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BALLESTEROS GARCÍA, Carlos: La 
imagen de los hipermercados 
en la Comunidad de Madrid. 
Madrid, Universidad de Comi-
llas, 1999, 261 pp. 

Los estudios sobre los nuevos 
espacios del consumo son aborda-
dos por diversas disciplinas socia-
les sin que existan nítidas fronteras 
en los temas abordados por cada 
una de ellas. Así sucede con la re-
ciente preocupación por los com-
portamientos de los consumidores 
que se considera cada vez más 
como una variable explicativa fun-
damental de las nuevas pautas y 
formas del consumo contemporá-
neo. 

Desde la Economía Carlos Ba-
llesteros García, profesor del De-
partamento de Marketing de la Fa-
cultad de Ciencias Económicas y 
Empresariales de la Universidad 
Pontificia de Comillas ICADE, pre-
senta en el libro que se reseña los 
resultados de su Tesis Doctoral que 
obtuvo el primer premio de estu-
dios sobre Economía Regional de 
la Comunidad de Madrid. Libro en 
el que se intenta dilucidar la com-
pleja cuestión de por qué los con-

sumidores prefieren comprar en 
los hipermercados y por qué dentro 
de ellos manifiestan determinadas 
preferencias en el ámbito de la Co-
munidad de Madrid, aunque apli-
cando técnicas de análisis que per-
miten ampliar el estudio a otras 
Comunidades. 

Carlos Ballesteros ha estudia-
do la percepción que de los hiper-
mercados tienen los consumidores 
madrileños y las motivaciones que 
les llevan a comprar en los mismos 
a través de una encuesta a una am-
plia muestra de personas, utilizan-
do para su análisis la técnica del 
«mapa de posicionamiento» que 
como el mismo autor señala no se 
había aplicado hasta el momento 
a este tipo de estudios, pero que 
se ha demostrado que constituye 
un buen instrumento para los mis-
mos, constituyendo así una de las 
aportaciones más interesantes del 
libro. 

Desde el punto de vista meto-
dológico el autor ha realizado la 
recogida de datos mediante una 
primera fase cualitativa y una se-
gunda cuantitativa. En la primera 
utiliza una serie de grupos de dis-
cusión y de entrevistas en profun-
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didad para conocer las actitudes 
que los consumidores tienen hacia 
la compra en general y hacia la 
compra en hipermercados en par-
ticular, así como las posibles pre-
ferencias hacia las distintas cade-
nas . El rigor de esta fase se 
comprueba con la documentación 
recogida en los respectivos ane-
xos. 

En la fase cuantitativa tratan-
do de comprobar empíricamente 
las hipótesis planteadas, realiza 
una encuesta con una muestra ri-
gurosamente elegida en función de 
las necesidades del estudio, por 
ello se han buscado áreas geográ-
ficas de la Comunidad de Madrid 
en las que los consumidores pue-
den elegir entre varios hipermer-
cados a la hora de realizar sus com-
pras. Encuesta sin duda realizada 
con rigor que sirve de sólido fun-
damento al posterior análisis. 

En los capítulos siguientes se 
estudian hipermercados en la Co-
munidad de Madrid, tanto desde el 
punto de vista dinámico como es-
tático, así como otras formas co-
merciales que son consideradas 
como parte de las otras fuerzas 
competitivas del sector, según la 
terminología de Porter, cuyos plan-
teamientos son la base que acepta 
el autor para estos capítulos 

Finalmente el capítulo IV abor-
da un detallado análisis de la en-
cuesta a los consumidores, para 

poner en relación sus resultados 
con las características de los pro-
pios hipermercados, establecien-
do una serie de conclusiones tanto 
en relación con el posicionamiento 
de los hipermercados frente a otras 
formas comerciales existentes en 
la Comunidad de Madrid, basán-
dose fundamentalmente en carac-
terísticas subjetivas y de percep-
ción, como en relación con el 
posicionamiento de los hipermer-
cados entre sí. 

El libro de Carlos Ballesteros 
concluye con una acertada sínte-
sis tanto de los aspectos teóricos y 
metodológicos, como de los des-
criptivos referentes a los hiper-
mercados y a las características de 
los compradores, sin olvidar la re-
lación entre todas las variables 
consideradas. 

