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Factores Económicos Básicos 

Vamos a mencionar solamente aquellos factores que 

consideramos mas importantes para nuestra industria, 

olvidándonos de otros que, aunque tienen también 

influencia indirecta en la misma y fundamental en la 

economia -como puede ser el paro-, inciden de una manera 

mas indirecta en nuestros segmentos fundamentales de 

mercado. 

- La inflación ha continuado descendiendo y nos vamos 

acercando a tasas europeas, siendo las expectativas 

para este año de un 5 %. 

- Los tipos de interés también tienden a la baja. 

- Hay una progresiva liberalización financiera, que se 

empieza ya a plasmas en algunas realidades. 

- Y, por supuesto, no podemos olvidar la subida 

espectacular de la Bolsa, tanto en el año 86 como en 

lo poco que llevamos del 87. 

- Como factor negativo muy importante ?ara nuestra 

industria, hemos de mencionar el bajo índice de tasa 

de ahorro familiar, situada hoy alrededor del 4 %, 
quizas el porcentaje mas bajo de cualquier país 

desarrollado. 



La liberalización financiera es un factor tan importante 

que merece la pena analizarlo con mas detalle. Sus 

consecuencias mas importantes son las siguientes: 

- Reducción o desaparición de los coeficientes de 

inversión. 

- Liberalización de los tipos de interés. 

- Reestructuración de la Bolsa. 

- Facilidades a la intermedkción. 

- Regulación y autorización de la inversión en el 

extranjero. 

- Mejora de la gestión tributaria. 

Factores Básicos Legales 

Los factores legales mas fundamentales para nosotros en 

estos momentos son los siguientes: 

- Fiscalidad favorable en los Seguros para caso de 

Vida. 

- Fiscalidad favorable actual, pero previsiblemente 

desfavorable -si prospera como es de esperar el 
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Proyecto de Ley de  Sucesiones-  p a r a  l o s  Seguros de 

Riesgo.  

- Ley de i n v e r s i o n e s  e x t r a n j e r a s .  

- Reglamento de Producción de Seguros.  

- Proyecto  de Ley de Fondos de Pensiones  

- Legis lac ión  Comunitaria.  

- Decretos  sobre  comunicación de operac iones  de las 

Compañías de Seguros.  

Fac to re s  Básicos de Mercado 

Los f a c t o r e s  b á s i c o s  de mercado son l o s  s i g u i e n t e s :  

- Aumento de l a  competencia s e c t o r i a l .  

- Competencia e x t r a s e c t o r i a l .  

- Obsesión por l a  J u b i l a c i ó n .  

- Primas Unicas. 

- Productos  f i n a n c i e r o s  y de Seguros " t r a v e s t i d o s " ;  e s  

d e c i r  productos  F inanc i e ros  v e s t i d o s  de Seguros y 

productos  Aseguradores con v e s t i d u r a  F inanc i e r a .  



EL CONSUMIDOR 

Además de este rápido repaso que hemos dado a los 

factores socioeconómicos y de mercado básicos, nos parece 

fundamental detenernos algo en el análisis del consumidor 

español y del consumidor de Seguros de Vida en concreto, 

ya que, en definitiva, los productos y los sistemas de 

distribución no se crean como puro experimento 

científico, sino para satisfacer las necesidades y, en 

consecuencia, la demanda de un consumidor. 
- - 

Personalmente siempre hemos pensado que el consumidor 

español era mucho menos distinto al de otros países, de 

lo que se ha dicho muchas veces en tópicos manejados por 

nuestra industria. La gente en sus necesidades 

fundamentales se parece mucho y cada vez más, porque la 

rapidez de la comunicación y de la información nos lleva 

inevitablemente a un concepto de consumidor universal, 

con unos gustos y necesidades muy parecidas. De todas 

formas, sí es cierto que el consumidor, lo mismo que las 

entidades y las instituciones, está afectado por las 

circunstancias que le rodean; por los factores 

económicos, legales y de mercado que hemos mencionado, y 

en ese sentido es en el que vamos a analizar brevemente 

cuáles son las características del consumidor español en 

estos momentos frente al Seguro de Vida. 

Fundamentalmente son las siguientes: 
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1) Mas consumidor que ahorrador. 

2) Inseguro. 

3) Obsesionado por el problema de la jubilación. 

4) Preocupado por su familia, pero en un segundo plano. 

5) Poco sofisticado, pero en proceso de serlo. 

Los segmentos de mercado enrque podríamos distribuir en 

estos momentos a nuestro consumidor objetivo, de acuerdo 

con los distintos productos que puede necesitar, son: 

- Menores de 25 años. 

- Entre 25 y 35 años. 

- Entre 35 y 55 años. 

- Mas de 65 años y jubilados. 

- Baby 300merS, que es la generación que está situada 

entre 26 y 45 años. 

¿Cuál es la actitud frente al ahorro del consumidor 

español?. Recientemente hemos realizado en nuestra 

entidad un estudio de mercado basado en entrevistas de 
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grupo en profundidad,  en e l  que hemos ob ten ido  como 

a c t i t u d e s  fundamentales f r e n t e  a l  a h o r r o  de n u e s t r o  

consumidor t i p o ,  las  s i g u i e n t e s :  

- Necesidad de auto-obl igación.  

- Que s e a  un proceso f l e x i b l e .  

- Que s e a  un s i s t e m a  cómodo. 

- Que s e a  un s i s t ema  s i n  r i e s g o .  

- Que no impida s e g u i r  consumiendo. 

Creo que l e s  i n t e r e s a r á  conocer p o r  qué s e  h a  hecho e s t e  

Es tud io  y en que segmento de poblac ión  y ,  sobre  todo ,  me 

parece  muy i n t e r e s a n t e  comentar a lgunos  de l o s  a spec tos  

que s e  han mencionado en l a s  e n t r e v i s t a s  y que han 

su rg ido  de l o s  e n t r e v i s t a d o s .  

E l  Es tud io  s e  ha  r e a l i z a d o  l a  segunda quincena d e l  mes de 

Octubre ,  e n t r e  hombres de 35 a  45 años ,  de c l a s e  media, 

de l o s  c u a l e s  un 30 % hab ía  s u s c r i t o  P l a n e s  de J u b i l a c i ó n  

con alguna e n t i d a d  en e l  ú l t imo  año. 

E l  f u t u r o  económico y s o c i a l  aparece  c la ramente  b a j o  e l  

s i gno  de l a  a n g u s t i a  y e l  miedo. E s  d e c i r  l a  i n c ó g n i t a  de 

l a  j u b i l a c i ó n ,  e l  pa ro ,  e l  p o r v e n i r  de  l o s  h i j o s  y e l  

tema de las pens iones ,  son f a c t o r e s  que preocupan a  
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t odos ,  y a s í  s e  d i c e  t ex tua lmente :  " L a s  empresas no van a  

poder pagar  a l o s  j ub i l ados" .  "¿Y s i  l a  j u b i l a c i ó n  t e  l a  

q u i t a n ,  o va  a s e r  menos?". 

E l  consumidor s e  encuen t r a  e n t r e  dos f u e r t e s  t endenc i a s :  

La de consumir hoy,  por  e l  deseo de d i s f r u t e  inmediato  de 

l o s  b i e n e s  por  f a l t a  de e s t ímu los  a l  a h o r r o ,  y  l a  

a n g u s t í a  que l e  produce e l  propio.  s e n t i m i e n t o  de 

c u l p a b i l i d a d  consumista y l a    re ocupación p o r  l a  

j u b i l a c i ó n ,  sobre  todo  a p a r t i r  de pe r sonas  de 35 o  m á s  

años.  

Hay desconf ianza  f r e n t e  l a  Segur idad S o c i a l  y 

s en t imien to  de que l a  j u b i l a c i ó n  t i e n e  que r e s o l v e r l a  uno 

mismo. " E s  una cosa  que s í ,  que tenemos que p r e v e r l a  

ahora". "Hay que pensar  en  hace r se  una cosa  a p a r t e  de l a  

Segur idad Soc i a l " .  "Cada uno t i e n e  que i r  mirando 

buscarse  un seguro de c u a l q u i e r  manera". "ES una 

apo r t ac ión  de t u  p rop io  d i n e r o ,  no una forma s o c i a l " .  E s  

d e c i r ,  l a  preocupación por  l a  j u b i l a c i ó n  e s  p r i o r i t a r i a .  

En las personas  i n v e s t i g a d a s  cabe d e s t a c a r  3 grupos 

fundamentales muy i n t e r e s a n t e s  como segmento de mercado a  

l a  ho ra  de gensar  en l o s  t i p o s  de p roduc tos :  

Uno c o n s t i t u í d o  p o r  a q u e l l a s  personas  con una a c t i t u d  

plenamente conservadora  y fuer temente  a h o r r a d o r a ,  que 

buscan una forma de aho r ro  c e r r a d o  y pensando s o l o  y  

exclusivamente en l a  j u b i l a c i ó n .  
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Otro grupo formado por  personas  con una p o s t u r a  a c t i v a  

f r e n t e  a l  f u t u r o ,  con menta l idad  i n v e r s o r a  y  con s e n t i d o  

de asumir e l  r i e s g o  que puede i m p l i c a r  en a lgunos  c a s o s  

e s a  i nve r s ión .  

Y un t e r c e r  grupo formado p o r  a q u e l l o s  que m a n i f i e s t a n  

una a c t i t u d  a h o r r a t i v a  p a s i v a  pero  a b i e r t a ,  con 

p o s i b i l i d a d e s  de r e c u p e r a r  e l  d ine ro  ahorrado,-sin 

p e n a l i z a c i o n e s ,  o  poder u t i l i z a r l o  previamente a l a  

j u b i l a c i ó n ,  aunque todos  t i e n e n  en mente e l  r e t i r o  o  l a  

pensión.  

