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PRESENTACION

Aunque vivimos enfrentados a un bombardeo
diario de mensajes publicitarios, los gue tienden a indu
cir a los perceptores a comprar determinado producto, exis
te una serie de empresas que en este momento se dedican a
la venta sin acudir a los medios de comunicacién. Este es
el caso de varias firmas que expenden mercaderfias en for-
ma directa, y aunque parezca extrano, tienen un buen resul
tado.

Esto fue lo que indujo a realizar esta in-
vestigacidén, tratar de establecer cudles son las causas
del éxito de este tipo de ventas. Algunos de estos produc
tos difundidos a travéds de este sistema no tradicionel,ya
tienen circulacién masiva, como es el caso de ciertos cos
méticos y enseres pldsticos de uso doméstico.

El trabajo es la continuacidén de otros en
los gue se ha estudiado diversas caracteristicas de la pu
blicidad; en este caso, el agente promotor se convierte
en el medio mismo, ya gue es €1l gquien muestra las bondades
del groducto y quien, también realiza la venta.

Estimo que este trabajo debe ser continua-
do bajo otros aspectos, ya gque el sistema de promociones
personales ( gue transforman al individuo en mensajero di
recto ) ha adquirido en el Ultimo tiempo nuevas facetas,
que serfa interesante estudiar desde el punto de vista de

la comunicacidn.



INTRODUCCION

Una forma diferente de promover diversos artfculos de
consumo ha surgido en el mercado mundial, la técnica no uti-~
liza la publicidad para darse a conocer, pues su método radi
ca exclusivamente en\recomendaciones personales,

La importancia de esta novedosa manera de vender, desde
el punto de vista de las comunicaciones, es su alta
motivacién en la persona que compra, creando lazos afectivos
imposibles de alcanzar en los medios de comunicacién masiva,
ya que la radio, la.televisién y el cine han llegado a satu-
rar la mente del perceptor con noticias y avisos comerciales
imPactantea, haciendo que 8ste se cubra con una capa de indi
ferencia e incredulidad.

Cabe preguntarse entonces, si es posible el funciona -
miento de una empresa sobre la base de una cadena verbal,
donde los portadores del mensaje publicitario son individuos
adiestrados en la venﬁa ¥y no los medios de comunicacibén so-
cial.,

(Cémo venden sin publicidad? Las respuestas a esta in-
terrogante son el fruto de este seminario.

El tema en sf es interesante porque la publicidad ejer
ce gran influencia en los hdbitos de consumo, a través de e-
lla se informa de los adelantos cientfficos y tecnoldgicos,
contribuye a\formar conciencia de la higiene ambiental y per
sonal en la sociedad; mejorando con ello las condiciones de
vida. Es persuasiva con capacidad de cambiar las ideas sutil
mente, Es sugestiva porque apela a los sentidos del percep -
tor (vista, ofdo y gusto). Es superficial porque presenta un

mundo fantdstico donde los problemas se solucionan con el



consumo. También hace creer al pfiblico que tiene gustos pro
pios, pues nadie reconoce abiertamente que sus compras son
guladas por anuncios publicitarios.

En la venta directa se produce un fenfmeno a la inver
sa, el consumidor reconoce que su adquisicién la hizo guia-

do por un consejo.

Esquema de trabajo

La investigacidén del seminario se realizb en el lapso
de un afio y medio (marzo de 1982 hasta octubre de 1983).
La metodologia'empleada se sujet§ a los siguientes pa
808
a) JRecoleccién de antecedentes bibliogréficos.
b) Anflisis de diferentes avisos publicitarios mediante re-
cortes, grabaciones y fotografias.
¢) Asistencia a reuniones domiciliarias con cardcter comer-
cial.
d) Asistencia a cursos de adiestramiento para vendedores en
las empresas estudiadas.
e) Entrevistas a vendedores y pfiblico consumidor.
f) Entrevistas a directivos de las entidades comerciales,
g) Entrevistas a otros profesionales.
h) Observacién personal.

i) Fotograffas y diapositivas.

e
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Para la realizacién de este seminario fueron entrevis
tadas las sigulentes personas:
- Descouvieres, Carlos.Psic8logo Social, Consultor de Empresas
- Herrera, Valentina.Vendedora de Jambar y Tupperware

- Moreneo, Jaims.Represenﬁénte de Jambar en Chile, Gerente.



Mufioz,.Joel. Publicista en Agencia Walter Thomson

Nuﬁez,EElena. Vendedora de Tupperware

N.I.S; Asesor Psicopedagbgico Ichen.

Pineda, Nora. Gerente Gene#al de Ichen.

Rodriguez, Francisco. Geregte General Editorial Planeta

Rodriguez,Gladys. Ggrente de Ventas Stanhome

Ribotta Irina. Consejera de belleza Avon

Re C. EJjecutivo de la empresa Olivetti

Sierpe, Amalia . Coordinadora Tupperware

Vallejos, Cecilia.Gerente de Ventas Tupperware

Vergara, Cesar. Misionero Cruzada I. Estudiantil y Profesional
| para Cristo.

War, Walesca Secretaria del Director de Marketing Avon.



CAPITULO I

VENDER ES COMUNICAR UN MENSAJE

1.1 Evolucién histérica del comercio

1.2 Proceso de comunicacién y venta

1.3 Publicidad y venta

l.4 La venta directa en Chile

1.5 Caracterfsticas de las empresas que utilizan

la venta directa para darse a conocer,




1.1 Evolucibn histérica del comercio

El hombre primitivo satisfacfa sus necesidades de ali-

mento y vestuario con la recoleccién de frutas y caza de ani
males, de esta manera podfa subsistir 81 y su familia. A me
dida que transcurrid el tiempo comenzé a darse cuenta que es
ta adquisicién no era suficiente debido a la inseguridad de
conseguir el alimento. Decidié establecerse en un lugar de-
terminado, allf cultivé la tierra y crid animales, ante la
imposibilidad de tener una gran variedad de cultivos y crian
zas, debid intercambiarlos con otras familias o tribus.

Entonces, se podrifa decir que el inicio del comercio se
establecid a rafz del trueque: término con que se conoce al
cagbio de una cosa por otra. En las economfas primitivas los
bienes econémicos se cambiaban entre si de modo directo sin
recurrir a la funcién intermedia del dinero, (el pescador o-
frecfa pescado al labrador quien recibfa a cambio trigo, pa
pas, mafz, etc.) |

Pero debido a los inconvenientes del trueque, tales co
mo la necesidad ( si una persona posee determinado bien para
cambiar, necesita a alguien que quiera aceptarlo y que, al
mismo tiempo, puedé ofrecerle a cambio otra cosa necesaria);
la dificultad de regular el valor de las mercancfas permuta
das; la imposihilidad de anticipar o diferir el pago en rela
cién con el momento en que la persona que requiere el produc
to pueda disﬁoner de algo que ofrecer por é1.

Todos estos inconvenientes desaparecen con el uso de
la moneda.

Las monedas m&8 antiguas que se conocen se acufiaron a
mediados del siglo VII A.C. en Asia Menor, en el Reino de

Lidia o, tal vez antes, en las colonias griegas de las islas



Jénicas por banqueros o mercaderes particulares.

Péro el lugar preciso de origen es incierto, aunque se
sabe que entre el 650 y 600 A.C. varias cuidades de Asia Me
nor como: Samos, Mileto y Efeso tenfan ya su propia moneda.

Cabe destacar que el comercio se desarrolld sélo a ni
vel relativamente avanzado de la evolucibn econdémica de los
pueblos.

Venta (definicibén) : procede del latfin - vendita - y
es la accibén y efecto de vender. Contrato en virtud del
cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el
precio pactado. ( Diccionario de la Lengua de la Real Aca-

demia Espafiola)

1.2 Proceso de comunicacibn y venta simplificado :

Mensaje (intencién)

Emisor

En la venta se encuentran los tres elementos b&sicos
para que exista comunicacién. El emisor serfa el vendedor,
el perceptor el cliente y el mensajJe es el anuncio verbal
de un producto.

Actualmente la venta va mucho mi&s alli del traspaso de
un bien a cambio de dinero. Es un proceso comunicativo, pues
siempre supohe didlogo y esti destinado a conseguir sus obje-
tivos en el corto plazo y con el menor gasto.

Wilbur Schramm expresa : "Cuando nos comunicamos esta-
mos tratando de establecer una comunidad con alguien. O sea
estamos tratando de compartir una idea o actitud". Y, en la

venta es f4cil establecer esta comunidad ya que el vendedor



capta a su potencial cliente en su estado animico; ofrece
amistéd, compafierismo y trata de identificarse con los pro
blemas del otro, esto le permite vislumbrar su capacidad e
condmica haciendo sentir bien al comprador.

Schramm afirma: "La comunicacidn exige siempre por 1lo
menos tres elementos§ la fuente, el mensaje y el destino.

La fuente puede ser ﬁna persona (que habla, escribe, dibuja

o hace gestos) o una organizacién informativa (como un perid
dico, una casa editora, una estacifn de televisién, un estu-
dio de cine, etc. El mensaje puede tomar la forma que adquige
re la tinta en el papel, de las ondas sonoras en el aire, de
los impulsos de una corriente eléctrica, un movimiento de la
mano, una bandera que ondea, o cualesquiera otra sefial cuyo
significado pueda interpretarse. El destino puede ser una
persona que escucha, que observa o lee".

También en la venta se aprecia claramente otro elemen-
to del praceso de comunicacién. La denominada retroalimentg
cién, la cual es defiﬁida por Schramm: " El proceso de re -
greso se llama retorno de la comunicacién y desempefia un pa-
pel muy importante porque nos dice cémo se estin interpretan
do nuestros mensajés. ¢ Dice el oyente - Sf, asf{ es - cuando
tratamos persuadirlo? ¢ Inclina la cabeza en asentamiento ?
(Aparece en su frente un cefio de perplejidad ?; Mira hacia o
tro lado como si perdiera interés ? TODO ESTO ES COMUNICA =
CION DE RETORNOM,

El éxito de la comunicacibn

Otra de las facetas importantes de considerar en la
venta es que en ella se produce el 8xito de la comunicacién.

Schramm - seflala - "No obstante, se puede describir con sen



cillez lo que llamarfamos las condiciones del éxito de la

comuniéécién; con lo que queremos significar que ellas de

ben cumplirse para que el mensaje provogue la respuesta

deseada. ‘

l.- E1 mensaje debe formularse y entregarse de modo que ob
tenga la atencién del destinatario.

2.~ El mensaje debe emplear signos que se refieran a la ex
periencia comfin de la fuente y el destino, a fin de
transmitir el significado.

3.~ E1 mensaje debe despertar necesidades de la personalidad
en el destinatario y sugerir algunas maneras de satisfa-
cer esas necesldades.

L.y E1l mensaje debe sugerir, para satisfacer esas necesidades,
una manera que 8ea adecuada a la situacién de grupo en la
que Se encuentra el destino en el momento en que es impul

sado a dar la respuesta deseada'.

Por tratarse de una comunicacién "cara a cara" la res -
puesta al mensaje‘de la venta es inmediata y esa es su finali
dad: arrancar un si o un no; es decir, la aceptacibén de la com
pra o el rechazo hacia ella.

Analizando cada uno de los puntos seflalados anteriormen
te y confronténdolos con el proceso de venta se puede estable-
cer el cumplimiento de estos requisitos, y por tanto el éxito
de la comunicgacién.

En el punto 1, el mensaje de un vendedor de libros, por
ejemplo, serfa: "Estoy ofreciendo una coleccidn de obras clé-
sicas de la Literatura Universal para que sus hijos puedan
leer a los mejores escritores del mundo"; el mensaje ha sido
entregado con la intencién de despertar el interés de un pa-

dre de familia o el destino que pueda tener.
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El punto 2 se refiere al empleo de signo y, en el ca-
80 deljvendedor de libros y el padre de familia - ambos -
tienen la experiencia comfin de que el estudio es una herra-
mienta para triunfar y lo han comprobado en sus vidas,

En el punto 3 se seflala el deber de despertar necesida
des. Y, al vender un libro se estd despertando un deseo por
estar preparado, de ser mis culto y, por ejemplo,conversar
con otras personas temas interesantes. La sugerencia de la
compra en sf esti motivando al cliente, el vendedor es ca-
paz de avivar este deseo de aprender mé&s y lograr la compra.

El punto 4 que el mensaje debe sugerir; en el caso de
aceptar la compra dé una coleccibén de libros, el padre de fa
milia esté aceptando el acto comunicativo que se produce cuan
do el vendedor le persuade diciendo: "Ud. va a tener a su es
posa y a sus hijos felices con la compra", el vendedor estf a
provechando la oportunidad dé referirse a los sentimientos a=-

fectivos de su cliente y m&s que vender un libro estf vendien

do felicidad y pone al potencial comprador en una posicién don

de tiene que decidir.

