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Presentacion 1
Armonia en el aula 2 La revista INNOVA es un
3 espacio de difusion de los
Como generar empleo docentes de la carrera de
Ingenieria  Comercial, los
La publicidad y e/ 5 cuales tienen la oportunidad
subconsciente de escribir articulos de difu-
sién respecto a aspectos
La carrera en imdgenes 10 especificos de su area o de
concientizacién dirigida a
Humor 11 cualquier tipo de lector.

En este quinto ndmero, hay
diferentes temaéticas desde
el comportamiento del estu-
diante en el aula, generacion
de empleo, la influencia de
la publicidad en el subco-
niente, fotos de algunas de
las actividades de la carrera,
y algo de humor relacionado
con la economia, finanzas,
recursos humanos y marke-
ting.

Se reitera la invitacién a
docentes, estudiantes y puU-
blico en general para que en
transcurso del siguiente ano
puedan aportar a esta revis-
ta, y se enriquezca mas los
conocimientos de los lecto-
res.

Se agradece y felicita a los
que hicieron posible la conti-
nuidad de la presente revis-
ta.

Atte.

Walter Carvajal
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“Con mis maestros he
aprendido mucho; con
s colegas, midsy con

mis alummnos todavia

mas.” Proverbio hindi.

ARMONIA EN EL AULA

El término Armo-
nia es bastante amplio y
abarca diferentes face-
tas de la vida y expresio-
nes de cada ser hu-
mano, asi como del uni-
verso en su conjunto,
por tanto esto es un pro-
ceso en constante cam-
bio y renovacion, por lo
que se necesita buscar
un equilibrio para poder
encontrar el bienestar y
el sentimiento de paz
con uno mismo y con los
demas compafieros en
el aula, para conseguir
un resultado eficaz y
beneficioso del tema
que se esta desarrollan-
do.

La pereza, el

desorden o el capricho
lleva al estudiante a la
confusion de sus ideas,
convirtiéndose asi la
Armonia Interna en par-
te esencial de nuestro
ser para convivir en so-
ciedad con los demas
compafieros, si no esta-
mos claros sobre nues-
tros principios, nuestros
anhelos, nuestros dere-
chos los cuales estan
intimamente ligados a
los derechos de los de-
mas, con seguridad no
se lograra la riqueza de
los temas que se esta
debatiendo, y por ende
esto conlleva a tener
evaluaciones de bajo

rendimiento y les con-

vierte en estudiantes no

competitivos.
Queridos  estu-
diantes es necesario

que pongan en practica
esta manifestacion que
es la Armonia en cada
accién dentro la univer-
sidad en general y en

particular en el aula, que

representa la belleza
plasmada por nuestro
Creador.

Msc. Teresa

Zabala Collazos
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COMO GENERAR EMPLEO
Lucio Cuentas Pizarroso

www.luciocuentas@yahoo.com

Antecedentes

Actualmente la politica
econdémica del gobierno
se relaciona basicamen-
te a una desarrollo en-
doégeno, es decir que
primero debe ser cubier-
ta las necesidades inter-
nas y luego el remanen-
te puede ser exportado
[1].

También se ha desple-
gado una gran promo-
cion de la ley de produc-
ciéon comunitaria inclu-
yendo los seguros agri-
colas, que hasta el mo-
mento no esta dando
frutos [2].

Se usa usado extensa-
mente como un principio
econdémico, la seguridad
alimentaria y soberania
alimentaria [3]

El problema

El hecho de nacionalizar
las empresas ha espan-
tado a los inversionistas,
los pocos que quedan
son los nativos que
desean sobrevivir en
tiempos combativos a la
inversion.

Los avasallamientos de
mas de 75 propiedades
en produccion por los
denominados sin tierra
también han inducido a
los empresarios a ser
cautos en poner sus re-
cursos economicos en el
desarrollo de sus propie-
dades agricolas [4] y[5].

Las apropiaciones de las
minas prospeccionadas
con resultados exitosos
por cooperativistas re-
cién organizados [6]

Las continuas amenazas
con nacionalizarlas si no
cumplen con las exigen-

cias emanadas de la
politica gubernamental.

Como consecuencias
los empresarios en el
occidente de Bolivia han
migrado al exterior don-
de las condiciones son
mas benignas para la
actividad privada y en
pocos casos hacia el
oriente, generandose en
nuestro pais una total
ausencia de empresas
privadas que generen
empleo [7]

Por una natural reaccion
a la necesidad, las per-
sonas desocupadas se
han inclinado hacia acti-
vidades donde pueden
obtener beneficios de
retornos inmediatos,
como es el comercio de
bienes internados al
pais por diferentes me-
dios [8].

