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EL SECTOR DEL GRAN
CONSUMO RECURRE
A LOS CUPONES
DESCUENTO POR

SU GRAN EFICACIA
EN EPOCA DE CRISIS

n la cartera, en el

mismo lugar que se

guardan los billetes,

empiezan a colocar-
se también pequenos recor-
tes de papel que, al igual que
el propio dinero, se guardan
€omo oro en pano para que no
se estropeen. Son los cupones
descuento. Con ellos se con-
sigue casi lo mismo que se
consigue con el dinero, es de-
cir, comprar algo, pero con la
ventaja anadida de los des-
cuentos, rebajas y ofertas que
ofrecen estos papelillos en-
marcados en una linea de
puntos.

Para contribuir a la venta
de productos siempre han
existido maneras de atraer la
atencion del cliente. Y los cu-
pones descuento siempre han
sido un buen reclamo —aun-
que muchas veces se han con-
siderado un patito feo del
‘marketing’ directo— en épo-
cas en las que los bolsillos no
estan para muchos caprichos.
Se pueden tocar, intercambiar
¥, lo mas importante, son efec-
tivos para nuestros clientes,
puesto que simplemente pre-
sentandolos permiten bene-
ficiarse de una rebaja del pre-
cio. Casi, casi, como el papel
moneda.

Pero, ademas, existen otros
motivos para que los cupones
descuento sean por si mismos
una de los mejores y mas po-
derosas técnicas de fideliza-
cion de clientes. E1 mismisi-
mo Procter & Gamble, el pri-
mer anunciante de Estados
Unidos, ha reconocido su efec-
tividad y ha sefialado que ha
dado un giro en su estrategia
publicitaria, redirigiendo su
presupuesto de ‘marketing’ a
técnicas como la de los cupo-
nes y promociones puntuales.
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Con el anadido, casi insigni-
ficante, de que las marcas lo-
gran frenar el avance impa-
rable de las marcas blancas,
mucho mas asequibles para
los danados bolsillos de los
clientes.

Historicamente, cuando se
dan coyunturas econémicas
adversas, las companias del
sector del gran consumo lan-
zan mas cupones. Los esta-
dounidenses son expertos al
respecto, puesto que la oferta
se detalla en publicaciones es-
pecializadas en las que reco-
gen todo tipo de ofertas, tan
variadas como conseguir una
pedicura gratis si te haces la
manicura, la entrega a domi-
cilio al comprar la comida del
perro, descuentos e invita-
ciones al cenar en una
pizzeria o rebajas de apenas
dolares al alquilar una limu-
sina o de centavos a la hora de
contratar un lavado de coche.
Todo un mundo.

En Espaia, iniciativas
como la web www.proximaa-
ti.com, de Procter & Gamble,
permiten que los interesados
se registren para solicitar cu-
pones de marcas como Fairy,
Viakal, Pringles, Gilette... Y
en Portugal, por su parte, des-
tacan propuestas como la que
esta realizando en la actuali-
dad el gigante de comida ra-
pida McDonald’s, que no s6lo
reparte cupones para que sus
clientes consigan sabrosos
descuentos en sus menus,
sino que, ademas, permite a
sus comensales que impri-
man desde su casa estos cu-
pones promocionales.

Los supermercados DIA
también se han subido al ca-
rro de los cupones descuento.
En sus tiendas, que estan su-
friendo un proceso de trans-
formacién a mejor, aparecio
hace un par de meses una pu-
blicacion junto a las cajas. Se
trataba de una pequena re-
vista en formato ‘pocket’ en la
que se daba informacion nu-
tricional sobre alimentos, se
decia como ahorrar en la ces-
ta de la compra y se anadian
unas paginas de ofertas. Pero
larevista contaba con un afia-
dido: los cupones descuento.
Estos se podian recortar fa-
cilmente de las paginas cen-
trales y resumian las ofertas
del supermercado, que podia
llegar a alcanzar los 30 euros
por compra.

