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Editorial

Em franca expansao

Depois de um periodo conturbado, como foram os anos de 2008 e 2009,
o mercado de seguros brasileiro vive uma fase de estabilidade, com grandes
possibilidades de negocio e crescimento. Diversas empresas tém passado por
processos de fusdo, incorporacdo e venda de carteiras, de modo a aumentar
sua lucratividade e, também, oferecer melhor atendimento e amplo leque de
produtos e servicos a seus clientes.

Seguindo essa linha de crescimento, o segmento de planos de saude e
odontolégicos corporativos vem demonstrando resultados positivos, como
elevacdo no numero de beneficiarios e boas perspectivas de crescimento para
2010, tendo por base o aumento da criacdo de postos de trabalho, as negocia-
¢oes ocorridas e a melhoria da economia. Essas informacdes fazem parte de
nossa matéria especial.

Neste numero, trazemos também uma entrevista exclusiva com o supe-
rintendente da Susep, Paulo dos Santos, na qual sdo abordados temas como
a figura do agente de seguros e a criacdo do microsseguro. Ha ainda um bate-
papo com José Roberto Marmo Loureiro, presidente da MetLife, na secdo Papo
de Executivo; além de muitas informacdes sobre o mercado de seguros.

Boa leitura!

André Pena e José Francisco Filho
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O Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (Idec) e o Procon de Sio
Paulo lancaram manifesto cobrando da
Agéncia Nacional de Satde (ANS) mais
transparéncia na revisio de normas
que regulamentam os planos de satude
particulares. Segundo o Idec, a ANS
tem proposto uma série de discussoes
importantes para o0 setor, COmo a revi-
sdo dos métodos de reajuste dos convé-
nios de satide, a adaptacdo de contratos
antigos, a manutencdo dos contratos
em casos de demissio do trabalhador
beneficiario, além da portabilidade,
que possibilita ao usuario mudar de
plano sem cumprir prazos de caréncia
do novo. Para os orgios de defesa do
consumidor, a Agéncia tem estabele-
cido prazos considerados pequenos
para que os cidadaos participem com
sugestdes. Além disso, as informacoes
disponibilizadas pela agéncia sio in-
suficientes. Em comunicado, a ANS
informou que nao recebeu o manifesto
oficialmente e, portanto, ndo se mani-
festara. A assessoria afirmou que o site
da ANS tem o link Transparéncia, com
seu contrato de gestao, licitacdes e con-
sultas publicas realizadas.

A seguradora Previsul completou 104
anos no dia 1° de agosto. A companbhia,
que desde 2009 vem passando por uma
série de mudancas, prepara-se para uma
nova etapa de crescimento, projetando
produto que sera lancado até o final
de 2010. Os resultados obtidos pela
Previsul consolidam sua importancia no
mercado. “Estamos muito felizes com a
evolucdo quantitativa e, especialmente,
qualitativa da Previsul. Contamos com
6timos parceiros que trabalham em prol
do desenvolvimento social e economi-
co”, afirma o presidente da Previsul,
Ernesto Pedroso.
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A Chubb divulgou lucro liquido mundial
de US$ 982 milhoes no 1° semestre de
2010, acima dos US$ 892 milhdes do
mesmo perfodo de 2009. O ganho ope-
racional baixou de US$ 1 bilhdo para
US$ 841 milhdes no periodo analisado.
O impacto das catastrofes no primeiro
semestre somou US$ 537 milhoes, com-
parado com apenas US$ 69 milhoes nos
primeiros seis meses de 2009. Durante
o 1° semestre, a Chubb recomprou 19,4
milhoes de acdes, com um custo total de
US$ 980 milhoes. Os prémios liquidos

O Crivo Group Finangas e Seguros
2010, semindrio da empresa brasileira
Crivo, especializada em solucoes e ser-
vicos para analise de crédito e risco, reu-
niu em julho mais de 120 executivos de
bancos, financeiras e seguradoras para
discutir inovacdes e trocar experiéncias
sobre negocios. A superintendente de
Marketing da Associacdo Comercial de
Sao Paulo (ACSP), Sandra Turchi, mi-
nistrou palestra sobre o surgimento e o
perfil do novo consumidor na era das
redes sociais. Na sala Finangas, a gerente
de Tecnologia do Banco Panamericano,
Monica Mancini, abordou o sistema
de emissdao de cartdes de crédito em

registraram alta de 1%, para US$ 5,7 bi-
lhoes, e os prémios declinaram 1%. Nos
EUA, as vendas recuaram 3%, enquanto
as operacoes internacionais apresentaram
alta de 14% no volume de prémios. O
indice combinado ficou em 92%, acima
dos 87% do mesmo periodo anterior. As
indenizacdes por catastrofes representa-
ram um impacto de 9,6% no indice em
2010, enquanto em 2009 este impacto foi
de apenas 1,2%. O balanco das operacdes
brasileiras estd previsto para ser divulga-
do na primeira quinzena de agosto.

cinco minutos em supermercados de
Sédo Paulo. Ja na sala Seguros, Rafael
Quintana, gerente de Desenvolvimento
Auto/RCF da Bradesco Seguros, apre-
sentou o case do projeto BOL (Bradesco
on-line) de cotacdo on-line de seguros
para automoveis. A nova edi¢cdo do
Crivo Group acontecera ainda este ano,
em 23 de setembro, e tera por objetivo
promover um debate de experiéncias
e informacoes sobre novas solucoes de
negocio entre os profissionais lideres
das areas de crédito, risco e tecnolo-
gia de intimeros segmentos de merca-
do, como Finangas, Seguros, Telecom,
Industria, Varejo, entre outros.



Tao completo que deixa
até a relacao com seus clientes
mais saudavel.

SEGURO ALLIANZ SAUDE

0O seguro saide ideal é aquele que é bom para o segurado e para o corretor. Oferecendo o seguro Allianz Satde,
além de deixar seu cliente tranquilo, vocé conta com o pés-venda mais eficiente entre as seguradoras,
que reduz a burocracia da sua rotina, evitando o seu stress e cuidando, dessa maneira, da sua satide também.

Ofereca também as vantagens dos seguros para Carro, Casa e Vida da Allianz e fique ainda mais préximo
do seu cliente.

Linha Direta Allianz Saide

Capitais e regioes metropolitanas — 4001-5060
Outras localidades - 0800 701 8148
www.allianz.com.br

Allianz. Solucoes em seguros de A a Z.
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Marcelo Fernandez, presidente da Travel Ace; Roberto Roman,

No dia 4 de agosto, a Travel Ace Assistance
ofereceu café da manha a imprensa para
anunciar o novo garoto-propaganda da
marca, o jogador da Selecio Brasileira
Masculina de Volei, Giba. No even-
to, a empresa também apresentou seu
novo produto, a Assisténcia a Viajantes
Esportistas. Com o novo produto e a
contratacdo de Giba, a Travel Ace espera

Dados da Superintendéncia de Seguros
Privados (Susep) indicam que o mer-
cado de seguros gerou, no 1° semes-
tre, um volume de prémios da ordem
de R$ 40,9 bilhoes, incremento de
16,7% em relacdo ao mesmo periodo
de 2009. Os numeros nao englobam
o seguro saude, que esta sob a juris-
dicdo da Agéncia Nacional de Satde
Suplementar (ANS). Para o superin-
tendente da Susep, Paulo dos Santos,
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diretor executivo; e o atleta Giba

aumentar em 30% a procura por seus set-
vicos, de acordo com estimativa do geren-
te de marketing no Brasil, Danilo Moreira.
Segundo o executivo, “o volei é um espor-
te reconhecido internacionalmente e que
encanta a maioria dos brasileiros. O Giba
transmite a imagem de uma pessoa desco-
lada e divertida, além de ser um esportista
que sempre ultrapassa os desafios”, diz.

boa parte desse crescimento atribui-se
ao aumento do poder aquisitivo dos
brasileiros. “Essas pessoas estdo adqui-
rindo bens e procuram o seguro para
ter uma garantia de que nao perderdo o
patrimonio conquistado com tanto es-
forco”, afirma. De fato, mais uma vez,
os seguros voltados para as classes bai-
xas foram o destaque, com o ramo de
pessoas apresentando crescimento de
19,8%, com receita de R$ 23 bilhoes.

A RSA Seguros completou 300 anos.
Para marcar a data, a empresa lancou
uma campanha “Garantindo o pro-
gresso desde 17107, que celebra os
principais acontecimentos dos trés
séculos de existéncia da empresa,
destacando momentos marcantes da
trajetoria mundial que contaram com
o suporte da RSA. “A RSA é uma em-
presa moderna e solida, com tradicéo,
mas com o olhar permanente no fu-
turo. Temos orgulho de ter feito par-
te de momentos dificeis e, a0 mesmo
tempo, ter participado no gerencia-
mento de riscos e liberacdo de capital
para permitir comego, manutencao
e expansdo de empreendimentos em
diversos segmentos como construcao,
industria, transporte e energia reno-
vavel”, disse o CEO da companhia no
Brasil, Thomas Batt.

Por meio de um andncio ao merca-
do de seguros, os trés maiores corre-
tores independentes, GrECo Group,
Siaci Saint Honore e Ecclesia Group,
se uniram ao Grupo Jardine Lloyd
Thompson para assinar acordo de
exclusividade em negocios. O acordo
engloba a compatibilizacdo das mar-
cas e desenvolvimento de todos os
negocios de seguros, resseguros e be-
neficios, incluindo a divisiao de tecno-
logias, na busca de beneficios aos seus
clientes em todos os ramos, seja nas
areas de construcao, energia, servicos
financeiros, saude, telecomunicacdes,
transporte ou aviagdo, entre outros.
Segundo o CEO da JLT Re Brasil,
Nicolau Daudt, “essa alianca estra-
tégica da JLT na Europa continental
mostra que o grupo estda destinado a
participar das grandes contas multina-
cionais, porém, mantendo a qualidade
padrao nos servicos locais”.
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A explosdo da plataforma Deepwater
Horizon, no Golfo do México, e o va-
zamento de 6leo, considerado o maior
e mais devastador ja visto, desestabili-
zou o mercado de seguros conhecido
como Energy, que envolve plataformas
de petrdleo. Segundo estudo da corre-
tora Willis, as taxas de seguros aumen-
taram, alguns players estiao deixando o
mercado e a oferta de capacidade esta
diminuindo. Este cenario dificulta a
rotina de seguros da Petrobras, que vi-
nha obtendo contratos para garantir
o volumoso plano de investimentos,
incluindo a exploracao do pré-sal, co-
mentam executivos do setor no Brasil,
Alemanha e Suica. Segundo a Willis, a

A Tokio Marine lancou, em julho, um
programa de remuneracio adicional
aos corretores. Denominado Plus Tokio
Marine Empresarial, o programa premia
corretores com bonus de R$ 20 para to-
das novas apolices, renovacdes de con-
génere ou renovacoes Tokio Marine dos
produtos Empresarial Varejo, e de R$ 40
para o Empresarial Médias Empresas.
Todos os corretores que acumularem o
minimo de seis apolices dos produtos
participantes podem participar até 30
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desestabilizacdo ocorreu com a perda
de US$ 785 milhoes, sendo US$ 560
milhoes da plataforma da BP no Golfo.
Também contribuiram outros prejuizos
como: US$ 235 milhoes da Pearl Aban,
plataforma na costa da Venezuela; e o re-
cente anuncio da Apache Corp, de uma
perda inesperada de US$ 150 milhoes
ainda com o furacio ke, que devastou o
Golfo em 2008. Também é preciso con-
tabilizar outros milhoes de dolares para
remover os destrocos da Deepwater
Horizon do fundo do mar. A estimati-
va de perdas com a Deepwater Horizon
fica entre US$ 20 bilhoes a US$ 30 bi-
lhoes, mas a industria de seguros calcula
algo em torno de US$ 1,2 bilhzo.

de setembro, data de encerramento da
iniciativa. As apoélices emitidas por cor-
retores diretos e corretores ligados a as-
sessorias sao validas. Os resultados saem
em outubro de 2010 e o pagamento
acontece a partir do dia 1° de novembro,
com prazo de 10 dias tteis a contar da
data de protocolo dos documentos que
devem ser encaminhados pelos correto-
res, conforme descrito no regulamento
disposto na pagina www.diretonafonte.
com/plus.

O Projeto de Lei elaborado pelo senador
Romeu Tuma (PTB-SP), que cria segu-
ro obrigatério em casos de contratos de
compra e venda de veiculos, recebeu pa-
recer contrario na Comissio de Assuntos
Econdmicos do Senado. O projeto prevé
que o seguro seja pago pelo vendedor do
veiculo até a quitacdo do financiamento.
Na visdo do relator, se o consumidor for
obrigado a contratar o referido seguro,
certamente o mesmo sofrera o repasse
desse custo. “Entendemos que o con-
sumidor sera cerceado, porquanto nio
terd a oportunidade de livre escolha da
seguradora, buscando na negociacio o
melhor preco e a melhor forma de paga-
mento”, afirma o senador Paulo Duque
(PMDB-R)), no parecer.

O mercado de previdencia privada aber-
ta cresceu 24,71% no acumulado de ja-
neiro a maio e a arrecadacdo no sistema
somou R$ 16,9 bilhdes, enquanto que
no mesmo periodo de 2009 foram re-
gistrados R$ 13,5 bilhoes. Os dados sao
da Federacio Nacional de Previdéncia
Privada e Vida (FenaPrevi). O numero
de planos contratados também registrou
evolugdo no acumulado de janeiro a maio
de 2010. A indtstria de previdéncia pri-
vada aberta encerrou o periodo com 11,4
milhoes de contratos de previdéncia. O
numero é 1,06% maior em comparacao
20s 11,3 milhoes de contratos existentes
no mesmo periodo do ano anterior. No
acumulado, o produto VGBL arrecadou
R$ 13,3 bilhdes com crescimento de
30,11%. Ja o volume de contribui¢des
do PGBL registrou R$ 2,1 bilhdes no pe-
riodo, com crescimento de 15,46%. A ar-
recadacdo dos planos tradicionais baixou
1,98% com arrecadacdo de R$ 1,3 bi-
lhao. Os outros produtos de previdéncia
(FAPI, PGRP e VGRP) totalizaram R$ 6,1
milhdes no periodo, queda de 10,04%.