Hemos mencionado an t e r io rmen te ,  de pasada,  e l  segmento de 

mercado o  estamento s o c i a l  formado por  l o  que e n  Es tados  

Unidos, y en e l  mundo e n t e r o ,  s e  h a  dado en llamar "Baby 

Boomers"; e s  d e c i r  a q u e l l a s  personas  que han nac ido  e n t r e  

l o s  años 1.946 y  1.961,  en  que a n i v e l  p rác t icamente  

mundial ,  y sobre  todo en l o s  p a i s e s  o c c i d e n t a l e s  de sa r ro -  

l l a d o s ,  s e  experimenta un f u e r t e  c rec imien to  demográfico.  

E s t a  generación formada por  personas  que hoy t i e n e n  e n t r e  

26 y 40 años ,  que qu i zá s  en a lgunos  p a í s e s  -y concretamen- 

t e  en  España- s e  p o d r í a  ampl ia r  h a s t a  45-, t i e n e n  

b a s t a n t e s  c a r a c t e r í s t i c a s  comunes, además de formar p a r t e  

de e se  boom pob lac iona l ,  como son  l a s  de habe r  nac ido  en 

una sociedad con un f u e r t e  c r ec imien to  económico y  

consiguientemente  con un buen n i v e l  de v i d a ,  l o  que l e s  

ha  l l evado  a c r i a r s e  en un ambiente r e l a t i v a m e n t e  

desahogado y en muchos cacos  cómodo, y d i s f r u t a r  de una 

s e r i e  de v e n t a j a s  que o t r a s  generac iones  no t e n í a n  t a l e s  

como: f a c i l i d a d  de acceso a l a  información,  a  l a  c u l t u r a ,  

y -como no- fundamentalmente a l  consumo. 



En E s t a d o s  Unidos e s t á n  muy de  moda y  s e  h a n  e s c r i t o  

muchísimos l i b r o s  s o b r e  l o s  Baby Boomers y s u  c a p a c i d a d  

de consumo, l o s  produc,tos que s e  l e s  pueden v e n d e r ,  e t c .  

y creemos que puede s e r  i n t e r e s a n t e  h a c e r  aunque s e a  

someramente un a n á l i s i s  de  e s t e  segmento d e  mercado,  

porque  e n  España también  tenemos Baby Boorners y de  

c a r a c t e r í s t i c a s  o  c i r c u n s t a n c i a s  muy p a r e c i d a s  a l a s  de  

o t r o s  p a í s e s .  

E s t e  segmento de  p o b l a c i ó n  s e  c a r a c t e r i z a  fundamentalmen- 

t e  p o r  l o  s i g u i e n t e :  
- 

- Mas p o d e r  a d q u i s i t i v o .  

- M a s  i n t e r e s  e n  p r o d u c t o s  f i n a n c i e r o s  y  con v e n t a j a s  

f i s c a l e s .  

- L a  muje r  también e s  c a n d i d a t o  a l o s  p r o d u c t o s  que  s e  

c r e e n .  

- Neces idad  de  a s e g u r a r  d o s  s u e l d o s ,  porque  e n  l a  mayor 

p a r t e  de l o s  c a s o s  t r a b a j a n  ambos cónyuges .  

- Son extremadamente c r í t i c o s  con  l a  p u b l i c i d a d .  

R e c e p t i v o s  a  mensa jes  c l a r o s ,  p e r o  e s c e p t i c o s  a l a  

p u b l i c i d a d  poco c r e i b l e  y b a n a l .  

- E s t á n  preocupados  p o r  s u s  p e n s i o n e s  d e  r e t i r o .  



- Son negativos a ofertas de productos que les hagan 

perder mucho tiempo. 

Es interesante recoger una encuesta que se ha hecho 

recientemente en Estados Unidos sobre la opinión de este 

segmente de mercado respecto a una serie de institucio- 

nes, de las cuales fundamentalmente a nosotros nos intere- 

san en estos momentos las Compañías de Seguros y la 

Banca, porque creemos que, sin duda, esta encuesta y esta 

opinión es perfectamente extrapolable a nuestro país. En 

ella se ve cómo, respecto a 4 factores fundamentales que 
- 

se analizan: Seguridad, ~estión o Management, Eficiencia 

y Capacidad innovadora, desgraciadamente las Compañías de 

Seguros quedan peor clasificadas que los Bancos y 

fundamentalmente en lo que se refiere a seguridad. 



NUEVOS PRODUCTOS 

S i  sabemos que no hay nada nuevo b a j o  e l  s o l ,  ¿qué e s  

entonces  un nuevo producto?.  Todo e s t á  inventado ,  o 

parece que l o  e s t á ,  y m a s  en e l  Seguro de  Vida,  en  e l  que 

todo s e  mueve sobre  e l  e j e  Seguro de Riesgo,  Seguro de 

Ahorro, o l a  combinación de ambos. Pero no cabe duda que 

en e l  mundo de consumo en e l  que estamos sumergidos,  un 

nuevo producto c a s i  nunca e s  a l g o  que e n  e s e n c i a  no 

e x i s t í a  h a s t a  e l  momento, s i n o  un nuevo t r a t a m i e n t o ,  una 

nueva v e s t i d u r a ,  un nuevo nombre, una nueva marca, a 

c u a l q u i e r a  de l o s  p r o d u c t o s r e x i s t e n t e s .  En  e s t e  s e n t i d o  

e s  en e l  que vamos a h a b l a r  de nuevos produc tos  y a 

a n a l i z a r  en pr imer  l u g a r  l o s  que e x i s t e n  actualmente  en 

España, en  e l  con tex to  amplio de l o  que hoy se cons ide ra  

Seguro de Vida. 

Pero a n t e s  de e n t r a r  en  l o s  productos  de  hoy nos  parece  

que, para  con t inua r  meditando sob re  e s e  fenómeno 

e s p e c t a c u l a r  de cambio que s e  h a  producido -y s e  s igue  

produciendo- en e l  Seguro de Vida en  España,  debemos 

echar  una o j eada  a produc tos  que h a  habido en  e l  pasado,  

ciñéndonos fundamentalmente a l o s  que e x i s t í a n  en l o s  

años 70 y a l o s  que han su rg ido  desde en tonces  h a s t a  hoy. 

~ p a r i c i ó n  c rono lóg ica  de nuevos produc tos  de Seguro de 

Vida en e l  mercado español  en l o s  ú l t imos  años 
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HASTA 1.970 

- TEMPORAL 

- DIFERIDO 

- MIXTO 

- VIDA ENTERA 

- AMORTIZACION 

- DOTAL 

DESDE 1.970 A 1.981 

- SEGUROS CON 90 % PARTICIPACION 

- COMBINADOS CON FONDOS 

- VIDAFONDO 

- SEGUROS REVALORIZABLES 

- SEGUROS PARA LA MUJER 

- SEGURO VIDA FAMILIAR 

- PLUS VIDA 
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DESDE 1.981 k 1.985 

- SEGURO INDIVIDUAL DE PENSIONES 

- FUTURO 2.000 

- PLAN SISTEMATICO DE JUBILACION 

- SEGURO DE PENSIONES A PRIMA UNICA 

- SEGUROS PARA RIESGOS ESTANDAR 

- PLAN DE PROTECCION FAMLIAR 

- PLAN PROA 

- SEGURO PROGRESIVO 
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1.985 COMIENZA EL BOOM 

- VIDA UNIVERSAL (Catalana) 

- PLAN SISTEMATICO DE PENSIONES (La Estrella) 

- PLAN DE PREVISION FAMILIAR (Banco ~izcaya) 

- CUENTA DE JUBILACION (Banco Santander) 

- PLAN DE JUBILACION ASEGURADA (~anco vitalicio) 
- . 

- FLEXIPLUS (Winterthur) 

- PLAN DE PENSIONES (Caja Postal) 

- POLIZA 50 PLUS (Alico) 

- LIBRETA PENSION 2.000 (Caixa) 

- PLAN DE JUBILACION PERSONAL (Banco Bilbao) 

- CUENTA 1. DE JUBILACION (B. Hispano) 

- PLAN DE SEGURIDAD PARA LA JUBILACION (Unión y Fénix) 

- PLAN DE JUBILACION PROFESIONAL (Plus Ultra) 

- PLAN SISTEMATICO DE JUBILACION (Mapfre Vida) 
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1.986 CONTINUA EL BOOM 

- P R I M A S  U N I C A S  

- PLAN DE J U B I L A C I O N  ( M u t u a  Madr i leña  A u t o m o v i l i s t a )  

- C E R T I F I C A D O  100 ( B a n c o  C e n t r a l )  

- PLAN P R E S E N T E  Y FUTURO ( B a n c o  de S a n t a n d e r )  

- PLAN A B I E R T O  DE J U B I L A C I O N  ( N a t i o n a l e  N e d e r l a n d e n )  

- PLAN D E  J I J B I L A C I O N  ( E u r o s e g u r o s )  

- PLAN FLEXIBLE DE P E N S I O N E S  (Mapfre V i d a )  



La c a r a c t e r í s t i c a  fundamental de l o s  p roduc tos  de Seguro 

de Vida que e x i s t í a n  h a s t a  1.970 e r a  l a  d e  s e r  p roduc tos  

muy c l á s i c o s  de Seguro de Vida, basados e n  l o s  Temporales 

o  en l o s  D i f e r i d o s ,  o  en l a  combinación de ambos. e  

i n c l u s o  s e  comercia l izaban -en l a  mayor p a r t e  de l o s  

casos-  con l o s  p rop ios  nombres t écn i cos .  

En un per iodo ,  que podríamos f i j a r  aproximadamente e n t r e  

1.970 y  1.981, s e  i n i c i a  l a  a p a r i c i ó n  de p roduc tos  que 

in t roducen  novedades impor tan tes ,  como l o s  Seguros  con e l  

90 % de p a r t i c i p a c i ó n  en l o s  b e n e f i c i o s  de l a s  

i n v e r s i o n e s ;  l o s  Seguros combinados con Fondos; y  l o s  

Seguros Reva lo r i zab l e s .  Y se i n i c i a  y a  l a  c r e a c i ó n  de 

algunos nombres comerc i a l e s ,  pe ro  bás icamente  -y en l a  

mayor p a r t e  de l o s  casos-  l o s  seguros  s i g u e n  vendiéndose 

y  promocionándose con s u  nombre t écn i co .  