1.3 Publicidad y venta

Definicién: "La publicidad es la promocién de bienes de consu
mo que afluyen -al mercado o la mantencién de la imagen, consu
mo o incremento de los ya existentes" (definicién tomada del
Seminario de\Titulo: "Propaganda, Publicidad e Integracién Na
cional.)
No podrfa separarse el elemento humano cormunicante en

la venta, como tampoco se podrfa exclufr del proceso el hecho
que el vendedor también estd vendiendo una marca determinada

y la estf publicitando., Por ejemplo, si una entidad comercial

11



12

contratara a 5 mil vendedores de libros dentro de un pals co-
mo Chiie, llegarfa un momento en que el nombre de la edito =
rial séria conocida por mucha gente y estarfa publiciténdose.
Cada vendedor es el portavoz, el canal por donde se transmite

un mensaje publicitario.
Compra ilbgica

Pierre Martineau afirma : "Generalmente comenzamos nues-
tros preparativos de campafia publicitaria hablando de ideas
para la venta. Persistimos en querer crear una idea de venta
racional, l6gica. Pero el dinamismo de toda idea esti deter
minado por su significaci6n, que es el conjunto de asociacio
nes que suscita el individuo".

La publicidad emplea todos sus recursos en lograr que
la persona satisfaga deseos psicolégicos y sociales. (mejo-
rar autoimagen, aceptacién del grupo o alcanzar status so -
cial mediante la adquisicién de determinados bieneé).

Martineau dice al respecto : "cuando una persona reali
za una compra, s que toma una decisidn psicolbgica: Esto es
exactamente lo que quiero. En algunas raras ocasiones perde-
mos la posibilidad-de elegir. En nuestro deseo de expresarnos
buscamos produétos, marcas,instituciones que sean compatibles

con nuestra propia concepcibén de lo que somos o queremos ser",

Mayor acercamiento

El vendedor en su tarea va tomando conciencia que es un
comunicador y aprovecha en cada ocasibn ciertas pautas de com
portamiento sodial y logra conocer a sus clientes en corto
tiempo, se da cuenta qué busca, cufles son sus gustos, etc,
Demuestra interés por 81, le escucha. En definitiva, el cli-

ma es favorable a la percepcibén de su mensaje. En la venta
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directa se produce un acercamiento mfs real entre los indi-
viduos. En la publicidad, a través de los medios de comuni-
cacidn, no sucede asf., E1l diflogo directo tiene mejores re
sultados, estimula al individuo y le da mayor confiabilidad.
A veces no se produce la compra pero, se proyecta una
imagen positiva de lg empresa y Se cCrea una actitud preferepn
cial frente a allaw'f e80 es lo importante del sistema: que
una entidad logre llegar a la persona por medio de sus emo-

ciones.

l.4 La ventg directa en Chile

Hoy en dfa para poder vender a la mayor cantidad de con
sumidores, las empresas acuden a los profesionales de la pu -
blicidad quienes dan a conocer los productos y servicios que
ofrecen dichas empresas. 8610 es posible introducirse en el
mercado con una activa campafia de promocién y ademfs llamar
la atencién del perceptor que se encuentra cansado por el dia-
rio "bombardeo" publicitario que debe afrontar.

Chile no havescapado a esta realidad y el uso de la téc
nica publicitaria ha ocupado muchas pfginas, seminarios, con-
ferencias y encuentros de los profesionales abocadosva esta

disciplina de la comunicaciéni

Sin publicidad

Sin embargo, en estos momentos hay productos que se han
introducido en el mercado de una manera sutil, casi inadverti
da y han creado una red de consumidores, sin utilizar publici
dad. Son empresas que aprovechan al miximo sus recursos y han
ocupado su presupuesto publicitario exclusivamente en adies =
trar a las personas. Eliaa son el mejor y m&s completo folle-

to publicitario, por lo tanto, sucede algo interesante y nuevo,



ya no son las cualidades del producto las que determinan su
comprafsino ademfs las facultades personales del individuo
qué vende el artfculo.

Al hacer referencia a estas personas, cabe destacar
que no son meros vendedores automatizados con el ofrecimien
to del producto, 8inqg que son verdaderos profesionales for-
mados en un ambiente cilido y familiar, quienes son motiva-
dos en todo momento con afectoc y compafierismo: Se les otor
ga apoyo psicolégico y se les premia de acuerdo a su rendi
miento. Toda una estrategia motivacional hace que el vende
dor se identifique ciento por ciento con la empresa para la
cual trabajae.

- El.proceso de la venta y su implicancia ha servido pa
ra llenar libros y tratados que ensefian las méds increfbles
artimafias. Y muchos estudiosos se han dedicado a investigar
la forma de vender con éxito‘buscando la férmula migica que
les proporcione dividendos. En este estudio, sin embargo,lo
que verdaderamente interesa analizar es el organismo de mi-
crocomunicacién que se produce cuando una persona comienza a
propagar un mensaje publicitario y cémo se gesta la venta en

un clima de "grata" comunicacibén social.

Selis empresas

Tomando.en cuenta la finalidad del seminario, se estu-
diaron seis empresas que no utilizan publicidad tradicional;
sino que el mensaje que pone de manifiesto las cualidades
del producto en promocibén, es emitido directamente por per-
sonas y no por canales tradicionales de comunicacién social.

En Chile comenz$ a utilizarse esta singular forma de

propagacién comercial en el afio 1966, En esa fecha empezd a
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funcionar la Editorial Planeta. Y, aunque no es eiactamente
un estilo especial de difundir libros se la consider$ dentro
de las emprGSAS‘estudiadas porque su metodologfa comercial
se asemeja primitivamente a lo que otras organizaciones ha =
cen en cuanto a la estimulacién de sus vendedores,

En tanto que, la entidad mis representativa que existe
en Chile es Tupperware la cual posee caracteristicas simila-
res a las grandes empresas de venta directa en Estados Uni-

dos.

Pionera en EEUU

Seglin informes proporcionados por la Gerente de Ventas
de. la organizacifn Stanhome - Gladys Rodriguez - indican que
la empresa pionera en los Estados Unidos fue la Fuller-Bruéh
que comenz8 a vender sus productos, hace m4s de 50 afios, en
reuniones domiciliarias.

En Chile se conocieron las primeras reuniones comercia
les de la lfnea de detergentes "Best-Line" en el afio 1974
cuando la empresa hacfa invitaciones masivas a una dependen-
cia especial en el Hotel Sheraton San Cristobal, aludiendo
que se trataba de una posibilidad de trabajo "muy especial”,
El secreto con respecto del tipo de ocupacién era revelado
88lo minutos antes de comenzar la demostracién de los produc
tos y la forma c¢bmo operaban en sus ventas. Esta empresa

afin funciona en Chile, pero no fue considerada en el estudio,

Ascenso rentable

La esencia del sistema consiste bisicamente en desper-
tar el interds de las personas a integrar una familia y la

estimulacién principal reside en la posibilidad de ganar bas-
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tante dinero escalando posiciones dentro de la empresa, por
medio de las ventas. El ascenso se produce paulatinamente

y en relacién a la cantidad de pedidos que haya despachado y
ademis, a la cantidad de personas que hubiere introducido a
la organizacién como vendedor. Los cargos jerirquicos se ha

cen notar con algfn distintivo, una medalla u otra sefial ex-

ternae.
Empresas estudiadas

N® Vendedores _ Afio inicio
Editorial Planeta 100 1966
Avon . , 6.000 1977
Tupperware 1.200 ' 1978
Inst.Estudios Nemoté&cnicos (Ichen) 200 1979
Stanhome no fue dado a conocer 1981
Jambar no fue dado a conocer 1981

Como se puede apreciar en el recuadro las entidades co-
merciales llevan corto tiempo funcionando en Chile, exceptuan
do a la Editorial Planeta que sobrepasa los 15 afios de acti
vidades. Por esta razfn es comprensible que no exista biblio
grafia.

Las empresas mencionadas no son las finicas, en su género,

que se encuentran establecidas en Chile.



1.5

a)

b)

Caracterfsticas de las empresas que utilizan la venta
directa para darse a conocer

No emplean los canales masivos audiovisuales o impresos
para transmitir su mensaje. Por el contrario utilizan s§
lo al individuo, su imagen es la persona en sf, su capa-
cidad intelectual; sus cualidades fisicas, grado educa -

cional y simpatiay

Los productos o servicios no se distribuyen por los cana-
les normales de adquisicibn como: supermercados, farmacias,
almacenes, 1ibref1as, etc. E1 pliblico puede optar a ellos

asistiendo a una reunion o a través de un vendedor acredi-

* tadoe

c)

d)

e)

f)

g)

Todo su presupuesto estf orientado a adiestrar a sus vende-
dores para estimularlos positivamente y conseguir de ellos

el miximo de rendimiento laboral.

Capacitan a su personal de una manera especial adoctrinén-

dolos en la idea  y filosoffa. propia de la organizacibn.

Definen detalladamente su mercado, pues se dirigen a un pa
blico especifico, el cual recibe totalmente el mensaje, el
hecho de encontrarse en una reunién ya supone un mayor gra
do de atencién por parte del perceptor, lo que no se consi

gue en los medios masivos de comunicacién.

Su técnica va m4s allid de la simple venta, incluye toda una
labor de relaciones pfiblicas, pues el vendedor proyecta una
imagen de la empresa y trata de resguardar el prestigio de

la mismag

Han podido mantenerse en pie como resultados de las ventas

17



18

en reuniones y en el reclutamiento de nuevos vendedores.

h) En ninguna de las empresas pagan un sueldo base a sus re-
presentantes, sino una comisifén que va desde un 10 a un
LO0% del valor de la venta. Ni tienen gastos sociales como

alimentacidn, locomocién o previsién social,

i) No tienen gastos de distribucién, pues son los mismos ven~

dedores (as) quienes trasladan los productos a sus clientes.

j) Poseen estfmulos en el orden social permitiendo un ascenso
a las personas de acuerdo a su rendimiento, es un tipo de
premio a su capacidad y esfuerzo. También garantiza el ma-

yor porcentaje de ventas a la empresa.

kY

k) Casi la totalidad de sus productos son comercializados en
reuniones o a trav8s de visitadores, consejeras y asesores

psicopedag8gicos (como el caso de Ichen).

1) No estfn trabajando siempre con el mismo personal, pues de
bido a 1la inseguridad econfmica que representa para €1,

se mantiene una rotativa constante de gente en las ventas.
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CAPITULO 2

LA SUBSISTENCIA DE LAS EMPRESAS SIN PUBLICIDAD

2.1 Cadena Verbal
2.2 Avon: Las ventas se han mantenido sin publicidad.
23 Jambar: La publicidad emplea la violencia contra
el consumidor
2.4 Ichen: Por la forma de trabajo no utilizamos publicidad.
2¢5 Bditorial Planeta: Es diffcil publicitar un libro
246 Stanhome: Nuestro sistema es mejor que utilizar publicidad.
2.7 Tupperware: Toda la publicidad nuestra estf en manos de

la dealer.
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2.1 Cadena Verbgl

Hoy en dfa cuando en Chile existen, aproximadamente
once millones de habitantes y en Santiago vive gran parte
de la poblacién, es muy diffcil comprender como una red hu-
mana de vendedores puede dar a conocer un mensaje publici~
tario a través de entrevistas y recomendaciones personales.
Sin embargo, esa red o cadena verbal funciona y ha solventa
do a varias empresas ( alrededor de 15) sin utilizar siquie
ra un pequefio anuncio publicitario en diarios, radio o tele
visibn,.

Resulta extrafio para los estudiosos de la comunicacidn
social que un mensaje pueda tener respuesta masiva si éste
s€" propaga en un grupo reducido de personas y no se utiliza
un canal de difusién que llegue a un gran p@iblico. A pesar
de la dificultad que presenta la transmisién oral de una
marca, este proceso se realiza en Chile. Las organizaciones
comerciales han corrido el riesgo d&ndose a conocer a secto
res muy reducidos, en principio, y luego a la masa consumido-

Yae

La importancia de los sentimientos

Es posible entender este mecanismo de divulgacién '"per-
sona a persona" cuando se tiene en cuenta que el hombre es
una mezcla de sentimientos y razbén, y que toda actitud, pala
bra, dibujo o gesto es resultado de emociones.

