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E~ comunicaic~ór., oomo eri cuaíquier o~ra acttvidad, toda acc¡ón que 

se ejecuta sir: !a: debid~ p!anaac16n supone riesgos, de~ '7racaso y de des­

psrolfcio de recuisos y esfuerzos. Una ~cción no pienificad'a si nene éxito, 

será ·fruto de la casuaiideri. Pero ¡s.s casualidades no se repiten continua­

mante y ante todo ur. comunicecior no debe estar espera;izado a la: casua­

liolad, sir.o al conooimiento. 

Antes de d[sponerse e prepa.rair e[ p¡an de comurdcación, deber8 

estar plenélmente convencido de ia ooriver.iencia y necesidad de Gesorro­

llar un proceso de trabajo debic!amenle plamilicado. De lo contrario, el plan 

ele comunicación, aunque 10 eiabore ooITec~ameni:e, se convertiré en un 

documento [nútg, o paira impresion2r. 

les comunicadores 11011eles sin prac!icai ¡::mivesionaii orie11la11 su 

me¡isaje ¡oero ~¡ parece que la primer ~rea que tie~en es dejar a w~ is.do 

i!il rece¡olor, a su ¡onlblico específico, se investiga sobre el emisor 'J s11 que­

!11S1cer en el proceso c!e comunicación ole mamera eizilausfü1a, se cieslinola 

responsabilidades sobre los medios ole comunicación masiva;, por ende ele 

la comunicación de maSIZ!S \j soblre estas premisais proponen los mensajes 

a realizar pero no pres!a11 oitención a ssi01s dos pl!lrtes i111eraiciuanc!o ron la 

com1111ación. 

Se !·ss oN'[cia que en ~a romun¡c,sc;¡én-~niormac[ón de mssas, el 

l'e"".,..epior [1'1JO iss un ¡nd!'lJiduo s~!."UC san unei wrt~da¡Q· cie incl~ici:.nos que 

b:iscarc algo e~ romú11, S6 decir llenen un interés 1J 11eresidaic compairtidsi 

o;11e er1 ese mome¡¡!o los 001111ier.e sn pnllblico ca1Jli110 oiel mensaje. Por lo 



ese momento los convierte en público cautivo del mensaje. Por lo tanto el 

resultado debe o debería ser conocer al receptor, ya que para éste se va a 

elaborar el mensaje, el contenido del mensaje debe llamar la atención y 

dar la información necesaria al público cautivo-receptor, para que emita 

una respuesta de adquisición. 

Por otro lado la importancia que se le da al emisor es suprema, pe­

ro no se recuerda o se desecha la idea de que el emisor en la comunica­

ción de masas, en la comunicación publicitaria, no es otro que aquel que 

necesita decir algo de su producto, servicio; cultura, educación, o política. 

El portador de un proyecto publicitario, no sabe comunicar qué requiere 

del comunicador para que éste comunique a través de procesos o estrate­

gias que lleven a buen fin el mensaje. Es decir que la importancia o mejor 

dicho el elemento importante de un modelo de comunicación es el recep­

tor ya que es a éste al que hay que hacer llegar el mensaje. 

Para poder plantear un estrategia de comunicación requerimos de 

dos elementos principales: tener alguien que necesita decir algo, y cono­

cer en que parámetro se encuentra el producto o servicio en la mente del 

publico receptor. Para este, en el capítulo uno, trabajo voy a hacer uso del 

problema objeto de estudio: El seguro automotriz que requiere de un 

reposicionamiento; el emisor que es la aseguradora "xly". y la 

investigación del usuario y/o posible usuario potencial del servicio seguro 

automotriz. que se constituye en nuestro receptor en este caso de estudio. 

En el pnmer capítulo encontraremos dos elementos para iniciar el 

proceso: Plantear qué es posicionamiento. y su función en la comunica­

ción. Cuales son las necesidades del producto y su estadía en el mercado, 

así como en la mente del consumidor, para luego hablar del reposiciona­

miento. 
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:=n ~n segundo momsnto tendremos ei pianteamk;nto sobre a! ;e. 

ceptor y sus necesidades de comunicación pubiicitzri2, su compori:2rnfentc 

como público cautivo y púbHco en espera de ;~foCTie:ci6n del sertrick). Se 

p~Eritea c:we et modelo ds comunicación pa!ra: que cubra sus necesidades 

ca:mb!a a receptor, mec::o y m~nsa¿e ya que aste es ei crcisn qus 59 estu· 

dia y se produce !as estrategias de comwnica:ci6ri en pub1!cldac!. 

Er; e1 cap[·~uio dos er:cont:-aremcs ~e; ~1Gsto1jz. c'.e los saguros desde 

1os Aztecas pcisanda por Génov2 ite:!ie, n.üas ccmerc!C!ies navega:c;ón, 

empresas 'f accidentes comunes de la: época:, de forme breve, y el plan­

teamiento o problema del seguro @u!omotriz, En Génova se da a panir de 

to mar!t¡mo e~b2rcactones, er. otras partes de Europa se toma. como inicto 

en las ciudades !os carros j@lador por animales regularmente caballos 

do:ide ei cochero paga una aseguranza, en [a actualidad et conductor e 

Cueño dei coche compra e1 segu:"o per;: protege:se de varias causas y o~n 

diferentes oobet.:uras que ~as aseguradoras hacen dar conña:nza si con­

sumodor en su mer:!e queda muy claro el servicio ¡¡ los resul~dos a partir 

de !e romunl~ción primero y segundo de !as acciones c¡ue se dan en fQJ­

"1or del asegurado. Par¡¡¡ dejar la base direci!iz que debemos seguir e11 llll 

investigación y poder reaiizar la es~-ra~egia comunicativSl. 

En et ca¡o~ulo ires se presenW une investigación ci\S! mercadotecn~a 

p@ra com¡¡niC8lción que plsn!ea ca:racteoislieóls, dudsis y necesidades de 

un público que o;uiere o preienc!e w1 seguro, pero oo liene muy cl@ro ni 

que aseguradorai ni cómo sdquirir el seguro y los beneficios que este la va 

ai dsw. Donde ia @cfr~~d de; usuario es ia b21rrera para el oorru.tnicaOor y !a 

·~®n~ qLle romper, Conocer 2ú estado de mercado, es d~¡;- '.a perOS!p::~ór: 

que e¡ ¡:¡,úbHco rec=ptor tiene de ¡05 seguros; un ma:il necesario, maleis elZ­

p-sr!enc¡~s. n:J ~ia~ d!ITerenciSl e:n~r@ a;5sguradaras ~ún ~ptores. Res!s­

~en:ías; cero, no dr:;fieride aí ~segu~do, ('®id~n en l1egar e! acci~ente, de--



mora en la reparación, no se reconocen todos los danos sino hay fotogra­

fla. Demandas; apoyo rápido reposición de la unidad, evaluación comple­

ta, descuentos por no chocar, deducible mayor, pagó rápido, no hay un 

motivo claro para elegir el seguro y la aseguradora. 

Corno resultado de la investigación conoceremos cual es la Imagen 

de esos públicos de las aseguradoras y los seguros sobre todo del seguro 

automotriz. Ya para este momento tenemos los elemento necesarios para 

planear la estrategia de comunicación, para después desarro!laña. 

Y en el último capitulo o sea el cuatro, planteo o mejor dicho desa­

rrollo el racional creativo para una estrategia de comunicación publicitaña 

que cubra las necesidades del emisor o sea el cliente y que cubra las pre­

guntas del receptor futuro usuario del seguro automotriz, es decir darle la 

información que necesita para que tome decisiones. El plan creativo que 

se presenta determina los pasos a seguir y desarrolla la propuesta. 

Al finallzar la lectura de este proyecto habremos encontrado los pa­

rámetros y aplicaciones que se neceeitan y se usan en la actividad coti-­

diana de la publicidad, y una reflexión en teorfa a la calidad de receptor. 

No es por demés aclarar que eete escrito es resultado de mi experiencia 

como comunicador en publlcidad, en diferentes procesos creativos de es­
trategias de comunicaci6n en consecuencia una comunicación social. 

Lo que se ha viato en los capltulos anteriores, lo desarrollo en esté 

capitulo, La estrategia se desarrolla a partir de los siguientes procesos: 

a) El resultado del estudio de mercado, para comunicación (no de 

negocios) y b) El proceso creativo, que desarrolla el método del plan de 

comunicación. 



:=.s necesario qua rJns estrateg!a cíe comun1cac1ón se desarrcEe Qe 

acuerdo a los requerimientos tiel emisor, cliente, y con los resultados de !2 

En el momento en que e1 comunicador hace una 1nvest1gación del 

:ouod:Jcto o seí'\r¡cio, conocer su estaitus entre los compet1c'ores, sahe:- s1 es 

!~der o segunde, co:iocer a su púbnco cautlvo, 2[ púbHco inseguro y al que 

necesita sólo una orientación para que se a.cerque e! producto, e! comuni­

cador pu~¡icitarfc esta hac~er.olo uria: ir:vestigació'1 formal para cre2r [a es-

1rategia de comunieaJ.ción y Hev@r 2 cabo e: pcsk:icna~!en~o o repos[c¡o­

naim¡er;tc dei prc:luctc. 

:=n rsuas·~ro pais e[ posicionamiento o :-epasic¡cnam[ento no es nue­

ve, se ha creado desde hace í:~empo 2 trzvés de ia puta!¡cidad, peuo a últi­

mas fechas et comunicador po!ít;ca, socia! o cultura~ ha encontrado que 5¡ 

no hay posicionamiento e! r'sceptoü no se ecerca aJ e!emerito cu!tura. o ser-

to; o se 9ie?de en ~a [nmensidad de! ser soci21~. que r.o es necesz~~amente 

~:L receptor 21blelio ei cl:alquler rner;sgi]e. 

s~dor:2r.1~er;~o ds mrs:-ca:~o qL:e s,3 ~-:izo '.)era ~a: ~¡er:d2 C0'.11erc1a:t :=ret-<tra en 

2fL~s '.)@sacies Z'!ov en e~ 2000, el posicionalmisn~© pLbiicité:~io es, cor.ocl­

mlento de marra·prcoiu;cto, para: urc pr1iJi~co nuevo ~lf pare: e~ receptor cai.üi-



vo de EleKtra. En política el posicionamiento se ha dado desde Miguel de 

la Madrid. hoy día. con Vicente Fox. el posicionamiento presentó al hom­

bre "bragado" al inicio de la estrategia y la concluyó con un hombre de ne­

gocios, el hombre de "hoy". Así es como en la actualidad la comunicación 

define beneficios y captura receptores. 

De esta manera encontramos que todo proceso de comunicación 

debe tener una investigación previa, para conocer a el público receptor, la 

necesidad del emisor y su producto o servicio por un lado y por el otro lado 

encontramos. mejor dicho nos encontramos los comunicadores que reali­

zamos la estrategia de comunicación, es decir la campaña publicitaria con 

la cual damos a conocer al receptor la gran variedad de productos. servi­

cios o acciones sociales y culturales. 

Una campaña de publicidad también crea estrategias para crear la 

imagen corporativa de una empresa, consorcio o institución, promover pro­

ductos o servicios como ya se menciono líneas atrás y el tema que se 

trata el presente trabajo; reposicionar un producto, el seguro automotriz. Y 

es donde el comunicador encontrará las bases para crear una estrategia 

de posicionamiento o reposicionamiento que se puede aplicar a cualquier 

producto o servicio. empresa o institución. 

La importancia del presente trabajo se determina al momento 

de establecer la relación entre el proceso de comunicación y la estrategia 

del reposicionamiento. así como establecer el camino a seguir por parte 

del comunicador para crear un proceso de comunicación publicitana. 

De esta forma la tesina da a conocer el proceso de reposiciona­

miento para los futuros comunicólogos. 
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Posición Maner2 de estar colocada una persona Ca~ 

tegoria., concfü;ión social Su pos1c1ón, s1tuac1ón o d1spos1c1on 

DiCC!0'1ano del español Moderno Martin Alonso Ec Aguilar 

Posición: Acepteción no demostrada a) por 1a premisa de un 

rezonam:ento, b) por !s existencia de una cosa cualQuiera z) En 

el pnmer sen~ido el término fue constantemente usado por Aris­

tóte!zs y en \cde. le t'r2d1c1ón lógica, aun en la reciente, en la 

coai se vuei\le a éeii:1¡r explic1temente b) Kani distinguió pe• 

onr:1e;e: 1,•ez en(re P Re:a'llve:, c;ue es el reconoc1mrento de\ se~ 

predicativo, o sea c;.3¡ ser expresado por la cópula que pone en 

~e!2ctó11 C:os decermmac!ones de une: cosa. y la P Abso!u!a que 

es el reconoc1mteni:o de la ex1stenc1a de la cosa misma Drcc1c­

r.2no de Fdosofr2, tncoJa Abbagnano, Ed F C E 

Poslción figura, actitud o modo en que esta puesto Punto fort:­

\icaC:o o na1ura!me11ie ventaioso psra les lances de la guerra 

Ciccion2no de 12 Res.i Academia C:spañoia 

Es importante saber y recordar que st no existe una imagen, de una 

¡r;stitución, una Empresa o i.,;n Individuo que sea reconocida por los usua­

rios del servicio o ale¡ producto, drfícilmente éstos se acercaran a la adqu¡-

siciór: de~ serv:c!c- e [:!reducto. 

Es entonces necesarro esialb!ecer una línea de ~cciones en !o refe­

rente a comunicación que se !e co:ioce como !magen Corporativa:, titu!o 

r.ovedosc er. :iueslros días, pero desde haca ml'.cí10 esta 8ccién se ha: 

o1aclo, Me creado e¡ impu[so ei 1a imagen. 
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Este proceso comunicativo conocido como posicionamiento, deja en 

la mente del usuario la imagen de la empresa o institución, del servicio o 

producto en el usuario final de este. Pero cuando se crea un problema de 

estabilidad de imagen, es importante y de manera contundente que se lle­

ven acciones de inmediato y se cree un reposicionamiento para que de 

esta forma el proceso imagen comunicación este presente en la relación 

servicio producto, consumidor usuario y siga la imagen en la mente de los 

receptores. 

