Emocao e razao na

comercializacao de seguros

Contexto

Os profissionais na area de seguros estao cientes de que
diante da expectativa de ocorréncia de um risco possivel,
futuro e incerto, nota-se que o segurado, a seguradora e o
corretor de seguros apresentam interesses diferentes, que
viabilizam negécios. Enquanto o segurado tem um interesse
legitimo relativo a uma pessoa ou a um bem, e portanto paga
um prémio para ser indenizado ou reembolsado, conforme
contrato, se de fato houver a ocorréncia de sinistro coberto,
a seguradora tem um interesse legitimo em obter lucro ao
gerir bem o seu negocio, isto é, avaliar e aceitar o risco,
estipular um contrato e cobrar um prémio condizente com
0 risco assumido, além de gerir um eventual sinistro (o que

A arte de persuadir

Marcelo Henriques de Brito

envolve apuracao dos danos, regulacao e liquidacao). Ja o
corretor esta interessado em obter uma comissao por prestar
um servico digno e util ao conciliar interesses de segurados
e seguradoras.

Em todo caso, o seguro é para restabelecer um equilibrio
econdmico perturbado, sendo vedado o jogo (a especulacao)
ou o lucro (receber mais do que valor do bem). Consequente-
mente, a ocorréncia de um sinistro nao interessa a ninguém,
por representar uma perda para a seguradora, por ocupar
0 tempo do corretor e, sobretudo, por acarretar algum tipo
de onus ao segurado, até porque ha perdas que ndo podem
ser ressarcidas com dinheiro, como no caso do sofrimento
emocional com um bem danificado ou perdido. Eis, portanto,
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um desafio especifico da area de seguros: 0 negocio ocorre | 19 arte de persuadir consiste

em torno de expectativas cuja efetivacao de fato nao inte- em influenciar de forma
ressa a ninguém. planejada tanto a percepc¢ao
Acontece que sao precisamente as expectativas que des- quanto a forma pela qual as

pertam o interesse das partes de terem a atitude de firmar
uma apaélice e de zelar pelo seu cumprimento justo. Ademais,
a lembranca de casos iguais ou similares ocorridos anterior-
mente impactam a concepcao de uma proposta, a negociacao

opinioes sao processadas.
Esse processo € complexo,
como observou James
Hunter: ‘O mundo exterior
entra em nossa consciéencia
atraveés dos filtros de nossos

dos seus termos e a subsequente elaboracao da apolice. Esse
processo pode ser descrito pelo Modelo Interesse-Expecta-
tiva-Atitude (Modelo IEA), que foi desenvolvido pelo autor e
apresentado em distintos congressos cientificos, nas suas paradigmas’9e
variadas aplicacoes nas areas de financas comportamentais,

relacGes internacionais e gestao ambiental. Adicionalmente,

0 Modelg IEA Estendido possibilita uma discussao sobre a

importancia do corretor de seguros identificar bem as ex-

pectativas, tanto do segurado quanto da seguradora, dado o

impacto dessa atividade sobre o grau de satisfacao do cliente.

Assim, esse artigo tem como meta apresentar o Modelo [EA

e sua versao estendida, para mostrar a sua aplicacao nas

etapas de comercializacao de seguros.

Apresentacao do Modelo Interesse-Expectativa-Atitude

No idioma portugués, o significado do termo “interesse”
tende a ser pejorativo, 0 que nao ocorre em outros idiomas,
tampouco como jargao técnico na area de seguros. Uma pos-
tura neutra, desprovida de qualquer avaliacao de mérito ou
valor, é igualmente requerida para avaliar o termo “interesse”
no Modelo IEA da Figura 1. Apds uma inspecao, contata-se
que a formulacao de interesses decorre da interacao entre ne-
cessidades e opinioes, aléem de levar em conta as expectativas,
o que fomenta trés tipos distintos de atitudes (acao, inibicao
ou predisposicao) cujas consequéncias podem gerar ou alte-
rar opinioes com impacto na definicao de futuros interesses.
A seguir, sao detalhados os termos no Modelo IEA.

