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SEUDONIMO: RIDLEY

MARKETING DE SEGUROS: 

POSICIONAMIENTO Y PUBLICIDAD 
INTRODUCCION

En tiempos de Claudio Moroni como Superintendente de Seguros, y en el marco de la Tercera Conferencia General de Seguros organizada por Revista Estrategas (año 2004), el otrora funcionario expuso:

“Creo que uno de los puntos que el sector tiene que reafirmar para consolidarse, es su imagen frente a la comunidad…..”. La frase encuadrada en un contexto vinculado a la fortaleza que el sector expuso en momentos de la crisis en 2001, donde entre otras cosas 1.370 millones de pesos se mandaron a perdida sin afectar la solvencia sectorial y cumpliendo las obligaciones contraídas. Po r otro lado agregaba que la falta de percepción  de valores tenia relación con cambios que no se producían dentro del sector y que el cambio de imagen no se iba a generar si antes no se cambiaba frente a uno mismo, textualmente señalaba “…primero se requiere de los propios miembros del sector un mejoramiento de la imagen frente al espejo” (Revista Estrategas Nro. 71 Junio 2004).
Seis años después encontramos que:

 Una encuesta efectuada por el sitio Web Buenafuente Seguros, informada en fecha 01 de febrero de 2010, y relacionada con la percepción de la gente respecto a la industria, reveló que para el 77% la misma es negativa y un 8%  muy negativa, el resto… ¿importa?

Siguiendo con el comportamiento del mercado consumidor hacia la industria tenemos que la gente compra seguros por:

En 2003 el 36% de la producción (primas) correspondían a seguros obligatorios elevándose a un 57% en 2010 (Aclaración: la rama Automotores no ha sido considerada en los cálculos propuestos por considerar que este es el único producto con un alto nivel de cultura aseguradora, por otra parte recordemos que la RC posee carácter obligatorio. Ver Anexo).

Si el 57% de la producción, medida en primas, se corresponden a seguros obligatorios, esto habilitaría a inferir que mayoritariamente se consume por obligaciones legales/contractuales.

El dato confirma en parte la conocida circunstancia que convivimos en una sociedad donde: 

NO EXISTE CONCIENCIA ASEGURADORA
Lo expuesto es material suficiente para analizar lo realizado tanto en Marketing Estratégico como Táctico, donde el concepto de Posicionamiento es clave en el primero y la Publicidad necesaria en el segundo.

En algunos casos, donde considero se ha tomado el camino correcto, las aseguradoras han sido mencionadas al solo efecto de ser claro y preciso con el desarrollo del trabajo. 
EL COMPLEJO MUNDO DE LA MENTE

El film estrenado en la Argentina titulado “El Origen”, nos traslada en la ficción a como mediante un complejo sistema, se podría invadir la mente de los individuos. El desarrollo del film lleva al protagonista, a tratar de instalar en otro, una idea original o primaria, de allí el titulo. Tratándose de ficción estaba todo muy bien hasta que días después se publicaron distintos artículos respecto a estudios destinados a conocer los pensamientos del individuo, y aquí se acabo la ficción. De resultar positiva la investigación en curso, gerentes de Marketing y Publicidad tendrán una nueva herramienta para llegar al consumidor. No obstante, el punto que interesa en el presente, es el concepto de invadir el cerebro y dar origen a una idea la cual modifique o instale nuevos comportamientos. 
No se encuentra que el sector asegurador argentino posea instalados mecanismos de acción dinámicos en materia de Publicidad. Si bien las aseguradoras utilizan esta variable a efectos del mantenimiento de imagen (Publicidad Institucional), su uso es excesivo para tal efecto, los productos y sus beneficios son invisibles a los ojos y percepción del mercado de consumidores. 
¿Por qué la gente compra Seguros?

¿Cómo decide a que compañía transferir sus riesgos?

¿Cuánto conoce el consumidor de seguros respecto al contrato?

Responder a esta preguntas importa que brevemente entendamos ciertos procesos relacionados con la mente humana.