En publicidad también se han considerado estos aspectos

y asf lo explica Martineau: "Es muy importante darse cuenta
de cualesquiera que sea el poder convincente de nuestra argu-
mentacibn, el 8xito de la comunicacién no depende sblo del ca
racter racional. Hay dos niveles de actitud en la comunica -

cibén. Ademis del nivel rééional, existe siempre el nivel de
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los sentimientos y de la intuiciédn; y es a este nivel don-
de se elabora la crftica decisién de aceptar o rechazar.
Generalmente suele ser insuficiente el convencer a una per
sona sobre una base intelectual. Es preciso llegar a los
sentimientos. Y esto lo logramos mediante la sugestién y
las imégenes afectivas y estéticas, mediante las significag
ciones ocultas tras ia palabra y las ilustraciones",

Un vendedor emplea todos estos elementos para lograr
su objetivo: que le compren, y si este sujeto estd recibien
do diariamente un caudal de estfmulos afectivos, de calor
humano, etc. (de parte de la empresa donde se desempeiia) 61
puede salir a la calle y transmitir esa misma corriente de
optimismo y sociabilidad que ha aprendido con sus superiores
en el trabajo, tiene cuidado en el trato y se preocupa de

mantener un nivel donde la comunicacibén es Sptima.

Clima de confianza

Cuando la venta se realiza en un clima de armonfa y
afecto el cliente no se siente presionado a comprar, pues
percibe un lazo m4s fntimo con el vendedor. En una reunién
domiciliaria - por ejemplo - sucede que las duefias de casa
se sienten comprometidas a comprar por el buen trato que se
le ha dado. En cambie un anuncio publicitario en los medios
de comunicacién masiva . le es impersonal y ajeno a su vi
dae. |

En la conversacién se produce el traspaso del mensaje
y 8ste se va haciendo extensivo a medida que aumenta el gra
de de atencién del que escucha. Cuando por ejemplo, una con
sejera de productos de belleza, a quien ya se ha entrenado

en la venta, llega a casa de una amiga o conocida con la in=-
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tencidn de vender se toma su tiempo para conversar de otras
cosas...(Quéd lindo tu corte de pelo o te ves estupenda con
esa tenida) Yy, luego comienza a hablar de la nueva lfnea
de artfculos de tocador que salieron al mercado o le aconsg
Jja un nuevo perfume ( le regala una muestra). Si hay otras
amigas, es mejor. La 'consejera ejerce su infuencia sobre e-

1llas aunque no dirija su conversacién en forma directa.

2.1 Avon : Las ventas se han mantenido sin publicidad

Existe un evidente hermetismo en la empresa para pro=-
porcionar informacién, sin embargo, algunos antecedentes fug
ron dados a conocer por Walesca War, Secretaria del Director
de Marketing de Avon.

Sus actividades en Chile comenzaron en octubre de 1977.
Cuentan con 6 mil consejeras a lo largo del pafs, su personal
administrativo alcanza a ciento cuarenta personas. En “antia-
go funcionan en Carretera Panamericana nfimero 5280,

Su casa matriz est4 ubicada en Estados Unidos. Posee
m&s de 200 productos de la lfnea de perfumerfa y tocador.

Los cuales son vendidos con un sistema de pedido a una conse
jera de belleza quien otorga una boleta de compra y en el lapso
de 15 dfas se efectfia ©l pago contra entrega. El método de
venta es sencillo los productos aparecen en un catilogo, edi-
tado por Avoﬁ, con los precios respectivos. E1 folleto es a-
tractivo y presenta llamativos colores. Se va renovando cada
mes para promocionar determinados artfculos.

La consejera de belleza es quien acude a la organiza -
cién a presentar sus pedidos, no existen més intermediarios,
por tanto el precio es standard. Ella no puede devolver mer-

caderfa a la empresa.
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Las comisiones que se asignan a las consejeras va-
rfan, hay productos que dejan un 30% de utilidad y otros
un 20% 8 un 10%. Esto depende de las ofertas que tenga el
folleto. (ver anexo N°1)

En cuanto a los avisos publicitarios, Avon se mues-
tra indiferente frente a ellos. Walesca VWar expres§: "No
nos interesa Publicitér en Chile porque nuestro sistema es
distinto y el mejor método para vender es aquél que emplean
nuestras consejeras y el catfilogo de los productos también

promueve nuestra marca'.

La discrecién como_ estrategia

Wialesca VWar seflald que las ventas se mantienen a pe-
sar de no poseer aQisos publicitarios. No quiso proporcio-
nar cifras de venta, pues no estéd permitido.

En lo observado en Avon se constatd que es una empresa
con bastante movimiento, el personal estd formado en su ma-
yorfa por gente jowen (entre 25 y 40O afios aproximadamente).
El ambiente que reina en todas las oficinas es agradable,

a pesar de su hermetismo y desconfianza.

En conversaciones con diversas consejeras de la orga-
nizacibn queda de manifiesto su total ignorancia respecto de
la infraestructura de la empresa, la mayorfa de ellas se que
j6 del poco dinero que ganan.

Irina ﬁibotta, ex consejera de Avon expresb : "Yo estu-
ve trabajando tres meses allf pero, resultd una mala experien
cia para mf, porque en vez de ganar estaba perdiendo mi dinero,
tenfa que pagar la movilizacién para ir a buscar los pedidos
y luego para ir a dejarlos (si la clienta vivia lejos) y, sacan
do cuentas no me convenfa, asi que decidf retirarme".

Consultada Walesca War respecto de estas afirmaciones di-

jo: " Nuestra organizacién es bastante seria en el pago de las



comisiones, adem&s siempre estamos otorgando un mayor margen

de ganancia para nuestras consejeras',

2¢3 Jambar : "La publicidad emplea la violencia contra el

consumidor
El representante de Jambar en Chile, Jaime Moreno se=-
flala que el método de promocién y ventas que emplea su empre
sa es muy especial y que, contrariamente a lo que hacen los
medios de comunicacién, no es un acto de violencia contra el
consumidor.
Hermetismo

Jambar es una empresa brasilera que funciona en Chile

tos de la lfnea de tocador, cosméticos y perfumerfa.

El sistema de venta que emplean las consejeras de be
lleza no fue revelado, como tampoco el nfimero de personal
que labora. en Jambar, Moreno afirmé que en este tipo de en
tidades comerciales donde no se trabaja con publicidad, exis
te mucho espionaje.

El directivo expresd: "Nuestro producto tiene una bue
na imagen y ella se apoya fundamentalmente en una cadena de
promocién verbal que se crea en un nivel socioeconémico de-
terminado. Nosotros no presionamos la venta. S8lo aconseja-

mos determinados artfculos a través de nuestras promotoras'.

Hequisitos

Al preguntarle qué necesita una mujer para ser promo-
tora, 81 respondid: "Ella debe tener excelente presencia,
ser sociable y amistosa".

Antes de salir a vender la promotora recibe un adieg

tramiento en el cual en un lapso de dos dias_ella se infor-

ma de los diferentes productos, su férmula, tratamientos, etc.

<



Las supervisoras estin encargadas de entregar los anteceden-
tes,antes mencionados, a las nuevas promotoras. Después de
este breve curso las visitadoras pueden salir a vender puer-
ta a puerta o en reuniones domiciliarias.

Jaime Moreno enfatizé que el principal incentivo para
las promotoras es el clima de afecto que existe en la organi
zacibn,"ellas se siehten como en familia, nosotros tratamos
de ayudarlas al m&ximo, pues nuestro triunfo depende de ella
exclusivamente'.

El nivel socioceconémico promedio de la consejera de Jam
bar es clase media-alta, dijo Moreno. Para ellas el trabajo
es una especle de terapia, pues en sus casas muchas veces no se
sienten fitiles, en cambio el hecho de estar trabajando les a-
yuda a superarse y en este tipo de tawea pueden conservar sus
amistades realizando reuniones sociales con la finalidad de
venders

Jambar cuenta con seis sedes en el pais, las cuales es-
t8n ubicadas en Iquique, Antofagasta, La Serena, Valparafso y
Vifia del Mar.

El directivo reconoce que las ventas son bajas debido a
la situacidn general del pafs (septiembre 1983), pero a pesar
de todo . han podido mantenerse en pie.

Mediante la observacibén realizada en terreno, se puede
deducir que la metodologfa que emplea Jambar es similar a la
que . idenﬁifica a Avon, pero en un nivel més alto ya que el
precio promedio de los productos es de 4,5 délares (valor del

cambio: 90 pesos) a la fecha (septiembre 1983).

2.4 Ichen: "Por la forma de trabajo no utilizamos publicidad"

En un clima verdaderamente c4lido Nora Pineda, Gerente

General del Instituto Chileno de Estudios Nemot&cnicos Ichen,

25
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respondib a todas las preguntas planteadas respecto de la
organizacibn que estfd a su cargo.

| Ichen es una corporacién internacional que refine a

10 pafses latinoamericanos y Espafias El objetivo del orga
nismo es ayudar a las personas que necesitan el dominio del
inglés y no pueden asistir a clases regulares por falta de
tiempo. Tiene su casa matriz en Argentina. Funciona en Chi
le desde 1979 a través de 5 sedes: dos en Santiago, una en

Vifia del Mar, Rancagua y Concepcibn.

Vendedores capacitados

Seglin antecedentes entregados la venta de los cursos
de.inglés se realiza por medio de asesores psicopedagbgicos,
o visitadores domiciliarios, quienes localizan a los alumnos.
Para detectar a los posibles clientes el asesor utiliza una
encuesta (ver anexo N° 3) y recorre un determinado sector en
trevistando a personas tanto en oficinas como en hogares par
ticulares. El1 alumno puede ingresar en cualesquier fecha del
afio, pues 81 estudiari solo o acompafiado de otra persona, se
incluyen textos y cassetes para ello., Al momento de la ins -
cripcibn cancela una cantidad establecida y el resto del va-
lor lo paga mensualmente. Debe firmar documentos.

El asesor psicopedagbgico - dijo Nora Pineda - es un jo
ven egresado‘de la ensefianza media o con estudios superiores,
quien al moménto de ingresar a la organizacién debe aprender
las técnicas de venta y sobr#%odo seri alentado para desarro-
llar su personalidad al punto de hacerle perder el miedo a la
gente. Otra de las caracterfisticas del adiestramiento es ha-
cer que el joven se descubra a si mismo como persona y encuen-

tre en 81 un potencial humano que no ha sido explotado.



En el pafs hay 200 asesores psicopedagbgicos (nfimero
aproximado).

Estfmulos

Yentro de la empresa es posible escalar puestos, expre
sé Nora Pineda, mientras mayor sea el esfuerzo del promotor
de ventas, mejores resultados va a obtener. Para alcanzar el
cargo de Senior deberi completar un nfmero de 25 matriqulas.
Asimismo para obtener el cargo de Supervisor necesita haber
completado la cifra de 50 matrfculas. Cuando llega a este ni
vel la responsabilidad es mayor pues debe dirigir a un gru-
po de gente (8 a 10 asesores). Si logran buenas ventas podri
as?ender a Supervisor Distrital, para luego pasar a Director

Divisional; Supervisor Nacional y Gerente General.
Ahorro

Una ferviente admiradora de la publicidad , se conside
ré Nora Pineda, sin embargo, piensa que en el caso de su em-
presa el gasto publicitario se puede evitar, utilizando este
mismo item para pagar a m&s personas que promuevan la venta.
Agregl : "E1l ser humano es el mejor folleto que existe",

"En un principio tenfamos avisos en prensa y radio, pe-
ro analizados los costos de publicidad tuvimos que prescin -
dir de ella. Estos recursos fueron orientados a preparar a la
gente en el €ampo de las relaciones p@blicas, fomentando el
conocimiento de ellas y ademls capacitando diariamente a nues
tro personal. De esta manera son ellos mismos quienes llegan
al pQblico que recibfa los avisos publicitariosi

Al momento de conclufr este estudio el instituto consta

ba de 1.200 alumnos.

2



Respecto del porcentaje que ganaban los asesores psico
pedagbgicos por cada venta realizada, la respuesta no fue lo
suficientemente clara, pero consultado I.A.C. (vendedor) di-
Jjo: "Eso depende del grado personal en la organizacibn, no es
lo mismo ser un Senior que un Supervisor y la ganancia va des
de un 10 a un 40% del valor de la inscripcién'e

En la observacién en terreno quedb de manifiesto que un

asesor psicopedagbgico, dura 2 6 3 meses dentro de la empresa.,

2.5 Editorial Planets :"Es diffeil publicitar un libro"

"El librb por‘ser un artfculo muy especial y no de consu
mo masivo es diffcil publicitarlo" sefiald el Gerente General de
Editorial Planeta, Francisco Rodriguez. Por esta razén los ven-
dedores de libros son adiestrados y documentados acerca de la
obra que estén ofreciendo al pfiblico.

Rodriguez expresé que el mercado del libro es muy espe-
c{fico y el mensaje en un aviso publicitario se perderfa, de-
bido a su llegada masiva, pues hay sectores de la poblacién
que no nos interesan. Las personas que gustan de la lectura
son del estrato socioecondmico medio~alto. En las esferas sgo
ciales més bajas no hay mayor interés por leer y si lo hay,

no poseen recursos necesarios para adquirir un libro.

Visitadores domiciliarios

El sistema de venta que emplea Editorial Planeta es si
milar al de los visitadores médicos, quienes son altamente
preparados en materias especificas y difieren de los demis
vendedores, por su especializacibn, sefialé Rodriguez.