En e l  pe r íodo  s i g u i e n t e ,  que puede e s t a r  e n t r e  1.981 y  

1.985,  empiezan a apa rece r  nombres comerc i a l e s  de forma 

gene ra l i zada :  "Seguro I n d i v i d u a l  de Pens iones" ,  "Futuro 

2.000", "Plan S i s t emá t i co  de J u b i l a c i ó n " ,  "Plan de 

P ro t ecc ión  f a m i l i a r "  "Plan Proa",  "Seguro P rog re s ivo" ,  

e t c .  

Q u i e r o  a n t i c i p a r  a h o r a ,  a n t e s  de s e g u i r  a d e l a n t e ,  que, en 

e l  enunciado de produc tos  que e s toy  hac i endo ,  t r a t o  de 

d i s t i n g u i r  unas e t a p a s  c l a r a s  que ha  hab ido  e n  e l  Seguro 

de Vida español  en  l a  c r e a c i ó n  y  gene rac ión  de nuevos 

productos  y c i t a r  a q u e l l o s  que -parece- han s i d o  l o s  mas 

s i g n i f i c a t i v o s .  No hemos p re t end ido  una r e l a c i ó n  
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absolutamente  exhaus t i va  de todos  l o s  p roduc tos  y nombres 

que ha  habido en e l  mercado y espero  que nad i e  s e  s i e n t a  

o fendido  s i  un producto  de s u  Compañía no aparece  en l a  

r e l a c i ó n .  Le aseguro que l a  i n t e n c i ó n  no h a  s i d o  en 

a b s o l u t o  d i s t i n g u i r  a nad ie  por  encima de l o s  demas. 

En e l  año 1.985 comienza e l  boom e s p e c t a c u l a r  d e l  Seguro 

de Vida,  y aquí  ya  s i  que s e  empiezan a  c o m e r c i a l i z a r  con 

i n t e n s i d a d  l o s  Seguros de Vida con nombres comerc ia les .  

Por e s o  hemos quer ido ,  e n  e s e  ca so ,  mencionar j u n t o  a l  

nombre d e l  producto  l a  Compañía que l o  comerc i a l i zó .  Como 

v e r á n ,  e s t á n  r ep re sen t adas  no s o l o  Compañías de Seguros 

s i n o  también Bancos y Ca jas  de Ahorro, e s  d e c i r  que -como 

todos  sabemos- e l  Seguro de Vida a p a r t i r  de e s t e  año s e  

pone de moda y l a s  i n s t i t u c i o n e s  f i n a n c i e r a s  como Bancos 

y Ca jas  de Ahorros,  que l o  hab í an  desp rec i ado  

olimpicamente h a s t a  e s e  momento, empiezan a i n c l u i r l o  en 

t o d a s  s u s  campañas de p u b l i c i d a d  y a u t i l i z a r  las 

p a l a b r a s  mágicas " J u b i l a c i ó n " ,  "pensión" , "Seguro de 

V i  da" . 

En 1 . 9 8 6  con t inúa  e l  "boom" y l a  a p a r i c i ó n  de nuevos 

p roduc tos ,  acentuándose l a  pene t r ac ión  de l a  Banca en 

n u e s t r o  mercado. 

No mencionamos, como e s  l ó g i c o ,  e l  año 1 .987,  porque s u  

h i s t o r i a  e s t á  t a n  ce rcana  que nos parece  que e s  c a s i  

impos ib le  poder la  plasmar.  Pero ,  no o b s t a n t e ,  t odos  

sabemos que en e l  poco tiempo de aiio que l l e v a  

t r a n s c u r r i d o  y a  han su rg ido  nuevos produc tos  y nuevas 
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i n s t i t u c i o n e s  f i n a n c i e r a s  que han i r rumpido en e l  mercado 

d e l  Seguro de Vida y de l a s  Pensiones .  

La ve loc idad  d e l  t r e n  aumenta, y  mien t r a s  a n t e s  un 

producto  o  una modalidad de seguro de Vida duraba 10, 15 

Ó 2 0  a ñ o s ,  aho ra  estamos empezando a c r e a r  c a s i  p roduc tos  

a n u a l e s ,  que s e  venden, s e  consumen y s e  ex t inguen  d e n t r o  

de1 p r o p i o  e j e r c i c i o ,  consumidos por  l a  f u e r z a  de l a  

competencia o  por e l  cambio c o n s t a n t e  d e l  marco en que 

nos  movemos y de e sos  f a c t o r e s  económicos, l e g a l e s  y de 

mercado de que hablábamos a l  p r i n c i p i o .  Pero e s t e  e s  un 

fenómeno u n i v e r s a l  en cuan to  a  nac iones  y  en cuanto  a 

p roduc tos ,  en una c a r r e r a  con un proceso geométrico de 

aumento de l a  ve loc idad  d e l  cambio. Ya no s e  puede 

p l a n i f i c a r  a  l a r g o ,  o  s e  puede p l a n i f i c a r  pero  haciendo 

proyec tos  o  p resupues tos  que puedan a l t e r a r s e  cada 

t r i m e s t r e  o  cada mes, en func ión  de l a s  c i r c u n s t a n c i a s  

p r o p i a s  y  d e l  mercado. 

Nues t ra  i n d u s t r i a  no podía  s e r  una excepción.  A s í  vemos 

como en Estados  Unidos ya  van p o r  l a  5" 6% generac ión  

de p roduc tos  Vida Un ive r sa l ,  a p e s a r  de que s o l o  s e  

empezaron a  vender de una forma impor tan te  hace 2 ó 3 

años ,  y surgen nuevos productos  como e l  Seguro de Vida 

V a r i a b l e ,  e l  Seguro de Vida F l e x i b l e ,  e t c . ,  e t c . ,  

constantemente .  

A n a l i s i s  de nuevos productos  a c t u a l e s  de Seguro de Vida,  

Pensiones  y  Accidentes  Persona les  en  e l  mercado español  
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Los productos  a c t u a l e s  de n u e s t r a  i n d u s t r i a  en e l  mercado 

l o s  podríamos d i v i d i r  en dos c a t e g o r i a s  g e n e r a l e s  en 

cuanto a  l a  i n s t i t u c i ó n  que l o s  comerc i a l i za :  Productos  

de Empresas de Seguros y productos  de Bancos y Cajas  de 

Ahorros. Es to s  segundos admiten una s u b c l a s i f i c a c i ó n :  

Productos  puros  f i n a n c i e r o s  y p roduc tos  asegurados ,  e s  

d e c i r  a q u e l l o s  que g a r a n t i z a n  una t a s a  t é c n i c a  o  s e  

complementan con a lgun t i p o  de seguro  c o n t r a t a d o  con una 

compañía aseguradora .  

Por Último, podríamos e s t a b l e c e r  también o t r a  c a t e g o r í a  

e s p e c i a l ,  aunque é s t a  a t a ñ e  mas a l a  d i s t r i b u c i ó n ,  y e s  

l a  de p roduc tos  comercia l izados  a  t r a v é s  de t a r j e t a s  de 

c r é d i t o .  

Productos  comerc ia l i zados  por  Compañías de Seguros 

Las c a r a c t e r í s t i c a s  fundamentales de l o s  productos  

comerc ia l i zados  p o r  Compañías de Seguros  con las 

s i g u i e n t e s :  

- Tienen un i n t e r é s  t é cn i co  g a r a n t i z a d o ,  que s u e l e  

o s c i l a r  e n t r e  un 5 Ó un 6 %. 

- Es tab l ecen  una p a r t i c i p a c i ó n  en b e n e f i c i o s  p a r a  l o s  

a s e g u r a d ~ s ,  que o s c i l a  e n t r e  e l  7 5  y e l  90 %. 
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- Garantizan el rescate a partir del segundo año. 

- Garantizan anticipas de hasta el 90 % del valor de 

rescate. 

- En caso de muerte o fallecimiento del titular, se 

devuelven las primas pagadas a los beneficiarios, o 

se devuelven las primas pagadas y las que quedan por 

pagar, o se devuelven las primas y los beneficios. 

- Las rentabilidades estimadas de estos productos 

suelen estar entre un 10 y un 12 % en los momentos 
actuales. - 

Productos Bancarios y Financieros 

- No existe interés garantizado. 

- El soporte del Plan suele ser un Fondo de Inversión. 

- Son productos que tienen liquidez, pero está sujeta a 

las fluctuaciones de cotización. 

- La rentabilidad depende de los resultados del Fondo o 

instrumento inversor. 

- Pueden llevar un Seguro complementario de Vida para 

caso de fallecimiento. 
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Planes  Bancar ios  Asegurados 

- Garant izan un i n t k é s  e n t r e  e l  5 y e l  6% y ,  e n  a lgun  

c a s o ,  e s t e  i n t e r é s  e s  r e v i s a b l e .  

- Exigen una apo r t ac ión  mínima de 5.000 p e s e t a s  a l  mes. 

- E l  r e s c a t e ,  s i  s e  hace  en e l  pr imer  a ñ o ,  t i e n e  un 5 

% de pena l i zac ión .  

N i  que d e c i r  t i e n e  que hemos t r a t a d o  aqu í  en  e s t e  

a n á l i s i s  de recoger  l a s  c a r a c t e r í s t i c a s  fundamentales  de 

l o s  productos  mas impor tan tes  o  mas ex t end idos  e n  e l  

mercado, l o  c u a l  no q u i e r e  d e c i r  que no e x i s t e  a lgun  

producto  concre to  con c a r a c t e r í s t i c a s  que d i f i e r a n  de 

e s t a  media. 