N
©
©
o
In
™
° L]
¢
1
")
4
<

Na Omnint, os associados encontram as melhores referéndas en
medicng e cdontologia na rede credenciada, 24
horas, atendimento personalizado e nenhumaa burocracia

& por levarmos o cuidado to a sério que cuidamos o bem
Conhega. Ligue. Acesse. Compare

ANOS

omint.com.br
0800 726 4000 ou (11) 4004=4011
Clonsulte seu corretor

EATLARANTBWA

LEA



O Grupo Bradesco de Seguros e
Previdéncia, lider no mercado de segu-
ros latino-americano, faturou R$ 14,359
bilhdes no 1° semestre de 2010 nos seg-
mentos de seguro, capitalizacio e pre-
vidéncia complementar aberta. O valor
representa evolucido de 23,70% em re-
lacdo aos R$ 11,608 bilhoes totalizados
no mesmo periodo de 2009. Esse fatura-
mento mantém o Grupo na lideranca do
mercado de prémios de seguros, rendas
de contribuicdo e receitas de capitaliza-
¢do. Segundo informacdes da Susep, a
empresa detém cerca de 24,64% de par-
ticipagdo no mercado. O lucro liquido,
no periodo, totalizou R$ 1,404 bilhao,
a rentabilidade no mesmo periodo ficou
em 27,38% e a participacao do Grupo no
resultado do banco foi de 31%. O lucro
liquido, em maio de 2010, representava
36,9% do lucro liquido de todo o merca-
do segurador brasileiro e 47,4% do lucro
liquido de seguradoras ligadas a Banco.
O total pago em indenizacdes e benefi-
cios atingiu R$ 10,160 bilhdes, 16,71%
a mais que os R$ 8,705 bilhoes registra-
dos nos primeiros semestres de 2009. O
Grupo Bradesco possui 33,908 milhoes
de clientes entre segurados, participantes
de planos de previdéncia complementar
aberta e portadores de titulos de capitali-
zacdo. O crescimento foi de 16,21% em
relacdo a 2009.

Segundo dados da Munich Re, as compa-
nhias de seguros ja perderam US$ 22 bi-
lhoes no 1° semestre de 2010 devido aos
desastres naturais, incluindo o terremoto
no Chile, em fevereiro. Na comparacio
com igual perfodo de 2009, os gastos das
seguradoras com desastres duplicaram,
sendo que no primeiro semestre de 2009
a cifra ficou em US$ 11 bilhoes.
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Luis Lopez Vazquez recebe placa comemorativa de Osmar Bertacini

O presidente da Associacio Paulista
dos Técnicos de Seguro (APTS), Luis
Lopez Vazquez, foi homenageado em
29 de julho, pelo CVG-SP, durante
semindrio sobre resseguro de vida. “E
uma homenagem singela que reconhe-
ce seu importante trabalho e seu esfor-
¢o em prol do desenvolvimento técni-
co dos profissionais de seguro, como
fundador da APTS”, disse o presidente
CVG-SP, Osmar Bertacini, ao entregar
a placa ao homenageado. Espanhol,
naturalizado brasileiro, Vazquez che-
gou ao Brasil aos 19 anos, em 1954, e
iniciou sua carreira na area de seguros
na Ajax Corretora de Seguro. Depois
de uma rapida ascensdo profissional,

A ACE Seguradora registrou, nos ultimos
12 meses, 18 mil cotacoes via internet
em negocios destinados a PME nas mais
diversas carteiras, indicando aumento
de 49% em relacéo ao periodo anterior.
Houve também expansio de 138% nos

ele passou a atuar na corretagem de
seguros. Em 1983, Vazquez fundou a
APTS, juntamente com outros 41 ex-
perientes profissionais do setor, para
valorizar a técnica de seguros. Sob a
gestdo de Vazquez, a APTS foi precur-
sora de grandes eventos técnicos do
setor e inovadora ao criar os famosos
cafés de negocios, além das consagra-
das Palestras do Meio-Dia. Vazquez
lembrou emocionado do apoio recebi-
do de Carlos Poffo, primeiro presidente
do CVG-SP, para a fundacdo da APTS.
“Esta homenagem é muito especial
para mim, pois a APTS e o CVG-SP sdo
entidades irmas, que sempre se apoia-
ram mutuamente”, afirmou.

processos de renovagio e de 34,5% na
quantidade de novas apdlices emitidas.
Os negocios foram efetuados por meio
de seu portal, que permite a emissdo da
apolice em até 48 horas. O endereco do
portal é www.ace-smeweb.com.



A Berkley International do Brasil oferece em seguros de transportes
solucdes inteligentes e produtos que se adaptam as necessidades
especificas de cada etapa do processo logistico. Amplitude de cobertura,
qualidade em servicos e agilidade em todo o processo sao alguns dos
nossos diferenciais.

Venha para a Berkley e descubra uma nova forma de fazer negécios!
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»”  DBrasil

www.berkley.com.br
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Programa Amigo do Seguro

Escola Nacional de Seguros (Funenseg)
estd com inscricoes abertas até 3 de
setembro para o Programa Amigo do
Seguro, que qualifica jovens de 16 a 20
anos, inserindo-os no mercado de se-
guros brasileiro.

@http://bit.ly/Sﬂ 07_AmigoSeguro

V Forum da Longevidade
em Sao Paulo

Em 3 de agosto, a Bradesco Seguros
promoveu o V Férum da Longevidade,
em S3o Paulo. O evento contou com
a participacdo de especialistas brasi-
leiros e estrangeiros que discutiram
temas voltados a qualidade de vida da
populacéo.

@http://bit.ly/Sﬂ 07_VForum
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Resseguro e Questoes
Processuais Atuais

Sérgio Mello, presidente da CILA,
lanca estudo Resseguro e Questdes
Processuais Atuais, destinado a
publicacdo de trabalhos e pesqui-
sas de profissionais das dreas de
Seguro, Resseguro, Previdéncia e
Capitalizacdo. A obra faz parte da sé-
rie Estudos Funenseg, n° 24.

9http://bit.ly/ST1 07_EstudoResseg

Uniao podera participar do
Fundo de Catastrofe

Com apoio da bancada do agrone-
gocio, plenario do Senado aprova
projeto de lei que permite a Unido
participar como cotista do chamado
Fundo de Catastrofe, voltado para a
cobertura suplementar de riscos do
seguro rural nas modalidades agrico-
la, pecuaria, aquicola e florestal.

@http://bit.ly/Sﬂ 07_FundoCatastrofe

Mapfre oferece produtos voltados para linhas aéreas

Lider no segmento de seguros aeronduticos, a Mapfre conta com uma carteira de
produtos destinados as linhas aéreas, jatos e helicopteros executivos, empresas de
taxi aéreo, ultraleves avancados, helicopteros para uso em plataformas maritimas,
além de coberturas para operacoes aeroportuarias como hangares e empresas que
atuam em recintos aeroportuarios.

ghttp://bit.ly/Sﬂ 07_MapfreAereo

Inteligéncia de negocios para fortalecer relacionamento
com clientes

Ha dois anos, a Mongeral Aegon adotou um programa de inteligéncia de negocios
visando melhorar o relacionamento com seus clientes. Com a ferramenta, a cons-
trucao do perfil do cliente é facilitada, sendo possivel mapear até 500 atributos,
como o produto adquirido, o histérico de contatos e sinistros.

@http://bit.ly/SﬂO7_NegocioCliente

Seguradoras disputam
lideranca na carteira de
automoveis

Previdéncia fechada no
Brasil foi pouco afetada
pela crise

Apesar da crise global de 2008, os ativos
financeiros dos fundos de pensio brasi-
leiros continuam crescendo, segundo o
diretor-presidente da Superintendéncia
Nacional de Previdéncia Complementar

Segundo dados da Superintendéncia
de Seguros Privados (Susep), a compe-
ticdo pela lideranca na carteira de auto-
moveis é bastante acirrada. Na pratica,
Porto Seguro e Bradesco Auto/RE dis-

putam o primeiro lugar no ranking.

ghttp://bit.ly/Sﬂ 07_LiderAuto

(Previc), Ricardo Pena.

ghttp://bit.ly/Sﬂ 07_PrevFechada






Zurich Minas Brasil
contrata diretor de
Vida e Previdéncia

Empresarial

A Zurich contratou no Brasil o experiente
executivo Carlos Alberto Gadia Barreto,
que sera o novo responsavel pela dire-
toria de Vida e Previdéncia Empresarial
da seguradora. Presente no Brasil des-
de 1982, a Zurich ndo atuava nos ra-
mos de Vida e Previdéncia até a aquisi-
¢do da Companhia Minas Brasil Vida e
Previdéncia, concretizada em dezembro
de 2008. Desde entdo, vem reestruturan-
do sua atuacdo nestes ramos. Formado
em Administracdo de Empresas pela FGV,
Gadia possui diversos cursos de especiali-
zacdo em financas, marketing e estratégia.
O executivo tem 15 anos de experiéncia
no mercado segurador, com passagens
por companhias como Prever, Allianz e
Cigna. Nos ultimos anos, foi responsavel
pela gestao da area de Previdéncia Privada
da Mapfre, sendo responsavel pelo plane-
jamento e desenvolvimento estratégico
das areas Comercial, Técnica/Produtos,
Operacional e Pés-venda.

ACE investe para
expandir negocios
a partir do Rio de
Janeiro

A ACE Seguradora contratou o execu-
tivo Ricardo Moraes para comandar os
negocios da companhia nos mercados
carioca e capixaba, a partir da filial que
a empresa mantém no Rio de Janeiro.
A medida faz parte de um projeto de
expansido geografica que pretende, nos
proximos cinco anos, aumentar de
24% para 40% a participacdo das fi-
liais no faturamento obtido pela ACE
no Brasil. Ricardo Moraes é formado
em Administracdo de Empresas, possui
18 anos de experiéncia no mercado se-
gurador e 40 anos de idade. Ele revela
que pretende aproveitar ao maximo os
diferenciais da ACE, que possui uma
estrutura enxuta e descentralizada, o
que agiliza os processos e as tomadas
de decisdo. “No Rio, eu ndo conheco
outra grande seguradora que possui em
sua estrutura um corpo técnico com
este nivel de autoridade para fechar ne-
gocios”, ressalta.

Allianz tem novo diretor de Gestao Estratégica

Com mais de 13 anos de experiéncia
no segmento comercial, marketing e
estratégia em grandes corporacoes,
Felipe Gomes entra para a Allianz
Seguros como diretor executivo de
Gestdo Estratégica. Antes de chegar a
companhia, assumiu cargos executi-
vos nas empresas Oi, Brasil Telecom,
T-Systems e Embratel. Em seu novo
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cargo, sera responsavel pelas superin-
tendéncias de Planejamento Estratégico,
Desenvolvimento de Negocios, além
de Marca e Acdes de Relacionamento
da Allianz. Engenheiro formado pela
Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro (PUC-R]), Gomes tem MBA
em Marketing pela Fundacdo Getulio
Vargas (FGV-R)).

Ricardo Anbar é
nomeado novo
diretor comercial da
Coface

Dando continuidade a sua politica de
expansdo no pais, a Coface, empresa li-
der do segmento de Seguro de Crédito
no Brasil, anuncia a chegada de seu
novo diretor comercial, o executivo
Ricardo Anbar. Atuando ha 15 anos na
area comercial de seguradoras multina-
cionais, Anbar esteve seis anos a frente
da diretoria internacional de beneficios
da Harmonia Corretora de Seguros. O
executivo também traz em seu curri-
culo experiéncia em multinacionais,
como Chubb do Brasil, CCF Brasil e
MetLife Seguros.

Mudancas na
direcao comercial
da Assurant
Solutions

A Assurant Solutions Brasil promo-
veu reestruturacdo interna no seu
quadro de executivos. Cassio Stavale
assumiu a vice-presidéncia comercial,
area recém-criada na seguradora. Até
entdo ele ocupava a posicdo de vice-
presidente de operacoes e financas
da companhia. Ja Vladimir Freneda
foi promovido a diretor comercial,
substituindo Marcelo Teixeira, que se
desligou da Assurant para se dedicar a
projetos pessoais.






Tempo Assist

Cinco frentes de atuacao, servicos inovadores e ampla rede de atendimento

istada no Novo Mercado, a Tempo

Assist é uma das principais compa-
nhias do Pais na presta¢do de servigos
de assisténcias especializadas, planos
de satide e odontologicos e administra-
cdo de servicos em saude. Cada um de
seus negocios administra redes pulve-
rizadas e de abrangéncia nacional, con-
tabilizando mais de 50 mil prestadores
de servicos.

Com a missao de assegurar o bem-
estar dos clientes, oferecendo a melhor
experiéncia de atendimento, por meio
de seu time e parceiros, a Tempo Assist
conta com uma solida estrutura, com-
posta por profissionais especializados e
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sistemas sofisticados que acompanham
a evolucdao do mercado.

Origens

Sua origem, em janeiro de 2007, de-
veu-se a fusdo entre a USS, empresa
especializada na area de assisténcias
24 horas, e a IHH (Integrated Health
Holdings Inc.), antiga holding que con-
trolava as empresas Gama Saude, Gama
Odonto, CRC e ConnectedMed. A par-
tir de entéo, a Tempo Assist apresentou
forte crescimento organico de sua car-
teira de clientes, bem como pelas suas
sete aquisicdes, entre elas, quatro ope-
radoras odontolégicas — duas de home

care, uma administradora de planos de
saude e uma seguradora de Saude.

“Em menos de trés anos, a com-
panhia passou a oferecer um extenso
leque de servicos nos segmentos de
Saude, Odontologia e Assisténcia 24
Horas, atuando, dessa maneira, desde
a administracdo e gestdo de planos de
satude e odontoldgicos até o atendi-
mento ao usudrio em situacdes emer-
genciais”, conta Carlos Formigari, dire-
tor-presidente da Tempo Assist.

Em setembro de 2009, a Tempo Assist
assinou memorando para a compra de
100% do capital social da Unibanco
Saude, no valor de R$ 55 milhoes. Com
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esta operacdo, a empresa, que desde
2003 ja prestava servicos de administra-
¢do de todo o back-office da seguradora
ampliou seu escopo de atuacdo, passan-
do a subscrever seu risco e realizar tam-
bém a gestao.

Rede de atendimento

Atualmente, a Tempo Assist conta com
mais de 50 mil prestadores de servigos
em todas as suas unidades de negacios,
sendo mais de 20 mil em assisténcias
especializadas, aproximadamente 20
mil em satde e cerca de 10 mil em
odontologia.