El ejecutivo discrepa un poco respecto que el vende-

dor sea portador de un mensaje publicitario : '"Me parece que
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el visitador domiciliario realiza una labor destinada a esti
mular al cliente crefndole una necesidad de adquirir conoci-
mientos y de ampliar su nivel cultural.

En la observacién realizada se pudo apreciar que los
vendedores son amistosos y sociables, su edad promedio es
de 30 afios y su nivel socioeconémico es medio.

La organizacién es chilena y comenzd a funcionar en no-
viembre de 1966« Cuenta con un sistema de promocibén y ventas

a través de 85 vendedores en Santiago y 15 en Valparafso.

2.6 Stanhome : Nuestro sistema es mejor que utilizar publicidad

) Stanhome Ltda es una empresa de importacién, comerciali-
zaéién y venta de artfculos para el hogar. Sus productos son:
detergentes, cosméticos y utensilios pricticos para el cuida-
do de la casa. Su oficina principal se encuentra ubicada en
apoquindo 3676 Santiago. Con sucursal en Vifia del Mar ( 3 nor=-
te 516 ).

Gladys Rodrfguez, Gerente de Ventas de Stanhome dijo =
al ser entrevistada - "No acostumbramos a dar informacibn, de
bido a nuestro exclusivo método de ventas". Los tnicos datos

que entregd fueron : Funcionan en Chile desde marzo de 198l.

Tienen sede en 20 paises en America y Europa.

Profesionales de la venta

El personal que realiza las ventas es exclusivamente fe
menino (dealers) quienes son personas de un nivel socioeconbd-
mico alto, su edad promedio es de 32 afios, poseen en su mayo-
rfa vehfculo propio.

El requisito para ingresar a la organizacién es una re-

comendacibn personal de otra vendedora.
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Gladys Rodriguez exprésé que las vendedoras
asisten a un adiestramiento de tres dfas cuyo objetivo es
"darles a conocer cada uno de los productos, sus garantfas
¥y usos respectivos, los precios de ellos y algunas técnicas
especiales de ventaﬂ.?ranscurrido este tiempo comienza su
trabajo.

La ejecutiva, sefial6: "Nosotros motivamos a nues
tras dealers quienes se estén haciendo carrera con un desa-
rrollo profesional, adem&s de un reconocimiento a su labor
no descuidando su ingreso, Ellas deben saber bien tres cosas:

hablar,andar y sonreir,

Publicidad? Esto es diez veces mejor

Al ser consultada,respecto de los avisos publici
tarios, ella respondid: "Nosotros por el sistema de venta que
tenemos no precisamos de la publicidad, es més nuestro método
es diez veces mejor que cualquier aviso. La razén es que llega
mos a un pblico seleccionado solamente".,

En la observacibn realizada se pudo constatar cue
la dealers esté lo suficientemente preparada para estimular la
venta y las reuniones.,

La reunién comienza con una explicacién de los pre
mios que se otorgan a las anfitrionas que facilitan su hogar pa
ra una reunién. Por ej. ella saca una escoba con una pala cue
facilita enormemente el trabajo en una casa y luego de explicar
sSu uso se la pone en las manos de una de las invitadas y le dice:

nSra,., Aurelia le regalo esta escoba. S8lo tiene que prestarme su
casa para una reunibn y yo se la regalo"

Por supuesto que existe una presidn en el ambiente
y la Sra. Aurelia se ve en el compromiso de prestar su casae.

La lista de 27 productos es enﬁregada a cada invita

da y al reverso de esa lista hay un item que incluye 21 premios.
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Los premios van desde un insignificante peine
de pléstico hasta una sarteén "Revere Ware" M,R.
Creado el ambiente necesario para desear los
premios la dealer hace entrega de un regalito para cada per
sona asistente: un limpiador de botellitas, mondadientes, enm
budos, cucharitas o posavasos, cada una con lc marca Stanhome.

BEs en este momento cuando comienza la demostra-
cibn.(Ella colocd previamente todos sus productos en una mesa
con un paflo o mantel que tiene la marca de la empresa). Luego
pregunta: "ilguien ha probado estos productos’ ,wufl? ... .CS
mo lo encuentra?"

Normalmente una o dos personas los han probado y
cuenta su experiencia con el producto, la dealer evita dar més
explicaciones y demuestra otro artfculo. Seglin lo observado,es
to es lo medular de la reunibn, pues las mismas personas son
las que recomiendan a otras algunos productos , esto le da un
cardcter interesante a la reunién, pues el tema se conversa con
naturalidad: " Yo tengo un limpia hornos, es fabuloso' o ' &1

refrescante bucal con gusto a canela es muy bueno'.

Como se puede apreciar el trabajo de la dealer,
es facilitado cuando otras personas han usado los detersentes
y limpiadores de esa marca. ~a venta se produce con rapidez,
tanto para ayudar en el puntaje de la anfitriona, cono para
probar los artf{culos.

Puntaje

Los premios se otorgan de acuerdo a un puntaje ade
quirido en relacién a la venta y al total de personas asistentes
o del nfinero de reuniones programadas a futuro, cn zsu oportuni-

dad ( Ver anexo N°L),

El precio ;promedio de los artfculos es de cuatro do-
lares (considerando a 90 pesos el cambio)
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Tupperware ¢ "Toda la publicidad nuestra estf cn manos de

la dealer"

Quien hace tal afirmacibn es Ceciliu Vallejos,
Gerente de Promocibn de Ventas de Tupperware; empress norte-
americana de productos plédsticos para el hogar, cuya marca
corresponde a Dart, Industries Inc, Los ingeles, California.
Bstd registrada en la oficina de patentes de los ustados Uni
dos.

Funciona en Chile desde julio de 1978, Uesde esa
fecha mantiene reuniones domiciliarias donde se demuestran las
cualidades de los piésticos. Tupperware posee més de 60 produc
tos. Bs dirigida por Alan Helffrich. Cuenta con veinte coordi
nadoras, mil doscientas dealers (promotoru - vendedora - denog
tradora) a lo largo del pafs y cincuenta personas en lu parte
administrativae.

La reunibn es vital

"Todo el €xito de la empresa estd busado en el
reclutamiento de nuevas dealers, ublo cuptando gente se ovue
de llegar a ser una coordinadora"dijo Cecilia Vallejos. ¥,
agregd: "En la organizacibn esta etapa es fundamental, como
también la programacidn anticipada de reuniones. Si una dealer
no las planea, no trabaja. La empresa no deja nada al azar, en
ese aspecto y 6torga ciertas pautas para concertar encuentros
y efectuar ventas',

Iujer luchadora

Una dealer debe programar un minimo de tres
reuniones a la semana. Ella es la persona clave del organisio,
pues de ella dependen las ventas, la promocibén de los produc-
tos, el reclutamiento de nuevas promotoras y de la difusibn y

filosoffa de la empresa,-en fin en una palabra  debe ser:

tenaz y luchadora.



En la empresa sblo se trabaja con mujeres, ellas
generalmente son dueilas de casa con un promedio de edad estima-
tivo de 33 aflos, su nivel socio-econbmico es medio, con estu-
dios medios o superiores. Su trabajo consiste elementalmente en
efectuar reuniones domiciliarias,en hogares particulares, don-
de demuestran las cualidades de los productos para uso domésti
co. Llevan consigo una cantidad de implementos (de la corpora-
cién) para realizar demostraciones.

La reunibn se inicia con el reparto de hernosos
cat8logos ilustrados(que ensefian la linea de artfculos)y una
lista de precios. Hace entrega de un regalito inicial y luego
se forma una especie de conversacibn o juegos de mesa.

La anfitriona tiene un regalo especial, pero el
costo de &ste es bastante bajo, por ejemplo una espétula
un saca-cuescos de aceitunas.

En un clima de amistad las dueiias de casa van
aprendiendo el uso de cada implemento y escuchando las recoi:en

daciones de sus amigas oue ya los han probado.

Publicidad en manos de la dezler

¢Por qué no cuentan con avisos publicitarios?

Cecilia Vallejos responde: "Todo lo que se po
drfa gastar en publicidad esti volcado en nuestras dealers
porque ellas soh el mensaje publicitario de Tupperware. iiien
tras mis preparadas y mejores sean nuestras representantes
mis contentos vamos a estar nosotros. Sabemos cue estamos o=
torgando trabajo y ademf4s la posibilidad de crecer como per-
sonas. La publicidad nos harfa gastar mis y preferimos
orientar nuestros recursos hacia las promotoras, culenes son

las cue realizan todo el trabajo de ventas',
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3.1 Empresa motivadora

La organizacibn Tupperware nacié en Esta
dos Unidos en 1951, Actualmente tiene sucursales de venta en
37 paises del mundo y fhbricas en 17 de ellos. Tupperware
se especializa en una lfnea de productos ingeniosos y practi-
cos que guardan, preservan y procesan alimentos. La calidad
de los artfculos es reconocida y estin disefiados para ahorrar
tiempo,trabajo y dinero a las dueflas de casa. La 1fnea de uten
silios pl4sticos se cred para ser demostrada y vendida sola -
mente en reuniones domiciliarias. El1 sistema de venta es reco-
nocido internacionalmente como : "Tupperware Home Parties Sys-
tem".

El ingeniero Earl Tupper creb el sistema
de vasijas selladas para guardar alimentos y evitar el proceso
de descomposicién de los mismos. E1l nombre Tupperware quiere

decir, traducido al espafiol : vajilla Tupper.

:C6mo vende?

El método empleado por la organizacibn cgo
mercial es b&sicamente el aprovechar una reunién de duefias de
casa para incentivarlas a la compra, en un ambiente social gra-
to ¥y que les permita compartir un momento de amistad el cual
les sirve como un relax en sus tareas domésticas, que son ru-
tinarias y cansadoras.

| Pierre Martineau ssefiala: "Gran parte de la
publicidad se dirige sb6lo a un aspecto muy superficial de la vi
da de la mujer. Pasa completamente por alto el hecho de que és
ta es un ser humano con una amplia gama de emociones, sentimien
tos e intereses". Sin embargo, en Tupperware estos motivos afegc
tivos son considerados y constituyen el motor de toda la infra

estructura del mecanismo de venta y la difusién de un mensaje.
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Las reuniones sociales permiten a las mu jeres
tener contacto con otras personas para charlar y solucionar
ciertos problemas propios del hogar. Martineau, ya habfa ad
vertido esta situacidn en sus estudios motivacionales en pu

blicidad, cuando escribfa:"Un hombre se irrita generalmente

cada vez cuando tiene que aguantar una charla de amas de ca-
sa, como el llama a las conversaciones sobre los nifios, de
enfermedades, matrimonios en perspectiva, actividades del
club, etc. A menos que no sea un pusilénime ante su mujer,
se da prisa. a interrumpirla'.

A cada paso un premio

Dentro de su método para estimular las ventas,
existen - en Tupperware una serie de pasos ascendentes que
las promotoras van dando a medida que aumentan los pedidos de
productos. A mayores ventas, mis regalos recibe la dealer. Ca
da regalo es pensado y estudiadoj; un juego de cuchillerfa, una
sartén de teflén,etc.

También se analizan sus reuniones, asiste la coor
dinadora para ver en que estf& fallando y poder corregir, sobre
la marcha, los errores en que incurrib la demostradora. &n la
reunién se capta mejor el mensaje y la razbn del rechazo o acep
tacién de la compra, cosa que la publicidad no puede hacer., Los
avisos no pueden medir con exactitud sus fallas, tampoco pueden
asegurar la comprensién total del mensaje.

k Martineau, prevee la insuficiencia de la publici=-
dad en ese aspecto al expresar: "Se impone el estudio sistem4-
tico de las motivaciones y de las comunicaciones; si es posi-
ble estudiar estos campos, la estrategia de la venta y el po-
der de la publicidad serfn mucho m4s eficaces cuando esten di=-
rigidos hacia formas de motivacién potencialmente poderosas".

Por tanto es conveniente saber cufiles son esos



mecanismos de motivacibén poderosos, como sefiala Martineau.

Tal vez en la venta directa estin muchas de
las respuestas y es tarea de los comunicadores desenterrar
estos motivos que impulsan al pfiblico a adquirir determina-
dos articulos.

Puede que en muchos‘aSpectos se haya separado
mucho lo que concierne a la venta y a la publicidad. A4 veces
una buena campafia publicitaria no es suficiente si los vende
dores no han sido entrenados en el tratamiento de sus clien-
tes. Las empresas que no utilizan los medios de comunica
cifén han desarrollado al méximo su capacidad humana, invir-
tiendo recursos en su capacitacibn, no sblo quieren una per-
sona que tenga conocimientos sino que sea una persona de bue-
na presencia, agradable, amistosa, desenvuelta y dinémica.