De l o s  productos  comerc ia l i zados  por  T a r j e t a s  de C r é d i t o ,  

por  t r a t a r s e  mas b i e n ,  como hemos apuntado a n t e r i o r m e n t e ,  

de un s i s t ema  de a i s t r i b u c i ó n ,  hablaremos m a s  a d e l a n t e ,  

a l  r e f e r i r n o s  a e s t e  punto conc re to .  
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NUEVOS SISTEMAS DE D I S T R I B U C I O N  

Uno de  l o s  mas grandes r e t o s  -qu izás  e l  mas grande- con 

que s e  e n f r e n t a  l a  i n d u s t r i a  d e l  Seguro de Vida en e s t o s  

momentos a  n i v e l  mundial,  e s  e l  de l a  r e e s t r u c t u r a c i ó n  de 

l o s  s i s t e m a s  de d i s t r i b u c i ó n .  Se dá l a  c i r c u n s t a n c i a  de 

que l o s  nuevos productos  que s e  e s t á n  creando,  l o s  

p roduc tos  f i n a n c i e r o s ,  l o s  p roduc tos  " f r o n t e r i z o s " ,  en 

l o s  c u a l e s  hay una competencia con o t r a s  i n s t i t u c i o n e s  

f i n a n c i e r a s ,  exigen absolutamente unos nuevos s i s t e m a s  de 

d i s t r i b u c i ó n ,  que muchas veces  no son compat ib les  con l o s  

c l á s i c o s  ya e x i s t e n t e s  y ,  en  e l  mejor de l o s  c a s o s ,  

ex igen  r e c i c l a r  e sos  s i s t e m a s  y  pueden a l t e r a r  l a  

composición,  l a  e s t r u c t u r a ,  e  i n c l u s o  l a  e x i s t e n c i a ,  d e l  

pa t r imonio  mas importante  que tenemos l a s  Compañías de  

Seguros y que e s  n u e s t r a  r e d  de d i s t r i b u c i ó n ,  l a  r e d  de 

Agentes y  l a  red  de Asesores o  I n s p e c t o r e s .  

D i s t r i b u c i o n  de l  Seguro h a s t a  ahora  en España 

En España e x i s t í a n  -y s iguen  ex i s t i endo -  t r e s  c a n a l e s  

fundamentales p a r a  la d l c t r i b u c i ó n  de Seguros de Vida: 

- Agentes Afectos  

- Agentes L ibres  

- Asesores  o I n s p e c t o r e s  



En una pequeña medida s e  ha  venido usando e l  ma i l i ng  como 

medio de d i s t r i b u c i ó n  de p roduc tos  e s p e c í f i c o s ,  o  como 

ayuda a l o s  t r e s  a n t e r i o r e s .  

NUEVOS CANALES DE DISTRIBUCION 

Como nuevos c a n a l e s  de d i s t r i b u c i ó n ,  además de l o s  ya  

c i t a d o s  an t e r io rmen te ,  nos  vamos a  ocupar  de l o s  

s i g u i e n t e s :  

- Puntos de Venta. 

- Mass Marketing. 

- T a r j e t a s  de Créd i to .  

- Acuerdos de D i s t r i buc ión .  

E l  Agente 

E l  Agente e s  e l  e j e  sobre  e l  que s e  ha movido, y s e  s i g u e  

moviendo, l a  i n d u s t r i a  de1 Seguro de Vida en e l  mundo 

e n t e r o .  E s  v i e j o  aqué l  c h i s t e  sobre  l a  Compañía que usaba 

o t r o s  c a n a l e s  de d i s t r i b u c i ó n  y t e n í a  en l a  p u e r t a  de s u  

o f i c i n a  una p l a c a  en l a  que d e c í a  " E s t a  Compañía no t i e n e  

Agentes", pero  debajo  de l o  c u a l  a l g u i e n  h a b í a  e s c r i t o  

"Tampoco t i e n e  p ó l i z a s " .  



E l  Agente e s  -y s e g u i r á  siendo- i n s u s t i t u i b l e  y  además 

c r e o  que e s  e l  verdadero pat r imonio de l a s  Compañías de 

Seguros. Lo que nos d i s t i n g u e  de o t r a s  i n s t i t u c i o n e s  que 

ahora irrumpen en nues t ro  negocio ,  porque l a  mayor p a r t e  

de n u e s t r o s  productos  - a l  menos l o s  que hemos 

comerc ia l i zado  h a s t a  ahora- son produc tos  que hay que 

vender ;  tenemos que d i sponer  de personas  que sean capaces 

de i r  a  e x p l i c a r  e s t o s  productos  a  l o s  c l i e n t e s  y  

precisamente  e s t a  c i r c u n s t a n c i a  e s  l a  Única que j u s t i f i c a  

que podamos p e r c i b i r  mayores r e c a r g o s ;  porque no e s  l o  

mismo una v e n t a  a domic i l i o  que l a  compra de un producto 

en un hipermercado. - 

De todas  formas,  e l  Agente t i e n e  que cambiar ,  t i e n e  que 

t r ans fo rmar se ,  t i e n e  que s e r  mucho mas p r o f e s i o n a l .  En l a  

e t apa  c l á s i c a  d e l  Seguro de Vida en España e r a  

r e l a t i vamen te  s e n c i l l o  e x p l i c a r  e l  p roduc to  y  además l a  

g a r a n t í a  e s t a b a  muy c l a r a  en e l  c o n t r a t o :  No e x i s t í a  una 

p a r t e  v a r i a b l e  y  l a  t a s a  t é c n i c a  -como digo- e r a  

c o n t r a c t u a l .  Hoy d í a  vendemos produc tos  en l o s  que l a  

p a r t e  v a r i a b l e ,  e s  d e c i r  p a r t i c i p a c i ó n  en b e n e f i c i o s ,  

r e s u l t a d o s  f i n a n c i e r o s ,  puede s e r  más impor tan te  que e l  

c a p i t a l  f i j o  con t r a t ado  y estamos empezando a vender 

productos  f i n a n c i e r o s  t odav ía  mas complicados ,  con l o  que 

l a  r e n t a b i l i d a d  f u t u r a  puede s e r  mas d i f í c i l  de p reve r .  

Por o t r o  l a d o ,  e l  Seguro de Vida s e  h a  conve r t i do  en un 

ins t rumento  - e l  mejor,  s i n  duda- de  p rovee r  un c a p i t a l  O 

una r e n t a  p a r a  l a  j u b i l a c i ó n .  E s  d e c i r ,  cada vez  vendemos 
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mas productos  que cap tan  un aho r ro ,  y  un aho r ro  que debe 

s e r  -aunque todo aho r ro  l o  sea-  abso lu tamente  sagrado ,  

porque e s  e l  ahor ro  de unas personas  que e s t á n  haciendo 

un e s fue rzo  a  l o  l a r g o  de su  v i d a  p a r a  t e n e r  una mejor 

j u b i l a c i ó n ,  y  con e s t o ,  s eño re s ,  no s e  puede j uga r .  Hay 

que informar  muy c laramente  a l o s  c a n d i d a t o s ;  hay que 

e v i t a r  c u a l q u i e r  t i p o  de desv i ac ión  que pueda e x i s t i r  en 

e s a  información de n u e s t r a s  r edes  de d i s t r i b u c i ó n ,  porque 

s i  ac tuan  m a l ,  independientemente d e l  p e r j u i c i o  que 

causasen d i rec tamente  a la  Compañía, p e r j u d i c a r í a n  

ind i rec tamente  a l a  i n d u s t r i a  en  gene ra l .  
.. . 

Y e s  preocupante ,  aunque a  'las Compañías de Seguros nos 

venga b i e n  e l  que e x i s t a  una gran  f a c i l i d a d  p a r a  e l  

nombramiento de nuevos Agentes,  que l a  Ley de Producción 

de Seguros no haya s i d o  un poco más e s t r i c t a  en  cuan to  a  

l a  concesión d e l  t í t u l o  de Agente, espec ia lmente  d e l  

Agente Afecto ,  porque hoy d í a  c u a l q u i e r  Compañía puede 

d a r  e l  t í t u l o  de Agente en España a una persona  s i n  

habe r l e  impart ido ninguna formación,  y  e s t a  persona  

" s u e l t a "  en e l  mercado e s  una bomba de r e l o j e r í a  con 

e f e c t o  r e t a rdado ,  por  l a s  informaciones  equivocadas ,  

de sv i adas ,  o  i n c l u s o  en a lgunos  ca sos  mal in tenc ionadas ,  

que pueda t r a n s m i t i r  pa ra  consegui r  una operac ión .  

En c a s i  ningun p a í s  hay e s t a  f a l t a  de r i g o r .  E n  todo e l  

mundo s e  exige  una mayor p r o f e s i o n a l i d a d  p a r a  conceder  e l  

t í t u l o  de Agente, y b i e n  r e c i e n t e  tenemos e l  ejemplo de 

Estados  Unidos, donde p a r a  l a  comerc i a l i zac ión  de  Seguros 

de Vida que tengan conexión con e l  mercado f i n a n c i e r o ,  en 
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d e f i n i t i v a  productos muy s i m i l a r e s  a  l o s  que aho ra  

estamos aquí  vendiendo en España, s e  ex ige  una t i t u l a c i ó n  

muy e s p e c i a l  y  d i f í c i l  de consegu i r ,  pues to  que t i e n e  que 

s e r  concedida por  un orsanismo d e l  que depende e l  mercado 

de v a l o r e s ,  e  i nc lu so  muchas Compañías de Seguros e s t á n  

encontrando grandes problemas p a r a  l a  v e n t a  de nuevos 

produc tos ,  como e l  Seguro de Vida V a r i a b l e ,  p o r  las 

d i f i c u l t a d e s  de formación que l e s  supone p a r a  s u  r ed  

comercia l  -para  sus  Agentes- e l  poder consegu i r  que e s t o s  

obtengan e l  t í t u l o  p a r a  vender  e s t o s  productos .  Q u i z á s  

e s t o  pueda pa rece r  exagerado,  qu i zá s  pueda p a r e c e r  t i rar  

p i e d r a s  en c o n t r a  de n u e s t r o  t e j a d o  e l  p l a n t e a r  e s t e  

problema, pero s inceramente '  a  m i  me parece  que s i  l a  

i n d u s t r i a  d e l  Seguro de Vida no conseguimos que n u e s t r a s  

r edes  de Agentes sean  m a s  p r o f e s i o n a l e s  y  t r a n s m i t i r  

s iempre una información v e r a z  y  completa  a  l o s  

asegurados ,  vendrá e l  d e s p r e s t i g i o  como i n s t i t u c i ó n  y l o s  

d e s a r r o l l o s  o  c r ec imien tos  que obtengamos a  c o r t o  p lazo  

no podrán c o n s o l i d a r s e .  Es to  no q u i e r e  d e c i r ,  por  

supues to ,  que en España no e x i s t a n  magníf icos  Agentes 

p r o f e s i o n a l e s  d e l  Seguro de Vida,  c r e o  que t o d a s  las 

Ent idades  que estamos aqu í  tenemos muchas de e s t a s  

pe r sonas ,  que e s t á n  per fec tamente  c a p a c i t a d a s  y que 

informan adecuadamente a l o s  cand ida tos .  