Assisténcias 24 Horas

Com mais de 15 anos de experiéncia,
a Tempo USS, unidade de assisténcias
24 horas da Tempo Assist, é parceira
das principais seguradoras, financeiras
e administradoras de cartdes de crédi-
to do Brasil, oferecendo um portfélio
completo de assisténcias para veicu-
los, residéncias, viagens, pessoas, entre
outras.

“Atualmente, a empresa conta com
17 milhoes de itens segurados em sua
carteira de clientes, mais de 20 mil
prestadores de servicos qualificados e
treinados em todo o pais e presta mais
de 1,5 milhdo assisténcias por ano”,
destaca Formigari.

Focada no atendimento ao cliente
corporativo, a empresa oferece um am-
plo escopo de servicos.

Auto: Assiste e ampara pessoas em
situacdes emergenciais que envolvam o
veiculo cadastrado. Os servicos dispo-
nibilizados estendem-se a veiculos de
passeio, motos, onibus e caminhoes.
A Tempo USS oferece ainda servicos
como auto-socorro apds pane, rebo-
que, envio de taxi e chaveiro, troca de
pneus e servico de aluguel de veiculo.

Residéncia: Assisténcia destinada
a pessoas em situacdes de emergéncias
ocorridas em suas residéncias, como
chaveiro, vigilancia, mao-de-obra hi-
draulica e elétrica, vidraceiro e limpe-
za, por exemplo.

Inspecdo Domiciliar: Profissionais
especializados realizam inspecdo domi-

[ Odonto

I Saude

Assiténcia

Participacao de cada negdcio nos resultados da Tempo Assist,

segundo dados do primeiro trimestre de 2010.

ciliar preventiva e de servicos de manu-
tencdo na resideéncia.

Help Desk: Assisténcia para manu-
tencao de computadores.

Pet Service: Proporciona cuidado
aos animais, disponibilizando servicos
como transporte hospitalar, envio de
racio em domicilio, agendamento de
consultas, indicacao de banho e tosa e
clinicas, entre outros.

No segmento de Qualidade de
Vida e Bem-Estar, a Tempo Assist ofe-
rece ainda assisténcia para viagem: em

caso de emergeéncia, prestacdo de servi-
cos médicos, hospitalares, transporte,
entre outros, ao viajante (nacional e
internacional); funeral: assiste e ampa-
ra pessoas em caso de falecimento do
beneficiario, garantindo assessoria e o
pagamento das despesas com funeral,
até o limite contratado; escolar: assis-
te pessoas em situacdes emergenciais
ocorridas nas dependéncias da escola
ou em viagem sob responsabilidade
desta; nutriline: central de atendimen-
to nutricional, com informacées gerais
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sobre alimentos, qualidade de vida e
nutricdo; e farmassist: propicia acesso
a medicamentos com descontos, entre-
gues em domicilio ou adquiridos em
drogarias credenciadas.

Neste segmento, ainda existem os
servicos de orientacio profissional, psi-
cologica e financeira, rede de descontos
por meio da Best Price e segunda opi-
nifo medica internacional.

SOS Auto 24 Horas

O SOS Auto 24 Horas é o produto de
assisténcias a veiculos da Tempo Assist
destinado diretamente ao consumidor
final. De acordo com um estudo reali-
zado pela empresa, foi identificado que
apenas 70% da frota de carros leves no
Brasil possui seguro, ou seja, 20 milhoes
de carros de um total de 32 milhdes.
Esses veiculos tém uma idade média de
13,2 anos e precisam de servicos especi-
ficos que atendam as suas necessidades.

Com o0 SOS Auto 24 Horas, a Tempo
Assist oferece servicos de assisténcia ao
veiculo sem concorrer com seus tradi-
cionais clientes, as seguradoras, uma
vez que o produto é oferecido para pes-
soas que ndo tém perfil de contratagio
de seguros.

Séo dois tipos de produtos ofere-
cidos: 0 SOS Auto 24 Horas Avulso,
uma inovacao no mercado brasileiro, no
qual o usuario s6 paga quando ocorrer
algum incidente. Isto é, um motorista
esta dirigindo e seu carro para devido a
uma pane elétrica e precisa ser removi-
do. Para utilizar o servico, basta o clien-
te ligar para a Central de Atendimento
0800 SOS Auto e solicitar um servico
de remocdo do veiculo por um guin-
cho. “Contratar este servico garante
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a qualidade ja conhecida da Tempo
Assist, aliada a seguranca, menor pre-
¢co e facilidade de pagamento, uma vez
que os valores sdo pré-negociados com
as empresas de remocéo de veiculos e o
pagamento autorizado por telefone via
cartdo crédito, em até trés vezes sem ju-
ros”, explica o diretor-presidente.

A segunda opcdo ¢ o Plano SOS
Auto 24 Horas, um plano de assistén-
cia ao automovel que conta com co-
berturas 24 horas e uma série de servi-
¢os, como conserto no local, guincho,
troca de pneus, chaveiro e remocgio
médico-hospitalar.

Frentes de atuacao em Saude

“A Tempo Assist atua em quatro fren-
tes de atuacdo no segmento de satude,
sendo: servicos de back-office para ope-
radoras de Saude, sob a marca Tempo
CRC; servicos de gerenciamento médi-
co de riscos a saude e assisténcia médi-
ca domiciliar (home care), sob a marca
Med-Lar; planos odontolégicos, sob a
marca Tempo Dental; e planos de sat-
de empresarias, sob a marca Tempo
Saude”, elucida Carlos Formigari.

A Tempo CRC € a unidade voltada
para a prestacio de servicos tecnoldgi-
cos e administrativos para operadoras
de planos de satde em todo o Brasil.
“Atualmente, administra mais de um
milhdo de beneficidrios de sistemas de
saude publico ou privados, oferecen-
do servicos de autorizacdo e regulacdo
médica especializada, central telefonica
de atendimento a usudrios e prestado-
res de servicos (SAC), ferramentas de
conectividade e relacionamento com a
rede de prestadores, sistemas de audito-
ria eletronica de cobrancas de materiais

e medicamentos, digitacio, recepcio
eletronica e processamento de contas,
compartilhamento de rede de prestado-
res nacional, back-office e terceirizacéo
da gestdo de planos ou sistemas de sau-
de, entre outros”, conta Formigari.

Med-Lar

A Med-Lar é especializada em home
care, oferecendo os mais variados servi-
cos em gerenciamento médico de riscos
a saude, com servicos voltados a pro-
mocdo do bem-estar individual, me-
diante o estimulo a habitos saudaveis
e a busca de reducio de riscos especi-
ficos de adoecimento, além de apoio e
gerenciamento médico no transcorrer
de doencas ja instaladas.

Entre seus servicos, destacam-se:

Internacao Domiciliar: E o servi-
co prestado no domicilio do paciente,
como alternativa a internacao hospita-
lar. Destina-se aos cuidados especiali-
zados aos pacientes cronicos, com alto
grau de dependéncia e com necessida-
de de atencdo em diferentes niveis de
complexidade. O atendimento é reali-
zado por uma equipe multidisciplinar,
aliada a presenca de enfermagem do-
miciliar de 6 a 24 horas por dia.

Assisténcia Domiciliar: Destina-se
ao atendimento a pacientes que ja su-
peraram a fase aguda de sua doenca e
que necessitam cuidados pontuais na
continuidade dos tratamentos inicia-
dos no hospital, como fonoaudiologia,
fisioterapia, oxigenoterapia, visita mé-
dica, entre outros.

Programa Pallis de Cuidados
Paliativos: Destinado a pacientes em
fase adiantada ou terminal em suas do-
encas. Sua abordagem é focada na qua-
lidade de vida dos pacientes e de seus
familiares, amenizando os problemas
associados as doencas.

Outros servicos disponibilizados
pela Med-Lar sio o monitoramento,
gerenciamento de doencas cronicas,
telegerenciamento de Diabetes Mellitus
Tipo 1 (para controle e educacio do
paciente dependente de insulina); tria-
gem e orientacdo telefonica, para ge-
renciamento e racionalizacio do uso
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de servicos assistenciais; e o Portal de
Orientacido Nutricional — NutriOnline,
portal de satide que proporciona intera-
tividade voltado aos aspectos de satde
e bem-estar, notadamente ao controle
de dados nutricionais, de atividade fisi-
ca e de administracdo de medicamentos,
oferecendo, ainda, uma série de planos
de acompanhamento para pacientes
diabéticos, hipertensos e obesos.

Tempo Dental

A Tempo Dental ¢ a unidade de Planos
Odontologicos da Tempo Assist. “Com
uma grande rede de dentistas e presta-
dores de servico credenciados em todo
o territério nacional, a empresa possui
planos voltados ao mercado empresarial
e também as pessoas fisicas, sendo o ul-
timo comercializado em canais massifi-
cados de distribuicdo, em parceria com
empresas de cartdes, varejistas, financei-
ras, concessiondrias de servicos publi-
cos, entre outros”, ressalta o executivo.

Os servicos disponibilizados pela
Tempo Dental sio:

Planos com cobertura integral:
Nessa modalidade, realiza-se todos os
procedimentos cobertos pelo plano
contratado, sem a participacdo finan-
ceira da empresa ou do usuario nos
custos do tratamento, apenas com o
pagamento de mensalidade.

Coletivo empresarial: A empresa
custeia total ou parcialmente o valor
das mensalidades de seus funcionarios.

Coletivo por adesao: Direcionado
a entidades, sindicatos e associacoes,
este plano permite a entidade custear
total ou parcialmente o valor das men-
salidades de seus associados.

Ha4 ainda a oferta dos planos copar-
ticipativos, com reducio do custo das
mensalidades, em funcio da participa-
¢do financeira da empresa ou do usua-
rio nos custos do tratamento.

Tempo Saude

A Tempo Saude possui um portfolio
completo de solucdes em beneficio
Sadde para empresas. Sdo planos nos
modelos de pré e pés-pagamento, es-
truturados de acordo com a necessidade

das empresas, podendo também in-
cluir coberturas de odontologia, home
care e solucdes de promocido a saude.
“Com uma rede de prestadores de mais
de 20 mil estabelecimentos, a Tempo
Saude oferece a seus clientes solucoes
inovadoras na gestdo de Saude de seus
colaboradores, otimizando custos com
um modelo personalizado de assis-
téncia médico-hospitalar”, comenta
Formigari.

Os planos apresentados pela Tempo
Saude sao:

Saude Express: Destinado a gru-
pos de 10 a 29 vidas, este produto visa
atender PMEs, nas quais as caréncias
podem ser reduzidas ou até elimina-
das, dependendo da analise do grupo.

Saude Flex: Direcionado a grupos
de 30 a 200 vidas, o produto é total-
mente isento de caréncias e permite a
contratacdo de coberturas opcionais.

Saude Empresarial: Destinado
a empresas com mais de 201 vidas.
Oferece também a contratacdo de co-
berturas opcionais e é flexivel na for-
macdo do grupo seguravel.

Saude Empresarial (pos-paga-
mento): Destinado a grupos com ne-
cessidades especificas e planos custo-
mizados, tem as mesmas caracteristicas

dos planos Saude Empresarial, porém
com um diferencial quanto a forma de
pagamento. Com o pos-pagamento,
em vez de pagar prémios fixos mensais
para um seguro-saude (pré-pagamen-
to), a empresa que adota este modelo
paga todos os custos de seus sinistros
(ocorréncias/consultas, procedimentos
médicos, entre outros), além de uma
pequena taxa de administracdo. “Dessa
maneira, o plano Satde Empresarial
Pos da as empresas total flexibilidade
e controle sobre seus planos de saude,
podendo trazer maior controle e re-
ducio de até 30% dos custos assisten-
ciais”, esclarece o diretor-presidente da
Tempo Assist.

Canais de distribuicao

Segundo Carlos Formigari, a distribui-
cdo dos servicos de assisténcias espe-
cializadas 24 horas é feita por meio de
venda direta para seguradoras, admi-
nistradoras de cartdes e montadoras.
“No caso dos planos de saude e odon-
tologicos, nosso canal de distribuicdo
sdo os corretores de seguros. Ja os ser-
vicos de back-office e home care para
operadoras de saude, disponibilizados
por meio da Med-Lar e da Tempo CRC,
a venda é feita de forma direta”. F
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Oferecer cursos e programas educa-
cionais voltados aos mais diversos
perfis de profissionais da area de se-
guros, previdéncia e capitalizacio é
a missdo de entidades como a Escola
Nacional de Seguros (Funenseg), que,
desde sua fundacido, acumulou exper-
tise e prestigio para se tornar a princi-
pal instituicdo brasileira de ensino do
setor.

Para este semestre, um dos cur-
sos de maior destaque oferecido pela
Funenseg ¢ o MBA Executivo em
Seguros e Resseguro, que segue com
inscricoes abertas até o dia 3 de setem-
bro. Ao todo, serdo 40 vagas e o inicio
das aulas esta previsto para 21 de se-
tembro, as tercas e quintas-feiras a noi-
te, na Unidade Av. Paulista.

“Apesar de o mercado de seguros
brasileiro ser bastante competitivo,
ainda existe caréncia de especializacéo
na area. Como esta formacao especifica
ainda é limitada, as pessoas que inves-
tirem nela ja terdo um diferencial, des-
tacando dos demais”, afirma Marcelo
Fares, coordenador do curso.

Segundo ele, a abertura do mer-
cado de resseguros e o crescimento
do mercado de seguros exigem dos
alunos rapida adequacao. “A pro-
posta do MBA ¢ oferecer uma visdo
completa e inovadora, desenvolven-
do talentos comprometidos com uma
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atuacdo de alto desempenho na ges-
tao de seguros e resseguro. Por isso, o
curso tornou-se o unico no mercado
com este foco”.

A Academia Nacional de Seguros e
Previdéncia (ANSP) recentemente fir-
mou convénio exclusivo e inédito com
a University of Pittsburgh, formatado
especialmente para o mercado segura-
dor brasileiro. O convénio tem por ob-
jetivo fortalecer a industria de seguros,
por meio da formacdo de profissionais
bem preparados, com instrucdo aca-
démica de alta qualidade, reconhecida
internacionalmente.