consequencias

TS el i (R
externos

feedback
percepcao @

OB e 66 E a emogio que sustenta
j_q__interesiﬂ ::>| expectativas :I> atitudes J"_|J> a compra, tanto por
vontade —p (agio impulso como por habito,
e ::::::ﬂ ] que se processa de forma

ﬁ (abstencdo) - | automatica, quando se sente

pulsdes Mﬂﬁf;i’iﬂﬂf;;, ; o interesse em agir sem

( ir
Figura 1 Modelo Interesse-Expectativa-Atitude (Modelo IEA) necessariamente COnnage

Fonte: HENRIQUES DE BRITO, Marcelo. “Crise e Prosperidade Comercial, Financei- ou dBSE]ﬂr expllcar 0 Pﬁ rque
ra e Politica”, Figura 1.1-2 da Secao 1.1, p. 4. Ria de Janeiro: Probatus, 2003. da atitude , ,
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66As transacoes na area de
seguros envolvem fatores
emocionais, pois a subjetividade
e a expectativa da fortuita
ocorréncia de um evento futuro
estao presentes no processo
decisério,,

Enquanto uma necessidade decorre de um desconforto pessoal e organico (tal como fome, frio
e dor), as opinioes sao formadas e modificadas ao longo da vida no que uma pessoa é exposta
a situacoes, obtem informacoes divulgadas pelos meios de comunicacao (livros, revistas, radio,
televisao e internet) ou é influenciada por terceiros, de forma involuntaria ou deliberada. Uma vez
que inumeras opinides resultam basicamente de avaliacoes de probabilidade e de vivéncias, varias
dessas opinidoes nao podem, a priori, ser consideradas verdadeiras ou falsas (certas ou erradas)
por nao ser possivel comprovar seu conteudo de forma objetiva.

E precisamente a incerteza associada a subjetividade das opinides que estimula a persuasio
- em um processo de argumentacao com vistas a venda de produtos ou ao convencimento de novas
ideias. A arte de persuadir consiste em influenciar de forma planejada tanto a percepcao quanto
a forma pela qual as opinides sao _processadas. Esse processo é complexo, pois, como observou
James Hunter no livro "O monge e o executivo™: “O mundo exterior entra em nossa consciéncia
atraves dos filtros de nossos paradigmas”. Nossa percepcdo pode bloquear, distorcer ou sequer
considerar varias informacoes relevantes que poderiam alterar de forma benéfica ou adversa as
mais variadas crencas e padroes de consumo, ou seja, nossas opinioes.

Enquanto os impactos externos, filtrados pela percepcao, introduzem opinides novas e alteram
opinides ja internalizadas, as necessidades resultam de estimulos internos (pulsdes), independen-
temente das condicGes externas. Ha, portanto, um embate entre vontade e julgamento, com uma
avaliacao de ganhos e perdas, observando que necessidades geram vontades e opinides resultam
em julgamento no processo de determinar interesses, expectativas e atitudes, como propde o
Modelo IEA na Figura 1, que € um modelo de dupla entrada com retroalimentacao.

Definir o que é interessante representa um grande desafio, porque as causas dos interesses
sao circunstanciais e pessoais, alem de dependerem de expectativas subjetivas. A formulacao de
interesses deve desencadear uma decisao que acarreta uma acao, inibicao ou predisposicao. A
inibicao distingue-se de uma acado por ndo alterar o que vinha sendo feito. Ja a predisposicao indica
um estado de alerta para acompanhar ou verificar com mais atencao um determinado assunto,
sem, entretanto, alterar uma decisao imediata de acao ou inibicao. Ocorre que a predisposicao
afeta de forma decisiva atitudes no médio e no longo prazos, ao contrario da acao e da inibicao,
cujos efeitos sao a curto prazo. Em todo caso, as atitudes emitem mensagens ou geram conse-
quéncias que, mais cedo ou mais tarde, poderdo alterar as opinides originais, o que representa a
retroalimentacao do Modelo IEA. |

