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Desinterés, desconfianza y desconocimiento por parte
del consumidor. Actitud pasiva de comunicaciéon por
parte de las aseguradoras. Una férmula poco atractiva
para la construccién de marcas en un sector donde la
verdadera contraprestacién no es un producto o un
servicio, sino una promesa. Un trabajo que pretende
mostrar la naturaleza de las marcas en el sector
asegurador y la complejidad que representan las muy

habituales extensiones de lineas y marcas.
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CAPITULO I: El abordaje

1.1 Planteo General

1.1.1 Una asimetria asegurada: crecimiento de la oferta y distancia del

consumidor

En los ultimos 20 afios el mercado asegurador argentino crecié un 203%,
alcanzando ventas por 13.620,9 millones de doélares en el mes de junio de 2016.
Si bien el nimero de compainiias se redujo en este mismo periodo, de 265 a 179,
el nimero de empleados aument6 en un 85%, rondando las 30.500 capitas. El
incremento también se visualizd en la cantidad de Productores Asesores de
Seguros, que pasoé de 19.398 a 31.016 en el caso de personas fisicas y de 380
a 562 en el caso de personas juridicas (“El seguro”, 2017, p.14). Por lo tanto,
puede decirse que si bien existen menos compafiias aseguradoras que hace 20

afos, se fueron concentrando, crecieron y se consolidaron a lo largo de los afios.

De lo antedicho se desprende el atractivo que presenta el mercado de los
seguros como negocio, comprendiendo tanto los seguros patrimoniales, como
riesgos del trabajo, retiro y vida. Pero, ¢,qué sucede cuando observamos este
sector desde la perspectiva del consumidor? Algunos estudios se han ocupado
de analizar este interrogante y han concluido que existe cierto desinterés y
desconocimiento en lo que respecta al mercado de los seguros. La mayoria
presenta dificultad a la hora de recordar nombres de compafiias aseguradoras,
por ejemplo, incluso siendo cliente de alguna/s de ella/s (Douglas, 2015, p.2).
Los expertos concluyen que la mayor parte de las empresas del sector no
cuentan con politicas estables de construcciébn de marca y que la falta de
estrategias de imagen y posicionamiento, junto al manejo no profesionalizado de
la comunicacion, mantiene a muchas marcas ancladas en una actitud no
competitiva, favoreciendo la falta de vinculo entre las aseguradoras y los

consumidores (“Una mirada”, 2015, p.98).
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Por otra parte, el hecho de que el seguro sea un servicio basado en la
confianza pone en el centro de la discusién la imagen negativa que el publico
suele tener sobre las compafiias de este sector, habitualmente catalogadas
como “poco transparentes”. La percepcién de las aseguradoras tampoco es
buena en materia de simplicidad. Siete de cada diez argentinos consideran que
los servicios en el pais son poco simples, poniendo en tercer lugar a los seguros
con el 74% (luego de los servicios publicos y las empresas de telefonia movil),
lo que indica una clara necesidad de mejorar la experiencia del consumidor (La
Caja y Trendsity, 2016).

También se suma al andlisis la falta de conciencia aseguradora que existe en
el pais, reflejada en la porcion de mercado que abarcan los seguros obligatorios
contra los no obligatorios. Esto significa que la mayor parte de los seguros se
contratan en forma mandatoria y no por iniciativa propia, lo que demuestra una

tendencia a no ser considerados una necesidad por parte del consumidor.

1.1.2 Una necesaria adaptacion al cambio

Otro aspecto que influye en la compresién del escenario planteado tiene que
ver con los cambios tecnoldgicos desarrollados en los ultimos 25 afios. Los
mismos han traido aparejado una transformacién radical en la manera en que
las compafiias se relacionan con sus publicos. La comunicacion unidireccional
destinada a publicos pasivos ya no encuadra en el nuevo contexto. Las personas
se han convertido en la quinta “P” del marketing, evidenciando la actitud activa
y el gran poder que tiene en la actualidad el consumidor. Los usuarios hablan
entre ellos, exigen respuestas, y muchas veces su credibilidad es mas alta que
la de las propias empresas (Capriotti Peri, 2009, p.10). Incluso, como advierte
Holt (2003), los consumidores son uno de los cuatro autores primarios de una

marca, junto a las empresas, la cultura popular y los influenciadores (p.3), es



decir, asumen el papel de productor, otrora exclusivo de las compafias (Cova,
Dalliy Zwick, 2011).

En recientes estudios del consumo, prosumption y prosumer son vocablos
usados en la bibliografia de habla inglesa que unen produccion y consumidor
para sefalar la reversibilidad de los polos del intercambio econémico en la era
del capitalismo digital (Beer y Burrows, 2010; Ritzer y Jurgenson, 2010).
Caracter que recoge la nocion de co-creation para referir rol activo del
consumidor en la formacion de valor durante la interfaz oferta-demanda, cuya
circulacién en el discurso del marketing promueve alta segmentacion: calurosa
bienvenida como nuevo y promisorio paradigma (Moisander, K8nkksIS y Laine,
2013; Pongsakornrungsilpy Schroeder, 2011) o, por el contrario, se la combate
en nombre del orden en la lucha contra el caos, segun narra elocuentemente el
paradigmatico titulo “Cocreation is chaotic: What it means for marketing when no
one has control” (Fisher y Smith, 2011).

Con la llegada de internet y la revolucion de las redes sociales, los cambios
en las conductas del consumidor se han hecho evidentes. Con cada vez mas
frecuencia los clientes omiten intermediarios y buscan simplificar sus procesos
de compra, circunstancias que no son ajenas a las compafiias de seguros. Hasta
hace algunos afios tal vez era viable que las compafiias aseguradoras se
mantuvieran con un perfil bajo, mientras los Productores Asesores de Seguros
eran los encargados de ofrecer las diferentes opciones a sus clientes. Hoy, este
formato de venta ya no es suficiente. El consumidor tiene acceso a la informacién
y, con ella, el poder de elegir. Busca opciones y referencias. Interactia

activamente con las empresas y exige respuestas en forma directa.

En este contexto, es necesario cuestionarse ¢en qué medida las compafias
aseguradoras pueden funcionar de igual modo que hace 25 afios?, ¢deben
replantear el rol del Productor Asesor de Seguros en este nuevo escenario en el

gue el publico tiene la informacion al alcance de su mano y tiende a evitar



intermediarios, prevaleciendo la autogestion y acrecentando la venta directa?,
¢ofrecen las herramientas tecnolégicas demandadas por sus publicos?,
¢necesitan generar un nuevo vinculo con los asegurados, en forma directa, para
estar presentes en sus mentes y vidas, aun cuando no hayan sufrido un

siniestro?

Las empresas aseguradoras deben mostrarse, posicionarse, deben hablar
por si mismas y generar una imagen vinculada directamente con su identidad.
Deben existir en la mente del consumidor, en su entorno diario, deben estar

presentes aun cuando no haya sucedido un siniestro.

Ante el planteo de esta situacion general del sector surge la iniciativa de
realizar un trabajo que permita analizar cOmo construyen sus marcas las
compariias aseguradoras, centrado especificamente en casos de extensiones
de marca -dado que ésta ha sido la respuesta adaptativa de gran parte del sector
al crecimiento del mercado sefialado al comienzo de estas paginas- y estudiar
como es y como se manifiesta la construccion de marcas sombrillas y sus

submarcas para poder sefalar las ventajas y desventajas que éstas suponen.

1.2 Justificacion

1.2.1 Un &rea poco explorada

En primera instancia, se pretende revisar el estado actual del mercado
asegurador en términos de comunicacion para relevar los cambios en el contexto
de mercado que requieren de una adaptacién por parte de las compaiiias

aseguradoras.

A partir del analisis se aspira a evidenciar puntos de deficiencia como forma
de ir avanzando en la tarea de encontrar herramientas para la implementacion

de mejoras. El hecho de focalizar la cuestion del desarrollo de marcas “sombrilla”



busca ir salvando, en lo posible dentro del marco acotado de este trabajo, el
vacio que hoy exhibe tal problematica en esta area de mercado. Mas alla de la
bibliografia clasica de corte general sobre la cuestion (los desarrollos al estilo de
Aaker, por ejemplo), es mas bien baja la circulacién publica de estudios sobre
casos nacionales del sector seguros y tampoco abunda la reflexion
sistematizada al respecto, hecho que, sin dudas, complejiza ain mas el campo
de la construccion de marca, con las ventajas y dificultades que este tipo de
estrategia trae aparejado.

1.2.2 Emprender un camino

La intencidn es iniciar la indagacién sobre los posibles beneficios de politicas
de construccibn de marca que potencien el accionar de las compaiias,
impactando directamente en el desarrollo del negocio. Para ello idealmente este
trabajo aqui comenzado podria completarse en futuros estudios en otras
instancias de posgrado con un analisis en recepcién que permita progresivo
conocimiento respecto de los modos y estrategias potencialmente mas aptos
para salvar la asimetria planteada en las primeras paginas de este documento
(cfr. punto 1.1.1 Una asimetria asegurada: crecimiento de la oferta y distancia

del consumidor).

En resumen, se intenta oficiar de disparador que permita evaluar las
estrategias utilizadas para determinar si es necesaria la implementacion de
mejoras que contribuyan a la optimizacién de resultados.

1.3 Marco conceptual

1.3.1 La marca como motor semiotico

Dado que el eje central del presente trabajo recae en el concepto de Marca,

es necesario establecer el encuadre general desde el cual es empleado durante



el desarrollo del trabajo. En primera instancia, “es un nombre, simbolo o disefio,
0 una combinacion de ellos, cuyo propoésito es designar los bienes o servicios de
un fabricante o grupo de fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos
y servicios de otros competidores” (Kotler, 2001, p.404). Pero mas alla de su
significado como elemento identificador y diferenciador, esencial para la
comercializacion de un producto o servicio, el trabajo se circunscribird en
focalizar su naturaleza netamente comunicativa. Este abordaje supone un
concepto de marca mas amplio, que sobrepasa el campo de la comercializacién
para adentrarse en el de la comunicacion, donde interesa enfocar -ademas de
los aspectos tangibles y funcionales de los productos o servicios- sus aspectos

inmateriales, su valor simbdlico y hasta, en muchos casos, afectivo.

El sentido comun e, incluso, una cierta indole simplista del marketing del
pasado suele asumir que el valor de bienes y servicios es idéntico al
experimentado por el cliente. Pero el marketing contemporaneo quiebra tal
suposicion porgue el valor para el cliente es basicamente perceptual, antes que
unicamente un hecho objetivo: resulta establecido por la comprensiéon subjetiva
del consumidor, que suele tener poco que ver con lo que las firmas consideran
cualidades “objetivas”. Dicho en términos de la sociosemittica veroniana hay
asimetria produccion-recepcion: el valor producido no es idéntico punto por
punto al valor percibido (Verdn, 2013). Por ello, Holt (2003) sostiene que una
marca expresa el producto tal como es valorado y experimentado en la vida
social diaria. El desarrollo de marcas, entonces, es una perspectiva de gestion,
gue se concentra en modelar el valor de productos y servicios socialmente
percibido con una matriz narrativa. En su perspectiva, la marca, seria la
resultante del ensamble de los distintos relatos que de ella generan cuatro tipos
de autores primarios: empresas, cultura popular, influenciadores y consumidores
(p.2-3). De esta manera, la marca cobra “un valor esencial para la empresa que
debe construirse estratégicamente y mantenerse a lo largo del tiempo” (Aaker,
1996, p.10). Su funcion ha dejado de ser el simple “marcaje” para pasar a

comunicar verdaderos “mundos posibles”.
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La marca sera entendida entonces en este trabajo como un “motor semiético
capaz de producir y conferir significado” (Semprini, 1995, p.47). Desde este
angulo, esta formada por el conjunto de discursos que mantienen entre si todos
los sujetos que participan en su génesis, sin importar de quiénes se trate. Esto
significa que no existe un poder soberano sobre la creacion de la marca, dado
que su identidad “no puede ser definida como un mensaje emitido por alguien
(en este caso la empresa) y recibido por alguien distinto (en este caso los
consumidores)” (Semprini, 1995, p.63).

Si se la conceptualiza como motor semidtico, no es pertinente asimilarla
unilateralmente ni a la nocion de identidad en tanto concepto de emision (esto
es, el conjunto de comunicaciones generado por la marca), ni al de imagen en
tanto concepto de recepcién (conjunto de percepciones e interpretaciones
promovido en los consumidores). La marca es entonces “la conjuncién entre
esas dos dimensiones: identidad e imagen. Por un lado, la definicion explicita de
la compaiiia; por otro lado, la percepcion implicita del consumidor” (Wilensky,
2005, p. 109). Es por ello que, a pesar de los esfuerzos que realice una empresa
por construir una marca exitosa, ella debera ser considerada méas como un punto
de llegada que de salida. Tal como establece Semprini (1995) “solo tras un largo
viaje entre los actores, la marca finaliza su camino y adquiere sus

particularidades proveyéndose de identidad” (p. 49).

Enclavada entonces en el seno de los intercambios econdémicos y
comunicacionales del mercado de consumo, el funcionamiento semiético de la
marca se entiende a veces como generacion de mundos posibles, organizados
segun una logica narrativa (Rossolatos, 2012; Ruiz Collantes, 2011; Semprini,
1995; Floch, 1993), o bien como proceso signico a través del cual se establece
una suerte de pacto interpretativo o comunidad de marca, a partir de un
encuadre pragmaético, tributario de Peirce (Thellefsen, Sgrensen, Danesi y

Andersen, 2005). Pensada en esta Ultima deriva, la marca puede ser
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comprendida por tanto como un “contrato” propuesto al mercado por una
compairiia, al que cada consumidor puede o0 no suscribir, convalidando,
rechazando o ignorandola (Semprini, 1995; Wilensky, 2005). Pretende crear
entonces un mundo lo suficientemente atractivo como para que el consumidor
adhiera a ély, a la vez, lo suficientemente distinto de los mundos propuestos por
la competencia ya que, semibticamente hablando, no hay identidad sino en la
diferencia (Landowski, 2005).

1.3.2 Rol de la marca en los mercados post industriales

Las dindmicas de los mercados postindustriales traen la comprobacion que
el consumo es mas complejo que restauracion de necesidades béasicas o de otro
tipo, tal como era concebido, por ejemplo, en las lecturas un poco simplistas de
la piramide de Maslow (1943), que estan en la base del pensamiento clasico del
marketing, en tanto tecnologia orientada a poner en fase la oferta con la
demanda (Verdn, 2002). Concepcién que restringe su eficacia a los momentos
en que la produccion capitalista de postguerra se caracterizaba por un repertorio
relativamente escaso de bienes y servicios, que aglutinaba y satisfacia a
publicos multitudinarios, constituyendo en sus trazos mas basicos el estadio que
ciertas areas del pensamiento econdmico y los estudios de consumo suelen
describir como fordismo (Lipovetsky, 2007; Brown, 2006; Cova y Cova, 2002 y

2001), por el predominio de la oferta en las dinamicas de mercado.

Este planteo empieza a resultar claramente insuficiente cuando —en las
décadas posteriores a la postguerra y, ya muy visiblemente, hacia los "80- la
saturacion y homogeneidad progresivas de los mercados comienza a divisarse
como una orientacion estructural de los escenarios econédmicos occidentales
(Semprini, 1995), derivados, por una parte, de la multiplicacion “inter” (producto
0 servicio), caracterizada por la réplica sin fin de versiones mas o menos
similares, y a la multiplicacion “intra” representada en variaciones a partir de

variables intrinsecas de bienes y servicios (Semprini, 1995). Operatorias que
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suelen desembocar en complejas arquitecturas de linea: un jabon para lavar la
ropa puede ofrecer nueve opciones e integra, ademas, una umbrella
multidiversificada, que en cada uno de los distintos productos de las categorias
gue ella puede presentar (cuidado personal, alimentos, hogar, mascotas, etc.),
procede también del mismo modo. El progresivo desarrollo de marcas sombrillas
(Aaker y Keller, 1990; Aaker y Joachmisthaler, 2006) se generaliza y expande,
Ccomo recurso tactico que permite racionalizar y sinergizar esfuerzos de gestion,
comunicacién e inversibn para capitalizar un producto ya probado como
plataforma de continuo relanzamiento de otros nuevos, dirigidos a segmentos
cada vez mas especificos de consumidores, aunque suela pagar con fenbmenos
de canibalizacion esos designios. Por sus ventajas, las extensiones de linea
fueron el epitome estratégico de los “80 pero, en muchos casos, se
transformaron en un sustituto barato de desarrollos de nuevos productos y de

creacion de ventajas competitivas innovadoras (Doyle, 1995, p 25).

