realidades 
económicas. 

El aprovechamiento 
intenso de todos los 
recursos supone también la 
utilización mllxima del 

o::t tiempo, tanto' en los 
N aspectos humanos y 
ci sociales, como en los 
<( laborales. 
c.. S obre los cimientos 
1 anteriores edificó toda la 
~ prospectiva económica 
w balear. 
-' La industria turística 
~tendrá un mayor 
<( desarrollo. 
~ Hay que captar nuevos 

0 
tipos de turismo: 

zjubilados recién 
8 casados ... , todo ello 
w basado en una asociación 

de empresarios que evite 
las pérdidas que supone el 
estar la organizaciOn del 
turismo en manos de 
extranjeros. 

La care.ocia de recursos 
naturales y el aislamiento 
geográfico supone que la 

creación de las nuevas 
industrias y empresas 
deberá basarse en 
productos de poco peso y 
mucho valor, cara al 
transporte aéreo, 
fundamentalmente de 
producción máxima ,j"n 

Invierno y mfnima en 
Verano, con necesidades 
fnfimas de personal. 

Propugna la creación de 
una universidad 
internacional, que atraiga 
gente y que dé una imagen 
de universalidad y de 

mayor categoría a la Isla, 
El desarroUo de otras 

industr'ias es tá 
condicionado por los 
recursos que deje libre en 
el tiempo la industria 
turística. 

Es, pues, una 

PARA SU NEGOCIO . . ... . .. . . .. .. .... 

aportación importante l a 
realizada por M, Bertin en 
este seminario, en el que 
han tomado parte 
relevantes personalidades 
de la industria, comercio y 
se ctor a grícol a de 
Mallorca. 

...... 

Una información de 15 .rninutos, con .ur' tiernpo 

de estudio de 11::::\ 3 oras, se puede transformar 

en una decisió~agrcidecerá toda·su vida. 

iDECIDASE~R AL POLIGONO, LUEGO PUEDE SER 
. DEMASIADO TARDE! 

·pA.RCELAS LIBRES EN LOS POLIGONOS INDUSTRIALEs· 
NQ PARCELAS LIBRES SUPERFICIE DE CADA PARCELA 

Ili M- 15 2.727,50 27,00 X 101,00 
IV L-122 1.284,00 24,00 X 53,50 
V L-128 1.012,75 19,50 X 54,50 
V L-129 ).090,00 20,00 X 54,50 
V L-130 1.090,00 20,00 X 54,50 
V L-131 1:090,00 20,00 X 54,50 
V L-132 1.090,00 20,00 X 54,50 
VI L-100 1.358,00 24,25 X 56,00 
VI L-101 1.120,00 20,00 X 55,50 
VI L-102 1,110,00 20,00 X 55,50 
VI L-103 1.110,00 20,00 X 55,50 
VI L-105 1.405,75 35,00 X 4~,00 
X M-2 3.240,00 56,00 X 57,50 
X M- 3 2.896,00 ,, 52,00 X 55,00 

A 2.7 Km. de la Plaza de Cort. pafcelas de 1.000, r------_ ,_-----,. 
2 00 2 

· · · 1 A. S. l. M. A. 
. O. lOOOy ,.000 m. con servicios. teléfono. electricidad, IMatras Montero, n 1 

alcantarillado. abastecimiento de aguas. y ... aparcamien· IPALMA DE MALLORCA l 
to.pagados en plazos hasta 8 años. · 1 Señores: . ·l 

• · .., Ruego me informen a la mayor brevedad 
Si su negocio esta e, franca proyección 1 posible de las parcelas libres de los Po-I · 1· ligonas de ASIMA, a los precios actuales .• 

· iPóngase en e_ontacto urgente con nosotros! ; :,,;:·:::.~~.~: ···~:· ... d ... '·; 

I/ . 4rfb21S064 loomici~io: .1. 
'élllf 1 Pobloc1ón . .J .._ ______ , _____ _ 



Sal 
en su 

r • 
se 
1 

--- ------------

Anl!¡o k:dor: 
'llene ciu suJ manos él prinlu insúumeuto do 

economfn ~,¡¡lona!, tleiaJm:Jttt espec~t~za«, roya mbi66 
aenclal sed d de c:ornunbr e lnfotruet de todo lo quct 
eJUU~Oj puede ~pan m din!mlca entflresatld. 

C.cmo .sabeftl:!)f¡ dt:~l pq.det oo r.s pafabrn;; máxime 
m !etta ~ msf&ta húormlclóR debe ter objeb'va. 

~ En la !merad <k ~ ,. to(Q!' tal 
ti.bertad ~ft()IJJ?.i~t., 

N~n temática 811 la eeooómf~ fl dedt, no 
vcmot rtalmetú~ diíCcil el manifestar todo cuwo 
eoufat&m"-

El campo <,tQe 1-~ de wbrb' es oun~t!'0$0, ya 
que hay u;~Jclw¡ lag;mruJ que lkflllr, mueh® proooctOJt 
er-re oomrJtúcv, muc:hoo W!JOClos que pon~ fll inllt-eha, 
muchos •temu &! mejor rentablfitbd que bnpllmu, 
HllJChu máqulmtf (UfM parlicul:ulfflldes se han de dar a 
ecttct'fl', roo() ello para diverdrili!llt nuestras fuente& do 
rl.qncla pd~nte ubicadas m nn saJo J'W,1!16n Y 
e~r el prl.met ob;jeOvo d.e u~ ~ hH1111itril'll: 

En d juqo de 13 P..c.cnmnf:J:, V4. es el p!!rtkfptnte 
l!Ameto 1, m por 10t ea:tas, f.;l'r M tl'le'IIA}e3. ];101' II1W 
romeatuios, el que comfp. hacct de ECONOMIA 
f!J\.lEAR tm. d'lllldro d~ utüld!l.<!i pr:ktb clm por tim. 


