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Afinar o diapasio da literacia financeira

e o papel do publico interno no sector segurador
foram os trabalhos em maos no ultimo
pequeno-almoco debate da Marketeer

E‘ Paulo Alexandrino

A quem compete informar claramente o
mercado e educar o cliente, esbatendo a des-
confianga? Qual deve ser o papel do piblico
interno nesse esclarecimento? A quem deve
ser entregue a funcio de catalisador da mu-
danca da imagem das seguradoras! Fomos
procurar respostas junto de alguns dos prin
cipais players do sector.

No pequeno-almoco, que decorreu no
Hotel Dom Pedro, em Lisboa, estiveram pre-
sentes: Andreia Sepulveda (directora de
Marketing da Furovida e Popular Seguros),
Ester Leotte (directora de Clientes e de Co-
municacio da AdvanceCare), Jodo Gama (di
rector dos Servicos de Estudos de Mercado e
Comunicagio da MAPFRE Portugal), José
Villa de Freitas (director de Marketing Rela
cional da Fidelidade Seguros), Manuel Leiria
(director de Marketing Operacional da Ago-
reana), Rodrigo Esteves (director de Marke-
ting da Liberty Seguros) e Susana Fava (di
rectora de Marketing da CA Vida).

O ciclo de pequenos-almogos da Marke-
teer visa criar um férum independente onde
sdo debatidos temas transversais. Com uma
periodicidade trimestral, um grupo restrito
de profissionais do sector debate dois ou trés
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Pequeno-almocgo debate

temas pertinentes em cada sessdo, com a in-
ten¢io de valorizar e engrandecer o sector
segurador em Portugal. Um caminho que
estd ja a ser trilhado.

Literacia financeira

0 desconhecimento por parte do publico
sobre os produtos/servicos seguradores é
uma questdo ji diagnosticada. A intengio
deste debate é encontrar solugdes para sim-
plificar a comunicagio ao cliente e desfazer
alguns dogmas instituidos. O que pode ser
feito para combater esta iliteracia de maneira
a que as pessoas possam saber mais sobre os
produtos? E a informacio deste sector veicu-
lada de forma adequada a facilitar a sua per-
cepelo? Ou ndo se pode fazer nada e o sector
¢ mesmo assim? «A solucio nio é ficil, se o
fosse jd estaria encontrada», defendem os
presentes, mas a volta desta mesa tentou-se
apontar camlinhos.

«H4d toda uma componente legal que obri-
ga a uma terminologia muito pesada junto do
cliente, desde as condigdes pré-contratuais as
contratuais. O léxico ndo facilita a compreen-
sd0, € muito complexo e baralha», avancam.
Perante a troca de ideias foi felicitado o pro-
jecto de literacia financeira da Associagio
Portuguesa de Seguradores nas escolas. Fa-
lou-se também na possibilidade de se fazer
um glossdrio. «Temos palavras que ninguém
conhece. Sendo o vocabulario confundido
com termos encontrados no diciondrio, como
no caso de prémio. Mas o importante € dar a
conhecer a terminologia financeira, sendo
que a banca tem feito um caminho interes-
sante», ressalvam.

Um dos elementos na mesa chega mesmo
a dizer que € mais ficil educar as pessoas do
que mudar o léxico. «Nio hd necessidade de
alterar palavras, mas hd muita coisa dentro
da indiistria que pode ser facilitada: a comu-
nicacdo com o cliente, ou seja, as cartas/
/mensagens veiculadas. Por exemplo, até
agora a terminologia utilizada na questio de
invalidez no ramo Vida nio ¢ nada simplista,
ha diferencas entre os conceitos: definitivo,
absoluto ou permanente; ou, por exemplo, os
concorrentes sio chamados de congéneres.»

«H4 muitas lacunas de compreensio dos
produtos, até para as pessoas da drea, mas
também nio acho que esteja af o problema.
Todos somos capazes de escolher um carro e
nenhum de nds percebe alguma coisa de mo-
tores. O problema nio estd bem colocado.»
«0Ou um LCD, que tem uma data de informa-

¢d0 e mesmo assim conseguimos escolher.
Aqui ndo hd problemas de iliteracia de L.CDs
ou de automoveis, estd 14, na loja, uma pessoa
que interpreta. Para mim o importante ndoé o
cliente conhecer ao detalhe os produtos, nem
as coberturas ou a franquia, mas saber as situ-
agbes da sua vida em que o produto é efectiva-
mente importante. Como quando compramos
um ¢arro, 0 que nos preocupa é se ele é seguro,
qual a velocidade que atinge, quanto ¢ que
gasta... Estamos portanto a colocar mal o pro-
blema, aquilo que ¢ verdadeiramente impor-
tante é se o cliente sabe em que circunstincias
¢ que precisa do produto e que impacto ¢ que
pode ter na sua qualidade de vida se nio o ti-
vers, vaticinam.