“A ANSP é uma entidade dedicada
exclusivamente a disseminacdo da cul-
tura do seguro e ao seu desenvolvimen-
to institucional. Por isso, temos orgu-
lho de informar a parceria da Academia
com a University of Pittsburgh”, diz
Mauro César Batista, presidente da
ANSP “Com essa iniciativa, visamos
contribuir para que o mercado de se-
guros tenha profissionais gabaritados e
altamente qualificados”, diz.

A University of Pittsburgh ¢ uma
conceituada universidade norte-ameri-
cana, sediada na Pensilvania, que pos-
sui 220 anos de exceléncia educacional
e aparece constantemente no ranking
das cinquenta melhores instituicdes de
ensino do mundo.

Diretores, funciondrios de cargos
gerenciais e administrativos, de alto ni-
vel a executivos na linha de sucesséo da
empresa, sio potenciais candidatos ao
programa. A adesdo das seguradoras
na indicacdo de profissionais para os
cursos de especializacdo é imprescindi-
vel para o desenvolvimento do merca-
do de seguros.

Na busca pelo aperfeicoamento
institucional do seguro, a ANSP utiliza
como estratégia de atuacio a formacio,
a pesquisa, o arquivo e a informacao,
para que seja um centro permanente
de estudos. “Queremos reforcar o ni-
vel dos profissionais do mercado se-
gurador e criar novos lideres, aptos a
comandar as empresas no competitivo
mercado que vivemos atualmente”,
conclui Mauro Batista.

Entre os principais objetivos da par-
ceria, Mauro César Batista aponta
a formacio de um EMBA customi-
zado (Executive Master of Business
Administration), com foco no segmen-
to de Seguros, com inicio em abril de
2011.

Outra meta é a criacdo de cur-
sos eletivos do EMBA customizado,
como: Corporate Financial Policy, Risk
Management, Regulation and Value at
Risk, Strategic Management of Mergers
e Acquisitions and Sales Motivation
Systems.






Quem é?

Nome completo: José Roberto Marmo Loureiro

Como é conhecido no mercado: Zé Roberto

Idade: 46 anos

Estado civil: Casado

Tem filhos? Uma filha de 17 anos

Pratica algum esporte? Gostava de futebol, mas, devido a um
acidente automobilistico, parei de jogar ha mais de 20 anos.
Time preferido: O melhor do mundo, Palmeiras!

Hobby (ou hobbies): Gosto muito de motociclismo, de pas-
sear de final de semana de motocicleta na regido de Itatiba e
Morungaba (SP).

Uma virtude: Justica

Um defeito: Impaciéncia

Realiza algum trabalho voluntario? Dentro da MetLife de-
senvolvemos varios trabalhos voluntarios, e eu participo de
todos, sempre com objetivo de engajar nossos colaboradores
a aderirem a causa. Isso aumenta muito o senso de pertenci-
mento dentro da organizacio e, consequentemente, aumenta
0 engajamento.

Tem algum projeto paralelo em andamento? No ambi-
to pessoal, ainda ndo. Todos os projetos séo relacionados a
organizacdo.

Faz algum tipo de colecao? Ja fiz colecdes de selos, gravatas
e relogios. Hoje nao tenho nada em andamento.

Um idolo: Meu pai. Com pouco estudo, ele criou quatro
filhos e encaminhou todos com muito trabalho duro.

Uma situacao divertida que vivenciou: Em uma dessas reu-
nides corporativas com trabalhos em campo (pratica muito
adotada na MetLife), tinhamos o desafio de subir em uma ar-
vore muito alta e descer por meio de uma corda (tirolesa).
O fato é que tenho muito medo de altura e, depois de fazer
o time me ajudar a subir por um cabo, eles tiveram que me
descer de novo, pois nio tive coragem de descer pela tirolesa.
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Jose Roberto Marmo
Loureiro

Dedicacao ao trabalho e foco como
marcas registradas

Tudo comecou por acaso. Um prédio bonito, localizado
na Avenida Paulista, um dos principais pélos financei-
ros do Pais, despertou a atencdo de José Roberto Marmo
Loureiro, atualmente presidente da MetlLife, e, a partir
dai, somam-se anos de histéria em prol do mercado de
seguros brasileiro.

Na entrevista a seguir, conheca um pouco da trajetéria
desse conceituado profissional.

Desistir na frente do time nao foi legal, mas ter que for¢a-los a
me descer, ameacando me soltar 1a de cima, foi muito diverti-
do. Pelo menos para os que estavam em terra.

Uma situacao embaracosa que vivenciou: Certa vez, no
comeco de minha carreira, apresentei-me para uma opor-
tunidade profissional na qual o inglés era importante e logo
no inicio da conversa ficou claro que meu nivel de fluéncia
ndo era o ideal. A partir deste dia, decidi aprender o inglés e
me tornar fluente, o que foi fundamental na construcio da
minha carreira. A entrevista demorou cinco minutos, até a
pessoa deixar claro que sem inglés eu jamais deveria ter me
apresentado.

Uma lembranca de infancia: Meu primeiro dia na escola e
as primeiras palavras escritas.

Um sonho a realizar: Criar e lancar um produto de seguro
sem o qual as pessoas nao pudessem viver, o iPod ou iPhone
do mercado de seguros.



Papo de Executivo

Uma frase: Nio faca mal para ninguém e sempre ajude a to-
dos que puder.

Executivo

Conte um pouco sobre sua trajetoria profissional. Entrei
para o mercado de seguros por acidente e me apaixonei pela
atividade. Na ocasido, queria trabalhar em banco e, ao entrar
no sagudo do Banco Real, da Avenida Paulista, apaixonei-me
pelo edificio, e a oportunidade que havia naquele momento
era na drea de seguros do banco. Aceitei na hora. Logo que
entrei na seguradora, minha funcao era fazer copia de docu-
mentos para clientes, corretores e arquivo interno. Em segui-
da, passei a estudar o assunto Seguro e, rapidamente, fui para
a area de Transportes. Fiz carreira na area técnica e, depois de
um tempo, acabei assumindo uma das mais importantes areas
da companhia, que era a de Automoveis.

A primeira troca de empregos foi muito desafiadora. Apés cin-
co anos no Real, fui convidado a assumir a drea de Automoveis
da Chubb, que na época era Argos. Posteriormente, ainda na
Chubb, assumi as areas de Transportes e Ramos Elementares,
onde também permaneci por cinco anos.

Depois de uma rapida passagem pelo Citibank, atuando na
construcdo da corretora de seguros, fui para a AGF Brasil
Seguros (Allianz). L4, trabalhei com cosseguro, resseguro (es-
perando a abertura do mercado em 1994...) e, nos ultimos
dois anos, atuando em Vida e Saude.

Recebi, entdo, o convite para construir do zero uma companhia
de seguros de Vida para o Banco CCF (Credit Commercialle de
France) e essa foi uma das maiores realizacdes da minha carreira.
A empresa foi constituida, implantada no mercado e teve muitas
conquistas importantes na area de Seguros de Vida e, em 2000,
foi comprada pelo Grupo HSBC. Fiquei no HSBC por 18 meses
e depois o Citibank decidiu também montar uma companhia de
seguros no pais, quando retornei ao grupo, em 2001. No quarto
ano de vida da seguradora, novamente passei por um processo
de integracdo, quando a MetLife comprou todas as companhias
do Citigroup/Travelers em todo o mundo (exceto México), em
2005. Apos a aquisicao, fui convidado a comandar a empresa e
fazer a consolidacio das duas companhias em 2006.

Como presidente da MetLife, quais sao, basicamente,
suas atribuicoes? Cabe ao presidente interagir com os re-
presentantes dos acionistas da companhia (Board of Directors),
entender os objetivos da corporacio em curto, médio e longo
prazos e, a partir disso, criar um plano de agéo para o Brasil,
que esteja alinhado com tais objetivos, além de construir um
time de lideres solidos para executar esse plano e responder
pelos resultados alcancados.

Quais os maiores desafios de dirigir uma empresa do porte
da MetLife? Sdo intimeros, como interagir com o time de Nova
York e assegurar apoio as iniciativas estratégicas no Brasil; estar
atento a todas as oportunidades de crescimento; acompanhar

constantemente o ambiente regulatorio e participar ativamente
das discussoes de leis e regulamentos que possam afetar nos-
sa atividade ou mesmo aproveitar eventuais oportunidades de
negocios que aparecerdo devido a novas regulamentacoes; e
alinhar e motivar uma equipe com mais de 700 colaboradores.

Quais sao os principais objetivos da companhia para os
proximos anos? A MetLife quer se consolidar como lider no
mercado de beneficios ao trabalhador, sendo que, atualmente,
operamos nos segmentos de seguros de Vida, planos odonto-
l6gicos e de Previdéncia Privada. Pensamos seriamente em am-
pliar nosso escopo de produtos, adicionando o risco de satde,
porém, esse é um passo muito sério, que esta sendo estudado
cuidadosamente.

Quais sao suas metas para os proximos anos? Executar o pla-
no da companhia em longo prazo é, certamente, minha maior
meta dentro da organizacdo. Ja no campo pessoal, minha meta
é auxiliar minha filha que acaba de ingressar na universidade de
Administracdo de Empresas a encontrar seu caminho profissio-
nal. Nao sei se ela escolherd o mercado de seguros, mas, seja qual
for a escolha, pretendo apoia-la em seu inicio de carreira. =i
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Samy Hazan, da Maritima; Luiz Claudio do A. Friedhein, da Mongeral Aegon; e Jodo Paulo Bottecchia, da MDRT Brasil,

compoem participam do painel Desafios e Comercializacao

Fenaprevi promove 3° Seminario
Internacional de Marketing e
Vendas em Sao Paulo

Evento ressaltou a importancia dos corretores
para o mercado de seguros e tratou dos novos
paradigmas trazidos pelas redes sociais

m 8 de julho, a Federacdo Nacional

de Previdéncia Privada e Vida
(Fenaprevi) promoveu a 3* edicdo do
Seminario Internacional de Marketing e
Vendas, realizado em Sao Paulo. O en-
contro reuniu 260 corretores, além do
publico que acompanhou o evento pela
internet, estimado em 1,3 mil pessoas.

A abertura foi feita por Samy Hazan,
superintendente da Maritima Seguros.
Segundo ele, o objetivo do encontro foi
trazer novas praticas de vendas, marke-
ting de seguro de vida e previdéncia e o
que ha de melhor no exterior.

Para Hazan, a economia brasileira
vive um momento Unico de crescimen-
to, assim, deve-se estimular a migracéo
dos corretores de automoveis para o
ramo de vida. “As vendas cruzadas de-
vem ser buscadas pelo corretor e pelas
seguradoras. Devemos aproveitar esse
momento e a expansao do crédito para
vender o seguro prestamista junto aos
créditos que sao concedidos.”
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O superintendente citou ainda ou-
tros pontos, como o microsseguro e a
criacdo de novos produtos. “O micros-
seguro talvez seja nosso principal de-
safio. Estamos refletindo sobre como
ofereceremos coberturas de seguros
as populacoes menos favorecidas.
Quanto aos seguros vitalicios, ainda
se trata de um mercado que esta en-
gatinhando no Brasil, logo, precisa-
mos desenvolver novos produtos para
atender as necessidades de nossos
consumidores”, afirmou.

Corretores de seguros

José Roberto Marmo Loureiro, diretor
da FenaPrevi, destacou a importancia
da presenca dos corretores de seguros
no seminario. “As companhias de segu-
r0s somam um pouco mais de cem no
mercado brasileiro, enquanto os cor-
retores sdo aproximadamente 80 mil.
Nzo ha duvidas de que sio os corre-
tores que conduzirdo as mudancas no

mercado de seguros. Assim, é extrema-
mente importante a presenca deles.”

Educacao financeira e profissional
O vice-presidente da Fenaprevi,
Renato Russo, enfatizou a questdo da
educacdo financeira que, para ele, é
crucial para o crescimento do setor.
“Intensificaremos os esforcos de edu-
cacdo financeira e resgataremos a ideia
dos produtos de Universal Life, ofere-
cendo aos corretores produtos que se
adequam as necessidades das familias,
revigorando a venda do seguro de vida
individual”.

Durante a abertura do evento,
Carlos Eduardo Caporal, Country Chair
Brasil da MDRT, assinalou a importan-
cia da formacao dos profissionais. “Seja
para um corretor ou para uma segura-
dora, a formagdo profissional, a con-
duta ética e um excelente atendimen-
to aos clientes sao essenciais. Foi com
esse principio que o MDRT surgiu em
1927 e se mantém até os dias de hoje”.

Fidelizacao

Em sua apresentacio, Marvin Feldman,
presidente e CEO da Life Foundation,
explicou a importancia de fidelizar os
clientes. “Os consumidores percebe-
rd0 que vocés se preocupam com eles
e compartilhardo com outras pessoas
0s seus sentimentos. Essa é a magica:
fazer a diferenca, usando proatividade
e profissionalismo. Seu cliente precisa
saber que vocé é o mais ético, o mais



Evento

profissional e o mais capaz que ele po-
deria ter”.

Ap6s ser indagado sobre como pro-
ceder diante de um cancelamento de
apolice, Marvin Feldman aconselhou
aos corretores uma reavaliacdo do caso
de seus clientes. “Voce tem que reavaliar
o que eles querem e o que eles precisam.
Nzo ha nenhuma férmula magica para
convencé-los da importancia do seguro,
pois os clientes tém uma memoria se-
letiva, ou seja, esquecem o porqué de
terem comprado a apolice”, alertou.

Redes sociais

Tendo por objetivo mostrar o potencial
das redes sociais como ferramentas de
marketing e vendas, a segunda parte do
semindrio foi composta por uma pales-
tra sobre os novos meios de comunica-
¢do, ministrada por Junior Wm, diretor
da Al Brasil. Apos apresentar um video
que indicava o crescimento da internet,
Junior afirmou que as redes sociais sdo
as atividades on-line mais utilizadas
hoje, além dos blogs, que somam 200
milhées no mundo.

Inserida nesse meio, a empresa
deixa de ser apenas emissora de uma
informacao para se tornar, também,
receptora da mensagem. “Hoje, nao
existe mais a separagdo entre marca e
usuario, pois todos nos fazemos parte
da marca. Por isso, as empresas devem
agir com transparéncia, assumindo
seus erros”, aconselhou Wm.