Emocao e razao afetam interesses, expectativas e atitudes

Age-se racionalmente quando o processo decisorio avalia as informacdes disponiveis no pre-
sente sO de forma objetiva e com esmero. Por outro lado, é caracteristico da decisdao emocional
a lembranca de eventos do passado, que foram marcantes para quem decide, pelo-impacto, pela
repeticao ou pela mudanca de uma rotina. Ao nao analisar a conveniéncia das reacoes, a rapida

A
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atitude proposta pela emocao subjuga o planejamento racional, mas impede uma
paralisia por analise, quando se posterga uma decisao pela inseguranca de nao
ter processado todas as informacoes que viabilizariam uma concepcao “definitiva’
da “melhor” solucao.

As decisOes emocionais asseguram a coeréncia com a historia da vida de quem
decidiu e, assim, tendem a ser conservadoras. A propensao a rotina decorre do
triunfo das lembrancas da emocao no processo decisorio, até com a conseqguéncia
de que “nada somos além daquilo que recordamos”, como indicou Ivan lzquierdo
no seu livro “A arte de esquecer”. Logo, € muito provavel o emprego da razao
apenas para justificar melhor as conclusGes e as decisoes de origem emotiva e
inconsciente, observando que a evolucdo da espécie humana expoe o porqué do
nosso lado emocional estar mais arraigado do que o lado racional.

E a emocao que sustenta a compra, tanto por impulso como por habito, que se
processa de forma automatica, quando se sente o interesse em agir sem necessa-
riamente conseguir ou desejar explicar o porqué da atitude. Uma acao feita sob o
dominio da emocao decorre ainda de uma agil reacao a estimulos recebidos, sem
distinguir a realidade da ficcao, ou ainda, o verdadeiro do falso. Por isso, & possivel
nos emocionarmos com obras de ficcao, apesar da razao posteriormente nos indicar
que tudo era mentira e nao nos concernia. Alguém que nao avalia racionalmente os
fundamentos de um sentimento de medo que foi ativado deve estar mais propenso
a tomar atitudes para se sentir seguro, independentemente de estar defronte de
uma ameaca real e iminente.

As transacgoes na area de seguros envolvem fatores emocionais, pois a subjetivi-
dade e a expectativa da fortuita ocorréncia de um evento futuro estao presentes no
processo decisorio. Reforca-se a importancia da emog¢ao nos negocios securitarios
quando a renovacao de uma apolice de seguro ratifica a confianca entre segura-
dos, seguradoras e corretores. Esse relacionamento é fortalecido quando ha uma
reducao de prémios ou um aumento de beneficios aos segurados fiéis. Embora
tais incentivos parecam prover suas opinioes com fatos objetivos, diminuem, na
realidade, a possibilidade da renovacao emocional de um contrato de seguro vir
a ser contestada por argumentos racionais, nomeadamente do desembolso ser
“elevado”. Os incentivos a um segurado inibem assim sua predisposicao a um outro
tipo de seguro, em um processo de selecao de alternativas.

Além de favorecer decisoes, a existéncia de incentivos estimula a predisposi-
cdao para correlacionar eventos de forma que seja possivel extrair beneficios de
oportunidades e contornar adversidades. Quem formula modelos matematicos
em financas tem a expectativa de obter ganhos com suas previsdes acertadas e
exclusivas. Ao estimar melhor as reais probabilidades de ocorréncia de danos, uma
seguradora tem a expectativa de ampliar seus lucros e simultaneamente oferecer
prémios mais atrativos aos seus segurados. Ha fortes incentivos para o acerto
racional do risco, o que envolve uma analise conjunta do efeito e da probabilidade
da ocorréncia de eventos futuros.