Constituye así un buen ejemplo 
del interés que los estudios sobre 
las nuevas formas y lugares del 
consumo suscitan en numerosas 
disciplinas y sus resultados obte-
nidos desde las ciencias económi-
cas y en especial del el marketing 
son de gran interés para su com-
paración desde los obtenidos des-
de otras disciplinas y en especial 
desde la Geografía social del con-
sumo que está abordando temas 
análogos en España, al menos para 
Madrid y Barcelona. 

Aurora GARCÍA BALLESTEROS 
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BARATA SALGUEIRO, Teresa (éd.): 
The globalisation of consump-
tion and retail places, GECIC, 
Universidade de Lisboa, Lisboa, 
1999, 295 pp. 

El proceso de globalización sir-
ve hoy como principal marco de 
referencia para interpretar todo un 
conjunto de transformaciones eco-
nómicas, culturales y sociales que 
han tenido lugar en las dos últimas 
décadas y que se reflejan de modo 
desigual según territorios. Supe-
rando las anteriores fases de in-
temacionalización y transnaciona-
lización, el actual proceso de 
mundiaUzación conduce a una pro-
gresiva integración de los merca-
dos, tanto de productos como de 
capital o trabajo, jimto a una rápida 
difusión de la información, que fa-
vorece la transmisión de pautas 
culturales, valores y comporta-
mientos, difundidos masivamente 
por los medios de comunicación. 
Los grandes grupos económicos, 
que controlan actividades clave 
como las finanzas, la industria o el 
llamado sector multimedia, son los 
actores principales de este movi-
miento, al tiempo que las grandes 
ciudades consolidadn su posición 
como nodos estratégicos de inter-
conexión a este espacio de redes, 
desde donde se controlan unos flu-
jos cada vez más densos, con ca-
pacidad para modificar la funcio-

nalidad y dinamismo de los luga-
res. 

Toda esta serie de transforma-
ciones está produciendo una ver-
dadera metamorfosis en una acti-
vidad tan tradicional como el 
comercio y, en general, dentro del 
sector destinado a la distribución 
de bienes y servicios entre la po-
blación. Esos cambios son visibles 
tanto en el plano económico como 
desde una perspectiva cultural, al 
afectar las pautas de consumo, te-
niendo en ambos casos un eviden-
te reflejo geográfico, visible en el 
surgimiento de nuevos espacios co-
merciales y de consumo. 

En el terreno económico, el au-
mento de la competencia asociado 
a la progresiva apertura y liberali-
zación de los mercados se refleja, 
ante todo, en una reestructuración 
empresarial, con el desarrollo de 
grandes grupos de distribución que 
fuerzan el asociacionismo de los 
pequeños comercios minoristas y 
adquieren una progresiva hege-
monía en sus relaciones con los 
productores agrarios o industria-
les. A eso se añade la expansión 
de nuevas formas comerciales 
como las redes de franquicias, de 
nuevas técnicas y estrategias de 
venta, así como de nuevos espa-
cios, cuyo mejor exponente son 
las grandes superficies comercia-
les suburbanas (hipermercados, 
centro comerciales integrados o 
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shopping, parques comerciales...), 
muchas veces integradas con acti-
vidades destinadas al ocio (cines, 
restaurantes...). 

En el plano cultural, el desa-
rrollo de los mass media de ámbi-
to global (cadenas de televisión, 
agencias de noticias, distribuido-
res cinematográficos, internet...), 
que difunden estereotipos en ma-
teria de valores y actitudes —tanto 
individuales como colectivos— fa-
vorecen una creciente estandari-
zación de ciertas prácticas de con-
sumo: oferta de bienes similares, 
adquiridos o consumidos en espa-
cios similares (por su diseño, am-
bientación, organización interna...), 
para satisfacer una demanda ho-
mogénea. Pero, como contraparti-
da, la globalización también parece 
favorecer una creciente diversifi-
cación de las respuestas locales, 
lo que en el caso del comercio y el 
consumo se traduce en una para-
lela diferenciación de las deman-
das, que responde a otra similar en 
los estilos de vida y refleja el cre-
ciente significado del consumo 
como rasgo de identificación per-
sonal. 

Éstas son las bases de partida 
en que se fundamenta el valioso 
trabajo realizado desde 1997 por 
el grupo de estudio sobre Mun-
dialización del Comercio, inte-
grado en la UGI, que en agosto de 
1988 organizó en Lisboa un Colo-

quio Internacional sobre Globali-
zación de los Espacios Comercia-
les y de Consumo, a cuyas Actas 
corresponde la presente publica-
ción. 

