AEPOSICIONAMIENTO DE ASTGURADORAS TR MINICO

HABITOS, USDS ¥ FACTORES DEL RECIPTOR EN SU DECISION BE
COHPRA DEL STGURC AUTCMOTRIZ, UNA ESTRATEGIA DE COMURICACION.

| TESINA
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:

LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA
i COMUNICACION

PRESENTA:
FIDENCIO DE JESUS ALONSC ENRIQUEZ

ASESOR DE TESINA:
LIC. MAYC MURRIETA SALDIVAR

MEXICO, D. F. 2001




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



S e aete frlris o uen b

S Dggior E5iE Lrapdie & GUICTE 17

1 et .,? 3 A ; I‘TQ ,f‘:r N 7 . ".“ -f,’;?’ B
COMDATEIRG WIS FCIGVIOS Y AESTCIEios,

i

QF con quien vive inlensamenis
Ip quis 1o hage  y dgio de haver, para
7

Eosielr

Cliimimeze war promasy

Bpwesio per placer

oSfarfils sl

Cinits belbs pineivray s asiay 6% s
Serrle b dyeecidn Jdr los oo

e elnns s Kmes A ity



[ ey 3= n 25 Ll
OB IOM scancsrarmrrisasnnsrnsatnarsossssnsonsnaannsssenncinessassarsnsnransns verraenia. i

municacidn publicitaria v of PECERION..cmmermsniine. voavees vovnne 8
i.1. Repos m@ﬂmwem@.... ..... rvereesssnrasrrreppranants peonsasnrepiesnsreseanrsee 19
“2 Ssgmﬁcad@ el posiclonamionto v ¢l recentsr
PUBHSHAMD covvrrcreisimscammirerseninre s cererorsnrseniranns 1D
1.3. La comunicacidn publiciaria v of receptor...cvcevrcvcennn . I8
1.4. B mercado consumideor y ef programa de
BUBHEIZAL .crorvearicssareentroressscrsrnmisnissonsmareresassrensssnssasasscesarnns 48
Referenclag bibliog raﬁsw.,..,..,.....,. U OO O:

2. Anteecdenies de las aseguradoras en MeRieo. i wi . 39
2.1. Los seguros, un bienesiar para iog usuarics def

BRIVIEIO et sariisrarrasresiscnensrnesenreponaantenanesassrnsrareseraegaserres eveer 83

2.2. Bl segure automotriz...... PR SR OP SRR R 48

Referencias biblogréfoas. e hetressturrnaer e e nanae et e sereteee et aarans 54

I. B! recopior ¥ o imagen gue tizne del segura
AR IR, cascusorancannsransssinsressnonsssstranaatsonnassssesssssssses snsnanaacssnsessses DO
3.1, Otros MOHVIDOTES s rimsinrssaonnssrscnsssessorssessenessontosonsanes S
3.2, PublicIBag.. ... covvrcocsrursicsarassnscrsessonssancosas susseasasoasassnsvansvaces B

Cepitule &

Reposiclonormients del segure aUIEMOTIZ.... e wissiscimmmimen, 79
.45 Propustis erottiva. s amomes..

Pt
iy, Euwm%&gﬁa @5@5@@““”"’? . storeceonaoasneasesacan & D

a8, TOMA d0 CAMPEATI...wecsresnsanccsssssmsonsosssssssaneersssssrssnssocsmsorassass &1
4.4, RepooicionamiBntD..meossreemocamsasosacosssesssasnsirsrasassonsiesossare B

T U OB e seescosononcaonnrsssaseosstoasassnaninanarisnssavonsasansonssssnanions vaveoroensmaren S

B D TATI ens soussnssvasescsmnnssasreserssscssoasacsrescssnsasssonsasarsssssonsassseassisacronssncess G



CRGERED AR TR B A6
IRTRODUCCION
En cwmwﬁzaf":‘;cfor‘ SOMD 8n ou &Fﬁ'uﬂ@"' oira aci V‘da@, {oda accio Uz

ge gjscule sin lz debida planzacidén supone riesgos, del fracaso v de des-
perdicio de& recursos vy esfusrzos. Unz accidn no planificada si nene éxito,
serd fruto de ia casualided. Perc lgs casualidades no se repiten continua-
mante v ante todo ur comuniczdor no debe estar esperanzado 2 [z casua-
fidad, siro al conecimiento.

Anfes de disponerse a preparar @l plan de comunicacion, deberd
esiar plenamente convencido de la conveniencia v necasidad de desarro-
flar un proceso de trabajo debidamente planificado. De lo contrario, of plan
de comunicacion, aunque o clabore corectamants, se converlird en un
decumento inGitl, o para impresionar.

Los comunicadeores noveles sin préctica profesional orenian su
rebajc hadls un piblice en genergl, hablen muche sobire e emisor y el
mensgje pere tal parece que ia primer tarsa que lienen es dejar 2 un lade
&l receptor, a su publice especilics, se investiga sobre &l emisor v su que-
hacer en el procese de comunicacién de manera exhaustiva, se deslinda
responsabilidades scbre los medios de comunicacion masive, por ende de
iz comunicacitn de masaes v sobre estes premisgs proponen los mansaies
2 reglizer pero no presian atencin 4 estas dos partes interactuando con la
comunicacion.

Sz lzs oivide gue en @ comunicaciin-informacién de mesas, e
receplor no es un individue sine son una varedad de individuos que
buscan alge en comin, g deci tenen un interds v necssidad compartide
oUs en 852 moemenio Jos conviertz en piblice caulive del mensaje. Por lo



ese momento los convierte en publico cautive de! mensaje. Por lo tanto ef
resultado debe o deberia ser conocer al receptor, yaque paraéstesevaa
elaborar el mensaje, el contenido del mensaje debe llamar la atencion y
dar {2 informacién necesaria al ptblico cautivo-receptor, para que emita
una respuesta de adquisicion.

Por ofro lado la importancia que se le da al emisor €s suprema, pe-
ro no se recuerda o se desecha la idea de gue el emisor en la comunica-
¢ién de masas, en la comunicacién publicitaria, no es otro que aquel que
necesita decir aigo de su producto, servicio; cuttura, educacién, o politica.
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 ileven a buen fin el mensaje. Es decir que la importancia o mejor
dicho el elemento importante de un modelo de comunicacion es el recep-
tor ya que es a este al que hay gue hacer llegar el mensaje.

Para poder plantear un estrategia de comunicacién requerimos de
dos elementos principales: tener alguien gue necesita decir algo, y cono-
cer en que parametro se encuentra el producto o servicio en la mente del
publico receptor. Para este, en el capitulo uno, trabajo voy a hacer usa del
problema objeto de estudic: Ei seguro automotriz que requiere de un
reposicionamiento; el emisor que es la aseguradora “xfy", y la
mvestigacion del usuario y/o posibie usuario potencial del servicio seguro
automotriz, que se gonstituye en nuestro receptor en este caso de estudio.

En el primer capitulo encontraremos dos elementos para iniciar el
proceso: Plantear qué es posicichamiento, y su funcién en la comunica-
cion. Cuales son las necesidades de! producto y su estadia en &l mercado,
asi como en la mente del consumidor, para iuego hablar def reposiciona-

miento.



EZn un segundo momenio fendremos i plenteamienio sobre 2! Je-
cepior v sus necesidades de comunicacion publiciieriz, su comporiamisnto
como publico cautive v nUblico en esperz de informacion del servicio, Se
clamies cue af modelo de comunicecidn pars gue cubrs sus necesidades
cambiz a receptor, megio ¥ mansge va oue asie es el ordsn qus e esiu-

diz y s2 produce las ssirafegies de comunicasién an publicidas.

Er el capluic dos encontraremcs iz hislorie de los seguros desds

(3]

los Aztecas pzsando oor Génove lzlie, rulas comercigies navegasion,
empresas vy accidentes comunes ds (2 época, de forma breve, v ¢ plan-
teamienic o problema del segure automotlriz, En Génova 88 da 2 pardir de
o maritimo embarcaciones, en oiras partes de Eurcpz g2 toma come inicio
en ks ciudades los carros jalador por animales regularmente caballos
donde el cochero pags una aseguranze, en la actualidad <! conducior o
duefio dal coche compra &l seguro pars protegerse de varias causas vy ¢on
diferentzs coberturas gue las aseguradoras hacen dar confiznza af con-
surmidor én su mente queda Wmuy clare ¢l servicio v los resultados g partic
dz iz comunisecion primers v segundo d2 las acciones que s dan en fa-
vor del asegurade. Para dejar e base direcliz gue debemos seguir en la
investigacion v podsr realizar la estralegia comunicativa

En e capiiulo tres se presenls ung investigacién de mercagotecnia
pzre comunicacién que plantza carscizristices, dudss y necesidades de
g publice gue quisre o prefende yn seguro, pero no Yene muy claro ni
gue zseguradora ni camo adguirir el seguro v los beneficios que este la va
a dar. Donde la aclilud cdel yusuaric es (2 harers pars &l comunicador y iz
ilene gue romper, Congoar ot estads de mercado, 28 deol 'a percepoién
gue el pUblice receptor tlene de los segures; un mal necesaric, males ex-
perfencias, no hay siferencia enire as @@umd@ms segln reqeplores. Resie-
tensizs; caro, ne Jeflernde af 2segurado, cmi en en Hegar &t acclidents, de-

(& ]



mora en la reparacion, no se recenocen todos los dafios sino hay fotogra-
fia. Demandas; apoyo réapido reposicion de la unidad, evaluacién comple-
{a, descuentos por no chocar, deducible mayor, pagé rapido, no hay un
motivo claro para elegir el seguro y la aseguradora.

Como resultado de ia investigacidn conoceremos cual es la imagen
de esos publicos de las aseguradoras y los seguros sobre todo del seguro
automotriz. Ya para este momento tenemos los elemento necesarics para
planear [a estrategia de comunicacidn, para después desarroliaria.

Y en el liltimo capftuio o sea el cuatro, planteo o mejor dicho desa-
rrolio ef racional creativo para una estrategia de comunicacion pubiicitaria
que cubra las necesidades del emisor o sea el cliente y que cubra las pre-
gunitas del receptor futuro usuario del seguro autometriz, 2s decir darie ia
informacion que necesita para que tome decisiones. El plan creativo que
se presenta determina los pasos a seguir y desarrolia la propuesta.

Al finalizar ia lectura de este proyecto habremos encontrado las pa-
rametros y aplicaciones que se necesitan y se usan en la actividad coti-
dians de !a publicidad, y una reflexion en teoria a la calidad de receptor.
No es por demds aclarar que este escrito es resultado de mi experiencia
como comunicador en publicidad, en diferentes procesos creativos de es-
trategins de comunicacion en consecuencia una comunicacion social.

Lo que se ha visto en los capitulos anteriores, io desarrolio en esté
capitulo, La estrategia se desanrolla a partir de los siguientes procesos:

z) El resultado del estudio de mercado, para comunicacion (no de
negocios) y b) El proceso creativo, gue desarolia el método del plan de
comunicacion.



necesaric gus ung BSI&QQU’" ge comunicecidon ss desarrcile ge

S
ZCUBrZO & los recusrimianios gl emisor, cliente, v con ios resuilados de lz

En el momemo an gue 2 comunicador hace una nvesligacién del

;‘.’“;FOO]UC{EO o serviclo, conocer su esiatus entre los competidores, sater si es

el

fider o segundc, conocer 2 su publice cautivo, 2! pdblico insegure v al que
recesita sblo une orentacion parz gua se acergue & products, &f comuni-
cador publicitars estz haclkende ung irvestigacidn formal para crear iz as-
rategia de comunicacidn y llevar £ cabo ¢ posicicnamienie o reposiclo-

namiaric del oreducts.