Como un buen ejemplo de ello es la empresa Tupper
ware, la cual ha podido mantenerse en pie en momentos diffciles
en la economfa nacional.

¢Cufl es su secreto? ;Su calidad? ;Sus precios?
La respuesta la tienen las duefias de casas cue adquieren los

productos. Buscando razones

(Por qué Ud. compra en reuniones de Tuperware?
"Yo compro siempre allf{ porque los productos son exclusivos y
de buena calidad",

: ¢Pero su precio es bastante alto comparado al del

mercado en general?
"5, es cierto. Pero a veces la verdad es que uno no tiene tiem
po de salir a vitrinear y comparar precios'. Testimonio corres-
pondiente a la sefiora Maria Isabel Urrutia ( 38 afios)

El resto de las entrevistadas concuerdan en la
calidad de los productos f también sefialan que los artfculos

les fueron recomendados por otras personas.
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Cabe sefialar que ninguna de las entrevistadas
reconocibé que existfa una presibén social para comprar, tame
poco dijeron que habfan comprado porque sus amigas lo hicie
ron. Pero, en la observacibn es f&cil darse cuenta que exig
te una especie de competencia entre las amas de casa y tam-
bién sucede que el hécho de haber ido y no comprar nada,en

la reunibén, también es una razbn para adquirir algo.
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3.2 ¢Qué significa ser dealer?

Al hablar de Tupperware es indispensable refe-
rirse a las personas quienes hacen posible que la organiza-
cibén tenga sus frutos, se trata de sus dealers.

Dealer traducido del inglés al espafiol quiere
decir: "Negociante, tratante o vendedora',

Amalia Sierpe, Coordinadora de la entidad, se-
flald cufles eran las condiciones que debe reunir una dealer.
Primero: ser mujer, pues no se trabaja con hombres. Segundo:
tener necesidad econbmica y ser dinfmica. Reuniendo estas
caracterfsticas la duefia de casa que desea desenvolverse co~
mo demostradora puede hacerlo.

En las observaciones realizadas en las reuniones
se pudo constatar que el tipo de mujer que labora en esta acti
vidad es una persona de unos 33 afios, casada, con uno o dos hi
jos. Con desenvoltura y nivel cultural relativo. Muchas de e -
llas con estudios superiores.

Dealer : Imagen de la empresa

Aparte de vender los productos de la corporacibn,
tambien se esti proyectando una imagen, la dealer estf a cargo
de esto, ella se preocupa de lucir bien presentada, es amable,
alegre y entusiasta. Su preocupacibdn béisica es aprender todo
lo que se refiere a usos y demostraciones de los articulos,
as{ como tamb}én el trato con el pfiblico, se les adiestra en
las relaciones humanas y en todo lugar ella juega un importan
te papel en el campo de las relaciones p@blicas.

Una dealer que se precie de tal sigue los conse-
jos del manual: "La clave del Exito" (texto empresarial) que in
dica: "Por todas partes dirija sus conversaciones hacia los pro
ductos Tupperware, llevando una copita kidget de dos onzas con
su sello, o un bol Sauce Dish tambien con su Sello"., Cada uno
de los consejos 1& dealer debe adoptarlos como una forma de vi

da. También seflala el manual: "Lleve cat&logos consigo a donde
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quiera que vaya. Le introducirédn al cliente muchos otros
productos maravillosos de Tupperware y proporcibnele mé4s
informacién sobre las reuniones hogarefias y el plan de re

galos para las anfitrionas”.

Reunién de Incorgorgéién y estfmulo

Los dfas lunes a las diez de la mafiana se ref
nen las dealers, coordinadoras e invitadas en una asamblea
general que realiza Tupperware para adiestrar, motivar y re
cibir a nuevas vendedoras. Allf, en el Cfrculo Espafiol, se
dan cita ejecutivos, coordinadoras y dealers. Los asistentes
a la reunién alcanzan normalmente a unas 250 personas, contan
ao a las invitadas (15 aproximadamente).

Cecilia Vallejos, Gerente de Promocibn de Ventas
de 1la entidad expresé§: "La asamblea general es un punto de en
cuentro que se realiza para estimular a las promotoras y prepa
rarlas adecuadamente en el manejo y de mostracibn de los art{-
culos. Se les ensefian juegos de entretencibn y se les informa

de los nuevos productos gque se introducen en el mercado, etc!

El compafierismo reina

Al observar el ambiente que reina en la asamblea
se puede comprender cémo es la empresa en su filosoffa. La per
sona que va por primera vez se contagia con el espiritu juve -
nil que reina allf. Hay mfisica, estandartes, gritos de barras,
alegrfa, bromas y dinamismo., Esta reunifn no parece un encuep
tro de negocios, sino mis bien semeja a celebracién entreva-
migas que conversan y disfrutan de estar juntas. Y, en un cli
ma de fiesta las dealers hacen sus pedidos de la semana, dan
cuenta de las reuniones que realizaron cada una y;gntregan_la

cancelacién (una colilla del banco de Chile). def‘ﬁedido’antef%or.



Una parte de la reunién esté destinada a reci
bir a las invitadas quienes pasan al escenario, se les pre-
gunta el nombre, quien las invitd y se les hace un regalito.
Luego se da lectura a los boletines o gufas de adiestramien-
to y se premlia a las mejores dealers de la semana, aquellas
que alcanzaron mayor nfmero de ventas. Los obsequios son ca-
si siempre artfculos de la misma empresa.

Ug esta manera la motivacién que se logra y el
sentimiento de identidad con la empresa anima a las promoto-

ras, es una inyeccién semanal de optimismo.

3.4 Reunibn de Bautiza

Una vez que la invitada asiste a un adiestramien
to de una semana,la empresa a través de su coordinadora le pre
para una feunién especial, la llamada reunién de bautizo, es
una especie de examen que debe rendir para integrarse a la em-
presa. A esta cita deben asistir un mfnimo de 12 personas y
la venta de los productos debe alcanzar la suma de 57,77 dbla-
res. (%)

Amalia Sierpe dijo: "Nosotros le hacemos una cg
remonia , con otras dealers, donde hay flores v felicitaciones.

La nueva dealer firma un mandato o convenio con la empresa.

3.5 Adiestramiento para la venta

En los dfas posteriores al - de la asamblea,
las invitadas asisten a un adiestramiento. allf conocen cada
producto, sus caracteristicas, su uso y la forma como estinu
lar su venta."S8lo conociendo y amando los artfculos, se pug
de llegar a ser una buena dealer, porcue en la medida cue ng

sotros estemos convencidas podemos convencer'di jo amalia cierpe.

Valor del cambio : 90 pesos.
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La coordinadora tiene a su cargo un grupo de
promotoras; llamado unidad, que esté compuesto por veinte
personas. Cada niicleo recibe un nombre que las identifica,
por ejemplo: Manantial, Estrellitas, etc.

Estos sub- grupos compiten con otros y de esa
manera las ventas puéden mantenerse, también se ensayan re-
cetas de cocina ocupando los diferentes utensilios, cada ex

periencia es registrada y dada a conocer a otras desglers.

3.6 Reunién domiciliaria

Otra clave para la realizacibn de las ventas
en*la empresa, es la programacibn anticipada de las reuniones
domigiliarias. En el manual "La clave del &xito" asf lo sefia
la: "A mayor nfimero de fechas que fije, mayor nfimero de reu-
niones podri tener y naturalmente, mayor nflmero de productos
podré vender.'Fijar fechas es una de las cosas mis importan-
tes, y cuando sepa hacerlo , una de las mé&s sencillas, Ll
creer cue Ud. estd sinceramente ayudando & otras personas al
hablarles de los productos Tupperware le darf confianza para
acercarse a la gente en busca de fechas para tener reuniones'.

El manual afiade: "Esté lista para fijar fechas
posibles; jMuclia gente que Ud. vaya a conocer esti realmente
esperando que se le pida tener una reunidn en la manera exac=
tal. "Casi todo el mundo necesita y quiere los productos Tu-
pperware, su peinadora, su lechero, su tendero, su carnicero,
su mecénico, su médico. jConfirme una reunidn con ellosl”.

Cuando la dealer fija la fecha de reunibn, co-
mienza a ayudar a au anfitrioha a buscar a las personus ue
van a asistir. la Sra. Elena Nufiez dijo: "liuchas veces la

gente no quiere venir y- se sienten presionada por una’.
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| Hay diversas técnicas que se aplican para
que laé ventas mejoren. E1l manual seflala: "Haga una cosa a
la vez; cada cosa que Ud. diga, asf como la forma en que Ud.
se ve, debe crear un mismo efecto. Ese es uno de los secretos
de una buena demostracién « Convénzalas punto por punto y
luego convénzalas totalmente. Sus acciones deben estar lle-
nas de energfa, as{ como sus palabras deben sonar muy convin
centes. E1 vigor y la energfa dan una verdadera determinacibn
a lo que Ud. dice..s y hacen que su pliblico se muestre entu -
siasta'.

En la observacién de una reunién realizada el
dfa 13 de octubre de 1983, se constatd la efectividad del sis
tewa, pues la venta alcanz$ a 38,88 d6lares en un grupo de 7
personas, (valor del cambio 90 pesos).

Aunque no se efectud ningln juego para ani-
mar la reunibn, &sta no estuié aburrida. La conversacién gi
r§, siempre alrededor de los atributos de los productos. Las
recomendaciones siempre fueron favorables y ellas influyeron
en las ventas realizadase. |

S8in duda que las opiniones personales en una
reunién constituyen la mejor publicidad, pues los mensajes e-
manan de las mismas invitadas que conocen los productos. Cuan
do se produce un intercambio de ideas en las citas se puede
decir que se cumple el ohjetivo de dar a conocer una marca y

se estimula el deseo de comprars,

3.7 Cémo se llega a ser gerente
Cecilia Vallejos, Gerente de Promocién de
Ventas de Tupperware cuenta su experiencia en la empresa :

" Me inicié en la organizacién como una timida y simple duge



fia de casa., Y, un susto tremendo. Asist{ a la segﬁnda reunidn
de Tupﬁerware en Chile. Me invitaron aludiendo que se trataba
de algo muy especial, muy exclusivo..s. ¥ que venfa llegando
de Estados Unidos. Me gust6 el ambiente y pensé ser anfitrio
na, pero nunca dealer".

Comenta que sus amigas influyeron, ese dfa,
en la decisién de acéptar ser dealer. "Desde esa fecha he
trabajado afanosamente y me siento muy feliz de ocupar el
cargo de gerente. Recuerdo que cuando no trabajaba, no habia
nada que me hiciera sentir realizada. Adem&s tenfa una neu-~
rosis espantosa. Pero en la empresa el trabajo me absorbié
por completo de tal manera que logré sobreponerme a mis ner
vios; y ahora, puedo decir que he pasado con éxito mi papel
de dealer, coordinadora, asistente de ventas, distrit mana-

ger y por fin gerente".

Mavor resgponsabilidad

"Es un reconocimiento muy grande el que me

hah hecho, ahora debo preocuparme de las dealers desde mi
escritorio. Cuando dejé el cargo de distrit manager (anima-
dora de las reuniones génerales) me dié un poquito de pena,
porque lo m&s lindo es trabajar con gente y sentirla vibrar
en cada asamblea los dfas lunes. Esa es una verdadera emo -
cibn, el estar'compartiendo momento tras momento con la gen-
te que recién se inicia; as{ como lo hice yo un dfa...

| Cecilia Vallejos es una mujer joven, atrac-
tiva, dinfmica y emprendedora. Ella a los 37 afios demuestra
25, por su simpatfa y belleza. La ejecutiva explicé su labor
diciendo: "En estos momentos estoy encargada de todos los re-
galos que otorga la organizacibn a las dealers por: nimero
m&s alto de ventas, puntualidad, cantidad de reuniones que

hizo‘etc. Para determinar qué debemos regalar pienso en

Lely
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las cosas que me gustarfa tener como duefia de casa y no pue-
do comprar. Vienen a mi mente una cuchillerfa o una plancha
a vapor, por ejemplo. Y con esa dedicaciédn pensamos en los
premios para las vendedoras".

Al preguntarle sobre el éxito de la empresa,
Cecilia Vallejos respondié: " Yo creo que lo medular , ¥ que
constituye la clave &el sistema en Tupperware es el calor hu-
mano que brindamos. El mismo item que podrfamos utilizar en

publicidad lo empleamos en estimular a nuestro personal',

3.8 Anflisis de los boletines

Para cdmprender me Jor c¢bmo se trabaja en la
organizacién se analizaron los boletines elaborados especial-
mente para las dealers de la empresa., Son una especie de comu=-
nicados impresos de tamafio carta y que se pueden archivar. En
ellos es posible encontrar ciertas pautas de conducta que invg
lucran una diiersidad de disciplinas como: psicologfa, relacio-
nes pfiblicas y mecanismos de persuacién propios de un aviso pu~
blicitario.