Correlativamente a estos fendmenos, se empieza a comprobar que los
intentos de lograr posiciones de mercado aventajadas -sostenidas en aspectos
tangibles tales como procedimientos de manufacturacion, componentes,
materias primas u otros recursos habituales empleados con esa finalidad-
resultan dificiles de sustentar en el mediano plazo, por requerir una inversion
gue eventualmente podria tornarse infructuosa, en vistas a la dinamica insistente

de la copial.

1Situacion comun, que puede ser ilustrada con el segmento de aguas saborizadas y la categoria
de turismo rural en nuestro pais, como ejemplos tomados entre tantos otros. En el primer caso
se trata un mercado que comenzd a perfilarse en el 2003 con el lanzamiento de una marca que,
al afio siguiente, ya competia con otras tres y hoy llega a méas de treinta y cinco.
Comparativamente con otras - tales como la de sol y playa- el turismo rural/de estancia es una
de las tipologias recientes en la oferta turistica nacional (se empez6 a esbozar aproximadamente
a mediados de los "90). Actualmente, si se consulta, por ejemplo, estancias.travel.com, ostenta
un total de noventa y siete oferentes, contando solamente los cincuenta y tres que esa pagina
registra en Buenos Aires, veintiddés en Patagonia e igual nimero en la Mesopotamia, todos con
ofertas globalmente similares.
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Si bien la innovacion introducida por el descubrimiento de nuevos genéricos
y posibilidades (por ejemplo telas “inteligentes”® o, mas acd, los recientes
avances en comunicaciones moviles) tienden a inhibir una saturacion completa
del mercado considerado globalmente, lo cierto es que si pueda afectar — si no
por completo, al menos severamente — areas circunscriptas. Algunos mercados
casi mueren por completo debido a las innovaciones tecnoldgicas (los discos de
vinilo, por ejemplo, hoy reducidos a un consumo marginal y nostalgico), otros se
estabilizan pareciendo casi alcanzar el techo de crecimiento. La saturacién y la
homogeneizacion de la oferta penetran vastas areas de mercado y “es
precisamente en estos mercados en los que la marca puede introducir la
diferenciacion y, ademas, afiadir valor simbdlico o afectivo al producto (Semprini,
1995; Schmitt, 2007).

1.3.3 Supuestos generales de base o hipétesis post facto

La hipotesis aqui se inscribe en uno de los tipos posibles, es decir, aquel que
cobra estatuto de supuestos generales y abstractos que no son sometidos a
testeo y que derivan, en este caso, de disciplinas que tratan los procesos y
fenémenos discursivos involucrados en nuestro trabajo (Sautu, Boniolo, Dalle y
Elbert, 2005, p. 7). Son, por tanto, apoyaturas desde el campo disciplinar
seleccionado (discursivo, semiético) - y de otros conexos - para regular la
observacion de los hechos y, por ello, de caréacter post facto (AnderEgg, 1987,
p. 89) que recaen —como desarrollamos en los apartados precedentes— en la
naturaleza significante de las marcas, su rol clave en la generacién de procesos
de agregacion de valor en el contacto con el consumidor y el caracter asimétrico
de los intercambios de todo orden (econdmicos, comunicacionales, estéticos,

etc.) sobre la postulacion general de que la que la cultura por entero admite su

2 Ver https://www.lanacion.com.ar/lifestyle/telas-inteligentes-nid487384, consultado el
20/04/2019
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descripcion como sistemas de intercambio con funcionamiento semiético (Eco,
1985, p. 57).

1.4 Objetivos y encuadre metodoldgico

1.4.1 Objetivos generales

Evaluar en qué medida el desarrollo de marcas sombrillas - como respuesta
adaptativa al crecimiento del mercado asegurador en los Ultimos veinte afios
—y las consecuentes estrategias de arquitectura de linea adoptadas por las
compafiias del sector constituyen caminos adecuados en vistas a problemas
centrales sefialados en la Introduccion (bajo nivel de recordacion marcario,

vinculo débil con el consumidor y objeciones de falta de transparencia).

1.4.2 Objetivos especificos

Identificar las diferentes estrategias de arquitectura de marca en el mercado
asegurador argentino incluidas en el corpus bajo estudio, analizando qué
ventajas y desventajas suponen en el escenario de mercado que actdan.
Describir cobmo se relacionan y diferencian las marcas dentro de cada tipo de
arquitectura marcaria detectada.

Determinar la influencia de las marcas madre en el posicionamiento y la
comunicacion de las extensiones de lineas/marcas.

Establecer el nivel de adecuacion entre la marca sombrilla, su significado
primario y la extensiéon de marca y determinar los alcances de cada
extension.

Identificar los tipos de discursos utilizados en cada caso y su relacion con los
objetivos de la politica de marca propuesta, especialmente en términos de

sus interpelaciones al consumidor-destinatario.
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1.4.3 Perspectiva adoptada y tipo de trabajo implementado

Teniendo en cuenta los objetivos, se puso en obra un desk research
cualitativo y exploratorio de corte descriptivo para relevar como se manifiesta
discursivamente la construccion de marcas sombrillas y sus submarcas en el
mercado asegurador, verificando cdmo se gestiona esa complejidad a través de
los diferentes signos de identidad (isos, logos, tépicos, cromatismo, etc.). Se
trata de un primer paso que avanza sobre un problema de alto grado de
complejidad y con un cierto vacio bibliografico respecto del fendmeno de
extensiones (de linea 'y de marca) en esta area de mercado, tal como se indicara

precedentemente (cfr. punto 1.2.1 Un &rea poco explorada).

En virtud de ese caracter exploratorio, la perspectiva analitica en produccion
resulta la mas adecuada de acuerdo con las prescripciones metodolégicas de
Eliseo Verdon (1993), quien distingue ese abordaje de los realizados en
recepcion. Los examenes de uno y otro polo del intercambio econdémico y
comunicacional, si bien articulados, suponen, no obstante, planteamientos
metodoldgicos y analiticos singulares. Asi, por caso, la perspectiva analitica en
produccién es el paso primero e ineludible para direccionar estudios sobre
publico (en la confecciébn de guias de pautas cualitativas o cuestionarios
cuantitativos, en la determinacion de perfiles actitudinales a relevar, en la
formulacién de objetivos, etc.). De modo que este paso preliminar de nuestro
estudio puede servir de base para potenciales trabajos posteriores, por ejemplo
en futuras instancias de posgrado que continien y completen mediante andlisis
en reconocimiento las modalidades y caminos potencialmente mas aptos si se
buscara disminuir los altos grados de asimetria entre las marcas de seguros y
sus clientes, sefialados en las primeras lineas de este documento (cfr. punto
1.1.1 Una asimetria asegurada: crecimiento de la oferta y distancia del

consumidor).
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1.4.4 Procedimiento metodoldgico, fuentes e instrumental analitico

Los datos fueron obtenidos contrastando los discursos de las distintas
marcas relevadas en el corpus (detallado en el titulo posterior a este). En el
encuadre semiético adoptado, el analisis se realiza necesariamente a través de
la metodologia comparativa para trabajar sobre las diferencias inter-discursivas,
observables so6lo por el estudio de sus invariantes y, por ende, de sus posibles
variantes. En otras palabras, la determinaciéon de una modalidad discursiva
(aqui, por caso, una estrategia de extension de marca) debe capturar su
especificidad, es decir, su diferencia respecto de otras (Veron, 2004).

Este proceso comparativo organiza las dos grandes etapas en que se

estructuro la tarea investigativa.

La primera etapa ocupa los capitulos Il y Il inspeccionando fuentes
secundarias de dos tipos. Por una parte, informes periddicos de prensa
especializada sobre las principales tendencias presentes en el sector de seguros
para la formulacién del escenario nacional de mercado actual. Por la otra,
fuentes bibliograficas (Batey, las clasicas propuestas de Aaker y su retoma por
Willensky) respecto de la problematica de las extensiones (linea y marca) que
proveyeron instrumentos para la deteccion de diferentes estrategias y

modalidades del conjunto de players.

Ambos aspectos (el escenario general y las estrategias de extension)
necesarios por cuanto ofician como un diagnéstico a partir del cual se puede
afrontar - en la segunda etapa, desarrollada en el capitulo IV - el estudio de las
comunicaciones on y off line de las compafias aseguradoras. Tal examen fue
realizado utilizando modelos analiticos de corte semiotico que distinguen tres
ordenes del discurso mutuamente implicados: el nivel tematico (grosso modo el
plano semantico, los tépicos de una comunicacion) y el retorico (los aspectos

configuracionales de los textos) que, en términos analiticos, son logicamente
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previos al enunciativo, entendido como efecto de sentido de los procesos de
semiotizacion por los que un texto construye una situacidon comunicacional
(Steimberg, 1993, 2013; Tassara, 2012), observable a partir de la nocion de
contrato de lectura, esto es, el dispositivo enunciativo que incluye tres factores:
1) la imagen del enunciador, es decir, el lugar (o lugares) que se atribuye a si
misma la instancia productora del discurso, estableciendo al mismo tiempo que
la relacion con lo que dice, 2) una cierta y especifica destinacion, un enunciatario
y 3) el vinculo entre 1) y 2) propuesto en y a través del discurso (Veron 2004).
Los resultados arrojados por la aplicacion de ese modelo se reprocesaron para
realizar posteriormente el andlisis de posicionamiento a partir del cuadro

semidtico de los valores de consumo (Semprini, 1995; Floch, 1993).

1.4.5 Corpus

En los andlisis semioticos es el equivalente parcial a la nociéon de muestra en
los estudios sobre publico. La recoleccion de los discursos que componen el
aqui configurado obedece a los dos requerimientos planteados en ese campo

disciplinar.

Por un lado el principio de homogeneidad (Barthes, 1993; Verén 2004): se
trata de textos de comunicacion externa de las principales compafias oferentes
de seguros del mercado nacional dirigidos al tipo de publico que interesa en este
estudio, es decir, consumidores finales. Las marcas relevadas son Galeno,
Grupo Provincia, BBVA, Sura, Grupo Sancor Seguros y Swiss Medical Group
(en este ultimo caso y atendiendo al principio de homogeneidad se excluye la
unidad de negocios denominada Instituto de Salta, dado que no comparte la

misma identidad visual del resto de las integrantes del grupo).
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Por otro, el de exhaustividad: incluye avisos graficos® (soporte de mayor
frecuencia utilizado por las distintas compafias) asi como web institucionales y
publicaciones en redes sociales, seleccionados estos Ultimos, por su
omnipresencia y penetracion en términos de contacto con el publico por la alta
frecuencia de uso como canal de consultas e informacion de todo tipo. Es decir,
gue estéa integrado por los distintos soportes, vias y géneros de la comunicacion
externa entre ambos polos del intercambio, en vistas a permitir la amplitud y
diversificacion suficientes como para obtener un registro que sature las
semejanzas y diferencias presentes en la discursividad de los players relevados
cuando interpelan a sus consumidores, de modo que ese entretejido de rasgos
exhiba redundancia, es decir, que aun ampliando el relevamiento hacia otro /s
conjunto/s de textos se siguen reiterando efectos y significaciones detectados
(Barthes, 1993, p. 81).

3 Para la seleccion de las piezas analizadas se tomaron las ediciones de las Revistas Todo
Riesgo y Estrategas -principales medios de prensa especializada del mercado asegurador- del
periodo enero a marzo 2018. Salvo en el caso de Galeno, que por haber realizado un rebranding
durante el desarrollo de este trabajo requirié de una actualizacion tomando un aviso de la revista
Todo Riesgo, del mes de junio 2018.
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CAPITULO II: EI mercado asegurador

2.1 Sus particularidades

Para analizar la naturaleza de las marcas en el mercado asegurador es
indispensable examinar aquellas caracteristicas propias del sector que lo hacen
unico y lo diferencian del resto. Todo negocio funciona bajo una légica y
estructura propia, y el primer paso es sin dudas conocerlas y comprenderlas.
Para ello se han tomado en cuenta en este trabajo tres aspectos claves que
influyen notablemente en la construccién y el desarrollo de marcas en el sector,

gue seran explicados en este apartado.

El primero de ellos se basa en el producto/servicio comercializado. Por un
lado, es necesario comprender qué es lo que vende una compafiia aseguradora
y, por el otro, cual es la contraprestacion que obtiene el cliente. El segundo
aspecto a analizar es el nivel de diferenciacion que poseen estas compafias en
cuanto a los productos que ofertan en el mercado. Por ultimo, se debera

considerar la estructura de venta y los canales de comercializacién que utilizan.

Los tres factores mencionados presentan particularidades que los convierten
en aspectos muy relevantes a la hora de construir marcas sélidas dentro de la

industria.

2.1.1 Una promesa de marca intangible por excelencia

Nadie puede negar que en el mercado de los seguros las compafias
presentan una primera particularidad unica. No ofrecen un producto, ni tampoco
un servicio, al menos no de contraprestacion inmediata. El cliente final que
adquiere un seguro compra “seguridad” y una promesa de marca basada en el

respaldo que es intangible como ninguna otra. Se dice que es intangible porque,
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a menos que el cliente sufra un siniestro, esa promesa de marca jamas sera
comprobada ¢Como puede saber el cliente que su compafiia aseguradora
cumple en tiempo y forma con su promesa si no ha sufrido un siniestro? ¢ Coémo

puede saberlo si es lo Ultimo que desearia que pase?

Dejando de lado el seguro automotor o riesgos del trabajo, dos de los ramos
de seguros obligatorios con mayor indice de siniestralidad, podria decirse que
existen casos de seguros -como el del hogar, por ejemplo- en los que solo un
30% de los clientes obtiene en promedio una contraprestacion tangible de su
compairiia aseguradora (SSN, 2017). Esto es, una respuesta de respaldo ante
un siniestro. Es decir que existe un 70% -la mayor parte de los clientes- que tal
vez nunca obtendra nada a cambio de su abono mensual, mas alla de una pdliza

digital o impresa en papel.

Esta diferencia esencial con cualquier otra empresa de productos o servicios
hace que la naturaleza de la construccion de marcas en el mercado asegurador
sea muy particular, y presente un desafio tal vez mayor que en cualquier otro
ambito. Ya en la introduccién de este trabajo se mencionaba la dificultad de los
clientes para recordar los nombres de sus compafiias aseguradoras y es
justamente esta dificultad la que deja entrever una carencia general presente en
el mercado: creer que el producto que ofrecen al cliente es una pdliza. La
verdadera contraprestacion para el cliente en materia de seguros es, en primera
instancia, la tranquilidad. Por ello, tanto en el caso de un siniestro como en el de
un cliente que jamas sufrié uno, el producto no se reduce a la pdliza, sino a los
factores emocionales que de ella se desprenden, y esa contraprestacion solo

puede brindarse a través de la marca.

Las compafias aseguradoras deben trabajar sin dudas sobre una promesa
creible de respaldo. Al momento de contratar un seguro, el cliente debe creer
gue la compaifiia que esta seleccionando estara ahi para resolver su problema,

con total seguridad (“Cuando Bayer”, 2016, p.106). Las companias de seguros
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deben aspirar a un posicionamiento universal. En palabras de Chaves (2016)
“Las buenas marcas son tales porque estan presentes en un volumen social
infinitamente superior a su target y ese sector que no es comprador es el colchén

de fiabilidad de los compradores” (p.2).

¢, Como se puede alcanzar ese nivel? Invirtiendo en comunicacién, haciendo
llegar la marca al publico y entablando un vinculo con él. Una marca que esta
presente, aun cuando no haya tenido que prestar su servicio hasta el momento,
sera recordada simplemente por el hecho de haber prometido “estar ahi” cuando
algo suceda. Con esa l6gica deberia funcionar una marca que vende respaldo a

un cliente.

2.1.2 Productos casi idénticos entre si

Las aseguradoras no solo presentan la dificultad de comercializar un
producto intangible, sino que ademas poseen productos estandarizados casi en
su totalidad ya que deben cumplir las normativas requeridas por el ente
regulador involucrado, la Superintendencia de Seguros de la Nacion. Esto
significa que, para un mismo ramo y salvo excepciones muy pequefas, las
compariias aseguradoras ofrecen productos esencialmente iguales en materia
de prestaciones. Cabe aclarar que en este punto no se hace referencia al precio,

aspecto que se tratard mas adelante.