=n npuasire pais el posicionamienio o reposicicnamienic no &s rue-
¥o, 88 ha creaco desde hzoe Hempo 2 través de o publicidad, pero 2 Uli-
mas fechas el comunicasor politico, social o cultural ha encontrado gue si

ne hay posicionzmiento el recepior no se acerce a! slemenio cultura o ser-

cio. Pars s sociedad no hay una recancidn O del mensae e of recep-
tor 0 ge plerds en la inmensidad gl ser social, gue no =8 necesariamente
v receptor abierto o cualouler mensaje.

Por esle rezdn o comunicedor concce 2 su pUblies, ejemple, i po-

m

eikira en

=t

gicilonzmients de mercads que s hizo nere lz fiends comergizt
aftos pasades hoy en e 2000,

malento de marea-producis, pare un plolico nueve v pare el recepior caui-

(1]



vo de EleKira. En politica el posicionamiento se ha dado desde Miguel de
la Madrid, hoy dia. con Vicente Fox, el posicionamienio presenté al hom-
bre "bragado” al inicio de la estrategia y la concluyd con un hombre de ne-
gocios, el hombre de “hoy™. Asi es como en la actualidad la comunicacién

define beneficios y captura receptores.

De esta manera encontramos que todo proceso de comunicacion
debe tener una investigacion previa, para conocer a el plbiico receptor, la
necesidad del emisor y su producto o servicio por un iado y por el otro lado
encontramos, mejor dicho nos encontramos los comunicadores que reali-
zamos ia estrategia de comunicacion, es decir la campafia publicitaria con
la cual damos a conocer al receptor la gran variedad de productos, servi-
cios © acciones sociaies y culturales.

Una campana de publicidad también crea estrategias para crear la
imagen corporativa de una empresa, consorcio o institucién, promover pro-
ductos ¢ servicios como ya sé menciono lineas atras y ef tema que se
trata el presente trabajo; reposicionar un producto, el seguro automotriz. Y
es donde el comunicador encontrara las bases para crear una estrategia
de posicionamiento o reposicionamiento que se puede aplicar a cualquier
producto o servicio, empresa ¢ institucién.

La importancia del presente trabajo se determina al momento
de establecer la relacion entre el proceso de comunicacion y la estrategia
del reposicionamiento. asi como establecer el camino a seguir por parte
del comunicador para crear un preceso de comunicacion pubiicitana.

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

miento para los futuros comunicologes.
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Posicion Maners de estar colocada une persona Ca-
egoriz, condicion social Su posidn, situacion o disposIcIcH
Diccionario del espanol Modermno Martin Alonso Ec Aguidar
Posicidn: Aceptacitn no demosiratda a) por la premisa ge un
rezonamiento, b) por iz exstencia de una cosa cuzlzuera 2) En
el pamer sentido el térmmne fue constaniemente usado por Ans-
tielas v en icde |2 redicidn logica, 2un en lz reciente, an 2
cudi se vuelve & Cefing expliciamente b} Kanl disthgud por
namers ez enire P Reative, cue es el reconocimiento del ser
oredicativa, o sea dai ser expresado por la cdpuia que pone en
relzowgn das dewerminacionss de urg ¢osa. y la P Absoluts que
2s &l recongoimienio de 1z existenclz d2 lz gosa misma Dicgie-
neno de Flesofie, incola Abbagnana, B¢ FCE
Posicién figure, aciiiud o modo en guUe este puesto Punto forl-
ficzdo ¢ nawralimenie ventajose para fos lances de le guerra
Cicciorano de 'z Real Acadermia Sspaficla

Es imporianie saber y recordar que si nic existe una imagen, de una
Institucidn, unz Empresa o un Individus gue sea reconccaida por los usua-
rics del servicic o del products, dificiimente éstos se acercaran a la adgui-

sicidn

i L

[#0

el servicio © nrogucto.

Es entonces necasarnio sesiablecer una linea de accionas en o refe-
& comunicacion que se ke concce como Imagen Corporsiive, wtulo
novedosc er nuesires dizs, paro desde hace mucho este acoidn se hea
dado, he cresde &l impulso & 'a imagen.



Este proceso comunicativo conocido como posicionamiento, deja en
la mente det usuario ta imagen de la empresa o institucion, dei 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 accicnes de inmediato y se cree un reposicionamiento para que de
esta forma el proceso imagen comunicacian este presente en la relacion
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, Institucién, producto o servicio. Para llevar a
cabo este proceso de comunicacidn es necesario recrear los anteceden-
tes, histéricos o comerciales, de aceptacion o rechazo de parte del usua-

rio, para asi determinar las estrategias a seguir.

En este capitulo se muestra el inicic del proceso para reposicionar
un producto: Es asi como presento elernentos para reposicionar un pro-
ducto; El Seguro Auvtomotriz. Y por ofra parte tendremos una breve histo-
ria de las aseguradoras y elementos basicos que contiene el seguro auto-
motriz.

A principios de la década de los 70° se le dio uh sentido, una base
tedrica a la palabra posicionamiente gue Ia publicidad ya habia empleado
continuamente. All Ries, Asesor de comunicacidn en Midland Park Nueva
Jersey, USA y Jack Trout, asesoria en estrategias de marketing con sede
Ed Greenwich, Connecticut USA, parten del hecho del gran desplazamien-
10 gue se esiaba dando de forma contundente en la comunicacion a pubi-

cos especificos en una sociedad sobre comunicada en la que se emite



muche mas informacién, cue izs scciones mismas, gue la gue se pusds
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Lz tecriz del posiciongmieric sefis c iz
zoual, S® deben conguistar posiclones an 12 mente del consumidar & e-
vés ce un menssie <seobre simplificedo>, en oiras palabras b enfogue
fundamental del posicionamiento nc es crear algo nueve, Giferente sing
meneEr o Gue ya esld en iz menie, reciriglr o vincuiar 1as conexiones que
ye axgen Pare lograne. g8 necesario concenirarse en la manera de per-
cioir que bene e receptor de un mensaje, puesio que o guerra publiciiang
tiena un lugar en el cerebro del ser humano
Los ssiudics han demostrace e exislencie de un fzndmene dene-
mingdc “sobrecarga ssnsors” gue ndics gque iz ganle es capaz de racibir
g

sdic una cantidad imitada de sensaciones, De manera ave, frente a X

sosicidn de preductes v de publicded, sdic una minima parte de ios mis-
mos aicanzan a flegar ai serebre de o8 consumkiorss, de agul que el po-

nas @n lg menis.

Pera poder enconirar una vantane abiens en 2sz izbherintics encru-
cliada gue a5 la mante del hombre, se debe ilegar primers, 3o supussio,
saber llegar, por eyemple Firmas como Kodak en folografia, Xerox como
fotecopias, Coce Cola refresco v General Elactric aparatos electrodomeés-
ticos Ocupan un lugar en la mente de consumideres y no consumidores sl
definr su promess bésica © punio clave come ‘aguelic gue reduce la in-

cartidumbre” donde lz informacion da ugar a compransidn.

saturacion Por {2l motive la teoriz del posicicnamenio, creada por Jack

[16]



Trout y Ali Ries, senala que la mente es como una escalera. En cada es-
caldén existe un nombre de una marca y cada escalera representa una li-
nea de productos. Si alguien de la competencia quiere su paricipacion en
el mercado, debe desalojar a la marca ubicada mas arnba, o bien, relacio-
nar {a suya con la posicion lograda por otra companiia.

En otras palabras los publicistas tienen tres modos de operacion
con una categoria de productos desconocida, deben llegar; “a) primero a
la mente de! consumidor para formar una escalera, pero tratando gue lo
nuevo se relacione con lo viejo que ya esta 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 posicion que ya tiene la

otra empresa”.’

Bel primero, la marca que existe en la mente de los consumidores
0 usuarios.

La marca que entra en e! cerebro logra, en general, el doble de par-
ticipacién en el mercado a largo plazo que ia nimero dos, y el doble nue-
vamente que ia nimero tres. Aseguran Trout y Ries.

Perg, también es cierto que muchas compaiias lideres y marca li-
der, han caido en graves errores para darle paso al surgimtiento definitivo
de sus mas acérimos competidores. El posicionamiento sefiala que esto
se debe principaimente a que, una vez obtenhido un iogro en fa posicion.
suglen caer en la trampa de olvidar lo que les hizo ganar.

Por eso mientras una compania se aduenia de la posicidn, €l ingre-
diente esencial para conservarla es reforzar el concepto onginal
Recordarie a la gente por qué esa firma esta en su cabeza El caso Xerox

‘posicionada como la copiadora en pape! comun. Al querer entrar al

10



cicnada como la copiadore en papel comidn. Al cuerer entrar al mercado
de tas compuiadoras personales. Plerde su posicicnamiento v bUSCO rSpo-
siconzrse como * the document Compary”

el segundo gue es competenciz, perc ne vive an la mente o8 log

i

songsJdmidores o usuanos del servicio,

Cuando se es e segunde, no basta con ser mejor que la competan-
cl&. £ necesario buscar un huecs en la mente vy llenarle narz poder Hlegar.

Las companias, con sus Mmarcas v productos, han sabido descubri
2gos “huecos”, Volkswager.... Think smail. Ofras frmas nan necho use del
hueco de iog pracios aitas; sdlo hay unc... &l més caro del munde, gpor

gué pagar més en un..., et Mas cave def mundo?, 2lgunos empEos.

Digl ‘zreero, Pera posiclonarse 20 e essale de los 2lios precios se
cebe ener un producte verosimil v encontrarse en ung categeria por g
gue s consumidores @sién dispuestos = pagar un altc precic. Hay mu-
chos Upos ce huecos; el de ios precios bayos, ef consumidor pensarg gue
no pierde muche sf no lc satisface ef producto, of del saxe, ulilizado por
WMarlbore ‘masculinidad” v Virginia Slims “emindad”, e de Iz edad uiiiz

da, por producios pare nifios; el momente del dig, of mefor jugusie, el

o son séio jos productes o servicios ios que ocupar unz posicidn
en iz menie de las persongs. También 2 ocupan ios demds, los poiftices,
les institucionss, los paises v, por supJuesio as compaiias,

Parza Ries v Trout, ung compafiz se debe posiclonar esencisimenta

wor dos motives: poroue 182 compafias Gue CCUpan mEjores posiciones

i

outlenen mejores empleados v porque cuande alguien compra acciones

sdaviere, en realidad, un fregmenio de la posicién de l8 compadis.

ot
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Es lo que se conoce con el nhombre de posicién corporativa. Y para
mantener una adecuada posicién corporativa, la diversificacion no es efi-
caz. Es decir que, cuando las empresas desean ser conocidas como fabri-
cantes diversificados de una gatma de productos de alta calidad, estan ac-
tuando en contra de los principics del posicionamiento.