O diretor ressaltou ainda o valor da
autenticidade e alertou que a empresa
nao pode mais dizer que sua marca é a
melhor do mercado, uma vez que seus
clientes tém varios meios a disposicio
para exprimir sua opinido, seja ela posi-
tiva ou negativa. “Se o consumidor nao
gostar do seu produto, ele comentara em
seu Twitter, no seu site, forum, enfim, em
todos os meios que encontrar”, ironizou.

Junior Wm explicou que uma das
vantagens do Twitter, que pode ser ex-
plorada pelas seguradoras e corretores,
¢ a ferramenta de classificacdo dos co-
mentarios. Segundo ele, por meio des-
se instrumento, a empresa pode mo-
nitorar o que o publico estd dizendo

sobre ela. “Temos que ver se estamos
comunicando nossa marca da maneira
desejada pelos clientes. Os objetivos
ndo sao apenas controlar e persuadir,
mas, simplesmente, dar o controle as
pessoas que utilizam a marca”, ressalta.

O presidente da Camara dos
Corretores do Estado de Sio Paulo
(Camaracor), Pedro Barbato, defendeu
a importancia da presenca do corretor
de seguros no momento da venda de
apolices. “Acredito muito nas redes so-
ciais como ferramentas de marketing,
difundindo a imagem da empresa. Mas,
seguro, s6 com o corretor”, defendeu.

Paulo Miguel Marraccini, diretor
da FenaPrevi e presidente do Conselho
Allianz Seguros, completou. “Quem
deve prover o produto aos seus clientes
sdo os corretores. A venda dos produ-
tos deve ocorrer olho no olho”.

Junior ndo defendeu as redes sociais
como mais um instrumento de venda
de apolices; ao contrario, pontuou que
“o objetivo é congregar e nao explorar.
As redes sociais ndo devem servir de
ferramenta de venda e, sim, devem ser
usadas para tornar a marca mais rele-
vante ao consumidor, fazendo com que
os clientes lembrem da sua marca e néo
a do concorrente”.

Para Bento Aparicio Zanzini, diretor
da FenaPrevi, o uso das redes sociais pe-
las empresas ndo ocorrera imediatamen-
te, todavia, os profissionais do setor nio
devem ignorar a novidade. “E preciso
aproveitar a oportunidade para estabele-
cer novas relacoes, mais solidas e sauda-
veis e, a partir dai, alcancar um publico
que, até entdo, era inacessivel”, destacou.

Cultura do seguro

Lucio Flavio Condurt de Oliveira, pre-
sidente do Bradesco Vida e Previdéncia,
fez a introducdo da terceira parte do
seminario, explicando que, a partir da
década de 1990, houve grande difuséo
dos produtos de seguro devido a ma-
nutencio do controle da inflacio. “E
fato que conseguimos um cenario mais
favoravel para a venda desses produtos
nessa época, mas ainda existem lem-
brancas desse periodo e ¢ por isso que

Marvin Feldman, da Life Foundation

devemos estabelecer uma cultura do
nosso negocio na sociedade”, afirmou.
Segundo Fabio Morita, diretor da
FenaPrevi e da Porto Seguro, desenvol-
ver uma cultura de seguro é o maior
desafio para os profissionais do ramo e
destacou que o setor de seguro de vida
detém uma parcela infima do mercado.
“O papel é do corretor, que deve levar
esse discurso até os seus clientes. Esse
¢ o maior desafio da década”, reforcou.
Durante a palestra, Carlos Alberto
Gadia Barreto, diretor da Zurich Brasil
Seguros, afirmou que o grande obstacu-
lo do seguro de vida individual é a difi-
culdade em desenvolver novos produ-
tos. Para ele, os profissionais discutem
muito a respeito do preco, mas deixam
de lado a preocupacdo em torno da di-
versidade de produtos oferecidos. “Nao
criamos nenhum diferencial para o mer-
cado. Estamos facilitando nosso dia-a-
dia e deixando de enxergar o mundo
amplo que existe la fora. Devemos criar
novidades que atraiam o nosso ptblico-
alvo e enriquecam nosso portfolio”.
Mario Sérgio de Almeida Santos,
presidente do Sincor-SP, refor¢cou o pe-
dido do colega. “A evolucdo do mercado
de seguros depende de nés, corretores
de seguros. Esse é o apelo que eu faco
para os nossos colegas corretores”. i
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Allianz promove encerramento do 282 Encontro
Economico Brasil-Alemanha

Arena foi escolhida dada representatividade do pais para o Grupo Allianz

Allianz Arena foi palco do encerra-
mento da 28 edicio do Encontro
Economico Brasil-Alemanha, ocorrido
em 1° de junho. As principais confe-
réncias trataram do tema “Solucoes e
seguranca nos estadios”, focando nos
dois grandes eventos esportivos que o
pais sediara: Copa e Olimpiada. Nos
dois dias de encontro, circularam 780
participantes, sendo 300 brasileiros.
Durante o encerramento, a plateia,
composta por mais de 500 participan-
tes, ocupou a ala VIP e deu ao estadio
um colorido tnico, por meio dos len-
¢os e gravatas com as cores da bandeira
brasileira distribuidos no local. No fi-
nal, participantes formaram dois times
de futebol e disputaram um amistoso.
A ideia de realizar o encerramento
no estadio partiu da unidade brasileira.

“Ao promover o encontro no Allianz
Arena, nossa seguradora quis transmi-
tir a mensagem de que valoriza e esta
preparada para acompanhar o desen-
volvimento do Brasil”, afirmou Max
Thiermann, presidente das operacoes
da Allianz Seguros no pais. E comple-
tou: “O Brasil exerce um novo papel na
economia global, o que amplia ainda
mais as condicdes para haver grande
cooperagio entre os dois paises”.
Enquanto discursava, Michael
Diekmann, presidente mundial do
Grupo Allianz, comentou que aceitou
a proposta de realizar o tltimo dia no
Allianz Arena por trés razdes. A pri-
meira delas foi pensando em retribuir
os bons resultados que o Brasil vem
dando ao grupo, com crescimento
médio de cerca de 20% nos ultimos

cinco anos. A segunda razdo é pes-
soal. “Fui responsavel pela regido
por varios anos e sei do potencial do
pais. Ja a ultima é porque o Allianz
Arena é um ambiente fantastico para
o Encontro, por ser simbolo da coo-
peracdo entre esporte, politica e eco-
nomia”, disse.

Ao final do evento, um grupo de
corretores brasileiros se reuniu com
Enrico Cucchiani, membro do conse-
lho da Allianz SE e responsavel pelas
regides Europa I e América do Sul. O
executivo destacou que o principal
negocio da companhia nio é apenas
vender apolices, mas fazer parcerias.
“Nossa escolha pelo Brasil é racional e
objetiva. O pais desponta com varias
oportunidades e temos uma longa jor-
nada pela frente”, afirmou. =i

Sindseg-SP e Sincor-SP promovem primeiro
dialogo com candidatos estaduais

Evento, realizado no Spaco Quata, em Sao Paulo, reuniu cerca de 450 pessoas

Sindicato das Seguradoras de Sao

Paulo (Sindseg-SP) e o Sindicato
dos Corretores de Seguros de Sao Paulo
(Sincor-SP) ofereceram, em 28 de ju-
lho, um almoco com Geraldo Alckmin
e Guilherme Afif Domingos, ambos
candidatos a chapa que concorrem
pelo PSDB ao governo estadual.

Para Mauro Batista, presidente do
Sindseg-SP, a ocasido tem grande impor-
tancia, uma vez que promove 0 encontro
entre os candidatos e os profissionais do
mercado de seguros. “Este é um momen-
to singular para a populacéo, e nao pode-
riamos fugir da oportunidade de ter esses
dois candidatos aqui conosco. Alckmin
sempre deu seu apoio aos nossos proje-
tos e se preocupou com a formagio de
jovens para o mercado”, destacou.

Revista Seguro Total - 2010

Durante seu discurso, Geraldo
Alckmin salientou que o Brasil vive um
periodo importante e que devemos nos
preocupar com o futuro, pois, segundo
ele, “muitas das reformas pretendidas
no aconteceram, como a reforma tribu-
taria”. E acrescentou: “o Brasil ndo pode
voltar a ser exportador de produtos pri-
marios, mas devemos agregar valor para
melhorar a vida da populacéo brasileira”.

Em relacio a seguranca publica,
ele ressaltou que houve forte queda do
ntmero de homicidios na cidade e no
Estado de Sao Paulo. “A cidade passou
do 5° para o 26° lugar no ranking”.

Para Mario Sérgio de Almeida
Santos, presidente do Sincor-SP, o
evento tem grande valor, ja que ofe-
rece a oportunidade de escutar um

Guilherme Afif e Geraldo Alckmin

candidato importante. “E essencial es-
cutarmos os candidatos para que eles
entendam o que significa o mercado de
seguros”, enfatizou. “Este evento tem
grande importancia por trazer a pala-
vra de candidatos que conhecem bem
o mercado, além de ser uma forma de
mostrar nosso carinho e respeito por
aqueles que nos prestigiam”. i
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O resseguro de Vida apos a abertura

do mercado

Resseguradoras podem contribuir com a expansao do ramo Vida,

disponibilizando tecnologia, know-how e recursos

m 29 de julho, o Clube de Vida

em Grupo de Sdo Paulo (CVG-SP)
promoveu o semindrio “O Resseguro
de Vida ap6s a Abertura do Mercado”,
que apresentou a visdo de especialistas
sobre o atual momento do resseguro de
vida no pais e debateu as acoes para de-
senvolver o segmento.

Ronald Kaufmann, diretor da Scor
Global Life, apresentou o painel “O
cenario atual do resseguro de Vida no
Brasil” e observou que a recente crise
economica alterou os rumos do merca-
do de seguros mundial. Como conse-
queéncia, “os consumidores tornaram-se
mais cautelosos e os reguladores passa-
ram a ser mais exigentes com o nivel de
solvéncia das empresas”, destacou.

Embora os efeitos mais negativos ja
tenham diminuido, Kaufmann adver-
tiu que ainda é cedo para afirmar que
estamos diante de uma nova ordem
mundial. Para ele, o Brasil, que néo so-
freu grandes impactos com a crise, ndo
esta completamente dissociado da nova
realidade. “Aprendemos a gerenciar o
perigo, mas a fase de ter cuidado ainda
ndo terminou”, alertou.

Vida e Previdéncia

Se por um lado a longevidade dos bra-
sileiros aumentou e a venda de produ-
tos de vida e previdéncia cresceu, por
outro, ndo houve grandes mudancas
nesse setor. A carteira de Vida continua
sem grandes mudancas.

Comparado aos demais paises da
América Latina, o Brasil ainda conso-
me pouco resseguro de Vida. Apenas
1,5% dos negdcios gerados na cartei-
ra sdo ressegurados, enquanto que na
Argentina esse indice ¢ de 2% e no
México e na Colombia, 5%.
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Segundo o executivo, 0s ressegu-
radores podem auxiliar o segmento
com solucoes de produtos inovado-
res e adequados a poupanca de longo
prazo e longevidade, com solucoes de
risco annuities (renda vitalicia), de ca-
pacidade (carteiras de beneficios atu-
ais e futuras, solvéncia) e de servicos
(TeleUnderwriting, Direct Marketing).

Para Osmar Bertacini, presidente do
CVG-SP, falta criatividade as segurado-
ras no desenvolvimento de novos pro-
dutos. “O mercado deveria dispor de
produtos que atendessem as necessida-
des conforme as fases de vida das pes-
soas. Na juventude a fase em que a pre-
ocupac¢do maior é com aposentadoria,
os produtos seriam os de acumulacio.
Na fase seguinte, apds o casamento e
filhos pequenos, os produtos devem
cobrir os riscos de morte e invalidez.
Por fim, na velhice, os produtos devem
focar a aposentadoria”, sugeriu.

Doengas graves

A parceria com uma resseguradora
resultou no desenvolvimento de um
produto que se tornou um case para a
Prudential do Brasil, segundo relatou
o gerente de produtos Marcelo Eboli.
O produto Doencas Graves nasceu da
demanda dos clientes, mas também
foi interessante para a seguradora, por
ser menos suscetivel as fraudes.

Eboli afirmou que a parceria com a
resseguradora se deu na base da conver-
sa. “Ja que estavamos mudando o foco
de mortalidade para mortandade, entdo
decidimos por um produto mais sim-
ples”, disse. Ele ressaltou que a parceria
também possibilitou o acesso a tecnolo-
gia e a troca de experiéncias, incluindo o
treinamento de funcionarios e corretores.

“Nao sabiamos qual o tipo de do-
enca que mais acometia os brasileiros,
algo importante porque o foco do pro-
duto era a sobrevivéncia. Por isso, o
ressegurador, que ja tinha esse produ-
to, forneceu material e permitiu altera-
coes”, afirmou. Ele conta que o acesso
ao amplo banco de dados da ressegu-
radora também influenciou na decisio
pela parceria.

O sucesso do produto, que ja foi
adquirido por 50% das vidas seguradas
pela Prudential, ¢ atribuido a simplici-
dade e facil compreensao da linguagem
empregada.

Obstaculos

Antonio Carlos Pedrotti, vice-presi-
dente de Vida da ACE Seguradora,
recorda-se que, na época do mercado
fechado, o resseguro “néo tinha emo-
cdo”. “Naquela época, o contrato era
vantajoso apenas para o IRB e pre-
cisavamos muda-lo para poder cres-
cer no ramo vida. No entanto, para
nossa decep¢do, nao conseguimos”.
Tempos depois, em nova tentativa,
ele conta que o tratamento foi outro
e a alteracdo foi promovida de modo
bastante satisfatorio. Pedrotti reco-
nhece que a situacdo mudou depois
da quebra do monopélio, mas ainda
enxerga alguns obstaculos.