Sensación, Percepción y Atención
Las empresas responden con sus acciones comerciales a reacciones que los individuos manifiestan respecto a acciones que otros han tomado sobre un tema. Concretamente, el individuo (de aquí en adelante el consumidor o asegurable) adquiere una SENSACIÓN como reacción subjetiva a la llegada de un impulso nervioso al cerebro que se origino por la acción de un estimulo. Posteriormente la persona interpreta esa SENSACIÓN, la cual sumada a otras variables como el recuerdo, actitudes, valores, creencias etc., la materializan en PERCEPCION, no siendo esta una imagen fidedigna de la realidad. El consumidor debe distinguir los diferentes estímulos y compararlos con un concepto. Los estímulos se pueden categorizar en tamaño, intensidad, color, posición, movimiento, contraste, novedad y repetición. Precisamente estos dos últimos serán parte del presente análisis.
Es importante agregar una definición sobre la conducta de la atención: 
…“depende tanto de las características físicas de los estímulos como de las características individuales del consumidor. Algunas de estas características tienen un origen anatómico y fisiológico, mientras que otras DEPENDEN MAS DE INFLUENCIAS AMBIENTALES Y SOCIO CULTURALES...…. ” (Hugo Schnake Ayechu, El comportamiento del consumidor, pag. 34, Ed. Trillas). 
Ilusión y Simbología. Demanda y Consumo

Dos de los grandes exponentes del Marketing Estratégico en la Argentina, Alberto Levy y Alberto Wilensky exponían años atrás ensayos respecto al efecto simbólico de los productos como explicación de la demanda y el consumo, donde para comprender la demanda, el empresario debe enfrentarse desde lo racional y científico a lo irracional del comportamiento de los mercados. El concepto de irracionalidad es tan complejo de entender que para darse esa comprensión deben conocerse una serie de criterios entre los cuales se ubica el conocimiento de que el consumo es esencialmente simbólico (distinción del estimulo y su comparación con un concepto), donde el consumidor al adquirir un producto trata imaginariamente de colmar un deseo y por tanto al operar en ese orden simbólico el consumo nunca se detiene. Pero las explicaciones racionales tampoco alcanzan para la cabal comprensión de la relación sujeto/objeto. Por ejemplo el consumo de cigarrillos es totalmente incomprensible ya que no responde a ninguna necesidad del orden biológico, el consumidor conoce las consecuencias de su uso  y sin embargo es enteramente necesario para el fumador. Dentro del estudio del comportamiento de este consumo se encuentran quienes fuman por ansiedad o nervios o por la contraria, porque cuando están relajados les gusta fumarse un cigarrillo, los que fuman cuando están acompañados o los que lo hacen porque se sienten solos. Como se ve no es sencilla la determinación racional del consumo.
¿Porque compra Seguros la gente?
Dentro de lo irracional del consumo en sus elecciones y su correspondencia simbologica, tenemos en Seguros una clara demostración entre la decisión de contratación del Seguro automotor y el Seguro del hogar.
Para cualquier mortal la vivienda ocupa un lugar de privilegio en la escala de necesidades (respecto a las necesidades Wilensky comenta que si la industria automotriz dependiera de la venta de unidades solo para quienes realmente lo necesitan, se encontraría en bancarrota), no obstante, es harto verificable la prioridad e importancia que el asegurable le otorga al Seguro automotor, a lugar del de su casa, sabiendo que si pierde su vehiculo podrá dormir en la cama de su casa, mientras que si pierde su vivienda, tendrá que dormir en el auto, verdad de Perogrullo, ¿problema cultural?. 
Le explicación se remite al concepto del valor simbólico de las cosas. Se ha explicado mil veces que el auto es para el hombre una extensión de su virilidad, de su poder de masculinidad, mientras que para el hoy avanzado mercado de mujeres que conducen, responde a la independencia de aquel poder “machista”. No es así el valor simbólico que responde al hogar, este es homogéneo y tiene que ver mas con la seguridad, y paradójicamente el comportamiento para con su aseguramiento no es proporcional.
Como resume el cuadro de crecimiento de producción el consumidor de seguros compra mayormente por obligaciones legales/contractuales.
Actitud
Jack Trout “gurú” del Marketing Estratégico, coautor de “Posicionamiento” y “El Nuevo Posicionamiento”, señala que tratar de cambiar las mentes de las personas es una tarea inútil ya que esta es una misión harto difícil. En la segunda obra mencionada se trascribe un pasaje de un texto de psicología (“Actitudes y Persuasión”, R. Petty y J. Cacioppo) que resume claramente que necesita hacerse al respecto. 
“….para cambiar una actitud, se supone que es necesario modificar la información sobre la que se basa esa actitud. En general es necesario, por tanto, cambiar las opiniones actuales, eliminar las anteriores e introducir otras nuevas”. (Recuerda el argumento de la película)
La actitud del mercado argentino hacia el Seguro se refleja en la baja penetración en Seguros de contratación voluntaria (Combinados e Integrales, Vida y Retiro fundamentalmente). La cita expuesta es lo suficientemente clara cuando la trasladamos al comportamiento del asegurable, y la encuesta sobre percepción comentada al principio es demostrativa de la opinión de las personas.
Quienes sostienen la argumentación de la baja Conciencia Aseguradora como el principal escollo para el desarrollo de nuevas coberturas o productos se encuentran bajo un estado de “miopía” donde el verdadero problema es: no establecer una política de comunicación que trabaje sobre las opiniones de las personas ( y YA SABEMOS CUALES SON!!!!). 
Para quienes estamos en el sector es cotidiano escuchar de un asegurable ¿es buena esa compañía? o ¿paga o es como las demás?, pero las gerencias comerciales, no las han respondido, no han modificado cierta información que condiciona la actitud del asegurable. La gente quiere saber y sin embargo las Aseguradoras, como veremos mas adelante, son “excelentes” para hacerle conocer que desde hace años están en el mercado, lo cual no responde a esas preguntas. 