Opciones de solucién

El gobierno tiene como
politica invertir con re-
cursos de los bolivianos
en el establecimiento de
nuevas empresas que
puedan generar empleo,
algunas de ellas fallidas
como el Mutun, otras
aun en duda de su ren-
tabilidad, como es Lac-
teosbol, papelbol, pro-
ductora de Urea y deri-
vados, esta ultima estra-
tégicamente mal situa-
das cuyos costos adicio-
nales pueden convertir-
las en empresas no
competitivas, por ultimo
las inversiones en em-
presas con largo periodo
de aprendizaje en pro-
duccion como es la plan-
ta de fundiciéon de plomo

y plata, la obtenciéon de
derivados de litio y la
potencial produccion de
azucar en Sanbuena-
ventura.

Entretanto el desempleo
se acrecienta induciendo
a los necesitados a bus-
car medios de lucro reni-
dos con la ley.

Alternativa de empleo

Nuestro pais tardara
mucho tiempo en gene-
rar confianza para los
inversionistas, aun si los
proximos gobiernos otor-
garan garantias a las
inversiones. [9]

Por tanto, siguiendo la
politica de gobierno de
un “capitalismo de esta-
do”, se propone utilizar
los recursos del estado
para que en concordan-
cia con los empresarios
de todos el pais se pre-
pare una agenda de
prioridades de estable-
cer fabricas industriales
con preferencia al uso
de materia prima nativa,
fabricas de transforma-
cion agricolas y pecua-
rias lo mismo que fores-
tales y mineras.

La diferencia estaria en
que el gobierno invierta
recursos en el cien por
ciento en la creacién de
las fabricas recomenda-
das por consenso y una
vez concluida la licite
para la Concesiéon a las
empresas privadas por
un periodo minimo de
veinte afos, a una tasa
de retorno igual al que
se haya determinado en
el proyecto de factibili-
dad.

“El éxito es la
capacidad de ir de
fracaso en fracaso sin
perder

entusiasmo’”. Winston

Churchill
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“Dime y lo olvido,
enséniane y lo recuerdo,
involiicrame y lo
aprendo.

Benjamin Franklin”

El resultado generaria
empleo competitivo, con
transferencia tecnoloégica
y progresivo incremento
del poder adquisitivo.

Desarrollo

Existen marcadas dife-
rencias entre la gestion
publica versus la priva-
da, los primeros son cien
por ciento eficaces y los
segundos siempre cami-
nan por el sendero de la
eficiencia y la competiti-
vidad, lo cual les da una
enorme ventaja compa-
rativa al momento de
alcanzar los beneficios
de la gestion.

Los primeros incorpora-
ran cada vez mas em-
pleados supernumera-
rios con capacidades no
calificadas, los segun-
dos contratan emplea-
dos necesarios con am-
plios conocimientos y los
inducen a una perma-
nente competencia de
sus saberes.

Los primeros utilizan la
maquinaria 'y equipo
hasta el limite de la ob-
solescencia, perdiendo
el mercado por la cali-

dad del producto, en
cambio los segundos
estan en permanente

actualizaciéon con equi-
pos automatizados.

Los primeros solo pue-
den producir para el
consumo interno, los
segundos son expertos
en hacer negocios con
empresarios del exterior.

Conclusiones

Con la instalacion de
nuevas fabricas media-
nas y grandes, se gene-
rara empleos, estos a su
vez obtendran poder
adquisitivo para mejorar
la demanda agregada
con la cobertura necesa-
ria de la oferta agregada
de manera se forme el
ciclo ascendente o vir-
tuoso.
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LA PUBLICIDAD Y EL SUBCONCIENTE

RESUMEN

([Podemos leer la mente
del consumidor, conocer
sus deseos para disefar
campafas de marketing
mas eficaces? ;De qué
depende realmente una
decision de compras?
¢, Son efectivos los focos
group para disefar una
campafa o introducir un

nuevo producto?
iEstamos usando la
tecnologia  adecuada-

mente? El ser humano
esta definido para res-
ponder a los estimulos
del medio ambiente, por
millones de afnos la evo-
lucion ha desarrollado
un sistema que tiene
como proposito que el
hombre sobreviva. El
marketing empez6 su
evoluciébn a principios
del siglo pasado, de ahi
que este tiene mucho
que hacer, no podemos
pretender que en los
ultimos 50 afos donde
la sociedad ha empeza-
do a cambiar sus cos-
tumbre y habitos en fun-
cion de un mundo globa-
lizado pretendamos que
nuestros instintos y res-
puestas de nuestra natu-
raleza humana se ade-
cuen con la misma rapi-
dez, siendo que a esta
le ha tomado mas tiem-
po que eso.