* Juan José Peso-Vifials es
presidente de DAEMON QUEST,
profesor del Instituto de
Empresa y conferenciante
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La catalana ha publicado su segundo libro, ‘Modelo’. / JosE usoz

i

«Chicas tontas,
arriba, no
llega ni una»

DESCUBRIO SU VOCACION A LOS 13 ANOS,

CUANDO UN VECINO LE PROPUSO HACER

UN ANUNCIO DE HELADOS PARA TELEVISION

ROSARIO SEPULVEDA

Judit Masco (Barcelona, 1969) ha
sabido aprovechar su populari-
dad como modelo para explorar
otros campos de trabajo. La tele-
vision le ha abierto sus puertas y
el sector editorial tampoco hace
ascos a la experiencia de esta mu-
jer —casada y madre de cuatro hi-
jas— con fama de sensata y res-
ponsable. En su libro ‘Modelo’,
editado por Planeta, Masco pro-
porciona un compendio de rece-
tas para sobrevivir con éxito al
mundo de la moda.

—¢A qué edad empez6 a ganarse
las habichuelas?

Recuerdo perfectamente que mi
primer trabajo me llego6 a los 13
anos. Fue un anuncio de helados
La Menorquina para television.
Yo decia [con mucha entonacion]:
«Delicioso sabor a fresa». Nunca
olvidaré que me dieron un cheque
de 11.000 pesetas y unas cajas de
helados. Y mis padres, como bue-
nos catalanes, me abrieron una
cuenta corriente con aquel dine-
ro. Ese momento me hizo sentir
muy mayor.

—El trabajo se lo proporcioné su ve-
cino, ¢verdad?

Si. Todavia es el vecino de mis pa-
dres y siempre que lo veo le digo
que él fue mi descubridor. El tenia
un estudio de fotografia y una pro-
ductora de publicidad que hacia
muchos anuncios con nifios. A mi
me veia pasar cuando iba al ‘cole’
con mis hermanos y un buen dia
se acercoO y me pregunto si me gus-
taria hacer anuncios.

—El siguiente trabajo llegé unos
afios después, a los 16.

Si. A partir de ese primer anuncio
empecé a dar la vara en casa, por-
que habia oido que lo hacia bien y
que tenia gracia. Pero mis padres,
que eran maestros, se empefnaron
en que yo siguiera estudiando. Des-
pués de mucho insistir, me apun-
taron a una escuela de modelos
que, la verdad, costaba mucho di-
nero. Y mi madre me adelanté la
suma, pero con la condicion de que
se la devolviera cuando trabajara.
Yo se lo prometi y cumpli. He em-
pezado desde abajo y siempre he
ido poco a poco, como una hormi-
guita, haciendo trabajos de se-
gunda o de tercera: catalogos de
piezas de ropa que no eran de
grandes disenadores...

—¢Qué ha sido lo mis dificil de su
profesion?

Ha habido dos cosas. En primer
lugar, la soledad. Se viaja siempre
sola o bien rodeada de gente a la
que no conoces y con la que enta-
blas relaciones buenas, pero su-
perficiales, porque te ves tres dias
y cuando dices adids no sabes si
sera para siempre. Pero quiza lo
que puede ser mas duro para una
modelo es que cuando empiezas,
cuando eres mas joven, te estan
rechazando constantemente.

—¢A usted la rechazaron muchas
veces?

Muchas, pero muchisimas. Ahora
vivo muy bien, pero no me olvido
de todos esos ‘castings’ que me
chupé al principio. En Barcelona
ya me costo, pero en Milan cuan-
do llegué no era nadie. Entonces
me di cuenta de la competencia, de
la cantidad de chicas guapas que
hacian horas de ‘castings’ y esta-
ban esperando, igual que yo. A lo
mejor llegabas a una prueba con
la lengua fuera y te decian: «No,
gracias, las queriamos morenasy.
(Verdad que cualquier persona
cuando tiene una entrevista de tra-
bajo se pone nerviosisima? Pues a
las modelos, que podemos tener
hasta diez entrevistas cada dia, nos
pasa lo mismo.

—¢Y qué queda de esa jovencita?
Te vas haciendo mas dura de
caracter. Por este motivo, yo creo
que todas las modelos que llegan
arriba son mujeres de caracter
fuerte. Por muy delgaditas que las
veas y muy fragiles que parezcan,
no lo son. Yo insisto en que hay que
prepararse al maximo, porque chi-
cas tontas, arriba, no llega ni una.
Por el camino se quedan muchas,
pero, arriba, no llega ni una.