Dentro de e s t e  problema que estamos t r a t a n d o ,  me parece  

muy i n t e r e s a n t e  comentar o t r o  Es tud io  de Mercado que s e  

h a  r e a l i z a d o  sobre  l a  op in ión  d e l  púb l i co  r e s p e c t o  a l  

Agente de Seguros. 
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Estudio de opinión del Agente de Seguros 

- Se considera necesario. 

- Debe ser mas profesional. 

- Cuando se le asocia a vendedor, se le considera parte 

interesada de la Compañía. 

- Se debe institucionalizar su figura. 
- 

Algunas de las opiniones que se han recogido en el 

Estudio son tan interesantes como las propias 

conclusiones. Así, respecto a la consideración de que es 

un elemento necesario, se dice: 

"Te saca las castañas de1 fuego y obtienes mas que si 

solo eres el número 123.000 de la Compañía". 

"Hay que tener un buen Agente de Seguros. Las relaciones 

son con él, no con la Compañía". 

"Es mas fácil con un amigo que dice "firma aquí" y no hay 

que entender toda la letra pequeña". 
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En cuan to  a  s u  po fe s iona l idad ,  s e  d i c e :  

" E l  Agente no sabe nada,  no e s t á  p reparado .  Le hacen un 

r e c i c l a j e  y y a  e s t á " .  

"La c u l p a  e s  de l a  Compañía, que no p r e p a r a  b i en  a  s u s  

vendedores" 

"Tenía que haber  una c a r r e r a  de Agente" 
- 

" Igua l  que s e  t i e n e  Médico de Cabecera ,  s e  d e b í a  de t e n e r  

Agente de Seguros ,  pe ro  que f u e s e  un p r o f e s i o n a l " .  

Me parece  que todos  e s t o s  comenta r ios  son l o  

su f i c i en t emen te  i n t e r e s a n t e s  como p a r a  que no haga f a l t a  

que hablemos mas de e l l o s ,  s i  no que cada  uno saque s u s  

p r o p i a s  conc lus iones .  



PUNTOS DE VENTA 

En e s t o s  momentos e s t á  muy de a c t u a l i d a d  e n  España y  en 

e l  mundo e n t e r o  e l  tema de l a  d i s t r i b u c i ó n  de p roduc tos  

-que a n t e s  s e  h a c í a  por  o t r o s  cana l e s -  a t r a v é s  de l o s  

l lamados Puntos de Venta, e n t r e  l o s  c u a l e s  l o s  mas 

impor tan tes  y  s i g n i f i c a t i v o s  son: 

- Of ic inas  Bancar ias  

- Grandes Almacenes e  ~ ipe rm%rcados .  

- Compañías de Seguros.  

- Terminales In fo rmá t i ca s .  

Haciendo l a  sa lvedad  de que e s t e  Úl t imo,  m a s  que un punto 

de v e n t a ,  pues to  que puede e s t a r  ubicado e n  c u a l q u i e r  de 

l o s  que hemos mencionado an t e r io rmen te ,  puede s e r  un buen 

ins t rumento f u t u r o  pa ra  l a  d i s t r i b u c i ó n  de c i e r t o s  

isroductos. 

Of i c inas  Bancar ias  

Les voy a  c o n t a r  a  u s t e d e s  una anécdo ta ,  que qu i zá s  

algunos hayan o í d o ,  sobre  un e s t u d i o  de op in ión  ( s i n  duda 

hecho por  una Aseguradora) r e spec to  a l a  p regun ta  que mas 

s e  r e p e t í a  a  l a  persona que muchos Bancos americanos han 



c o l o c a d o  e n  s u s '  o f i c i n a s ,  en s u s  p a t i o s  de  o p e r a c i o n e s ,  

p a r a  i n f o r m a r  s o b r e  Seguros  de Vida y  P e n s i o n e s .  Según 

e s t a  e n c u e s t a ,  l a  p r e g u n t a  mas común e r a  l a  s i g u i e n :  "Por  

f a v o r ,  ¿Donde e s t á  e l  l avabo?" .  

En España  h a s t a  a h o r a  tenemos muy p o c a  e x p e r i e n c i a  a l  

r e s p e c t o ,  s ó l o  h a  h a b i d o  un  Banco - e l  O c c i d e n t a l -  que e l  

año pasado hc. i n i c i a d o ,  e n  c o l a b o r a c i ó n  con  P l u s  Ul t ra ,  

l a  e x p e r i e n c i a  de  c o l o c a r  una  p e r s o n a  e n  s u s  o f i c i n a s  

p a r a  i n f o r m a r  s o b r e  d i s t i n t o s  t i p o s  de  Seguro  (Hogar ,  

A c c i d e n t e s ,  Au tos ,  V i d a ) .  E l  expe r imen to  l l e v a  poco 

t iempo d e s a r r o l l á n d o s e  p a r a  s a c a r  c o n c l u s i o n e s  

d e f i n i t i v a s ,  p e r o  q u i z á s  e n e l  f u t u r o  a l g ú n  r e s p o n s a b l e  

d e l  Banco o  de  P l u s  U l t r a  n o s  pueda  d a r  una  c h a r l a  s o b r e  

l o s  r e s u l t a d o s  d e l  s i s t e m a .  

En E s t a d o s  Unidos s e  h a  hecho e l  expe r imen to  d e  una  forma 

m a s  g e n e r a l ,  p e r o  q u i z á s  e n  s u  C o n f e r e n c i a  M r .  S c u l l y  

h a b l e  de  e l l o ,  p o r  l o  que  yo no q u i e r o  meterme e n  

p r o f u n d i d a d  en e l  tema. S o l o  a p u n t a r é  que  e n  una  e n c u e s t a  

r e a l i z a d a  r e c i e n t e m e n t e  p o r  LIMRA s o b r e  365 Compañías,  12 

d i e r o n  in fo rmac ión  s o b r e  s u  e x p e r i e n c i a  e n  v e n t a  d i r e c t a  

e n  l o s  p a t i o s  de o p e r a c i o n e s  de Bancos,  y 54 t e n í a n  a l g u n  

a c u e r d o  de d i s t r i b u c i ó n  o  de c o m e r c i a l i z a c i ó n  de 

p r o d u c t o s  con Bancos. M r .  Z u l t o w s k i ,  segundo V i c e p r e s i d e n -  

t e  de1  LIMRA, t i e n e  también  una  c o n f e r e n c i a  muy 

i n t e r e s a n t e ,  e n  l a  c u a l  a n a l i z a  cómo debe h a c e r s e  l a  

c o m e r c i a l i z a c i ó n  de  p r o d u c t o s  de s e g u r o s  e n  las o f i c i n a s  

B a n c a r i a s .  S i  hay a l g u i e n  e s p e c i a l m e n t e  i n t e r e s a d o  e n  

e s t o s  t emas ,  p o d r í a  c o n s u l t a r  e s t a s  f u e n t e s .  



Yo puedo decir, como resumen, que -según mis informacio- 

nes- en un mercado tan desarrollado como el de Estados 

Unidos, el uso de estos puntos de ventas aún sigue siendo 

considerado como un experimento y ninguna empresa lider 

esta todavia celebrando los buenos resultados. 

Venta en Grandes Almacenes 

Grandes Almacenes o Hipermercados es otro punto de venta 

sobre el que se está ensayando en estos momentos -aunque 

en menor medida- prácticamente en el mundo entero y, en 

general, también todavia con no demasiado éxito. Quizás 

la experiencia mas conocida sea la de Sears en Estados 

Unidos para productos financieros. 

En España se ha hecho un experimento, sin duda muy 

interesante, que es el acometido por El Corte Inglés con 

su Agencia Centro de Seguros, y en la que han participado 

varias Compañías. Segun la información que ellos mismos 

han tenido la amabilidad de facilitarme, esta Entidad 

tiene 18--.oficinas distribuídas en sus almacenes en toda 

España, con una media de 3 personas por oficina, y el 

volúmen total de primas alcanzado a 31 de Diciembre de 

1.986 es de unos 1.500 millones de pesetas, de los cuales 

aproximadamente el 50 % corresponden al sector de Riesgos 

Personales, es decir Accidentes, Jubilación, Seguro de 

Vida. Dentro de estas cifras de ventas hay que incluir 

las conseguidas a través de prospecciones de mailing, 
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fundamentalmente hechas a poseedores  de t a r j e t a s  de E l  

Corte I n g l é s .  