Es el caso de empresas en estado sdlido de posicionamiento, no es
posible que se presente un producto diferente al que estd posicionado
como st fuera lo mismo ya que el publico rechazara & los dos productos, el
posicionado y el nuevo, por ejemplo, Xerox guiso entrar al mercado de
equipos de computo PC, estaba perdiendo espacio en la mente como lo
que reaimente es “ia coca cola de las fotocopiadoras”, y fracasé en su in-

tento.

Si embargo Ries ¥ Trout, dicen que en el juego del posicionamients
no se puede permanecer estatico, se debe estar constantemente alerta
para mantener la posicidn orientada hacia los problemas y mercados de
hoy, pero sin perder la {inea 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 solucién 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 fa gente fas pasa por alto,

c} La esencia del posicionamiento es el sacrificio.

12



El posiciohamientic es la piedrz anguier del edificio de g publicidad
Ya gue & posicionamiento nc s io gue el comunicadeor hace cen &t pro-
ducto, sino lo gue hace para abordar la ments det consumidor poisncial de
ese producio. Le cuestidn decisiva de esia teorte sugiere gue ic imporian-
te &8 lz pereepcitn gue tene el consumidor acerca de sigo en paricular.
Ya gue &n ia menie de cada individuo existe & escaldn o cazailler con et

]

gueias cuyo ieirero dice. por elemple, “guiero un camioneta Ford Srplorer

Goce Colg, Macdonaids, rona Benston”, 2fc., 2stas son oaosiciones gue an
erdad @ han ganado estss firmas llegande como liderss.

Es dachr que 2! posicionamiento frala de algo muy clerio v gue viens
2 compiementar en gran medida las bases de la misma psicovents. En
ambos cases, e comunicador s dirige g los huecos mentzles del consu-
rmidor Sz e entfega envuelo parz regalo, el concepio, Iz idez que esie
giimo hend de los producios © servicios, su Misma percepsion, revitaliza-

¢a v entgquacida.

Posicionar un producio es, converiitio en iz pieze que falizghe en =

[0]

romgecabezzs, transiormarle er un satisfactor de reguermienics iaf vez
ne axoliciios, perc sismpre latenies

“Por Io tanto raposicionar es cuando les compafiias pierden la vision
de los mercados, pierden posicién en @ mercade ¥ en @ menie 4t con-
surudor v [as razones:

£ rapide rimo de los cambios tecnolbgices.

£l répido e impredechls cambio en les actfudes de 'gs comunice-
dores.

o



Ef incremento de ia competencia en 1a economia global, y El incre-

mento de la competencia entre los ejecutivos de las companiias.” :

Hay ocasiones en qué es imposible encontrar un hueco: son muy
escasos los sitios iibres. En ese caso io Unico que puede hacer la compa-
ilia 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 Jas
actitudes de los clientes han cambiado, que la tecnologia estd muy por
delante de los productos existentes y que los productos se han apartado

. . - . . n 4
de las vigjas percepciones que los consumidores tenian de ellos”.

El consurnidor reemplaza en su mente al producto gue estaba tan
bien acomodado y uno nuevo entra a ocupar ese lugar. En algin pequefio
rincén del cerebro hay un fichero de castigados con la marca perdedora.
Una vez remitido alla el producto, se acabd.

Se debe estar dispuesto & perder algo a fin de establecer una posi-
cién Unica. 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 Qgilvy, es “la funcién del producto v su des-
tinatario” Lo importante del posicionamiento no es hablar solo de él coma
un élemento magico, $iNo reconocer que es un atributo que relaciona teo-
ria y practica, es decir concepto de comunicacion, “idea” e imagen comu-
nicativa, “mensaje”. Elementos béasicos que e receptor interpreta en el
mensaje y reconoce los signos que representan al posicionamiento.

14
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No tratar a la creacién publicitaria como un resultado que se deriva-
do del marketing de empresa o una politica comercial, pretexto de la iden-
tidad corporativa. Para realizar una buena estrategia pubilicitaria hay que
elaborar previamenie una politica de marketing de producto y necesidades
det receptor y crear una estrategia publicitaria dirigida a publicos especifi-

COs.

En el complejo munde de los Seguros y ias Fianzas, el cliente* (las
asequradoras) se confunde muchas veces entre tantas alternativas y op-
ciones. Las aseguradoras, fungen como asesores que orientan para

hacer ia mejor adquisicidn,

Al involucrarse con las necesidades def cliente; y conociendo & fon-
do sus necesidades y posibilidades y se disefia el mejor programa de se-
guros, y por otra parte el de publicidad seleccionando enire diferentes
Compariias de Seguros y dando a conocer las mejores alternativas en co-

bertura, costo y adaptacién a una problematica individual.

Trabajamos con varias Compafiias de Seguros y Fianzas, todas
ellas Empresas de aita calidad y prestigio. Avalados por su historia! de se-
riedad, contamos con su respaide profesional, lo que nos pemite ia 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 informacion requiere de una idea o concepto para que e}

usuario, consumidor de mensayes los interprete y conozca los beneficios y

*Chente Se ie dencmina a la persona que contrata ¢l sevicio de la agencia de publicidad,

=i gdespacho 0 al comunicador
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1.3. Comunicacion publicitaria y receptor

Los procesos de comunicacion y por tanto la creacion de mensajes
no se dan por si solos o por inquietud, se dan por una necesidad individual
o social, por mformar un acontecimiento. Sin olvidar que este principio se
da a partir de la comunicacion de un individuc a un grupo. de un grupo a
otro, de una empresa a otra, es decir la interrelacion de la sociedad con la

sociedad misma.

Es importante no olvidar que si €l mensaje es a un receptor
heterogéneo y disperso, el mensaje en si no llega a teda la sociedad. Por-
que ese receptor social tiene intereses y necesidades diferentes y es se-
iective de la informacion que le llega y solo acepta mensajes que para el
son importantes, necesarios o simplemente singulares que flaman la aten-
cidn, aungue esto JIiMo no lo guarde en su mente por mucho tiempo © en

SuU ¢aso no termine la recepcion.

Para crear mensajes es necesario que se esfablezca la necesidad
del emisor, el tipo de producto o bien, es necesario conocer a qué tipo de
publico se pretende llegar, saber si este puabiico es cautivo, si es ocasional
o s un ptblico nuevo al cual se pretende llegar. Es imprescindible que el
creador de mensajes, el comunicador, conozca las necesidades anteriores
y determine un plan de accion; investigacién del mercado y/o necesidades
y requerimientos del publico receptor, para después crear ia estrategia de

comunicacion mas conveniente

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

sdle conociendo al emisor como usuario del proceso de comurnicacion y af

18
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el publico receptor ha ampliado su productividad ante los medios masivos
de comunicacion y su tiempo de vida ante la cuftura.

Los primercs modelos se basarch en las ideas sobre estimulo-

respuesta tan corrientes en la psicologia de los afios treinta v cuarenta.

Aparecid asi el medelo llamade de “aguja hipodémica”, tenia unos
efectos directos y podercsos sobre la audiencia, los representaba comc
una eringuilla pinchando a una masa de receptores que reaccionaba au-
tomaticamente ante ef estimulo de! pinchazo. Ademas del estimulo vy ia
raspuesta, debfan tenerse en cuenta las caracteristicas biopsicosociaies
de la audiencia {personaiidad. situacion social, roles de cultura) y, conse-
cuentemente, el modelo simple de estimulo-respuesta fue sustituida por
ofro compuesto de tres elementos: estimulo (mass media), crganismo (au-
diencia) y respuesta (efecta). Modelc de Lasswell: quién dice qué, en qué

canai, a quién, con que efecto.

Estimulo organismo-respuesta habia de ser completado con la re-
traalimentacién que recibe el comunicado de la audiencia, ya que las res-
puestas a sus estimulos le permiten modificar su propia estructura de refe-
rencia para posteriores comunicaciones. Un sencillo modelo de la comuni-
cacion publicitaria se compondria de tres elementos: a) un emisor de in-
formacién, b) la empresa productora del bien o ¢) servicic a anunciar y, en
su representacion, la empresa de publicidad, de acuerdo a las necesida-
des de comunicar y [a experiencia en la produccién publicitaria, 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 animo de mo-
dificar su comportamiento educativo, social, cultural, politico y de “com-
pra”.de signos y adquisicion de productos.

20
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Referido al mundo de la comunicacion publicitaria, como un proceso
de los diferentes modelos de comunicacién, podria definirse el modelo da!
sistema de la publicidad como una red organizada de elementos, inscrita
en el entorno general de la comunicaciéon de masas, programados segln
un plan determinade para realizar un objetive cuye marce de referencia es
el universo econémico de la Institucién. Scbre esta idea, los elementos
que forman el modelo del sistema publicitario permiten comprender |s es-
tructura de la comunicacién de masas.

Esquema del proceso de Cormnunicacion en ia configuracién, implan-

tacicn y control de un proceso de comunicacion.
Cuadro 2. Sefalética.

Nicleo de comunicacion

> externa

(rre]

Estrategia de 2. plan de

comunicacion comunicacion

pliego de
condiciones,/ disciplinas de

[3. coordinacion }

3
¥

4. implantacion
del plan.
h 4
Puablicos (campo social)
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Por otro lado, corno todo producto. el «output» que se usa en los
procesos de comunicar es susceptible de ser analizado desde dos pers-
pectivas™ sus componentes intrinsecos y sus atributos. Oscar Traversa
plantea; que los componentes son las piezas y subpiezas de un anuncio
que pueden ser estudiadas por separado con el fin de efaborarlas «a prio-
riv o modificarlas «& posteriori» antes de su salida al mercado: texto, ilus-
tracién y composicidon se benefician de métodos de investigacion bastanie
depurados gque permiten realizar un anuncio con bases soélidas 1Los atribu-
tos del anuncio, son aquellas cualidades que permiten singulanzarlo y do-
tarlo de una personalidad propia y diferencial, que se ncorporan a él, a
través del procese creativa, con interesantes perspectivas de metodoiogl-
as que permiten elaborar el «output» publicitaric con criterios cientificos.

Estos criterios como !o plantea Henry Joannis se determinan: Pri-
mera, a nivel téenico, utilizando los sisternas de medicidn de Ia eficacia de
un anuncio «pre-test vy post-test» del mensaje en el cumplimiento de sus
objetivos y, Segundo, a nivel social, teniendo en cuenta que la retroali-
mentacién en la comunicacién publicitaria reviste ia forma de conductas y
opiniones sociales gue jamas se manifiestan en dialogos con el emisor. Es
informacion que llega al receptor, al pablico, el cual elige si recibe o no fa

informacion.

Informacion y persuasion se combinan, pues, en la comunicacion
publicitaria, dando lugar a una curiosa simbiosis entre objetividad y subje-
tividad que llega al pabiico receptor, ya que mientras la informacion parece
que, en si misma, tiende a la objetividad fria, en cambio, la persuasién in-
clina a pensar en una apasionada subjetividad. No debemos separar estas
dos categorias de la comunicacion-informacion para ciasificar a fa pubtici-

dad an informativa ¢ persuasiva ya que son validos para la construccién
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sere del recep*:a: ¥ esie defermine

Fuerz del contexic comerciel ¢ o comaersial, wde discusidn sobre
ssia natureigze oredominantemante informativa o fundementaimente par
suzsiva de lz publicicad es intll v carerte de significede, va que no es
posible contemplar la comunicacidn publichiaria sin cbserver en elio que es
ure funcion de la comunicacién-informacidn v lz persussidn en estrechs

relacidn. Aungue, naturzimente, pusdan ser ohisto de arndlisis separades.

