Cultura

Jugar sin seguro
siempre te cuesta mas

Tras el objetivo de fomentar la cultura del seguro, la estrategia de
comunicacion “La Loteria de la vida” entra en su segunda etapa.
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Las compafiias de seguros se unieron en una estrategia
de comunicacion llamada “La Loteria de la Vida”, que
se basa en el riesgo y la probabilidad, pilares fundamen-
tales del seguro, con el fin de fomentar un cambio de
cultura que se traduzca en que los individuos puedan
afrontar de manera responsable los sucesos inespera-
dos y finalmente alcanzar una sociedad enfocada en el
desarrollo.

Bajo la figura de la loteria, término que hace parte de la
cultura de los colombianos, empiezan a jugar los riesgos

como una realidad inevitable a la que todos estamos ex-
puestos. Inundaciones, granizadas, muerte, estrelladas,
incendios, accidentes de trabajo, enfermedades, estan
en la ruleta de la vida y, como consecuencia del azar, no
sabemos en qué momento podemos vernos abocados a
enfrentar estas emergencias.

Esta estrategia de comunicacion contempla tres etapas:
la primera, llamada también de Pre contemplacion, es-
tuvo encaminada a crear conciencia en el individuo so-
bre los multiples riesgos a los que esta expuesto, enfren-
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tarlo con su realidad econémica y asi hacerlo razonar
sobre la manera como los puede afrontar: con o sin
seguro.

La segunda etapa, la cual hemos denominado de Con-
templacion, pretende derribar las barreras de educacion
y accesibilidad, mostrando a los colombianos los bene-
ficios del seguro frente a los costos que podria asumir
como consecuencia de un imprevisto.

Finalmente, esté la tercera y Ultima etapa o de Accion,
que invita a los ciudadanos a tomar seguros como la me-
jor opcién de proteccion frente a los riesgos. (Grafica 1)
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La primera etapa, la cual tuvo una duracion de un afio,
buscaba enfrentar al individuo con la realidad, con la
cotidianidad y sus riesgos, para ponerlo a pensar acerca
de los mecanismos que usa frente a la posibilidad de
ocurrencia de estos y sus consecuencias.

A través de una agresiva campafia de publicidad en
medios de comunicacién y publicity logramos incluir en
la agenda publica el tema de los riesgos vy, basados en
un permanente monitoreo de resultados a través de en-
cuestas antes, durante y después del cierre de cada
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etapa, podemos afirmar que la campafia empieza a
mostrar sus primero frutos.

Frente a las piezas de publicidad, comerciales de televi-
sion y cufas radiales, la campafa logré una alta recor-
dacion, alcanzando un indice del 77.3%, valor superior
al estandar de medicion de campafias de publicidad.
(Estandar 51.4%*- fuente Massive)

Desde el punto de vista del individuo, los resultados ma-
nifiestan indicios de cambio en la percepcion frente a
los seguros en los estratos bajos, por ejemplo, aunque
sienten que sus ingresos no alcanzan para contemplar-
los dentro de su presupuesto, sienten la necesidad de
tenerlos.
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Dos encuestas realizadas, una en el mes de diciembre de 2008 durante en proceso de concientizacién (y mientras
las piezas estuvieron al aire), y otra un mes después de terminada la etapa, nos arrojan los siguientes datos:
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Otro de los puntos a destacar es la importancia que la gente le otorga al seguro para cubrirse de una eventualidad.
Esto, dado que al ampliarse la base en el nimero de personas que empiezan a cambiar su percepcion sobre estos,
especialmente, en estratos dos y tres, mas personas empiezan a considerar que es muy importante contar con este
tipo de proteccion. (Ver Gréfica 3)
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Finalmente al preguntarle a los encuestados desde su
nueva perspectiva si estarian interesados en adquirir un
seguro, evidenciamos por el si, un paso del 19% en di-
ciembre de 2008 a un 23% en junio de 2009.