Las excepciones mencionadas pueden consistir en beneficios adicionales
otorgados para lograr una pequefia diferenciacion en el mercado, pero lo cierto
es gue todas las compainiias trabajan sobre los mismos diferenciales. Ejemplos
de estos casos son los servicios ante urgencias y emergencias en el ambito del
hogar -en el caso del seguro de hogar-, seguridad en caso de robo -en el caso
de integrales de comercio-, auxilio mecanico, remolque y servicio de asistencia

en emergencias -en el caso del seguro automotor-, etc.
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Esta particularidad del sector también se ve reflejada en la posibilidad que
tienen las aseguradoras de adherir a planes de productos de la competencia ya
aprobados por la Superintendencia de Seguros de la Nacion. Aspectos
burocraticos podrian ser una de las causas por las que esta practica se lleva a
cabo, dado que en la actualidad los tramites de aprobacién de un producto
pueden demorar hasta tres afios. De esta manera, muchas compafiias solo se
limitan a presentar la documentacion requerida para ser autorizadas a vender

productos ya aprobados y comercializados por alguno/s de sus competidores.

Ante marcas no recordadas y con una oferta de productos esencialmente
iguales, no es extrafio que la competencia dentro del mercado asegurador
recaiga en el precio. Es asi que en la actualidad existen portales online que
brindan la posibilidad de comparar precios entre las aseguradoras, con la
promesa de ahorrar en la contratacion de los seguros. Algunos ejemplos de este
tipo de sitios son: Compara en casa, 123 seguros, Segurarse, Click Seguros,

Seguro Web y Aseguramiauto.com.
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2 guradora - o Tel mercado

Marca del vehiculo

Volkswagen

Figura 1. Home del portal comparaencasa.com (https://www.comparaencasa.com)

Esta competencia por precios, sumado al desinterés y desconocimiento del

consumidor antes mencionado, pone a las marcas en una posicion muy débil.
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Por ello, y mas que en cualquier otro ambito, la construccion de una marca fuerte
y diferenciada es indispensable para subsistir en un sector con las

caracteristicas mencionadas.

El hecho de que las aseguradoras cuenten con productos estandarizados es
un aspecto relevante al analizar extensiones de marca, dado que el prestigio y
la actividad de la marca madre suelen incidir en el tipo de beneficio adicional que
se presta como diferenciador y pueden funcionar como apalancamientos a la
hora de la compra para combatir la lucha de precios, aspecto que se vera en los
apartados 3.3.1 y 3.3.2. Prestigio y servicios adicionales se vuelven las
estrategias claves del sector, aunque aun con falencias que veremos a lo largo

de este trabajo.

2.1.3 Intermediarios que hablan por la marca

Otra de las caracteristicas propias del sector es que las aseguradoras
mantienen una estructura de negocio basada principalmente en la
intermediacion de agentes de venta. Esto significa que, en la mayor parte de los
casos, las compafiias llegan al asegurado a través de un tercero y no de forma

directa.

Segun los datos brindados por la Superintendencia de Seguros de la Nacion
(2017) los Productores Asesores y Brokers conforman el principal canal de venta
de las aseguradoras, intermediando el 63,3% de las primas generadas en el
ejercicio 2015/2016. En segundo lugar -y bastante lejos- se encuentra el canal
de venta directa de las propias comparfiias con un 23,1% Yy, por ultimo, el
representado por agentes institorios —principalmente bancos- con un 13,6%
(SSN, 2017, p.3). Estos numeros ponen en evidencia una realidad fundamental
a tener en cuenta a la hora de construir y mantener una marca en el mercado

asegurador: las compafias tienen -la mayoria de las veces- a un tercero que
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habla por ellas, y no solo eso, sino que éste posee la potestad de hablar por ellas
junto a muchas compafiias mas. Esto se fundamenta en el hecho de que los
Productores Asesores de Seguros y Brokers —el principal canal de venta de las
aseguradoras- generalmente no trabajan en forma exclusiva con una compafiia,
sino que ofrecen productos de varias de ellas. Otra razén por la que las
aseguradoras deben abandonar su rol pasivo de comunicacién en forma

inmediata.

Con el auge de la era digital las compafias comercializadoras de seguros
tienen la oportunidad de darse a conocer y llegar al cliente final de manera
rapida, facil y a un bajo costo. Sin embargo, aunque esta transformaciéon es
necesaria, aln se encuentra en una etapa muy incipiente en la actualidad. De
hecho, esta misma oportunidad puede ser considera una amenaza, en cuanto
existen cantidad de perfiles en redes sociales creados por productores de
seguros que comunican como si fueran las propias aseguradoras vy
paralelamente a los canales oficiales, por lo que es importarte dimensionar este

punto.

Mas allad de generar una comunicacién activa, las empresas deben otorgar a
sus canales de venta externos las herramientas necesarias para favorecer la
comunicacion de sus marcas en la direcciébn deseada, sin dejarlas libradas al

azar.

2.2 Marcas que se apoyan en otras marcas

2.2.1 El respaldo de “mama”

Como ya se ha mencionado en la justificacion de este trabajo, es muy

habitual encontrar casos de extensiones de marca en el mercado segurador. Es

decir, marcas que nacen de una marca madre ya existente y consolidada en el
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mercado. Habiendo detallado las tres principales caracteristicas diferenciales del
sector, es interesante analizar a qué se debe esta habitualidad y como
contribuye, si es que asi lo hace, a las estrategias de marca existentes en el

mercado.

En el préximo apartado se llevara a cabo un andlisis pormenorizado de esta
cuestion, propuesta como eje central del trabajo. Sin embargo, luego de la
informacion expuesta, se puede comenzar a vislumbrar el soporte que puede
proveer una marca madre dentro de un mercado tan vacio en materia de
construccidn marcaria, aunque sin dudas aun haya mucho por trabajar en este

sentido.

2.2.2 El rol de las reaseguradoras

En el mercado de los seguros existe una Ultima pieza clave que es necesario
tener en cuenta: las reaseguradoras. Se trata de compairiias que respaldan a las
aseguradoras ante la imposibilidad de pago. Lo cierto es que, si bien estas
marcas de reaseguro no suelen impactar en la decisibn de compra del
asegurado, dado que es poco probable que tenga conocimiento de ellas —al
contrario de las marcas madre- si pueden colaborar en grandes negocios

empresariales, mas afines a esta informacion.
Si bien en este trabajo no sera necesario incorporar al analisis esta cuestion,

es importante tener en cuenta que existen marcas de respaldo en el aspecto

netamente financiero, como otra particularidad de la industria.
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CAPITULO IlI: Estrategias de extensidn

3.1 Extension de linea y extensién de marca

Este capitulo pretende dar cuenta de las diferentes estrategias de
extensiones de lineas/marcas presentes en el sector asegurador para realizar
un andlisis profundo. Para ello es indispensable tener en cuenta —en primer
lugar- que cada marca ocupa un espacio determinado en la mente del
consumidor. Desde la perspectiva de Batey (2013) este espacio puede
entenderse como un territorio, cuyos limites son mas o menos flexibles en
funcion de la rigidez de sus fronteras (p. 253). Segun el autor, “cuanto mas
amplio sea el significado de la marca, mayor serd el grado en que se podra
extender para cubrir un nuevo territorio bajo las formas de nuevas areas de su
mercado existente, mercados relacionados o mercados sin ninguna relacion”
(Batey, 2013, p.254).

Las posibilidades de acaparar mas espacio en la mente del consumidor son
conocidas como estrategias de extensién de linea y de extensién de marca. En
el primer caso, una marca busca ocupar un nuevo segmento dentro de una
misma clase o categoria de producto. En el segundo, la extensién alcanza una

clase o categoria totalmente diferente.

Ambas estrategias son habituales en el mercado asegurador y se basan en
la premisa de reducir los riesgos y costos vinculados a los lanzamientos de
nuevos productos, haciendo uso de la trayectoria e imagen de la marca madre
(principal). Como conceptualiza Wilensky (2005) “la marca utiliza el "stock
simbalico” construido durante afios y lo “presentifica” sobre nuevos productos o
servicios” (p.294). Si bien no existe hasta el momento demasiada teoria al
respecto de esta tematica, los estudios realizados muestran consenso sobre dos

factores clave que influirian en el éxito de una extensién de marca: la calidad y
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fortaleza de la marca madre; y la adecuacion que exista entre la marca y la
extension (Batey, 2013, p.255). Los estudios concluyen que cuanto mayor sea
la calidad percibida de la marca madre, mayor seré la probabilidad de éxito de
la extension; y cuanto mas compatibles sean la marca y la extension de la marca,

es decir, sea légica y esperada, existira mayor éxito.

Pareciera entonces que las fronteras ocupadas por las marcas son flexibles,
pero que esta elasticidad es limitada. Como afirma Batey (2013), “si llegara a
guebrarse la marca puede no afiadir ningun valor a la extensién o puede recibir
asociaciones no deseadas a consecuencia” (p. 255). Por esta razén puede
afirmarse que las extensiones de marca trabajan sobre una linea muy delgada,
pudiendo ampliar el significado de la marca madre tanto como confundir a los

consumidores, diluyendo el significado de la marca original.

3.1.1 De donde vengo, hacia donde voy y qué tan lejos puedo llegar

Para medir la compatibilidad o adecuacion entre la marca y la extension, lo
primero a tener en consideracion es el significado primario de la marca, es decir,
el conjunto de asociaciones principales que definen a la marca madre en la
mente de los consumidores (Batey, 2013, p.261). Mientras mas acotado o
especifico sea el significado primario de la marca, habra menos libertad en
materia de extensiones posibles. En segunda instancia, pero relacionado a esto,
habra que analizar la factibilidad de la extensién que, segun Wilensky (2005),
depende del grado de adecuacién marcaria. Habra mayor adecuacién cuando
exista factibilidad de transferencia, complementariedad de conceptos y
transitividad de valores entre la marca y la extension. Es decir que el mercado
debe considerar a la marca como verdadera portadora de los valores que
pretende transferir a la extension, y deben existir puntos de contacto entre los
atributos funcionales y simbdlicos del producto, la marca, el perfil de los usuarios,

los elementos fundamentales del producto y el posicionamiento (p. 294).
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En el mercado asegurador se pueden encontrar casos de extension de todo
tipo. Los mas habituales son, tal vez, los casos de extensiones de marca. Para
su analisis se han tomado ejemplos de marcas madres de dos principales rubros
gue han incursionado en la venta de seguros: los bancos y las empresas de
medicina privada. En este caso no se hace referencia a los bancos como
agentes institorios autorizados para comercializar productos de compaiiias
aseguradoras, sino como aseguradoras en si mismas. Por otro lado, en lo que
respecta a las extensiones de linea, se seleccionaron dos compafias
aseguradoras que, a su vez, diversificaron sus marcas para abarcar diferentes

lineas dentro del mercado de los seguros.

Tabla 1

Estrategas de extension

Marca Madre Extensiones Tipo de extension

Swiss Medical Group SMG Seguros Ampliacién
SMG Life
SMG ART

Galeno Galeno Seguros Ampliacion

Galeno Life
Galeno ART

Grupo Provincia Provincia Seguros Diversificacion
Provincia ART

Provincia Vida

BBVA Francés BBVA Seguros Diversificacién

Sura Answer Seguros Extension intensiva
ACG

Grupo Sancor Seguros Sancor Seguros Extension intensiva
Prevencion

Nota: Resumen de estrategias de extension utilizadas por las marcas analizadas, segun

clasificacién de Wilensky (2005).
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Si bien al hablar de extensiones de marca se hace referencia a diferentes
naturalezas de productos y servicios bajo una misma marca madre, es
interesante analizar la singular similitud que une a las empresas de medicina
privada con los seguros. Podria decirse que la actividad principal de este tipo de
compainiias recae basicamente en lo que seria un “seguro de salud prestacional”,
donde los clientes contribuyen con un aporte solidario que abona las
prestaciones del porcentaje de clientes con necesidad de uso. En ambos casos,
el cliente paga por una contraprestacion que solo utilizara en caso de necesitarla.
Mientras no exista esa necesidad, contribuye al pago de las prestaciones dadas
a otros clientes. Pensandolo de esta manera, la complementariedad entre uno y
otro servicio es muy elevada, aunque debemos considerar que, guiandonos
simplemente por la tasa de uso, es mucho mas comdn que un cliente de
medicina privada utilice el servicio —que hasta puede darse en forma preventiva,
como la realizacion de un chequeo médico anual- a diferencia de lo que ocurre
con un seguro patrimonial, de vida o riesgos del trabajo, donde debe existir un

siniestro en forma excluyente.

Por otra parte, los clientes corporativos de las empresas de medicina privada
constituyen el mismo target al que apuntan las aseguradoras de riesgos del
trabajo y polizas colectivas de seguros de vida, por ejemplo, por lo que la
complementariedad también se da en este aspecto. Desde la perspectiva
comercial, se establece una posibilidad Unica de sinergia entre marcas, por lo
gue no es extrafio encontrar varios ejemplos con estas caracteristicas en el

mercado.

El caso clasico de este tipo de extensién de marca es el de Swiss Medical

Group.
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Figura 2. Home sitio web Swiss Medical Group (https://www.swissmedical.com.ar)

Toda su arquitectura marcaria se encuentra sostenida bajo el concepto “cuidarte
siempre”, el significado primario de su marca mas reconocida e importante: Swiss
Medical Medicina Privada. Podria decirse que en este caso existe una alta
adecuacion entre la marca y sus extensiones en el campo de los seguros: SMG
LIFE, SMG Seguros y SMG ART. Tiene coherencia que una marca dedicada al
cuidado de la salud, cuide también del patrimonio y el porvenir de los seres queridos
del asegurado, por lo que la extension en este caso es natural, mostrando una alta
compatibilidad con el significado primario de la marca y, por consiguiente, una

elevada factibilidad de la extension.

El caso de Galeno se presenta de forma similar, extendiendo su marca madre
prestadora de servicios de medicina privada hacia tres marcas comercializadoras
de seguros: Galeno Seguros, Galeno ART y Galeno Vida, con la particularidad de
centralizar a sus marcas del mercado asegurador bajo la extension Galeno Seguros,

tematica que sera tratada en profundidad mas adelante.
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Bajo la misma légica que Swiss Medical Group, se da un alto nivel de adecuacion

entre la marca principal y sus extensiones, haciendo uso de la sinergia antes
mencionada.
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Figura 3. Home sitio web Galeno (https://www.e-galeno.com.ar)

Si se toma la clasificacién de Wilensky (2005) para establecer los alcances
de las extensiones, se podria definir que en ambos casos se trata de un segundo
nivel de la extensién denominado ampliacion, que consiste en “aplicar la marca

hacia productos que —si bien son muy distintos- pueden asociarse “naturalmente”
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en virtud de la complementariedad de usos y similitud de beneficios funcionales

0 simbdlicos” (p.310).

Sin embargo, el siguiente caso es algo diferente. Grupo Provincia representa
la marca madre de un conjunto de empresas con porcentaje mayoritario de
capitales privados. A su vez, constituye un desprendimiento de la marca Banco
Provincia como entidad bancaria estatal fundada en 1822 y reconocida como el
primer banco de Hispanoamérica. En la actualidad se ubica a este banco como
la primera entidad de microcréditos del pais, con mas de 160 mil préstamos
destinados a la economia social (https://www.bancoprovincia.com.ar).
Consideraciones que deberan ser tenidas en cuenta para este andlisis dada la
asociacion natural que pueden establecer los publicos entre ambas marcas, que
hasta comparten la misma identidad visual, a pesar de que el Banco Provincia
sea independiente de la arquitectura marcaria del Grupo Provincia, quien actia

exclusivamente en el ambito privado.

> i ‘
[‘ Banco Provincia Personas  Empresas  Agro  Nosotros Banca Internet Provincia

Tu Auto te hace ir para
adelante.

Figura 4. Home sitio web Banco Provincia (https://www.bancoprovincia.com.ar)

Las extensiones de marca en este caso, pertenecientes al rubro de los
seguros son: Provincia Seguros, Provincia Vida y Provincia ART, lo que se

mantiene en la misma linea de las marcas hasta ahora mencionadas. Sin
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embargo, aqui el alcance de la extension no es tan claro como en los dos casos
previos. Podria considerarse un caso de diversificacion en cuanto que, como
entidad bancaria, se estaria ingresando a un campo esencialmente diferente,
aunque algunas similitudes con el ambito de los seguros complejizan el
encasillamiento en esta clasificacion. Si bien no podemos comparar los servicios
tradicionales que brinda un banco con los de una compairiia aseguradora, existen
dos factores que acercan a ambas industrias. La primera de ellas es la
habitualidad con la que estas entidades funcionan como canal de
comercializaciéon de las aseguradoras (denominados agentes institorios) y la
segunda es su relacion con el resguardo del patrimonio del cliente. Advertida
esta dificultad, que ubica el caso en una zona ambigua entre las estrategias de
ampliacion y diversificacion, se optara por entenderla en este trabajo como un
caso de diversificacién, considerando que, si bien no se trata de industrias
completamente diferentes, los vinculos entre ellas no son tan claros y naturales

como en los dos casos previos analizados.