La comunicacion aparece, en primer lugar, como una fransferencia
de informacidn acerce del producto an ios sistemas capiislisias donde Iz
cantidad de ariiculos lanzados periddicamenie gl mercade es gl que im-
posihilite 2l comprador potencial cualouier forma de conecimienie dirash
de silos En este sentido, ha de ienerse en cusnia gue, en términos de
cempra racional, iz informacidn que orecisa &l consumidor pare lleveriz a
cabo radica en disponer de los suiicienies dalos sobre dos cussiionss cla-

ve: e mercade v los productos. Sin olvidar que en Iz actustided af disefio
de imagen individual ¢ corporative como ente sccisl no comercial requisre
de un disefio parz 2 comunicacidn-informacidn, donde iz seciedad reco-

nocs et mensaje v lo consume.
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14. EL MERCADO CONSUMIDOR Y EL
PROGRAMA DE PUBLICIDAD

Con respecto al mercado, el consumider ha de disponer de infor-
macidn scbre la utilidad de los productos, donde y-cuando puede adquirir-
los ¥ qué proceso ha de seguir para poseerios; debe también conocer la
calidad de los articuios que desea adquirir, llegando a ello mediante una
adecuada informacién de las marcas que los identifica; debe, en tercer
fugar, tener noticia sobre el precio de venta; v, finalmente, le resuita nece-
sario saber a través de qué canal de distribucion comercial puede comprar
el producto. Con respecto al producto, la informacidn sobre su composi-
cién, los elementos nuevos que incorpera y la forma adecuada de su utiti-
zacion {sobre todo en los articulos de consumo duraderc) resulta funda-
mental para obtener con su compra el maximo de satisfaccién que busca.

“Sin publicidad, un preducto alimenticio, por ejemplo, puede tardar
diez afios antes de penetrar en los hogares, y un servicio no es considera-
do por la mente del pueblo sin una accion publicitaria de envergadura. la
misma penetracion puede conseguirse n un afio o tal vez en cinco o seis
meses. Para el consumidor, la publicidad es una importante fuente de in-
formacién sobre el conjunto de bienes puestos a su disposicién por la
economia para la satisfaccion de sus necesidades™. La parcialidad pro-
viene del hecho de que, a diferencia, de la informacién periodistica,
{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-
cién de las cualidades positivas que se seleccionan del servicio, del pro-
ducto o del proceso; ejemplo, en politica la seteccidén del proceso de co-
municacion, el mensaje y uso de medios, se determinan en funcién de las
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do lugar, b} unir los conceptos para obtener un enunciado, sobre la reall-
dad, afirmando o negando, de tal forma gue la afirmacion o negacién de
un algo respecto a otro algo es la operagion intelectual que enjuicia, y en
tercer lugar y ©) relacionar juicios mediante determinados elementos, la
persuasién, que relacionan la actividad del consumider y sus relaciones
sociaies de identidad, es decir su realidad virtual, todo para obtener con-

clusiones,

Como antes se apuntaba, ia persuasion también puede actuar a
otros niveles distintos del razonamiento, como son ia afectividad en sus
dos principales modalidades de los sentimientos, y {as emociones y el in-
consciente sobre todo, en los instintos y las tendencias. En ambos casos,
la psicologia transpersonal plante que; Ja persuasién se aproxima mas a la
sugestidn, en tanto que ésta, como acto que aspira a instalar en la mente
de un individuo una determinada idea saltando |a barrera del pensamiento
y la voluntad, ejerce su influencia en el llamado de la vida animica huma-
na, que es la zona de los estades de animo y de [os sentimentos, de ias
emociones y de los momentos efectivas, de los instintos y de las tenden-

cias

En resumen. la psicolegia transpersonal ha planteado que la forma
de persuasion puede agruparse en tres grandes grupos a) ia persuasion
racional, basada en fa argumentacién; b) ia persuasidon emotiva, basada
en el impulso de los sentimientos y las emociones, y ¢) la persuasion in-
consciente. apoyada en los instintes y las tendencias. Lo importante ahora
es saber de qué forma !a comunicacion publicitaria desarrolla su accién
persuasiva utlizando estas formas de persuasion. También la tradicidn
aristotélica ha influido en la psicologia del razonamiento, pues sigue sien-
do comun distinguir entre el razonamiento deductivo y et inductive: como
es sabido, obhene una conclusidn particular partiendo de una universali-
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seis actividades basicas de un conjunto de actuaciones que pueden enu-
merarse del modo siguiente: Determinar los objetivos de la comunicacian
publicitaria, Elaborar el programa publicitario v controlar su proceso de
ejecucion. Presupuestar €| programa publicitaric y verificar los gastos.
Conservar el contacto con la empresa y aprobar las recomendacicnes y
actuaciones de la misma. Evaluar los servicios de la empresa de publici-
dad. Mantenerse en contaclo con los representantes de los canales de
comunicacién publicitaria. Examinar criticamente y a veces, realizar ‘os
distintos aspectos de la investigacion sobre la que se asienta el proceso
de creacién y difusion de los mensajes. Informarse sobre las acciones pu-
blicitarias de la competencia. Verificar los resultados de la comunicacién
publicitaria. Observar e interpretar las tendencias generales en las formas

de creacién de mensaies 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 funcibn wotal de venta (levando el producto a través
de todos los pasos hacia una venta) Es dar el servicio desde 12 in-
vestigacion de mercado hasta la difusion del mensaje.

3. Cerrar ventas con los clientes potenciales ya parcialmente con-
vencidos por esfuerzos publicRarios pasados Dar seguimiento a la
publiicidad dei producto, para que este en ia mente det consumidor.
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14. Crear una demanda por parte del cliente, colocando asi a la
empresa en una situacion mas ventajosa con respecto a su distri-
bucion (no «a merced del mercadoy).

15. Cotocar al anunciante en situacion de seleccionar distribuidores
y detallistas. Se determina a partir de 1a estrategia y uso del medic.
16. Obtener distribucion nacional.

17. Establecer una plataforma de prestigios para el tanzamiento de
nuevas marcas o {ineas de productos. Posicionar al producto con la
marca de fabrica & marca publicitaria.

18. Establecer el reconocimiento y ia adaptacién de la marca, que
permitira 2 la empresa abrir nuevos mercados en el campo geogra-
fico, de precio, de edad, de sexo). especificamente, ,como puede
la publicidad contribuir al aumenio de las ventas? Anunciar una ra-
z6n especial para «comprar ahora» (precio, premios, efc.). Recor-
dar a la gente que debe comprar.

19. Combinar con algin acontecimento especial de compra. E! dia
de, la conmemeracién de algo.

20. Estimular las compras por impulso,

21. L Aspira la publicidad a la venta a corto plazo, flevando al cliente
potencial pasc a paso, hasta la compra?

22. Crear el conocimiento de la existeéncia de! producto o marca. S.
Crear una «imagen de marca» ¢ una disposicién emocionai favora-
bie para la marca.

23. Inculecar informaciones o actitudes que destaquen ios beneficios
¥ 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, informacién errénea y otros obsta-

culgs para la venta.
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empresas con caracteristicas 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, 1deas, supuestos, investigacion y esperanzas.

Como 1al, se le asignan tareas trascendentales que suelen ser en-
comendadas a otros mensajes tipicos de la comunicacion de Masas como
pueden considerarse las siguientes- servir de reclamo en el terreno de la
percepcion del sujeto receptor; contener la informacidn sobre el objeto lo
suficienternente enfatizada como para suscitar el interés de! destinatario,
realizar una exaltacidn de los beneficios que lleva aparejada la compra det
producte v, sobre todo, en ausencia de otras acciones comerciales, modi-
ficar por si mismo el comportamiento de gompra de los individuos a quie-
nes teGricamente se dirige.

A nivel de texto, en el mensaje publicitario se distinguen tres tipo de
funciones claramente diferenciadas: a} Jz concesién de una identidad al
producto a través de un nombre y una imagen, b) fa definicién de una per-
sonalidad mediante una garma de atributos y ¢) la celebracién o exaltacién
del nombre y la personalidad con el objetivo de crear una actitud favorable
del receptor del mensaje publicitario hacia el producto.

En fa ferminoiogia propuesta por Georges Péninou, en su libro Se-
miologica de ia publicidad, el proceso es el siguiente: la economia de pro-
duccién da lugar al objeto o producio, al cual se le procura una identidad
{nominacion) y una personalidad (predicacion), cuyo resultado es 1a repre-
sentacion del objeto lcono. A su vez, el icono o marca se beneficia de la
nominacién (notoriedad) y de la predicacién (imagen de marcaj, dando
lugar a su exaltacion. Por ultimo, mediante la celebracion de la exaltacian.

el objete origina) se transforma en un todo favoreciendo asi su ingreso,
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La vez del perscnaje seniral, de tipo afective con el azpentader, as.
tablece asi un contacto. aparentemenie directo. Seria ésta, ia funcion ca-
racteristica del filme publicitario, ya que en el cine narmrativo no suele pro-
ducirse este nexo directo: efectivamente, mientras gue en el filme publici-
tario el espectador llega a tener ia sensacién de gue el presentador {0 el
perscnaje central) se dirige directamente a éi, esta situacion no se presen-
ta, salvo en algunos casos aislados, en el cine narrativo.

Estos signos diferenciados dentro del amplio espectro de la Comu-
nicacién de Masas, abren la via para el analisis de los rasgos diferenciales
que permiten establecer adecuadamente esa especificidad y, en concreto,
la posibilidad de definir las caracteristicas del mensaje publicitario entron-
cado en el campo del lenguaje en su sentido estricto: se trata de delimitar
su peculiaridad léxica, sintactica, morfolégica, efc., respecto a otros tipos
de lenguaje, utilizando instrumentos conceptuales perienecientes, en tér-

minos generales, a la semiologia.

Las diferentes fases o procesos con gue cuenta un proceso de co-
municacién-informacién para crear una estrategia adecuada al publico
especifico, al que va dirigido el mensaje, determina la accion de frabajo
que debe seguir un comunicador para que logre estrategias de comunica-
cién especificas y efectivas, para que el mensaje llegue de manera con-
tundente al publico receptor. Ya que sea para reforzar o motivar.

Cuando la estrategia de comunicacion se crea a partir del método
mencionado anteriomente, el comunicador tiene 1a informacion necesaria
para que desarrolle un plan de trabajo del mensaje, ia produccion de éste

y el uso del medio,
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Notas

1. KOTLER, Philip, Mercadotecnia. Ed. Phh Prentice Hall. México,
1986. pp. 303. LEDUC Robert, La publicidad una fuerza al servicio de la
empresa, ed. Paraninfo, Madrid, 1870.
2. PENINGU, Georges, Semidtica de la publicidad, ed. Gustavo Gilli,
Barcelona, 1976. pp.
3 SANCHEZ Guzman, José Ramén, Introduccion a la teoria de ia
publicidad, ed. Tecnos Madrid, 1985. pp. 93.
4. TROUT, Jack y Steve Rivikin, E! nuevo posicionamiento, Ed
McGraw-Hill, México, 1995. pp. 53.