Ahora bien, el desconocimiento de los beneficios, pre-
cios y accesibilidad siguen siendo barreras para la ad-
quisicion de seguros, todos estos factores que, como
estaba planeado, seran objeto de atencion de esta se-
gunda etapa.

Inicia la segunda etapa

La campafa entra en su segunda fase que profundizara
en el componente educativo con el fin de hacer eviden-
tes las implicaciones que conlleva estar expuesto a los
riesgos cotidianos sin contar con la proteccion adecuada.

Esto con el fin de que la gente conozca cuanto cuesta
asumir dichas eventualidades cuando no se cuenta con
un seguro.

Nuestras encuestas nos confirman que las personas sa-
ben que los riesgos existen, pero pocos son concientes
de las implicaciones econdmicas y morales que estas
amenazas generan. La gente considera que es mas facil
cubrir los riesgos con recursos propios, con préstamos

otorgados por instituciones financieras, e incluso recu
rren a actividades perversas como el cuenta gota, o los
agiotistas, para solventar temporalmente su necesidad
sin pensar que afectan directamente su economia fami-
liar.

Es alli donde el seguro cobra importancia. Los colombia-
nos desconocen que el seguro, por un bajo costo, redu-
ce el impacto econémico que puede sufrir una persona
como consecuencia de un suceso imprevisto.

Un colombiano dura 15 afios pagando una vivienda, cons-
truyendo su patrimonio, el cual se puede perder en pocos
minutos como consecuencia de un incendio, una inunda-
cion, una explosion, por poner algunos ejemplos. Lo que
las personas no saben es que hoy el sector asegurador ha
invertido y ampliado su oferta para colocar el seguro al al-
cance de todos, porque en el mercado se encuentran pro-
ductos para todo tipo de riesgos desde $1.000 mensuales.

Cuando hay aseguramiento las personas no se empo-
brecen al momento de sufrir una tragedia. Por eso los
seguros son un indicador del desarrollo de un pais y un
instrumento para la reduccion de la pobreza, evitando asi
un desequilibrio en la economia. De cara a un siniestro o
una calamidad, el seguro garantiza no tener que empezar
nuevamente de cero.
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La propuesta de esta segunda etapa apunta a dos obje-
tivos especificos.

1. Derribar barreras de conocimiento: entregandole a
los colombianos herramientas que les permitan conocer
los beneficios del seguro haciendo énfasis en los costos
gue se asumen cuando se cuenta o no con este tipo de
protecciones.

Bajo la premisa “Jugar sin seguro siempre te cuesta
mas” pretendemos mostrar que, sale mas costoso no te-
ner seguro que tenerlo, porque el contar con un seguro
me ayuda a resarcir las pérdidas rapidamente sin recu-
rrir a mecanismos perversos que afecten mi economia
familiar. No contar con un seguro me lleva a asumir con
recursos propios el costo de una pérdida deteriorando la
calidad de vida.

2. Derribar barreras de accesibilidad: a través de la
educacion, le ensefiaremos a los colombianos que exis-

ten seguros de todo tipo y al alcance de todos. Una
nueva oleada de publicidad en medios masivos, radio,
television y via publica, nuestra estrategia de publicity,
asi como talleres gratuitos sobre educaciéon en seguros
con el apoyo de Fundaseg, Fasecolda y el Sena y una
nueva Pagina web de la Loteria de la Vida, dirigida a
todo tipo de publico para educar de manera interactiva
sobre este tema, seran las herramientas que nos haran
cumplir con dichos objetivos.

Por su parte, las compafiias de seguros habilitaran mas
canales de acceso para que la gente, ademas de cono-
cer la oferta del sector asegurador, pueda resolver todas
sus dudas y reciba una orientacion adecuada.

La Loteria de la Vida seguird promoviendo la cultura del
seguro con base en la concientizacion de que la actual
oferta de las aseguradoras cuenta con productos para
todo tipo de riesgo al alcance de toda la ciudadania sin
distincion socioeconomica.
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