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cualquier persona razonable, con o sin conocimiento
\del sector asegurador, que le preguntaran si lo que es-
pera un cliente de su péliza de seguros es importante o
no, responderfa, sin dudar, que es de la maxima importan-
cia. Esta respuesta viene en linea con la Idgica mas ele-
mental. Si compramos un coche esperamos que ande y si
compramos una lavadora esperamos que lave. Asi pues,
si compramos un Seguro esperamos gue nos cubra una
serie de riesgos. Evidentemente, los productos tienen sus
limitaciones. Un coche no podrd superar una determina-
da velocidad o aceleracion y una lavadora tendra una li-
mitacién en los kilos de ropa que puede limpiar en cada
lavado. Pero, nadie compra un coche esperando que le
dure seis meses. Por lo tanto, al comprar un producto es
importante la expectativa del cliente y, salvo craso error,
debe responder a lo que la mayorfa de los clientes estima
como razonable. Cuando compramos un seguro espera-
mos una determinada cobertura. Es cierto que el contra-
to tiene como objeto precisamente establecer cuales son
las condiciones v los limites de esa cobertura y que al fir-
mar la péliza el cliente acepta estas condiciones y esas
limitaciones. Pero, ¢qué sucederia si firmaramos sin leer
un contrato de compra de un automévil con 40 6 50 pagi-
nas (habitual en los contratos de seguro del hogar), en el
que se dijera que solo se garantiza un funcionamiento co-
rrecto durante la primera semana desde el momento de
la venta y cuando se nos para, escuchamos: “lo sentimos,
usted firmd la limitacién de garantfa en el contrato”? Nos
sentiremos estafados.

Parece obvio, en funcién de esto, que lo importante es
que el contrato responda a las expectativas de los clien-
tes. ¢Qué ocurre en la préctica? Lo que sucede es que
existe una gran disparidad entre lo que un cliente razona-
ble espera de su seguro y lo que realmente éste le ofre-
ce. Y lo que es alin més grave: esta discrepancia sera per-
cibida en el momento del siniestro, ya que existe la des-
graciada costumbre de no leerse los contratos de seguro.
¢ Qué deberfamos hacer para que los clientes se lean las
condiciones de los contratos? Hacer contratos que fueran
reducidos, expresados en lenguaje coloquial y que desta-
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caran expresamente las coberturas excluidas. En la prac-
tica 1o que nos encontramos es todo lo contrario.

Cuando se habla de la reforma de la Ley de Contrato de
Seguro, esta puede ser vista como un riesgo por parte de
las companias, que piensan que los derechos de los con-
sumidores no deben remitirse al contrato de seguro sino
que deben estar defendidos en otros foros. Fue la postu-
ra defendida por la presidenta de UNESPA en el VIl Forum
CECAS celebrado en Cérdoba. Parece una postura razona-
ble de defensa de los intereses de las compafias, pero,
a mi juicio, no lo es. ¢No son las compariias las primeras
interesadas en tener buena imagen? ¢No es la claridad
en la exposicion de los contratos la que favoreceria esa
imagen de transparencia? En definitiva, ¢no es el contrato
la férmula que deberian utilizar las aseguradoras para de-
mostrar que no tienen nada que ocultar a su cliente?

Si no existe este convencimiento puede ser porque las co-
sas les funcionan bien tal y como estan. Lo malo es que,
asf, laimagen sectorial estd basada en las ventas con cal-
zador, Hace unos dias of comentar a una persona que es-
taba lanzando un proyecto: “Al principio fue un poco dificil
hasta que se convencieron que no era un vendedor de se-
guros”. ¢A qué obedece esa imagen que tiene el consu-
midor de que el vendedor de seguros debe forzar la venta
a través de una tenacidad que ralla en la pesadez? Cuan-
do se compran seguros por la insistencia del vendedor, y
se firman sin leer, estamos atacando la base de cualquier
imagen positiva que pueda tener el consumidor del segu-
ro. |Y mientras tanto las compafias piensan que eso afec-
ta a la imagen del mediador pero no a la suya y que no ne-
cesita cambiar sus contratos!

El mediador, que durante mucho tiempo ha sido visto por
los consumidores como un encarecedor del producto, ha
conseguido, a través de una excelente campana de comu-
nicacion con las asociaciones de consumidores, que se
les vea como un auténtico defensor del cliente en el mo-
mento de la contratacidn y en el momento del siniestro.