Idem. pp. 51y 52.

idem pp. 56

CUADROS
COSTA, Joan, Sefalética, enciclopedia de disefio, ed Universidad

Auténoma de Barcelona, Barcelona, 1987. cuadro 2 pp.
JOANNIS Henry, El proceso creacion publicitaria, ed. Deusto, Bar-

celona. esquema 1 pp. 16,y 2 pp. 34.
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Sécrates dijo una vez, “habla para que pueda verle '
Esic nos debe recordar que ia Wdentidad v fa existencia de una
personea estd fuertemente unica a ic gue &l o ella dice, sm ohv-
dar que en nuesira actualidad o que se dice no son sclo pala-
bras escrtas sino palabras visuales la imagen en si. Auhgue no
siempre decimos lo gue somos, én muchos casos inlenlamos
deliberadamente en cubnr dicha informacién “La identidadg dsl
yo de ung mismo es la historia que uno se explica a st mismo

sobre guign es.” R D Laing psicoanalista

“Le institucidon del seguro es casi tan antigus come la cwvilizacion
misma; se encuentran antecedentes en las culiuras Griega, Romana vy en-
tre los Aziecas, guienas concedian 2 los ancianos notables, algo semean-
te a una pension. A Continuacidn sefialo & manera de cronclogla las eta-
pas en que se desarrclian los segures en ef mundo y en nuesiro pals.

1347. Surge al primer conirato de Segure en Génova liglia.

1385, Surge la primera pdliza en Plsa.

1400, en ef primer cuario de esie sigio se crean de mansra ciicial
las eseguradoras, gue ya hacen conirztos de segure maritimo ante ele.

mentos juridicos.
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1492, Surgen nuevas rutas comerciales, pero los riesgos y las pér-
didas de las grandes empresas maritimas se multiplican en la misma pro-
porcién.

1629, En Holanda, surge la Compafifa de las Indias Orientales, pri-
mera gran compafifa moderna que asegura el transporte maritimo . Este
tipo de institucion se multiplicd por todo ef Continente Europeo.

1710. Se incendian cerca de 13,200 casas, 89 iglesias y la Catedral
de Saint Paul, en ia ciudad de Londres. Los ingleses fundan el ‘Fire Office’
para el auxilio a las victimas. Sélo en ese momento el hambre ha ponde-
rada la posibilidad de amenizarse las pérdidas a un nivel financiero. Surge,
asi, el mas antiguo Seguro ‘contra Incendios del mundo.

1750. La Revolucidn Industrial que popularizaria en nuestros dias la
prestacion de servicios.

El Seguro crece en Inglaterra en el siglo XIX, amparando manufac-
turas emergentes de incendios, garantizando condiciones basicas, permi-
tiéndeles expandir sus servicios y el nimero de protegidos por el seguro

1808. La apertura de ios puertos al Comercio Internacional, por D.
Jo&o VI, ofigina en el Brasii la primera sociedad aseguradora: Cia. de Se-
gurcs Boa Fe.

1870. En la historia reciente de Mexico, los antecedentes formales
del Seguro se remontan a 1870, cuando en el Cadigo Civil se regula el
Conirato del Seguro.

1882. Durante el mandato del Gral. Porfirio Diaz se promulga la
primera ley que nge a las compariias de seguros, mexicanas y extranjeras
existentes en esos afios.

En este marco, surge el organismo gubermamental de supervisién,
la hoy Comisién Nacional de Seguros y Finanzas se formaliza la asocia-
cidn mexicana de instituciones de seguros a. ¢. con lo que se consolida el

seclor asegurador mexicano.,
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las eseguradoras Derienecer & crupos Tnancleres v abre la pueﬁ:a ala
mversidn exrenjers er las compafizg mexicanas, prohibide desge 1885

Las reformas g & Ley General de Instituciones y Sociedades Mu-
waliclzs de Ssguros, se llevar 2 cabo durente el mandato de Carios Sab-

nas. Se iniciz lz etaps de desrsguiacién del sscior. lo que permite 2 ias
aseguradoras nerenecsr 2 grupes financiercs v abre la puera 2 2 inver-
sién exiranjera en las companias mexicanas, prohibida desda 1965

1981, Emsion del Nuevo Reglamenio de nversiones, Establec-
niento del Capital Minimo de Pagos

1982, implantacidn del Sistema de Margen de Sclvenciz v Creacién

amision Macional de Seguros.

O

1283 Ante la firma def ratado de libre comercic con USA y Canads
e regulz la auionzacion para el establecimisnto de filiales de instituciones
Inancieras del exeror parz reslizar operacionss de segurcs en termiierio
MAENCENO.

Concertacion pere e Creacidn del Sistama de Ahore pars f Retire
IBAR) v Venia de ASEMEX sl Secior Privade. Ante & frma def

"ibre Comergio con 2.4, vy Canads, se regulz & autonzacidn sare el este-

:—4

[ratade de

blecmiznio de {lisles d2 compeafizs exireniaras pera resiizar operaciones
! Presiiznte Emeso Zedihic se deszrrollar los Sshudios

o T e Ll S rmtratey o i 2 G
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del COECE en las negociaciones del Tratado de Libre Comercio en Esta-
dos Unides y Canadéd Se inicia Iz etapa de desregulacion del sector, o
que permrte a las aseguradoras pertenecer a grupos financieros y abre {a
puerta a la inversion extranjera en las companiias mexicanas. prohibida
desde 1965

1996 Reformas a La Ley General de !nstituciones y Scciedades
Mutualistas de Seguros, para incorporar al Sector Asegurador, al nuevo
régimen de Seguridad Social.

1887. Introduccion de cambios al Marco Juridico para fortalecer ef
esquema de supervision y el Marco de Operacion de la Empresa.

Nuevo marco para la operacion de Reaseguro, que ofrecera cober-
tura a los ramos de Accidentes y Enfermedades y la posibilidad de incluir
el ramo de salud. Actualizacion del Margen de Sclvencia, cormtemplando
nuevos factores para requenmientos de capital

1898 Establecimiento de bases legales. acordes al nuevo esquema
de supervision que operara la Central Nacional de Seguros y Fianzas De-
bido al crecimiento econdmico constituido en este afo, el sector privado,
destind sus recursos a la adquisicion de bienes de consumo final y gasto
de capital. Incrementando notablemente su poder adquisitive e impactan-
do favorablemente el crecimiento del Sector Asegurador.

1998 Autorizacion. para operar el mercado del Seguro de Salud,
Asociacion Mexicana de [nstituciones de Seguros, cuenta con 68 compa-
fiias de seguros y reaseguro en el pais, de las cuales 22 son filiales y 14
son coinversionistas. Promover el firme y sanc desarrolio del seguro y la
empresa de seguros. para lo cual defendera la prestacidn del servicio de
proteccion en su espectro mas amplio. bajo los principios de libertad, res-
ponsabilidad, subsidianedad y solidandad

2000. Expedicion por la SHCP, de las Reglas de Operacion, de la
nstitucion del seguro es parte importante del desammollo de los paises de-
bido al impacio socioeconémico detivado de su operacion. £n México fa
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ras, a los accionistas se ofrece una empresa con vision de largo plazo, de
continua innovacian, que da valor agregado en sus servicios y formada por
personas que son lideres en sus puestos.

Las aseguradoras establecidas en Maxico ofrecen una amplia va-
riedad de seguros a personas, empresas e institucicnes, para satisfacer
sus necesidades de proteccion patrimonial v ahorro. El sector asegurador
mexicano realiza esfuerzos muy importantes para mejorar la calidad del
servicio gue ofrece a sus asegurados, a lravés de: Una clara orientacion al
cliente. La oferta de planes de proteccion y ahorro, adecuades a las nece-
sidades y demandas del mercado. La mejora en atencion a fos asegura-
dos, con el apoyo de tecrologia de punta. La capacitacion con orientacion
al servicio, a personal operativo, de servicios y agentes. A continuacion se
muestra en el siguiente cuadro la clasificacién de tipos de seguros.

Tipos de seguros
I MUERTE Y BENEFIOS ACKC.ONALES
VI FENJIONES PRIVDAS
1 } [FENSONES DERVADAS DILA SEGURL
omecrmes
ACCOENTES ¥ NS BRAsIACES SoRMEDRe
LD
mmvmm
SEmD3 \ FRAES 9 mmvm
' AUTONCVLES o
TRk ANURGIOY LIAMNGNGE
PERSCNALES
MONTASS OF NAGUNARIA
iy iy, sy Y 4 EQUPO DE CONTRCT
SATIINONAALEE "m | susTona

Cuadro 1 Informacion obtenida de ia Asociacién Mexicana de Iz Industria def
seguro
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El seguro ofrece un complemento a los servicios de la salud que
presenta el gobiermno, por medio de la red hospitalaria privada, integrada
por los principales establecimientos de salud en el pais y mas de 8mil mé-
dicos de todas las especialidades.

2.2. El seguro automotriz

“El seguro automotriz se inicia con una pdliza de seguro maritimo
en el afio de 1347, ya de forma legal, en Génova. Aunque este tipe de se-
guro no se refiere at coche se toma como inicio del segure autometriz. Y
para 1384 se determina de manera juridica el contrato de seguro en Pisa,
es mas frecuente la aseguranza y por o tanto se dan méas beneficios. De
esta fecha se da un salto en lo correspondiente a la aseguradoras y crean
el amparo de responsabilidad en Paris en el afio de 1821, va que ics acci-
dentes eran mas frecuentes, la ciudad se lenaba de carromatos, ditigen-
cias, carrozas y coches, tirado por caballos, los accidentes son parecidos
a los actuales, imprudencia .embriagues, y oiros. £l cocherc debia abonar
20 centavos, diarics como deposito, para pago de multas y reparacién de
dafios.

En Francia se cres sl sequro de responsabilidad de los conductorss
ent ol afic de 1825. Para 1902 Estados Unidos, en Boston se instala Ia
aseguradora Insurances Company y que da pauta para extenderse a tods
Ameérica. Para 1930 en México y Colombia se establecen aseguraderas
extranjeras y se crean las nacionales, Compafiia de segures 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 ia
velocidad y atropellamiento. En poco tiempo las aseguradoras empiezan a



gemz oo direciriz apers asegurer un vehiouls see particuler o de ssrvicio
plblicc. B¢ en este momenito gus ias aseguraderas en general gulersn
foriziecer & relecion oel segure suiomoliiz, los seneficios que esis Jrc-
porcionz i usuario del servicio v claro eslz capiar mas coniralanies. L&
"

gseguradoras asten reguiarizedas por AMIS Asocizcidn Mewcanz de s

ncusiria del Segure”

Sclucionss reales pere projeger su autsmdull T plan personalizads

&

pers profeger su aulomdva,

Ti seguro de automdviies no as un oroducto qu se vETZE Como U
Dezauele sin opoidn & cambios, e8 un $sgwrs desamoileds parz cus el
ugugrio o disefis gon gyude de un egente profesional de acuerdo g sus
necedidades y presupussic, @8 decr Un Segurc nersonalizeds Zsic se
debe a gue & segure cuenia con maitiples coberturas que ie permiten pro-

teger esia parte tan imporiante de su patrimonic.