Tras unas palabras de presen-
tación del profesor Alain Metton, 
presidente del Grupo, y una intro-
ducción teórica de la profesora Te-
resa Barata Salgueiro, organizado-
ra del Coloquio y au tora de 
diversas obras en los últimos años 
que son esenciales para entender 
los cambios que experimentan el 
sector de la distribución y las pau-
tas de consumo, el libro reúne un 
total de doce ponencias, escritas 
por geógrafos de nueve países y 
estructuradas en tres grandes apar-
tados. 

El primero se dedica a las Pers-
pectivas Económicas y Cultura-
les de los Espacios Commerciales, 
centrando su atención en los con-
tradictorios efectos de la globali-
zación sobre la homogeneiza-
ción/diferenciación de este tipo de 
áreas como respuesta a las estra-
tegias empresariales y, secunda-
riamente, a las demandas de los 
consumidores. Si el texto de T. Ba-
rata Salgueiro {Globalisation 
trends on retail development pro-
cess) ejemplifica esas tendencias 
en el caso de Portugal, el de C. J. 
Lopes Balsas (The Malí of America 
[USA] and the Colombo [Portu-
gal]. A comparative study in re-
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tail globalization) compara dos 
grandes actuaciones promovidas 
desde el sector privado, que S. M. 
Pintaudi {Public market survival. 
Culture and consumption) con-
trasta con la evolución y caracte-
rísticas de los mercados públicos 
en París, Barcelona y, sobre todo, 
Sao Paulo. 

El segundo bloque de ponen-
cias se dedica a la Geografía de 
los Mercados y Mecanismos de Re-
gulación Locales. En él se recoge 
una amplia gama de trabajos, plan-
teados a diferentes escalas, que in-
cluyen desde la internacionaliza-
ción de la distribución en el sector 
alimentario (R. Davies), a la difu-
sión espacial de las sociedades co-
merciales en Francia (A. J. Parker) 
y el impacto de la globalización del 
sector distribución en las Antillas 
francesas (A. Metton) o la ciudad 
de Funchal (V. Gomes). En el plano 
del urbanismo comercial y sus 
efectos actuales sobre la ordena-
ción de los centros urbanos, que 
toman también como base de re-
ferencia ejemplos portugueses, se 
incluyen los estudios de J. A. Rio 
Fernandes y J. A. Teixeira-M. Pe-
reira. 

Finalmente, el tercer bloque in-
cluye cinco ponencias bajo el título 
genérico de La Mundialización del 
Consumo, que plantean perspecti-
vas muy diversas y complementa-
rias de un proceso tan multifacético 

como éste. La primera, escrita por 
C. Carreras, revisa algunos con-
ceptos clave para interpretar el 
consumo y sus transformaciones 
recientes, identificando diferentes 
momentos en el proceso de consu-
mo, para luego trasladarlos al aná-
lisis de los nuevos espacios de con-
sumo y de los consumidores en la 
ciudad de Barcelona. Por su parte, 
S. A. Guarnieri Ortigoza, al tratar 
sobre la generalización del gusto 
global en Brasil, centra su atención 
en la rápida difusión de las fran-
quicias en este país y, de modo es-
pecial, en el caso de los restauran-
tes de la comida rápida (fast food), 
que muestran una lógica de orga-
nización espacial bástente defini-
da. El trabajo de E. G. Rossetti Pa-
dovani aborda otra de las 
novedades en el sector comercial, 
vinculada de forma directa al de-
sarrollo de las nuevas tecnologías 
de información, como es el tele-
marketing (o telecompra), que mo-
difica las relaciones entre los es-
pacios de producción y consumo. 
En un plano más filosófico, el de 
A. F. Alessandri Carlos reflexiona 
sobre el consumo del espacio y sus 
alteraciones derivadas de la propia 
globalización. Por último, la po-
nencia de A. Pinto de Moura aborda 
estos cambios desde la perspectiva 
de los consumidores, indagando so-
bre sus comportamientos en mate-
ria de compras y la influencia ejer-
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cida por las promociones en las 
grandes superficies comerciales, a 
partir de una serie de encuestas en 
el área de Porto. 