Para lograr lo antes mencionado se tiene que llevar a cabo un repo­

sicionamiento de la Empresa, lnstttución, producto o servicio. Para llevar a 

cabo este proceso de comunicación es necesario recrear los anteceden­

tes, históricos o comerciales, de aceptación o rechazo de parte del usua­

rio, para as! determinar las estrategias a seguir. 

En este capitulo se muestra el inicio del proceso para reposicionar 

un producto: Es asi como presento elementos para reposicionar un pro­

ducto; El Seguro Automotriz. Y por otra parte tendremos una breve histo­

ria de las aseguradoras y elementos básicos que contiene el seguro auto­

motriz. 

A principios de la década de los 70' se le dio un sentido, una base 

teórica a la palabra posicionamiento que Ja publicidad ya habla empleado 

continuamente. Ali Ries, Asesor de comunicación en Midland Par!< Nueva 

Jersey. USA y Jack Trout. asesona en estrategias de marketing con sede 

Ed Greenw1ch, Connect1cut USA, parten del hecho del gran desplazamien­

rn que se estaba dando de forma contundente en la comunicación a públi­

cos especificos en una sociedad sobre comunicada en la que se emite 
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mucho mas 1nformac!ón, que !2s zcc¡ones misrr:as, que [a que se pLlede 

iecibii 

La teoría del posicioria<miertc señala que en una sociecte:é cor.te \2 

ac·tua¡, ss deben conqrJistar ;ocsic\otiS>$ e:--i \a '.'!lente de\ consumidor a tra­

vés a:e un mensa.Se <sobre simp!i'ílca:do>, ert otras pe:iabras e! enfcCjue 

f'.Jnc'.amental de[ posiclonamiento :-io es crear a;¡go nuevo, diferente slilO 

~anejar Jo que ya eséá en i2 merri:e, reoirtgir o v1ncuiar tas conexiones que 

y2 e:n:1s~en Pz.rs: logran::. es ;;eces2rio concen,~ra;-se e:!! [2 rnane:2 de ;:ier­

cfbrr que ~iene er receptor de urt ;ner;saje, ¡.tuesto que la guerra pub~~cit2n2 

tiene un luger en el cerebro de! ser humano 

los estudios han tiemostracio la: exisiencia Ce !Jr, 'ienérr.eno denc.­

minadG "sobrecarga sensorfaf" que :r\d,~cs: que (a: g.e:ite es ce.pez d:a rectbk 

sóto una cant!dad !1m1 1~ada de se'.lsac[ones, De maü1er2 que, frenle a ia ex-

mes alcanzan a Hegar ai cerebro de ~os const...:m1Cíorss, de sq'Ji que el po-

nas en fa men~e. 

Pc.r2 poder encontrar una vsnta1121 ab:en:a e:. ess: \abe:-~n'dca encru­

c\jada que es !a me~·te d8\ ho:llbre, se debe \lega:- primero, ?Cr supuesto, 

saber !legar, Por ejemplo F~rmas com.o t<.ociak en fotografía, Xarox como 

fotocopies, Coca Cole refresco y Genera! Electr.c aparatos e!ectrodomés­

t1cos Ocupan un Jugar en !a menre de consumidores y ;-;o consumidores a1 

definn- su '.J;-omese: b6:s1ca o pun~o clave como "aquefilo que reduce !2 in~ 

cerlfdut;1bre" donc:e 1s: 1nforrnac¡ón da Jugar a comprens1órt 

Claro que ya no es tan fácil llegar ~rimero justamente pcr la sobre-

saturación Por te! motivo \a teo:ta de\ pcsiclonamJento, Ciead2 por Jack 
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Trout y Ali Ries, señala que la mente es como una escalera. En cada es­

calón existe un nombre de una marca y cada escalera representa una li­

nea de productos. Si alg~ien de la competencia quiere su participación en 

el mercado, debe desalojar a la marca ubicada más arnba, o bien, relacio­

nar la suya con la posición lograda por otra compañía. 

En otras palabras los publicistas tienen tres modos de operación­

con una categoría de productos desconocida, deben llegar; "a) primero a 

la mente del consumidor para formar una escalera, pero tratando que lo 

nuevo se relacione con lo viejo que ya está en su cabeza; b) con un pro­

ducto que ya existe, deben desalojar a la marca competitiva que ya esta 

en la mente, c) deben relacionar la marca con la posición que ya tiene la 

otra empresa". 1 

Del primero, la marca que existe en la mente de los consumidores 

o usuarios. 

La marca que entra en el cerebro logra, en general, el doble de par­

ticipación en el mercado a largo plazo que la número dos, y el doble nue­

vamente que la número tres. Aseguran Trout y Ries. 

Pero, también es cierto que muchas compañías lideres y marca lí­

der, han caído en graves errores para darte paso al surgimiento definitivo 

de sus más acérrimos competidores. El posicionamiento señala que esto 

se debe principalmente a que, una vez obtenido un logro en la posición. 

suelen caer en la trampa de olvidar lo que les hizo ganar. 

Por eso mientras una compañia se adueña de la posición. el ingre­

diente esencial para conservarla es reforzar el concepto ongmal. 

Recordarte a la gente por qué esa firma esta en su cabeza El caso Xerox 

"posicionada como la copiadora en papel común. Al querer entrar al 
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clonada como Ja copiadora en papel común. Al querer entrar a! mercado 

de las computadoras persona!es. Pierde su posrcronam!ento y busco repo­

sico:"!erse como " the docurnent Companyn 2 

1Je1 segundo que es competenc!2, pe:c ;.e v'.ve en f;; ir.ente Ge tos 

Cuando se es e! segundo, no basta cor. ser mejor que !a competen­

cts. Es necesario buseé'!r un hueco en Je mente y !lenar!o para poder !legar. 

Las compañías, CO:l sus marca!s y productos, han sabido descuOriJ 

hüeco de los precios altos; sólo h~y uno ... e\ más cairo del muncio; ¿por 

qué pagar más en un .. , el riás Có1FO de~ m-undo?, 2lg:unos e}emp\cs. 

C:ebe tene: un producto verosfmil y e;icontra:rse en urte Cóltegoría poi la 

que ios consum!dores ssl.é~ dispuestos 2 paga:- un alto precie. rJay mu-

chos tipos ae huecos; el de ios precios baJOS, e! consumidor penserá que 

ílO plerde mucho sf r.o ~o s2tisface el producto, e[ del sexo, ut¡l1zaGo por 

rto son só¡o l1DS productos o servicios k:is que ocupa:: una pcstc~ón 

en ~6 mente de ias ~eraonas. También ia: ocupan ios demás, !os poHXioos, 

~zs jnst¡tuc[ones, ~os pafses y, por Si.Gp~esfto ías compafiias. 

~ar@ Ries y Tro¡_.t'~, unS! compañía se debe posiciona¡ esencia~men~e 

®tienen mejores empleados y porque cuando alguien oompr~ acciones 

,, 
'' 



Es Jo que se conoce con el nombre de posición corporativa. Y para 

mantener una adecuada posición corporativa, la diversificación no es efi­

caz. Es decir que, cuando las empresas desean ser conocidas como fabri­

cantes diversificados de una gama de productos de alta calidad, están ac­

tuando en contra de los principios del posicionamiento. 

Es el caso de empresas en estado sólido de posicionamiento, no es 

posible que se presente un producto diferente al que está posicionado 

como s1 fuera lo mismo ya que el público rechazará a los dos productos, el 

posicionado y el nuevo, por ejemplo, Xerox quiso entrar al mercado de 

equipos de computo PC, estaba perdiendo espacio en Ja mente como lo 

que realmente es "Ja coca cola de las fotocopiadoras", y fracasó en su in­

tento. 

Si embargo Ries y Trout, dicen que en el juego del posicionamiento 

no se puede permanecer estático, se debe estar constantemente alerta 

para mantener la posición orientada hacia los problemas y mercados de 

hoy, pero sin perder la Hnea de trabajo que ha permitido que una empresa 

esté en uno de los huecos de la mente. 

El posicionamiento descansa esencialmente en tres fundamentos 

iniciales: 

a) La solución de un problema de posicionamiento de ordinario se 

encuentra en la mente del consumidor, no en el producto; 

b) Las mejores ideas de conquista de posiciones son tan sencillas 

que la gente las pasa por atto, 

c) La esencia del posicionamiento es el sacrificio. 

12 



E! posicíonamrento es !2 µiedía angu1ar C:el eáffic!o de ia: pub~fcldad. 

Ya que ei pos1cionam1ento no es !o que el comunicador hace con el pro-

dueto, sino Jo que hace para 2bord2r la mente de! co~sumjdor potencle\ de 

ese producto. Le. cuestión decisiva de esta teod.s: sugi~re c¡:Je ~e lmpo~tan­

te es \2 p:=rcepción que tiene e! cons~mk:loí acerca de algo en ;car<LiC:llZi. 

Ya que en la men'le de cada indlv\Ouo existe e\ escaión o c2sH!erc con e~!­

quetas cuyo iratrero dice. por ejemplo, "quiero un cerrüoneta Fcré ~~:crer, 

Coca Cola, \'Jiecdona\o'.s, ;-epa Beneton", '3tc., estas son 9oslciones que en 

verdad se han §anado estas firmas rnegandc oomo lideres. 

Es decir o¡ue et pcsijctonam;ento í:ra~a ele a~go muy c[e;¿o y que vier.e 

a complemen~ar en gran medida tas basas de ta misma ps¡c~vente. En 

ambos casos, el comunicedor se Gir1ge e 1cs :¡uecos mentares de'. consu­

midor Se le entrega envuefto para regalo, el concepto, f2 ¡a:ea que esie 

úft!mo tiene de los produc',:os o sent[cios, su misma percep::lón, revitaliza­

da y enriqu,acITda-. 

Posic¡o;l@i ¡,.;n producto es, convertk1o en la piez~ q:.Je 1a:ti:;,2 erJ e; 

ror:ipecabeze:s, transformarle er. wr: s2tisfactor de req~eri~iert~os tat vez 

no en91fcitos, peuc siempre ~a~entes. 

"Por lo t2n!o reposicionar es cuando las oompaliieis plerdeIT lai 111siim 

de los mercados, pierden posición ert el mercado y en ;ai mente oíei con~ 

sumidor y las razones: 

El rápidc ntmo de ~os cambios tecnológlcos. 

El ráJpido e impredec1ble cei?Tibio er. las act!~udes C:e 'os com:.l::.:ce-

dores. 



El incremento de la competencia en la economía global, y El incre-
3 

mento de la competencia entre los ejecutivos de las compañías." 

Hay ocasiones en que es imposible encontrar un hueco: son muy 

escasos los sitios libres. En ese caso lo único que puede hacer la compa­

ñia es reposicionar a los consumidores. Esto significa que para introducir 

una nueva idea o producto hay que desplazar a los existentes, 

'un reposicionamiento es obligatorio cuando usted descubre que las 

actitudes de los clientes han cambiado, que la tecnología está muy por 

delante de los productos existentes y que los productos se han apartado 
4 

de las viejas percepciones que los consumidores tenían de ellos". 

El consumidor reemplaza en su mente al producto que estaba tan 

bien acomodado y uno nuevo entra a ocupar ese lugar. En algún pequeño 

rincón del cerebro hay un fichero de castigados con la marca perdedora. 

Una vez remitido allá el producto. se acabó. 

Se debe estar dispuesto a perder algo a fin de establecer una posi­

ción única. En la actualidad los empresarios, directores de mercado, publi­

cistas y comunicadores pueden pasar por alto el posicionamiento. Al fin de 

cuentas, en palabras de David Ogilvy, es "la función del producto y su des­

tinatario".Lo importante del posicionamiento no es hablar solo de él como 

un elemento mágico, sino reconocer que es un atributo que relaciona teo­

rla y práctica, es decir concepto de comunicación, 'idea" e imagen ccmu­

nicativa, 'mensaje". Elementos básicos que el receptor interpreta en el 

mensaje y reconoce los signos que representan al posicionamiento. 

14 



cie:'1iodo ... 

:!CS. 

partido poí1tico, oara esto Cebemos evitar 

:c:~a:, CJ~ conLr2i10 re: c~eec~ór: pu01k::¡taria; ;io i.:!ena como ú'.1ico ob1etrvo 

hablar al alma s1no qwe C:$be esforzarse a iiegzr a ia.: mer.te de ios consu· 



No tratar a la creación publicitaria como un resultado que se deriva­

do del marketing de empresa o una política comercial, pretexto de la iden­

tidad corporativa. Para realizar una buena estrategia publicitaria hay que 

elaborar previamente una politica de marketing de producto y necesidades 

del receptor y crear una estrategia publicitaria dirigida a públicos específi­

cos. 

En el comple¡o mundo de los Seguros y las Fianzas, el cliente* (las 

aseguradoras) se confunde muchas veces entre tantas alternativas y op­

ciones. Las aseguradoras, fungen como asesores que orientan para 

hacer la me¡or adquisición. 

Al involucrarse con las necesidades del cliente; y conociendo a fon­

do sus necesidades y posibilidades y se diseña el mejor programa de se­

guros, y por otra parte el de publicidad seleccionando entre diferentes 

Compañías de Seguros y dando a conocer las mejores alternativas en co­

bertura, costo y adaptación a una problemática individual. 