O mercado altamente regulado é
positivo, na sua avaliacdo, mas, ao
mesmo tempo, impede a entrada de
novos produtos. A seu ver, a distri-
buicdao é outro obstaculo, pois os
brokers nao conhecem o ramo vida.
“Sugiro as resseguradoras que prio-
rizem a visdo comercial em vez da
técnica nas visitas as seguradoras”,
concluiu. &
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Qualidade da informacao

Novas normas e regras sao impostas as empresas. System Marketing
Consulting esclarece o caminho

Circulares n? 3.461 e 3.462 —
Banco Central do Brasil

Diretoria Colegiada do Banco

Central do Brasil determinou,
em 24 de julho de 2009, diversas re-
gras quanto aos procedimentos das
instituicoes financeiras, objetivando
o combate aos crimes previstos na lei
n® 9.613, de 3 de marco de 1998. As
orientacdes sdo as mais abrangentes
possiveis: implementar politicas e pro-
cedimentos internos de controle des-
tinados a prevenir sua utilizacdo na
pratica dos crimes; contemplar a coleta
e registro de informacdes tempestivas
sobre clientes, que permitam a identifi-
cacdo dos riscos dos crimes; confirmar
as informacoes cadastrais dos clientes
e identificar os beneficiarios finais das
operacdes; possibilitar a caracterizagéo
ou nao de clientes como pessoas politi-
camente expostas; entre outras.

O BACEN ndo apenas exige que
a instituicdo tenha atualizadas as in-
formacoes cadastrais de seus clientes
permanentes, como também descre-
ve quais informacoes deverdo com-
por o cadastro. Para que seja asse-
gurada a efetividade dos dados dos
clientes permanentes, a medida obri-
ga que testes de verificacdo, com

periodicidade maxima de um ano, se-
jam implementados.

Em relacdo aos clientes eventuais, o
cadastro deve abranger, quando pessoa
natural, nome completo, dados do do-
cumento de identificacdo (tipo, ntime-
10, data de emissdo e 6rgao expedidor)
e numero de inscricdo no Cadastro de
Pessoas Fisicas (CPF); ja quando se
tratar de pessoa juridica, a razao social
e namero de inscricio no CNPJ] sdo
indispensaveis. Cabera, ainda, a insti-
tuicdo financeira, fiscalizar a compati-
bilidade da movimentacdo de recursos
por clientes, a atividade econémica e a
capacidade financeira; a origem desses
recursos movimentados; além dos be-
neficiarios finais das movimentacoes.
Essa medida auxilia na prevencio de
acoes financeiras ilicitas e estd em vigor
desde 24 de agosto de 2009.

Metodologia usada para atender
as normas

A metodologia de trabalho adotada
pela System Marketing Consulting para
execucao do Teste Cadastral esta funda-
mentada no conceito estabelecido pelo
Massachussets Institute of Technology
(MIT), de Boston, Estados Unidos, cha-
mado de Total Data Quality Management

As 16 dimensoes de mensuracao da qualidade de informacao

(TDQM —em portugués, Gerenciamento
Total da Qualidade dos Dados), segun-
do o qual a qualidade de dados e, conse-
quentemente, das informacdes geradas
a partir dos dados capturados, sejam
cadastrais ou transacionais, se obtém
garantindo-se um controle de qualida-
de em todos os estagios ao longo de seu
ciclo produtivo e nao apenas monito-
rando-se o produto final da cadeia. Essa
abordagem ja é aplicada na indtstria de
producio ha mais de 50 anos e foi devi-
damente adaptada pelo MIT para a drea
de Tecnologia de Informacao.

A metodologia do MIT néo se limita
a higienizacdo de dados como as técni-
cas que a precederam. Ela utiliza o con-
ceito de “ciclo de vida das informacoes”
e monitora cada ponto onde os dados
podem ser introduzidos ou alterados,
evitando com isso que incorrecoes
sejam adicionadas a base de dados.
Assim, o atendimento as Circulares
do Banco Central, com a proposta da
System Marketing, nao se restringe a
gerar uma analise estatistica da base de
cadastros, mas requer a implantacao de
um processo de melhoria continua.

Seguindo esse raciocinio, admitin-
do-se que a informacido cadastral, in-
sumo do Teste de Qualidade Cadastral,
¢é também produzida por meio de um
processo fabril, entdo, a garantia de
qualidade deste produto final somente
podera ser assegurada se, em todos os

1. Acuracidade 5. Acréscimo de valor 15. Acesso
2. Credibilidade
3. Objetividade

4. Reputacao

10. Interpretabilidade

11. Facil
entendimento

estagios entre a captura e 0 consumo
da informacdo, houver um controle
continuo da qualidade dos dados.

Este controle pode ser obtido com a
aplicacdo de indicadores de qualidade
que, de acordo com a metodologia do
TDQM, se traduz no monitoramento

6. Relevancia
7. Pontualidade
8. Completude

16. Seguranca

12. Consisténcia

13. Representacao
concisa

14. Facilidade de
manipulacao

9. Volume de
informacao
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continuo de uma ou mais das 16 di-
mensoes da qualidade de dados.

System Marketing

A expertise da System Marketing
Consulting em projetos de gestao de ca-
dastros fez com que a empresa, atuante
no mercado desde 1996, obtivesse lugar
de destaque em sua area de atuacio.

A empresa desenvolveu o que pos-
teriormente revolucionaria o mercado
de Qualidade de Dados: o sistema para
tratamento de cadastros DataSetting®.
O profundo conhecimento no Diretério
Nacional de Enderecos (DNE) rendeu a
System uma parceria de representacéo
com Correios, a qual indica a empresa
em seu site.

Aproveitando-se da sinergia dos
processos relacionados a gestdo de
informacoes com os canais de conta-
to necessarios para uma interativida-
de entre empresa e cliente, a System
Marketing construiu seu call center

proprio e a empresa de logistica do
Grupo, a Logystem.

Estava criada a primeira “fabrica de
Marketing de Relacionamento do Brasil”,
resultado do abrangente conhecimento
em DBM e de ferramentas como Business
Intelligence (BI), Geomarketing (GIS),
Modelagem Estatistica, DBM e CRM em
um Unico endereco, de maneira integra-
da, organizada e sistematica.

A consolidacdo dos processos ocor-
reu em 2008 com a certificacio ISO
9001:2000 e a capacitacio da equi-
pe na politica de gestao com base no
Project Management Institute (PMI).

Os resultados surgiram como con-
sequéncia natural: foi considerada a 83*
empresa que mais investe em tecnologia,
segundo a revista Exame PME em 2008;
recebeu o Prémio de Empresa Revelacao
pelo Prémio ABT FGV, também em 2008;
Melhor Empresa de Cobranca, segundo
Banco Bradesco, em 2009; e Prémio de
Qualidade pelo Prémio ABT-FGV, e a

Guilherme Rocha, presidente da
System Marketing Consulting

eleicdo de seu socio-fundador, Guilherme
Rocha, como Executivo do Ano também
pelo ABT-FGV.

Seguindo a filosofia de emprego de
linhas de producdo completas como
diferencial competitivo da fabrica, os
principais segmentos atendidos sdo fi-
nanceiro (incluindo seguradoras e os
maiores bancos do pais), industrias,
empresas de TI, agéncias, montadoras,
varejo, entre outras.

Pesquisa aponta a importancia da
qualidade da informacao

Estudo mostra o impacto direto das informacoes no
na receita e na reputacao das empresas

ma pesquisa do Grupo de

Qualidade de Dados com 130 em-
presas brasileiras, realizada no ano pas-
sado, revelou que 77% dos executivos
entrevistados consideram alto e médio
o impacto da qualidade da informacéo
em seus negocios. Das companhias
participantes do estudo, 58% conta-
bilizavam mais de 500 funcionarios e
17%, entre 100 e 500 colaboradores.
Deste total, 24% eram instituicoes
financeiras.

O levantamento mostrou ainda que,
das 130 empresas analisadas, 65% dis-
punham de departamento interno res-
ponsavel pela qualidade da informacéo
e 30% informaram que o departamento
de marketing e/ou comercial respondia
pela funcio.

A atualizacdo dos cadastros de clien-
tes, de acordo com o estudo, é feita por
76% das companhias a partir de dados do
SAC ou RSVP Além destas fontes, 70%
dos entrevistados disseram que utilizam
fontes externas para aprimorar a infor-
macio. Outro dado relevante da pesquisa
diz respeito ao fato de 65% das empresas
possuirem uma unica base interna de da-
dos. Mas 76% ainda consideram que a in-
formacao nao esta disponivel de modo a
Ppermitir sua analise e segmentaczo.

A maioria das empresas reconheceu
a existéncia de problemas nos proces-
sos e no retrabalho pela falta de quali-
dade da informacao, o que gera custos
internos. Com isso, segundo os execu-
tivos entrevistados, a qualidade da in-
formacao é fundamental para conhecer

negocio,

e fidelizar o cliente com impacto dire-
to na receita financeira. E, finalmente,
87% avaliam como alta a relevancia da
qualidade da informacao.

O estudo demonstra a importancia
cada vez maior que as empresas dao a
qualidade dos dados com os quais tra-
balham. E nido deve ser diferente, uma
vez que, de acordo com o MIT, quali-
dade da informacido é uma questao de
sobrevivéncia para as companhias que,
com ela, passam a dispor de uma clara
vantagem competitiva.

“Os dados sdo a base para realizar
processos de negocio, tomar decisoes,
Business Intelligence e, até mesmo, para
transforma-los em produtos”, desta-
ca Guilherme Rocha, presidente da
System Marketing Consulting.
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SAS emprega dados e experiéncias de
seguradoras na prevencao de sinistros

Lider no segmento de inteligéncia analitica, empresa utiliza conjunto de dados
e Informacoes das companhias de seguros para prevenir fraudes e prever

possiveis sinistros

undado em 1976 por Jim

Goodnight, o SAS ¢ lider mundial
no ramo de inteligéncia analitica, com-
posta por um conjunto de processos,
modelos e tecnologias que auxilia em-
presas de diferentes setores a entender
em profundidade seus proprios nego-
cios, bem como os mercados em que
atuam.

Segundo Ivan Tetsuo Abes Pezzoli,
diretor de marketing da companbhia,
existem duas ideias bastante difun-
didas em relacdo ao trabalho da em-
presa. Uma refere-se a maneira como
o mercado enxerga o funcionamento
do SAS e a outra se baseia no que a
empresa realmente executa. “Para o
mercado, 0 que acontece é uma sim-
ples coleta de dados de diversas fontes
e a apresentacdo desses dados histo-
ricos. Para nos, isso vai além desses
dois processos, pois ndo so coletamos
e apresentamos. Esses dados sdo inte-
grados de modo a manter um nivel de
qualidade de diferentes formas possi-
veis”, explica. “Apods a integracdo dos
dados, eles passam por um processo
de enriquecimento por meio de técni-
cas estatisticas, que permite analisar o
passado e projetar o futuro, decidindo
o melhor cenario para apresentagdo
dos mesmos”.

As solucoes oferecidas pelo SAS
sdo utilizadas para analisar empresas
que possuem bancos de dados com-
plexos, solucionando problemas espe-
cificos que impactam os negocios das
instituicoes. “O diferencial da empresa
estd justamente na inteligéncia analiti-
ca, que possibilita transformar os da-
dos ja armazenados em informacoes
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estratégicas, permitindo a tomada das
melhores decisdes o mais rapido pos-
sivel, em cenarios pré-determinados
pelos clientes”, explica Pezzoli.

Setor de seguros

O executivo ressalta a importancia
dos instrumentos do SAS para o mer-
cado de seguros brasileiro. Para ele, a
maioria das seguradoras do Brasil tem
0 SAS como ferramenta padrdo para
o calculo atuarial. “A partir dai, algu-
mas empresas comecaram a fazer ou-
tras coisas, como andlise de fraudes,
por exemplo. Se for CRM (Customer
Relationship Management — Gestdo de
Relacionamento com o Cliente), as se-
guradoras poderdo saber quais sdo os
clientes mais provaveis e quais os mais
propensos a aceitar determinada ofer-
ta. No caso de fraudes, é a mesma es-
tratégia: analisar quais sdo os sinistros
mais provaveis de serem fraudulentos”,
esclarece.

Para Stu Bradley, executivo de
Strategy & Network Analytics, o SAS tra-
balha com diferentes tipos de clientes,
por isso é necessario criar ferramen-
tas Uteis para os mais diversos nichos.
“Pudemos perceber também que, de-
pendendo do tipo de fraude que vocé
deseja detectar, essa acdo demandara
diferentes regras, técnicas e modelos
analiticos especificos”, salienta.

Segundo Bradley, os servicos ofe-
recidos pela empresa as seguradoras
consistem na capacidade de prever
possiveis sinistros, o que depende
das informacodes histéricas e das ex-
periéncias adquiridas pelas compa-
nhias do mercado. “As instituicdes

guardam suas informacoes e experi-
éncias de formas diferentes. Logo, a
variacdo do consumo de tecnologia
exige aplicacoes diferenciadas pelo
SAS”, elucida.

Em relacio a disponibilidade no
Brasil das novas solucgdes SAS, Bradley
¢ enfatico: “As novas solucoes estdo
disponiveis aqui. Inclusive tivemos
avancos significativos com o auxilio
da tecnologia e conversamos frequen-
temente com nossos clientes na busca
por novas solucdes que atendam as
suas necessidades”.

Redes sociais

Em funcdo do novo cendrio promo-
vido pelas redes sociais, foi desen-
volvido um novo produto: o Social
Media Analytics (SMA). Por meio
dele, o SAS analisa o que esta sen-
do comentado sobre determinada
seguradora na globosfera. Assim, a
empresa contratante informa o que
deseja monitorar, como produtos,
servicos e, até mesmo, seus Concor-
rentes. “O SAS desenvolveu a ana-
lise de conteudo que identifica as
palavras-chaves até chegar ao tema
procurado. Elaboramos também um
algoritmo matematico chamado senti-
ment analysis, capaz de classificar tex-
tos como positivos ou negativos com
relacdo a marca, produto ou servico
escolhido”, conta Pezzoli.

O executivo explicou que esse é um
instrumento valioso para lidar com os
crimes ocorridos na internet, ja que
podemos conhecer ndo apenas a frau-
de realizada como, também, quem esta
cometendo o crime. i
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Entrevista

O ponto de vista de Susep

Em entrevista, Paulo dos Santos aborda temas relevantes ao mercado de seguros

m entrevista exclusiva para a Revista

Seguro Total, realizada no final de
junho, e recebendo a imprensa pela
primeira vez no escritério regional da
Superintendéncia de Seguros Privados
(Susep), em Sdo Paulo, o superinten-
dente Paulo dos Santos conversa sobre
assuntos de grande interesse do merca-
do, como a figura do agente de seguros,
a relevancia da ouvidoria para as compa-
nhias do setor e 0 mercado de microsse-
guros e seguros populares no Brasil.