POSICIONAMIENTO

Toda empresa, producto o persona tiene un Posicionamiento, alto, medio o bajo, para un segmento del mercado o para todos.
En el año de los mundiales la Argentina obtuvo dos títulos. Todos sabemos al hablar de deportes quienes son “Las Leonas” y que ellas son quienes consiguieron uno de esos títulos. El otro lo lograron “Las Águilas”, ¿quienes son? el seleccionado argentino femenino de hockey, pero sobre patines. Dos campeonas del mundo en un deporte de similares características y donde a decir verdad no se trata precisamente de una practica y gusto popular y/o masivo, no obstante esto “Las Leonas” han logrado posicionarse en la mente de los argentinos tanto como “Los Pumas”. Por una razón u otra (respecto a éxitos deportivos o desempeños realizados, Los Pumas nunca han sido campeones) la gente los conoce, sin embargo muy pocos reconocen al otro campeón del mundo argentino 2010. Y esto es Posicionamiento. Se podría pensar que “Las Águilas” recién comienzan su recorrido (desde lo deportivo) pero sin embargo tenemos que en 2004, también fueron campeonas del mundo. En el mundo hockey alguien no hizo su trabajo para con estas chicas (¿será que el argentino piensa demasiado en los felinos?). En Seguros, a quien se reconoce inmediatamente?
Posicionamiento en Seguros

Podemos inferir con elevado grado de certera aproximación, que la Estrategia Comunicacional Aseguradora se basa (ayer y hoy) en el mantenimiento de Marca o Imagen con lo cual nos encontramos en un escenario alejado del trabajo de Posicionamiento. Posicionar significa encontrar mediante la segmentación de mercado y la diferenciación un espacio vacío en la mente del consumidor, y este necesita verificar elementos claros y contundentes para diferenciar un producto (o compañía) de otro.

(Solo una compañía ha puesto correctamente en marcha este concepto, mas adelante veremos el caso)

Cuales han sido o son los elementos claros y contundentes comunicados por las aseguradoras, y que características diferenciadoras existen en los productos, son las preguntas que gerentes comerciales deberían hacerse. Asimismo, continuando con la tónica critica y como dato contundente, tanto esfuerzo de mantenimiento de marca no ha tenido el verdadero efecto para con ninguna de las aseguradoras (reitero que una ya lo esta haciendo y logrando), haga usted el ejercicio comparativo:

“Si es Bayer es bueno”, (esto es posicionamiento).
En el sector asegurador, ¿Qué slogan referido a un asegurador recuerda su mente? 
Si la respuesta es ninguna, acabamos de verificar el resultado de tanto esfuerzo, lo que nos lleva a pensar que se convierte en derroche (y esto no es propiedad de ningún laboratorio)

El peligro de un buen (o mal) slogan de posicionamiento

Si no recordó uno voy a ayudarlo:

“Fuerte como una roca”, no se si la potencia de las palabras utilizadas (Fuerte, roca), o en que finalizo la aseguradora fue lo que lo instalo en mi memoria, en definitiva era muy bueno para posicionar, sin embargo no se condijo con la realidad, ¿la recuerda?..............Sudamérica (QEPD).