Trabajamos con varias Compañias de Seguros y Fianzas, todas 

ellas Empresas de alta calidad y prestigio. Avalados por su historial de se­

riedad, contamos con su respaldo profesional, lo que nos permite la capa­

cidad de tomar riesgos al instante, para comodidad y seguridad de nues­

tros clientes, al momento de crear una estrategia comunicativa de reposi­

cionamiento_ 

Toda información requiere de una idea o concepto para que el 

usuario, consumidor de mensa¡es los interprete y conozca los beneficios y 

•c1tente Se le dencm1na a la persona que con~rata el sev1c10 de la agencia de public1dad. 

el oespacho o ar comunicador 
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cuz.lfdsdes del Droducto e sent1clo; de la misrr,e manera e\ producto e ser­

v¡c¡o crea :;na ic'.e2 m'J.y clara 8'1 ~z merite Gs[ Llsuarrc de¡ se:-vic10 e pro-

DeJe.ilao claro qt...:e :2 res:J~nsabiii:iEc', ss co!'T':pa:rt;C'.& e1.tre ~2 ;r,a~ 

gen de !a emí'.}rese o piO{;jUC'-:o, ¡a_ ¡ms:ger que se h2 creado er e~ usi.:ar:o 

ii:""al o rece;Jlor ~e:2 pode~ esta,::~ece:" u:: ~epGe.¡cro~2rrr_'.er'1tC\ '.')a::-e ·:ort2~e-

cer ,'2 t;'7;age1: del sen¡;c[c :::: :12ce; u;:2 -¡uev2 :~2;;s:'L Qe es:e 2: pL:'JHcc 

C2Ut:vo y. sobre taQ.c; c:;br'.:- :2s r.ecss 1da:des de i~'?c::12c!é:-: ,en "':Llsvos 

usuanos Sienclo in-:.poi2ente estaCíecsü la ¡elación 1·ecepi:or y !s: producción 

dei n;ensaje Cs decir debern::::s ~rioce;- gus~os y necesjdeóes der púbnco 

ieceµtor 



1.3. Comunicación publicitaria y receptor 

Los procesos de comunicación y por tanto la creación de mensajes 

no se dan por si solos o por inquietud, se dan por una necesidad individual 

o social, por informar un acontecimiento. Sin olvidar que este principio se 

da a partir de la comunicación de un individuo a un grupo. de un grupo a 

otro, de una empresa a otra, es decir la interrelación de la sociedad con la 

sociedad misma. 

Es importante no olvidar que si el mensaje es a un receptor 

heterogéneo y disperso, el mensaje en si no llega a toda la sociedad. Por­

que ese receptor social tiene intereses y necesidades diferentes y es se­

lectivo de la información que le llega y solo acepta mensajes que para el 

son importantes, necesarios o simplemente singulares que llaman la aten­

ción, aunque esto último no lo guarde en su mente por mucho tiempo o en 

su caso no tenmine la recepción. 

Para crear mensajes es necesario que se establezca la necesidad 

del emisor, el tipo de producto o bien, es necesario conocer a qué tipo de 

público se pretende llegar, saber si este público es cautivo, si es ocasional 

o es un público nuevo al cual se pretende llegar. Es imprescindible que el 

creador de mensajes, el comunicador, conozca las ne<:esidades anteriores 

y determine un plan de acción; investigación del mercado y/o necesidades 

y requerimientos del público receptor, para después crear la estrategia de 

comunicación más conveniente 

A su vez el proceso de producción de mensajes se determina no 

sólo conociendo af emisor como usuario de! proceso de comunicación y al 
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publico receptor, de!Je:ncs de reco;¡ocsr et proceso de proCucc1ór., crez-

"Les depe:n:ar:entos de ::ir0Gucc1:Jr; de ;r:ensajes, segúr: ic ccmpie~:­

da.C de s:..: a:c'::t"'"idaC, ,ouec'.en rs¿Jc~rss 2 los de fJJves·~'.~ación. estt..:c'io Ce 

...-:-=¡-c~dc s ir:vest1ge:c1ór; rrc~í»1ac~on2:. de c:·escióri. coc-ce9cré:: ~, e'.ab(}rc:.­

cíó;¡ de[· rr:er;se;e· ce :-::íed'!cs, ¡a cr;s:ctó.o; :::'.el :;!el": de :;::CC\~os y :a ccr:t:eta:-

Ce Ja re2l1daC: y, cons~guientemente, ~o puede aspiraJr 2 uri<2 fr.clus16r. e~­

haustlva: de efementos q~e formar. su traf;azón estrucüJra!, soper.2 de r:s­
ger ar r:ace:se ~i'.¡~teHg[b~e y, desde '.uegc de peca o ílUla ~?dl1riad p:-éciica 

Sobre !a ~ase de! mcde~a mat.Mz, i.;2 tec:?"f2 '.:" \~ c\Jservec1ó'.l cient:ficz 

ve:j'B;1 en;t:;Lleciéndalo ce:¡ nuevas apcri:a;c¡ones y a:sl lo demuestra ra: evc­

,:wc!ór; de ¡a: invesiigacfón cie ;12 comuíl;cac!ért er; f~s ú¡trmos zños. en que 
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el público receptor ha ampliado su productividad ante los medios masivos 

de comunicación y su tiempo de vida ante la cultura. 

Los primeros modelos se basaron en las ideas sobre estimulo­

respuesta tan corrientes en la psicologia de los años treinta y cuarenta. 

Apareció así el modelo llamado de "aguja hipodérmica", tenía unos 

efectos directos y poderosos sobre la audiencia, los representaba como 

una Jeringuilla pmchando a una masa de receptores que reaccionaba au­

tomáticamente ante el estimulo del pinchazo. Además del estimulo y la 

respuesta, debían tenerse en cuenta las caracteristicas biopsicosociales 

de la audiencia (personalidad. situación social, roles de cultura) y, conse­

cuentemente, el modelo simple de estímulo-respuesta fue sustituido por 

otro compuesto de tres elementos: estimulo (mass media), organismo (au­

diencia) y respuesta (efecto). Modelo de Lasswell: quién dice qué, en qué 

canal, a quién, con qué efecto. 

Estimulo organismo-respuesta había de ser completado con la re­

troalimentación que recibe el comunicado de la audiencia, ya que las res­

puestas a sus estímulos le permiten modificar su propia estructura de refe­

rencia para posteriores comunicaciones. Un sencillo modelo de la comuni­

cación publicitaria se compondria de tres elementos: a) un emisor de in­

formación, b) la empresa productora del bien o e) servicio a anunciar y, en 

su representación, la empresa de publicidad, de acuerdo a las necesida­

des de comunicar y la experiencia en la producción publicitaría, que ha 

determinado este concepto que a través de algunos canales los mass me­

dia, sobre todo se dirigen a un receptor. Al consumidor con ánimo de mo­

dificar su comportamiento educativo, social, cultural, polltico y de "com­

pra",de signos y adquisición de productos. 

20 





Referido al mundo de la comunicación publicitaria, como un proceso 

de los diferentes modelos de comunicación, podría definirse el modelo del 

sistema de la publicidad como una red organizada de elementos, inscrita 

en el entorno general de la comunicación de masas, programados según 

un plan determinado para realizar un objetivo cuyo marco de referencia es 

el universo económico de la Institución. Sobre esta idea, los elementos 

que forman el modelo del sistema publicitario permiten comprender la es­

tructura de la comunicación de masas. 

Esquema del proceso de Comunicación en la configuración, implan­

tación y control de un proceso de comunicación. 

Cuadro 2. Señalética. 

Estrategia de 

comunicación 

-
Núcleo de comunicación 

1. investigación 

2. plan de 

comunicación 

[ 3. coordinación J 
• • 
4. implantación 

del plan. 

( externa 

pliego de 

condiciones disciplinas de 

comunicación 

Públicos (campo social} 
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Por otro lado, como todo producto. el «output» que se usa en los 

procesos de comunicar es susceptible de ser analizado desde dos pers­

pectivas· sus componentes intrínsecos y sus atributos. Osear Traversa 

plantea; que los componentes son las piezas y subpiezas de un anuncio 

que pueden ser estudiadas por separado con el fin de elaborarlas «a prio­

ri" o modificarlas "ª posteriori» antes de su salida al mercado: texto, ilus­

tración y composición se benefician de métodos de investigación bastante 

depurados que permiten realizar un anuncio con bases sólidas Los atribu­

tos del anuncio, son aquellas cualidades que permiten singularizarlo y do­

tarlo de una personalidad propia y diferencial, que se incorporan a él, a 

través del proceso creativa, con interesantes perspectivas de metadofogi­

as que permiten elaborar el «Output» publicitario con criterios científicos. 

Estos criterios como lo plantea Henry Joannis se determinan: Pri­

mero, a nivel técnico. utilizando los sistemas de medición de fa eficacia de 

un anuncio «pre-test y post-test» del mensaje en el cumplimiento de sus 

objetivos y. Segundo, a nivel social, teniendo en cuenta que la retroali­

mentación en la comunicación publicitaria reviste la forma de conductas y 

opiniones sociales que jamás se manifiestan en diálogos con el emisor. Es 

información que llega al receptor, al público. el cual elige si recibe o no la 

información. 

Información y persuasión se combinan, pues, en fa comunicación 

publicitaria. dando lugar a una curiosa simbiosis entre objetividad y subje­

tividad que llega al público receptor. ya que mientras la información parece 

que, en si misma. tiende a la objet1VJdad fria, en cambio, la persuasión in­

clina a pensar en una apasionada subjetividad. No debemos separar estas 

dos categorías de la comunicac1ón-1nformación para clasificar a la publici­

dad en informativa o persuasiva ya que son validos para la construcción 
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de:. mensaJe, pa;-a c:ear acap·izción de ?t::r'~e de¡ re"'vep:o~ y es~e C:e~e:mine 

la acepteciéri a rec~12zo de !o que se dtcs ~(et ,::6Jmo se Qice. 

esta naturc:leza predcmi:iar:temente lnfo:me:tiva o fundamt:ntalrr:ente par-

suasiv2 de la pubUc1dad es inút!! y care~te de signfficadc·, ya que no es 

posible contemplar ta comunicación pub!ic1ter1a sin cbseru2r en ello que es 

una función de la comunicación-lnfo¡mación y la persuasión en estre::hs 

retación. Aunque, naturalmente, puedan ser objeto de ar.éiisis separados. 

La comunicación aparece, en primer !ugar, como una iw2nsferencia 

de información acerca dei ;Jroducto en los sistemas caipita!istas donde le 

can~itlad de artículos lanzados periódiC8!mente al mercado es tal que im­

posibilite al comprador potencia! cualquier Yerma de conocimiento d1re~o 

de eHos Eti este sentido, hm de tenerse en cuenta que, en términos de 

compra raciona!, [a información que 9rec!sa e1 consumidor para ~leve:ia a 

cabo radica en disponer de [os suficientes datos sobre dos cues~iones c!a­

Ye: el mercado y !os productos. Sin olvidar que en le aciuaHdad e~ dise~1~ 

de imagen individua~ o corporatNo como ente sccie~ no comercial requiere 

de un diseño pcira la oorra.iniraciOO-k~formación, do~d~ Cai sociedad raco­

~oce a! menseje y lo consume. 



1.4. EL MERCADO CONSUMIDOR Y EL 

PROGRAMA DE PUBLICIDAD 

Con respecto al mercado, el consumidor ha de disponer de infor­

mación sobre la utilidad de los productos, dónde y-cuándo puede adquirir­

los y qué proceso ha de seguir para poseerlos; debe también conocer la 

calidad de los articulas que desea adquirir, llegando a ello mediante una 

adecuada información de las marcas que los identifica; debe, en tercer 

lugar, tener noticia sobre el precio de venta; y, finalmente, le resulta nece­

sario saber a !ra11és de qué canal de distribución comercial puede comprar 

el producto. Con respecto al producto, la información sobre su composi­

ción, los elementos nuevos que incorpora y la forma adecuada de su utili­

zación (sobre todo en los artfculos de consumo duradero) resulta funda­

mental para obtener con su compra el máximo de satisfacción que busca. 

"Sin publicidad, un producto alimenticio, por ejemplo, puede tardar 

diez años antes de penetrar en los hogares, y un servicio no es considera­

do por la mente del pueblo sin una acción publicitaria de envergadura. la 

misma penetración puede conseguirse en un ano o tal vez en cinco o seis 

meses. Para el consumidor, la publicidad es una importante fuente de in­

formación sobre el conjunto de bienes puestos a su disposición por la 

economfa para la satisfacción de sus necesidades"2. La parcialidad pro­

viene del hecho de que, a diferencia, de la información periodística, 

(hechos de la cotidianidad social), la publicidad crea su propia noticia en la 

forma y en el tiempo que le interesa. Ya que se trata de difundir informa­

ción de las cualidades positivas que se seleccionan del servicio, del pro­

ducto o del proceso; ejemplo, en poUtica la selección del proceso de co­

municación, el mensaje y uso de medios, se determinan en función de las 
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do lugar. b) unir los conceptos para obtener un enunciado, sobre la reali· 

dad, afirmando o negando, de tal forma que la afirmación o negación de 

un algo respecto a otro algo es la operación intelectual que enjuicia, y en 

tercer lugar y c) relacionar juicios mediante determinados elementos, la 

persuasión, que relacionan la actividad del consumidor y sus relaciones 

sociales de identidad. es decir su realidad virtual, todo para obtener con­

clusiones. 