Por ser trabalhoso processar mental e racionalmente uma longa sequéncia de
dados, avaliar suas variacoes e estimar a probabilidade de ocorréncia de riscos,
a onipresenca da emocao avalia um risco mais pelo dano causado do que por
sua plausibilidade. Como expuseram Steven Levitt e Stephen Dubner, autores de
“Freakonomics”, € muito maior Q perigo de uma crianca se afogar em piscina do
que ser baleada acidentalmente, ou ainda, doencas cardiacas matam muito mais
do que ataques terroristas. Ocorre que a indignacdo da morte por uma bala ou
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66 Tende a ser mais
eficaz na inducao de
escolhas a persuasao
que recorre a fortes
mensagens emocionais. A
percepcao privilegia esse
tipo de informacao, que

é internalizada com mais
facilidade 9o

196 diagnostico na venda e
a assisténcia na entrega do
produto contribuem muito
para gerar uma satisfacao

no consumidor. Para uma
transacao comercial ser
bem-sucedida € necessaria a
conciliacao dos escopos da
demanda e da oferta9

por um ataque terrorista faz as pessoas atribuirem probabilidades
desmesuradas a tais eventos, o que reitera a relevancia da emocao
na formacao de opinides e na formulacdo de interesses com impacto
nas atitudes selecionadas.

Tende, portanto, a ser mais eficaz na inducao de escolhas a
persuasao que recorre a fortes mensagens emocionais. A percep-
¢ao privilegia esse tipo de informacao, que é internalizada com
mais facilidade. Logo, a apresentacdo de fatos dramaticos acelera
a tomada de providéncias pela indignacao com as consequéncias.
Por exemplo, em geral, as campanhas publicitarias com vitimas
de acidentes de transito ou com depoimentos de pessoas ou fa-
milias desamparadas por falta de um seguro produzem o efeito
desejado. A propaganda deve se dirigir a emocao, pois 0 que
é relevante se “aprende de cor”, isto &, se coloca no “coracao’,
observando que se atribui ao coracao o local das emocoes e, ao
cérebro, o local da razao.

Modelo IEA Estendido: satisfacao do cliente
e conformidade na producao

Ainda que possam ser altamente persuasivas as campanhas
publicitarias, a imagem percebida no mercado do produto e da em-
presa, as recomendacoes de formadores de opiniao e, sobretudo, as
sugestoes de familiares ou amigos confiaveis, a maior influéncia na
decisao de compra e aquela oriunda da prépria vivéncia, ou seja, a
retroalimentacdao mostrada na Figura 1. Afloram de forma determi-
nante nos processos decisorios subsequentes as lembrancas, que
foram notaveis, reiteradas ou surpreendentes no passado, tanto de
satisfacoes pessoais quanto de frustracoes. Um encantamento ou
uma decepcao com uma transacao deixa marcas no consumidor,
enfatizando-se que, ao contrario do que ocorre com uma satisfacao,
uma insatisfacao tende a ser difundida por mais tempo, para mais
pessoas e com um injusto exagero, quando um cliente amplia ou
ate inventa aborrecimentos. Logo, é essencial restringir ao maximo
as perspectivas de um segurado ficar insatisfeito com seu corretor,
com sua seguradora ou até com a atividade de sequros.

Vale investigar a interacao entre as caracteristicas de um
produto (que pode ser uma apolice), o seu processo produtivo, a
decisao de compra e a satisfacao obtida pelo consumidor, como
mostra o0 Modelo IEA Estendido da Figura 2, que complementa o
Modelo IEA da Figura 1. A satisfacao do consumidor ocorre quando
0 uso do produto obtido corresponde ou excede suas expectativas
concebidas no momento da aquisicao, mas tal satisfacao nao esta
garantida apenas com a execucao correta do processo produtivo.
Ainda que problemas de conformidade do processo produtivo reve-
lem falta de controle do processo de producao e possam aumentar
0s custos de producao, nem sempre 0s contratempos no processo
produtivo comprometem o uso e a satisfacao do consumidor, que
confronta a lembranca das suas expectativas com a realidade do
que acaba ocorrendo.
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impactos externos
(oriundos do ambiente)

Houve satisfacao do consumidor?