TODOS LOS SERVICIOS QUE NECESITAS,
JUNTOS

EMPRESAS DEL GRUPO PROVINCIA

Provincia [[» Provincia > Provincia [’
Seguros Leasing il

Provincia [-‘ Provincia Provincia [»
Vida

Provincia u Provincia [-. Provincia
ART NET BA

Figura 5. Home sitio web Grupo Provincia (http://www.grupoprovincia.com.ar)
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Lo mismo sucede en el caso de BBVA, al utilizar su marca BBVA Francés

como marca madre y extenderse hacia el mercado de los seguros bajo la

denominacion BBVA Seguros.

BBVA Francés resous

O Seguros

Figura 6. Home sitio web BBVA Frances (https://www.bbvafrances.com.ar)

l BBVA Seguros

Productores
i THL
m ﬂ‘t:, Individuos El. Empresas E S oot &

Servicios

Desde hace un ano...

Nuestras puertas estan abiertas a nuevas
oportunidades.

Figura 7. Home sitio web BBVA Seguros (https://www.bbvaseguros.com.ar)
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Se han mencionado hasta el momento dos casos de ampliacion y dos de
diversificacion, como diferentes alcances de extension de marcas. Pero segun
Wilensky (2005) existen dos tipologias mas dentro de su clasificacion: la
extension intensiva y la diversién*. El caso que sigue puede ser inscrito dentro
de la denominada extension intensiva, primer nivel establecido por el autor que
se trata de una extension “poco riesgosa y casi natural” (p. 308). Esta estrategia
-tipica en las extensiones de linea- pretende retener clientes ya conquistados
extendiéndose a productos que se adapten a las nuevas tendencias
socioculturales, con la intencién de explotar el producto en todas las versiones
posibles. Asi Sura, una empresa de seguros del Grupo Sura, reconocido en el
ambito de los seguros y las inversiones, extiende su marca hacia dos lineas: la
venta directa de seguros online (bajo el nombre de Answer seguros) y los
seguros de caucion (bajo el nombre de ACG), ambas marcas presentadas bajo
el aval de la marca madre. Este tipo de extension intensiva pretende potenciar
la marca y expandir el mercado. En el caso de Answer se evidencia una mayor
adaptacion a la situacion de consumo actual, con la llegada de la era digital. En
el caso de ACG, la extensidn de marca permite alcanzar un tipo de target
especifico, distinto al resto de los seguros patrimoniales ofrecidos por la marca

Sura.

4La categoria diversion no sera tratada en este estudio, dado que ninguno de los casos
analizados se corresponde con tal clasificacion.
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Figura 8. Home sitio web Sura (http://www.segurossura.com.ar)
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Figura 9. Home sitio web ACG (http://www.rsaacg.com.ar)
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Figura 10. Home sitio web Answer (https://www.answerseguros.com.ar)

El siguiente caso de extension de linea presenta cierta similitud, en cuanto
gue la marca (Grupo Sancor Seguros) se extiende hacia los seguros en las
ramas de Seguros Agropecuarios, de Personas y Patrimoniales a través de su
marca Sancor Seguros y los seguros de ART a través de Prevencion, ademas
de presentar extension hacia otras tres marcas de otros rubros no relevantes
para este analisis: Prevencion Salud (orientada a comercializacién de medicina

privada), y Cities y Allianza (orientada al sector financiero).
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Figura 11. Home sitio web Grupo Sancor Seguros (https://www.gruposancorseguros.com)

La singularidad que presenta este caso es que el grupo empresario Sancor
Seguros surge como marca ante la necesidad de cubrir la seguridad laboral de
los trabajadores de la actividad lactea local en la provincia de Cérdoba (tamberos
de SanCor Lacteos) en el afio 1945, lo cual constituye una primera extension de
marca en si misma, del tipo diversificacion, dada a partir de practicas
cooperativas (https://www.gruposancorseguros.com). Si bien en la actualidad se
trata de grupos empresarios totalmente distintos, esta cuestion es relevante ya
gue existe un mito de origen arraigado que es parte de la semiosis y constituye

una impronta social.

3.1.2 Las diferentes arquitecturas de marca

Habiéndose presentado los casos que se tomaran en cuenta para el analisis,
se describirdn a continuacion las diferentes estructuras marcarias, utilizando
para ello la clasificacion establecida por Batey (2013). Esta cuestion es
determinante para el analisis dado que, como establece el mismo autor, “la

arguitectura de marca es la estructura organizadora dentro de una cartera de
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marcas. Determina la manera en que las marcas de la cartera estan relacionadas
entre si y, por lo tanto, las respectivas funciones de las marcas” (Batey, 2013,
p.276). Por lo tanto, estudiar las diferentes estructuras permite pensar cémo
afecta una marca en el significado de la otra, de donde toman el significado los

consumidores, cual es la marca impulsora de la compra, etc.

Tabla 2
Tipologia de arquitectura marcaria
Marca Madre Tipo de arquitectura
) ) Estrategia de marca corporativa y marcas de una
Swiss Medical Group L
division.
Galeno Estrategia de marca corporativa.
Grupo Provincia Estrategia de marca corporativa.
BBVA Francés Estrategia de marca corporativa.
Sura Marcas avaladas.
Grupo Sancor Seguros Estrategia de marca corporativa y marcas de una
division.

Nota: Resumen de estrategias de extension utilizadas por las marcas analizadas segun la

clasificacién de Batey (2013).

El caso de Swiss Medical Group presenta una arquitectura marcaria basada
principalmente en la estrategia de marca corporativa. Esto significa que la marca
madre “proporciona un paraguas para las distintas operaciones de la compainiia
gue se encuentran sefalizados con descriptores genéricos” (Batey, 2013,

p.278). Asi, Swiss Medical Group nombra a sus marcas de seguros como SMG
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Seguros, SMG ART y SMG LIFE, y les transfiere su misma identidad visual, lo
gue proporciona la consolidacion de una fuerte identidad corporativa junto a

grandes posibilidades de lograr sinergias entre los negocios.
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Figura 12. Home sitio web Swiss Medical Group (https://www.swissmedical.com)

Sin embargo, tal como afirma el autor, este tipo de estrategia presentaria
como desventaja la posibilidad de terminar desgastado el significado de la marca
madre y presentar dificultades a la hora de querer dirigirse hacia grupos
especificos o segmentos particulares del mercado, dado el vinculo tan estrecho
gue mantienen con la marca principal, reconocida principalmente en el ambito

de la salud.

Por supuesto que, en casos como éste, donde la extensién de la arquitectura
marcaria es tan amplia, no existe una Unica estrategia. Swiss Medical Group
mantiene una logica diferente al incorporar clinicas a su estructura, utilizando la
estrategia de marcas de una divisién. De esta manera, cada clinica presenta un
naming e identidad visual totalmente independiente de la marca madre. Lo
mismo sucede para los servicios de emergencia y otras empresas de menor

envergadura. Esta hibridez presentada dentro de la arquitectura marcaria podria

41



generar confusiones y constituirse como una debilidad, cuestibn que seria

interesante tratar en un estudio en recepcion.

En cuanto a la posicion otorgada dentro de la estructura marcaria, se puede
observar un posicionamiento secundario explicito en el caso de sus marcas de
seguros, ubicando en primer lugar a sus marcas principales en el rubro de la
salud: Swiss Medical Medicina Privada y Swiss Medical Center (centros
ambulatorios de atencién a sus asociados).

Los casos de Galeno, Grupo Provincia y BBVA Francés operan con la misma
l6gica que aplica Swiss Medical Group. Una marca corporativa que se extiende
manteniendo su naming principal y a través de diferenciadores genéricos

identifica la actividad de cada unidad de negocios.

BBVA Francés 2 GALENO
BBVA Seguros ¢ GALENO

SEGUROS

¢ GALENO

ART
Grupo
Provincia €3 GALENO
Provincia [ Provincia [-' Provincia VIDA
Seqguros Leasing
Provincia [» Provincia Provincia
Vida
Provincia [ Provincia [» Provincia
ART NET BA

Figura 13. Comparacion de arquitecturas marcarias. Estrategia de marca corporativa.

Mientras que BBVA prefiere mantener sus rasgos de identidad visual intactos,

Grupo Provincia elige el color para ordenar su arquitectura marcaria. Aqui se utiliza

el azul para identificar sus marcas de seguros y diferenciarlas del resto. Como
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puede observarse el verde es identificador de la marca madre y, siguiendo esta
l6gica, se repite solo en aquellas marcas que prestan servicios financieros propios
del sector, lo que puede generar potencialmente un efecto de priorizacion por sobre
las otras. Por su parte, Galeno mantiene su tipografia principal y paleta cromatica,
pero utiliza un cambio de morfologia en su isotipo para mostrar a sus marcas de
seguros como iguales entre si y diferentes a la marca madre, utilizando un motivo

visual de integracion.

Si bien Galeno presenta tres extensiones de su marca madre, Galeno Seguros
se exhibe como marca principal de la que se desprenden Galeno Vida y Galeno
ART. Esta caracteristica particular se observa en la estructura del sitio web

www.galenoseguros.com.ar y en el acceso a este sitio desde la Web de Galeno.

Mis Polizas Nueva Web. Informa un Productores de
Nuevo Login. Siniestro Seguros

Conocé clidles son los canales pam Si 505 productor e presentamos nuevas
mejorar nuestro senicio. reslizar tu denuncia herrarmientas para tu gestion.

Figura 14. Encabezado home sitio web Galeno Seguros (http://www.galenoseguros.com.ar)
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Figura 15. Pie home sitio web Galeno (https://www.e-galeno.com.ar)

El caso de Grupo Sancor Seguros presenta en general una estrategia

denominada marcas de una division, en cuanto solo una de ellas sigue los

lineamientos de la marca madre en lo que refiere al naming y el resto presenta

una identidad completamente diferente. Asi Sancor Seguros pareciera ser la

Unica que mantiene una estrategia de marca corporativa, siendo la mas proxima

a Grupo Sancor Seguros, al darle su nombre, respetar la misma tipografia y

presentarla en monocromo, distinguiéndola de las demas y ubicdndola en primer

lugar dentro de su arquitectura marcaria.

GRUPO
9 SANCOR
SEGUROS
SANCOR ; . -
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Figura 16. Esquema de arquitectura marcaria Grupo Sancor Seguros.
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Figura 17. Home sitio web Grupo Sancor Seguros (https://www.gruposancorseguros.com)

Para Grupo Sura, quien adquiere en 2016 la operacion en América Latina de
RSA Insurance Group, la estrategia propicia de extension fue la de marcas
avaladas. Asi, cada una de las extensiones —Answer Seguros y ACG— pudo
mantener su nombre original al que se le incluy6 el aval de la nueva marca madre
de forma explicita y se le transfirieron rasgos de identidad mediante el uso del

color y la familiaridad en sus tipografias.

GRUPD

i

Inv. Portafolio Inv. Estratégicas
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Una marca SUFAS Una marca SUMAS

Figura 18. Esquema de arquitectura marcaria Grupo Sura (http://www.segurossura.com.ar)
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En este tipo de estrategia “la marca que avala sirve de apoyo para afadir
credibilidad a la avalada, mientras que al mismo tiempo genera una distancia
suficiente entre las dos marcas para que la avalada tenga un significado
independiente” (Batey, 2013, p.282). Esta cuestion ayuda ademas a reducir el

riesgo de contaminacion entre marcas.

Si bien se han descrito las diferentes estrategias principales con las que las
marcas analizadas conforman sus arquitecturas, como ya se ha resaltado, muy
habitualmente estas estructuras se vuelven hibridas, a partir del crecimiento de
las empresas y las fusiones y adquisiciones que van surgiendo a lo largo de su
historia. Este crecimiento no estratégico podria provocar en algunos casos cierta

tension y transformarse en una desventaja.

3.2 El nombre y la simbologia de la marca

Para profundizar los aspectos expuestos en el punto anterior, se realizara
aqui un pequefio resumen de aquellas herramientas a las que recurren las
marcas estudiadas para configurar sus extensiones y arquitecturas, en lo que

refiere al naming y la simbologia.

e El uso de siglas. Swiss Medical Group utiliza las siglas SMG como
abreviatura de su naming para transferirlo a sus extensiones agregando un
genérico que refiere al campo en que trabajan cada una de ellas: seguros,
life y art. Puede observarse aqui una combinacion constante de idiomas,
entre el espafiol y el inglés. Por su parte, habria que evaluar en recepcién si
el significado de las siglas es reconocido por el publico y si ese
reconocimiento es positivo 0 no. Por su parte, este aspecto se podria pensar
como una fortaleza en cuanto a naming para remitir a la marca madre pero

manteniendo cierta distancia que evite la contaminacion.
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Figura 19. Uso de siglas para abreviar naming. Caso Swiss Medical Group.

e El uso del mismo isotipo. Tanto Grupo Provincia como Swiss Medical Group
mantienen y transfieren sus isotipos a las extensiones. Es interesante
observar como, en el caso de Grupo Provincia, un cambio en el color del
isotipo determina la organizacién de la arquitectura marcaria, colaborando

con el establecimiento del orden y prioridades.

Grupo
Provincia
Provincia = Provincia [-‘ Provincia
Seguros Leasing
Provincia [» Provincia Provincia
Vida
Provincia [» Provincia [ Provincia
ART NET BA

Figura 20. Organizacion a través del color del isotipo. Caso Grupo Provincia.

En Swiss Medical Group el isotipo mantiene su color y forma intactos, pero se
juega con la ubicacion del mismo, que se presenta de manera no estandarizada:
por encima del logotipo, en medio de él o en su lateral izquierdo, marcando

semejanzas y diferencias.
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Figura21. Organizacion a través de la ubicacion isotipo. Caso Swiss Medical Group.

Cambios en la morfologia del isotipo. En el caso de Galeno se reemplaza el
isotipo de la marca madre por otro que, manteniendo los colores, difiere en
morfologia y remite a un motivo de integracion. El color y la tipografia original
se mantienen intactos, para continuar ligando a las extensiones con la
identidad visual de la marca madre. A su vez, se incorpora una linea
horizontal en color verde que permite identificar los genéricos de cada unidad

de negocios: Seguros, Vida y ART, en un segundo orden de importancia.

€3 GALENO

SEGUROS

€ GALENO
W L
7« GALENO  ¢,GALENO

ART

Figura22. Cambio en la morfologia del isotipo. Caso Galeno.

Uso del color. En casos de estrategias de marcas de una division, donde las
marcas mantienen identidades visuales diferenciadas, se puede observar el
uso del color como conector o denominador comun, e incluso para dar
prioridad a una marca sobre otra. Asi sucede con Sancor Seguros, la unica
marca de la arquitectura presentada monocromaticamente y ubicada siempre

en primer lugar. Unica marca que comparte el naming del grupo.
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| ST

SANCOR PREVENCION
SEGUROS cremm

Figura 23. Color como denominador comin. Caso Grupo Sancor Seguros.

e Uso de taglines. En casos de marcas avaladas se puede observar este
recurso que permite afianzar el aval de la marca madre acompafiando a sus

extensiones con las que comparte color y tipografia, en todo momento.

Answer ACG

Una marca SUFCIS Una marca SUI"GE

Figura 24. Uso de taglines en marcas avaladas. Caso Sura

3.3 Ventajas y desventajas

3.3.1 Las fortalezas

Para Wilensky (2005), la extension de marca en muchos casos tiene un
efecto multiplicador. Esto sucede cuando las extensiones generan la instalacion

de la marca en nuevos segmentos, provocan mayor presencia fisica, permiten

49



mayor presencia comunicacional, refuerzan el nicho de posicionamiento e
incrementan la potencia del marketing mix (p.299-300). Sin embargo, pareciera
gue las extensiones en el campo de los seguros no suelen apuntar a la
instalacién de marcas en nuevos segmentos; esto es, alcanzar a un target con
caracteristicas distintas al actual, sino que usualmente buscan ampliar la
variedad de servicios ofrecidos en los segmentos en los cuales ya actdan a
través de sus marcas madres. Tampoco logran mayor presencia fisica de la
misma manera que otro tipo de marcas dado que en el mercado de los seguros
no existe la exposicion en gondola, por ejemplo. En este ambito la exposicion
aumenta a través de sucursales propias y presencia de marca en sucursales de
agentes de venta o sponsoreos. Por otro lado, y ligado a la potenciacion del mix
de marketing, se utilizan estrategias de sinergia que disminuyen los costos al
permitir la realizacién de acciones conjuntas entre las diferentes marcas. Los
siguientes son ejemplos de acciones de sinergia en los que puede observarse la

potenciacion mencionada.
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Figura 25. Stand Swiss Medical Group en evento Mercer 2017 -dirigido a profesionales de

RRHH- Accion de sinergia entre marcas Swiss Medical Medicina Privada y SMG ART.