Tal como afirma la profesora 
Mérenne-Schoumaker en las con-
clusiones del Coloquio, «la inter-
nacionalización del comercio es, 
sin duda, un proceso ya antiguo, 
pero que con el tiempo ha cambia-
do de naturaleza y de intensidad». 
Los textos reunidos en esta obra 
colectiva resultan un magnífico 
fresco de esas transformaciones, 
que afectan tanto las estructuras 
y estrategias de las empresas, 
como el comportamiento de la po-
blación en materia de consumo, o 
la promoción de nuevos espacios 
para tal fin, necesitados de formas 
de ordenación específicas. Aunque 
poco numerosos hasta el momento, 
los estudios realizados por geó-
grafos españoles han ofrecido ya 
algunos resultados de interés, pero 
es largo el camino que aún queda 
por recorrer y muchos los incenti-
vos —teóricos y operativos— para 
desarrollar esta línea de investiga-
ción en los próximos años. 

Ricardo MÉNDEZ 

Juventud y calidad de vida, Cen-
tro de Investigaciones Socioló-
gicas, Madrid, 1998. 

El Centro de Investigaciones 
Sociológicas (CIS) en convenio con 
el Instituto de la Juventud realizó 
entre el 10 y el 17 de setiembre de 
1998 un estudio denominado Ju-
ventud y calidad de vida, en el 
que se analizan 38 variables dife-
rentes, entre las que destacan las 
que muestran la importancia y ca-
racterísticas de sus hábitos de con-
sumo. El estudio se encuentra pu-
blicado con los cuadros generales 
de las respuestas y, a su vez, se en-
cuentra disponible el fichero de 
datos que permite análisis concre-
tos más detallados, especialmente 
en lo que se refiere al detalle de 
los resultados por comunidades au-
tónomas y su posible comparación. 
Para la confección de este estudio 
se realizaron 2.467 entrevistas per-
sonales en su domicilio a personas 
de ambos sexos, de 15 a 29 años, 
en 269 municipios de 49 provincias 
españolas; el diseño de la muestra 
se estratificó a través del cruce de 
las 17 comunidades autónomas con 
el tamaño de población del muni-
cipio de residencia organizado en 
siete grupos, siendo los individuos 
elegidos de forma aleatoria pro-
porcional regida por cuotas de 
sexo y edad preestablecidas. La 
precisión territorial confiere al es-
tudio sociológico un alto interés 
geográfico. 

La ambición del estudio implica 
una gran diversidad temática que 
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entraña algunas dificultades de je-
rarquización, así como la dispari-
dad de relevancia de los temas tra-
tados y al mismo t iempo la 
aparición de algunos vacíos, temas 
y aspectos que un investigador in-
dividual querría ver analizados. 
Parte de estos problemas derivan 
de la indefinición y generalidad del 
propio concepto de calidad de 
vida, que, por otro lado, permiten 
captar el interés de especialistas 
en campos diversos, entre los cua-
les los hábitos de consumo ocupan 
un lugar importante. Por otro lado, 
cabe destacar que las técnicas cua-
litativas son las únicas que permi-
ten dar cuenta de los temas que se 
tratan y complementan muy ade-
cuadamente los datos que pueden 
extraerse de los censos y padro-
nes generales; las entrevistas en 
profundidad realizadas por profe-
sionales expertos ofrecen una gran 
cantidad de material informativo 
de excelente calidad, que ninguna 
otra técnica de investigación per-
mite alcanzar De todas formas 
cabe señalar también dos limita-
ciones generales al presente estu-
dio. En primer lugar, el tratamiento 
meramente cuantitativo de las res-
puestas a los cuestionarios, sin los 
comentarios de los entrevistado-
res, hace que se pierda buena parte 
de la información recogida; sería 
interesante que quienes participa-
ron directamente en este proyecto 

publicaran sus conclusiones e im-
presiones generales, de cara a ma-
tizar unos resultados demasiado 
poco explícitos a menudo. En se-
gundo lugar, se plantea siempre el 
problema de la dificultad de anali-
zar los valores, ya que las propias 
personas entrevistadas muchas ve-
ces no son conscientes de las ra-
zones de su conducta. 