Lamentablemente de ser un gran slogan, la realidad la redujo a ser solo un slogan, y para colmo de males, mentiroso, que arrojo como resultado poner en tela de juicio cualquier mensaje similar. No obstante muchos no lo aprendieron y tenemos una continuidad alarmante con mensajes de las mismas características con una total ausencia de creatividad e innovación.
Dentro de la publicidad grafica inserta en revistas del sector donde varios tienen relación con objetivos de llegada a Productores/Asesores de Seguros, se verifica en el periodo 2003/2010 la citada ausencia de creatividad e innovación. Los siguientes son supuestos slogans trascritos textualmente. Por razones lógicas no menciono la Aseguradora:
· Porque sabes que no estas solo (2003)

· Estamos cerca suyo siempre  (2003)

· Desde 19... aseguramos su bienestar (2003)

· Su aseguradora…..siempre a tiempo (2003)
· Su tranquilidad es nuestro compromiso (2004)

· Mas de XX años al servicio de la comunidad (2004)  (sic)
· Somos XXXX. Con nosotros estas seguro (2004)
· Estamos seguros…. desde XXXX asegurando la tranquilidad de los argentinos.(2010)
· XX Seguros Seguros (2010)

· Hay empresas que solo venden seguros. Nosotros también ofrecemos respaldo.(2010)

¿? ……..

Esta es mi reacción.
Derroche de energía, tiempo y dinero en publicidad grafica, sencillamente porque estos “slogans no dicen nada”. Pero no solo por esto, sino que en el análisis concreto que se hace NINGUNO SE DIFERENCIA. La posibilidad de confusión del consumidor se encuentra limitada, todos dicen lo mismo, diferenciarlos, imposible. Si lo que era fuerte como una roca se convirtió en arenisca llevada por el viento, es difícil darle credibilidad y consistencia a cuales quiera de estos mensajes. La percepción que tengo es que su producción tiene que ver mas con la obligación de aparecer justificando el hacer algo. Estos avisos institucionales poseen implícitos dos supuestos objetivos:
Situación I: 

Recuerdo de marca por parte del asegurado/asegurable que ya  conoce a la empresa.
Si la marca esta establecida en la mente de proveedores y asegurados/asegurables ¿Por qué esta dedicación a decir nada? No consideran que es mejor pasar al segundo nivel que precisamente es, decir algo claro y contundente.

Situación II:

La gente no la conoce o no la recuerda.

Entonces deberían decir otra cosa. Al no tener el mensaje un contenido diferenciador ¿porque alguien tendría que recordarla?
Pero no todo es tan oscuro, varias aseguradoras se encuentran acercándose al mensaje con características emotivas, sigo analizando el aviso grafico donde por ejemplo la figura materna y su hijo son parte del aviso y la leyenda menciona su eterna unión, no obstante falta un condimento más, algo que estimule a la acción. En 2004 la Aseguradora San Cristóbal, produjo un aviso que desde su concepción era realmente buena,  veamos:

“En seguros no hay milagros……pero seguimos sumando fieles seguidores”,

 esto es diferente, el mensaje no pone en riesgo la credibilidad del emisor y tampoco del sector, donde ese mensaje respecto a la practicidad del seguro es claro y contundente (el seguro no es milagroso). En el tiempo no he verificado continuidad del aviso, la compañía aposto al cambio sistemático, le dio rienda suelta a la creatividad modificando de forma constante el mensaje de su presencia grafica. Hoy en publicidad televisiva su campaña apunta a los fantasmas del siniestro (en verdad hay más gente que cree en milagros de los que creen en fantasmas, recuerde: conceptos y símbolos, novedad y repetición). 
Otra buena idea fue la de Royal SunAlliance cuando en su política de comunicación el aviso incorporaba PAS con nombre y apellido y su opinión sobre la compañía, esta forma de involucrar a auxiliares otorga credibilidad hacia los colegas (nadie pone su cara porque si, aunque existan ventajas al hacerlo).
Si alguien domina el poder de recuerdo de marca esa es La Caja,  de lo contrario no se encontraría en los primeros lugares de producción cuando durante años ha evitado la comercialización por intermedio de PAS, y ese es el resultado de una frecuente e intensa política comercial donde la publicidad es primordial.