«Fm termos de comunicacio falhamos,
nos nossos sites ou em qualquer outro meio,
estamos sempre orientados para o produto. Hi
aqui um shift, que outras industrias ja fize-
ram, de orientagdo para o cliente», alertam.
«As companhias de seguros, para além da ti-
pica comunicacdo que tém - de procedimen-
tos, alteracdes técnicas, produtos, podem
veicular informacdo sobre o que a companhia
de seguros x ou y devolve i sociedade, ou ac
¢oes de responsabilidade social», propdem os
especialistas do sector,

Foram jd dadas algumas solugGes para as
questdes colocadas no inicio. Tendo sido de-
fendido nesta mesa: uma linguagem mais cla-
ra; mensagens direccionadas no sentido de
passar o que é verdadeiramente importante
para o cliente; trilhar um caminho de foco no
cliente e ndo no produto, para uma estratégia
menos umbilical. De notar que a maioria das
companhias de seguros representadas na
mesa tém ji algumas estrategias de comuni-
cacio segmentadas por necessidades do
cliente e ndo por produtos.

A ideia é pensar enquanto cliente e po-lo
no centro. Agora como? «E pegar em proces-
s08, circuitos e cartas e fazer toda uma revi-
sdo, que envolve recursos, alteragdes de siste-
mas e tem que haver coeréncia. Para além da
simplificacio hd que esclarecer a questao do
prego, pois existe a percepcio de que os segu-
ros sdo caros, mas em muitas situacdes ou
produtos essa percepcio nio corresponde i
realidade», rematam.

Publico interno

O segundo, e dltimo, ponto da ordem de
trabalhos ¢ o publico interno e a sua impor-
tincia no esclarecimento ao cliente.

Referimo-nos ao publico interno en-
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quanto elemento influenciador de um mo-
mento crucial para o sector: o da venda, Fa-
lamos por isso dos mediadores e dos
colaboradores de uma companhia de segu-
ros, que tém responsabilidades nesse mo-
mento, seja de forma directa ouindirecta.

«Tem de haver uma aposta muito forte no
publico interno, de forma a que este passe a
mensagem completa na altura da venda. E
neste momento que tem de haver uma vira-
gem, as letras pequeninas tém de ser explica-
das. O caminho € formar, actualizar e por a
forga de venda a esclarecer muito bem os pro-
dutes», recordam.

«0 papel da pessoa que vende € tdo mais
importante quanto mais dificil ¢ a compre-
ensio do produte, isto €, quem acaba por aju-
dar na decisio de compra é quem estd a ven-
der. Este principio aplica-se a "n" mercados,
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embora o segurador ndo seja tangivel. Infeliz
ou felizmente os seguros nio podem ser ex

perimentados, 4o contrario de outros produ-
tos», sublinham.

Argumentando que: «O customer expe-
rience, de aten¢do ao cliente, deve sér repen-
sado e revisto. A interaccdo com o cliente nio
¢ dos momentos mais felizes, por isso este
cuidado deve ser ainda maior. O contacto
com o cliente é sempre numa altura ma para
o mesmo. Ninguém quer comprar, mas tam-
bém ninguém quer usar o seguro. O Marke-
ting deve criar momentos de contacto favo-
raveis com o cliente.»

«Sugiro a simplificacio de produtos, so-
bretudo ao nivel do canal bancirio. No canal
de mediacdo a venda estd directamente rela-
cionada com a capacidade de quem d4 a cara.
Portanto, hd dois caminhos: simplificar os
produtos sem divida e ajusta-los ao canal de
venda. No canal bancdrio - onde os produtos
sdo mais simples, por um lado, mas também
quem vende ¢ menos especializado, é uma
venda mais superficial, a pessoa sai menos in-
formada - os produtos nio devem ter qualquer
complexidade. No canal especializado hd uma
grande oportunidade para a mediacdo, os cor-
retores 8o multimarca, o que Thes da uma es-
pecializacdo diferente e quando abordam o
cliente sio como consultores», sublinham.
Mas serd que os clientes se identificam com a
especializacio - desmesurada ou ndo dos pro-
dutos? Tém paciéncia para ouvir toda a expli-
cagao? «Os produtos dncora também ndo sdo
assim tio diferentes. Nao ha assim tantas di-
ferencas, talvez a forma de comunicar que di
essa sensacdo. Temos o problema dentro de
“casa”. A correlacdo de forcas que existe nas
companhias, entre a perspectiva técnica de
negocio e a de Marketing e Comunicagio, €
uma batalha diaria. Embera o mercado tenha
feito um trajecto interessante. Hd departa
mentos nas seguradoras que sio um pouco
hermiéticos. Ha uma jun¢ao de forcas que im-
pede o sector de fazer», assumem. E regres-
sam ao assunto de arranque, assegurando: «A
questdo da linguagem, se € prémio ou preco, €
simbdlica, mas demonstrativa da pouca von-
tade de mudar. Temos que adaptar ao cliente,
envolvendo todas as pessoas: comerciais,
areas técnicas, sinistros, Marketing, Comuni-
cagido, todos tém de ter o mesmo espirito.»

Por dltimo, salientou-se ainda a impor-
tancia do sector. «Temos de ter orgulho de
pertencer a este sector, que contribui enor-
memente para a estabilidade e a sustentabi
lidade da economia», lembram. M
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