MBA FERNANDO CEBALLOS R.

INGENIERO COMERCIAL

UNIVERSIDAD PEDRO DE VALDIVIA

SANTIAGO DE CHILE

DOCENTE UNIVERSIDAD LA SALLE

SUMMARY

Can we read the mind of
the consumer, know
your wishes to design
more effective marketing
campaigns? What really
depends purchasing de-
cision? Foci are effective
to design a campaign
group or introduce a new
product? Are we using
technology properly?
The human being is de-
fined to respond to envi-
ronmental stimuli, for
millions of years evolu-
tion has developed sys-
tems that are intended to
make the man survives.
THE marketing began its
evolution in the early last
century, hence this has
a lot to do, we can not
pretend that in the last
50 years where the com-
pany has begun to
change their customs
and habits in terms of a
globalized world pretend
that our instincts and
answers of our human
nature fit as quickly, be-
ing that nature has taken
longer than that.

INTRODUCCION

Cada vez que regresaba
del centro de la ciudad a
mi casa, siempre me
desperté la curiosidad
un enorme cartel de una
prestigiosa entidad ban-
caria. Esta publicidad de
unos 30 M?,  estaba
justo en la entrada de la
Av. Hernando Siles

donde termina Av. Li-
bertador en direccién
al sur de la ciudad de
La Paz y para quien
enfrentaba tal infogra-
fia, podia advertir a
una modelo que en
sus manos mostraba
unas llaves. El impacto
que esta debia causar
estaba en la condicion
de poder llamar la
atencion, provocar la
emocion y permane-
cer en la memoria,
todo esto en un lapso
de unos siete (7) se-
gundos, que es lo que
te demoras pasar, si
no hay gran trafico. Lo
curioso de esto, es que
en tantas bajadas en
minibus, opte por pre-
guntar algunos pasaje-
ros, una vez pasado
este tramo, si recorda-
ban de quien era esta,
si me podian sefalar
cual era el mensaje
escrito ahi y si este
habia logrado provocar
alguna emocién en
ellos. Las respuestas
(cosa que en varias
oportunidades lo hice),
fue siempre la misma,
mas del 90% de los
que consulte indicaron
no saber de quién era
y peor aun, de aque-
llos que si podian re-
cordar algo solo con-
servan en su mente a
la modelo. En términos
practicos, la modelo
ocupaba (su imagen),

“El ahorro excesivo
declina rdapidamente
hacia la tacanieria,
cayendo en la
exageracion de reputar
superfluo hasta lo
necesarioy Santiago

Ramon Y Cajal
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“Un banco es un Ingar
en el que le prestan a
usted un paraguas
ctiando hace buen
tiempo y se lo piden

cuando empieza a lover

Robert Frost “

unos 6 M? del total de la
publicidad, es decir que
de acuerdo a mi peque-
Ao experimento hay 24
M? que estan totaimente
perdido y, esto se agra-
va mas al ver que el
mensaje que se quiere
hacer llegar no cumple
para nada con su prop6-
sito.

¢Pero que es el neuro-
marketing?

Nace con la realizacion
de estudios en Estados
Unidos, en las Universi-
dades de Yale, Califor-
nia y Harvard. Ahi unos
doctores -uno neuropsi-
quiatra y otro doctor en
neurologia- comienzan a
estudiar el comporta-
miento del cerebro hu-
mano. En la actualidad,
esta se estudia de ma-
nera cientifica por medio
de la neurociencia.