Figura 26. Stands Expoestrategas 2017 y 2018 de Grupo Provincia, Galeno Seguros, Grupo

Sancor Seguros y Swiss Medical Group.
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También sucede que las extensiones brindan una mayor presencia
comunicacional, por lo que es muy habitual encontrar esta sinergia antes
mencionada aplicada a la pauta publicitaria. Aunque la exposicion en medios
masivos no sea demasiado habitual, debido a la decision estratégica de seguir
priorizando al Productor Asesor como canal primario de venta, las marcas
analizadas optan por comunicar a través de avisos en medios especializados
como “Estrategas”, “Todo Riesgo”, “100% seguro”, “Mercado Asegurador”, etc.
En los siguientes avisos puede identificarse esta potenciacion al aprovechar un
mismo mensaje para dar exposicion a las diferentes marcas de la arquitectura 'y
presentarlas bajo el aval institucional de la marca madre. Si bien en el caso de
Provincia eso se hace més explicito graficamente, al colocar el logo del Grupo
Provincia y destacarlo en ubicacion y color, en Swiss Medical Group se identifica
de wuna manera mas sutl, con la colocacion de su web

www.swissmedicalgroup.com como cierre del aviso.

Tenemos un producto
para cada necesidad

Estamos
cerca tuyo

y te da

en Expoestrategas 2017 Provincia [ Provincia ‘ » ¢ Quer
Vida Seguro

i swissmedical.comar

Figura 27. Ejemplos de avisos gréaficos Grupo Provincia y Swiss Medical Group.
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http://www.swissmedicalgroup.com/

De las marcas analizadas, solo Grupo Sancor Seguros, Sura y BBVA Franceés
desarrollan o han desarrollado campafas publicitarias de TV dirigidas al cliente final

en television, diarios o revistas.

Otra de las fortalezas, y tal vez una de las mas importantes, es la forma en que
se refuerza el nicho de posicionamiento mediante extensiones sinérgicas bajo un
concepto central de seguridad/proteccion, dado por transferencia metonimica de la
marca madre a la extension, y como esto incrementa la potencia del marketing mix,
concentrando esfuerzos y recursos. Un ejemplo claro es el establecimiento de
promociones y descuentos entre marcas. A continuacion se incluye una publicacion
en la red social Facebook de Swiss Medical Group, en la que se ofrece un descuento
para la contratacién de un seguro de hogar al que se puede acceder por ser socio

de Swiss Medical Medicina Privada.

Swiss Medical Group
Te gusta esta pagina - 14 de diciembre de 2017
(%]

Por ser asociado de Swiss Medical Medicina
Privada podés acceder a descuentos exclusivos en
la contratacion de tu Seguro de Hogar. Para mas
informacion, escribinos a
consultassmgseguros@swissmedical.com.ar.

o Me gusta () Comentar £ Compartir @~

Q 25 Comentarios relevantes v
Se ha compartido 13 veces

Ver los 5 comentarios

Personas que quiza conozcas Ver todas

Carlos Peralta

. | a
LR} v
SEGUROS 2+ Anadlra mis amigos

Figura 28. Publicacion Facebook Swiss Medical Group. Descuentos exclusivos para socios de

Swiss Medical Medicina Privada en Seguro de Hogar.
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3.3.2 Las oportunidades

Como establece Wilensky (2005), y ya se ha observado durante el desarrollo de

este trabajo, las extensiones de marca pueden considerarse como “puertas de

entrada” a mercados diferentes con menor riesgo e inversion (p.297).

Entre las principales oportunidades provistas por las extensiones en este

mercado pueden mencionarse®:

La extension de marca hacia productos fuertemente complementarios. Este
es el caso de complementariedad entre los seguros y la medicina privada,
asi como los seguros y los servicios financieros. En ambos casos existe
complementariedad que presenta oportunidad a la hora decidir por las

extensiones de marca.

La extension de marca a partir del profundo vinculo establecido con el cliente.
Las marcas aprovechan el vinculo ya establecido mediante los servicios de
seguridad y proteccion que brindan a sus clientes para ofrecer nuevas

soluciones en el mismo sentido, ampliando la oferta.

La extension de marca por aprovechamiento del know how. Esto es evidente
en el caso de las Aseguradoras de Riesgos del Trabajo (ART) que provienen
de una marca madre proveedora de servicios de salud. La extension de
marca en estos casos funciona como ventaja competitiva dado que existe un
know how previo junto a una insfraestructura sanatorial que funciona como

aval.

5No se agotan en éstas las categorias mencionadas por Wilensky. Solo se hace referencia a

las pertinentes para el mercado estudiado.
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ELEGIR UNA ART PARA LOS EMPLEADOS DE
TU EMPRESA, NUNCA FUE MAS FACIL.

*Centros de Atencién Médica propios.
*Amplia Red de Prestadores y Farmacias en todo el pafs.
*Linea exclusiva de atencién al asegurado.

*Asesoramiento e implementacién de Programas de
Capacitacién y Planes de Seguridad a medida de cada empresa.

«Investigacién y andlisis de los accidentes de trabajo y/o
enfermedades profesionales para reducir riesgos.

*Equipo de Auditores Médicos propios.

Av. Corrientes 1865 | C.A.B.A. | 0800-222-7854
www.swissmedical.com.ar

e
8 QN .-
SMG
CIS) { (J SWISS MEDICAL

Figura 29. Aviso grafico Swiss Medical Group. Aprovechamiento del know how

e infraestructura relacionada con la marca madre.

e La extension de linea a partir de una version modificada del producto base.
Marcas como Answer (extension de Sura) aprovechan esta oportunidad al
ofrecer un seguro con caracteristicas diferentes, disefiado para el mundo

online.

RO DE DOCUMENTOWN,CLAVE PARA
L SISTEMA'DE AUTOGESTION

_

8 INGRESAR

REGES | RARME MUR PRIMERA VEZ ZULVIDASIE 1U LLAVE DE ALLESOT

Figura 30. Sitio web Answer (https://www.answerseguros.com.ar)
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e El valor agregado al producto. Las marcas aprovechan sus extensiones para
sumar valor agregado a su producto base, en cuanto pueden extender los
servicios y soluciones que presentan a sus clientes mediante estrategias de
sinergia. Este es el caso de SMG ART, por ejemplo, que en diferentes centros
ambulatorios de Swiss Medical Medicina Privada, denominados Swiss
Medical Center, pone a disposicion de sus asegurados consultorios de
atencion exclusiva para accidentados afiliados. Este valor agregado se
potencia ademas con la asistencia por derivacion en los mas importantes
sanatorios: Los Arcos, Clinica y Maternidad Suizo Argentina, Sanatorio

Agote, Clinica Zabala, etc.

3.3.3 Las debilidades

Diferentes autores concuerdan en que la mayor debilidad de las extensiones de
linea/marca es la pérdida simbdlica que puede conllevar, dafiando el significado de
la marca principal. Ries y Trout (1993) lo explican claramente entre otras 21 leyes

inmutables del marketing que las empresas violan a su propio riesgo.

Todos los casos analizados se tratan sin dudas de marcas con posicionamientos
muy fuertes en su actividad principal y significados primarios. Sin embargo, al existir
cierta naturalidad en las extensiones debido a la similitud de actividades o a las
conexiones que existen entre ellas, esta debilidad se ve apaciguada. Sin embargo,
se puede mencionar aqui que en estos casos en los que las extensiones juegan un
rol secundario existe una tendencia a no potenciar al maximo las mismas, perdiendo

oportunidades de crecimiento por priorizar el negocio principal.

Por su parte, la hibridez que suelen alcanzar las arquitecturas marcarias de gran
tamafo, fundamentalmente aquellas concebidas a través de adquisiciones y

fusiones, pueden representar una debilidad en recepcion que deberia ser analizada.
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3.3.4 Las amenazas

Las amenazas de las extensiones se centran en no alcanzar el posicionamiento
necesario para competir en el mercado o que exista una rapida penetracion que
funcione solo al inicio, declinando rapidamente por el contraataque de la

competencia.

En este punto el aval de la marca madre es clave, dado que no es necesario
construir un posicionamiento de cero sino que existe una transferencia simbolica
muy grande -en marcas tan reconocidas- que reduce la amenaza notablemente.
Este factor, sumado al hecho de que en todos los casos existe compatibilidad de
posicionamientos y relacion estrecha con el significado primero de la marca, colocan
a la nueva marca en una posicién bastante segura para poder insertarse y competir

en el mercado.
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Capitulo IV: BrandOFF y BrandON, la comunicacion de las extensiones de

marca fuera y dentro del mundo online

4.1 Construccion del pacto: la diferenciacion

Las marcas comunican tanto en forma explicita como implicita en todo momento
y “construyen su discurso desde el punto de venta en el que estan o dejan de estar,
desde su nivel de precios, el disefio del producto o los personajes con los que se
asocian” (Wilensky, 2005, p.187), tanto fuera como dentro del mundo digital, en lo
qgue ha sido llamado brandoffon por Stalman (2014), para quien “la novedad para
las marcas es el apasionante y complejo reto de la integracion entre el offline y el
online, en todos los niveles, desde la estrategia hasta la implantacion, desde la

direccion general hasta los becarios” (p.31).

Partiendo de tal premisa, seré posible realizar un andlisis que permita identificar
el posicionamiento enunciativo en cada caso estudiado, su relacion con la
arquitectura marcaria propuesta, junto a los aspectos fuertes y falencias sobre los
gue se puede trabajar. Para ello, y como ya fue mencionado en el marco conceptual
de este trabajo (cfr. punto 1.3 Marco Conceptual), se implementara un examen de
la enunciacion planteada como un efecto de sentido resultante de los aspectos
tematicos y configuracionales del discurso. En este caso se relevaran las
modalidades retéricas de puesta en discurso y articulacion de los elementos
centrales de la identidad visual-lingtiistica (isos, logos, tagline, etc.) en juego en los

distintos soportes y canales de la comunicacion “brandoffon’.

La existencia de grados de homogeneidad en la oferta, tal como previamente se
ha indicado (cfr. punto 2.1.2 Productos casi idénticos entre si), es lo que funda la
pertinencia de un analisis enunciativo. Estamos frente a un sector que, globalmente,
comparte un campo tematico mas o menos similar, por lo que pueden resultar
dificilmente distinguibles las diferencias de las marcas en términos de los contenidos

gue transmiten sobre sus servicios (que son bastante equivalentes) en los diferentes
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soportes y vias de comunicacion. No obstante, pueden ser muy diferentes entre si
en términos de los modos en que ese campo semantico es retéricamente
reprocesado, por asi decir, para la generacion del dispositivo enunciativo de cada
una, que incluye la imagen del que habla (el lugar o lugares atribuidos a si mismo),
la imagen de su interlocutor y la relacion entre ambos “que se propone en el discurso
y a través del discurso” (Verén, 2004, p. 173). En tal escenario de mercado, el pacto
vincular o contrato mejor adaptado a él es vital: “el éxito no pasa por el contenido,

sino por las modalidades de decir el contenido” (Verén, 2004, p. 173).

Si bien en otros ambitos se estudiarian componentes del discurso como el
packaging, el precio o los momentos de consumo, ya se ha mencionado que en el
campo de los seguros la situacion se presenta de manera diferente. En el &mbito
estudiado, no existe un producto tangible que el cliente reciba como
contraprestacion inmediata. Por esa razén, la poéliza, que en la actualidad paso de
entregarse de forma impresa a ser enviada en formato digital al asegurado en casi
la totalidad de los ramos, no representaria un factor determinante a la hora de
evaluar el discurso marcario. Por otro lado, a diferencia de otras industrias, contar
con un seguro de mayor 0 menor precio no pareciera expresar calidad intrinseca
del producto o proporcionar prestigio social para el asegurado. Si los mismos
clientes suelen desconocer la compafiia de seguros que emitié sus pélizas, mucho

menos significaria esta informacién para un tercero.

4.2 Las credenciales de mama

Como ya se ha observado, la mayoria de las marcas estudiadas en este trabajo
comunican su marca sombrilla con el objetivo de utilizar todo el stock simbdlico que
de ellas se desprende, siendo la trayectoria y el prestigio los valores destacados.
Configura una topica (Barthes, 1982, p.44) habitualmente presente en las
argumentaciones referidas, muchas veces, a la dimension institucional de la imagen
de marca. Este aspecto no resulta sorpresivo teniendo en cuenta que, en el &mbito

de los seguros, la solidez corporativa y financiera deberia funcionar como un decisor
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de compra determinante, teniendo en cuenta el respaldo que estas compafiias

prometen.

Se trata, en fin, de la construccion de la prueba cualificante del programa
narrativo de las marcas, esto es, persuadir al enunciatario indicando que se esta
calificado al presentar las credenciales, en estos casos, institucionales de “mama”
(Tassara, 2012b). Para observar dicha construccion se atendera al modo en que
estan presentadas las remisiones y vinculos entre las diferentes entidades
comprometidas en cada arquitectura marcaria en la puesta en discurso digital y

publicitaria en avisos graficos.

4.2.1 Comunicacién online

En el caso de Swiss Medical Group, el aval de la marca madre se comunica
desde un primer momento, exponiendo su arquitectura marcaria completa en el
home de su sitio web, desde el cual se puede acceder a los de las distintas

compafias del grupo.

o . Sabemos cudles son tus prioridades, la nuestra es: CUIDARTE SIEMPRE
Swiss MEDICAL
G R o u P

H- -
eV T Swiss MEDICAL
OWISS ME A

SWISSMEDICAL  roysygrany

SMG::LIFE

@ ’\ ﬂ s CLINICA

OLIVOS  CLINICA ZABALA
SANATORIO
de los Arcos GloNE

SANATORIO

sUROS AR

CLINICA Y MATERNIDAD
SUIZO ARGENTINA

S @FUNDACION QConeCtados
== L

-
> ALTOS DE SALTA
é. £ SANATORIO Exclusivo Colaboradores
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La referencia al respaldo del grupo empresario es permanente; de hecho, cada
compafia se presenta como una empresa propiedad de Swiss Medical Group y

dedica un espacio en cada una de sus Webs para hacer referencia a su historia

dentro del Grupo.

= PERSONAS

PERSONAS PRODUCTORES PROVEEDORES COLABORADORES

Sobre Nosotros

Somos una comp EEE L e uno de los mas importantes holding

Blomer

Figura 32. Sitio web Swiss Medical Group. Seccion “Sobre

Nosotros”(https://www.swissmedical.com.ar)

Este lineamiento también puede verse en el manejo de sus redes sociales
(Facebook, Linkedin, Instagram y Twitter), que se realiza de manera centralizada
teniendo un solo perfil para todo el grupo en cada red. De esta manera, la compafiia
puede alcanzar a sus seguidores con mensajes de todas las unidades de negocio
de grupo, generando sinergia entre marcas, como ya se ha mencionado en las
fortalezas detalladas en este trabajo, expuestas precedentemente (crf punto 3.3.1)
Sin embargo, la debilidad en este tipo de casos se evidencia en la menor presencia
gue alcanza cada marca en forma individualizada, dado que al compatrtir el espacio
online pareceria hacerse mas dificil la instauracion de mensajes en recepcién, sobre
todo para aquellas marcas que no poseen una posicidén prioritaria dentro de la
arquitectura del Grupo. Por lo tanto, no es extrafio que las compafias de seguros

de Swiss Medical Group alcancen menor cantidad de posteos comparados con las
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marcas del ambito de la salud, no solo por ser marcas secundarias en su
arquitectura, sino por no estar enfocadas en un ciento por ciento en el cliente final

en la actualidad.

Cabe aclarar en este punto que la Unica red social en la que SMG Seguros, SMG
ART y SMG LIFE no participan con contenidos es YouTube, utilizada Unicamente
por Swiss Medical Medicina Privada. En el resto de las redes mencionadas con
anterioridad, cada marca “firma” su posteo mediante la utilizacién del logo o su
variante en forma escrita, para identificar al emisor de cada comunicacion. Las redes
en las que esto se identifica con mayor claridad son Facebook y Twitter, en las que
se utiliza un pie de disefio estandarizado para cada posteo, sobre el que se coloca

el logo de la marca emisora.

Swiss Medical Group
‘ Swiss Medical Group 10 de enero - @
27 de abril alas 17:21 - @
Antes de =alir a 1a ruta tené en cuenta estas recomendaciones para que fu

Conocé nuestras vias de atencion para comunicarte con nosotros en este viaje sea mas placentero. #DisfrutdSequro

fin de semana largo. #CuidarteSiempre

CONSEJOS PARA VIAJAR }
SEGURO CON TU AUTO

INFORMACION 24 HS

-~
0810-444-7700 | - o
o

Ll
T EGUROD

Y Me gusta (J Comentar £ Compartir 1) Me gusta (J comentar /> Compartir &~

EMERGENCIAS
0800-777-7800
(011) 4344-1400

Figura 33. Publicaciones Facebook Swiss Medical Group.