Of i c inas  de Compañías de Seguros 

Las o f i c i n a s  de las Compañías de Seguros s e  han u t i l i z a d o  

t r ad i c iona lmen te  como o f i c i n a s  de g e s t i ó n  y admin is t ra -  

c i ó n ,  o  como simple sede donde u b i c a r  a l o s  Aseosres o  

I n s p e c t o r e s  y en  algún caso  a c i e r t o s  Agentes,  pero  muy 

poco p a r a  l a  ven t a  d i r e c t a ,  aunque puede s e r  también un 

exce l en t e  punto de ven t a ,  sobre  todo  p a r a  l a  d i s t r i b u c i ó n  

de p roduc tos  que van acercándose a a q u e l l o s '  que e l  

púb l i co  compra. De hecho ya ha  habido e x p e r i e n c i a s  muy 

i n t e r e s a n t e s  en nues t ro  p a í s ,  como l a  de Mutua Madri leña ,  

que prác t icamente  vende todas  s u s  p ó l i z a s  en las 

o f i c i n a s ,  y  también en l a  v e n t a  de Seguros de 

Automóviles. E s  muy i n t e r e s a n t e  mencionar e l  c a so  de 

MAPFRE, Mutualidad de Seguros ,  porque a  p e s a r  de s e r  una 

compañía con una ex t ens í s ima  r e d  de Agentes,  ha  

conseguido promocionar l a  ven ta  d i r e c t a  en o f i c i n a s ,  que 

ha  pasado de r e p r e s e n t a r  un 10 % hace 5 años ,  a mas de un 

30 % en 1 . 9 8 6 .  S in  duda que hay o t r a s  e x p e r i e n c i a s  

i n t e r e s a n t e s  en e l  mercado, pero  e s t a s  dos  nos han 

parec ido  qu i zá s  l a s  m a s  s i g n i f i c a t i v a s ,  a l  menos cie las 

que conocemos. También puedo mencionar les  que en l a  o t r a  

l í n e a  de p roduc tos ,  que son prec i samente  l o s  que aho ra  

nos preocupan,  l o s  Seguros de Vida,  e l  í n d i c e  de ven t a s  

por  o f i c i n a  de n u e s t r a  compañia NAPFRE V I D A ,  e s t á  

p rác t icamente  en e l  O %. 



VIDEOTEX 

Las expe r i enc i a s  que s e  e s t á n  r e a l i z a n d o  en Videotex,  

aunque l a s  s i tuémos den t ro  d e l  apar tado  Puntos  de Venta, 

no cabe duda que son m a s  b i en  in s t rumen tos  que pueden 

u t i l i z a r s e  en l o s  puntos de ven ta ;  b i e n  sean o f i c i n a s ,  

almacenes, e t c . ,  e t c .  Sobre e s t e  tema s e  ha  publ icado 

recientemente  un documento d e l  C.A.P.A., t r a d u c i d o  por 

I C E A ,  donde s e  a n a l i z a n  las  e x p e r i e n c i a s  de Vid io tex  en 

F ranc i a ,  y  nos parecen muy i n t e r e s a n t e s  las a p l i c a c i o n e s  

conc re t a s  que s e  e s t á n  r ea l i zando ,  t a n t o  p a r a  e l  púb l i co  

-es d e c i r ,  p a r a  e l  consumidor- como p a r a  l o s  

p r o f e s i o n a l e s .  

Las a p l i c a c i o n e s  pa ra  e l  públ ico  mas i n t e r e s a n t e s  son: 

- Presen tac ión  de productos  de Seguros de l a  compañía. 

- T a r i f i c a c i ó n  persona l izada .  - 

- Documentación e  información sobre  l o s  c o n t r a t o s .  

En cuanto a  s e r v i c i o  a  l o s  p ro fe s iona l e s :  

- Ayudas a  l a  v e n t a ,  sobre  todo en  documentación. 
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- Tarificación de contratos individuales. 

- Simulación de contratos de pensiones, con su 

evolución en el tiempo. 

- Consulta a Base de Datos. 

- Creación y difusión de Base de Datos estadísticos y 

administrativos sobre Seguros de Enfermedad. 

- Aplicaciones de gestión para la Agencia. 

En productos no Vida y< existen experiencias muy 

interesantes, como la venta a través de Minitel, de la 

compañía Mondial Assistance, de las coberturas de 

Asistencia, y en el futuro se experimentará también la 

venta por Minitel de Productos de Ahorro. 

No podemos dejar de mencionar, respecto a las terminales 

informáticas y los sistemas de Videotex, la alteración 

que pueden suponer en la relación con la clientela, pues 

si bien hasta ahora se ha contabilizado como una ventaja 

muy ircportante para los Sancos el contar con una 

clientela que asiduamente va a los mismos y a la que, por 

tanto, se puede informar o intentar vender determinados 

productos financieros o aseguradores, no cabe duda que 

los sistemas directos de terminales, cajeros automáticos, 

etc., pueden terminar provocando que varíe sustancialmen- 

te esa relación con el cliente y que operaciones como 

transferencias, petición de talonarios, petición de 



informes,  obtención de d i n e r o  en e f e c t i v o ,  p e t i c i ó n  de 

c r é d i t o s ,  e t c . ,  e l  c l i e n t e  pueda r e a l i z a r l a s  d i r ec t amen te  

con una  máquina, que a veces  i n c l u s o  puede e s t a r  

i n s t a l a d a  f u e r a  de l a  o f i c i n a  d e l  Banco y en un próximo 

f u t u r o  h a s t a  e n  s u  p rop io  domic i l i o .  Es to  no cabe duda 

que a l t e r a r í a  enormemente l a  v e n t a j a  d i f e r e n c i a l  que hoy 

d í a  pueden t e n e r  l o s  Bancos y C a j a s  de Ahorro r e s p e c t o  a 

l a s  Compañías de Seguros,  en  cuan to  a d i s t r i b u c i ó n  de 
- 

produc tos  f i n a n c i e r o s .  

MASS MARKETING 

- 

Entendemos por  Mass Marketing todo aque l  p roceso  de 

v e n t a s  que t r a t a  de c a n a l i z a r ,  de una u o t r a  forma, l a  

v e n t a  c o l e c t i v a ,  e s  d e c i r  más de una operación a l  mismo 

t iempo, aunque muchas veces  e l  mass market ing s e  u t i l i z a  

como complemento de o t r o s  s i s t e m a s  de d i s t r i b u c i ó n ,  b i e n  

preparándolos  o  b i e n  c e r r á n d o l o s .  

A medida que l o s  mercados s e  van segmentando m a s  y s e  van 

haciendo mas s o f i s t i c a d o s ,  e s  m a s  i n t e r e s a n t e  l a  

d i s t r i b u c i ó n  masiva, porque nos permite  l l e g a r  con e l  

producto  adecuado a l  segmento de mercado p r e c i s o  y no 

cabe duda que en e l  f u t u r o ,  segmentos de mercado como e l  

de gen t e  de edad,  l o s  c o l e g i o s  p r o f e s i o n a l e s ,  grupos  

a f i n e s  e s p e c i a l e s ,  e t c . ,  pueden t e n e r  mucha impor tanc ia .  

*.- 

ES impor tan te  d e s t a c a r  que e l  mass marketing p a r a  e s t o s  

grupos o  segmentos de mercados e s  e s p e c í f i c o  p a r a  e l l o s ,  



diseñando desde 'el producto adecuado al mercado hasta la 

estrategia para acercarse al mismo, la mejor forma de 

conseguir la venta, etc. 

T A R J E T A S  DE C R E D I T O  

Por su importancia actual y la que pueden tener en el 

futuro, creemos que debe considerarse como un canal de 

distribución independiente las Tarjetas de Crédito, 

aunque también pueden ser utilizadas como instrumento de 

otros canales de distribución. En nuestro país 

actualmente las 3 tarjetas- mas extendidas: American 

Express, V I S A  y D I N E R S ,  tienen acuerdos de distribución 

con Compañías de Seguros y están comercializando 

productos de Accidentes Personales y otros de Ramos 

Diversos. 

La Tarjeta de El Corte Inglés, que cuenta -parece ser- 

con mas de un millón de clientes, está comercializando 

varios tipos de Seguros, entre los que se cuentan un Plan 

de Jubilación, Seguros para caso de Fallecimiento y 

Seguro de Invalidez. También es cierto que en estos casos 

la tarjeta sirve mas bien como un medio de facilitar las 

operaciones en los puntos de venta que suponen las 

Agencias instaladas en los almacenes de la Compañía. 



ACUERDOS DE DISTRIBUCION DE PRODUCTOS 

Los acuerdos  de d i s t r i b u c i ó n  de p roduc tos  impl ican  que en 

l u g a r  de r e a l i z a r s e  e l  p roceso  c l á s i c o ,  e n  que una m i s m a  

e n t i d a d  c r e a ,  a d m i n i s t r a  y  d i s t r i b u y e  e l  p roduc to ,  

e x i s t e n  dos compañías separadas :  una que c r e a  e l  producto  

y l o  a d m i n i s t r a ,  y o t r a  que l o  d i s t r i b u y e .  

Los acuerdos  de d i s t r i b u c i ó n  pueden s e r  e n t r e  una 

Compañía de Seguros y un Banco; e n t r e  una Compañía de 

Seguros y o t r a ,  u  o t r a s  Compañías; y e n t r e  una Compañía 

de Seguros y o t r o  t i p o  de $untos  de v e n t a  como ~ r ' a n d e s  

Almacenes y e s t á n  s i endo  b a s t a n t e  p o p u l a r e s  e n  Es tados  

Unidos. Tienen l a  v e n t a j a  de que en l a  c r e a c i ó n  de 

productos  que ex igen  b a s t a n t e s  g a s t o s  p a r a  s u  d e s a r r o l l o ,  

como e l  Seguro Universa l  Va r i ab l e ,  l a  Compañía c r e a d o r a  

puede r ecob ra r  l o s  g a s t o s  -o p a r t e  de l o s  mismos- con 

acuerdos de d i s t r i b u c i ó n  d e l  p roduc to ,  ev i t ando  a l a  

Compañía l o s  g a s t o s  de c r e a r  una r ed  comerc ia l  y r e c l u t a r  

vendedores. 