Como antes se apuntaba, la persuasión también puede actuar a 

otros niveles distintos del razonamiento, como son la afectividad en sus 

dos principales modalidades de los sentimientos, y las emociones y el in­

consciente sobre todo, en los instintos y las tendencias. En ambos casos, 

la psicología trangpersonal plante que; la persuasión se aproxima más a la 

sugestión, en tanto que ésta, como acto que aspira a instalar en la mente 

de un individuo una determinada idea saltando la barrera del pensamiento 

y la voluntad, ejerce su influencia en el llamado de la vida anímica huma­

na, que es la zona de los estados de ánimo y de los sentimientos, de las 

emociones y de los momentos efectivos. de los instintos y de las tenden­

cias 

En resumen. la psicología transpersonal ha planteado que la forma 

de persuasión puede agruparse en tres grandes grupos a) la persuasión 

racional, basada en la argumentación; b) la persuasión emotiva, basada 

en el impulso de los sentimientos y las emociones. y c) la persuasión in­

consciente. apoyada en los instintos y las tendencias. Lo importante ahora 

es saber de qué forma la comunicación publicitaria desarrolla su acción 

persuasiva utilizando estas formas de persuasión. También la tradición 

aristotélica ha influido en la psicología del razonamiento. pues sigue sien­

do común distinguir entre el razonamiento deductivo y el inductivo: como 

es sabido. obtiene una conclusión particular partiendo de una universali-
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seis actividades básicas de un conjunto de actuaciones que pueden enu­

merarse del modo siguiente: Determinar los objetivos de la comunicación 

publicttaria. Elaborar el programa publicitario y controlar su proceso de 

ejecución. Presupuestar el programa publicitario y verificar los gastos. 

Conservar el contacto con la empresa y aprobar las recomendaciones y 

actuaciones de la misma. Evaluar los servicios de la empresa de publici­

dad. Mantenerse en contacto con los representantes de los canales de 

comunicación publicitaria. Examinar críticamente y a veces. realizar los 

distintos aspectos de la investigación sobre la que se asienta el proceso 

de creación y difusión de los mensajes. Informarse sobre las acciones pu­

blicttarias de la competencia. Verificar los resultados de la comunicación 

publicttaria. Observar e interpretar las tendencias generales en las formas 

de creación de mensajes publicitarios. 

De entre todas esas clasificaciones destacan. por su desarrollo y 

valor operativo. treinta y un tareas encaminadas a definir los objetivos de 

la publicidad y que agrupadas en grandes interrogantes son las siguientes: 

1. ¿Hasta qué punto aspira la publicidad a cerrar una venta inme­

diata?. Siempre hay que determinar si es conveniente cerrar una 

venta por negocio. sin importar la calidad y necesidad de una estra­

tegia bien planeada 

2. Realizar la función rotal de venta (llevando el producto a través 

de todos los pasos hacia una venta) Es dar el servicio desde la in­

vestigación de mercado hasta la difusión del mensaje. 

3. Cerrar ventas con los clientes potenciales ya parcialmente con­

vencidos por esfuerzos publicitarios pasados Dar seguimiento a la 

publicidad del producto, para que este en la mente del consumidor. 
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14. Crear una demanda por parte del cliente, colocando así a la 

empresa en una situación más ventajosa con respecto a su distri­

bución (no «a merced del mercado•). 

15. Colocar al anunciante en situación de seleccionar distribuidores 

y detallistas. Se determina a partir de la estrategia y uso del medio. 

16. Obtener distribución nacional. 

17. Establecer una plataforma de prestigios para el lanzamiento de 

nuevas marcas o líneas de productos. Posicionar al producto con la 

marca de fabrica o marca publicitaria. 

18. Establecer el reconocimiento y ia adaptación de la marca, que 

permitirá a la empresa abrir nuevos mercados en el campo geográ­

fico, de precio, de edad, de sexo). específicamente, ¿cómo puede 

la publicidad contribuir al aumento de las ventas? Anunciar una ra­

zón especial para «comprar ahora> (precio, premios, etc.). Recor­

dar a la gente que debe comprar. 

19. Combinar con algún acontecimiento especial de compra. El día 

de, la conmemoración de algo. 

20. Estimular las compras por impulso. 

21. ¿Aspira la publicidad a la venta a corto plazo, llevando al cliente 

potencial paso a paso, hasta la compra? 

22. Crear el conocimiento de la existencia del producto o marca. S. 

Crear una «imagen de marca» o una disposición emocional favora­

ble para la marca. 

23. Inculcar infonnaciones o actitudes que destaquen los beneficios 

y cualidades superiores de la marca. La salud, el bienestar entre 

otras acciones. 

24. Combatir o neutralizar las argumentaciones de la competencia. 

25 Corregir impresiones falsas, información errónea y otros obstá­

culos para la venta. 
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or1.s-nta: desde una perspect1v2 1nformat1va y Cíe contacto con e! merc.Bdo 

La oeterm1n2c1on cei presup!..!esto necesanc pare ::Jesarrci~ar e: ¡:;;o 

gr2ma pubfiC!tano constituye una labor sobre la que resulta pra:c~~camente 

1rnpos1ble se1"1alar norrr12s de act1ac'.6n valederas con caracter ger.e:2\ 

paía CGalqu12r tipo de empresa e rncluso, dentro de un :1eno grupo ae 
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empresas con características similares, para las distintas clases de publi­

cidad que pueden realizarse. Porque sigue siendo evidente que los presu­

puestos publicitarios que establecen las empresas son una mezcla de ex­

periencia, conocimientos, ideas, supuestos, investigación y esperanzas. 

Como tal, se le asignan tareas trascendentales que suelen ser en­

comendadas a otros mensajes típicos de la comunicación de Masas como 

pueden considerarse las siguientes· servir de reclamo en el terreno de la 

percepción del sujeto receptor; contener fa información sobre el objeto lo 

suficientemente enfatizada como para suscitar el interés del destinatario, 

realizar una exaltación de los beneficios que lleva aparejada la compra del 

producto y, sobre todo, en ausencia de otras acciones comerciales, modi­

ficar por si mismo el comportamiento de compra de los individuos a quie­

nes teóricamente se dirige. 

A nivel de texto, en el mensaje publicitario se distinguen tres tipo de 

funciones claramente diferenciadas: a) la cancesión de una identidad al 

producto a través de un nombre y una imagen, b) la definición de una per­

sonalidad mediante una gama de atributos y c) la celebración o exaltación 

del nombre y la personalidad con el objetivo de crear una actitud favorable 

del receptor del mensaje publicitario hacia el producto. 

En la terminología propuesta por Georges Péninou, en su libro Se­

miológica de la publicidad, el proceso es el siguiente: la economía de pro­

ducción da lugar al objeto o producto, al cual se le procura una identidad 

(nominación) y una personalidad (predicación), cuyo resultado es la repre­

sentación del objeto Icono. A su vez, el icono o marca se beneficia de la 

nominación (notoriedad) y de la predicación (imagen de marca). dando 

lugar a su exaltación. Por último, mediante la celebración de la exaltación. 

el objeto original se transforma en un todo favoreciendo así su ingreso. 
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ge,:; pub?cfraria, orde~ad2 er. secue;-¡cias de lecú.a-a. Donde le imagen pu­

~~;c¡tar12 2::;a~=ce :::a"'1c :ir.a ~~~Hcat~v2 e:-: 1cs Ga:sos e1 c:ue Comi?"ta. 

e: texto sobre ~~ngQ!s·~Jca y signblcaciór:, rea!iz6 de 1as funciones de lz co-

eta que ttet1:=:e a dar !a tmp:esión de un2 cielte. emcció0. Dos co:racteríst1-
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asa emo~iv:dad a[ campo de lle mítico v ~e mégico. 

Los códigos emp!eados ;oare es·la seüia~ización de !6! ~nYoíl1iac~ór., 

ea-gún .Joan Ccst2 e:i sus sscritos sob:e señalé·~ica y p$:"Ge[DCi6íl vísua:[, 

SOIT\ dNerentes: a) ~~igos ::romát¡co y ~;pográíílco, e;--1 ~os que e! ~Mpactc se 

OOí]sigue s ~reivés de unel menipi.!faicfó:i ~,e¡ oo~or c. ele le: ordeneción gráfl-

02 C:a~ tex't:o; '.J) cód:go foaog:-áfico, basado en ·¿écn;cas; se~ect~\:iais o enfét¡-
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La voz de1 perae"a¡e central, de llpe afeetive eon el eapeetader, es­

tablece así un contacto. aparentemente directo_ Sería ésta, la iuncíón ca­

racterística del filme publicitario, ya que en el cine narrativo no suele pro­

ducirse este nexo directo: efectivamente, mientras que en el filme publici­

tario el espectador llega a tener la sensación de que el presentador (o el 

persona¡e central) se dirige directamente a él, esta situación no se presen­

ta, salvo en algunos casos aislados, en el cine narrativo_ 

Estos signos diferenciados dentro del amplio espectro de la Comu­

nicación de Masas, abren la vía para el análisis de los rasgos diferenciales 

que permrten establecer adecuadamente esa especificidad y, en concreto, 

la posibilidad de definir las características del mensaje publicitario entron­

cado en el campo del lenguaje en su sentido estricto: se trata de delimitar 

su peculiaridad léxica, sintáctica, morfológica, etc., respecto a otros tipos 

de lenguaje, utilizando instrumentos conceptuales pertenecientes, en tér­

minos generales, a la semiología. 

Las diferentes fases o procesos con que cuenta un proceso de co­

municación-información para crear una estrategia adecuada al público 

específico, al que va dirigido el mensaje, determina la acción de trabajo 

que debe seguir un comunicador para que logre estrategias de comunica­

ción específicas y efectivas, para que el mensaje llegue de manera con­

tundente al público receptor. Ya que sea para reforzar o motivar_ 

Cuando la estrategia de comunicación se crea a partir del método 

mencionado anteriormente, el comunicador tiene la información necesaria 

para que desarrolle un plan de trabajo del mensaje, la producción de éste 

y el uso del medio. 
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Sócrates dijo una vez, "habla para que pueda verte ' 

Esto nos debe recordar que la 1dent1dad y la existencia de una 

persona está fuertemente unida e: lo que él o ella dice, SJ11 olvi­

dar que en nuesira actualídad lo c:ue se dice r.o son solo pala­

bras escntas sirio palabras visuales la imagen en si. Aunque no 

siempre decimos lo que somos; en muchos casos intentamos 

deliberadamente en cubrir dicha información "la 1den!ldad de! 

yo de uno mismo es !a historia que uno se explica a s1 mismo 

sobre quién es." R O Laing psicoanalista 

"La institución del seguro es casi tan antigua como la civilización 

misma; se encuentran antecedentes en las cu!turas Grlega, Romana y er-­

tre tos Aztecas, quienes concedí2n a !os ancianos notab!es, algo serr¡eja;i­

te a una pens!ón. A Continuación señalo a manera de crono!ogfa las eta­

pas en que se desarrollan los seguros en e! mundo y en nuestro país. 

1347. Surge el primer contrato de Seguro en Génova Italia. 

1385. Surge la primera póliza en Pisa. 

1400. en el primer cuarto de este siglo se crean de mansra oficia! 

!as 2seguradoras, que ya hacen contratos de seguro rr.arítim0 ar.te e~e, 

mentas jurídicos. 
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1492. Surgen nuevas rutas comerciales, pero los riesgos y las pér­

didas de las grandes empresas marítimas se multiplican en la misma pro­

porción. 

1629. En Holanda, surge la Compañía de las Indias Orientales, pri­

mera gran compañía moderna que asegura el transporte marítimo . Este 

tipo de institución se multiplicó por todo el Continente Europeo. 

1710. Se incendian cerca de 13,200 casas, 89 iglesias y la Catedral 

de Saint Paul, en la ciudad de Londres. Los ingleses fundan el 'Fire Office' 

para el auxilio a las víctimas. Sólo en ese momento el hombre ha ponde­

rado la posibilidad de amenizarse las pérdidas a un nivel financiero. Surge, 

así, el más antiguo Seguro contra Incendios del mundo. 

1750. La Revolución Industrial que popularizaría en nuestros días la 

prestación de servicios. 

El Seguro crece en Inglaterra en el siglo XIX, amparando manufac­

turas emergentes de incendios, garantizando condiciones básicas, permi­

tiéndoles expandir sus servicios y el número de protegidos por el seguro 

1808. La apertura de los puertos al Comercio Internacional. por D. 

Joao VI. origina en el Brasil la primera sociedad aseguradora: Cia. de Se­

guros Boa Fe. 

1870. En la historia reciente de México, los antecedentes formales 

del Seguro se remontan a 1870, cuando en el Código Civil se regula el 

Contrato del Seguro. 

1892. Durante el mandato del Gral. Porfirio Díaz se promulga la 

primera ley que nge a las compañías de seguros, mexicanas y extranjeras 

existentes en esos años. 

En este marco, surge el organismo gubernamental de supervisión, 

la hoy Comisión Nacional de Seguros y Finanzas se formaliza la asocia­

ción mexicana de instituciones de seguros a. c. con lo que se consolida el 

sector asegurador mexicano. 
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del COECE en las negociaciones del Tratado de Libre Comercio en Esta­

dos Unidos y Canadá Se inicia la etapa de desregulación del sector, fo 

que permrte a fas aseguradoras pertenecer a grupos financieros y abre la 

puerta a la inversión extranjera en las compañías mexicanas. prohibida 

desde 1965 

1996 Reformas a La Ley General de Instituciones y Sociedades 

Mutualistas de Seguros, para incorporar al Sector Asegurador, al nuevo 

régimen de Seguridad Social. 

1997. Introducción de cambios al Marco Jurídico para fortalecer el 

esquema de supervisión y el Marco de Operación de la Empresa. 

Nuevo marco para la operación de Reaseguro, que ofrecerá cober­

tura a los ramos de Accidentes y Enfermedades y la posibilidad de incluir 

el ramo de salud. Actualización del Margen de Solvencia, contemplando 

nuevos factores para requenm1entos de capital 

1998 Establecimiento de bases legales. acordes al nuevo esquema 

de superv1s1ón que operará la Central Nacional de Seguros y Fianzas De­

bido al crecim1eoto económico constituido en este año. el sector privado, 

destinó sus recursos a la adquisición de bienes de consumo final y gasto 

de capital. Incrementando notablemente su poder adquisitivo e impactan­

do favorablemente el crecimiento del Sector Asegurador. 