En el caso de Instagram y Linkedin, esta modalidad convive con otros tipos de
posteos en los que se utlizan fotografias mas limpias, muchas de ellas
pertenecientes a participaciones en eventos. En estos casos se indica la unidad de

negocios mencionandola en la descripciéon de la publicacién, sin incorporar su logo.
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También existen casos de posteos en los que no se detalla la marca emisora del
mensaje, sino que simplemente se menciona el producto ofrecido, pudiendo generar

confusiones con respecto al emisor de ese mensaje.

Medlcal Group “ee

Swi

62 recomendacionas - 3 comantarios

Figura 34. Publicacion Linkedin Swiss Medical Group.
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swissmedicalgroup - Siguiendo

#RUSIA2018

swissmedicalgroup Podemos asegurarte
todo, menos levantar la copa. Te acercamos la
mejor opcién en seguros de vida y seguros
generales.

Figura 35. Publicacion Instagram Swiss Medical Group.

Si tomamos en cuenta los avisos publicitarios offline veremos que existe, en
concordancia con lo ya expuesto, una marcada tendencia a apostar por la sinergia
entre marcas y que el aval de la marca madre figura siempre, de forma mas o menos

explicita (con logo o través de la mencioén del sitio web del Grupo).

Tenemos un producto
para cada necesidad

ELEGIR UNA ART PARA LOS EMPLEADOS DE TU EMPRESA,
NUNCA FUE MAS FACIL.

niros de Afencion Médico propios

Red do Presiadores y Farm

FAF i § g

Vida, Retiro, Combinado Familiar, Auto, Caucién, Praxis Médica,
RC Profesional, Transporte, Riesgos del Trabajo, y muchos productos

4 Médicos propics

Av. Corrientes 1865 | CAB.A. | 0800-222-7854
Www.swissmedical.com.ar

Ty

L]
F :SM SWIss MEDICAL,
_SEVATSE R = L¢ ° v 3

Figura 36. Avisos graficos Swiss Medical Group.
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Al observar el sitio web de Galeno, se puede apreciar cmo sus marcas de
seguros mantienen una posicion mucho mas relegada que en el caso anterior
pues el acceso a sus sitios se encuentra al final de la web principal, siendo la

Unica mencion que se hace a las compafiias de seguros y unificandolas en la
marca Galeno Seguros.

?2.& GALENO INGRESAR Socios Empresas Prestadores Auditores

Institucional = Sanatorios Propios ~ Planes de Salud =~ GALENO Fundacién | Contacto ? AYUDA técnica sobre el Sitio Web

LUGARES Y MODALIDADES DE PAGO
DE SU FACTURA GALENO

Corporativo

0800-222-4454 &

=) Chat on-line

Exclusivo No Socios

» Planes de Salud Riesgo de Vida
CABA-GBA 4321-3888

2_29 @3-0 440 550 NTERIOR 0810-899-8743

Planes con reintegros | Libre eleccion de prestadores | Sin aulorizacion previa en Q Teléfonos Utiles

précticas de mediana y baja complejidad | Red Sanatorial propia mas grande del pals
Cobertura Intemacional | La mejor Cartilla Médica y los mejores Beneficios.

RAZONE'S PARA ELEGIRNOS: Més de 30 ailos de experiencia y trayectoria en todo el Central de Turnos

Pais | Mids de 68.000 médicos de todas las | Més de 6.200
-77- 7258"

Sanatorios ¢ Intituciones de Diagnostico y Tratamiento contratados | Més de £.200 0810-77-SALUD (72583)

farmacias | Mas de 100 Sucursales de servicio al cliente en todo el Pais | Mas de 10.000

empleados a su servicio | Ceniral de Urgencias y Emergencias las 24 horas, los 365

dias del aiio | Mas de 750.000 vidas para cuidar todos los dias. @ SUCU I'S[:l|eS
@ Prevencion » Nuestros Sanatorios . e
2Qué es 1a Celiaquia? sy — Formularios Utiles
S BN
=it g =
Aviso - Dengue, Chikungunya y Zika % Vol - i B— _
e 74 =N\
\==
» Centros Médicos Propios P @ -
Trinidad Medical Center Palermo - C. Médico T San Isidro | Sede Fleming [ ) v
Accedé al stio para més informacion - Trini enter Mitre - Centro Médico Trinidad Barrio Norte o \
- Cet A e inidad Quilmes - Cosultorios Externos Dupuytren ®
/ﬁ - Centro Médic: inidad Ramos Mejia
~/ GALE‘NO [Si desea pedir tumo en alguno de nuestros F3
SEGUROS Centros Ambulatorios debe llamar a \
[Central de Turnos: 0810-77-SALUD (72583) g

Quienes Somos | Prensa y Publicidad opios | Centros de Vacunacién | Fundacion Galeno

Novedades | Prevencién | Formul 220 | 330 | 440 | 550

Figura 37. Home sitio web Galeno (https://www.e-galeno.com.ar)

Al acceder a la web, se visualiza claramente esta decision de mostrar a Galeno
Seguros como una “segunda marca madre”, de la cual se desprenden Galeno Vida
y Galeno ART, expuestas practicamente como distintos productos ofrecidos a través
de su marca principal en el mercado asegurador.

65



B msrouzes 4] contacrencs

3 GALENO

SEGUROS

NUESTRO COMPROMISO ES CON SU BIENESTAR

La tranquilidad de proteger el mayor capital de tu empresa, tu gente.

=] A

Mis Polizas Nueva Web. Informa un Productores de
Nuevo Login. Siniestro Seguros

Galeno Vida >

Corooé ciisles son ks carsles pam Si 508 productor te presentamos nuevas

Figura 38. Encabezado home sitio web Galeno Seguros (http://www.galenoseguros.com.ar)

Por otra parte, se identifica una Unica seccion denominada “institucional” y
destinada a vincular a las tres marcas de seguros como parte del Grupo Galeno,
pero ubicandola al pie del sitio, dando la sensacion de no querer destacar esta

informacién como prioritaria.

3 GALENO .

SEGUROS

cio  Autos. ART. Vida~ Productores .

L
ala

Nueva Web. Informa un Productores de
Nuevo Login. Siniestro Seguros

I=cH)

Mis Polizas

Consults desde aqui toda la informacién
de paliza

Hemos acnalizado muesta web pam o s son los candles para

mejorar nuestro servicio.

Ingresar  » Ingresar ¥ Ingresar >

CONOCE NUESTRO NUEVO COTIZADOR ONLINE ngresar >
Accesos Directos Prevencion de Lavado de Activos Prevencion del Fraude
INSTITUCIONAL PRODUCTORES PREVENCIGN DE LAVADO DE ACTIVOS ¥ FINANCIAMIENTO RESOLUCION SSN N* 38477
SERVICIO ATENCION AL DEFENSA DEL

ASEGURADO CONSUMIDOR

SUCURSALES a

Figura 39. Pie home sitio web Galeno Seguros (http://www.galenoseguros.com.ar)
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En lo que respecta a las redes sociales, Galeno es concordante con lo ya
analizado, al crear perfiles en Linkedin, Facebook e Instagram para su marca
Galeno Seguros, unificando alli todos sus mensajes de Galeno Seguros, Galeno
Vida y Galeno ART.

A diferencia del caso anterior, Galeno separa su accionar en el ambito de la
salud y los seguros. Si bien no estandariza el formato y la ubicacion de las diferentes
marcas en cada uno de los posteos, utiliza una clasificacién desarrollada a través
de iconos que permiten identificar al emisor de cada comunicacién. De esta manera,
si el emisor es Galeno Seguros utiliza un icono con forma de escudo con la imagen
de un auto en su interior, un maletin para el caso de Galeno ART y personas para

el caso de Galeno Vida.

Galeno Seguros
9de agosto - @

Somos un equipo a tu servicio, para que tu tranquilidad crezca.

CRECE

G GALENO

SEGUROS

[+]v 1vez compartida 50 reproducciones

Figura 40. Publicacién Instagram Galeno Seguros.

A continuacion, se detallan algunos ejemplos.
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’ ::: Vi PRODUéTORES
_DE SEGUROS

€ GALENO

©GALENO

Figura 41. Publicaciones Instagram Galeno Seguros.

Las particularidades que presenta este caso tienen que ver con la sensacion de
mezclar en algunos casos a la marca madre y la submarca sin quedar claro cuél es
el verdadero emisor del mensaje. En el siguiente ejemplo puede observarse cémo
la descripcion del post refiere a Galeno Seguros pero en realidad se comunica la

incorporacion de Galeno Vida a la Asociacién Argentina de Compairiias de seguros.

Galeno Seguros

sompe 212 sequidores

La Ascciacién Argentina de Compafiias de Seguros (AACS) anuncid la incorporacion
a su grupo de afiliadas a Galenc Segures.

AACS | & GALENO

Asociacion Argentinade
iy i e VID/
Compariias de Seguros L

16 recomendaciones

[T = R

Figura 42. Publicacion en Instagram Galeno Seguros.

Por otro lado, el hecho de identificar a Galeno Seguros mediante el icono del

auto, restringe su accionar como marca, teniendo en cuenta que si bien el seguro
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de automovil es el Unico seguro patrimonial comercializado hoy en dia, en el futuro

podria ampliarse la oferta.

En lo que respecta a avisos publicitarios, a partir del rebranding de las marcas
de seguros de Galeno realizado en 2018, no se identifican anuncios de sinergia
entre marcas. En la actualidad, su Unico aviso comunica el lanzamiento de los

seguros de automoviles, sin mencionar a la marca madre como firma o aval.

Figura 43. Aviso Publicitario Galeno Seguros.

Por su parte, en el Grupo Sancor Seguros el rol de la marca madre muestra una
posicion protagonista. Es la marca que lidera y avala los discursos en las diferentes

vias de comunicacion.
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SER SUSTENTABLE.
O NO SER.

Mira y decidi

1
NOVEDADES ACION CONTACTENOS
Fundacién participé del primer Grupo Sancor Seguros
M Congreso de Educac...
L Excuels de Sunchale, la ey cut ol paie, e m.
e
Nuestra Fundaci6n participa en el A

““ngreso ..

w

Figura 44. Home sitio web Grupo Sancor Seguros (https://www.gruposancorseguros.com)

En las webs de sus extensiones la marca madre figura visualmente, en todos

los casos como un indicador de aval.

O rrevencon

UNA HISTORIA QUE MIRAIHACIA EL
TURQ

‘EM’#[E’ADOS e
EMPRESA

Equipo Humano de Trabafo
e

»

Figura 45. Comparacion aval institucional en sitio web Prevencion Salud
(https://www.prevencionsalud.com.ar) y sitio web Sancor Seguros

(https://www.sancorseguros.com.ar)

Sin embargo, segun el relevamiento analizado en redes sociales, la marca solo
presenta perfiles oficiales en Facebook, Linkedin e Instagram para sus dos marcas

prioritarias: Sancor Seguros y Prevencion Salud. Si bien en todos estos perfiles
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figura la historia del Grupo como aval, la marca madre solo se exhibe en las
publicaciones de Prevencion Salud que, tal vez, lo requiere por contar con una

identidad diferente al grupo partiendo desde el propio naming.

prevencionsaludoficial ¢ IEZZE B -

604 publicaciones 5,292 seguidores 132 seguidos

Prevencién Salud Somos la empresa de medicina prepaga del Grupo Sancor Seguros.

www.prevencionsalud.com.ar

Prevencion Salud

LIMON

“ ¥ Vitamina C

Hierro
y potasio

P

on, de
LOGRARLO!

I o i

I 0 Plinjoven

Acido citrico,
calcio y mognesio

Figura 46. Aval institucional en Instagram Pevencion Salud.

sancorsegurosar - S

SANCOR 158 publicaciones 2,818 seguidores 26 seguidos

SEGUROS

Sancor Coop. de Seguros Ltda Participé en el #concurso ";Qué hay detrés de tu
sonrisa?” y {GANA 1 CAMARA INSTANTANEA! @

bit.ly/2Hri3In

¢Cual es la documentacién
reglamentaria para circular?

¢ Qué comida
elegis para estos div?\
=

Licencia Nacional de Conducir

;gkos

© sANcor
SEGUROS

Figura 47. Instagram Sancor Seguros sin aval institucional.

Sin embargo, en los avisos publicitarios de Sancor Seguros si aparece la marca

madre como firma y aval, en linea con lo observado en su sitio web.
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VOS TE OCUPAS DE TU FAMILIA.
NOSOTROS Ul
DE QUE PASE LO QUE PASE,

quros.com

SANCOR
SEGUROS

(€]

Figura 48. Aviso grafico Sancor Seguros.

Por su parte, Grupo Provincia se muestra como marca centralizadora de todos
los servicios que un cliente necesita y de esa manera tiene presencia en los sitios

web de todas sus extensiones, aunque no de un modo estandarizado.

TODOS LO
JUNTOS

Pm;;n(: " Provincia (o, Provincia [

Provincia [-
Vida Provincia [. Provincia [ Provincia [
Provincia (. Provincia [ Provincia [

Provinci
g P

Provincia
s G

"DEBEMOS ROMPER EL TECHO DE
| - CRISTAL"

s 520,000 persofiasy )
suro INGRESA AQU!

Grupo G Provincia [»
Provincia Seguros

Figura 49. Diferentes formatos de aval institucional Grupo Provincia.
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En lo que respecta a redes sociales, esta marca madre opta por la misma
estrategia que Swiss Medical Group, con un unico perfil desde el que comunica
todas sus extensiones de marca. En este caso, los canales habilitados son
Facebook, Twitter y YouTube, siendo el inico caso en que se puede acceder a los
mismos desde el sitio web del Grupo. El aval esta presente en cada una de sus

publicaciones, propiciando ademas la sinergia entre marcas.

tero. Raul Alfensin 1200 {y Rocal.

Grupo Provincia Te asparamos
25 de abril a las 11:00 - &

Aprovecha nuestros precios especiales para la #mujer y el mejor servicio en

#ProvinciaSeguros.

W)

10 de cada 10 #mujeres quieren el mejor seguro para su auto.
-Te bonificamos hasta un 50% el costo del seguro.... Ver mas

10 de cada 10
mujereésiguieren
el mejor s‘g‘uro

Provincia[- Provincia [» Provincia [»
ART Seguros Vida

oY Me gusta () Comentar 2> Compartir [ B

Q

u 1

Figura 50. Publicaciones Facebook e Instagram Grupo Provincia.

Este es un caso interesante en lo que respecta a los avisos publicitarios, dado
gue existe una estandarizacion muy cuidada de la forma gréfica en que la marca
madre aparece en cada una de las comunicaciones, como puede verse en los

siguientes ejemplos.
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é Estamos

que seas parte

i e cercatuyo

ot

y teda

Provincia [[»
Seguros

Figura 51.Avisos gréaficos Grupo Provincia.

BBVA, por su parte, parece manejar una logica diferente. Dentro del sitio de
BBVA Francés, en la seccidon de “Seguros”, se describen los productos ofrecidos en
este rubro. Sin embargo, no figura la extensién de marca BBVA Seguros ni el acceso

al sitio web de la misma. Ambas marcas parecerian trabajar en forma independiente.

BBVA Francés eesous

O Seguros

Todos los seguros gque necesitas, estan en BBVA Franceés

&= SAPENT) W A AN

Figura 52. Home sitio web BBVA Francés (https://www.bbvafrances.com.ar/)
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I BBVA Seguros

Productores

£ | My individuos | [, Empresas [l y Brokers

Denuncia de Siniestros
Online y Telefénica

Realiza tu denuncia estés donde estés.

.

Figura 53. Home sitio web BBVA Seguros (https://www.bbvaseguros.com.ar)

Aqui el aval existe desde el naming pero no hay una vinculacién entre las
marcas. En ningln momento se nombran una a otra en sus sitios dejando entrever
una decision de mostrar la extensidbn como un servicio mas del banco y no como
dos compafias diferentes de un mismo grupo empresario, como en el resto de los

casos mencionados.

La misma logica aplica en redes sociales, donde los perfiles de Facebook,
Instagram, Twitter y YouTube gue se comunican en la web del banco no contienen
contenido de extension de marca y para la que tampoco se han creado perfiles

independientes.
Si se analizan los avisos publicitarios, puede verse reflejada la misma

caracteristica, donde la Unica mencion a la marca madre se da en la “letra chica”, a

modo de legal.
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Salidviaje con amigos
y no lo dudaste.

I Creando Oportunidades =

Figura 54. Avisos graficos BBVA seguros.

