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De la publicidad avicola

Director artistico y de publicidad de Selecciones A vicolas

De vez en cuando, al conversar con algun
lector de ‘‘Selecciones Avicolas’ parece
inevitable que, en un momento u otro de la
conversacion surja una, mas o menos vela-
da, protesta por la publicidad en la revista.

“"Casi todo son anuncios'’, se nos dice
con ese tono entre dudoso y reprobador
con que solemos juzgar los motivos que no
conocemos bien. “'La mitad, son anuncios’’,
subrayan los moderados con mayor seguri-
dad. Y aciertan.

Por una simple cuestion de nimeros, la
mitad de cada ndmero de ‘Selecciones AvI-
colas'’ son anuncios. Mitad texto, mitad pu-
blicidad. Desgraciadamente, las circunstan-
cias obligan a ello. Y, entre esas ‘‘circuns-
tancias'’ hay que contar con unos costes de
~ confeccion de la revista en aumento cada
.~ afio, con unas tarifas de publicidad conside-
| radas como moderadas dentro del mercado
. de la prensa técnica y con un precio de sus-
cripeion a la revista bajo y de prioritaria de-
~ fensa a la hora de revisar los incrementos.

- rencia. Aunqgue ello no significa que el
anunciante la pague, sino que se luche con
mas ahinco contra los costes de impresién,
a base de arafar alli donde se pueda y de
adquirir el producto base —el papel— en
mayores cantidades.

Todo ello nos obliga a esa mitad por mi-
tad. Cuarenta paginas de texto —o bien 36
0 32 en numeros estivales o de comienzos
~ de afo a causa de las ‘'vacaciones publicita-
* rias”’— en las que se incluyen un Sumario,
" un Editorial, unos Mercados y una Guia

El lector del sector avicola merece esa defe-

9

Comercial bien apreciada por los lectores,
contra 40, 36 o 32 pdginas de publicidad,
en los numeros llamémoslos normales. De
vez en cuando, un numero monogréafico so-
bre algtin tema importante hace que esas ci-
fras se superen, llegando a las 48 por 48. En
algunas ocasiones no ha sido exactamente
asl’, superando el volumen de texto al de la
publicidad, pero, de hecho aquella es la
norma por la que se rige cada edicion.

De todas formas, en esto de las pdginas
de texto hay otro argumento que cabe te-
ner en cuenta. Cuando empezd, SELEC-
CIONES AVICOLAS publicaba nimeros de
64 pdginas de texto a tamafio bolsillo. Hoy
se publican 40 por término medio, a tama-
fio doble. Es decir, se ha incrementado el
volumen de texto.

“Recursos’’ —llamamiento

Algunos pequefios anuncios, que en
nuestro argot denominamos ‘‘recursos’’ vy

..gque se insertan cuando quedan espacios dis-

ponibles, empiezan diciendo: “Gracias a la
publicidad...”. Es un agradecimiento per-
manente, Instaurado practicamente desde
que se fundd SELECCIONES AVICOLAS
y reafirmando en casi cada edicion porgue
aquélla "‘nos permite sostener el maodico
precio de suscripcién’ del que ya hemos
comentado algo, también en otro lugar de
este mismo namero. Y nos permite asimis-
mo que podamos hablar hoy, después de
veinticinco afios, en favor de su inestimable
contribucién.
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Claro estd —no nos engafiamos— que la
industria saca su jugo de las paginas publi-
citarias que contrata al igual que en otras
publicaciones. A fin de cuentas, esa es la
mision de los anuncios: conquistarle a us-
ted, amigo lector, interesarle, crearle la ne-
cesidad, para que ‘“pique” —con la mejor
intencién— y compre. La industria sabe que
usted tiene necesidades en su explotacion
para mejorar sus (ndices de productividad.
La industria estudia nuevos productos. La
industria no le ofrece antiguallas, sino sus
Gltimas realizaciones y no le engafia. Otra
cosa es que la novedad adquirida nos vaya
mejor o peor. Esa es la contribucion que to-
dos aportamos a los avances tecnoldgicos.

Otro pequefio “recurso’’ que suele apare-
cer en nuestras paginas expresa un agradeci-
miento previo a los lectores por el hecho de
que en su correspondencia a los anuncian-
tes, interesdndose por algiin producto, in-
digue el haber obtenido la informacién a
través de ‘‘Selecciones Avicolas”, es decir,
de los anuncios en ella insertados.