Actualmente se han declarado como Los especialistas, si agregan que son ellos quienes mas saben de Seguros (algo implícito en la definición de especialista pero a veces reafirmar con palabras el concepto implicito no esta por demas), el resto correrá el riesgo de jugar por el segundo y tercer puesto en la mente del consumidor (en rigor hoy es así, el primer escalón en la mente del asegurable esta ocupado por esta Aseguradora). Se posiciono como la empresa especialista en Seguros, y no hay lugar para dos, el que llega primero es quien lidera la mente del asegurable y no importa si sus productos son o no los mejores.
Reposicionamiento del Sector 

Acciones tendientes al cambio de actitud
Aquellas sinceras declaraciones de Moroni, la encuesta del sitio Web, la pésima y/o mala percepción del consumidor, el casi 60 % del primaje que corresponde a contrataciones con obligación legal/contractual y la poca conciencia aseguradora son una clara demostración de que el sector necesita reposicionarse. 

Como realizarlo depende de un correcto análisis de cuales son las características del sector que de manera positiva acercan al consumidor una perspectiva distinta. Si como se dijo, modificar la percepción que una persona tiene respecto a algo es casi imposible, se debe saber cuales son las circunstancias que hacen negativa esa percepción, encontrar que es lo que aquel no conoce y reforzar las circunstancia positivas.
Ejemplo:
Percepción negativa del mercado I: ¿Esa compañía paga o es como las demás?

El asegurable, por conocimiento propio basado en experiencia personal o bien por trasmisión de otros, percibe que las aseguradoras no pagan.

Circunstancia Positiva del sector I: “….destacar que la cantidad de juicios al sector equivale a menos del 10% de lo que anualmente se paga en siniestros”. (Palabras de Aldo Alvarez, presidente de la Asociación de Aseguradores Argentinos, ExpoEstrategas 2010). 

Circunstancia Positiva del sector II: “La industria de Automotores esta pagando cerca de 1,5 millones de siniestros por año es decir tres siniestros por minuto.”
(Palabras de Francisco Astelarra, presidente de la Asociación Argentina de Compañías de Seguros, ExpoEstrategas 2010).
Percepción negativa del mercado II: Pagan lo que quieren y cuando quieren.

En muchos de los casos, cuando un asegurado indemnizado comenta positivamente su experiencia, el interlocutor suele referir “tuviste suerte”.

Circunstancia Positiva del sector: La autocrítica. “Debemos aceptar el desafío de la trasparencia: pólizas mucho mas simples y claras, con coberturas básicas y exclusiones bien explicadas. Hay que generar confianza, pagar rápido y cuando corresponda” (Palabras de Francisco Astelarra, presidente de la Asociación Argentina de Compañías de Seguros, ExpoEstrategas 2010).
Los líderes del sector conocen de las percepciones como también de ciertos errores, la solución esta a la vista, en la palma de la mano de todo el sector, es hora de trabajar sobre esto. La SSN, ADEAA, AACS, AVIRA y el resto de Cámaras empresariales del sector deberían comenzar a comunicar e informar EN CONJUNTO sobre estas circunstancias positivas .Francisco Astelarra se ha convertido en un buen creativo al respecto, 