Son casi siempre mensajes que estimulan a la
dealer con sugerencias positivas que la animan cada semana. In
cluyen también exhortaciones y consejos para el mejor desenvol
vimiento de las promotoras.

En las recomendaciones se encuentra la imagen
de la dealer ideal. Una mujer agradable y dispuesta a servir
en todo momento a la empresa.

¢ Pero... hasta qué punto la vendedora esté
haciendo un show de simpatfa y cordialidad ?

Carlos Descouvieres, Psicdlogo Social (Descou

vieres y Asociados, Consultores de empresas dijo: "Hay dos tipos

-
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de emociones : las verdaderas y las falsas. Y una emocién
cuandd es verdadsera se transmite y cuando es falsa no.

Cuando una persona no siente realmente lo que dice o hace,

el oyente que recibe el mensaje no percibe la intensidad de las
palabras - o . actitudes de su locutor. En el caso de las
promotoras puede lograrse una transmisién sincera, porque

la dealer ya esté convencida ella misma de las bondadeé

del servicio que presta'.

Agregbd : " Todas estas normas que se impar
ten a través de boletines ayudan a la dealer en su trabajo y
eso no quiere decir que sean hipécritas”.

A través de los boletines la dealer aprende
a promocionar su empresa. Cada palabra de ella tiene una con_
notacibén diferente y el mensaje que proyecta la imagen de la
organizacién est4 presente en muchas de las frases que aconseg
ja el boletin.

Analizar cada boletin es una tarea diffcil
y es por eso que 88lo se dan a conocer algunas caracterfsti-
cas generales. Ve&se anexos 6,7,8 y 9.

La.lectura de ellos puede abrir en este es-
tudio una importante brecha en materia de comportamiento hu-
mano en la venta, de su manejo en las grandes organizaciones
y la utilizacién publicitaria que se produce con cada persona

que ingresa al sistema’s

3.9 Eficacia del testimonio personal

En una sociedad como la actual donde los men

sajes publicitarios son abrumadores y todos los medios de
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comunicacidn estén mencionado las cualidades y bondades de
uno u otro producto, el consumidor muchas veces se encuentra
desorientado y no tiene la suficiente credibilidad frente a
los avisos gque emanan de la televisidn, la radio, los diarios.
Y, ante el exceso de mensajes publicitarios, él1 se torna es-
céptico y desconfiado.

También es importante sefialar que un anuncio
publicitario es un tanto frio para motivar a las personas
que eStén viviendo en un mundo atestado de noticias impace
tantes, por un lado.la guerra del El Lfbano, por otro las
diferentes dificultades por las que atraviesa el mundo: el
hambre, la recesién de las diversas economfas, los bestia-
les crfmenes que se cometen a diario, etc., Toda esta infor-
macibén llega a los ofdos del receptor, junto con los avisos.
Sucede, entonces, gue 81 prefiere ponerse un barniz de incre
dulidad e indiferencia, frente a los medios de conunicacidn.

La impoftancia del testimonio personal radica
en la posibilidad de ofrecer calor humano, compafifa y ccer-
camiento. Surge una relacién afectiva al recomendar un deter-
minado artfculo, pues los sentimientos son parte del hombre
mismo. Es por esta razbn que la conversacibn, el diflogo
cara a cara es mejor gue un mensaje transmitido en el més eg
pecializado medio de comunicacién social

" La recomendacidn personal produce la conviccidn

de que un producto es bueno. Martineau seflala al respecto: "La
conviceibn esti inexplicablemente ligada con los sentimientos.
Proviene de nuestras visceras, del fondo de nosotros mismos,
no de nuestro intelecto... la verdad es un sentimiento no un
hecho. Nosotros sabemos que algo es verdad porque en nuestro
interior, nuestros senpimientos nos dicen cgue es verdad. Des-
pués podemos aceptar razones positivas para apoyar nuestras

conviccionese.
La venta directa apela a esos sentimientos in -



herentgs al hombre y aprovecha el grupo de reuni3n para
vender. Y el contacto humano en el encuentro se torna agra
dable y los mensajes publicitarios se van introduciendo
suavemente. Martineau expresa: "Toda interaccién humana, to
da conversacién, toda comunicacién es un intercambio de sen
timientos, no de légica". Es fécil comprender, entonces cé-
mo en la venta este factor juega un importante papel.
Publicistas, psicélogos y sociblogos han in-
vestigado respecto de la propagacibén de mensajes "persona a
persona" y han descubierto interesantes aspectos. Ermnest Dich
ter sefiala:"El primer dato registrado fue la sorprendente ne-

cesidad general de contar con recomendaciones_ personales en

ung era en que los medios de comunicacibén de masas han llega-
do a una perfeccidn nunca vista, tocando de una u otra forma
la mayoria de los hogares". Agrega : "Tenemos el h&bito mental
de ver un anuncio como 8i se tratara de una especie de boletin,
una aclaracién al pﬁblico (en la forma m&s seductora posible)
sobre el producto y sus caracteristicas. En realidad los test
demuestran que los consumidores tienden a responder a los anun
cios como si se tratara de comunicaciones directas. 4 causa de

una profunda necesidad de consejos humanos dignos de confianza

y no pueden dejar de ver en el anuncio una comunicacién inter-
personal de la .gente que fabrica el producto a la gente que lo
compra',

Pero cuando la frfa barrera se rompe para dar
paso a un promotor - adiestrado - que menciona con simpatfa las
bondades del artfculo de consumo la efectividad del mensaje es
tal que se produce la venta. Si esta iltima no llega a realigzar
se queda la buena imagen de la empresa.

Ernest Dichter relata lo que sucede cuando una

persona recomienda un producto: "La frase yo lo he probado es



con frecuencia una herramienta de venta m&s efectiva que la
mejor propaganda. Una persona que informa a otra puede pro-
pagar la verdad o la mentira con una velocidad pasmosa".
Tomando en cuenta estos antecedentes es pgo
sible sefialar que la diwvulgacibn personal es efectiva y cum
ple con clertos requisitos de la motivacién para lograr el

propésito de vender.
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L.1 Reforzamiento de las relaciones humanas

El elemento m&s importante contenido en el
sistema de venta directg e8 el humano. Carlos Descouvieres,
Psicblogo Social, seflalé al ser consultado: "El método de
venta que usan las empresas que no emplean publicidad es ba-
sado exclusivamente en el establecimiento de una buena rela-
cién con todos los individuos".

La interaccién social de las personas permi
te que las ideas se vayan haciendo propias y muchas de las
pautas de conducta son dadas por el grupo - afirma Descouvig
res = por €80 resulta tan importante el reforzamiento de las
relaciones humanas. S6lo asf{ - en este tipo de venta ~ es po
8iBle influfr en el consumo. Agrega ~ detrfs de esta relacibn
cordial del grupo hay todo un aparato intelectual que sirve
para justificar la compra y todas las razones que proporciona
la vendedora a sus "invitadas" a la reunién son traspasadas
de una manera hatural y aparentemente no ejerciendo presién.

Al asistir a una reunién demostrativa de pro
ductos Tupperware»se consultd a la anfitriona sobre la presién
que ejerce el grupo en este tipo de encuentros de duefias de ca
sa. Marfa Isabel U.. (casada, tres hijos) dijo: " Yo creo que
la presién no es provocada por la vendedora,'sino que se produ
ce entre amigas, una no quiere ser menos que otra y por eso a
veces compra, pero tampoco esti obligada a hacerlo":

Al comenzar el seminario existfa la hipbtesis
de que estas reuniones eran deshumanizantes tanto para los a-
sistentes a la reunién como para aquel que dirigfa las mismas.
Al avanzar la investigacién fueron aclaréndose ciertos puntos
y se puede comprobar que existe una Dbuena acogida del pfibli

co, el cual est4 necesitado por acercarse a otras personas.
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Respecto a la pérdida de valores'propios
del hombre 'y a su automatizacién en la sociedad contempo
rénea que ha introducido nuevas férmulas de contacto social
se consult§ a Cesar Vergara, Director Nacional de Cruzada
Estudiantil y Profesional bara Cristo en Chile, quien dijo:
"De jando de lado el p?opﬁsito comercial de esas reuniones,
creo que nunca ha sidb perjudicial que las personas se red
nan a conversar y sobretodo en esta época, en que la rapi-
dez con que se suceden los hechos no dejan tiempo para que
una dueiia de casa comparta con los suyos. Est& claro que
la incomunicacién es. cada dfa mayor en la familia, trabajo,
barrio , etc. Es comprensible entonces que una reunién sir
va para compartir con otra gente aliviando, muchas veces,
la depresibén y soledad. Me parece mucho m4s beneficioso egs
te tipo de convivencia que el reunirse para ver un programa
de televisién donde nadie puede hablar y todos estén ence=
rrados en sf mismos, callados frente al aparato encendido',

Tomando en cuenta este aspecto social de
la venta directa se deduce una ventaja: el reforzamiento de
los lazos humanos. Las organizaciones comerciales han apro-
vechado algo tan simple como la conversacién y simpatfa pa-

ra elaborar una estrategia mercantils

L2 L;dergzgg '

En una empresa donde la vendedora es pieza
fundamental , cabe preguntarse ¢ Qué condiciones o facultades
poseen ellas para mantener y provocar las ventas ?

Descouvieres expres$ : "Normalmente la perso
na que inicia una actividad comercial de este tipo, es una per
sona amistosa y que aprendi§ a sentirse bien con sus amigas en

un t8 o reunién social._Eé una mujer - por lo-general - que



quiere sentirse fitil y ayudar a su marido en los gastos del
hogar". Pero ademfs de estas caracterfsticas -~ sefialé Descou
fieres - posee el atributo de ser lfder, es una mujer que se
siente con capacidad de formar un grupo con ciertos valores
de amistad y camaraderfa. Es un modelo digno de imitar por o-
tras mujeres, pues ella realiza muchas labores, tanto domés-
ticas como profesionales, con desenvoltura y gran organiza -
cibn.

Esta lfder es pileza clave para el &xito de
la empresa porque ella atrae al sistema a otras promotoras,
su simpatfa, cordialidad, dinamismo y eficiencia es una he-

rramienta de trabajoe.

L.3 Evaden responsabilidad

Al hablar de venta directa se hace imposible
de jar de lado a los propios vendedores, quienes soﬁ los que
verdaderamente luchan por introducir los productos en el con-
sumo del pfiblico. Este sacrificio muchas veces no es compen=~
sado lo suficiente, pues en este método de ventas la organizg
cién no ofrece una seguridad econbmica porque muchas veces un
10 § un 20% no les.alcanza para cubrir sus gastos. Valentina
Herrera contd su experiencia: "Estoy ofreciendo reuniones de
los productos Tupperware porque en Yambal - donde también tra-
bajo - no vendo casi nada y ya he copado con los productos a
mis amigos, conocidos y familiares. Pero realmente necesito
trabajar mfs y no es por gusto ni placer, sino es por razén
econfmica. Estas expresiones son comunes en muchas personas
que laboran 88lo un tiempo en las empresas y luego se retiran

desilusionadas.
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Un ejecutivo de Olivetti (A.M.) que no qui
S0 darfsu nombre afirmé: "Yo conozco este tipo de compafifas
pofque‘he trabajado dentro de ellas y verdaderamente no ofre-
cen un respaldo a sus trabajadores y muchas veces se aprove-
chan de la necesidad que existe en los niveles bajo y medio,
no intereséindoles mantener un grupo de gente estable dentro
de la organizacidn pérque es80 denota mfs gastos. La idea es
mantener una rotativa constante de promotores y as{ las en
tidades venden aisladamente sin pagar sueldo base. Una per-
sona que trabaje un tiempo corto, puede potencialmente ven-
der mis que una que tiene contrato con la empresa. E1l vendg

dor lucha por vender mé&s pdrque su sueldo es s88lo la comi =~

sibén, en el caso de las empresas estudiadas.

L4 No desperdician recursos

Una de las ventajas que tiene este tipo de
organizaciébn .al emplear la venta directa sin utilizar los
medios de comunicacién masiva, es la orientacién exacta de
su presupuesto deétinado a promocionar las ventas.

El Psicolégo Social Yarlos Descouvieres se
flal8: "La red de comunicacibn subterrfnea es mis barata y el
mensaje incluye tres cosas : Producto, precio y premio".
Agrega : "El presupuesto que deberfa emplearse en publicidad
se orienta hacia los portadores del mensaje, quienes buscan
al consumidor y ofrecen el producto. Los recursos de estas
organizaciones se canalizan hacia sectores definidos especi-
ficamente y no les interesa tener un consumo masivo que les
implicarfa, necesariamente, ampliar su infraestructura. Ven-
den poco comparado con otras empresas. Pero lo que ganan es

considerable, porque no gastan en publicidad. Es muy caro
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llegar a todos los sectores de la poblacibdn con un aviso

en los medios de comunicacién y ese no es el objetivo".