Este pequefio detalle, que parece tan ni-
mio, es la clave de la duracién de una cam-
pafia publicitaria y por tanto, de la perma-
nencia de un colaborador més en la revista.
Es lo que permite, al fin, que ésta siga apa-
reciendo. Pero, sabemos, que ese peguefio
detalle se desvanece muchas veces cuando
el lector se dirige por correo o por teléfono
al anunciante, seguramente porque su inte-
rés se centra en el tema principal, que es €l
producto. A veces, se omite expresamente
por eso de que “‘es un dato sin importan-
cia’’. Y otras, las menos creemas, por aque-
llo de que “uno tiene sus fuentes de infor-
macién’’ v le da no se qué (?) mencionar el
origen. Unos y otros, todos, deberiamos en-
tender que la simple mencién —"'lo vi en
“Selecciones Avicolas’’'— hace revista, es
decir, permite que podamos dar mas pdgi-
nas de texto y, en general, desarrollar un
mayor-esfuerzo editorial de interés para lec-
tores y anunciantes.

Ideas publicitarias discutibles

También a la publicidad habria que de-
cirle que se esmerase en sus mensajes. Al-
guien nos ha sefialado este punto en alguna
ocasion, arguyendo que la publicidad del
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:maglnacmn y reacia a mversmnes%mp@?‘
tantes. Es decir, todo lo contrario a lo gue
parece demostrar una industria de tan di-
ndmica evolucion. Afaden los criticos en
esta materia que, a la publicidad avicola les
falta la valentra en los mensajes y en los
presupuestos que les sobra a otros sectores
industriales de bienes de equipo mds mo-
destos.

Quizds sea asl. Pero, para llegar a estas
conclusiones hace falta conocer al sector y
a las empresas que lo componen. Hace falta
saber como empezaron, hace 25 o 30 afios,
o incluso mas, muchos de los fabricantes de
equipamientos, de farmacos o de piensos y
a qué nivel han llegado hoy.

De hecho, casi nadie se planted lo de la
publicidad en serio, alld en sus orrgenes. Ca-
si nadie contd con presupuestos adaptados
a una lucha por conseguir el beneplécito del
avicultor. Muchas empresas carecen aun
hoy de departamentos de publicidad pro-
pios. Y sus mensajes se trazan sobre |la mesa
de un despacho, en una o dos horas arran-
cadas a otras ocupacicnes mas perentorias,
para pasar casi directamente a la imprenta.
Naturalmente que asi’ no se hace la publici-
dad, porque ésta es una forma de equivo-
carse y de tirar unos cuantos miles de Ptas.

Tal vez sea la propia dinamica del sector
la que ha contribuido a que gran parte de la
publicidad avicola se haya producido de es-
ta forma, improvisadamente, deprisa, de
hoy para mafiana, sin la meditacion que el
gasto y la competencia imponen, porgue
los mismos gue han previsto el anuncio han
estado inmersos hasta un momento antes
en la solucidn de los problemas del produc-
to a promocionar. Ese puede ser el origen
de la ausencia de agudeza publicitaria que
los criticos observan en el sector. Asi es
que; se impone un mayor esfuerzo en la vi-
vacidad, en la expresion plastica, en la ima-
ginerfa del producto avicola, en la agresivi-
dad, en la variabilidad, dirdn ellos. Se impo-
ne en nuestro tiempo un mensaje dgil, origi-
nal, convincente, cambiante en la forma, en
el color v, si es preciso, en la. linea, pero
meditado y programado paso a paso para
dar la imagen progresista a que obliga el co-
mercio de nuestros dfas.
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ESTIMULANTE DE TODA CLASE DE PRODUCCIONES
AVICOLAS Y GANADERAS

EXAL*** proporciona: UN MEJOR INDICE DE

CONVERSION, vya que permite una mayor
absorcién de los nutrientes.

Ademas EXAL*** por sus caracteristicas

% Reduce las pérdidas en la crianza (1
bacteriana v disminuye la actividad to
aminas).
Favorece la absorcion de hierro, manganeso y
calcio (Manteniendo la de otros metales. vita
proteinas, grasas y fibras).
Actia a la vez como excelente
aglomerante, al emplear
piensos granulares.
Es un fluidificante,
facilitando procesos de
envasado, pesaje automatico,
transporte,
etc.

Evitael
apelmazamiento
de los piensos
harinosos.
EXAL*** es

un producto
inerte,

estable e
inocuo.

EXAL*** RENTABILIZA

* AUMENTA LA EFICACIA NUTRITIVA DEL PIENSO
* ABARATA EL COSTE DE LA DIETA

Division Agropecuaria  Nufiez de Balboa, 51-4.°
Teléfono (91) 274 99 00 MADRID-1
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La firma holandesa MEYN est4 reconocida 1{0)%
_en los cinco continentes como la primera empresa

mundial que desarrolla una mas avanzada

tecnologia en.el procesado industrial automatico
o semiautomatico de aves. -

ficado de aves
nte ordenador

Envasado y expedicion

JEYRA, Concesionario Exclusivo de MEYN para Espana,
desarrolia proyectos de plantas de sacrificio parciales y
completas y dispone de talleres propios, amplio stock de
recambios y de un equipo técnico y humano especializado
en el procesado de aves.
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Sostenimiento de la inquietud publicitaria