1999. Autorización. para operar el mercado del Seguro de Salud. 

Asociación Mexicana de Instituciones de Seguros, cuenta con 68 compa­

ñías de seguros y reaseguro en el pais, de las cuales 22 son filiales y 14 

son coinversionistas. Promover el firme y sano desarrollo del seguro y la 

empresa de seguros. para lo cual defenderá la prestación del servicio de 

protección en su espectro más amplio. bajo los prine1p1os de libertad, res­

ponsabilidad, subsidianedad y solidandad 

2000. Expedición por la SHCP, de las Reglas de Operación, de fa 

institución del seguro es parte importante del desarrollo de los paises de­

bido al impacto socioeconóm1co derivado de su operación. En México fa 
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ras, a los accionistas se ofrece una empresa con visión de largo plazo, de 

continua innovación, que da valor agregado en sus servicios y formada por 

personas que son líderes en sus puestos. 

Las aseguradoras establecidas en México ofrecen una amplia va­

riedad de seguros a personas, empresas e instituciones, para satisfacer 

sus necesidades de protección patrimonial y ahorro_ El sector asegurador 

mexicano realiza esfuerzos muy importantes para mejorar la calidad del 

servicio que ofrece a sus asegurados, a través de: Una clara orientación al 

cliente. la oferta de planes de protección y ahorro, adecuados a las nece­

sidades y demandas del mercado. la mejora en atención a los asegura­

dos, con el apoyo de tecnología de punta. la capacitación con orientación 

al servicio. a personal operativo, de servicios y agentes. A continuación se 

muestra en el siguiente cuadro la clasificación de tipos de seguros. 

Tipos de seguros 

1"""""' 

-1 

l Ml.ERTEY~~ -""°-] R:H$DiES OEJW~ DILASGl,lllltl 

'1,~~~ 

{=IJ 1~1;1 
OIATOS U MS 
tlQllT'AJlii .. ~RU 
' 

' .. --~ ~-·-' kJ.atol A PAEllCa 
IL-

Cuadro 1 Información obtenida de la Asociaáón Mexicana de la lndus1ria del 

seguro 
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El seguro ofrece un complemento a los servicios de la salud qua 

presenta el gobierno, por medio de la red hospitalaria privada, integrada 

por los principales establecimientos de salud en el país y más de 8mil mé­

dicos de todas las especialidades. 

2.2. El seguro automotriz 

"El seguro automotriz se inicia con una póliza de seguro marítimo 

en el año de 1347, ya de forma legal. en Génova. Aunque este tipo de se­

guro no se refiere al coche se toma como inicio del seguro automotriz. Y 

para 1384 se determina de manera jurídica el contrato de seguro en Pisa, 

as más frecuente la aseguranza y por lo tanto se dan más beneficios. De 

esta fecha se da un salto en lo correspondiente a la aseguradoras y crean 

el amparo de responsabilidad en Paris en el año de 1821. ya que los acci­

dentes eran más frecuentes, la ciudad se llenaba de carromatos. diligen­

cias. carrozas y coches, tirado por caballos, los accidentes son parecidos 

a los actúales. imprudencia ,embriagues, y otros. El cochero debía abonar 

20 centavos, diarios como deposito. para pago de multas y reparación de 

dalios. 

En Francia se crea el seguro de responsabilidad de los conductores 

en el aoo de 1825. Para 1902 Estados Unidos, en Boston se instala la 

aseguradora lnsurances Company y que da pauta para extenderse a toda 

América. Para 1930 en México y Colombia se establecen aseguradoras 

extranjeras y se crean las nacionales. Compañia de seguros de Colombia 

y Aseguradora mexicana. El seguro ya no solo es responsabilidad del 

conductor, se amplia a amparos de robo total del vehiculo. cuidado de la 

velocidad y atropellamiento. En poco tiempo las aseguradoras empiezan a 
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brisas. incendios. terremotos. mítines y explosiones, entre otros. Indemni­

zándole al valor comercial que tenga su vehículo cuando llegue a ocurrir el 

siniestro. Al momento de adquirir esta Cobertura Básica, podrá elegir de 

manera opcional cualquiera de las siguientes Coberturas Accesorias: 

S1 su vehículo siniestrado es considerado pérdida total debido a los 

daños materiales Seguros Comercial América le devolverá la prima neta 

pagada por las coberturas de Daños Materiales, Robo Total, Responsabi­

lidad Civil y Servicios de Asistencia y Gastos Médicos Ocupantes, además 

de no aplicarle el deducible 

Adaptaciones y/o Conversiones (sólo para camiones), 

Quedarán aseguradas todas las adaptaciones y conversiones reali­

zadas en el vehiculo, siempre y cuando formen parte integrante del mis­

mo. 

Equipo Especial. 

Podrá proteger cualquier parte, accesorio o rótulo instalado adicio­

nalmente en su vehículo. 

Robo Total 

Esta cobertura ampara el robo total de su vehículo. Además cubre 

lo amparado en la cobertura de Daños Matenales, con la única excepción 

de colisiones, vuelcos y rotura de cristales. 

Al momento de adquirir esta Cobertura Básica, podrá elegir de ma­

nera opcional cualquiera de las siguientes Coberturas Accesorias: 

Automóvil Sustituto. 

Al sufrir el robo total de su vehículo, el Seguros le proporciona el di­

nero necesario para rentar un automóvil similar al suyo, hasta por 27 días. 

Responsabilidad Civil y Servicio de asistencia. 

Esta cobertura le protege de los daños que pueda ocasionar a ter­

ceros en sus tienes y/o personas, al momento de conducir Además, po­

dra hacer uso de los Servicios de As1stenc1a disponibles en su lugar de 
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residencia permanente o en sus v1a1es con durac!ór menor a 60 días, en 

cualquier parte de! país. 

Asistencia Automov1lis\ica 

E:ivio y pago de remcique. gastos ds· hotei por falia rr.-ecántca o ro­

bo ro·ial de! automóv¡i, gastos de transportación por rob-o to·CG\i, asistencia 

para !a denuncr2 ¡oor robo totaf, renta de auto O SSí"J'~ClO de taxi por fa;_Uz 

:Ttecán;ca, raferencra taUeres y!o mecá¡-;icos. 

Asistencia Médica. 

Ref-erenciai médica, traslado médico, transferencia de fondos ;:>ara 

gastos médicos, boleto redondo para un familiar, gastos de hotel por cori­

va!eooncis y traslado e! domicilio. 

As:st®ncia Administrativa. 

A;:>oyo en le localización )1 reerwfo de ~p;sijes, en el raempiazo de 

documentos ex!rav1ados (vise, pasaporte, bole!o de avión), localización 

telefónica, transmisión de mensafres UTgen~es, COWO:inación y asesoría pai­

ra trámites funerarios. 

Al momento de adquirir esta Coloortura :Sésica, podré eiegir de ma­

nera opcional cualquiera de !as siguier.tes Coberturas Accesorias: 

DefenS2 Legal (Vs!iicular e Conductor}. 

Podrá contar con la proíeooión de une f!Slnze y los seíllicios profe­

sionales de abogados las 24 horas del día, los 365 días del año pare su 

ólsislencia legal, si el vehículo se ve implicado en un accidente automovi­

lístico Además cuenie con asesoría profesional telefónica sobre cualquier 

ramo de! derecho. 

Responsabilidad C1v11 Pº' Deftos del \t1aje'.'"C. 

Pagar !os daños ocasion~dos tanto al viajero como e sus eqr..upajes, 

al momento de ser transportados en vehículos de servicio público de 

transporte de pasa¡eros 



Extensión de Responsabilidad Civil y Servicios de Asistencia. 

Accidentes Automovilfsticos al Conductor. 

El conductor del vehículo quedará asegurado por lesiones corpora­

les que sufra o por su fallecimiento a consecuencia de un accidente auto­

movilístico. 

Gastos Médicos Ocupantes 

Mantendrá los beneficios que le otorga la Cobertura de Responsabi­

lidad Civil y Servicios de Asistencia al momento de conducir otro vehiculo 

que no sea suyo (Debiendo ser el titular de la póliza y un vehículo similar 

al amparado por la póliza). Quedaran amparados los gastos médicos 

(hospitalización, medicinas y atención médica) de los ocupantes del vehí­

culo asegurado, originados por un accidente automovilístico o a conse­

cuencia del robo total de su vehículo con violencia. Nadie le ofrece mas 

opciones ni protege su patrimonio como un seguro automotriz. 

Conviven en el sector: instituciones con capital nacional, compañías 

asociadas a grupos financieros, asociadas con inversionistas extranjeros y 

filiales de compañías extranjeras. El sector asegurador esta regulado y 

supervisado por la Secretaria de Hacienda y Crédito Público, por medio de 

la Dirección General de Seguros y Valores y por la Comisión Nacional de 

Seguros y Fianzas, órgano descentralizado responsable de la inspección y 

vigilancia del sector. 

AMIS tiene la representación del sector ante del Consejo Coordina­

dor Empresarial (CCE) del cual es socio fundador desde 1976. CCE tiene 

como propósito concentrar esfuerzos en la realización de las tareas de 

interés común, sirviendo de enlace entre el sector privado y el gobierno. 

AMIS es también miembro de la Federación lnteramencana de Empresas 

de Seguros, la que a su vez agrupa a todas las mstrtuciones pnvadas de 

seguros de América con excepción de Canadá y España. 
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método específico para generar el mensaje y la elección del o los medios 

para su d1fus1ón 

Par conocer cual es la imagen que tiene el receptor del producto fue 

necesario hacer un estua10 de mercado. que se realizo de septiembre de 

1998 a febrero de 1999. a través de encuestas y entrevista a contratantes 

del seguro automotriz y poseedores de automóvil que no tienen seguro, en 

las diferentes delegaciones del Distrito Federal y así obtener el perfil del 

futuro publico receptor. La metodología estructura de la enc:.iesta y las se­

siones directas con poseedores y no poseedores del seguro automotnz 

fueron aplicadas por BISMA A los entrevistados se les llamará encues­

tados, grupo. participantes y a cada día de trabajo se Je determinó por el 

nombre de sesión. determinada en 10 puntos que corresponden al proce­

so de conocer al publico receptor y 3 puntos hacen referencia al proceso 

de publicidad. 

IMAGEN Y PERCEPCIÓN GENERAL SOBRE LOS SEGUROS 

La imagen que los entrevistados han manifestado tener sobre los 

seguros abarcó el siguiente abanico de perspectivas diferentes: 

Son importantes e incluso indispensables, dado que brindan 

tranqurtidad y segundad al prevenir srtuac1ones imprevistas que a su vez 

son un "mal riecesano· mostrándose forzados a contratar seguros pues 

de no contar con ellos podrían en cualquier momento tener que 

desembolsar grandes cantidades de dinero 

Es un dinero "tirado a la basura' y ae no utilizarlos sienten haber 

realizado una ·mala 1nverstón". pese a contratarlos por la necesidad de 

prevenir futuros problemas. Esto muestra la caracterist1ca peculiar de 1n-
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Accidentes 

Gastos médicos menores. 

Accidentes personales. 

Asesoría de abogados 

De accidentes escolares (médico) 

Seguros que se venden automáticamente cuando están pagando 

una casa. 

IMAGEN GENERAL DE LAS ASEGURADORAS 

En general, por un lado, la imagen de las aseguradoras ha depen­

dido de las buenas y malas experiencias por las que han pasado los e~­

Cll8Stados, pero por otro se ha observado en casi todos los encuestados 

una imagen desfavorable respecto al desempeño de las mismas, lo cual 

contamina la imagen general de los seguros. generando insatisfacción y 

desconfianza en los asegurados 

Asimismo, se pudo observar una falla de distinción entre las asegu­

radoras en cuanto a las diferenC1as en servicio, atención y productos, l1m1-

tándose a clasificarlas por su tamaño. experiencia y presencia publicitaria 

y en el mercado, mostrando falta de informaC16n y ausencia de una cultura 

del seguro 

Los encuestados manifiestan tener una 1mpres1ó'1 sobre las empre­

sas de seguros. prinC1palmente en gastos médicos y siniestros de alto 

monto. originando una sensación de que las buenas expenenaas son "una 

excepción" y se refieren a cuestiones menores. como pequeños aCC!den­

tes 

Muestran desectual1zaC1ón sobre los cambios de nombres y de las 

fusiones de aseguradoraS, y expresan que los productos de las empresas 
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so:": simtieres, d1ferenc1ándose oor las formas de ofrecerlos y ias c::Jndtcio­

'.l9S c'.e compra 

Las aseguradoras más mencionadas son-

1 Grupo ::ac~ont::f 0-~crr;sirrey Ao~-¡..., j Coma:-ct2! 1 B2ncor.;e: ,...,.~~\¡,e, 

1- .. ' ft.mérica t :"l'"CV!íi'C~Sh 

' ,_ 
ínbursa i'1id2igo Ej Águ11a Jficba 

1 

·repeyac 

' 

1 

i 1 
' 

fz1fs:._71z 1 1~'11erice~ Aseme::; ~e R::;púb¡!ca{ 3ane,riex 
1 1 1 

1 

1 

Eltpress ¡c~ercial 1 ' i 

1 Terri:oriai 

1 ¡Amenes ¡ 

j Grupo C!1ra 1 r. ~ Obrera E:GC"xe ¡ _,,1ro y 

1 
j A.saciado-

1 Génesis 1 :..it>ra de libra de Prol1ber AJViA 

1 
1 
1 Banzmex Serfin 1 

1 

_I Prcbuusai Alba lilberíy Ahanz CSl 

1 

\ Segumen letinoamérica Liibert !-Maigo Atlas 

¡ Aménoe Perunsuiar 

1 1 
1 ________ !_ -----

Este 1nforrr.ac1ér1 es pan: eSf:ab!ecsr de forme general et pos1c1onam1ento 

que tiene ei seguro suiomoiriz. 
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RESISTENCIAS GENERALES PARA LA CONTRATACIÓN DE 

SEGUROS 

Precios elevados, considerando a los seguros como servicio caro. 