El caso de Sura, como ya se ha detallado, maneja una estrategia de marca aval
que utiliza en todo momento, al incluir un tagline debajo de los logotipos de sus
extensiones. No hay dudas, aunque estas marcas podrian funcionar de manera
independiente al no estar vinculadas con el naming de la marca madre, la decisién

es la de acompariarlas con el respaldo de la imagen institucional.
En este caso se presenta la particularidad de conectar a través de los sitios webs
a la marca madre Sura con la extension ACG, pero no asi con Answer, a la que no

se hace mencion.

De la misma manera sucede a la inversa, al reservar un espacio en la web de

ACG para vincularla con Sura.
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. Seguros de Caucién . $Se parte de nuestro equipo . Contacto

lviate i SHayen '*{ Slque‘;é?selp‘arldefesuRA Serv|c|o de AS|StenC|a
equradora de Creditfl y ejancs fu daios
ACG e 0800 999 76925

< sura’ — Ingresar Desde el Exterior (+5411) 4331 1555

Atencion al Cliente 0800 2222 772

NUESTRO SITIO WEB NUESTRO SITIO WEB
» Institucional » Contacto
‘_\\\__ » Productos » Atencion al Asegurado
S U ra __'? » Sitio de Clientes “Mis Pélizas” » Agencias
- » Servicios a Froductores » Servicio de e-mail corporativo
» Formularios de Reclamos » SURA
» Lucha Contra el Fraude » Geo SURA
» Prevencion de LAFT. » Metropolitan SURA
» Linea Etica Sura » Geociencia
@ SN wzmmaias: WWW.SSN.GOB AR i P
. & Proteccién de Datos Personales

Figura 55. Pie home sitio web Sura (http://www.segurossura.com.ar)

ACG

ich Cuiermm s Cobersa A s charte. Accen ke y procktors

Grupo SURA:
Ratificado por sexto afio
consecutivo en el indice mundial

ibili Iu]‘ﬁw'J‘unes
de sostenibilidad Dow Jones Sustainability Indices
RobecoSAM @

@ son los seguros Wusstras Coberturas
a2

s o g m i
s R i

capacitactn para Progucerss
on Caucion

DB ponaa s deposcn haten e
Fron s, i y arerias

Figura 56. Home sitio web ACG (http://www.rsaacg.com.ar)

Como puede observarse, esto no sucede en el sitio web de Answer, donde no
se destina ningun espacio para conectar a esta marca con su marca paraguas,

vinculacion que solo esta dada mediante el tagline “Una marca Sura”.

7



-

§ N FaceBOOK 3 EN TWITTER @ &N YouTusE

TWeEEtS oy @answersequros e

SE PRONOSTICAN

SE PRONOSTICAN
LLUVIAS FUERTES. 4

LLUVIAS FUERTES. ¥

4319-8800 0800-444-0350
4319-8888 0800-444-0339
B SSN | smsesiaass 0800-666-8400 [l L

Figura 57. Pie home sitio web Answer (https://www.answerseguros.com.ar)

Naturalmente, este lineamiento se mantiene en redes sociales (Facebook y
Twitter en este caso), donde existen perfiles individuales para su extension Answer
Seguros pero siempre bajo el aval de la marca madre. ACG, por su parte, no tiene
presencia en redes, tal vez por las caracteristicas y especificidad de su negocio. La
comercializacién exclusiva de seguros de caucion posee un publico corporativo, de

caracteristicas especificas, que no se asemeja al cliente final del resto de las marcas
mencionadas.

Answer

srea SUFAS

Lo

ENTRA, COTIZA Y AHORRA

Answer Seguros @
@AnswerOnline

Inicio

Publicaciones

Eqios sk Tegustay | 3\ Siguiendo~ | A Compartir | -+ © Enviar mensaje
Informacion
Videos #lEsido &~ Agente de seguros en Buenos Aires

Abierto ahora
Sucursal Digital ‘ Escribe algo en esta pagina

Beneficios Comunidad Ver todo

Hacé tu Consulta = g 24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
Publicaciones 5

Figura 58. Perfil Facebook Answer.
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Answer Seguros
— [ — Te gusta esta pigina - 22 de enero - @

#ConsejoAnswerEnVerano: Protegé la carroceria
P— del sol. En aquellos dias de mas calor, estacionalo a
la sombra o en un garage. En caso de que no sea

i

#ConsejoAnswerEnVerano

posible, cubrilo con una lona. Esto también te
beneficiara a vos ya que al auto estard més fresco

O:2

o) Me gusta (J Comentar 2> Compartir @~
‘ Escribe un comentari @

Solicitudes de amistad Ver todas

™ Roxy Gonzalez
) 11 amigos en comiin
24 Confirmar la solicitud de ...

Figura 59. Publicacién Instagram Answer.

En lo que respecta a sus avisos publicitarios se mantiene la misma l6gica, como

puede observarse en los ejemplos que siguen.

SEGUROS

A Answer

Una marca SUFA S

Answer

-_— 5 AHORRAR
- ‘ " < QUE PODE 2
Cuando | 1| Lif‘ef:c\émo 0% 1U AUTO

Ahorra sin vueltas
en el seguro de tu auto.

answerseguros.com.ar

Figura 60. Avisos graficos Sura y Answer.

La siguiente tabla resume la comunicacion de las marcas analizadas en redes
sociales, detallando los perfiles creados en cada una de ellas y la cantidad de
seguidores que alcanzan. A modo general, pueden observarse diferencias amplias

entre los seguidores de una misma marca en diferentes redes sociales, asi como
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una relacién no proporcional entre la cantidad de seguidores de perfiles que unifican

varias marcas y aquellos que trabajan en forma independiente. Por otra parte, se

identificaron casos de redes sin contenido.

Tabla 3

Presencia en Redes Sociales

Seguidores
MARCA LinkedIn Facebook | Instagram Twitter | YouTube
Swiss 56.875 24.057 2.042 4.865 484
Medical
Group
Galeno 212 4.203 387 - -
Seguros
Sancor 15.644 140.035 4.658 - 9.953
Seguros
Grupo 6.839 18.540 169 (sin - 183
Provincia publicaciones)
BBVA - - - - -
Seguros
Sura 71.997 21.834 588 (sin 20.500 | 996
publicaciones)
Answer - 26.882 78 (sin 7.173 0
publicaciones)
ACG - - - - -

Nota: Resumen de perfiles, redes sociales y cantidad de seguidores de las marcas analizadas.

Elaboracion propia (octubre 2018).

4.2.2 La comunicacion publicitaria

“El discurso de la marca es un modo de decir las cosas que transforma al
producto” (Wilensky, 2005, p.206). Por lo tanto, podria considerarse como la
oportunidad Unica para lograr la tan buscada diferenciacion en un mercado donde
lo que sobran son las similitudes. Como ya se mencion0, la estandarizacion de los

productos es uno de las principales probleméaticas del rubro. Sin embargo, podria
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encontrarse una solucion si a través del discurso publicitario se formulan

enunciativamente contratos vinculares diferenciados.

A primera vista, pareceria que los discursos de las marcas aseguradoras
recaerian en los dos conceptos tradicionales de seguridad y proteccion. En este
sentido, se debe mencionar que existe un “ciclo de vida” semidtico de un concepto,
idea que se acorta cuando su reiteracion tiende a banalizarlos y generar
atribuciones de alta convencionalidad (Semprini, 1995, p. 28). Ademas, la polucion
de discursos termina desgastando su capacidad de transmitir significado (Wilensky,
2005, p.188). Por lo tanto, si todas las compafias prometen brindar seguridad, sin
dudas esa palabra comenzara a carecer de sentido, tal como también se desprende
de la opinion del Gerente Comercial de BBVA Seguros:

Creo gque el estilo y el mensaje que maneja la mayor parte de nuestra
industria en su publicidad siguen siendo muy conservadores para el mundo
actual de las comunicaciones. Es hora de ponerse a trabajar para hacer
atractiva la exteriorizacion de este negocio y relacionarlo con lo aspiracional,
los buenos momentos, el disfrute y la libertad de elegir. Hay que generar
empatia desde la transparencia...pero estamos lejos de eso todavia. La letra
chica nos ha jugado muy en contra (“Queremos romper”, 2018, p.8).

Si bien BBVA ha comenzado sus primeros pasos en este camino -como veremos
mas adelante- todavia es muy habitual la utilizacion de un discurso conservador y
tradicional en las aseguradoras, que sumado a la desconfianza y el poco interés

demostrado por el consumidor piden a gritos un avance en este sentido.

4.2.2.1 De lo que hablan las marcas

El primer caso es el de BBVA Seguros, uno de los mas disruptivos pero cuyo
cambio en la comunicacion se ha dado de manera reciente. En este primer aviso
podemos identificar en el orden tematico un motivo conocido como el “road trip”, un
viaje inesperado con amigos/as. El cliché de la mujer sosteniendo su sombrero para
qgue no lo lleve el viento colabora con la representacion de este motivo que es
exterior y preexistente a la comunicacion. Por su parte, el tema que subyace e

81



integra toda la comunicacion es la libertad, la espontaneidad que permite crear

oportunidades.

En el plano retdrico, se identifica la situacion conversacional/dramatizacion como
configuracion discursiva, dado que se utiliza un dialogo como frase anterior al hecho
representado en la imagen, que se entiende como el presente: “;Viaje? Si, voy”.
Los recursos retoricos gréaficos utilizados son la sensacion de movimiento de la
fotografia, la presencia del viento en el pelo de una de las mujeres y el sombrero de
otra de ellas, las luces y sombras generadas por el sol, etc. Una fotografia que sin
dudas escapa al comun denominador de las utilizadas en los seguros. De hecho, si
se hilara fino, seria hasta imprudente la fotografia de dos mujeres en la cabina
trasera de un vehiculo, en la que claramente ningln seguro prestaria cobertura.
Otro de los recursos utilizados son los tamafios, que dan prioridad a la frase que
debe leerse en primer lugar e indica ademas el protagonismo de la mujer de la

derecha.

A partir de lo dicho, el analisis puede integrarse configurando un enunciador que
aboga por la libertad y el placer como generador de oportunidades. Le habla a un
enunciatario despreocupado, desde una posicién de pares, al que acompafa en

todo momento. La comunicacién en este caso se orienta al cliente final.

82



Salid viaje con amigos
y no lo dudaste.

Por un 2018 lleno de momentos esponténeos,
de oportunidades unicas y de nuevos caminos
por descubrir. Con la tranquilidad de saber, que
vayas donde vayas, nosotros vamos con vos

Creando Oportunidades

Figura 61. Aviso grafico BBVA Seguros.

Como ya se ha observado en el punto 4.2.1 de este trabajo, la publicidad no
hace mencion ni gréafica ni verbalmente a la marca madre, se comunica de manera

completamente individualizada.

El siguiente aviso es el de la marca Sura que desde una perspectiva similar
apuesta por la cercania y el acompafiamiento, pero ain muy atada a la

comunicacién tradicional de los seguros. Aqui se hace la aclaracion de haber
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tomado un aviso de la marca madre debido a que no existen avisos de las marcas

ACG o Answer Seguros.

En el &mbito de lo tematico, y a partir de un collage de imagenes, se puede
identificar un motivo vinculado a “todas las soluciones centralizadas en un solo

lugar”, bajo un tema que puede denominarse “la solucién cercana”.

En lo retdrico, existe una configuracién discursiva que se basa en la descripcion,
a partir de imagenes que muestran los diferentes ambitos de cobertura, sin dar
informacion de las mismas. Existe equidad de proporcion en formas y tamafios
exponiendo a cada una de ellas como iguales, pero dejando el centro reservado

para la marca, anclada a su oficina principal, el lugar donde todo se une.
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SEGUROS

Seguros Generales

Un seguro que :
esta mas cerca. [

avanzamos con vos

ses, Que Como vos

uando avanzas,

Asegurate de vivir

segurossura.com.ar

Pélizas emitidas por Seguros SURA S A. Cecilia Grierson 255 Piso 1 CABA. CUIT: 30-50000012-7, S OSSN [ m.ss“n‘ m‘r
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Figura 62. Aviso grafico Sura.

En el plano argumentativo existe cierta tendencia a utilizar la via emocional, al
incorporar conceptos como el crecimiento y la cercania, aunque existe una
combinacion con la racional en la forma de comunicarlo que no es mas que la

exposicion de sus productos y el lugar donde adquirirlos.
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Aqui el enunciador se muestra como el proveedor cercano de herramientas para
conseguir el crecimiento de sus clientes, crecimiento que se da en conjunto, desde

el acompafamiento. Le habla al cliente final.

El siguiente caso parte en el ambito tematico de un motivo muy utilizado en el
sector asegurador: “la familia feliz’. Representado por una familia tipo de cuatro
integrantes con nifios pequefios, jugando sonrientes y disfrazados. Aqui el tema
subyacente es la proteccion de padres a hijos.

En el plano retdrico existe una configuracion discursiva descriptiva, en cuanto se
expone una situacion principal, priorizandola en tamafio y ubicacion en la pagina 'y
otra situacion secundaria que incorpora la presencia de la marca, facilitadora de ese

momento en familia.
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VOS TE OCUPAS DE TU FAMILIA.
NOSOTROS NOS OCUPANMOS

DE QUE PASE LO QUE PASE,
PUEDAS HACERLO.
Vos trabajando y educandolos en valores para que respeten a los
demas y al medioambiente. Nosotros con un sistema integrado de
coberturas que no solo protegen tus bienes, tu vida y la de tu familia,
sino la calidad de la misma.
Hay otra forma de ser sustentable. Hay otra forma de ser humano.
Mas ion en www. com
SER SUSTENTABLE. S A N C o R
ONO SER. SEGUROS

[ Z——

©

Figura 63. Aviso grafico Sancor Seguros

En cuanto a la argumentacion, se utiliza la via netamente emocional, apuntando

a los valores, el respeto, la educacién como parte del cuidado y la proteccion.

En este caso, el enunciador se muestra como un player sustentable, arraigado
en sus valores y compromiso con el bienestar general, en todos los sentidos.
Propone un concepto mas amplio de sustentabilidad. Se dirige al igual que en los
casos anteriores al cliente final, configurandolo como una persona integra que
apoya esta busqueda del bienestar general. En este caso, el aval de Grupo Sancor
Seguros es explicito junto a la comunicacién de la filosofia que atraviesa todas las
comunicaciones “Ser sustentable. O no ser”.

El aviso que sigue se encuadra desde lo tematico en el trabajo en equipo, como

tema, y “la jugada estratégica” como motivo.
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Desde lo retérico, se identifica una configuracion  discursiva
descriptiva/explicativa al utilizar como recurso retérico grafico el pizarrén del director
técnico con la estrategia de jugada trazada en tiza, a modo de fondo. En primera

plana se destaca el mensaje principal: Queremos que seas parte de nuestro equipo.

) =
N SRR T

< ;
\"z 1/

Queremos
que seas parte
de nuestro

Si sos asesor productor,

te brindamos herramientas
para que crezcas

y te desarrolles

« Mesa de entrada digital.
« Gestion de siniestros online.

+ Mayor funcionalidad a traves de nuestra web.
« Atencion personalizada

« Capacitaciones, concursos e incentivos.

Y mucho mas.

\ LL {] H H
Grupo I © togr:sanyufezwocs beneficios. PrOVlnCla b

incia Wt - - int
Provincia & I T Seguros

Figura 64. Aviso grafico Provincia Seguros.

La argumentacion en este caso se trata de una combinacion de las dos vias,
emotiva y racional. La primera poniendo en juego conceptos como la planificacion y
la estrategia para alcanzar el crecimiento y desarrollo; la segunda incorporando el

trabajo en equipo, e incluyendo al destinatario en él.
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En el plano de la enunciacién se identifica un enunciador comprometido con el
Productor y centrado en él, que aboga por el crecimiento y desarrollo. Le habla como
un par, que requiere incorporarse al trabajo en equipo. En este caso, por primera
vez hasta el momento, el enunciatario es el Productor y no el cliente final al que ni
siguiera se menciona. La firma del Grupo Provincia se destaca como parte del

emisor del mensaje.

Otro caso orientado al Productor es el de Swiss Medical Group. Desde el plano
de lo tematico, se puede identificar el motivo “todos los productos en un solo lugar”

y el tema “proteccion integral”.

Desde lo retorico, se utiliza la configuracion discursiva informativa, al utilizar
imagenes de los folletos con los nombres de los productos y detalles. Este recurso
grafico se dispone de manera superpuesta, denotando cantidad. Los mismos se

utilizan en iguales proporciones, sin ponderar uno sobre otro.

En el plano argumentativo, es clara la tendencia a la utilizacion de la via racional,
en un ciento por ciento, junto a una organizacion de los argumentos deductiva, que
va desde lo general -toda su oferta- a lo particular configurarse como la opcion

global de proteccidn.