Le5 Utilizacibén de la persona como medio ; O publicidad ?

En Chile en momentos en que la recesién eco-
nfmica ha deteriorado el normal funcionamiento de las empre -
sas y el florecimiento de otras; se plantea en todos los 4m-
bitos del quehacer publicitario la posibilidad de disminuir
los gastos o cambiar de férmula.

| Cabe preguntarse, entonces ;el empleo de
la persona como canal difusor de un mensaje comercial eli-
minard la efectividad de la publicidad a futuro?

Responde a esta interrogante Joel Mufioz,
publicista de la agencia Walter Thomson : "Yo creo que este
sistema es absolutamente distinto a la publicidad y no la a-
fecta en nada, aunque 8f es importante el hecho de que las
personas den su testimonio frente a un producto. Pero,consi-
derando que se trata de una mera forma de vender y no de tra
bajo efectuado por publicistas no hay por qué temer. ;Cémo
podrfan ellos introducirse en el mercado con sdlo transmitir
oralmente las cualidades del producto. Me parece que se tra
ta de un grupo muy reducido de personas que trabajan en esto
y la técnica que utilizan es practicamente una venta motivada
por el grupo\social y el regalo que se otorga a la duefia de
casa que facilita su hogar para una demostracién de productos”.

Sin embargo, Descouvieres destac$ una caracte
"rIstica verdaderamente importante en el sistema estudiado."Los
productos hablan por boca de las dealers en las reuniones, en
cambio, cuando una duefla de casa va al supermercado ellos per-

manecen en sSilencio.s."
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CONCLUSIONES

Los medios‘de comunicacién masiva no han logrado que el
consumidor ' crea efectivamente en las garantfas de un
producto que se estd publicitando. En la venta directa

sf. E1 lazo de simpatfa, la cordialidad del promotor es
tal que llega al convencimiento de la calidad del artf-
culo,

Es un estilo diferente de vender donde se emplea la emo
tividad de las personas para influfr en el consumo. La
impersonalidad de los medios de comunicacién social pro
duce una enorme distancia entre el consumidor y el fabri
cante del producto. En la venta directa se eliminan estas
barrerass

Es un método que abarca parcialmente a la sociedad; aunque
su mensaje no llega a la gran masa consumidora. Estos gru-
pos de referenéia promocionan el producto en otros niveles
sociales. Son ellos los formadores de una cadena verbal.
Representa una alternativa para las empresas gue no desean
0 no estén capacitadas monetariamente para invertir en pu-
blicidad. E1 gasto que implican los avisos publicitarios
en los medios de comunicacién masiva ha fomentado estas
nuevas formas de promocién.

Las reuniones domiciliarias y el sistema de venta que em
plean las empresas que no utilizan publicidad han fomen-
tado la convivencia de las personas, quienes no se sien~
ten afectadas emocionalmente.. Como tampoco se conside =~
ran utilizadas.

Difiere notoriamente con la publicidad, aunque emplea

algunas de sus'técnicas;
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La inclusidn de anexos en el trabajo
tiene como objetivo mostrar visualmente las técnicas
que usan las distintas empresas somerciales para es=
timular la venta de sus productos,

Para una mayor comprensién de ellos se

daré una breve explicacién de cada uno de ellos.

Anexo N° 1 Pag, 61

Corresponde a un folleto de Avon, este
folleto estaba disefiado en el taméﬁo de la copia. En
colores,distribuidoﬂ el segundo semestre del afio 1983,
No sblo incluye productos para damas sino también para

caballeros,

Anexo N° 2 Pag, 62

Igual que el anterior es una copia de un
- cat8logo de ventas de Avon, la caracteristica de ambos
es la mencién de la oferta "a menos de la mitad de Prg

cio".

Anexo N° 3 Pag, 63

Es un formulario  empleado por la empresa
Ichen, es una encuesta que realizan los asesores psicope
dagbgicos, np se tabulan los datos obtenidos, sino que es
una forma de acercarse a la gente y detectar cufles son
sus intereses. Fue obtenida en octubre de 1982,

Como se puede apreciar estd con la informa
cibn que se obtuvo en la entrevista., lMediante este ins-
trumento es fAcil entrar de lleno en el tema del aprendi

zaje del idioma inglés.

Q0
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Anexo Ne°L Pag, 64
‘ Pertenece a la empresa Stanhome, es una co-
pia en tamafio ‘original de un volante que es entregado a
cada invitada a la reunibn domiciliaria., Fue fotocopiado
por ambos lados. En un lado aparecen la linea de produc~
tos y los preclos,y ﬁor el reverso una lista de premios
de asuerdo con el puntaje obtenido por cada venta o reu-
nibn futura que se programe en la casa de la anfitriona.
Més abajo sefiala las pautas para obtener el
puntaje.

Su fecha de obtencibn,  mayo- de 1983.

Arrexo N° 5 Pag, 65

En el extremo izquierdo aparece una copia
del sobre que contiene la boleta de compraventa, se le
deja al cliente que comprd _algln producto en una de las
reuniones., Lbs otros dos recuadroa corresponden a una

copia por ambos lados de la boleta de compraventa de la

empresa Stanhome.

Anexo N° 6 y N°7 Pags, 66~67

Son dos. Dboletines de la empresa Tupperware, en

cada asamblea general se reparte uno o dos de estos bo-
letines. Como se puede apreciar se dan una serie de con-
sejos que van ensefiando a la vendedora a desempefiarse en

su trabajo, ademfs sirven para estimularla,

Anexo N° 8 Pag, 68

Es otro boletfn Tupperware donde se adies-~

tra en el uso de los productos, se refiere a la forma
como se deben congelar los alimentos para guardarlos por

varios dfas en el refrigerador.



Anexo N° 9 Pag, 69

o Igual que el anterior es un boletin de 1la
empresa Tupperware, donde se publica el cuadro de honor
de las dealers, coordinadoras y unidades que han obteni

do me jores “ventas.

También es una forma de anunciar ciertas

campafias de promocibn, etc.

Anexo N°10 Pag, 70

Corresponde al texto de las canciones que
son ensefiadas a las dealers (promotoras) de la empresa
Tupperware. Su contenldo es altamente publicitario y a
la vez provoca un sentimiento de identificacién con la

entlidad comexrcials

U
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ICHEN S. A. E. /7@,/'?&_ 'Zfs’

/10'6 b n) ;\J‘*‘@"v:{"
ENCUESTA B j /- Lin

NOMBRE ......roeyei oot o e
CARGO QUE DESEMPENA . ........ EMPLEADO ......... SECRETARIA
1.—- s&;eledioralaopmunadadaewa‘.'a,zquépaiseteguaa?....:./.'.”..(‘./4& ........ vy | T us)

@ De estas cuatro idiomas que le voy a nombrar, ;cual de ellos considera mas importante para Ud.?

Francés .......... halisno ......... Neman ........ @ .........
3 Loestudio? (b Liwi ¢ C?éjw Unire /¢ /z,\l*’éfl‘{ Y. . Yeilo )

4.~ ;Qué porcentaje domina del idiomainglés? ... ............................... - _,,.._—J
CONVERSACION X 200i0........... 400/0........... 600/0 . .......... .80 olo
ESCRITURA bobio........... aolo... ....... 600/0........... 80 olo
LECTURA - X~ 200i0........... 400l0........... 600/0........... 80 olo
e T 2
5.~ ¢Porqué no lo awendm?w ........ Malos sistemas . . ... .. ... Faltadetiempo.......... !
6. — ¢Seria imponante para Ud. dominario en un 100%? @ ....... NO..........

7.~ Siyole dijera que de ocho a diez meses o va a dominar en forma definitiva, ¢le interesaria?

Sl.....\.....‘..(NO> .......... .
8.~ (Podria dedicarie 20 minutos ensucasa? St . ... . ... NO......

9. — (Podria asists una o dos vecss por semana a un Centro de Estudios, eligiendo Ud. el dia y Ia

10.~ ¢Sabe Ud. que una persona puede aprender Ingles, de 1a misma forma que Ud. aprendi6 sus propio idioma, en
forma natusal?

11.— Enlio que se refiere a aprendizaje de ud»oma ¢Que considera que es mas elecuvo7 Una clase

........ Colectiva... .......opocosalumnos. ........,.. . »
12. - SiUd. hablasa Inglés en estos momentos, ¢en que lo ocupana?. Empleo . .. .. .. ... Muasica........ S W |
lectwa ......... Vigie.......... o Profesionalmente . . ... . ... .. !
13.~ Para Ud. (qué significa hablar Ingles?: tnvertir . . ... . ... Oporunidad . .......... Cultura ... .. ’( PO i
14. - (Haria panicipar a su familia en estos estudios? SI. . ... ... . .. NO......'.... | \\ 4
15.- En o cuhwal y econdmico, ¢toma Ud. sus propias determinaciones?: S1. ........ .. NO L~ ‘ j
Si encontrara un buen método para aprender inglés, ;lo adaptaria?: Sl. . ... ... .. NO.............
17. ~ ¢Recuerda Ud. qué es Nemotecnia?: St . ., . .. NO..........

Le exphcaté cOmo va a aprender @ hablar Inglés en tan poco tlempo, pero antes le haté una Litma pregunis vy
quiero que la plense bien antes de contestarla. . |

18.-- Si al exphcarie la pedagogia de nuestio sistema, Ud. se siente identificado y se dé cuenta que lo va aprender en

torma defimitiva, ¢habiia algo que i impidiara matncularse en estos momentos? S, ... ... NO............
s/
DOMICILIO . ... ESTADOCMVIL ........ R Al TELEFONO ... oeeeeeennns.
DOMICIIO LABORAL . ......... ................ HUJOS ENEDADESCOLAR . ....... ... .. .............

ANEXOQ N°3
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ANEXO N®

linea de premios

ITEM PUNTAJE

1 | PEINE DE NYLON ' 25

2 | VASO PLEGABLE - T 50

3 ] PIEDRA FOMEZ s¢

4 | COSTURERO 100

5 CEPILLD MULTIUSD . 10

6 ] CEPILLO BE COCINA - 1117

7 1 TENAZAS FARA ENSALADAS ) . ] 150

8 ] ROCIADOR DE PLASTICD 150

9 § REFRESCANTE BUCAL EN AEROSOL © 150
10 } SET CEPILLO COMMANDER 300
11 } CEPILLO CORPORAL BAND - 300
32 | SEYTPARA ESPECIAS 350
13 L. .SET PARA SNACKS 480
14 |. ESCOBILLON LIMPIA ALFOMBRAS (Con Mango) ’ 500
15 ESCOBA ESPECIAL (Con Mango v Pala) §58C
16 TRAPEADOR EN SECO (Con Mango vy Conector) 650
17 TRAPEADOR DE £SPONJA (Con Mango) 758
18 JUE GO “CANISTER"” DE COCINA ) 950
19 OLLA ASADORA . 1.800
20 OLLA “REVERE WARE" MR, 2.‘5::)-.«
21 SARTEN "REVERE WARE® MR, %300

* Marca Registrada Marzo0 15, 1982

{Qué ficil obtener los REGALOS!

150 puntos o un regalo inicial por su reunion STANHOME con 3 invitadas.

100 puntos mas por cada anotacfon en su propia reunidn y celebrada en el
dia previsto. .

® 50 puntos mas por cada $ 500 de ventas que sobrepasen los $ 2.500,

- ® 50 puntos mas por asistencia de 7.invitadas.

STANHOME, LTDA.

Santiago: ApoqQuindo 3676, Fono: 248-0657
Dr, Johov. 9E9, Fono: 225.3552
Vifa: 3 Norte 510, tono: $7-7580

80.000 8/82 Cabailero 98206
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16
7
18
19
20

21

23

24

26
27

linea de prbductgs

ITEM Pracio
PARA EL CUIDADO GENERAL DE LA CASA
WINDOW CLEAN (Limpla Criswles) ) 376
ANTI-FOG CLOTH (Pafo Anti-Bruma) 285
LOOK SEE {Limpisdor v Prowctar de Anmojos) 275
“SILENT MAID "o(1 rmpisdor pars W.C.} 395
DOSIFICADOR “SILENT MAID"* 195
GERM TROL” {(Desinfectante, Desodorsnts, Germicida) 395
ANT & ROACH KILLER (Mats Hormigss v Cuceraches} 450
MOTH CAKE (Pastitla Anti-Politia) 295
ROOM DEODORIZER {Desodorsn® Ambintal Permanente) 33%
REFRIGERATOR DEODOBIZER (Dsgodorenw pers Retrigsrador) 295
TRY-1T* (Limpiador pars Muchos Ug0s) 395
DEGREASER (Desengresants Supsractivo) 395
OveN CLEANER (Limpia tomas) Z 395
SLIP OF F (Protactor de Hornos) . 345
KETTLE CLEANERS (Espirstes Mégices) 285
PARA EL CUIDADO DE MUEBLES Y OBJETOS
COPPER & BRASS POLISH {Limpiador de Cobre y Bronce} 320
LUSTRE LAST (Limpiador de Plata y Matstes) 320
FURNITURE CREAM (Crema para Musbies) 425
PLASTIC & LEATHER CLEANER (Limpiador para Plasticos v Cusros) 375
UPHOLSTERY & RUG SHAMPOO (Shamooo pars Altombras v Tapicerias) . 435
PARA EL CUIDADO DE LA ROPA
UNSPOT® (Quitamanchas en Aerosol} 335
SPOT REMOVER (Desmanchador en Crema) a3s
AQUILAUN"® {Para i Lavado de Prendas Finaes) 425
PARA USO PERSONAL
MOUTH REFRESHER (Refrescants Bucal) 300
PRIMUS® (Crema de Afeitar) 395
CREMA PARA TODO USO 80
LOCION PARA PIES ' 285

* Marca Registrada Marzo 15, 1982
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EN UNA
EU.NION DE ANFITRIONAS STANHOME LTDA.

oMans ’(H,Lr_u L @A % A

OMPRA jﬂk_ EN CASA DE Am-'nmom\

ANCELAR UN DIA ANTES DE LA ENTREGA DE MERCADERIA

MUCHAS GRACIAS
SU COMISIONISTA

cuo

Todos los produ?_:"tos STANHOME pasan
por andlisis de laboratorio en cada etapa
de su fabricacion.