Sensación de falta de cumplimiento por parte de las aseguradoras 

respecto lo acordado en el momento de la contratación, la cual proviene 

de: 

1- Insuficiente o poco clara información por parte del promotor de 

seguros, debido a creerse que o bien la omiten o mienten al asegurado. 

2- Trabas para poder hacer efectivo el cobro del seguro que según 

los asistentes les corresponden. 

3- Obtener del seguro una cantidad menor al bien o servicio asegu-

radas. 

4- Sensación de haber realizado una ·mala inversión" o haber "tira­

do el dinero· como consecuencia de haber pagado el seguro y no haberlo 

utilizado. 

5- Desvalorización del dinero aportado al seguro como resultado de 

los procesos devalúa torios e inflacionarios. En este sentido, se menciona 

que por motivos de la inflación, en la actualidad los pagos son mayores y 

los ofrecimientos menores que antes. 

6- Desconocimiento del verdadero alcance de la cobertura de los 

seguros, y sintiendo como amenaza las "letras chiquita" de tos contratos 

de las cuales expresan que no son claras ni comprensibles. Esto crea en 

el cliente sobreexpectativas que tenninan decepcionándolo 

7 - No reconocimiento del pago por parte de la aseguradora en caso 

en que el mismo se efectuó a través del vendedor del seguro, generando 

inseguridad en esta forma de pago. 
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8- Una suerte c'.e pensamiento f:"1ág¡co, según e;¡ wal plensan que 

no requferen de :Jn seguro. debido a crecer que "no les ve a pasar nade" 

aunada a los aftos precios de los seguros, pase e te11e~ buenas ex::;iener'1-

c:es con asegLlrzdo:"as. 

9- Creerlos inr:ecesanos a! pode¡ optar por madl:::12s precauto'."tas ':/ 

servicios sustitutos como los mencionados anterior.nante. 

iO- Malas expenenc!as. prlnc1?afmante eil seguíos de g-astos n-i.édi­

cos y en s1ntestros de alto monto, respec~c a la falta de cump!imiento y 

11- Pagos tardados de ias aseguradores. 

12- Doble imagen preseniada pcx las aseguradoras, una I~ de !a 

,,,·enta (por e1emp~o s;; e:g.errie), muy sG;rv1c:2~. y la otíz corrsspondien~e al 

sen1fc10 {por ejemolo et ajustsdor), cuyo interés rio as ef asegurado sfno la: 

compGJñia. 

13- Existencia de d~scriminectórt ení:re e~ asegurado individu61l, que 

esté ert ~nfeno..-es condi~¡ones para tensr wn buer: servicio ds !a asegura:­

do:-e, y el cHenie pGrte;iectente a un gn.:pc fuerte C0'.\1-0 por ejemplo ~os 

temor a perder una cuenta. 

í 4- Ante estos tnconvenienkes, sienten ftaJ necesidad de recurrir a 

~os '8rokers' (Ccrredores) pues mfinne.r; que a un agente non:;a!, tas ase­

guradoras no les hacen raso. 

15- Aumento excesivo ds !as cuotas, de casi ei 1000%, por ps.go eri 

mensualidades 

16- Pérdidlll de lo sportado al seguro por quiebra de la aseguradora 

í 7 - No se toma en cuenta !a an\:1guedad dei asegurado, obten~endo 

un trato 1gua! que e1 recibido por uno nuevo lo cual desmotiva af chents 

antiguo 
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Como resultado de este punto encontramos cuales son las resis­

tencias de los usuario o futuros usuarios para adquirir un seguro automo­

triz, este resultado nos da la pauta para desarrollar el racional creativo de 

la estrategia publicitaria. 

MOTIVADORES PARA LA CONTRATACIÓN DE UN SEGURO 

Como se menciono al final del punto anterior, es necesario conocer 

a nuestro púb~co receptor y saber cuales son sus resistencias para adqui­

rir un seguro. Encontramos cuales son los motivadores básicos para la 

contratación. 

Los motivadores básicos fueron la seguridad y la tranquilidad de 

sentirse protegidos. 

1- Motivadores generales para la contratación de un seguro. 

2- Disminución del precio de las primas, primas accesibles 

3- Cumplimiento de lo acordado en el momento de la contratación 

4- Indexación de los montos a cobrar del seguro (garantía contra la 

inflación). 

5- Premios por baja o nula utilización del seguro (descuentos, boni­

ficaciones, reducción de pagos, reembolsos), para lo cual demandan un 

estudio del historial por persona y no por empresa. 

6- Claridad y sencillez en ta infonnación sobre la cobertura de los 

seguros. 

7 - Reconocimiento de la antigüedad del asegurado en tanto su fide­

lidad a la aseguradora, antigüedad, uso del seguro, etc. Ofreciendo, por 

ejemplo, flexibilidad en los pagos de las de las primas ante eventuales 

problemas financieros del asegurado. 

8- Rapidez en et pago del seguro. 
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tos, siendo vtstos co:no psi!gros ccnsta:ites. 

5- Scpor~s !egal. :x;r ~emor ~ prcblemas ¡eg2\es. 

6- 8uena respuestai de'. $GQJUro -en tanto oport-.:n~- y :"®?a:rac1or:es 

en isgenc¡as. 



3- Tardanza en las llegadas al lugar del accidente 

4- Demoras en la reparación de los automóviles en algunos talleres. 

5- Sólo se reconocen los daños que se observan en las fotos que 

sacan los ajustadores. 

DEMANDAS 

1- Apoyo al cliente. incluso que el ajustador defienda al asegurado, 

lo cual trasmitiría confianza. 

Asesoría jurídica. 

2- Rapidez en la solución del siniestro. tanto en la llegada al lugar 

del siniestro (aun si este fue en carretera) como en la tramttación 

para resolverlo. 

3- Reposición de la unidad perdida o un monto de dinero que alcan­

ce para la compra de un automóvil similar En cambio, en la Ciudad 

de México, los poseedoles de menor edad sostienen no tener la 

expectativa de recuperar el valor total de la unidad --a.iando ésta es 

nueva- se tiene la idea de que se comparten los riesgos. 

4- Evaluaciones completas de los daños del auto. 

5- Descuentos por no chocar el auto. lo cual motivaría el manejo 

con mayor cuidado. Se menciona que varias aseguradoras (Aba, 

lnbursa, Provincial) ofrecen este premio 

6- Deducible a menor costo y ajustable según las características del 

siniestro. 

7 - Rapidez en el pago del seguro cuando la pérdida es total 

8- Evitar que los arreglos del auto se realicen an talleres, efectuán­

dolos en las agencias y que no se tarden en las composturas. 

9- Entrega de una unidad. por ejemplo a través de renta, mientras 

se repara el automóvil del asegurado cuando el arreglo supere un 
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este servicie. 

~O- ~o x-bra:- deductb!e en un se12uro de cober~Lj:a a:mp~ia s~ ~o se 

lfe:'le :a: c:.:rcs e; s: s.n;es',:,-c 

ro 1usie, !o cuai br'.~d2 ::O;'!ílar.ze. 

2- la recom·enda:oié11 de emistadss o ·:amiiia::-es, sspsc;:c ~s:"'.tra'. pe­

;-a la ·:;c.:-Jtra-tación en '.Jrt::I asegur2dore., 1r.c1uso para s: :::amb~o de Eseguía­

Gcra a"Unque con el!s se r1aye te;;iC:o bus~2s ex:pertenc1as. 

3- '.-a figura ~e~ p:cmo~o'." e agente -e r:2:iera C:$ esesc~ ds segt.;íCS 

y po~ ia EYlenC6:1 1~rsona1¡zadc que ofrece- l"is s!O:o ~nsiderada: pe; Jas 

¡=taJrifcfpantes e:-2 tcdes ras sesiones Ce ma'.'ier.s: mc.Jy signifie51~iv2 s01 '.<!: 

constr.;cción Ce ;a ~ma:gen de ~e 2se-Qurador~, e '.r:clt.isic sue!e S®r más ;rr:­

¡::;onar:tes cr~s la: empresa dG seguros ~¡sme:. No l1aiOOr ~entelo malas e;v&­

ne:ic:as (o hebe;- te:i;ido úuenas experienc!as) car: ii;: eisegLlradara:, :y:-v­

ri:-uJe\4e :~ 0021:in: .. 11dad en ta misma e:-npresa y su recomend.sci'.5:r:. 

4- E~ senncio se ub~ce C!:}mo uno ci3 !es pñrt0ipe~es mo~ivadores y 

un~ razón para et csmbio de ase-gura.doras. Los e~~os qu~ debería 

cor:~emp!ar un buen seN¡c¡o so·rr a) a~srtciór:, p$J~n2ado med~SJi"'ilie UCT 



5- Mantener una buena comunicación con el cliente: agente pen­

diente del vencimiento de las pólizas, de las innovaciones, de los benefi­

cios adiciona/es. que realice visitas al cliente, etc. 

6- Asumir y resolver el problema de manera global, completa, inte­

gral. Atención rápida mediante la simplificación de trámites. 

7 - La contratación por parte de la empresa en la cual labora, fue 

una de las razones fuertes para haber contratado la misma aseguradora 

6- Ventajas en el costo-beneficio: menores precios a igual o mejo­

res servicios 

9· Facilidades de pago, adaptabas a las características y posibilida­

des del cliente y sin recargos, por ejemplo: mensual, tnmestral, con en­

gancheS, de acuerdo a la enfermedad, pagando una determinada prima y 

dando facilidades para abonarla. 

1 O- Trato directo entre el contratante o empleado asignado y el 

asegurado y pago directo del seguro 

11 • La publicidad -QJ!TlO una primera instancia y un medio de la 

aseguradora pera derse a conocer e ir creando credibilidad-, complemen­

tada de una buena información que tenga poder de convencimiento. 

12- Capitalización de los pagos para obtener intereses y poder reti­

rar parte del dinero o de)Sr de pagar al cabo de un determinado tiempo 

13- Eliminar los reembolsos, evitar que el asegurado deba anticipar 

el dinero en el momento del problema y luego esperar el reembolso de la 

aseguradora 

14- Un seguro ajustado a las características de cada familia, en 

fonna de paquete y con el precio más bajo, como un seguro a ta medida 

15- Más sucursales distribuidas en diferentes zonas. 

16- Varios de estos factores -<:ada uno o combinaciones de éstos­

fueron a su vez importantes motivadores para la decisión da cambiarse de 

aseguradora. 
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Si í.::1en !&:s empresas más C0:"1trat~das sen tas de ;¡¡zyor tamaño y 

2- .iStsSgur~d~ra cor; pres0nda sr: ;a; región, mos·~rándcss r:18ncs 

a:biertoe :z oont~ter ~:-¡ c=J:71presas de ssgwras :;-3QU3!ñas a: excepción cie 

C'.e ~no plazo (por ejsm~o 9®gurc de aut~, c;.s gestos médicos}. 

8- lai ¡c:esenc!e: de a?guna pgrsonat¡ded, oomo ser wn desta~do 

smpresa;rit:», que sidiqr..-:iar:s wr:.s; emp:rera de seguros e ez, s~ :Tiayor acere~ 

r:ls~~. lci ~si les ·;;reinsm~te oonf1i8ln2a. 

Lln~ minorf~ c;uerría conocer nu®vais Ot"ciones 

&:-~ Les seguros ofrec1dos por iarjetas bar.carias o de créd1to tienen 

una zcepiaclón alta debido e se: una prir.ia en suma módica. 

Oftros motivrooresi son aqusrnos elementos sociz~es e económicos 

can los cuales el púlolioo receptor y usuario relecionan los seguros en gs­

neusit Em d\?cir lai r®lsción ~·üe eNis~e a ~s ~s~aibiHdad ~wnómlra de ia err:­

,reise. su 1orta~Gs2ta ':! e! i$~~cí'o O]lee ~iene !as ~seguradora a través de un 

grupo 'Jnenciero. 



Oue las aseauradoras estén asociadas a un banco o un arupo fi­

nanciero fue bien recibido por la mayoría de los entrevistados, dado que 

les brinda más confianza en tanto solidez financiera. 

B. La nacionalidad de la aseguradora 

Pareciera existir preferencias por la nacionalidad mexicana fusiona­

da con una extranjera. 

La mayoría de los entrevistados dicen no contratar con asegurado­

ras de los Estados Unidos, salvo seguros de tipo temporal, por un día o 

dos cuando pasan su automóvil hacia este país. 

C. El nombre de la aseguradora 

En general, los participantes expresan que el nombre de la asegu­

radora si influye en su imagen, sobre todo si éste incluye alguna referencia 

de pertenecer a un grupo financiero. 

D La calificación de aseguradoras La calificación de las asegurado­

ras ha sido evaluada muy favorablemente, dado que a través de ella los 

encuestados podrían identrficarlas mejor. conocer sus diferencias. Para 

que sea efectiva manifestaron que es necesaria la segundad de una in­

formación verdadera y el conocimiento de los criterios con los cuales se 

realizan y quiénes califican. 

RESISTENCIAS PARA ELEGIR UNA ASEGURADORA 

La insuficrente información que no les permita diferenciar a las dis­

tintas aseguradoras 

Aseguradoras pequeñas y no recomendadas, cuya central se en­

cuentra en el Distrito Federal. con su adm1rnstrac1ón fuera de la región. 

CANALES PARA LA CONTRATAClé>N 
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EL FUTURO DE LOS SEGUROS 

Los participantes vislumbraron el futuro del mercado de los seguros 

de la siguiente manera 

1-Aumentará la necesidad de asegurarse y, por ende, se incremen­

tarán las contrataciones 

2- Se tenderá a aplicarlos de manera obligatoria para ciertos tipos 

de seguro como responsabilidad civil, seguros menores, y no para los de 

vida o cobertura amplia. 

3- Los precios de los seguros disminuirán y las formas de pago me­

¡orarán, por el hecho de convertirse en obligatorios, ya que serán 

considerados un gasto fijo, y no todos podrán pagarlos. 