Gran profeccién en 3 coberiuras basicas Con les 3 coberturas ba-
sicaz usied vz osia protegisnuosse v propidtario empliamente 2 su automs-
gasios mediccs.

Zste cobarlura ampars ics dahos que pusde suftir su vehiculo &

consgcuencia de riesgos igies como; colisiongs, roturz de cristales, para-

&7



brisas. incendios. terremotos. mitines y explosicnes, entre otros. Indemni-
zandole al valor comercial que tenga su vehiculo cuando llegue a ccurmir el
siniestro. Al momento de adquirr esta Cobertura Basica, podra elegir de
manera opcional cualquiera de las siguientes Coberturas Accesorias:

St su vehiculo simestrado es considerade pérdida total debido a los
dafios materiales Seguros Comercial América le devolvera la prima neta
pagada por las coberturas de Dafios Materiales, Robo Total, Responsabi-
idad Civil y Servicios de Asistencia y Gastos Medicos Qcupantes, ademas
de no aplicarle &i deducible

Adaptaciones yfe Conversiones (sdfo para camiones).

Quedaran aseguradas todas las adaptaciones y conversiones reali-
zadas en el vehiculo, siempre y cuando formen parte integrante del mis-
mo.

Equipo Especial.

Podra proteger cualquier parte, accesorio o rotulo instalado adicio-
rialmente en su vehiculo.

Roba Total

Esta cobertura ampara el robo total de su vehiculo. Ademas cubre
lo amparado en la cobertura de Daflos Matenales, con la tnica excepcion
de colisiones, vuelcos y rotura de cristales.

Al momente de adquirir esta Cobertura Basica, podra etegir de ma-
nera opcronat cualquiera de las siguientes Coberturas Accesorias:

Automaovil Sustituto.

Al sufrir el robo total de su vehiculo, el Seguros le proporciona el di-
nero necesarno para rentar un avtomovil similar &l suyo, hasta por 27 dias.

Responsabilidad Civil y Servicio de asistencia.

Esta cobertura te protege de los danos que pueda ocasionar a ter-
ceros en sus bienes y/o personas, al momento de conducr Ademas, po-
dra hacer uso de los Servicios de Asistencia disponibles en su lugar de



residencia sermanenie O BN SUs vIZIes con duracior menor 2 80 dias, en

cualguier perte del pais.

Asistencig Automoevilistica
Envie v pego de remcigue. gesios de hotel por falle mecdnica ¢ ro-

bo toial del automdyil, gastos de ransporiacion por roba olgl, asistencie

Asistenciz Médica.

Referencia médics, traslzde médics, transferencia de fondos para
gastos médicos, bolelc redenao para un familiar, gastos ds hotel por con-
valecancia ¥ trasiade & domicilio.

Azistencia Adminisirativa.

Apoyo en lz localizacion y resnvic de equipaies, en of reemplaze de
documentos axdraviados (visz, pasaporte, bolein de avidn), locaiizacion
telefdnica, transmision de mensaies urgentes, caordinacién v asesoria pa-
& tramites funerarios.

Al momenio ds adguirir esie Cobertura Bésica, podrd siegir de ma-
ners opciong! cualquidra de ias sigulenics Coberturas Accssorias:

Defernsa Lega! {Wehicular o Conducior.

Podréd comar con 2 proteccidn de una fianza v los servicios orofe-
sionales de abogados las 24 horas del diz, ios 385 dias del afic para su
asistencia legal, si ¢! vehiculo se ve implicado an un acsidenie avtomovi-
jistico Ademas cusnia con asesoria profesional ielefénica sobre cualouier
rame def derecho.

Responsabilidad Crvit por Daflos del Vigjers.

Fagar los dafios ocasicnados tanio af vigjers come & sus equipajes,
al momenio de ser {ransporiados en vehicuios de sarvicio publico de

ransporte de pasajeros



Extension de Responsabilidad Civil y Servicios de Asistencia.

Accidentes Automovilfsticos al Conductor,

El conductor det vehiculo quedara asegurado por lesiones corpora-
les que sufra o por su fallecimiento a consecuencia de un accidente auto-
movilistico.

Gastos Médicos Qcupantes

Mantendra los beneficios que ie otorga la Cobertura de Responsabr-
lidad Civil y Servicios de Asistencia al momento de conducrr otro vehicuio
que no sea suyo (Debiendo ser el titular de la poéliza y un vehiculo simitar
al amparado por la péliza). Quedaran amparados los gastos medicos
(hospitalizacion, medicinas y atencidn médica) de los ocupantes del vehi-
culo asegurado, originados por un accidente automovilistco o a conse-
cuencia del robo total de su vehiculo con viclencia. Nadie le ofrece mas
opciones ni protege su patrimonio como un seguro automotriz.

Conviven en el sector: instituciones con capital nacional, companias
asociadas a grupos financieros, asociadas con inversionistas extranjeros y
filiales de compafiias exiranjeras. El sector asegurador esta regulado y
supervisado por la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, por medio de
la Direccion General de Seguros y Valores y por la Comisidon Nacicnal de
Seguros y Fianzas, drgano descentralizado responsabie de la inspeccion y
vigilanicia del sector.

AMIS tiene la representacién del sector ante de! Consejo Coordina-
dor Empresarial (CCE) del cual es socio fundador desde 1976. CCE tiene
como proposito concentrar esfuerzos en Ia realizacidn de ias tareas de
interés comun, sirviendo de enlace entre el sector privado y e! gobrerno.
AMIS es también miembro de ia Federacion Interamencana de Empresas
de Seguros, la gue a su vez agrupa a iodas las insttuciones privadas de

seguros de América con excepcion de Canada y Espana.
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método especifico para generar el mensaje y ia eleccidn del o los medics
para su difusién

Par conocer cual es ia wmagen gue tiene el receptor del producto fue
necesaro hacer un estudio de mercado. gue se reaiizo de septiembre de
1298 a febrero de 199C. 2 través de encuestas y entrevista a contratantes
del seguro automotriz y poseedores de autcmovil que no tienen seguro, en
tas diferentes deiegaciones del Distrito Federal y asi obtener el perfil del
futuro publico receptor. La metodologia estructura de la encuesta y las se-
siones drrectas con poseederes y ne poseedores del segurc automeirz
fueron aplicadas por BISMA ' A los entrevistados se les liamara encues-
tados, grupo. participantes y a cada dia de trabajo se e determing por !
nombre de sesidn, determinada en 10 puntos que corresponden al proce-
s0 de conocer al publico receptor v 3 puntos hacen referencia at proceso
de publicidad.

IMAGEN Y PERCEPCION GENERAL SOBRE LOS SEGUROS

L a imagen gque ios entrevistados han manifestado tener sobre Tos
seguros abarco el siguiente abanico de perspectivas diferentes:

Son mpontantes e nciuso indispensabies, dado que brindan
trangurtidad v seguridad al prevenir situaciones mprevistas que a su vez
son un “mal necesarnio” mestrandose forzados a contratar seguros pues
de no contar con elos podrian en cualguier momento tener que
desembolsar grandes cantidades de dinero

Es un dinerp “trado a ia basura” y ae no utilizarios sienten haber

realizade una “rmala mverswn”. pese a contratarlos por la necesidad de
prevenir futuros problemas. Esto muestra la caracteristica peculiar de in-
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Accidentes

(Gastos medicos menores.

Accidentes personales.

Asesoria de abogados

De acoidentes escolares (médico)

Segures que se venden automaticamente cuando estan cagando
una casa.

IMAGEN GENERAL DE LAS ASEGURADORAS

En general, por un lado, la magen de las gseguradoras ha depen-
dido de las buenas y malas experiencias por las gue han pasado los en-
cuestados, pero por otro se ha observadc en casi todos los encuestados
una imagen desfavorable respecto &l desempefio de las mismas, io cual
contamina la imagen general de ics seguros. generando msatisfaccion y
desconfianza en los asegurados

Asimisimo, se pudo observar una falla de distincion entre las asegu-
radoras en cuanio a las diferencias en servicio, atencion y productos, kmi-
tandose a clasificarlas por su tamafic, experiencia y presencia publicitaria
¥ en ei mercado, mostrando falta de informacidn v ausencia de una cultura
del seguro

Los encuestados manifiestan tener una IMpresidn scbre ias empre-
sas de seguros, principalmente en gastos meédicos y siniestros de atto
monto, onginando una sensacion de gue 1as buenas expenencias son "una
excepcion” y se refieren a cuestiones menores. como peguenos acciden-
fes

Muestran desactualizacion sobre los cambios de nombres y de las
fusiones de aseguradoras, y expresan que los productos de 1as empresas



son simiieres, diferencigndose por las formas de ofrecerios v 'as condicio-
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RESISTENCIAS GENERALES PARA LA CONTRATACION DE
SEGUROS

Precios elevados, considerando a los seguros como servicio carg.

Sensacian de falta de cumplimiento por parte de las aseguradaras
respecto 1o acordado en sl momento de la contratacion, la cual proviene
de:

1- Insuficiente o poco clara informacion por parie del promotor de
seguros, debido a creerse que o bien {a omiten o mienten al asegurado.

2- Trabas para poder hacer efective el cobro del segura que segin
ios asistertes les corresponden.

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

4- Sensacién de haber realizado una *mala inversién® ¢ haber “tira-
do el dinero” como consecuencia de haber pagado el segurc y no haberlo
utilizado.

5- Desvalorizacién del dinero aportado al seguro como resultado de
los procesos devallda torios e inflacionarios. En este sentido, se menciona
que por motivos de la inflacién, en la aclualidad los pagos son mayores y
los ofrecimientos menores que antes.

&~ Desconocimiento del verdadero alcance de la cobertura de los
seguros, Y sintiendo como amenaza las “lefras chiquita” de los contratos
de |as cuales expresan gue no son claras ni comprensibles. Esto crea en
el cliente sobreexpectativas que terminan decepcionandolo.

7- No reconocimiento del pago por parte de la aseguradora en casc
en gue el mismo se efectud a través del vendedor del seguro, generando
inseguridad en esta forma de pago.

57



8- Ung suerie de pensamienic magice, segun &l cual piensan gue

no reguidren de un saguro. debide a crecer gue ‘ne 188 va & pasar nads”

Ciz$ con aseguredoras.

8- Creerles innecesanss al soder Gp’iar COr MECides orecautonas v
servicios sustituios come ics mencionacdes antenermnants.

10- Malas expenencigs. principaiments &n segurcs ce gasios médi-
cos ¥y en siniesiros de aslic monie, respecio a lg faita de cumplimisnio v

Zpove. v 3 les permanenies exCcUsEs Dare o vegeries.
- Pagos tardados de '2s sseguradorss.

12- Doble imagen preseniads por jas aseguradoras, ung la de s
vaniz (por glemplo & agenie}, muy servicizl, v 1g oire sorrespondientie al
sefvicie {por giemoto el giustador), cuve interés o &8 ¢f asegurado sino iz
compania.

13- Existensia de discrimingcion entre &l asegurado individual, que
estd en infenores condiciones para tensr un buen servicie de g asegure-
dara, v el clients perieneciente & un grupe fustte come por siemple los

empleados de un ba

St

N Danso, DUSS CTESN QU
teMor @ perder ung Suenis.