Por medios de maquinas
de resonancia magnéti-
ca —funcional y nuclear-
donde se “lee” el cere-
bro de una persona vy,
de acuerdo a las expo-
siciones de una serie de
estimulos, la persona
dice si le agrada o no. El
detalle es que, al estar
su cerebro en pantalla,
se puede saber cuando
mienten y cuales son las
zonas del cerebro que
presentan  actividades
ante estos estimulos.
Asi tenemos un ejemplo
clasico en las neuro-
ciencias, en la campafia
publicitaria que llevo a
cabo Pepsi en los afos
80 y consistié que a un
grupo de individuos se
les dio a probar dos be-
bidas colas sin que es-
tas pudiesen distinguirse
visualmente. El resulta-

do fue que poco mas del
50% de los encuestados
eligio Pepsi, a pesar que
Pepsi estaba lejos de
ser lider del mercado,
sin embargo al mostrar
las marcas la situacion
cambiaba drasticamen-
te, el 75% de los en-
cuestados optaban por
Coca Cola.

Read Montague, un es-
pecialista en neurocien-
cia, director del Human
Neuroimaging Lab, re-
creo el experimento cla-
sico de los anos 80, “la
prueba del sabor” a prin-
cipio de los afos 2000,
pero esta vez aplicando
el método cientifico para
investigar tal contradic-
cion, para ello repitio la
experiencia en indivi-
duos monitorizando la
actividad de sus cere-
bros a través de reso-
nancias magnéticas. Los
resultados fueron sor-
prendentes, La zona
responsable de la re-
compensa positiva del
cerebro se activaban
con ambos refrescos, sin
embargo el cortex pre-
frontal medio se activa-
ba al conocer la marca y
estos se diferenciaban.
Esta es la parte del ce-
rebro donde se almace-
nan las emociones agra-
dables y recuerdos posi-
tivos que solo logra esti-
mular la Coca Cola. Esto
me hace memoria a un
comentario que escuche
mas de una vez en mi
pais, “la navidad es de
la Coca Cola”.

A través de las técnicas
que utiliza el neuromar-
keting y gracias a la
neurociencia es posible
testear la publicidad. La
principal utilidad esta en
que se puede disefar

campanas de publicidad
mucho mas eficaces.
Hoy en dia ya algunas
empresas hacen estu-
dios con escaner antes
de lanzar una campana,
se ven las reacciones
del consumidor ante un
anuncio y se toman de-
cisiones sobre qué par-
tes cambiar.

Con el escaner se ha
podido conocer qué pro-
ductos, marcas y cam-
pafias de publicidad
afectan al sistema de
recompensas del cere-
bro y de esta manera
activarlo. Esto sin duda
cambiara por completo
la forma de hacer mar-
keting. El marketing tra-
dicional (que se mantie-
ne inalterable en los pro-
gramas universitarios),
se centra basicamente
en satisfacer las necesi-
dades de los clientes, en
cambio el neuromarke-
ting va mas alla es com-
pletamente visionario y
se dirige directamente
hacia los sistemas de
recompensas de las per-
sonas, potenciando el
placer que provoca com-
prar determinados ar-
ticulos, como cuando
fumas o comes algo que
te provoca bienestar.

Por ejemplo el area teg-
mental ventral, asi como
el nucleo acumbens
constituyen los centros
de recompensa en nues-
tro cerebro. Estos Son
centros liberadores del
neurotransmisor

“dopamina”. La dopami-
na es el principal modu-
lador de las respuestas
en los centros de recom-
pensa, esta puede propi-
ciar a través de una bue-
na estrategia la compra
por impulso. Otros neu-
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rotransmisores y recep-
tores implicados en los
sistemas de placer y
recompensa son los
opioides encargados de
regular los mecanismos
del dolor, reproduccion,
temperatura corporal,
hambre y funciones re-
productivas, el glutama-
to es el neurotransmisor
mas comun en el siste-
ma nervioso central, y es
de destacar su papel en
la memoria, la serotoni-
na que regula los esta-
dos animicos en buen
humor y la felicidad y la
acetilcolina que favorece
la capacidad de memori-
zar.

Poul Mclean propuso un
modelo para explicar los
rastros de la evolucion,
existente en la estructu-
ra del cerebro humano.
El cerebro se divide en
tres cerebros separados
que tienen su propia
inteligencia especial,
subjetividad, sentido de
tiempo, espacio y me-
moria, estos son:
Cerebro Reptiliano: con-
trola los musculos,
equilibrio y las fun-
ciones autondmas
(ej. respiracion 'y
latido del corazon),
por consiguiente, es
principalmente reac-
tivo a estimulos di-
rectos. No esta en
capacidad de pen-
sar, ni de sentir; su
funcion es la de ac-
tuar.