4- Habrá mayor conciencia acerca de la necesidad de asegurarse, 

la cual, con la obligatoriedad de los seguros, se vería estimulada. 

5- El mercado de seguros presentará mayores opciones por un au­

mento de la competencia y, por ende, mejorarán las condiciones hacia los 

asegurados (se ofrecerán mejores precios y alternativas de pago, más 

rápida atención, bonificaciones o reembolsos parciales a manera de pre­

mio por no usar el seguro, lo cual repercutirá en beneficio de los asegura­

dos) 

Entrarán aseguradoras extranjeras al mercado. 

1- Seguirán produciéndose las fusiones, y en tanto estas acciones 

generen un ambiente más competitivo, vanos sostuvieron que se darán en 

beneficio de los usuarios. ya que trasmite una imagen de mayor respaldo. 

expenenc1a y calidad. 
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:1émica. 

ceC, y 'JS>:1de;é;r; 2 cfrecs-- SG.~~'ºª 1:-:'~sogra\es, e'.® J;;;s c:Ja:·;es se ,~:er:e i.Ei2 

::~:-ca¡:icié:: re\•c:-s:b[€. 

¿;,_ Se d'.·'.'ersifi.::.z:-8.!L :es ca:ia~zs ds X'.':19rt:: o"s ssg;.:;os e:-: ía: '.11e~10e 

seg:Jro 

5- Se a'Tlp!1a:rá la ga:;.iz cie SeQ~:-os, inc!uyer:cio bienas menores. 

6- :_a.s em;xess:s meoJ¡rár. en ~~é re:ig~o:ies e~st<a: un g:""adc mS!ro:­

tie nesgo, en ¡os que pad[;t;n prec;os l":i~S e!$V~d10<s, '.Yl~nLras que dismi­

;:Lnr8n. e:L aqutEnos qlls sean ms'.1.os rtesgcsoo. 

7- Se deberén ofrecsr ?1anes de crédito, snfrs e1 incremento ·sn bsJ 

~:··rlra:tación de seguros 

Como resL;f~aQc .;:.;e e·sta: i;ivest;gf!!ción pLJeCs;-: c'Glsp:-e:idsrse fa$ sf­

gu1entss concl~slones· 

de ios pardc!pantes tos seguros s:guer. s¡endo s®rvicics necesar¡os, con 

:inEi expecta~iva de 1ncremen'!a:se et número de contraita..c¡ones en el Yutu-

'° 
2- le tmagen generar ás ios seguros se encuentra detenorada ar 

sc!Jíe i2s 8"'"1prss.tt C:·e se.;ur~s. f"'2cte '.e!c$ ~'..lates S<:' ~ier.(;'. un g¡2d:J ~7!s·­

derab!e de descorr?t2r.za 
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3- Se ha podido observar un nivel significativo de concentración 

respecto a las aseguradoras contratadas y, a su vez, las principales razo­

nes para la elección de una aseguradora dejan traslucir la falta de infor­

mación sobre aspectos que también han sido considerados importantes 

como el servicio, la atención y los productos ofrecidos por las empresas, lo 

cual muestra la ausencia de una cultura del seguro en el mercado mexica­

no. 

4- La figura del agente de seguros, en las diferentes versiones pre­

sentadas, sigue jugando un papel fundamental en la imagen de las asegu­

radoras, básicamente por la atención personalizado brindada hacia los 

clientes y fue considerado como el mejor canal para la contratación. 

5- En general pareciera existir una menor predisposición a contratar 

con aseguradoras pequeñas qua no hayan sido recomendadas. 

6- En los participantes se destaca principalmente la necesidad de 

que las empresas tengan presencia regional y sean administradas local­

mente. El crédito otorgado a aquéllas que cuentan en su composición ac­

cionarla con alguna destacada personalidad del ámbito económico, marca 

cierta especificidad de lugar. 

7- Se ha observado un grado menor de conocimiento sobre las dife­

rencias entre las aseguradoras, en un mercado aparentemente dominado 

por una empresa de seguros. 

8- La publicidad es un factor que transmite presencia de las asegu­

radoras en el mercado, permite el conocimiento y otorga credibilidad a tas 

empresas pequeñas y nuevas. A su vez, no han observado canales publi­

citarios específicos para cada tipo de seguros. 

9- La mayoría de tos participantes han mostrado conocimiento y 

aceptación sobre la entrada de empresas extran1eras y de las fisiones de 

éstas con aseguradoras mexicanas, fenómenos sobre los cuales se gene­

ran expectativas favorables en el sentido dar una mayor competit1v1dad y 

beneficios hacia los contratantes. 
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i O- Se oje11sa que ia ob1¡getcned2ci de los seguros 'íraer¡c: vana.s 

precios de tas p;-i:-r:as. estimuler la ccnc:enc:a de ~segu:-arss y 1omsnt~r ia 

cwl~u¡~ ce¡ S8~uro en ~.!Jénico. 

es~s oonccimi(?r:~o e:! ~""ea:ir ef m-snssj~ 1ogrará, 't!eracldaiC: de¡ picductc, 

.s:~~ré et'~ rec®¡otcr e~ ~Nrc:o ;; d>e fomii:: seo..indar¡a reforza:rá. ;a; imagen 

Corporattws d~ :e em¡r.esa. 

A~'1CN"a !o que se requiere es crear ta estrats,gi@ pub~ic1tarie para 

G'.espués hacer llsgar e! mensaje al púb:;co específico, ;:>:-ccsso qu8 vere­

mos en e1 capíí:ulD siguiente 
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Es necesano que l.'.ne est~tegia de comun1cac1ón se desa.-rolls de 

acuerda z ~os requerimi~ntos ol$l emisor, cliente, con !os nasultados de la 

investigación sobra: sl púbiiooo ust.isrio ciet sePiicic. 

Ls propues~a de comur:icación que presento en este capítulo se 

d0sarroHs:.;; ?ar(ir dei !5l ®~riencia adqr1..ürida durante varios años de estar 

tra~~jendo en diferentes procesos de oomunlcación ¡)ublicHaria, así como 

~n diferentes egsr-.cies ó'e pulo!icidad, despachos ele comunicación gráfica 

y prooucción audio1"íisuaií. Es~si actividsd ~it~é ccno::er y cre~r campa-

ñs.s de pubHcicialó e par~ir de 1a: experiencia ::otidiana y el co11oc:mie::~c ele 

¡s¡ Teoría: publici~ar¡e que no se eiieja de la Teoría de !a comunícación. pero 

determina de forma concreta ¡as necesidades a seguir para !a creacrón 00 

mensajes el uso de! medio :; ~a producción en si 

[..e qus se \1a v!stc 3f'l \os CSJ.pf~u!os antano:-es, lo dasarrcUc en este 

A- E) resultsoíc del es~udio ele 7':1,:Jr~dc, para c!lmurHcación (no de 
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B- El proceso creativo, desarrolla el método del plan de comunica­

ción. 

C- El plan creativo que se presenta, determina los pasos a seguir 

para desarrollar la propuesta de comunicación, quedando claro que 

toda estrategia comunicativa requiere de un método y por lo tanto el 

mensaje que se hace no es al azar o "a ver si le atino", lleva los sig­

nos necesarios que el público receptor. 

4.1. PROPUESTA CREATIVA 

RACIONAL CREATIVO 

Para los compradores del seguro automotriz, la reacción emotiva 

que se provoca en el momento de la decisión de compra -junto con la cali­

dad y garantías del seguro y el ba¡o pago de prima de los diferentes tipos 

de accidente juega un papel determinante en el acto mismo de Ja compra, 

la satisfacción de seguridad económica en caso de perdida parcial o total 

Este factor es aun más importante en el segmento joven, donde el 

precio tiende a ser menos relevante. Para ellos, el tipo de seguro automo­

triz significan una mayor prioridad 

Tradicionalmente el factor precio y la relación ·costo valor" han sido 

el e1e principal de la comunicación de Seguros. apelándose así, en prime­

ra instancia. a la esfera racional del usuario. 

Esta estrategia ha logrado crear una base de clientes consistente y, 

al mismo tiempo, otorga a la Aseguradora la imagen de buen servicio, ca­

lidad y garantía con la mejor relación "costo beneficio· 
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za: y segu;idaQ. 

las ex~ativas de este nuevo grupc oíe clienkes, p.:r supues~o, ~n des-

por ser ye usuarios dei se~icio Segurc fa\.uto:--r.o~nz. 

Y propone caminos creat1vos que resaltan los beneñc1os emoc¡o;ia­

les que recíbe ei com9rador 

se a:~1eden a fos va!ores ¡mplicitos desdé' siemprs ~:'1 ~a: ¡:;iag-sr. de ia:s 

?:ireg:L'."ador ( oo,s~c ber.~cio f y s~n vf.ms ~ue ~~its"'I eJecwclones m®s 

Est2 cs:mpañe cis ima.gen, paw~d~ en tetevis¡6n, ert ~ev¡st~s. perió­

dico estain~ reYorzscia por ap01;1os promcc~éne:iae s11 nidio para, de estsi 

mroera, ne ~rder d0 ti•lsta e! OO~e?1cio básfoo de! Seg:so Automotriz ~n 

e1 sert-'iC:o, mecánico, isgal ';' dG:, prot~~ón econémk:e, :tieJcr p:-ec¡o, mejOf 
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4.2. ESTRATEGIA EJECUCIONAL 

Los elementos que se presentan en esta fase corresponden a la es­

tructura creativa de la comunicación pubficitaria, es decir es la estructura 

del reposicionamiento que se va a utilizar para la creación de la estrategia 

publicitaria, del seguro automotriz. 

ALTERNATIVA: "Definiciones· 

Base emocional: 

El poder del seguro me da una sensación de libertad. Para mi, este 

sentimiento empieza desde que elijo el tipo de seguro que voy a comprar. 

La Aseguradora me ofrece variedad para elegir. 

Apoyo racional: 

En la Aseguradora encuentro las prestaciones y servicios que re­

quiero, a un precio tan razonable que me hace sentir libre para elegir el 

tipo de seguro que quiero, que necesita mi familia, mi empresa 

11 

Desarrollo ejecucional: 

La escena que inicia cada comercial comunica una sensación de­

terminada (libertad, atracción, etc.). Estas escenas se toman de la natura­

leza y posteriormente son intercaladas en cortes que muestran la manifes­

tación humana del mismo sentimiento. 
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Qs; '.'TIS?1Mje: 

~e: lib-artsd da: elegir; La strscciór; de efag:r, etc. Es vivir oo~ tranqui-

?refisro CC':Jiílpra:ir un Seguro .!!;.utomotriz porque 'l:sngo te libertad !je 

eíe:gir er.tre suf7ir e· vtvir más tranc¡u¡10 dándole bienestar a: m¡ famifi~ y!o 

1~~ aJli:Sts vlv~r a mi ma:nsra, cc7'! tr:Enc¡ui!!da.d, s¡endo wr. conductor 

:esponsabJ~ y porc¡ue tSílQ:C un S®Q;urc Au....1omotf¡z. 

Quizá no sea el gusto de looas ... fl'®TO no me importa. 

En ¡51 asegura:olora encu~ntro !o que ~guste; Tranqui!!olard a¡ con­

ducir, viajar solo o con mi 17emiiia o CJanC:o mis hijos v8ln soles 

:Jebe de :siar lucJendc b:~ con m¡ ~uro, parque les demés !o r¡o­

·~~; ~® g:us\l2 ~$0, ~orc:u~, a:qu! ~t:e r.os, 92r~ e&Ql s® t"'.si-~ u~-o tambié'.1. 
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V 

APOYO RACIONAL: 

Solo una aseguradora formal y de confianza me ofrece tanta varie­

dad a tan buenos precios. Puedo tener una selección más amplia de segu­

ros. 

VI 

DESARROLLO EJECUCIONAL: 

Durante cada ejecución aparecen varias personas. algunas de ellas 

pueden llegar, incluso, a pesar para mostrar el contrato al conducir, pero 

manteniéndose siempre dentro de situaciones cotidianas. 

Estas imégenes están intercaladas por escenas con diferentes re­

acciones de distintas personas que pueden variar (desde una de admira­

ción franca hasta la abierta duda}. Las reacciones incluyen, inclusive, a 

integrantes inesperados: chimpancés, perros u otros animales como ele­

mento reforzador y validador humorístico, a la vez que actúa como factor 

nemotéalico. 

VII 

MENSAJE 

Cada comercial concluirá con escenas de clientes durante el proce­

so de selección, la compra en un ambiente de bienestar, señalándose en 

texto el punto de venta a destacar y la voz institucional que sentencia un 

resumen del espíritu dela e¡ecución y del: SEGURO. 

Emociones que provocan Seguridad. 

Durante cada ejecución, en superimposición en se resaltará -en to­

no conclusivo-, el punto 
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Base emocional 

Cada día me siento con uri estado de án!mo disifn'~o, !o t;'..l·a se ¡:.ro­

yecia en mi manera de ser 1' de v1vrr. 

Con su amp!ia gal'í":a de opciones en Seguros me ofrec® Ja oportu­

n~dsO: o'.lS En~presar '!:odas tos me~ices d-e m¡ personeHdad. 

Es~cy seguro de que con el SegJro que oomp:-o· y er beneficio que 

obten~o a; t40Y íS ;ucir ... y m® voy e senti: bien. 



: -~ . . f - .. :;, 

XI 

DESARROLLO EJECUCIONAL: 

'.,.1 "'"­

. ' ''" ·- ~ 

los comerciales principian con escenas representativas del 1rnc10 

de una jornada. 

Progresivamente, las escenas muestran al personaje en distintas 

actividades y actitudes. 

Lo vemos en diferentes calles de la ciudad mane¡ado un automóvil 

en cada una de estas situaciones. El persona¡e proyecta alegría, gusto y 

seguridad, tanto en su manera de ser como en su interacción con otros. 