“Aceptar el desafío de la trasparencia”
 No es un mal slogan para empezar, hace referencia a la capacidad de autocrítica y que se esta trabajando al respecto, otorga al receptor la confirmación de su percepción por lo que se evita la “discusión” dándole la razón lo que es fundamental a la hora de las relaciones. Dale Carneghi explicaba que nunca hay que siquiera tratar de decirle al otro que esta equivocado, su sistema de autodefensa se activara y jamás aceptara que su posición no es la correcta. 
LA PUBLICIDAD MASIVA COMO MEDIO INFLUYENTE 
En la definición de atención se observa que algunas características dependen de ciertas influencias ajenas a la genética individual, siendo la comunicación externa la principal fuerza que genera esos estímulos. Las aseguradoras se han dedicado a mantener su marca o imagen, pero en absoluto han comunicado otra cosa mas que su fortaleza institucional basada en su historia y/o antigüedad en el mercado, por lo que la publicidad aseguradora (en Argentina) parece tener por objetivo solo el mantenimiento en la memoria del mercado de consumidores “fresca” la marca, salvo excepciones donde algunos operadores comunican mas que eso, pero estas campañas son temporales, y básicamente cuando se acerca el periodo estival. De acuerdo a esto no se percibe que la publicidad juegue un rol importante en la planificación comercial de las aseguradoras, donde la campaña publicitaria se oriente a modificar o influir culturalmente en los consumidores (faltan estímulos con sus características de novedad y repetición). 

Es reconocido hasta el hartazgo el argumento respecto a la poca cultura asegurativa en nuestro país, sin embargo no se observan campañas tendientes a modificarla. No se verifica un proceso de comunicación publicitaria hacia el consumidor donde el contenido del aviso (no importa que medio se utilice) apunte directo al problema. Mostrar que reconocidos periodistas o locutores aconsejen asegurar la casa porque ellos lo hicieron, o una serie de personajes robotizados devenidos en especialistas (el contenido del formatote este aviso no me agrada), no ataca el verdadero inconveniente comercial. 
La toma de decisión de compra obedece a un hecho donde lo emocional es determinante. 

En el 1er Seminario Internacional de Seguros de Vida y Retiro (2008) organizado por AVIRA,  uno de los expositores invitados, Christopher Sandquist (Vicepresidente de Marketing de Prudential International Insurance), presento un exquisito comercial (Love Card, puede encontrarse en la Web) realizado para una de sus filiales en Asia (Corea), donde sin golpe bajo alguno despertó la sensibilidad del auditorio. El comercial envío una andanada de estímulos que hizo pensar de forma inmediata sobre la cobertura de seguros de uno mismo.
No es la primera vez que este gigante asegurador invade la mente de esta manera. Desde hace años utiliza la publicidad de una manera inteligente, audaz y exquisita para COMUNICAR el seguro de vida. A fines de los setenta trato el tema de la muerte desde el humor (novedad), tomando como base la película “El cielo puede esperar” y ya en los ochenta, en la sabiduría que el consumidor había superado escrúpulos para tocar el tema de su propia muerte, la compañía regreso a la formalidad.
Dos tecnicismos importantes a mencionar: 

· en ninguna de las dos campañas se mencionaba la palabra muerte. 
· aquellas campañas duraban cuatro años (repetición).
Cabe trascribir como definió la campaña un ejecutivo de una de las agencias de la aseguradora:

“Ambas campañas tienen el mismo propósito, la idea es que la gente deje ya de postergar todo y mire la realidad. Es propio de la naturaleza humana no encararse con la propia mortalidad”.

Es destacable el párrafo “la idea es que la gente deje….” tal como el concepto del film comentado al inicio, invadir mentes e instalar la idea para poder modificar patrones culturales.