El estudio aborda un amplio 
espectro de temas; situación de 
convivencia del entrevistado y la 
caracterización de su vivienda; 
medios audiovisuales, informáti-
cos y de automoción de que dis-
fruta; tiempo dedicado al ocio y 
horario; cenas de fin de semana; 
persona con la que viaja y lugares 
que visita; capacidad de ahorro y 
tenencia de sistemas de crédito; 
horas y horario de sueño; hábi-
tos de higiene y de salud; inci-
dencia de accidentes; consumo 
de tabaco, drogas y de bebidas 
alcohólicas; actividades sociales; 
valoración de la situación perso-
nal; idiomas que conoce; estado 
civil y hábitos sexuales; partici-
pación en las tareas del hogar; 
edad, sexo, nivel de estudios y 
ocupación; procedencia de los in-
gresos y nivel de ingresos fami-
liares; persona principal del ho-
gar; ideología y voto; hábitos 
religiosos; evolución laboral a di-
versas edades; y edad de los hijos, 
si los tuviera. 
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Comentar los resultados resul-
taría muy prolijo y cada investiga-
dor puede extraer del estudio con-
clusiones diferentes sobre los 
mismos o sobre diversos temas. En 
líneas generales, merece destacar-
se el alto nivel de consumo de los 
jóvenes en España, en buena parte 
explicado por el predominio de la 
prolongación de la convivencia fa-
miliar; en efecto, tan sólo un 16,4% 
de los entrevistados vivía sin su fa-
milia, la mayoría de los cuales pa-
rejas casadas. Sólo una cuarta par-
te tienen ocupación con salario 
fijo, mientras más de la mitad tie-
nen o han tenido trabajos eventua-
les. En cuanto a los objetos de con-
sumo, predomina la radio-casette 
(72%), seguida de la cámara foto-
gráfica (55,6%), el equipo de músi-
ca (48,7%), la bicicleta (45,1%) y el 
televisor (42,1%); tan sólo un 26,3% 
declaraba poseer o usar en exclu-
siva un ordenador. En cuanto a los 
viajes, más de la mitad de los en-
trevistados no habían salido al ex-
tranjero, y las dos terceras partes 
de quienes lo hicieron visitaron 
sólo los países vecinos, Francia y 
Portugal. El 52,2% fuma y el 68,9% 
consume bebidas alcohólicas o lo 
ha hecho anteriormente, habiendo 
empezado de media a los 16 años y 
un 26,6% asegura haber probado el 
cannabis y un 6,6% la cocaína. Res-
pecto al conocimiento de idiomas, 
un 42,8% declara no saber otro que 

el español, mientras que el cues-
tionario considera idiomas el va-
lenciano y el mallorquín, que junto 
con el catalán alcanzan el 17% de 
los entrevistados. 

Caries CARRERAS I VERDAGUER 

GiMENO ULLASTRES, J . A . (Coord . ) 
(2000): El consumo en Espa-
ña: un panorama general. Col. 
Economía Española. Programa 
de Economía Familiar. Madrid, 
Fundación Argentarla y Visor, 
217 pp. 

Este volumen publicado por la 
Fundación Argentarla pertenece a 
una serie sobre la Economía Espa-
ñola que «pretende consolidar una 
línea de análisis riguroso, inde-
pendiente y sistemático sobre los 
principales problemas de la eco-
nomía española». En este caso se 
plantea la cuestión del consumo 
en España que, como se señala en 
la introducción del coordinador 
Juan Antonio Gimeno Ullastres, es 
la variable económica más rele-
vante en lo que se ha denominado 
la «sociedad de consumo». Y ello 
como «soporte básico de la de-
manda de todos y cada uno de los 
bienes y servicios de una econo-
mía de mercado». Una «sociedad 
de consumo» y «una economía de 
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mercado» en la que la «globaliza-
ción con la que vivimos» está pro-
vocando una «fuerte tendencia ha-
cia la concentración empresarial» 
y, en definitiva, una «reducción de 
la competencia por la presencia de 
estructuras oligopolísticas». Una 
realidad que avalan «el acierto del 
Centro Asociado de la UNED en 
Madrid y de la Fundación Argen-
tarla al elegir este tema (el consu-
mo) para las Jornadas que, con el 
título «Consumo y economía fami-
liar» se celebró en el Círculo de 
Bellas Artes de Madrid durante los 
días 24, 25 y 26 de noviembre de 
1998» y que fue el punto de partida 
de este libro. 