Cada articulo estd garantizado en cuanto
a sus materiales y elaboracion.

iA SU SERVICIO!

Ud. puede necesitar mas productos STANHOME—
* .

- desea hacer una demostracion de productos
. STANHOME

*
— querer hablar conmigo acerca.de |a oportunidad
de demostrar los productos STANMOME, Por favor,

ldmeme por teléfono .0 escribame a la direccién
que aparece abajo.

Su Comisionista

Direccion

Tel¢fono

OFERTA
i i b r——e—————
CONSULTE CON SU DEALER leSOFER'TA DEL
O LLAME A LOS TELEFON
MES ' 226-3562 - NUNOA
246-0667 - - APOQUINDO
97-7580 - VINA DEL MAR.

50,000 - 7/82 - Cabaliero 98208 @

FAVOR HAGA PRESION

ESTA HACIENDO
AL ESCRIBIR

3 COPIAS
STANHOME LTDA.
Importacion, Comercializagion y Venta ~
de Articulos Para ef Hogar
Santiago: Apoquindo 3676, Fono: 246-0667

Dr. Johow 989, Fono: 225-3582
Viha: 3 Norte 516, Fono: 97-7580

o® @ - |
SRA. i kT s -

CALLE Lodmdicd L yj(/lt/‘

CIUDAD Y 'WL : Tew_J ol o
t
ﬁ ARTICULO PRECIO
/ L 4 Lomroniedi. [jvi"l e}
f T L
’/ et {2 PP )

VALOR TOTAL (LV.A. inc).) | o

mpm

b e e e e

Total

DIA ENTREGA i

Vo s i

ANFITRIONA N

Me agradaria tener ur;a demostracion
de los productos STANHOME D

COMPRADOR

OFERTA..... VER AL DORSO

ANEXO N° 5

65



(O18)

BOLETIN DLRS 60 Tw Chile, 11 oct 82

Es IMPRESCINDIBLE la visita personal de la dealer a casa de la
anfitriona para planear la reunibn y evitar una posible postergacifn,

¢Debemos planear por teléfono? NO.

Por teléfono estaremos dando posibilidades a la anfitriona de
postergarnos la reunién. El11a nos podrd argumentar muchas
disculpas escudandose tras el tel&fono., Le serd mas facil dar

una razdn para postergar la reunidn, o bien dar un NO por teléfono
antes que hacerlo peirsonalmente con la dealer en frente, '

La experiencia nos indica que las reuniones postergadas son una
consecuencia._de la falta de contacto personal con la anfitriona.

¢Porqué_es _tan_importante IR a_la_casa _de_la_anfitriona?

Para planear PERSONALMENTE 1a reunidn y asegurar que sea un éxito.

La anfitriona al recibir a la dealer en su casa toma conciencia

de la importancia del compromiso que adquirid cuando fechd, y

de: que ella participard como socia en el trabajo de la dealer.

Se sentird mas sequra. Mo olvidemos que una postergacion o
cancelacidn puede deberse al temor que ella siente ante un posible
fracaso de su reunidon. Con su visita la dealer le estd asegurando
el éxito a través de revisar junto con ella -paso a paso- la Guia
para Anfitricna y Banco de Estrellas. :

E1 teléfono nos puede servir para comunicarnos con la anfitriona 2 o

3 dias antes de la reunidn y darle una mayor confianza alin y

para hacerle sentir nuestra preocupacidn por el éxito de su reunidn.
PERO i0J0! Nunca reemplazemos la visita a la anfitriona por un 1lamado
teletonico.

Toda dealer responsable que ultima detalles personalmente con la
anfitricna jamis tiene postergaciones.

ANEXO N° 6
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BOLETIN DLRS 59 Tw Chile, 4 oct 82

¢DE_COMPRAS? NO PIENSE EN PRECIOS, PIENSE EM REUNIOMES!

Alcanzar metas y desarrollo personal hacen que su trabajo en
Tupperware sea un constante desaffo. De hecho, hacen que la vida
misma esté 1lena de entusiasmo y emocién! Y la gente en Tupperware
sabe aprovechar su tiempo planeando bien y sacando el mdximo partido
a sus reuniones. '

A todo el mundo le gusta hacer planes hacia adelante y poder proyectar
sus ganancias. De tal modo y por si acaso ultimamente Ud. no le ha
dado mucha importancia a su promedio de venta por reunifn, PENSEMOS
en reuniones y veamos cdmo dealers y coordinadoras Tupperware en
realidad ven los precios en las etiquetas como reuniones en vez

de pesos!

La proxima vez que vaya de compras y vea algo que realmente le
gustaria tener pero no tiene la platita- gigggg en_reuniones.

E1 precio en la etiqueta de un vestido puede ser $2.300-""una vez
que Ud. sepa cudl es su actual promedio por reunibn, es facil
determinar cuantas reuniones necesita para comprar ese vestido que
tanto le gustd,

Y, que hay de esa tenida deportiva maravillosa para €1 que es tan
especial en su vida- y ese equipo completo de flitbol con que suefia
Alvarito para su cumpleafos? Su actividad de 3 reuniones semanales
le permitiré adquirirlo todo en 3 semanas (considerando un promedio
de $4.000 por reunién). Ahora si Ud. quiere y se 1o propone, puede
hacerlo en 2 semanas o en 1. C6mo? Con 2 reuniones adicionales.

Este es su negocio, depende de Ud. hacer que sus aspira:iones sean
una realidad, Y, si Ud. aspira a mds y desea ir a lo 'grande’
(por ej.: un automdvil) calcule el nimero de reuniones que dcberd
hacer cada semana hasta llegar a la meta. En Tupperware todo es
posible cuando pensamos en términos de REUNIONES,/esa es la clave
del negocio.

Ahora, si Ud. SUMA a las reunione~ lo que estara ganando en el
programa Dealer Estrella haciendo 3 reuniones a la semana, Yy lo§
premios por las promociones que se estard ganando...es su negocio.

APROVECHE, ahora es el momento en Tupperware, PLANIFINUESE PARA GAHAR,

ANEXO N° 7

MDM /



0y

 _ENTRENAMIENTO_CONGELACION

GRUPO CENTRAL . Ne2 SEM 43
25/10/82

Siquiendo con nuestro. tema interesant{simo sobre congelacifn de
alimentos, vamos a ver que nuestros alimentos envasados en productos
T¥ pucden conqelarse segln el alimento: crudos, cocidos y precocidos,
11amadn también blanquedado. e

éNué es el blanqueado?;

Es el procedtmiento médiante el cual se fijan los sabores, colores

y valores nutritivos de los alimentos, especialmente de las verduras,
No es un procedimiento de coccibn propiamente dicho, porque los ali-
mentos no alcanzan a sancocharse del todo, pero mediante una pre-
coccion (apenas dos o tres minutes en aaua hirviendo) y un répido
enfriamiento, se pugden conservar verduras en el mejor estado.

Se 1impian las verduras, se cortan en porcionecs '(si fuere necesario)
y se colocan en una canasta rejilla de acero. Sosteniéndolas de sus
asas, se sumerge la canasta en una olla bien grande con agua hir-
viendo, sal y, acido ascérbico (estos dos Gltimos ingredientes se pue-
den suprimir). Se deja que el acua tome el punto de ebullicibn y a
partir de ose momento se toma ¢l tiempo.de blanqueado indicado para
cada caso.-(apenas unas- minutos). Se levanta: la rejilla”ton:1as'ver-
duras, se escurren.un poco y se colocan en el ‘lavaplatos (o en un
recipiente hien grande) 1leno de agua fria con cupos de hielo., Se

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

CARMES ROJAS

* Quardar los trozos hien desgrasados (puede quedar una pequefia pe-

licula, especialmente en hifes o trozos grandes, pero hay que retirar
el exceso). Nuestro GALLETERO es ideal en este caso para poner estos
trozos. : ' .

* PRetirar y juntar estos huesos y aprovecharlos para hacer un sabro-
so caldo que se puede quardar por largo tiempo en el congelador.
Para esto podemos usar el GALLETERO, ALTA FREEZE, etc.

* Los bifes y hamburquesas no necesitan descongelarse y se los coci-
na directamente sobre 1a parrilla o plancha.

ANEXO N° 8




BOLETIN GRUPQ CENTRAL TW CHILE

SEitl 44
- 2-11-32

iHola Campeonas del Central de TW Chile!

Muy felices estamos y.en:forma especial quiero felicitarlas.por
su trabajo de la semana anterior. Batimos varios records.

1. La mds alta venta del afio

2. ‘La mejor venta y por 10 tanto el mayor nimero de reunlones -
por Coordinadora.
3. E1 mayor nimero de dealers activas.

En realidad fue una estupenda semanafque nos anima para demos-
trar que somos capaces de superarnos dia a dia, semana a semana,
reunidon a reunion. Una vez mds_las felicito de corazdn.

Cuadro de honor de esta''semana:

Dealers: L
Teresita Espinoza - Manantial
Ana M. Silva - Remolino
Yolanda Berrios - Centellas (nueva dealer)
Lidia Ruiz . = ranantial
Lupita Rodrfguez.'i*Miel
Rosa Navarro' ' - = Gaviota
Tatiana Pardo - Gaviota
Coordinadoras:
Leonida Magna - Gaviota
Elianor Miranda - Miraspl - EXCELENTE
Florinda Vasquez - Mariposas
Pierina Viterbo - Diaguitas
Miarta Sayes . - - Alborada
Mejoras Unidades: Unidades Nuevas:
Gaviota Centellas
Itanantial Diaguitas
Mirasol Chispitas
Aiel Creacibn 1MUY BIEN!

Mariposas
TW_ANUNCIOS

A partir de esta scrana todas las reuniones deben efectuarse con
material de promocidn nueve: (roao) "Este material viene con un
ajuste de precios.

Hoy comienza un nuevo perfodo del Programa Dealer Estrella y Uni-
dades Vanguardia ( Sem 44-45-46-47).

ANEXO N° 9
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ANEXO N°10

generales

gspiritu Tuprervare

Todos los dfas

con fuerza y con fe

con todo el espiritu de Tuppervare
Vamos contentas, contentas de ser

ourte de Tupperware.

luygstro estandarte queremos llevar
en simbolo de amistad

y en nuestros corazones

siempre tener

todo el espiritu de Tupperware

La la la ra la, la la la ra la.

Vamos Vanos

Vanos vamos a conocernos

ven conmigo para ello

a ver quien es usted

a decirle mucho gusto

y dejando atras el susto

y verds qué fécil es '
aquf tiene usted mi mano, yo me llamo...
Bienvenida a tupperwvare

Clan Tuppervare

voiuos las dealers, las dewlers tuvpervare
estamos encantadas vendiendo tupperware
son brillantes, luminosos

los productos tupperwvare

por eso estamos con tupperwvare
Tupperware, Tupperware

este es el clan de Tupperware

Somos las dealers, las dealers tupnerware
unete a nosotras y tfi podris tener

alegrfa en las reuniones, tu vida cembiars
acercate a tupperware.

Tupperware, Tupperware

este es el clan tupperware

. Crucero 82
Todos a bordo del crucero tupperiviare
al éxito navegaremos
compartiendo nuestra amistad
todo este afio serd muy bueno para crecer
a buen puerto llegaremos
con tupperware
A nuestro crucero
caritas nuevas
caritas nuevas se acercaréin
enseilenosle el camino para triunfar
con tupperwvare -
en las reuniones festejaremos
con gran placer un-afio bueno
& la manera de Tupperware.
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