Pero no solo el gigante norteamericano desarrolla una estrategia publicitaria idónea. El mayor grupo español, Mapfre, porque no mencionarlo, también encara campañas con distintos spots a lo largo del periodo alternando en su comunicación, características del producto, beneficios e imagen empresaria o de marca. Paradójicamente, las mencionadas firmas poseen filiales aquí, sin embargo no aplican estas políticas y se continua en líneas generales con avisos que generan cero estimulo, por lo que la atención del mercado es minima y su actitud (como patrón de comportamiento hacia la contratación de seguros,) tan proactiva como la que demuestran las aseguradoras. Usted es uno de ellos en algún segmento, ¿cuantas veces se vio motivado por un comercial de seguros?.
Todo el poder de Comunicación Emocional delegado al Canal de  Asesoramiento y Ventas
Se comunica marca y no se estimula la emoción. Esto último lo están haciendo como pueden los canales de ventas, me refiero a los PAS y Ejecutivos de Ventas en compañías que poseen fuerza propia. Al momento de asesorar deben (y esta bien, es parte del proceso de venta) en su argumentación hablar de o mostrar hechos sobre las perdidas ante un siniestro y dentro de esa demostración apelar a la emoción, de lo contrario gran parte de su tarea será en vano. Alguien con quien trabaje hace años me refirió un comentario del extinto Miguel Najdford al cual el conocía. El reconocido ajedrecista decía que para vender Seguros de Vida si hacia falta tirarle(al prospecto) tierra encima no dudaba en hacerlo.
Si el proceso de ventas conlleva esta condición, las campañas publicitarias deberían comenzar a tomar parte en estos procesos. Al traducir lo expuesto al terreno de definiciones militares o bélicas (como tanto le gusta a muchos), tenemos que los PAS son como francotiradores, los Agentes Comerciales de las compañías la infantería y los Ejecutivos Comerciales de los Brokers grupos de choque, todos en el frente de batalla pero sin el adecuado apoyo de la artillería, y las batallas se ganan, desde la antigüedad (catapultas, onagros etc...), con el apoyo de la ingeniería pesada.  Esto debe ser la publicidad, la artillería que bombardee a discreción las mentes del potencial consumidor, para que luego el resto haga su trabajo, y así convertir a aquel en aliado, porque una vez hecho cliente este es parte de la empresa.
Las gerencias comerciales deberían dejar de utilizar la totalidad del presupuesto publicitario para realizar esfuerzos en la captación de nuevos Productores mediante la publicidad institucional y destinar parte de ese presupuesto para colaborar más aceitadamente con sus canales y comenzar a Despertar Emociones creando Nuevas Sensaciones a través del envío de Estímulos adecuados.
Conclusión

El proceso de posicionamiento es fundamental, quien no esta en la mente del asegurable queda fuera de la partida. La mayor parte del mercado oferente de Seguros debe su existencia a sus canales, pero sin embargo la colaboración de las Aseguradoras en materia de comunicación por medio de la publicidad masiva respecto de beneficios de los productos, y la pasiva actitud de las Asociaciones y Cámaras  del sector para informar a la ciudadanía, atentan a un mayor desarrollo y crecimiento del sector.
Al observar la campaña de una entidad bancaria y su tarjeta de crédito (distintos spots donde un matrimonio efectúa gastos diversos con la tarjeta, en realidad la mujer es quien gasta mayormente preocupando a su esposo) me pregunto porque nadie del sector asegurador hizo algo parecido. Es hora de comenzar a desmitificar el concepto de poca cultura asegurativa y trabajar sobre esto. 
Todas aquellas palabras que en extraordinarias disertaciones se dirigen a la misma gente del sector, deben trasladarse al mercado, porque las personas preguntan y exigen respuestas de todo tipo y si no se las dan no cambian su actitud. Es el problema de la falta de conocimiento por ausencia de nueva información, no de conciencia. Como reza otro conocido slogan publicitario: Nada es imposible. 
ANEXO

	RAMA
	jun-03
	jun-10
	CRECIMIENTO  ACUMULADO

	Incendio
	731.090.022
	1.493.726.388
	204%

	Comb. Familiar e integral
	309.933.444
	1.393.037.063
	449%

	Transporte Publico Pasajeros
	38.612.396
	93.401.209
	241%

	Riesgos del Trabajo
	825.159.924
	7.421.498.241
	899%

	Riesgos Agropecuarios y Forestales
	283204575
	811.673.685
	286%

	Responsabilidad Civil
	243.002.286
	739.854.901
	304%

	Robo
	93.888.839
	238.793.424
	254%

	Caución
	155.293.448
	602.555.741
	388%

	Crédito
	5.092.693
	44.300.995
	869%

	Accidentes a pasajeros
	194.874
	4.676.909
	2399%

	Aeronavegación
	77.620.741
	129.555.664
	166%

	Técnico
	119.403.232
	451.673.625
	378%

	Transportes- cascos
	55.040.661
	101.739.508
	184%

	Transporte de mercaderías
	163.852.037
	480.429.709
	293%

	Otros riesgos de daños patrimoniales
	49.930.355
	573.077.499
	1147%

	Accidentes personales
	109.754.458
	778.189.620
	709%

	Salud
	4.260.990
	55.032.215
	1291%

	Vida individual
	334.370.065
	985.642.741
	294%

	Vida colectivo
	722.623.868
	3.865.158.229
	534%

	Vida previsional
	292.856.755
	-547
	

	Sepelio
	60.990.308
	283.126.504
	464%

	Retiro individual
	113.696.973
	44.896.069
	39%

	Retiro colectivo
	100.979.213
	486.126.712
	481%

	Rentas vitalicias y periódicas
	914.865.805
	156.897.756
	17%

	TOTALES
	5.805.717.962
	21.235.063.860
	365%

	Automotores
	2.895.409.313
	12.163.791.504
	420%

	CRECIMIENTO PROMEDIO
	 
	 
	16%

	 
	