Por o t r o  l a d o ,  f a c i l i t a  l a s  r e l a c i o n e s  y p o s i b l e s  

co laborac iones  de o t r o  t i p o  e n t r e  Compañías de Seguros y 

o t r a s  I n s t i t u c i o n e s  F i n a n c i e r a s ,  como Bancos, Stock 

Brokers ,  grandes Agencias de Seguros.  

Por aho ra ,  l o s  productos  que mas s e  e s t á n  comerc ia l i zando  

a  t r a v é s  de e s t o s  acuerdos son:  Seguros de  Sa lud ,  Seguros 

de I n v a l i d e z  y Seguros Temporales de Riesgo.  



M A I L I N G  

E l  mai l ing  e s  un s i s t e m a  de d i s t r i b u c i ó n  que ,  aunque s e  

v i ene  u t i l i z a n d o  hace a lgun tiempo, podemos c a l i f i c a r  

t odav ia  de nuevo. Se puede u s a r  t a n t o  p a r a  v e n t a  d i r e c t a  

como pa ra  ven t a  i n d i r e c t a ,  e s  d e c i r  c a p t a c i ó n  de 

cand ida tos ,  y s e  e s t á  u t i l i z a n d o  también i n t e r s e c t o r i a l -  

mente. 

E l  Único nubarrón sob re  e l  ma i l i ng  e s  que e n  a lgunos  

p a í s e s  e l  consumidor empieza-a e s t a r  cansado d e l  volúmen 

y  agobio de o f e r t a s  de e s t e  t i p o  que r e c i b e  p o r  c o r r e o .  

En España e x i s t e  una Compañía, Euroseguros,  e s p e c i a l i z a d a  

e n  l a  v e n t a  por  ma i l i ng ,  fundamentalmente d i r i g i d o s  a 

c l i e n t e s  d e l  Banco de Bi lbao y poseedores  de l a  t a r j e t a  

VISA de d icho  Banco. 

PRODUCTOS QUE EXIGEN NUEVOS SISTEMAS DE DISTRIBUCION 

Lo mas c l a r o  que debe t e n e r  c u a l q u i e r  D i r e c t o r  de 

Marketing,  a l a  hora  de comerc i a l i za r  un produc to ,  e s  s i  

é s t e  e s  de l o s  que s e  compran o  de l o s  que hay que 

vender ,  y qué p o r c e n t a j e  de una u  o t r a  c a t e g o r í a  t i e n e .  

Puesto  que s i  colocaramos en un extremo de una l í n e a  e l  

producto  que s e  compra y en e l  o t r o  e l  p roduc to  que s e  

vende, no cabe duda que h a b r í a  muchos produc tos  



, 
intermedios que tendrían características de ambos 

extremos, hasta llegar a un producto central que podría 

ser tanto comprado por el público como comercializado por 

una red de ventas. 

Productos Financieros 

Los productos financieros entran mas bien dentro de la 

categoría de productos que se compran, y no sólo porque 

el público pueda llegar a consumirlos voluntariamente y 

sin necesidad de ninguna entrevista convincente de 

ventas, sino porque admiten unos recargos mínimos y, por 

tanto, no pueden retribuir - - o  lo harían de una forma 

mínima- a una red comercial de ventas. 

Las características fundamentales de los productos 

financieros deben ser: 

- Minimos recargos. 

- Sencillez. 

- Rentabilidad. 

- Seguridad. -. 

Apoyos que exigen estos productos 

Los productos que el público compra, y por tanto los 

productos financieros, (y advertimos que al hablar aquí 

de productos financieros nos estamos refiriendo a toda la 

gama de productos que, relacionados con Jubilación, 

Pensiones, Ahorro, etc. están comercializando, tanto 



Compañías de Seguros como Bancos o Cajas de Ahorro) 

exigen -a nuestro juicio- dos circunstancias fundamenta- 

les: Una buena imagen de la Compañia distribuidora y un 

apoyo publicitario importante. 

Es por eso que la imagen de la Compañía o de la 

Institución será determinante a la hora de conseguir un 

elevado volúmen de operaciones. 

Nos parece, por eso, muy interesante analizar una 

estadística o encuesta, realizada recientemente por 

Bernard Krief entre 2.627 personas, en la que se 

analizaba la opinión que sobre la calidad de distintas 

instituciones o entidades, tenía el público. En la que 

viene a demostrarse, una vez más, que la opinión sobre 

nuestra institución -los Seguros- es bastante pobre y que 

la puntuación de calidad de nuestros mas directos 

competidores en este tipo de productos: Bancos y Cajas de 

Ahorro, está situada por encima de la nuestra: 5,4 los 

Seguros, 6,5 los Bancos, y 7 las Cajas de Ahorros. 

En cuanto al otro factor fundamental para la comercializa- 

ción de estos productos: el apoyo publicitario, en el año 

1 .986 ,  sobre un total de 417.000 millones invertidos en 

España en publicidad, el Seguro -con 1.149- sólo 

representaba el 0,27 %, mientras que los Bancos -con 

7.200 millones- representan el 1,7 %, es decir unas 6 

veces más que el Seguro, y el propio Estado -fundamental- 

mente en sus Emisiones de Bonos, Deuda, etc., productos 

también competitivos de los Financieros o de Inversión- 



ha invertido unok 10.000 millones de pesetas, es decir el 

2,4 % del total de la inversión publicitaria. 

Esto nos lleva a una conclusión clarísima, que si la 

Institución Aseguradora, como tal, queremos tener una 

buena opción futura en la venta y distribución de 

productos que el público compre, debemos invertir más en 

publicidad y deberíamos invertir colectiva e institucio- 

nalmente, como ya se hizo hace algunos años, porque sería 

la única forma de que en este momento crucial que está 

viviendo el Seguro y las Instituciones Financieras, 

mejorase nuestra imagen de marca, mejorase nuestra imagen 

como Institución, y la gente cuando pensase en la compra 

de productos financieros, cuando pensase en la commpra de 

productos para la Jubilación, para ahorrar, para 

invertir, pensaría también en Compañías de Seguros. Si no 

hacemos esto, las estadísticas están muy claras y lo que 

ocurrirá será evidente. 

Comercialización de los Productos Financieros 

Los productos financieros pueden comercializarse 

fundamentalmente a través de puntos de venta, de mailing, 

ae mass marketing, de acuerdos de distribución y también 

ae redes comerciales, si bien estas Últimas mas bien 

jugarían un papel complementario y de apoyo a la 

distribución. 

En Último lugar citamos tambien el Videotex, que aunque 

es mas un instrumento, también no cabe duda que puede 

tener muchísima importancia para la comercialización de 

este tipo de productos. 
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UNA SONDA HACIA EL FUTURO 

Como muchas veces  h a  d icho  n u e s t r o  ex-Pres iden te  J e s ú s  

S e r r a ,  e l  f u t u r o  e s  muy impor tan te ,  porque e s  e l  tiempo 

en e l  que voy a  v i v i r  e l  r e s t o  de m i  v ida .  Pero ,  como 

d i j o  Paul  Valery ,  e l  f u t u r o  no e s  l o  que acostumbraba a  

s e r ,  y  nos encontramos con que cada vez e s  mas d i f í c i l  

p r e d e c i r  e l  f u t u r o ,  p l a n i f i c a r  a medio y l a r g o  p l azo .  Las 

s i t u a c i o n e s ,  l a s  c i r c u n s t a n c i a s  cambian ve r t i g inosamen te .  
- 

De todas  formas, s iempre e s  i n t e r e s a n t e  t r a t a r  de 

ade l an t a rnos  a l  f u t u r o ,  pensar  o  p r e v e r  qué es l o  que 

puede o c u r r i r  y  l o  que puede conveni r  p a r a  n u e s t r a  

i n d u s t r i a  en  e l  f u t u r o ,  por  eso  vamos a tratar de hace r  

un r áp ido  a n á l i s i s  d e l  mismo. Teniendo e n  c u e n t a ,  además, 

que l a  velocidad d e l  cambio hace que en n u e s t r o s  d í a s  e l  

p r e s e n t e  y  e l  f u t u r o  s e  confundan, e s  d e c i r  que h a b l a r  

d e l  f u t u r o  no e s  ya un mero juego i n t e l e c t u a l ,  s i n o  que 

e s  una neces idad ,  porque muchas de l a s  cosas  d e l  f u t u r o  

e s t á n  ya ocurr iendo.  

P re sen t e  y  Futuro 

Las c i r c u n s t a n c i a s  mas impor tan tes  d e l  f u t u r o  que 

a f e c t a r á n  a n u e s t r a  i n d u s t r i a  s o n ,  en n u e s t r a  op in ión ,  

las s i g u i e n t e s :  



- Cambio demogr&fico y s o c i a l .  

- Seguridad S o c i a l  i nope ran t e .  

- Un consumidor mas educado 

- Transparenc ia  de mercado. 

- Mercado Mundial. 

- D e s a r r o l l o  d e l  Mercado de Salud.  

- L a  mujer como consumidor. = 

- D i v e r s i f i c a c i ó n  y e s p e c i a l i z a c i ó n .  

- Marketing t o t a l .  

- Compañías e s p e c í f i c a s .  

E s t a s  c i r c u n s t a n c i a s  económicas, s o c i a l e s  y de mercado 

e x i g i r á n ,  s i n  duda, una s e r i e  de productos  e s p e c í f i c o s .  Y 

¿ c u a l e s  son -o pueden s e r -  e s t o s  p roduc tos? .  Vamos a  

comentar los  a  con t inuac ión ,  d i s t i n g u i e n d o  e n t r e  Seguros 

de Riesgos y Seguros de Ahorro e  Inve r s ión :  

Seguros de Riesgo 

- Seguros a  prima muy a j u s t a d a  y b a j o  c o s t e .  
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- Seguros para segmentos específicos de población. 