e

compra com

32

execucao \\ entrega \
-l expectativas l}:> Zsepf:::‘f;iz do prngzﬂn d:g m
(escopo) produtivo /' bem Figura 2 Modelo IEA Estendido
necessidades Fonte: HENRIQUES DE BRITO, Marcelo. Sistemati-
‘ ‘ ‘ : zacao de motivos que destacam temas ambien-
ﬁ dlﬂgnﬁﬂttg :;s'ﬂuéa";; tais. In: VIl ENGEMA - Encontro Nacional sobre
pulsdes RORGURa0Y o : Gestdo Empresarial e Meio Ambiente, 2005, Rio

(estimulos internos)

O Modelo IEA Estendido na Figura 2 revela, portanto, que
o diagnostico na venda e a assisténcia na entrega do produto
contribuem muito para gerar uma satisfacao no consumi-
dor. E mais, produzir e ofertar produtos “supostamente de
qualidade” nao significa que a subsequente comercializacao
ocorrera ou sera rentavel, por ser imperioso verificar se
os consumidores terao poder de compra para adquirir 0s
produtos e, sobretudo, se eles ficarao convencidos de que
seus interesses e suas expectativas serao contemplados pela
aquisicao dos produtos e servicos ofertados. Contribui para
uma transacao comercial ser bem-sucedida a conciliacao
do escopo da demanda com o escopo da oferta, conforme
exposto a sequir.

O escopo da demanda é estabelecido por cada consumi-
dor, a partir de seus interesses e expectativas, considerando
suas necessidades e opinides, tal como originalmente descrito
pelo Modelo IEA na Figura 1. Ainda que dois consumidores
apresentem em um dado momento necessidades iguais,
seus interesses e expectativas podem diferir, devido a opi-
nioes distintas, as quais refletem particularidades das suas
respectivas trajetorias de vida. Logo, o escopo da demanda
pode variar muito entre consumidores com particularidades
que nao devem ser negligenciadas. Ja o escopo da oferta
consiste em enumerar o proposito e as aplicacoes do produto
comercializado, relacionando o que esta incluso ou ndo, além
de considerar imperativos éticos e exigéncias legais sobre a
producdo e a comercializacao do bem. Enquanto o escopo
da demanda basicamente enfatiza a utilizacao posterior de
um produto, o escopo da oferta materializa a ideia de como
atender o escopo da demanda (isto €, a adequacao ao uso)

Houve conformidade na producao?

de Janeiro. VIl ENGEMA, 2005,

e tambéem observa um produto como resultado de um pro-
cesso produtivo.

Aqueles profissionais em contato com seus clientes
devem ser capazes de ouvir o que cada um deles acha que
quer. Todavia, é desejavel uma habilidade para entender
no que cada cliente esta de fato interessado, ao identificar
suas necessidades e opinioes preexistentes. Nem sempre um
cliente consegue diagnosticar e expor com precisao o que
lhe sera util, o que reforca a contribuicdo do profissional de
vendas na definicao do escopo da demanda e sua conciliacao
com o escopo da oferta.

As implicacoes do Modelo |IEA Estendlda
para a atividade de seguros

No caso especifico do seguro, cabe ao corretor prestar
um atendimento impecavel, de forma que seus clientes
formem e mantenham uma opiniao favoravel quanto a ideia
de contratar seguros. Os segurados precisam igualmente
estar esclarecidos quanto a “concep¢ao modular” do seguro,
cabendo ao corretor sugerir e relacionar muito bem as inclu-
soes e exclusdes, incluindo a eventual oferta de beneficios
adicionais, como em geral contemplam varios seguros de
automoveis. Essa etapa de delimitar bem o escopo tera um
impacto notavel na satisfacao do segurado, conforme ilustra
a Figura 2. Por isso, além de ser eticamente condenavel em-
purrar uma proposta ou manipular um cliente para assina-la,
a ocorréncia de frustracées € mais provavel nos segurados
Com pouca ciéncia a respeito do que contrataram.