Cerebro Limbico: es el
origen de emociones
e instintos (ej. co-
mer, luchar, huir, y
comportamientos
sexuales), cuando
esta parte del cere-
bro es estimulada,

tal como por corrien-

te eléctrica ligera,
las emociones son
producidas.

Cerebro Neocortex:
también conoci-
do como la
“corteza  cere-
bral”, se encuen-
tra en el cerebro
de mamiferos
mas evoluciona-
dos y es respon-
sable de pensa-
miento avanza-
do, razoén, habla,
y sapiencia.

De que nos sirve esta
informacién y cémo po-
demos utilizarla, para
mejorar la planificacion
de medios. Por ejemplo
se ha comprobado que:

e |a radio activa la
parte del cerebro que
rige la memoria a corto
plazo;

® |os medios impresos
estimulan mejor la parte
del cerebro dedicada a
retener informacion de-
tallada

e La television es
mas eficaz en la estimu-
laciéon de la memoria a
largo plazo y para gene-
rar respuestas emocio-
nales.

Tal como vimos al princi-
pio de este articulo, los
publicistas en Bolivia se
mantienen en una linea
tradicional, sin embargo
la realidad esta muy le-
jos de lo que pasa en la
mente de los consumi-
dores, una publicidad
puede significar una
gran inversion de recur-
sos y sin duda el prop6-
sito de ese gasto esta
en la razéon que este

deba producir un ingresos
por via de los aumentos
significativos de las ven-
tas, sino simplemente no
es estratégico. Los méto-
dos tradicionales estan
sesgados, ya que la ma-
yoria de las decisiones de
compra estan basadas
mas en estimulos incons-
cientes que en elementos
racionales, los mercadolo-
gos desconocian una par-
te de la toma de decisio-
nes clave para crear sus
campafias. Con el neuro-
marketing las empresas
pueden conocer las moti-
vaciones inconscientes de
los consumidores. Ade-
mas, se evita trabajar con
informacién falsa que
puede conducir a estrate-
gias fallidas, ya que mu-
chos consumidores mien-
ten sobre sus gustos. Se
sabe que de cada 10 pro-
ductos nuevos ocho fra-
casan, y la razon esta ahi,
un focus group o una en-
trevista no reflejan lo que
los consumidores real-
mente quieren consumir,
Esto es simplemente por-
que no somos racionales
en estas decisiones y es-
to Daniel Goleman lo ex-
plica con mucha sencillez
en su libro “Inteligencia
Emocional, la naturaleza
ha demorado millones de
afios en modelar la mente
del ser humano en fun-
cién de que este pueda
sobrevivir, para ello
nuestro sistema nervioso
central propicia por medio
de acciones quimicas res-
puestas que estan sujetas
a esta sobrevivencia, por
ello es imposible que en
estos ultimos afios y las
ultimas 50 generaciones
puedan actuar y decidir

“Compra solamente lo
necesario, 10 lo
conveniente. 1.0

innecesario, anngue
cueste un solo céntimo,

es caro

13

Séneca
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“Voy a hacer un
prondstico: Puede pasar

cualquier cosa*, Roy

Atkinson

en funcién de un modelo
diferente, es mas para
las ultimas 5 generacio-
nes esta situacion se
vuelve aun mas comple-
ja, simplemente porque
nuestra naturaleza asi lo
desarrollo, por ello so-
brevivimos.

El neuromarketing ha
permitido medir las emo-
ciones. Podemos saber
si la emocién que provo-
ca un producto o anun-
cio es positiva o negati-
va. Mientras una perso-
na esta mirando una
pelicula es posible medir
la intriga, el miedo, las
recompensas, la pasion,
los deseos, la tristeza, la
empatia, el humor, la
broma.

El desarrollo de estrate-
gias exitosas va a de-
pender si estas logran
tres cosas vitales:

e Atencion
e Emocion
Memoria

Sin estas cualquier es-
fuerzo, cualquier inver-
sion cualquier medio
que usemos simplemen-
te tendremos un fraca-
SO.