En el nivel de la enunciaciébn se puede identificar a un enunciador que se
presenta como la solucién sinérgica para cualquier necesidad. Se muestra grande,
abarcativo. Le habla al Productor como enunciatario, nombrando al cliente solo
como beneficiario final de las soluciones que promete. Este enunciador remite
claramente al Grupo Swiss Medical, que si bien no se presentifica mediante el logo,

silo hace desde el discurso y su sitio web detallado como cierre de la comunicacion.
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: Tenemos un producto
- para cada necesidad

Figura 65. Aviso grafico Swiss Medical Group.

El aviso de Galeno Seguros comunica el lanzamiento de su seguro de automovil,
dado que hasta el momento solo comercializaban seguros de vida bajo la marca
Galeno Vida y ART bajo Galeno ART, como productos anexos al producto central
de Galeno, que es la medicina privada. En este caso, el motivo representado es el
‘entorno seguro, controlado” y los temas subyacentes la tranquilidad y la

simplicidad, dos de los clasicos de los seguros.
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Desde la perspectiva de lo retorico, se trata de una configuracion descriptiva, en
cuanto representa mediante el recurso grafico de los juguetes de madera los temas

mencionados. Por supuesto, en el plano argumentativo se destaca la via racional

Figura 66. Aviso grafico Galeno Seguros.

A partir de lo dicho puede determinarse un enunciador que se encuentra en
crecimiento, con todo el know how necesario para brindar la solucién que el cliente

necesita, ahora en un nuevo rubro que lo convierte en el lider de la proteccion vy el
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bienestar. El enunciatario en este caso es el cliente final, al que se apela a través

de la simplicidad. Es un enunciatario que busca tener su entorno controlado.

4.2.2.2 Mapping de posicionamiento

Como se puede observar en los avisos estudiados, existen diferentes maneras
de comunicar un mismo producto: los seguros. A continuacion, se presenta un
andlisis de posicionamiento a partir del cuadro semiético de los valores de consumo
(Floch, 1993; Semprini 1995). Este esquema, retomado luego por Wilensky (2005),
permite ordenar los discursos de las marcas segun los valores sobre los que
trabajan, entendiendo que “el analisis semibtico determina que en cualquier
narracion es posible identificar los valores subyacentes que inspiran y dan sentido
al sujeto del relato” (p.194). Algunos de ellos se basan en valores de uso,
centrandose en las caracteristicas funcionales y practicas del producto/servicio
comercializado. Otros, en cambio, se centran en los valores de base, que se alinean
mas con el deseo que con las necesidades, evocando mediante el discurso valores

existenciales en lugar de valores utilitarios.

Si bien es claro que ya no se puede pensar en el marketing tradicional que surgia
como respuesta a la era industrial, donde el foco se encontraba puesto Gnicamente
en las caracteristicas funcionales del producto, se evidencia en el andlisis
desarrollado que en la actualidad existen todavia marcas muy ligadas a esta
cuestion. Pero el marketing tuvo que adaptarse a la revolucion de la informacién y
hoy ya no es el mismo. Paso6 del foco puesto en el producto al foco puesto en el
consumidor, “pas6 de la valorizacion de las caracteristicas objetivas y funcionales
del producto a la identificacion de las fuentes de gratificacion psicolégicas que
agregadas al producto mediante la accién publicitaria crean una ‘imagen” rica y
diferenciada” (Dogana, 1984, p.16). Se dice que hoy, “en el mundo que imperan las
marcas, los productos ya no son bultos con caracteristicas funcionales sino medios
para facilitar experiencias al cliente y conseguir que cada vez sean mejores”
(Schmitt, 2007, p.26).
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Teniendo en cuenta la diferenciacion mencionada entre valores de base y de
uso, relacionados al marketing tradicional vs el marketing experiencial, es posible
construir un mapping semioético centrado en los valores de consumo identificados
en los discursos provistos por cada una de marcas analizadas. Este mapping
plantea cuatro tipos de valorizaciones. La valorizacion Practica, que se nutre de los
valores de uso y resalta las caracteristicas funcionales del producto. La Ut6pica que,
por el contrario, se nutre de los valores de base priorizando los deseos por sobre
las necesidades. La Critica, plantea la vision a futuro mediante un constante
cuestionamiento. La Ludica, corresponde a la negacion de los valores utilitarios,
pone en juego una cierta despreocupacion del mundo y supone el privilegio de
aspectos emocionales y/o placenteros, hedoénicos, por caso.

A partir de estos ejes se conforman cuatro cuadrantes que permiten ubicar y
clasificar a las marcas analizadas. Entre la valorizacion utépica y la critica se
constituye el cuadrante denominado misién. Las marcas ubicadas en este sitio son
aguellas que buscan trascender y prometen un compromiso constante con el
bienestar general. Por esa razén, se ubicara en este sitio al Grupo Sancor Seguros
y sus extensiones, dado que, como ya se ha mencionado, la marca se presenta en
todo momento arraigada a su historia y sus valores, como un player responsable

gue propone un concepto amplio de sustentabilidad con el cual se compromete.

Compartiendo el aspecto critico y racional de este cuadrante pero llevandolo a
la dimension practica y operativa, en lugar de utdpica, se configura el cuadrante de
la informacion. Aqui estaran ubicadas las extensiones de marca de Galeno, Grupo
Provincia y Swiss Medical Group, dado que apuntan con su discurso a valores
netamente de uso: su amplia oferta, la experiencia, el know-how. Se habla desde el
aspecto técnico, utilitario y ventajoso, utilizando una via argumentativa netamente

racional.

93



Las marcas que aun quedan por ubicar en el mapping seran clasificadas dentro
del cuadrante denominado proyecto. Este cuadrante, ubicado entre la valorizacion
ludica y utopica que se nutre de valores de base, refleja la busqueda de la aventura,
lo emocionante y sorprendente a nivel individual. Asi marcas como BBVA Seguros
y Sura acaparan este cuadrante. Tal vez en el caso de BBVA esto se observa de
forma mas evidente, donde la marca ya desde su tagline “creando oportunidades”
elige su lugar en este sector del mapping. En Sura, en cambio, si bien existe una
tendencia a ubicar aqui su posicionamiento con su discurso “Asegurate de vivir”,
podria dar un paso mas en este sentido, alejandose de la forma tradicional de

comunicarlo.

Para finalizar, se debe hacer mencion al ultimo cuadrante, denominado euforia
y compuesto por los ejes ludico y practico. Aqui se enfatiza el aspecto emocional
pero desde lo sorprendente y divertido. Las marcas ubicadas en este cuadrante
proponen un mundo ideal, donde el sujeto se encuentra protegido frente a un mundo
hostil. Si bien podria ser un cuadrante interesante para abordar en este rubro, que
saldria por completo del estandar, no se han identificado marcas en el analisis que

coincidan con estas caracteristicas.
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Figura 67. Mapping semiético. Adaptado de La Promesa de la marca. Claves para

diferenciarse en un escenario caético, p. 197, por Wilensky 2005, Buenos Aires: Temas.
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CONCLUSIONES

A partir de lo expuesto durante el desarrollo de este trabajo, podria aseverarse
que las compafiias aseguradoras constituidas por extensiones de linea/marca

tienen mucho por reflexionar.

¢De dénde vengo y quién soy en realidad?

En primer lugar, necesitan repasar y analizar las particularidades propias de la
industria y el negocio. Necesitan comprender el verdadero producto que estan
comercializando, que va mucho mas alla de un seguro, sino que se constituye
conceptualmente en una promesa. Por tal motivo, el producto no puede reducirse a
la pdliza, sino a los factores emocionales que de ella se desprenden, y esa
contraprestacion solo puede brindarse a través de la marca. Una marca que debe

construirse para tal fin.

En este contexto, las extensiones marcarias parecieran allanar el camino hacia
el posicionamiento, dado que absorben el prestigio y respaldo de la marca madre,
que no solo funcionan como apalancamientos a la hora de la decisiébn de compra,
sino que ademas posibilitan grandes oportunidades de sinergia entre marcas,
potenciando el marketing mix (como se observé en el analisis de las fortalezas y
oportunidades expuestas en este trabajo). Las marcas aprovechan asi su know-
how, el vinculo preexistente con el cliente para ofrecerle més soluciones en el
mismo sentido (proteccion y seguridad) e incorporan valor agregado a sus
productos. Sin embargo, estas extensiones parecen tener un limite en el momento
en que las arquitecturas marcarias comienzan a ganar hibridez debido a la
pluralidad de marcas que algunas de ellas alcanzan, corriendo el riesgo de una
pérdida simbdlica que termine dafiando el significado de la marca original, cuestion
que seria interesante analizar mediante un estudio en recepcion, como ya se ha
puntualizado. Después de todo, como afirma el dicho popular “el que mucho abarca,

poco aprieta” lo que incluso puede significar que extensiones de marca con un rol
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secundario en relacion con negocio principal de la marca paraguas puedan quedar
regaladas sin explotar su potencialidad al maximo. Solo basta observar casos como
el de Swiss Medical Group y Grupo Provincia donde la pluralidad de extensiones en
varios campos es tal que podria traer aparejadas debilidades vinculadas con la
pérdida simbdlica de la marca principal, el bajo nivel de recordacion marcario de la
extension y la falta de vinculo con el consumidor, como respuesta a la complejidad
que obtiene la comunicacion. El caso de Galeno demuestra una intencion de
“simplificacion”, en este sentido, al desarrollar una nueva marca paraguas para
centralizar las comunicaciones del sector de los seguros y llegar al consumidor

mediante una y no tres marcas.

Por otra parte, las compafiias analizadas deben dimensionar la variedad de
canales y publicos existentes de su comunicacion, sobre todo en lo que respecta a
intermediarios que también constituyen la voz de la marca. En este sentido,
necesitan desarrollar politicas y herramientas de marketing que permitan potenciar
y a la vez cuidar la imagen de marca. Seria interesante realizar un estudio posterior
a este trabajo donde se puedan analizar cuéles son los canales que los
intermediarios utilizan para llegar a sus clientes y prospectos, en forma
independiente, y evaluar si ellos se alinean con la identidad de marca y
posicionamiento que se desea comunicar. Un aspecto no menor es, por ejemplo, la
exposicion de marca en las oficinas de los Productores Asesores de Seguros.
Muchas veces las aseguradoras colaboran con la realizacion de marquesinas o
ploteos para oficinas con el afan de tener control sobre su presencia de marca,
aunque resulta imposible actuar sobre todos los casos de su red de intermediarios,

que trabajan -a su vez- con diferentes compaiiias.

Como se ha observado, las estrategias en cada caso son diversas y en cada
uno de los mundos construidos por las marcas se identifica una logica diferente que
comunica relaciones y jerarquias, con sus ventajas y complejidades. Es por ello que
las marcas deben conocerse muy bien en primera instancia, para poder optimizar

su comunicacion.
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¢,Doénde comunico aquello que soy? ¢Lo hago de manera coherente?

Como se ha expuesto, la mayoria de las extensiones estudiadas optan por la
estrategia de marca corporativa y comunican su marca madre tanto en sitios web,
como redes sociales y avisos publicitarios, haciendo uso de su “stock simbdlico”.
Sin embargo, son pocos los casos en que existe una estandarizacion grafica que
organice y ordene cuando y de qué manera se debe dar dicha exposicion. Por su
parte, cuando existe, no es usual que se respete en todos los canales de

comunicaciéon, de manera organizada.

A la inversa, algunas marcas eligen mantener cierta distancia con respecto a su
marca de origen. Casos ejemplicadores son los de Galeno Seguros o BBVA
Seguros, que optan por parecerse a la marca paraguas desde su naming y
simbologia, pero no destacan su vinculacion de forma explicita, comunicando en
forma mas independiente. El caso de Galeno presenta una particularidad en este
sentido, al generar una “segunda” marca madre, centralizadora de las companias
gue operan en el campo de los seguros, como ya se ha mencionado. Este tipo de
arquitectura marcaria contribuye a la separacién de la marca madre, al funcionar

COMO una nueva marca paraguas.

Otro caso que presenta una estrategia interesante es el de Sura, que a través
de sus marcas avaladas deja claro el vinculo con la extension a partir de la
incorporacion del tagline “una marca Sura” en los logotipos de sus extensiones y se
desprende de la necesidad de hacer presencia institucional de maneras mas

complejas, como en el resto de los casos analizados.

En lo que respecta a las redes sociales, se identificé una gestion en general poco
desarrollada. Mientras que las marcas que han optado por la centralizacion de las
comunicaciones en un unico perfil liderado por la marca madre para priorizar la

sinergia deben trabajar en la generacion de contenidos proporcionalmente
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igualitarios para todas sus extensiones y en una estandarizacion que permita
ordenar e identificar las comunicaciones de cada marca, hay quienes aun no han
sabido como incorporar a sus marcas en el mundo digital. En este punto es
importante destacar la cantidad de perfiles no oficiales que se manejan en el &mbito
de los seguros, muchos de ellos creados por Productores que comunican como Si
se tratara de las propias aseguradoras. Por otro lado, de todos los casos estudiados
solo dos marcas comunican sus perfiles de redes sociales en sus sitios webs, y en
ningln caso en sus avisos publicitarios, lo que facilita el acceso a perfiles no
oficiales. Esto no es un detalle menor, sobre todo en casos de perfiles unificados en
la marca madre, que requieren con mayor necesidad ser comunicados para facilitar

el acceso del publico interesado.

¢, Como construyo aquello que quiero ser en la mente de los demas?

Segun lo observado, existe una tendencia mayoritaria a seguir apostando por la
comunicacion de valores de uso sobre valores de base. Arraigadas a la
comunicacién tradicional, la mayor parte de las compafiias aseguradoras siguen
priorizando la comunicacion racional e informativa de sus productos, sin lograr
establecer caracteristicas diferenciales que escapen a los conceptos de seguridad
y proteccidon. Por su parte, los recursos fotograficos utilizados suelen ser
conservadores y anticuados, asi como repletos de clichés que no reflejan la vida
cotidiana. Es momento de que las aseguradoras trabajen sobre nuevos drivers, mas
emocionales que funcionales, con los que puedan diferenciar sus discursos. Sobre
todo, teniendo en cuenta la poca diferenciacion que ofrecen a nivel producto, como
se ha destacado en el capitulo Il de este trabajo. Los drives emocionales podrian
colaborar entonces en buscar un posicionamiento diferenciado en este sentido.
Ellos podrian estar orientados a “ser la persona que quiero ser” mostrando a los
seguros como el medio que permite despreocuparse para “conectar con lo que
verdaderamente importa”. Mostrarse como la opcion para “asegurar la confianza en

el futuro” o “tener éxito en la vida” mediante el control del entorno y lo que pueda
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suceder. Acompanar al cliente en su busqueda por “alcanzar una sensacion de

libertad” o “tener una sensacién de excitacion o entusiasmo”.

En relacion con esto es interesante retomar el Gltimo punto de este trabajo en el
qgue se ordenaron los discursos de las marcas analizadas dentro de un mapping
semidtico, donde no hubo marcas aplicables al cuadrante “euforia”, que enfatiza el
aspecto emocional desde lo sorprendente o divertido, mostrando un mundo ideal
donde el sujeto se encuentra protegido frente a un entorno hostil. Cabe preguntarse
agui si este tipo de posicionamiento es pertinente para el sector asegurador. Lo
cierto es que las funciones simbdlicas de este cuadrante se centran en tranquilizar,
divertir, emocionar, lo que parecen constituir conceptos aplicables a los drivers
emocionales mencionados con anterioridad. La desventaja que podria vincularse
con este tipo de discursos podria estar relacionada con caer en vias netamente
emocionales que puedan chocar con conceptos tradicionales muy arraigados en la
industria, relacionados con la seriedad y la confianza, inscriptos mas en el orden de
lo racional. ¢ Puede acaso una empresa aseguradora divertirnos, hacernos llorar o

reir?

Las marcas analizadas tienen un largo camino por recorrer en este sentido. Si
buscan diferenciarse y lograr un posicionamiento atractivo, que permita enfrentar la
lucha de precios en un contexto de productos con poca diferenciacion, deberan
transformarse. Las extensiones de marca, en particular, deberan trascender la
comunicacién de la pluralidad de oferta ligada a la comunicacién del producto para
construir un discurso mas rico, que se nutra de la carga simbdlica de la marca madre
pero a la vez pueda construir significados individualmente. Deben escuchar a los
consumidores que, como hemos visto, cada vez estan mas proximos al rol del

productor.

Para estar presentes en la mente del consumidor, las marcas deben
comunicarse y esta comunicacion no puede ser otra cosa que estratégica y

eficiente.
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