En total, se recogen diez estu-
dios que, bajo la rúbrica del con-
sumo, se acogen a tres bloques bá-
sicos, uno primero de carácter 
general, seguido por otro que si-
túa al consumidor español en re-
lación a la Unión Europea. A con-
tinuación se plantea la situación 
de los consumidores y la defensa 
de sus intereses, finalizando con 
un cierre deliberado sobre la éti-
ca del consumo. Un conjunto en el 
que, junto al establecimiento de 
unas premisas económicas, se in-
siste en otras consideraciones de 
carácter sociológico y filosófico. 

En el primer grupo se suceden 
tres estudios que se plantean una 
visión general del consumo, de sus 
cifras y de su importancia, así 

como de los agentes responsables 
y de las transformaciones habidas 
en las últimas décadas. Tres estu-
dios obra de Victorio Valle («Con-
sumo y ahorro: ¿dónde está la vir-
tud?»). Victor Pérez Díaz («El 
consumo, la conversación y la fa-
milia») y Luis Enrique Alonso («Las 
transformaciones del modo de con-
sumo. La vida material entre el for-
dismo y el postfordismo»). 

Cuatro aportaciones que si-
guen sitúan, en primer lugar, al 
consumidor español en relación 
con la Unión Europea, tanto res-
pecto a las repercusiones de la 
Unión Monetaria como en el en-
frentamiento con las varias pau-
tas de consumo existentes en la 
Europa actual, del que es autor 
Jaime Requeijo («Los consumido-
res en la Unión Monetaria»), y que 
se contrapone a otra, la más ex-
tensa del libro («Análisis de la de-
manda y estructura del consumo 
en España: consumidor español-
consumidor europeo»), firmada 
por Javier Alonso, Alfonso Rebollo 
y Javier Oubiña y resultado de una 
amplia investigación financiada 
por la Fundación Argentarla. Se 
pretende analizar los factores que 
están influyendo más decisiva-
mente en las variaciones en com-
posición y nivel de las pautas de 
comportamiento de los consumi-
dores españoles enfrentándolas 
con las similitudes y diferencias 
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existentes en el contexto europeo. 
La oposición entre lujo y necesi-
dad se analiza en un estudio del 
mismo coordinador de la obra, 
Juan Antonio Gimeno Ullastres 
(«Lujo y primera necesidad: defi-
nición y evolución en España»), 
en el que se insiste en el papel pre-
ponderante de la vivienda, la sa-
nidad privada y la educación en 
el desarrollo actual del consumo. 
El grupo se finaliza con el trabajo 
de Rafael Castejón referido a un 
fenómeno todavía no bien cono-
cido: «El consumo electrónico: un 
análisis desde la perspectiva del 
consumidor». 

Otro bloque lo constituyen el 
artículo de María Rodríguez acerca 
de «Los derechos de los consumi-
dores», y que insiste en la impor-
tancia que la competencia puede 
tener en la necesaria defensa del 
consumidor, y un segundo referido 
a «Efectos positivos de la compe-
tencia sobre los consumidores» de 
Amadeo Petitbó, que incide en el 
problema de la concentración em-
presarial y su impacto en la capa-
cidad y, sobre todo, la posibilidad 
de decisión y elección del consu-
midor. 

Finalmente, Adela Cortina («Éti-
ca del consumo») ofrece im valioso 
e interesante estudio, que pretende 
aportar una visión filosófica que con-
forma un broche difícilmente sosla-
yable al conjunto de trabajos que le 
preceden. Y que, tras un repaso a 
las principales reflexiones habidas 
desde Aristóteles a nuestros días, 
apuesta por la práctica de una ética 
del consumo justo y prudente en la 
que la calidad prime sobre la canti-
dad y la libertad sobre la norma. 

Resulta así un interesante con-
junto de intervenciones varias en 
su origen disciplinar y que, en un 
momento en que la «sociedad de 
consumo» está alcanzando niveles 
muy elevados y en el que el fenó-
meno de la globalización económi-
ca puede influir negativamente en 
el consumo y, por ello, en la vida 
familiar, sea cual sea su caracteri-
zación, conviene tener muy en 
cuenta a fin de salvaguardar el 
buen fin del consumo y, en defini-
tivamente, de la evolución de los 
problemas concretos del hombre 
y, más en abstracto, en el futuro 
de la Humanidad. 

Joaquín BOSQUE MAUREL 
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