14- Ante esios  inconvenienias, sienten i@ necesidad de recurrir 8
ins ‘Srokers’ {Corrsderes) ouss firman gue 2 un 2genie normal, [as ase-
guradoras no les hacen caso.

18- Aumento axessivo de las cuctes, de cast @l 1000%, por pagso en
mensualidades

16- Pérdide ds lo sportado al segure por quisbre de la aseguradora.

17- Mo sg toma en cuenta ia antiguadad del asegurade, cbieniendo
un walo igual que el recibido por uno nuevo 1o cual desmotiva af clients

anliguo



Como resuftado de este punto encontramos cuales son las resis-
tencias de los usuario o futuros usuarios para adaquirir un seguro automo-
triz, este resultado nos da la pauta para desarrollar el racional creativo ce
la estrategia publicitaria.

MOTIVADORES PARA LA CONTRATACION DE UN SEGURO

Coma se menciono al final dal punto anterior, es necesario conocer
a nuastro publico receptor y saber cuales son sus resistencias para adqui-
rir un seguro. Enconftramos cuales son los motivadores bésicos para la
contratacion.

Los motivadores basicos fueron ia seguridad y la tranquilidad de
sentirse protegidos.

1- Motivadores generales para la contratacion de un seguro.

2- Disminucion del precic de las primas, primas accesibles

3~ Cumplimiento de o acordado en el momento de la contratacion

4~ Indexacion de los montos a cobrar del seguro (garantia contra la
inflacién).

5- Premios por baja o nula utilizacion del seguro (descuentos, boni-
ficaciones, reduccion de pagos, reembolscs), para lo cual demandan un
estudio dsl historia! por persona y no por empresa.

6- Claridad y senciliez en 1a informacitn sobre la cobertura de los
seguros.

7- Reconocimiento de la antigiedad del asegurado en tanto su fide-
lidad a la aseguradora, antigledad, uso del seguro, etc. Ofreciendo, por
siemplo, flexibilidad en los pagos de las de las primas ante eventuales
problemas financieros del asegurado.

8- Rapidez en el pago det seguro.
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3- Tardanza en las llegadas al lugar del accidente

4. Demoras en la reparacidn de los automdviles en algunos talleres.
5- Sdlo se reconocen los dafos que se observan en las folos que
sacan los ajustadores.

DEMANDAS

1- Apoyo al cliente, incluso que et gjustador defienda al asegurado,
lo cual trasmitiria confianza.

Asescria juridica.

2- Rapidez en !a solucién de! siniestro, tanto en la llegada at lugar
del siniestro {aun si este fue en carretera) como en Iz framitacion
pera raesolverio.

3- Reposicion de Ia unidad perdida o un monto de dinero que alcan-
ce para la compra de un automovil simitar En cambio, en la Ciudad
de México, los possedores de menor edad sostienan no tener la
expactativa de recuperar el valor total de la unidad -cuando ésta es
nueva- se tiene la idea de que se comparten los riesgos.

4- Evaluaciones completas de los dafios del auto.

5- Descuentos por no chocar el auto, o cual motivaria el manejo
con mayor cuidadg. Se menciona que varias aseguradoras (Abe,
Inbursa, Provingial) ofrecen este premic

& Deducible a menor costo y gjustable segun ias caracteristicas del
siniestro.

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

8- Evitar que los arregios del auto se realicen en talleres, efectuan-
dolos e las agencias y que no se tarden en |as composturas.

§ Entrega de una unidad. por ejemplo a través de renta, mientras
se repara el automovit del asegurade cuando el amegle supere un
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5- Mantener una buena comunicacién con el cliente: agente pen-
dients del vencimiento de ias pdlizas, de las innovacionss, de los benefi-
cios adicionales. que reatlice visitas al cliente, etc.

8- Asumir y resolver el problema de manera global, complets, inte-
gral. Atencidn rapida mediante la simplificacion de trémites.

7- La contratacién por parte de la empresa en la cual iabora, fue
una de las razones fuertes para haber contratado la misma aseguradora

B- Ventajas en e} costo-heneficio: menores precios a igual o mejo-
res servicios

g- Facilidades de pago, adaptabas a ias caracteristicas v posibilida-
des dsi cliente y sin recargos, por ejemplo; mensuai, inmestral, con en-
ganches, de acusrdo a la enfermedad, pagando una determinada prima y
dando facilidades pars abonaria.

10- Trato directo entre ei contratante ¢ empleado asignade y sl
asegurado y pago directo del seguro

11- La publicidad -como una primera instancia y un medio de la
aseguradora pars derse a conocer e ir creando credibilided-, complemen-
tada de una buena informacion que tenga poder de convencimiento.

12- Capitalizacién de los pagos para obiener intereses y poder reti-
rar parte del dinero o derar de pager al cabo de un determinado tiempo

13- Eliminar los reembolsos, evitar que ei asegurado deba articipar
el dinero en e momento del problema vy luego esperar el reemnboelso de 1a
aseguradora

14- Un seguroc ajustado a las caracteristicas de cada familia, en
forma de paquete vy con el precio més bajo, como un seguro a la medida.

15- Mas sucursales distribuidas en diferentes zonas.

18- Varios de estos factores cada uno o combinaciones de éstos-
fueron a su vez importantes motivadores para ia dscisién de cambiarse de
aseguradora.
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Que las aseguradoras estén asociadas a un banco o un arupe fi-
nanciero fue bien recibido por la mayeria de los entrevistados, dado que
les brinda mas confianza en tanto solidez financiera.

B. La nacionalidad de la aseguradora

Pareciera existir preferencias por la nacionalidad mexicana fusiona-
da con una extranjera.

La maycria de los entrevistados dicen no contratar con asegurado-
ras de los Estados Unidos, salvo seguros de tipo temporal, por un diz o
dos cuando pasan su automodvil hacia este pais.

C. El nombre de la aseguradora

En genersl, 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.

B La calificacion de aseguradoras La calificacion de ias asegurado-
ras ha sido evaiuada muy favorablemente, dado que a través de ella ios
encuestados podrian identficarlas mejor. conocer sus diferencias. Para
que sea efectiva manifestaron que es necesaria la seguridad de una in-
formacion verdadera y el conocimiento de los criterios con los cuales se
realizan y quiénes califican.

RESISTENCIAS PARA ELEGIR UNA ASEGURADORA
La insuficiente informacién que no tes permita diferenciar a las dis-
tintas aseguradoras

Aseguradoras pequefas y nc recomendadas, cuya centrai se en-
cuentra en el Distrito Federal. con su administracion fuera de |a region.

CANALES PARA LA CONTRATACION
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EL FUTURO DE LOS SEGUROS

Los participantes vislumbraron el futuro del mercado de los seguros
de la siguiente manera

1- Aumentara la necesidad de asegurarse y, por ende, sa incremen-
taran las contrataciones

2- Se tenderd a aplicarlos de manera obligatoria para ciertos tipos
de seguro como responsabilidad civil, seguros menores, y no para los de
vida ¢ cobertura amplia.

3- Los precios de ios seguros disminuirén y [as formas de pago me-
jorarén, por el hecho de convertirse en obligatorios, ya que seran
considerados un gasto fijo, y no todos podran pagarios.

4- Habra mayor conciencia acerca de la necesidad de asegurarse,
la cual, con Ia obligatoriedad de ios seguros, se veria estimuladza.

5- El mercado de seguros presentard mayores opeionss por un au-
mento de la competencia y, por ende, mejoraran las condiciones hacia los
asegurades (se ofreceran mejores precios y alternativas de pago, mas
répida atencion, bonificaciones o reembolsos parcigles a manera de pre-
mio por no usar el seguro, ic cual repercutird en beneficio de los asegura-
dos)

Entraran aseguradoras extranjeras al mercado.

1- Seguiran produciéndose las fusiones, y en tanio estas acciones
generen un ambiente mas competitive, vanos sostuvieron gue se daran en
beneficio de los usuarios, ya que trasmite una imagen de mayor respaido,

experiencia y calidad,
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3- Se ha podido observar un nive! significativo de concentracion
respecto a las aseguradoras contratadas y, a su vez, las principales razo-
nes para la eleccion de una aseguradora dejan traslucir la falta de infor-
macién sobre aspectos que también han sido considerados importantes
como el servicio, 1a atencian y los productos ofrecidos por las empresas, 1o
cual muestra la ausencia de una culturs del seguro en el mercado mexica-
no.

4- La figura del agente de seguros, en |as diferentes versiones pre-
sentadas, sigue jugando un papel fundamental en 1a imagen de las asegu-
radoras, bésicamente por la atencién personalizado brindada hacia los
clientes y fue considerado como el mejor canal para la contratacion.

5- En generzl pareciera existir una menor predisposicion a contratar
con aseguradoras pequefias que no hayan sido recomendadas.

6- En los participantes se destaca principaimente la necesidad de
que las empresas tengan presencia regional y sean administradas local-
mente. El crédito otorgado a aquséilas que cuentan en su composicion ac-
cionarla con alguna destacada personalidad dei ambito econdmico, marca
cierta especificidad de lugar.

7- Se ha obhservado 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 &l conocimiento y oforga credibilidad a {as
SMmpresas pequefias y nuevas. A su vez, no han observado canales publi-
citarios especificos para cada tipo de seguros.

8- La mayoria de los participantes han mostrado conocimiento y
aceptacion sobre ia entrada de empresas extranjeras y de ias fisiones de
éstas con aseguradoras mexicanas, fendmenos sobre los cuales se gene-
ran expectativas favorables en el sentido dar una mayor competitividad y
beneficios hacia los contratantes.
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B- El proceso creativo, desarroilz el metode del pian de comunica-
clon.

C- El plan creativo que se presenta, determina los pasos a seguir
para desarroliar la propuesta de comunicacion, quedando claro que
10da estrategia comunicativa requiere de un meétodo y por lo tanto el
mensaje gue se hace no es al azar o "a ver si le atino”, Heva los sig-

nos necesarios que el publice receptor.

4.1. PROPUESTA CREATIVA

RACIONAL CREATIVO

Para ios compradores del seguro automotriz, la reaccidn emotiva
gue se provoca en e momento de la decision de compra -junto con ia cali-
dad y garantias del seguro v ! baje pago de prima de los diferentes tipos
de accidente juega un papel determinante en el acte mismo de ia compra,
ia satisfaccion de seguridad econdmica en caso de perdida parcial ¢ total

Este factor es aun mas importante en el segmento joven, donde el
precio tiende a ser menos relevante. Para elios, ef tipo de seguro automo-
triz significan una mayor priondad

Tradicionalmente el factor precio y ia relacién ‘costo valor” han sido
el eje principat de la comunicacién de Seguros. apeléndose asi, en prime-
ra instancia, a la esfera racional del usuario.

Esta estrategia ha logrado crear una base de clientes consistente y,

al mismo trempo, otorga a la Aseguradora la imagen de buen servicio, ca-
iidad y garantia con la mejor relacion “costo beneficio”
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4.2. ESTRATEGIA EJECUCIONAL

Los elementos que se presentan en esta fase corresponden a ta es-
tructura creztiva de la comunicacién publicitaria, es decir es la estructura
del reposicionamientc que se va a utilizar para la creacion de la estrategia
publicitaria, del segurc automotriz.