Revista Seguro Total: Nos ultimos tem-
pos, muito tem se discutido a respeito
da figura do agente de seguros. Qual
a posicio da Susep em relacdo a esse
profissional?

Paulo dos Santos: Entendo que nio
cabe a Susep interferir nas praticas ado-
tadas por parte das seguradoras na con-
tratacdo de empregados ou colaborado-
res, uma vez que o agente é uma figura
contratada pela companhia seguradora.
Diferente do que ocorre com a ques-
tdo do preposto. Fala-se em vincular o
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preposto ao corretor de seguros, porque
a relacdo do corretor com o consumidor
final é objeto de regulacio e fiscalizacio
da Superintendéncia, pois esse profis-
sional nZo é funcionario de seguradora.
Prova disso € o fato de ele ter total liber-
dade para atuar com qualquer segurado-
ra, sem nenhum tipo de vinculo.

Ja o agente é uma figura diretamen-
te ligada a uma seguradora. De maneira
simplificada, ele age como um corretor,
sem a habilitacio necessaria e seguindo
instrucoes e ordens de uma companhia
de seguros. Portanto, a meu ver, trata-se
de um problema de gestéo interna da se-
guradora, relacionado a uma legislacao
trabalhista.

Estou dizendo isso porque esse tema
ja foi objeto de discussdo interna apos a
minha ascensio ao cargo superintenden-
te e até mesmo em funcdo de uma de-
manda que o pessoal do Rio de Janeiro
encaminhou a autarquia. Mas para a
Susep isso esta muito bem definido.

Seguro Total: A regulamentacdo do mi-
crosseguro vem sendo constantemente
debatida no pais. Embora seja desejada
por muitos, existem alguns orgdos que
resistentes a sua regulacdo, como é o
caso da Receita Federal. Qual o posicio-
namento da Susep sobre esse tema?

PS: Um produto direcionado a uma po-
pulacdo menos favorecida, de classe C e
D, com uma renda menor, é algo a que
a Susep tem defendido. Hoje, ja temos
algumas experiéncias em andamento no
Brasil, ndo com microsseguro, mas volta-
das a esse publico, que poderiam ser até
mais atrativas se houvesse a criacdo do
microsseguro. Como esta havendo muita
demora na aprovacao de uma lei que crie
efetivamente essa modalidade de seguro,
o mercado estd tomando as rédeas e ja
esta criando produtos voltados a esse pu-
blico que ¢, em tultima instancia, o que a
gente entende por adequado.

E importante que esse publico tenha
produtos exclusivos oferecidos para eles,
porque sio pessoas que hoje estao adqui-
rindo seus primeiros bens, comecando
um novo patamar de vida e precisam de
algumas garantias em relacdo ao seu fu-
turo. Entdo, é nesse sentido que defende-
mos a criacao.

Seguro Total: Vocé comentou que jd
existem experiéncias em andamento
com seguros direcionados as classes C e
D. Que experiéncias sdo essas?
PS: Temos observado que existem
empresas que ja apostam nesse nicho
de produtos para classes C e D. Por
exemplo, a Confederacdo Nacional das
Seguradoras fez uma experiéncia bas-
tante interessante na Comunidade Dona
Marta, no Rio de Janeiro. Em Sao Paulo,
temos o caso da Bradesco, que esta fa-
zendo experiéncia semelhante na favela
de Heliopolis.

Estamos acompanhado esse processo
e temos percebido que o retorno é tem
sido bom. As empresas estdo positiva-
mente surpresas com a capacidade de
adesao dessa populacgio e ja estao pen-
sando em expandir para outras areas.

Seguro Total: Para esse ano, qual a
perspectiva da Susep em relacdo aos se-
guros populares?
PS: A perspectiva é de crescimento. A
populacdo de baixa renda, que agora esta
com esta com rendimento um pouco
mais elevado, esta comecando a comprar
seus primeiros bens. Assim, a propria ga-
rantia estendida ja esta em fase de cres-
cimento, porque, agora, essas pessoas
estdo tendo a oportunidade de comprar
e pensar: “se acontecer alguma coisa, eu
terei uma geladeira nova”.
Recentemente, a Fenaseg preparou
um video de divulgacdo desse produ-
to no Morro Dona Marta. E um video
muito bem feito, no qual se apresenta
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a importancia de se ter um seguro. O
filme mostra duas pessoas conversan-
do e uma delas fala “vou colocar mi-
nha birosca (bar) no seguro”, e a outra
responde dizendo que é muito caro e
que s6 podera fazer um seguro quan-
do ganhar na loteria. A primeira pessoa
explica que, na verdade, com o valor
de um “prato feito” por semana o ami-
go pode fazer o seguro por um més.
Por que comentei isso? Eu ganhei um
DVD com esse video para assistir e o
levei para casa. La, tenho uma pessoa
que cuida do meu pai. Ela mora numa
comunidade e viu esse filme. A reacdo
dela foi surpreendente! Eu a vi fazendo
propaganda para a faxineira e dizendo:
“eu vi para qué serve e agora vou fazer
também”. E a constatacdo dela foi sim-
ples. Ela mora com dois filhos e o ma-
rido, que esta desempregado ha algum
tempo; apenas ela trabalha. Ela chegou
a conclusio de que precisa fazer um se-
guro de vida para si propria porque, se
lhe acontecer alguma coisa, seus filhos
ndo correrdo risco de passar fome. Ou
seja, com o valor do seguro, eles terdo
uma protecao.

Quer dizer, trata-se de um produto
barato e que da conforto caso algo acon-
teca. Essa ideia mexe muito com eles, e
é nesse sentido que acredito que as coi-
sas estdo se expandindo. Quando vocé
consegue atingir pessoas de menor poder
aquisitivo, vocé aponta para elas a possi-
bilidade de enfrentar determinados pro-
blemas de uma maneira mais facil. Sendo
bem trabalhado, esse mercado apresenta
grandes oportunidades.

Seguro Total: Isso quer dizer que, para
o crescimento efetivo do mercado ocor-
rer, ndo bastam bons produtos. E preci-
so conscientizacdo e explicacoes claras
acerca dos mesmos.
PS: Exatamente. Trata-se de um produ-
to irresistivel 2 medida que as pessoas o
conhecem. Atualmente, a maioria dessas
pessoas tem a visdo de que seguros sio
produtos caros.

Em uma das reunides que tive em
Brasilia, em junho, um dos temas discuti-
dos foi a questdo da educacio financeira.

Resumidamente, a ideia é levar as esco-
las ptblicas o conhecimento necessario
acerca do tema.

Diferentemente do que ocorria num
passado recente, hoje em dia é possivel
pensar no futuro. Antes, viviamos um
processo inflacionario maluco, que nos
obrigava a viver sempre correndo atras
do prejuizo, pois, de um dia para o outro,
nosso dinheiro simplesmente nao tinha
mais o mesmo valor. Hoje a situacio é
bem mais tranquila. D4 para planejarmos
com mais seguranca o futuro. Sem contar
que o poder aquisitivo das pessoas tam-
bém esta melhorando.

Seguro Total: Vocé acredita que o mer-
cado de seguros brasileiro estd apto a en-
frentar um processo de autorregulacdio?
PS: Atualmente, os corretores de se-
guros somam cerca de 72 mil em todo
o Brasil e, na Susep, contamos com
aproximadamente 300 pessoas que,
em breve, serdo 438. Mesmo com esse
aumento de pessoal, ainda é impossivel
se fazer um trabalho adequado. Entao,
acredito que seja muito importante a
formacdo de uma parceria com o setor
privado.

Hoje, tanto as resseguradoras quanto
os proprios brokers vém demonstrando
maturidade. Acho que este é 0 momen-
to de partirmos para um modelo de au-
torregulacido. Portanto, a Susep é, sim,
favoravel. Achamos que o mercado esta
bastante apto para isso. S6 nao sabemos
exatamente quem sera este ente que fara
a autorregulacéo.

Seguro Total: Como vocé avalia a ini-
ciativa de empresas do mercado que im-
plantaram o servico de ouvidoria?

PS: Extremamente positiva. O processo
de ouvidoria que esta sendo implemen-
tado diminuiu muito as reclamacdes que
nos recebiamos.

Na realidade, o maior problema é
com o consumidor, que pode ser uma
pessoa fisica ou juridica que contratou
um seguro que ndo cobre exatamente
aquilo que ela queria. As ouvidorias
vieram para agilizar esse processo. Eu
diria que a Susep esta muito satisfeita

com as ouvidorias existentes no mer-
cado. Tao satisfeita que ela ja esta pen-
sando em torna-las obrigatorias. A vi-
véncia mostrou que esta dando certo,
tanto com o segurado, que recorrer
as ouvidorias, quanto para a propria
Susep, que tem sido beneficiada.

Seguro Total: Apods assumir a Susep,
vocé comentou que uma das medidas
que adotaria seria estreitar o relacio-
namento da autarquia com os meios de
comunicagdo. Qual a importancia dessa
acdo para a Susep?

PS: A Susep é ainda muito pouco co-
nhecida no pais, pouca gente sabe o
que é e o que faz a Susep. Por isso,
acredito que a imprensa pode ser nos-
sa grande parceira. Sempre estivemos
disponiveis a atender a imprensa, mas,
a partir de agora, estamos adotando
uma postura mais aberta e receptiva.
Fazemos questio de participar dos
eventos realizados no mercado e de ter
contato com veiculos de comunicacio,
segmentados ou ndo. Afinal, a meu ver,
em uma parceria, todos podem colabo-
rar e sair ganhando.

Prova dessa nova atitude da Susep
pode ser vista agora, uma vez que esta é a
primeira vez que recebemos a membros
da imprensa em nosso escritorio regional
(de Sao Paulo).

Seguro Total: Quais as perspectivas
para o mercado?

PS: Para esse ano, a perspectiva é de
crescimento do mercado em torno de
20%. Temos essa expectativa por trés
razdes. A primeira refere-se ao fato de
a economia estar em fase de expansio,
por isso é normal que o mercado avan-
ce. A segunda razdo é que, daqui para
frente, teremos a execu¢do de grandes
obras no Brasil, como as obras de infra-
estrutura do PAC, a Copa de 2014 e os
Jogos Olimpicos de 2016. O pais todo
se beneficiara e precisara de seguro. E
a terceira diz respeito a nova populacio
que esta descobrindo que pode ter al-
guma forma de garantia, que lhe pro-
porcione um pouco de estabilidade para
essa nova situagéo. i
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Beneficios em alta

Apds um ano de estagnacao e crescimento timido, 2010 vem se apresentando
favoravel a evolucao e expansao dos segmentos de planos de saude e
odontoldgicos corporativos

Por Paula Craveiro

Aexemplo do que vem ocorrendo
em diversos setores do mercado
de seguros, os segmentos de planos de
saude e odontoldgicos corporativos vi-
vem um periodo de franca expansio.

Apés estagnacdo no crescimento
dos planos no primeiro semestre de
2009, o setor encerrou 0 ano passa-
do com elevacao de 4,9% em relacdo
a 2008, uma variacio apreciavel se
considerado o pequeno aumento do
numero de beneficidrios registrados no
primeiro semestre, de 0,8%.

Segundo dados do Instituto de
Estudos de Saude Suplementar (IESS),
os planos coletivos corporativos, que
representam 56% do total de planos de
saide no Brasil, apresentaram cresci-
mento de 6,3% em 2009. O ultimo tri-
mestre registrou uma das maiores taxas
do historico, com elevacdo de 3%.

Outro dado importante refere-se
ao avanco dos planos odontolégicos.
No primeiro trimestre de 2010, o
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aumento atingiu quase 7% e nos ulti-
mos 12 meses, 21,6%. Ainda de acordo
com o IESS, atualmente, no pais, 13,3
milhoes de pessoas possuem planos
odontologicos.

Tendéncias
De 2008 para 2009, o mercado de sat-
de, de modo geral, apresentou cres-
cimento de 4,85%, passando de 40,8
milhoes para 42,8 milhoes de usuarios
cadastrados.

Os planos de satde corporativos,
classificados pela Agéncia Nacional de
Saide Suplementar (ANS) como cole-
tivos empresariais, foram os que apre-
sentaram o maior crescimento (6,30%),
passando de 22,5 milhdes para 23,9
milhdes de usuarios cadastrados.

Do ponto de vista das operadoras,
a tendéncia do mercado de planos de
saide corporativos é o lancamento de
novos produtos e servicos, como forma
de conquistar novos mercados. “Apés a

publicacdo da lei n°® 9.656/98, que re-
gula o setor, a margem de flexibilidade
das operadoras foi consideravelmente
reduzida, visto que ha um rol minimo
de coberturas a ser garantido, além de
regras gerais de elegibilidade, custeio,
extensdo, entre outros. Mesmo assim,
0 anseio por conquistar novos merca-
dos, que ja vem acontecendo ha alguns
anos, devera se manter”, afirma Marcio
Tosi, Placement & Client Advisor Leader
da Marsh Gestao de Beneficios.

Segundo Tosi, é este anseio que faz
as seguradoras tentarem desenhar pla-
nos mais limitados e reduzidos, como
modo de alcancar custos inferiores,
voltados para classes C, D e E, histo-
ricamente atendidas por medicinas de
grupo. Do outro lado, visando as clas-
ses A e B, tradicionalmente atendidas
por seguradoras, as medicinas de gru-
po buscam o desenvolvimento de pla-
nos superiores e agressivos, com redes
amplas e reembolsos elevados.

“A grande maioria das negociacdes
coletivas das inumeras categorias
econdmicas existentes ja privilegia o
item do plano odontologico como um
beneficio permanente, assim como os
planos medicos e os auxilios refeicao e

alimentacao”

Carlos Roberto Squillaci



Em relacio ao mercado de planos
odontolégicos, quando uma empresa
disponibiliza esse plano a um custo
acessivel e agregando um servico de
qualidade, a demanda se torna re-
almente expressiva ja que o atendi-
mento publico na area odontologica
¢ quase nulo e os precos praticados
pelos profissionais em atendimento
particular sdo fora do alcance dessa
populacdo. “Diante do extraordinario
cendrio economico que o Brasil vive
atualmente, a demanda crescente por
produtos e servicos estd forcando a
induastria, o comércio e demais pres-
tadores de servicos a abrir novos pos-
tos de trabalho e a admitir trabalha-
dores com carteira assinada”, explica
Carlos Roberto Squillaci, presidente
do Sindicato Nacional das Empresas
de Odontologia de Grupo (Sinog). “A
grande maioria das negociacdes cole-
tivas das intmeras categorias econo-
micas existentes ja privilegia o item
do plano odontolégico como um be-
neficio permanente, assim como os
planos médicos e os auxilios refeicdo
e alimentacido”.