Adicionalmente, uma assisténcia pos-venda amplia as
chances do encantamento que fortalece os vinculos entre

66 Cabe ao corretor prestar um atendimento impecavel,
de forma que seus clientes formem e mantenham uma
opiniao favoravel quanto a ideia de contratar seguros. E os
segurados precisam igualmente estar esclarecidos quanto a
‘concepcao modular’ do seguro 99
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Quando existe uma
relacao de confianca, fruto de
relacionamentos anteriores

bem-sucedidos, sao maiores
as perspectivas de o seguro
vir a serrenove

Um reit |
n
relevancia da“
profissionalismo
na relacao reduz a poss
de insatisfacao dos segurados
com corretores e seguradoras

em prol da beneéfica atividade
de seguros

um segurado e seu corretor. Especial atencao deve ser dada aos
segurados passivos (como funcionarios que recebem um beneficio
de sua empresa). Eles normalmente descon hecem as regras de um
“plano empresa” e sdo, em geral, apenas vagamente informados
sobre sua existéncia. A frustracao e provavel quando estes desco-
brem, na eclosao de um problema, que seus interesses tinham sido
previamente estimados, ao invés de terem sido individualizados.

Quando existe uma relaciao de confianca, fruto de relaciona-
mentos anteriores bem-sucedidos, sao maiores as perspectivas de
0 seguro vir a ser renovado de forma espontanea. A emocao de
satisfacao com o habito impele d continuidade do relacionamento.
Uma vez que o éxito do relacionamento também depende do que
ocorre diante de eventos possiveis, mas de ocorréncia incerta, o
corretor de seguros deve estar preparado para lidar com alguns
desafios relativamente complexos.

O primeiro desafio esta relacionado a uma duvida quanto a
validade de contratar um seguro. Alguns segurados podem ex-
pressar um desconforto quanto a terem pago antecipadamente
pela eventual ocorréncia de um sinistro que nao se realiza, o que
os impede de verificar se o seguro os ampararia. Outro desafio é
0 risco moral, quando o segurado passa a ter uma atitude relapsa,
pela crenca de que a seguradora arcara com o 6nus de um sinistro
cuja ocorréncia fora estimada considerando uma atitude mais cau-
telosa do mesmo. Um terceiro desafio é a selecao adversa, quando
o segurado escolhe o que segurar e oculta informacoes. Por ulti-
mo, porém nao menos importante, sao os atos de fraude, alguns
motivados pela tolerancia social a “pequenos” desvios de conduta
em “certas” situacoes, por sentimentos de inveja com relacao ao
faturamento de bancos e seguradoras, ou ainda, pela impressao
de morosidade da Justica e percepcao de impunidade.

Todos esses segurados que duvidam da seriedade, imparcialida-
de e eficacia das etapas de apuracao dos danos, regulacao e liqui-
dacao agem de forma prejudicial a existéncia do seguro e precisam
ser melhor esclarecidos quanto aos principios que fundamentam a
oferta de seguros, nomeadamente a boa-fé e o mutualismo. Cabe
ao corretor de seguros também esclarecer bem os seus clientes
sobre as implicacoes legais de omissdes, informacgdes inexatas ou
mentiras que possam afetar a aceitacao da proposta ou a definicao
do prémio pela seguradora. A abordagem direta, correta e sem
constrangimento desse tema deve desestimular eventuais tentativas
de fraude e reiterar a importancia de se preservar uma relacao de
confianca entre segurados, seguradoras e corretores de seguros.

A comunicacao entre um corretor e seus clientes e as segu-

radoras tem de fluir, transcorrer sem entraves e continuamente.

detectar o entendimento e a aceitacao das regras de cada apolice.
Os segurados devem ser assegurados de que nado serao lembrados
apenas se e quando suas informacoes armazenadas em um banco
de dados acionarem automaticamente um aviso impessoal, espe-
cialmente aquele alerta para iniciar os procedimentos de renovacao
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de uma apolice. Como sugeriram Eduardo Nébrega e Marcus Clementino: “A segu-
radora deve estar presente como uma protetora, fazendo com que o segurado se
lembre de que esta sob sua cobertura sem que necessariamente tenha ocorrido um
sinistro”. Um reiterado reforco na relevancia da sinceridade, do profissionalismo e
da confianca na relacao reduz a possibilidade de insatisfacdo dos segurados com
corretores e seguradoras em prol da benéfica atividade de sequros. (¥
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