ALTERNATIVA: “Definiciones”
]
Base emocional:

E! poder del seguro me da una sensacién de libertad, Para mi, este
sentimiento empieza desde que elijo el tipo de seguro que voy a cormprar.

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 gue quigro, que necesita mi familia, mi empresa

il
Desarrotio ejecucional:

La escena que inicia cada comercial comunica una sensacion de-
terminada (libertad, atraccion, etc.). Estas escenas se toman de la natura-
leza y posteriormente son intercaladas en cortes que muaesiran la manifes-
tacién humana del mismo sentimiento.
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APOYO RACIONAL:

Solo una aseguradora formal y de confianza me ofrece tanta varie-
dad a tan buenos precios. Puedo tener una seiaccidn mas amplia de segu-
ros.

Vi
DESARROLLO EJECUCIONAL:

Purante cada ejecucion aparecen varias personas. algunas de sllas
pueden llegar, incluso, a posar para mostrar el contrato al conducir, pero
manteniéndose siempre dentro de situaciones cotidianas.

Estas imagenes estan intercaladas por escenas con diferentes re-
acciones de distintas personas que pueden variar (desde una de admira-
cion franca hasta 1a abierta duda). Las reaccionas incluyen, inclusive, a
integrantes inesperados: chimpancés, perros u otros animales como ele-
mento reforzador y vatidador humoristico, a la vez que actua como factor
nemotécnico.

Vi
MENSAJE

Cada comercial concluird con escenas de clientes durante el proce-
sc de seleccidn, Iz compra en un ambiente de bienestar, sefialandose en
texto el punto de venta a destacar y la voz institucional que sentencia un
resumen del espintu dela ejecucién y del: SEGURQ,

Emocionas que provocan Seguridad.

Durante cada ejecucién, en superimposicién en se resaltard -an to-
no conclusivo-, el punto
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Xl
DESARROLLC EJECUCIONAL:

Los comerciales principian con escenas representativas del nicio
de una jormada.

Progresivamenie, las escenas muestran a! personaje en distintas
actividades y actitudes.

Lo vemos en diferentes calles de la ciudad manejado un automdvil
en cada una de estas situaciones. El personaje proyects alegria, gusto ¥
seguridad, tanto en su manera de ser como en su interaccion con otres.

La accidn del comerciatl se mueve dentro de un marco de actuaiidad
y dinamismo. y liega al climax cuando, con tone amable. e locutor —voz en
off- cuestiona al televidente

. Coémo quieres ser hoy?

Segundad Automotriz, Seguros empresa.

Xil
REACCION META {por parte de! comprador actual y potencial):

La aseguradoras tienen el Seguro que me gusta, que me ajusta
ademas de precics razonables. Prefiero un seguro Automotriz que vivir
angustiade
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ciudad o en carretera con &l seguro. se adquiere, consigue, obtiene, hace
posibie, g da fuerza. | VIVIR FELIZ
Establece y define 1a naturaleza del concepto

4.4. REPOSICIONAMIENTO

REPQSICIONAMIENTC

PROMESA BASICA:

Los Seguros automotriz estan disefiades para cubrir todas sus ne-
cesidades. accidentes viales. dafios a terceros, proteceidn legal, repara-
cion total o parcial del vehicule por accidente o robo

NUEVO POSICIONAMIENTO REPOSICIONAMIENTO

“LA LIBERTAD DE ELEGIR UN SEGURO ES LA LIBERTAD DE
VIVIR"

ESL.OGAN:

“UN SEGURO AUTENTICAMENTE TODO INCLUIDO”
“TU TIENES EL PODER”

La propuesta que acabamos de leer es el racional creativo, la base
para desarrollar et mensaje dentro de la campaia v las diferentes etapas
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diferentes elementos o productos que cubren sus necesidades ya sean
basicas o sociales. Es a elios, los receptores, 2 quien se les posiciona un
serviclo. un individuo, un producte entre otros, y cuando cada uno de estos
elementos pierde espacio en ei receptor porque &l producto no cumple at
igual que un politico, la imagen Institucional o corporativa ha sido afectada
0 un nuevo elemento de posicionamiento a ilegado al receptor. Entonces
se necesita reposicionar el producte o cualquiera de los elementos ya
mencionados.

4- lgual concebimos que las principales razones para [a eleccidn de
una aseguradora y la contratacién del segurc automotriz dejaron trastucir
iz falta de informacidén sobre aspectos que también han sido considerados
imporiantes como el serviclo, 1a atencidn y los productos ofrecidos por las
empresas, [0 cual mostrd la ausencia de una cultura del seguro én el mer-
cado mexicanec. En este sentido la figura del posicionamiento, en las dife-
rentes versiones presentadas, juega un papel fundamental en la imagen
de las aseguradoras, basicamente por la atencicn que se le debe dar al
receptor, personglizando g mensaje como resultado de la investigacion
que se llevd acabo, encontrande, una menor predisposicion a contratar
con aseguradoras pequefias que no hayan side recomendadas. En & pu-
blico receptor se destact principalmente fa necesidad de gue las empre-
sas tengan presencia e imagen corporativa y a su vez cubran ia inquietud
del futuro usuario del servicio, a través del resultado de los mass media.

5- Se ha observado que cuando se determina al piblico especifico y
se tiene un conccimiento de éste, se crea unz estrategia que va a cubrir
necesidades de informacion que requiere el receptor sobre las diferencias
entre los seguros v las aseguradoras, en un mercado aparentemente do-
minado por una emoresa de seguros.,

£- La publicidad es un factor que transmite presencia de las
aseguradoras en ei mercade. permiue el conocumiento y otorga credibilidad
a las empresas pequenas y nuevas A su vez. no han cbservado canales

publicitarios especificos para cada tipo de seguros Queda mucho por
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servicio personalizar y rapidez. Lo anterior se convierte en la dea benefi-
¢io, per otro lado se debe conocer al receptor crear en su mente un espa-
cic para nuestro producto, etc., estrategia de comunicacién iguai al men-
saje, que exista la necesidad del emisor-cliente, produste

v El plan de accidn e investigacion Hevar un métode el proceso de
creacion que se relacione con la psicologia a través de un canal e idea
que el emisor se informe sobre la empresa, el producto o servicio y la rela-
cién cliente empresa de publicidad, e! mensaje 0 medio es necesario revi-
sar y anaiizar el componente y el atribute, pieza o subpieza cualdades
que permiten singularizar e} progucto y sus componentes de comunicacion
. la forma de conducta y opiniones es la respuesta a analizar y no la canti-
dad de compra.

Los objetivos subjetivos como; amor, odic es larelacién que seday
que llega a un publico, mercade consumidor debe conocer a través de in-
formacidn para que busque posicionarlos. Ya que la publicidad es por la
cual se transmite 1a informacién necesaria para adquirir un producto a par-
tir de aprehander de la realidad, conocer &l entormo en que vive el cliente y
el receptor para crear una idea del producto afirmar ¢ negar vy relacionar
juicios de accién, afinidad, emocidn, instinto y sugestién.

Argumentar , persuadir racionalmente en emotiva e impulsivamente
y conciente al reflejo de estrelias,

Estrategia programa y puesta en marcha del programa, a través de
realizar un conjunto de 31 tareas, presupuesto para difusion.

Concesién de identidad, definicidén de personalidad, atributos y ce-
{ebracion exaltar la mareca del producto.

Los antecadentes del producto o servicio nos dan la pauta para re-
conocer cual a sido su comportamiento en el mercado, con relacidn del
beneficio y la credibilidad que tiene el usuario del producto o la marca, en
este caso el seguro automotriz Por otra parte se tiene que el producte se

relaciona con un bien econdrmico, que es el interés prmordial del usuaric y
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El racional creativo que se presenta es una estrategia de comunica-
cion no de negocios. Por tal razén el método que se usa en el proceso
creativo nos lleva a un buen plan publicitario.

E! racional creativo, explica la reaccion emotiva, la calidad y garan-
tia del producto, indica que el target que son los jGvenes adultos, o adultos
contemporaneos no prestan interés al costo pero si al beneficio econdmi-
co.

Esio lleva al eje de comunicacion apoyandese en la campana que
hace AMIS para las seguros en generai y el respaido que de |2 asegurado-
ra. Creando motivaciones que presentan valores impiicitos. exaltan el be-
neficio basice, defensoria iegal, servicio mecanico y ante todo proteccion a
la economiz y bienestar familiar.

La estrategia de sjecucion: se desamrolia a través de lo emaocional
crea sensacién de libertad, la tentacion de elegir etc.

Ei mensaje alegre, no conformista, desenfadado y crea una reac-
cion en ei receptor de, luzco bien mi seguridad se refleja en mi alegria y
me sfento seguro y con personalidad, no afecia mi vida y el seguro asegu-
ra i bienestar, m! economia y por ello puedo comprar otras cosas es de-
cir me alcanza. vivo intensamente.

Por elio, se desprende la necesidad de realizar nuevas lineas de
investigacion que permitan profundizar los aspectos relevantes gue en
términcs generales s& han podido detectar, dichas lineas podrian abarcar
a modo de sugerencia temas tales como

a)- Investigacion sobre las necesidades del emisor v su producto o

servicio & informacian aiternativa que expligue al receptor de segu-

ros

b)- Estudio sobre el perfil dptime v técnicas de produccidn de men-

sajes gue van adecuados a piblicos especificos que a su vez ¢aen

en recepteres de manera personalizada

c)- Razones de no afiliacion hacia determinadas empresas.
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Ahora falta conocer cuai es la actitud de los receptores en general y
su actitud ante ia adquisicion del seguro automotriz, para qus con el resul-
tado de esta investigacion el comunicador tenga los elementos basicos
para general el mensaje.

Cuando se ha determinado las necesidades de! emisor asi como las
del recsptor el comunicador desarrclia la estrategia de campafa a partir
de la investigacion que se realizo. E! resultado de la investigacion plantea
la inquietud de los usuarios y futuros usuarios del seguro automotriz ante
la adquisicion de éste, si el comunicador parte de este conocimiento &l
crear el mensaje lograré veracidad del producto, acercaré al receptor al
servicio y de forma secundaria reforzard |la imagen Corporativa de (2 em-
presa.

Si tomamos en cuenta que todo proceso de comunicacién se desa-
rroila a partir de una metodologia y crea su propio método estamos
hablando que ios procesos de comunicacion no se hacen al azar, sno gue
son resultado de un proceso cientifico aplicade a la comunicacion. Este
proceso posibilita que el trabajo del comunicador y por tanto de la accion
publicitaria, ya sea social cultural o politica, proponga de antemano resul-
tados satisfactorios en lo referente al mensaje en su aceptacion por parte
del pablico receptor y que éste uitimo ha guardado en su mente dicho
mensaje, independientemente consuma o use el producte o servicio la
comunicacion esta dada y el comunicador cumplid con su papel ante &
emisor y ef receptor.

Asi como el papel ds los medios también se determina al hacer un
ptan de medios con el cual se esta esta creando el concepto de! mensaje
que llegara & su receptor en momentos diferentes donde interactia con el
medio y el mensaje, esto nos lleva a que no hay mejor medio, sino hay

*
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