La acción del comercial se mueve dentro de un marco de actualidad 

y dinamismo. y llega al clímax cuando, con tono amable. el locutor -voz en 

off- cuestiona al televidente 

~Cómo qweres ser hoy? 

Segundad Automotriz, Seguros empresa. 

XII 

REACCIÓN META (por parte del comprador actual y potencial): 

La aseguradoras tienen el Seguro que me gusta, que me ajusta 

además de precios razonables. Prefiero un seguro Automotriz que vivir 

angustiado 



dad. 

Ss:· refiere e 1e necesicl2o' de perí:e~enc!a:, de ~ener accesc e ;s;s co­

sas, a los satisfactores Comun1ca: de m.anera direcia qu3 un SCG:JRO 

autor.1otriz te ofrece la poslbli:dad de tener, no 1mporta~do e1 0:1vel socia! 



ciudad o en carretera con el seguro. se adquiere. consigue, obtiene, hace 

posible, le da fuerza. . VIVIR FELIZ 

Establece y define la naturaleza del concepto 

4.4. REPOSICIONAMIENTO 

REPOSIC10NAMIENTO 

PROMESA BASICA: 

Los Seguros automotriz están diseñados para cubrir todas sus ne­

cesidades. accidentes viales. daños a terceros, protección legal. repara­

ción total o parcial del vehículo por accidente o robo 

NUEVO POSICIONAMIENTO REPOSICIONAMIENTO 

"LA LIBERTAD DE ELEGIR UN SEGURO ES LA LIBERTAD DE 

ESLOGAN: 

"UN SEGURO AUTÉNTICAMENTE TODO INCLUIDO" 

"TU TIENES EL PODER" 

La propuesta que acabamos de leer es el racional creativo, la base 

para desarrollar el mensaje dentro de la campaña y las diferentes etapas 
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en que ss va a di~f¡d:r. Es le ids2 qr . ..:-9 gene?a a~ COM:.'.;--:irodoí ,z par:¡,- de~ 

estud10 ::Jrev¡o qL!s se 1líz·~. Lan1o dal -cEe:tte, ecr:~oor- cono Ge' ~aceptar y 

a: sai\!·~c1o en sí A 'Je~lr- de ~~[o~:- ~l ~:X::bfloo ~u-ave y a~ ¡~~scioo se de-

:-iéndcse al ;e:igt..:~js del r.1ed¡c Es 01e-....esar10 ~ornar S?l cuenta que e\ pú-

0\7co ¡e-~p~or es h®~e:-~é;':'OO :' d~s?e:-sc, c;..;e C:fft~~ ele e\ ro1/usctc ~~~ 

nos .:;:edics ;' o'~ro mo1Tle'1·~c:i es ef ~irsr.!p~ :ar q¡;~ se er:c;.isntra OCSlsio?i:sif­

men~e fre;ite a un ;'l;''i'eCio, sobre ~ocio ios rtroios 0xtezic-'." :r a ~os móv!ies, ~e 

swr';1a de 'i:OO:·os ¡os mec¡os ~r :es qua ~;e;-;e ccn~acto e~ rece;J·~or ;02rar2 

que e~ :-71SnS~!Je quede en su mell~e. 



:~t?"J:'\~,~'.' ~ Í,~f(R0';\~¡;::~ 
"::::P~J\:J~b'~~,L:'~'~'\; =~-

":::r.:~!CE--:fó~ p:..i~1icit~r:a: si!' encuen~;"& C:1ve:'"Sf'.frC2C:a a: verse c:n1tatílln2d2 

por ~a: gr~:1 ;;an:.ldaC de 09l:ito~s adversas i:srCidas scb'."e comuritcació'." 

~ciór; cwm[Ole o deb® cu;-nplir w~z m~oé·~!ogfa o,ue nos lJevs a íesultados 

espec{ficos ª® comu~rcr:ció'.":, :e '.1ecssid~C: de comuniczc1ón y la or¡enta­

ción de! conten'.do ~ cargo específicamente del Em~sor que contra.ta a un 

oomun1cadcr para que llevs a CE!oo la comunicación a públicos específ1-

-~s. 

3- Se pudo observ;:r a fo ¡a;rgo de est;s t;-aba:o un nive'. s1gnmca11vo 

de CO¡\csntraciOO Tesp3cio e las neoas¡:j-E:des de conw....e:- al receptor de ia: 



diferentes elementos o productos que cubren sus necesidades ya sean 

básicas o sociales. Es a ellos, los receptores, a quien se les posiciona un 

servicio. un individuo, un producto entre otros, y cuando cada uno de estos 

elementos pierde espacio en el receptor porque el producto no cumple al 

igual que un político, la imagen Institucional o corporativa ha sido afectada 

o un nuevo elemento de posicionamiento a llegado al receptor. Entonces 

se necesita reposicionar el producto o cualquiera de los elementos ya 

mencionados. 

4- Igual concebimos que las principales razones para la eleroón de 

una aseguradora y la contratación del seguro automotriz dejaron traslucir 

la falta de información sobre aspectos que también han sido considerados 

importantes como el servicio, la atención y los productos ofrecidos por las 

empresas, lo cual mostró la ausencia de una cultura del seguro en el mer­

cado mexicano. En este sentido la figura del posicionamiento, en las dife­

rentes versiones presentadas, juega un papel fundamental en la imagen 

de las aseguradoras, básicamente por la atención que se le debe dar al 

receptor, personalizando el mensaje como resultado de la investigación 

que se llevó acabo, encontrando, una menor predisposición a contratar 

con aseguradoras pequeñas que no hayan sido recomendadas. En el pú­

blico receptor se destacó principalmente la necesidad de que las empre­

sas tengan prasencia e imagen corporativa y a su vez cubran la inquietud 

del futuro usuario del servicio, a través del resultado de los mass media. 

5- Se ha observado que cuando se determina al público especifico y 

se tiene un conocimiento de éste, se crea una estrategia que va a cubrir 

necesidades de información que requiere el receptor sobre las diferencias 

entre los seguros y las aseguradoras, en un mercado aparentemente do­

minado por una empresa de seguros. 

6- la publ1c1dad es un factor que transmite presencia de las 

aseguradoras en el mercado. permite el conoc1m1ento y otorga credibilidad 

a las empresas pequeñas y nuevas A su vez. no han observado canales 

publicitarios especificas para cada tipo de seguros Queda mucho por 
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servicio personalizar y rapidez. Lo anterior se convierte en la idea benefi­

cio, por otro lado se debe conocer al receptor crear en su mente un espa­

cio para nuestro producto, etc., estrategia de comunicación igual al men­

saje, que exista la necesidad del emisor-cliente, producto 

El plan de acción e investigación llevar un método el proceso de 

creación que se relacione con la psicología a través de un canal e idea 

que el emisor se informe sobre la empresa, el producto o serv1c10 y la rela­

ción cliente empresa de publicidad, el mensa1e o medio es necesario revi­

sar y analizar el componente y el atributo, pieza o subpieza cualidades 

que permiten singularizar el producto y sus componentes de comunicación 

, la forma de conducta y opiniones es la respuesta a analizar y no la canti­

dad de compra. 

Los objetivos subjetivos como; amor, odio es la relación que se da y 

que llega a un público, mercado consumidor debe conocer a través de in­

fonmación para que busque posicionarlos. Ya que la publicidad es por la 

cual se transmite la información necesaria para adquirir un producto a par­

tir de aprehender de la realidad, conocer el entamo en que vive el cliente y 

el receptor para crear una idea del producto afirmar o negar y relacionar 

juicios de acción, afinidad, emoción, instinto y sugestión. 

Argumentar , persuadir racionalmente en emotiva e impulsivamente 

y conciente al reflejo de estrellas. 

Estrategia programa y puesta en marcha del programa, a través de 

realizar un conjunto de 31 tareas, presupuesto para difusión. 

Concesión de identidad, definición de personalidad, atributos y ce­

lebración exaltar la marca del producto. 

Los antecedentes del prOducto o servicio nos dan la pauta para re­

conocer cual a sido su comportamiento en el mercado, con relación del 

beneficio y la cred1b11idad que tiene el usuario del producto o la marca, en 

este caso el seguro automotriz Por otra parte se tiene que el producto se 

relaciona con un bien económico, que es el interés primordial del usuario y 
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El racional creativo que se presenta es una estrategia de comunica­

ción no de negocios. Por tal razón el método que se usa en el proceso 

creativo nos lleva a un buen plan publicitario. 

El racional creativo, explica la reacción emotiva, la calidad y garan­

tía del producto, indica que el target que son los Jóvenes adultos, o adultos 

contemporáneos no prestan interés al costo pero si al beneficio económi­

co. 

Esto lleva al eje de comunicación apoyándose en la campaña que 

hace AMIS para las seguros en general y el respaldo que de la asegurado­

ra. Creando mot1vac1ones que presentan valores implícitos. exaltan el be­

neficio básico, defensoría legal, servicio mecánico y ante todo protección a 

ia economía y bienestar familiar. 

La estrategia de e1ecuc1ón: se desarrolla a través de lo emocional 

crea sensación de libertad, la tentación de elegir etc. 

El mensaje alegre, no conformista, desenfadado y crea una reac­

ción en el receptor de, luzco bien mi seguridad se refleja en mi alegría y 

me siento seguro y con personalidad, no afecta mi vida y el seguro asegu­

ra m1 bienestar, m1 economía y por ello puedo comprar otras cosas es de­

cir me alcanza. vivo intensamente. 

Por ello, se desprende la necesidad de realizar nuevas líneas de 

investigación que permitan profundizar los aspectos relevantes que en 

términos generales se han podido detectar. dichas líneas podrían abarcar 

a modo de sugerencia temas tales como 

a)- lnvest1gac1ón sobre las necesidades del emisor y su producto o 

serv1c10 e 1nformac1ón alternativa que explique al receptor de segu­

ros 

b )- Estudio sobre el perfil óptimo y técnicas de producción de men­

sa1es que van adecuados a públicos específicos que a su vez caen 

en receptores de manera personalizada 

e)- Razones de no afiliación hacia determinadas empresas. 
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Ahora falta conocer cual es la actitud de los receptores en general y 

su actitud ante la adquisición del seguro automotriz, para que con el resul­

tado de esta investigación el comunicador tenga los elementos básicos 

para general el mensaje. 

Cuando se ha determinado las necesidades del emisor asi como las 

del receptor el comunicador desarrolla la estrategia de campaña a part1r 

de la investigación que se realizo. El resultado de la investigación plantea 

la inquietud de los usuarios y futuros usuarios del seguro automotriz ante 

la adquisición de éste, si el comunicador parte de este conocimiento al 

crear el mensaje lograra veracidad del producto, acercara al receptor al 

servicio y de forma secundaria reforzara la Imagen Corporativa de la em­

presa. 

Si tomamos en cuenta que todo proceso de comunicación se desa­

rrolla a partir de una metodología y crea su propio método estamos 

hablando que los procesos de comunicación no se hacen al azar, sino que 

son resultado de un proceso científico aplicado a la comunicación. Este 

procese posibilita que el trabajo del comunicador y por tanto de la acción 

publicitaria, ya sea social cultural o política, proponga de antemano resul­

tados satisfactorios en lo referente al mensaje en su aceptación por parte 

del públi<:o receptor y que éste ultimo ha guardado en su mente dicho 

mensaje, independientemente consuma o use el producto o servicio la 

comunicación está dada y el comunicador cumplió con su papel ante el 

emisor y e1 receptor. 

Así como el papel de los medios también se determina al hacer un 

plan de medios con el cual se está esta creando el concepto del mensaje 

que llegará a su receptor en momentos diferentes donde interactúa con el 

medio y el mensaje, esto nos lleva a que no hay mejor medio, sino hay 
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c,ue saber use~ los medios !1 es res~c·~s~·::J:'1iclad de caC:2 :nsd10, ta;nb:én 

r<S>i2cione:- ur.o con otro y 1os l1empos ds uso ?BSa no sztun::;, as:f como ns­

corder que !2 estrategra de comu111cac·6n pubf!citzr12 permrte est1:,bl8C8r 

cr:terlos de t:empos y n1ov1m1en'ios de comu111cac1ón a través de pian1f1car 

\a idea de! mensaje. prcducc!Ór'i del n-:e:isa1e uso C:el medio y s~ !sr.gu21e 

y eí concep·to del mensa:Je v pacemos OOc:r que ei mensaje !iegará al íe­

ceptor 

Este ·trabajo fue reailzócio con si propós¡¡o Cie que Jos cornun1có10-

gos Se planteen nuevas iiriea:s de trabajo ":Jrofes10>12;, c:entro c!ei murdo 

de Ja comun1cac1ón publ1citana como es e! caso de: reposlc1onzim1ento de: 

seguro automotriz Y valoren e! destino del mensa1e, es decir que se le de 

más 1mportar.cia al recepto:- que at emisor ya q:Je e! receptor es quien v2 e 

aceptar o rechazar nuestra propues~a de mensa1e, y el emisor solo pide 

qu¿;, cubr~rnos su necesrdad de comunicar algo 

La experiencra que he obtenldo s través de los anos y trabajar en 

pubficidod :-ne permite plantear que s! los comi..:n1có1ogos jóvenes prevén 

este p;"OOOso ,tiesarro!iaran la capacidad de creer estrategias de comun1-

02c!ón y persuad1r a Lravés de as~rateg1as de :;iformac!ón. 
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HEMEROGRAFÍA 

REVISTAS 

ADCEBRA, revista mexicana de mercadotécnica, publicidad y co­

municación. 

ORIGINA, el mundo de la comunicación. 

DeDiseño, diseño arquitectura y arte. 

PERIODICOS 

Excelsior, sección negocios, mercadotecnia. 

Financiero, sección publicidad. 

El Universal. sección publicidad 

Reforma. sección mercadotecnia y publicidad 
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