	
	

	Transporte Publico Pasajeros
	38.612.396
	93.401.209
	241%

	Riesgos del Trabajo
	825.159.924
	7.421.498.241
	899%

	Vida previsional
	292.856.755
	-547
	

	Vida colectivo
	722.623.868
	3.865.158.229
	534%

	Crédito
	5.092.693
	44.300.995
	870%

	Caución
	155.293.448
	602.555.741
	388%

	TOTALES
	2.039.639.084
	12.026.913.868
	590%

	% SOBRE EL TOTAL DE PRODUCCION
	36%
	57%
	

	CRECIMIENTO PROMEDIO
	 
	 
	120%


Datos SSN publicados Revista Estrategas Nos. 81 (febrero 2006) y  110 (setiembre 2010)
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seguros obligatorios sobre el total



Hoja1

		RAMA		Jun-03		Jun-10		CRECIMIENTO %

		Incendio		731,090,022		1,493,726,388		204.31497395

		Comb. Familiar e integral		309,933,444		1,393,037,063		449.4632928352

		Transporte Publico Pasajeros		38,612,396		93,401,209		241.8943621111

		Riesgos del Trabajo		825,159,924		7,421,498,241		899.4011978943

		Riesgos Agropecuarios y Forestales		283204575		811,673,685		286.6033096393

		Responsabilidad Civil		243,002,286		739,854,901		304.46417323

		Robo		93,888,839		238,793,424		254.336326387

		Caucion		155,293,448		602,555,741		388.0110518249

		Credito		5,092,693		44,300,995		869.8932961402

		Accidentes a pasajeros		194,874		4,676,909		2399.9656188101

		Aeronavegacion		77,620,741		129,555,664		166.9085637819

		Tecnico		119,403,232		451,673,625		378.275878663

		Transportes- cascos		55,040,661		101,739,508		184.844269948

		Transporte de mercaderias		163,852,037		480,429,709		293.2094820402

		Otros riesgos de daños patrimoniales		49,930,355		573,077,499		1147.7537041345

		Accidentes personales		109,754,458		778,189,620		709.0278009482

		Salud		4,260,990		55,032,215		1291.5358871999

		Vida individual		334,370,065		985,642,741		294.7760114232

		Vida colectivo		722,623,868		3,865,158,229		534.8782956336

		Vida previsional		292,856,755		-547		-0.0001867807

		Sepelio		60,990,308		283,126,504		464.2155668406

		Retiro individual		113,696,973		44,896,069		39.4874795831

		Retiro colectivo		100,979,213		486,126,712		481.4126566821

		Rentas vitalicias y periodicas		914,865,805		156,897,756		17.1498109496

		TOTALES		5,805,717,962		21,235,063,860		365.7612029897

		Automotores		2,895,409,313		12,163,791,504		420.1061124376

		CRECIMIENTO PROMEDIO						16.6255092268

		Transporte Publico Pasajeros		38,612,396		93,401,209		241.8943621111

		Riesgos del Trabajo		825,159,924		7,421,498,241		899.4011978943

		Vida previsional		292,856,755		-547		-0.0001867807				16.62

		Vida colectivo		722,623,868		3,865,158,229		534.8782956336				117.93

		Credito		5,092,693		44,300,995		869.8932961402

		Caucion		155,293,448		602,555,741		388.0110518249

		TOTALES		2,039,639,084		12,026,913,868		589.6589235981

		% SOBRE EL TOTAL DE PRODUCCION		36%		56.64%

		CRECIMIENTO PROMEDIO						117.9317847196

		Coberturas Voluntarias		16.62

		Coberturas Obligatorias		117.93

				21235063860

				9,208,149,992

				12,026,913,868
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