De cualguier forma, no puede negarse
que, en los dltimos afios, el esfuerzo publi-
citario de la industria avicola ha sido nota-
ble, particularmente si atendemos a la inse-
guridad de su mgrcado, pautado constante-
mente por crisis de inusitada dureza. En ese
panorama oscurecido por las alzas de pre-
cios en las materias primas —petroleos, plds-
ticos, metales, productos protéicos—, por la
superproduccion de pollos y de huevos y su
escasa venta al exterior y por las ansias ex-
pansionistas de los grandes, no ha faltado
calidad a veces, originalidad otras, e imagi-

nacién de vez en cuando en la pub!i-c,jidéd“f

del sector. 2

Como ejemplo anecdotico valga CItar
aqur la gran cantidad y variedad de poflos v
gallinas que el sector ha pintado en estos ul-
timos veinticinco afios. Y obsérvese su evo-
lucion.

Desgraciadamente no podemos mostrar
aqul —por imperativos de espacio-- tan vas-
to gallinero. Sélo un hombre, que sepamos,
se ha dedicado a recopilar en estos afios, las
ideas surgidas de los publicistas en cuanto a
aves. La ocurrencia de D. José Sanahuja

Porté, que es el coleccionista de refe?%‘;j ‘i\
es digna de un mayor comentario @J 4

vez algin dia emprendamos. Su coleegigngs™

fue iniciada hace un montdn de afios y red-
ne centenares de reproducciones de pollos
v gallinas aparecidos en la publicidad de las
revistas avicolas.

Al ojear las pdginas de ese compendio de
la imagineria aviar, se tropieza uno con ga-
llinas floreadas, maternales, pesimistas, ale-
gres, sanas y enfermas, verbeneras, nostdlgi-
cas, peleonas, lloriqueras, romanticas, cazu-
rras, ejecutivas, castigadoras y un larguisi-
mo etcétera que pudiera concluir, como
mds avanzadas, con las astronautas.

Eso no significa otra cosa que la existen-
cia de una inguietud, constante y esperan-
zada, en este sector industrial vapuleado
por la incomprension consumista y también
por la oficial. Lo que guizds ha faltado en
general ha sido la orientacion inteligente de
los valores publicitarios que nuestra indus-
tria encierra. Y, sin duda, hacia eso nos en-
caminamos con la aparicién de nuevas em-
presas, a veces lamentablemente multina-
cionales fordneas, con la contemplacién de
los estudios de mercado vy con la ayuda de
publicistas serios y conocedores del mundo
avicola, gue de éstos hay muy pocos.

25 anos seleccionando  (viene de pdgina 5)"

Aciertos y fracasos

No cabe duda de que a lo largo de estos
afios habra cosas en las que habremos acer-
tado vy otras en las gue nNo hemos acertado
con el gusto de nuestros suscriptores. Qui-
zds no lo eran asi las recetas de cocina av/-
cola, como si al ama de casa actual no le
importase desconocer nuevos platos a pre-
parar con huevas y pollos para no compli-
carse la vida. Quizds tampoco lo han sido
las “‘Cartas de los lectores’’, en cuyo aspec-
to nos agradaria ver una mayor correspon-
dencia que la exigua actual, etc.

Algunas de estas preferencias las hemos
conocido a través de las varias encuestas de
opinion que hemos realizado, pero a decir
verdad el suscriptor espafiol es muy poco
amigo de contestar cuestionarios, bien sea
por pereza, bien por no comprometerse
—den que?—, etc. De ahl nuestra queja de
que en ocasiones hayamos tenido que pro-
ceder algo a ciegas al introducir algin cam-

bio en vez de hacerlo sobre una base sélida.

Sabemos, por el contrario, algunas cosas
cuya introduccion nos han alabado por ha-
ber sido una necesidad manifiesta; por
ejemplo, la insercion de las Fichas de Inves-
tigacion —en 1972— como entidad separa-
da, la publicacion de la Guia Comercial pa-
ra pequefios anuncios —1978—, la agrupa-
cion, en el mismo afio, de los trabajos por
secciones, los diversos ndmeros especiales
dedicados a la patologia, a las construccio-
nes avicolas, a la EXPOAVIGA, etc.

Para resumir, ya que alargarnos mas serfa
prodigar un “‘autobombo’’ en el que no de-
seariamos caer: los casi 6.000 articulos téc-
nicos de todo tipo, aparte de los otros va-
rios millares de simples noticias avicolas,
publicadas en las 20.100 pdginas de SE-
LECCIONES AVICOLAS en estos Ultimos
25 afios creemos que bien marcan un hito
en la historia que .tal vez un dia se escribird
sobre el desarrollo de la avicultura de los
palses de lengua castellana.