Es interesante ver como
una inadecuada
percepcion de nues-
tros cliente nos lleva
a aumentar los es-
fuerzos en las ven-
tas, por ejemplo las
mujeres tiene mayor
necesidad de sentir
el olor de las cosas,
por ello cuando es-
tdn en una tienda y
quieren elegir una
toalla es casi inevita-
ble que no la desple-
gué por completo,
su necesidad es
oler, ahi una buena

estrategia podria ser
simplemente en in-
centivar este proce-
so por medio de olo-
res como la vainilla
que puede hacer
sentir tranquilidad y
felicidad. Pero con el
hombre es distinto,
ahi una buena ima-
gen por ejemplo
cuando va a com-
prar un vehiculo es-
td mas en funcién de
activar su sentido de
recompensa, las
lineas del vehiculo
puede significar la
aceptacion o el des-
agrado, por ello po-
demos ver que en la
actualidad la mayo-
ria de los modelos
de autos estan con
lineas redondeadas
que rectas, simple-
mente porque pro-
duce una respuesta
en nuestro cerebro
que le agrada mas.
CONCLUSIONES Y RE-
COMENDACIONES

¢,Como podemos crear
estrategias ganadoras?,
¢,coémo podemos aumen-
tar la tasa de éxito al
introducir un nuevo pro-
ducto?, como podemos
repotenciar un producto
que puede estar termi-
nando su ciclo?, jcémo
podemos decidir cual es
el mejor punto de venta
y cuéles son las condi-
ciones mas adecuada
para este?, ;como po-
demos aumentar el ni-
vel de influencia en
nuestros consumido-
res?, en fin muchas inte-
rrogantes, pero sin duda
con buenas respuestas,
solo conocer como ac-
tuan, cuales son las co-
sas que llaman la aten-
cién, como podemos
mantener mas felices a

nuestros clientes, de-
pendera de las emocio-
nes y como podemos
incentivarlas, sin duda el
neuromarketing nos en-
trega herramientas cla-
ras, precisas y concretas
para mejorar nuestra
relacion, el como dise-
far campanas publicita-
rias (llamar la atencion),
colocar en nuestros pun-
tos de atencién produc-
tos y servicios disefados
a las caracteristicas
de nuestros clien-
tes ( emocionarlos) y el
hacer que cada vez que
el piense en su necesi-
dad o deseo la primera
opcidn sea nuestro pro-
ducto o servicio (la me-
moria), son técnicas que
estan disponibles, solo
hay que aplicarlas.
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En muchas ocasiones nos refugia-
mos en un mundo de seguridad
que no nos permite avanzar...
avanzar en el trabajo en la vida
personal y familiar. No es malo,
pero no es bueno. Mirémoslo de
esta forma. Muchos no se arries-
gan porque otros fracasaron en lo
mismo... ten claro que eso no
significa que tu lo haras, recuerda
que eres diferente y Unico.

Claro... aprendemos de los errores
que cometemos y el que cometen
otros, pero piensa... no podemos
pasarnos esta vida observando
errores y fracasos, porque tarde o
temprano nos convertiriamos en
personas amargadas... jClaro!

APRENDE

Estables materialmente y estables
amargadamente... jajaja

Riete de ti mismo... riete de tus
errores, mira la vida con otros
0jos... mira esta vida como un
mundo de oportunidades, un mun-
do donde los errores son piedras
en nuestro sendero, piedras que no
tienes que patear... jAl contrario!
Recodgelas y apilalas una tras otra
y no te darés cuenta como cons-
truirds murallas y fortalezas en las
que podras resguardarte tu y tus
seres amados.

Los que se niegan a correr riesgos
y a crecer son tragados por la mala

vida.

ERES GRANDE... SERAS GRAN-
DE... iYOCREO ENTI!

(Quien te dice eso... es un amigo
real).

Colaboracion de
Chile

Red_blak26

“Regla niimero uno:
nunca pierdas dinero.
Regla niimero dos:
nunca olvides la regla

niimero uno”. Warren

Buffett (doble T)
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LA CARRERA EN IMAGENES

“No vigile el ciclo de
vida del producto, vigile
el ciclo de vida del

mercado”

Philip Kotler
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LOS ALIMENTOS SON FRESCOS,,
LOS INTERMEDIARIOS MUCHO MAS
PROCEDAMOS A CONSTITUIR LA
COMISION DE CONTROL DE PRECIOS.
A VER,
PRODUCTOR?, DRESENTE
LINTERMEDIARIO?. .
“En la vida hay que
escoger entre ganar

dinero o gastarlo. No
hay tiempo suficiente

para ambas cosas”

Edonard Bourdet




[0S HUEVOS GUE FONGAN TRAER T ELMAIZ PARA
SON MI0S.. Y A L0 MEIMO
EGALARE

MENTRASTANTO, TODOS ESOS(: TIEKES L€ fL
so- . 28




