Panorama

Una estrategia de comunicacion
para el sector asegurador

Las diferentes disciplinas de la comunicacion, no solo estan
Inmersas en las actividades diarias, sino gue son suficientes,
necesarias y prioritarias a la hora de hacer entendible y posicionar
cualquier actividad economica y social.
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Cabe entonces la pregunta, si es posible que el sector
asegurador pueda contemplar dentro de sus objetivos
incluir estrategias de comunicacion integradas que le
permitan alcanzar sus propios objetivos.

El sector asegurador colombiano tiene como objetivo
para los proximos cuatro afos: promover la cultura del
seguro y aumentar la penetracion en el mercado, para
ello, después de un ejercicio de planeacion estratégica,
definié la necesidad de apoyarse en la implementacion
de procesos de comunicacién, dinamicos y efectivos
gue determinen un cambio de percepcion frente al
tema de seguros.

Es asi como se concibe entonces un Plan Estratégico
de Comunicacion Integrada, del cual para su sano
entendimiento vale la pena reconocer algunos conceptos
tedrico - practicos.
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Comunicacion integrada:

Para empezar, la comunicacion define, orienta y
acompafa a la accion; es la clave de los procesos
de cambio.

La comunicacion no solo informa, sino que confiere
significado a una decisién, la nutre de los valores
necesarios, adapta ese significado de acuerdo con
los diferentes publicos y determina hacia donde se
quiere ir. Pero ésta debe corresponder a un plan
integral, para generar un efecto a largo plazo.

Segln la American Marketing Association, la
comunicacion integrada es un proceso de planificacién
diseflado para asegurar que todos los contactos de
la marca que recibe el cliente o el potencial consumidor
sobre un producto, servicio u organizacion sean
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relevantes para esa persona y tengan una coherencia
que se mantenga en el tiempo.

Este concepto evalla el rol estratégico de varias
disciplinas de la comunicacion: la publicidad, el
marketing directo, las relaciones publicas, las
relaciones con los medios y, combina estas disciplinas
para lograr claridad y consistencia y el maximo impacto
comunicacional.

Lo que lo mueve es la coherencia entre diferentes
acciones para generar un concepto Unico pero
teniendo en cuenta como audiencia, al mercado.
Por lo anterior se debe partir de lo que el consumidor
ha hecho, siente y percibe del momento, al finy
al cabo son ellos quienes tratan de explicar el por
qué y construyen los conceptos, mensajes y enfoques
que generaron su comportamiento®.

Bajo estos fundamentos, Fasecolda, decidié contratar
un estudio de percepcion y tendencias del consumidor
de seguros de Colombia, con el fin de desarrollar
su estrategia.

En resumen, los resultados arrojaron que:

e Existe un alta conciencia del riesgo

® En una mayor proporcion las personas cubren
SuS riesgos a través de recursos propios.

® | 0S seguros son una necesidad basica pero
inalcanzable.

® Mejores instituciones favorecen la penetracion.

e Existe una preferencia prima mensual.

e Existe desconocimiento de los planes y beneficios
de los seguros.

Y que los determinantes de la demanda que priman
a la hora de adquirir seguros son :

e £l ingreso, porque es limitado;
e f/ precio, porque existe un desconocimiento de
de los planes al alcance de todos;

e [a educacion, porque es insuficiente al
considerar que el lenguaje es complejo
y poco entendible;

e Y la asesoria, es insuficiente, porque los
productos no son bien explicados y el
sector no se ha acercado suficientemente
a todos los publicos posibles.

Plan de Comunicaciones del Sector

Partiendo de lo anterior, se considera entonces
que la comunicacion estratégica para el sector
resulta ser la integracion de todos los escenarios
y medios disponibles que permitan alcanzar
el mayor nimero de audiencias desde diferentes
ambitos, partiendo de un mismo mensaje.

El enfoque Unico debe partir de: concientizar
acerca del riesgo, entender las expectativas
de los tomadores de riesgos, detectar prioridades
de la poblacién, explorar nuevos mercados y
promover asi como medir el impacto. Actividades
en las que participan sus principales actores
como el gremio, el Gobierno y las compafiias
de seguros, cada uno con un papel especifico.

“
Porque a usted también le puede pasar » LaS C0OSsas

no son lo
que son,
sino lo que
las personas
creen,
perciben o
conocen de
ellas”.

-
iASEGURESE!

Contacte a su aseguradora

e fOS€colda

7
e (571) 44 3080 - fasecodag@fasecoldacom - ww asecalda com Federacién de Aseguradores Colombianos

1 Daniel Valli (2005)Consultor. Mora y Araujo, grupo de comunicaciones Don e. Schulltz. Profesor de comunicaciones de marketing integrado de la escuela de Periodismo Medill

de Northwestwern University
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Es asi como se integran cuatro frentes PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACIONES FASECOLDA 2007 - 2010
especificos:
Plan Integral de Comunicaciones

Relaciones Publicas: Con la realizacion J 7 i 7 !
de eventos institucionales, foros seminarios, | Relaciones § — —

. . A i ' nstitucionales upliciaa
premios, convenciones entre otros fieas Pablicas Medio 3
contribuiremos al conocimiento especifico | [ | " mmmmias s L bbbl bl
de los temas. al posicionamiento de Ia Publico Interno Publico de Referencia Piblico Externo
marca y, a |a intervencién acertada de o Junta Directiva  Corredores de Reaseguros * Medio

i Piblicos * Camaras Técnica * Corredores de Seguros o Senado y Camara
los diferentes sectores en la toma de « Compaiiias de Seguros « Intermediarios * Entidades del Estado

.. o Capitulos * Organismos Internacionales * Gremios
decisiones « Empleados Fasecolda o Reaseguradores o Gohierno
| o Universidades
Instltuclonal:l,’Aprovechar Ias_herrgmleptas Foco Piblico en General
de educacion y convenios interins- | |l
titucionales nos permite lograr la mayor i
Ly . Resultados del Confianza en Ed ” Product Canales de

compresion del tema y construir en Plan la industria ucacion rocucto Distribucién
publicos determinados conceptos que
animen la concientizacion de la materia, | — 4
como, por ejemplo, mediante el Insiituto N
Nacional de Seguros, convenios con

universidades y con programas del
Gobierno.

Medios: Las relaciones con los medios | as compafifas que se estan extendiendo 27 La comunicacién

de Comun?cacién permitgn la masificacion g uieren de un acierto comunicativo defi ne, orienta y
del mensa.J,e de manera directa y aportando gue combine el conocimiento de los acom paﬁa ala

a la funcion social de los seguros, que ; -

consiste en educar y formar. Por otra ﬂegOC'IO.S de su empresa, y sus metas accion, €s la
parte, la proliferacion de medios como estratégicas con las culturas nativasy clave de los
revistas, internet, boletines, correos directos ~ caracteristicas de los mercados locales procesos de

entre otros ayudan a la multiplicacion  especificos. Haciendo foco en el ser cambio.

del mensaje, convirtiéndose en una humano, origen y destino de nuestra
herramienta basica de promocioén. vision y plan?.

Publicidad: Permite apoyar todos los
anteriores procesos de comunicacion asi
como hace que el individuo siga un proceso
lineal para tomar una decision de compra
y, atraviese las etapas de concientizacion,
conocimiento, preferencia, conviccion y con el desarrollo de la cultura del seguro
compra. en Colombia.

La integracion, entendimiento de las
necesidades y desarrollo 6ptimo vy
seguimiento de estos frentes, propiciaran
el ambiente necesario para contribuir

2 Jtalo Pizzolante Negron. El Poder de la comunicacién estratégica
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