. Buenos Riesgos. 

. Personas de edad. 

. Mujeres. 

. Seguros sobre dos cabezas. 

. Seguros con complemento de Asistencia Médica. 
- 

. Riesgos Tarados. 

- Seguros complementarios de operaciones de crédito. 

- Seguros complementarios de productos financieros. 

- Seguros de Salud de todo tipo. 

Seguros de Ahorro e Inversión 
- 

- Cuentas de Ahorro inversión asegurada. 

- Planes de Jubilación y Pensiones. 

. Con Seguridad. 
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. Con Garan t í a .  

. Con r eca rgos  muy b a j o s .  

. Con p o s i b i l i d a d e s  de r e s c a t e  p a r c i a l  en  caso  de 

enfermedad grave.  

. Rever s ib l e s .  

. Rentas v i t a l i c i a s  d e c r e c i e n t e s .  

- Planes  a j u s t a b l e s  e v o l u t i v ~ s .  

- Seguros Var i ab l e s  f l e x i b l e s .  

- P r e s t a c i o n e s  a l a  j u b i l a c i ó n .  

- Productos  F inanc ie ros .  

P a r a  e s t o s  productos  e x i s t i r á n  -y e x i s t e n  ya- una s e r i e  

de nuevos mercados e s p e c í f i c o s ,  a lgunos  de l o s  c u a l e s  

henos a n a l i z a d o ,  y que fundamentalmente son l o s  

s i g u i e n t e s :  

- Gente de edad. 

- Segmento de i n v e r s o r e s .  

- Padres  s o l i t a r i o s .  Entendemos por  t a l e s  a l  grupo 

s o c i a l  que c o n s t i t u y e n  todas  a q u e l l a s  personas  



, 
d i v o r c i a d a s ,  s epa radas ,  o  mujeres s o l t e r a s  con h i j o s ,  

y -por qué no- padres  s o l t e r o s  con h i j o s ,  de l o s  

c u a l e s  ya  s e  e s t á n  produciendo b a s t a n t e s  c a s o s .  

- Grandes u rbes .  

- Ciudades dormi tor io .  

- Coleg ios ,  Clubs ,  Comunidades, Agrupaciones 

S i n d i c a l e s ,  Grupos R e l i g i o s o s ,  Grupos aná logos .  

- 
Ent re  todos  l o s  segmentos huevos de mercado que s e  

c r e a r á n  en e l  f u t u r o  y  que e x i s t e n  y a  en l o s  p a í s e s  muy 
-.- 

d e s a r r o l l a d o s ,  e l  que nos parece  mas impor tan te  e  

i n t e r e s a n t e  pa ra  n u e s t r a  i n d u s t r i a  e s  e l  mercado de l o s  

j ub i l ados ,  que no t i e n e  nada que v e r  con e l  mercado de 

aquel4as  personas  que aún no han l l e g a d o  a e s a  s i t u a c i ó n  

pero que e s t á n  preocupadas por  l a  misma. 

E l  mercado de l o s  j u b i l a d o s  (Old aged peop le )  e s t á  

empezando a  s e r ,  e n  a lgunos  p a í s e s  como Es tados  Unidos, 

uno de l o s  segmentos de poblac ión  m a s  i n f l u y e n t e s  y ,  s i n  

duda, según todos  l o s  e s t u d i o s  demográficos que s e  hacen,  

s e r á  e l  elemento s o c i a l  mas impor tan te  d e l  f u t u r o ,  l o  

que p roduc i r á  l a s  s i g u i e n t e s  c i r c u n s t a n c i a s :  

- E l  segmento de gen te  mayor y  j u b i l a d a  t e n d r á  mas 

importancia  que l a  d i v i s i ó n  a c t u a l  por  segmentos de 

sexo y  c l a s e  s o c i a l .  



- Las pensiones  p r ivadas  s e r á n  e l  p r i n c i p a l  medio de 

p roveer  d inero  p a r a  l a  j u b i l a c i ó n .  

- E l  d ine ro  manejado p o r ,  y  p a r a ,  las pens iones  

dominará l o s  mercados f i n a n c i e r o s .  

- Los p e n s i o n i s t a s  en  p a í s e s  d e s a r r o l l a d o s  t end rán  m a s  

poder  a d q u i s i t i v o  que l o s  c o t i z a n t e s  e n  p e r í o d o  

a c t i v o .  

- Los jub i l ados  c o n s t i t u i r á n  en e l  f u t u r o ,  con s u s  

vo tos  y  capacidad económica, e l  lobby p o l í t i c o  y  

s o c i a l  mas importante .  

P a r a  t e rmina r ,  vamos a  r e f e r i r n o s  a  o t r a  c i r c u n s t a n c i a  

que s e  e s t á  y a  produciendo,  que s e  a c e n t u a r á  en e l  f u t u r o  

y  que nos  parece  muy impor t an t e ,  e s  l o  que n o s o t r o s  

llamamos marketing t o t a l .  

Marketing Tota l  

¿Qué s i g n i f i c a  Market ing T o t a l ? .  Me v a i s  a  perdonar ,  pe ro  

e s t a  e s  una expres ión  cog ida  d e l  mundo d e p o r t i v o ,  en  e l  

que hace  algunos años s e  empezó a h a b l a r  d e l  " f u t b o l  

t o t a l "  como expres ión  que q u e r í a  i n d i c a r  que todos  l o s  

jugadores  de un equipo hac í an  de todo: de fend ían ,  

a t acaban ,  e t c . ,  en c o n t r a p o s i c i ó n  con e l  f u t b o l  

e s t r a t i f i c a d o  por  s i s t emas  de Defensa, Media, Ataque, 

e t c .  



E l  Marketing Tota l  e s  p a r a  m i  l a  revoluc ión  mas 

importante  que s e  e s t á  produciendo,  y que s e  v a  a 

p roduc i r  en e l  futuro., en e l  mundo consumista en que 

estamos sumergidos. 

Las r e g l a s  d e l  juego, h a s t a  hace poco, e r a n  que cada 

empresa s e  dedicase  a una a c t i v i d a d  y  exclusivamente a  

e s a  a c t i v i d a d :  l o s  f a b r i c a n t e s  de coches hac ían  coches;  

l o s  de g a l l e t a s ,  g a l l e t a s ;  y l o s  de tabaco c i g a r r i l l o s .  

Pero e l  nacimiento d e l  mercado mundial ,  p rop ic i ado  por  

l o s  medios de comunicación: t e l e v i s i ó n  por  s a t é l i t e ,  

r ap idez  en  l a  t ransmis ión  de l a  información,  ha  

p rop ic i ado  por  una lado que l o s  p roduc tos  puedan venderse  

a l  mismo tiempo en muchos p a í s e s  ( rea lmente  a m i  me 

so rp rend ió  muchisirno, hace poco, en  Tokyo v e r  a Maradona 

anunciando productos  de consumo en  japonés ,  y l a  s e r i e  

"Corrupción en  M i a m i "  doblada a l  japonés,  l o  que -por 

c i e r t o -  r e s u l t a b a  b a s t a n t e  g r a c i o s o ) .  Los mercados 

mundiales hacen que e l  v a l o r  de una marca s e  a c r e c i e n t e  y 

que quien posee e se  bagage o  e s e  patr imonio t a n  

impor t an t e ,  de t e n e r  una marca conocida,  popular  y de 

p r e s t i g i o ,  s i e n t a  l a  neces idad  de ap rovecha r l a ,  no s o l o  

pa ra  l o s  productos que i n i c i a l m e n t e  ha empezado a  

c o m e r c i a l i z a r ,  s i n o  p a r a  c u a l q u i e r  o t r o  t i p o  de 

produc tos ,  y nos encontramos con que las  mas impor tan tes  

compañías de c i g a r r i l l o s  americanas venden también 

productos  a l i m e n t i c i o s ;  Benetton h a  comprado e l  27 % de 

una f i r m a  b r i t á n i c a  de s e r v i c i o s  f i n a n c i e r o s ;  C h r i s t i a n  

Dior vende no s o l o  v e s t i d o s  s i n o  perfumes,  a r t í c u l o s  de 



p i e l  y  bo l íg rakos ;  Tabacalera  e spaño la  va  a vender 

productos  que nada t i e n e n  que v e r  con e l  tabaco;  y  l o s  

Estados  Unidos nos van a  hacer  l a  competencia e n  l a  ven ta  

de l e n t e j a s ,  según una r e c i e n t e  campaña que ha  aparec ido  

en l a  t e l e v i s i ó n  que además, como todo l o  americano, 

parecen mejores ,  puesto  que n i  s i q u i e r a  hay que e c h a r l a s  

en remojo. 

La i n d u s t r i a  habrá  de r e f l e x i o n a r  sob re  todos  e s t o s  

fenómenos, -a. l o s  que no e s  a jeno  - s i n  duda- l a  v e n t a  de 

productos  f i n a n c i e r o s  por Compañías de  Seguros ,  y  l a  

ven ta  de Seguros por Bancos, y  q u i z á s  tengamos que i r  

todav ía  a  una mayor d i v e r s i f i c a c i ó n .  Lo que no cabe duda 

e s  que cada  i n d u s t r i a  t e n d r á  que aprovechar  a l  máximo s u  

pa t r imonio ,  b i en  e s t é  compuesto por  imagen, marca,  puntos  

de v e n t a ,  red  comerc ia l ,  o  c u a l q u i e r  o t r o  a c t i v o .  Pero 

todo e s t o ,  quer idos  amigos, nos  parece  que p o d r í a  s e r  

motivo de o t r a  con fe renc i a  y  hoy y a  no tenemos tiempo 

pa ra  nada mas. 

Muchas g r a c i a s  a todos  voso t ros  po r  v u e s t r a  p a c i e n c i a  y  

a t enc ión .  

JUAN FERNANDEZ-LAYOS 

Lisboa,  Marzo 1.986 
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