Os numeros da ANS mostram este
fato, tanto que, em marco de 2009,
os planos corporativos representavam
89,9% do mercado e, um ano depois,
este percentual passou a 94,2%.

“O crescimento desse segmento
tem sido bastante acelerado, dado que
apenas um terco da populacio atendi-
da com planos de saude possui plano
odontolégico. Na proporcio, seria algo
em torno de 40 milhdes de benefi-
ciarios em saude contra 13 milhoes
em odonto”, contextualiza Mauricio
Camisotti, presidente da Prodent.

Beneficios

Nos ultimos anos, as empresas tém per-
cebido que oferecer um plano odonto-
logico ou de saude como beneficio aos
seus colaboradores da a oportunidade
de se obter mais qualidade de vida a
cada pessoa, proporcionando a pro-
mocdo e a manutenc¢do da satde jun-
tamente com a prevencdo de riscos e
doencas.

“Além de ser um dos beneficios
mais requisitados pelos colaboradores
e contribuir para a manutencédo da sau-
de, de acordo com pesquisas realizadas
por algumas das maiores empresas de
consultoria em beneficios do pais, tam-
bém reduz o indice de absenteismo,
auxilia na manutencdo da boa auto-
estima e gera troca de informacoes
que podem ser utilizadas nos contro-
les do plano médico”, ressalta Octavio
Antonio Filho, diretor de planos odon-
tologicos da MetLife.

“Vale ressaltar que sem satde nao
se pode falar em produtividade, cria-
tividade e crescimento empresarial”,
destaca Mohamad Akl, presidente
da Central Nacional Unimed. “Hoje,
as empresas se preocupam cada vez
mais com a qualidade de vida de seus
colaboradores e, sem duvida, o bene-
ficio mais desejado por eles é o plano
de saude”.

Para Mauricio Camisotti, da
Prodent, “tanto o plano odontolégico
quanto o de saude, além de contribuir

“Tanto o plano
odontologico quanto
0 de salde, além
de contribuir para
a reducao dos
custos meédicos

e 0 absenteismo,
sao uma otima
ferramenta de
atracao e retencao
de talentos”

Mauricio Camisotti

Revista Seguro Total - 2010 .




“Oferecer um plano
odontoldgico aos
colaboradores é uma
acao que agrega
valor a politica de
Recursos Humanos
da empresa,

tendo em vista,
principalmente,

0 acesso publico
restrito a assisténcia
odontoldgica no pais”

Renato Cardoso

. Revista Seguro Total - 2010

para a reducéo dos custos médicos e o
absenteismo, sdo uma 6tima ferramen-
ta de atracdo e retencdo de talentos”.

Silvio Corréa da Fonseca, presiden-
te da Lincx Sistemas de Saude, acredita
que a principal vantagem da disponibi-
lizacdo desses beneficios, do ponto de
vista das corporagoes, “é poder propor-
cionar diferenciais aos seus colabora-
dores e auxiliar para a retencéo de pro-
fissionais. Essa atitude demonstra que
a empresa se preocupa com sua saude
e bem-estar. Afinal, sdo as pessoas que
fazem a empresa”.

Para o diretor de desenvolvimento
de mercado da OdontoPrev, Renato
Cardoso, “oferecer um plano odonto-
logico aos colaboradores é uma agio
que agrega valor a politica de Recursos
Humanos da empresa, tendo em vis-
ta, principalmente, o acesso publico
restrito a assisténcia odontoldgica no
pais. E isso também se aplica aos pla-
nos de satide. Os planos odontologicos
ampliam o acesso a saude bucal, me-
lhoram a qualidade de vida dos cola-
boradores e contribuem para o aumen-
to da satisfacdo e produtividade nas
empresas’.

RNs 195 e 196

Por planos de satide, entende-se a tota-
lidade do universo da satude suplemen-
tar que compreende os planos médico-
hospitalares e os odontologicos. Desta
forma, a Resolucdo Normativa n°® 195,
da ANS, que trata da orientacao e con-
tratacdo de planos privados de assis-
téncia a saude, bem como a RN n° 196,
que dispoe sobre a administradora de
beneficios, sdo validas tantos para os
planos de satide quanto para odontolé-
gicos corporativos.

Segundo os especialistas consulta-
dos, as duas resolucdes vieram disci-
plinar a oferta de planos coletivos por
adesdo que, agora, tem a possibilida-
de de contratacdo diretamente pela
operadora ou por meio de uma admi-
nistradora de beneficio quando a taxa
¢ paga diretamente pelo usudrio. “No
caso da OdontoPrev, a companhia
adiantou-se as alteracdes normativas

e ja havia adequado as operacoes de
distribuicdo de planos coletivos por
livre adesdo que nido estavam enqua-
dradas pelas RNs. As principais ope-
racOes eram contratadas em parceria
com instituicdes financeiras, bancos
e entidades, nas quais ja comerciali-
zavamos planos individuais e fami-
liares antes mesmo da vigéncia das
RNs, resguardando o direito dos que
ja tinham contrato”, comenta Renato
Cardoso.

“No caso da RN n° 195, ha o im-
pacto quanto a contratacao dos planos
coletivos por adesdo que, atualmente,
sdo uma das formas mais comuns den-
tro dos planos e cujos aspectos de ope-
racionalizacdo estdo sendo discutidos
por meio de nossos representantes, no
ambito da ANS, com as demais entida-
des que compdem a assisténcia a sau-
de suplementar”, conta Carlos Roberto
Squillaci, do Sinog.

Para Octavio Antonio Filho, da
MetLife, “toda possibilidade de au-
mento na oferta do plano odontolo-
gico ou de saude a grupos que antes
néo os teriam traz beneficios diretos ao
mercado”.

Sinistralidade

“Em 2009, o Estado de Sdao Paulo foi
fortemente atingido pela crise econo-
mica e muitas pessoas acabaram sendo
demitidas, perdendo também o direito
ao beneficio do plano de saude corpo-
rativo”, destaca Arlindo de Almeida,
presidente da Associacdo Brasileira de
Medicina em Grupo (Abramge).

O presidente da Abramge lembra
ainda que a crise causou outro proble-
ma para as empresas do ramo. “Diante
da possibilidade de perder o emprego,
muitas pessoas aproveitaram para usar
os servicos do plano enquanto ainda
o tinham, o que aumentou considera-
velmente o indice de sinistralidade das
operadoras”.

Segundo Mohamad Akl, presidente
da Central Nacional Unimed, “a taxa
de sinistralidade do setor de satude é
superior a 80%, chegando, em alguns
casos, a 85%”.



Olhando para todo o mercado, 2009

encerrou com uma taxa de sinistralidade
classificada como muito alta, ja que o
breakeven contratual, na média, costuma
variar entre 70% e 75%. O que chama a
atencao e que essa sinistralidade média vem
apresentando avancos ao longo dos anos”

O mesmo dado é reforcado por
Silvio Corréa da Fonseca, da Lincx.
“A sinistralidade do plano corporati-
vo é maior que o individual e, no ano
passado, devido a gripe HIN1 e a cri-
se econdmica mundial, ficou extrema-
mente elevada. A média do setor ficou
em torno de 84%”.

“Olhando para todo o mercado,
2009 encerrou com uma taxa de sinis-
tralidade classificada como muito alta,
ja que o breakeven contratual, na mé-
dia, costuma variar entre 70% e 75%.
O que chama a atencio é que essa si-
nistralidade média vem apresentando
avancos ao longo dos anos. Em 2008,
o indice foi de 80,6%, enquanto que
2007 encerrou com 80,5%”, comple-
menta Marcio Tosi, Marsh Gestdo de
Beneficios.

Ja a sinistralidade em planos odon-
tologicos costuma ser mais controlada
que a dos planos de saude, pois nio
se tem a ocorréncia do evento de alto
custo, o chamado grande risco. “O ris-
co esta concentrado na frequéncia, no
mau uso do plano por falta de orien-
tacdo ao usuario e na falta de contro-
le da rede credenciada. Nestes pontos
é que deve estar concentrada a gestdo
de risco da operadora”, pontua Cicero
Barreto, diretor comercial da Omint.

“O mercado mostra que a sinistra-
lidade média nao atinge o patamar de
50%, dependendo do modelo adotado
pela operadora”, diz Octavio Antonio
Filho, da MetLife.

Marcio Tosi

Os planos odontolégicos que, em
sua grande maioria, sdo contratados
por meio da modalidade coletiva, ti-
veram, no ano passado, um aumento
do numero beneficidarios de 13,44%
em relacdo ao ano anterior, enquanto
que na contratacdo individual e fami-
liar chegou a 65,05%. “Esta inversao
do crescimento do tipo de contratagio
em 2009 ja era esperada, tendo em vis-
ta que uma grande parte dos postos de
trabalho formal foi desativada em de-
corréncia do cenario do colapso econo-
mico mundial que se deu no final de
2008. Juntos, os planos odontologicos
individuais e coletivos, muito possivel-
mente terdo, nos proximo cinco anos,
o mesmo numero atual de beneficiarios
de planos de saude, algo em torno de
40 milhoes de usuarios”, elucida Carlos
Roberto Squillaci, do Sinog,.

FusOes e incorporagoes
E possivel encontrar argumentos posi-
tivos e negativos para estas operacoes.
Mas, independentemente dos argu-
mentos, é certo afirmar que fusdes e
aquisicoes sdo movimentos naturais
em mercados maduros e que tendem
a trazer ganhos substanciais a todos.
E sinal de que o mercado de saude,
apos a publicacdo da lei n° 9.656/98
e da criacao da ANS, amadureceu e se
profissionalizou.

“Esse movimento deve contribuir
para o avanco da tecnologia, para a
reducdo das despesas administrativas,

para a insercio de novos produtos e
servicos, entre outras melhorias”, diz
Barreto.

Marcio Tosi, da Marsh, afirma que
o setor financeiro ¢ um bom exemplo.
“Ha algum tempo os bancos também
passaram por isso, e este movimento
ndo trouxe prejuizo ao usuario final.
Ao contrario, os servicos melhoraram
e os custos diminuiram. O mesmo
devera acontecer com o mercado de
saude”.

Nos ultimos cinco anos, o nimero
de operadoras de satide vem reduzindo
a uma média de 5% ao ano (em 2005
eram 1.786), e deve continuar redu-
zindo até que restem somente as ope-
radoras mais fortes e mais preparadas
para fornecerem servicos de qualidade
aos usuarios e atenderem as exigéncias
da ANS, que sio muitas. Por conta
disso, o movimento de fusdes e aqui-
sicoes devera continuar, mas trazendo
muito mais pontos positivos do que
negativos.

“Fusdes e incorporacdes geral-
mente sdo conduzidas com o objeti-
vo de unir sinergias, potencializando
o que ha de melhor nas empresas,
criando companhias mais sélidas,
eficientes e diversificadas, com maior
capacidade de competir e oferecer
servicos ageis e confiaveis”, eluci-
da o diretor de desenvolvimento de
mercados da OdontoPrev Renato
Cardoso. “Em comparaciao com mer-
cados mais amadurecidos, como o0s
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"0 ingresso de novas empresas no
mercado de saude e odontologia deve-se
ao grande potencial de mercado, uma vez
que se trata de um produto de alto valor
com precos acessiveis”

Estados Unidos, o Brasil ainda abriga
uma grande quantidade de operado-
ras de planos odontoldgicos, cerca
de 400, a maioria de pequeno por-
te. Portanto, ainda ha muita margem
para movimentos de fusdes e incor-
poracdes no segmento”.

“Como na maioria dos segmen-
tos de mercado, a consolidacio em
busca de escala ¢ uma realidade, que
faz com que o mercado tenha me-
nos opgdes, porém com empresas
mais fortes e capitalizadas”, comen-
ta Mauricio Camisotti, presidente da
Prodent.

Mohamad Akl, presidente da
Central Nacional Unimed, afirma que a
companhia estd sempre atenta aos mo-
vimentos do mercado. “Com a elevada
regulamentacido do mercado de satude
suplementar, é normal a ocorréncia
de fusoes, incorporagdes ou venda de
carteiras. Hoje, temos uma grande con-
centracdo de mercado. Os numeros da
ANS mostram que apenas 14 operado-
ras téem mais de 500 mil clientes, e es-
tamos entre elas”.

Na opinido de Jorge Sahade Neto,
presidente da APO, “o ingresso de no-
vas empresas no mercado de saide e
odontologia deve-se ao grande poten-
cial de mercado, uma vez que se tra-
ta de um produto de alto valor com
precos acessiveis”. Entretanto, Sahade
destaca que a concentracio ndo é
saudavel para nenhum segmento do
mercado.
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Jorge Sahade Neto

Perspectivas

A perspectiva de crescimento para o
segmento dos planos odontologicos, de
maneira geral, em 2010, deve chegar,
proporcionalmente, a quatro vezes o
crescimento do Produto Interno Bruto
brasileiro. “A economia estima que o
PIB cresca algo em torno de 6,5%, o
que, comparativamente para a assis-
téncia odontologica, deve representar
cerca de 26%. Mas também ¢é necessa-
rio salientar que todos os fendmenos
negativos praticados no sistema finan-
ceiro global, assim como todas as inter-
feréncias regulatérias que engessem o
sistema, poderdo inibir esta evolucao”,
ressalva o presidente da APO.

Mauricio Camisotti, presidente da
Prodent, estima que o crescimento do
mercado de planos odontoldgicos cor-
porativos para 2010 sera em torno de
20%. “No caso da Prodent, a perspec-
tiva é de crescimento de 50%, pois a
empresa manteve uma média de cres-
cimento de 64% ao ano, enquanto o
mercado cresceu 19% ao ano no mes-
mo periodo”, garante.

“Continuamos bastante otimistas
com a elevacido do numero de usua-
rios de planos odontolédgicos no Brasil,
mantendo o ritmo de dois digitos por
ano. O potencial de novos usuarios
¢ muito grande. Hoje, apenas 6% da
populacdo brasileira tém um plano
odontologico. Agora em 2010, com a
superacdo do cenario de desaceleracio
da economia, o setor deve apresentar

resultados ainda mais positivos. Como
lider do setor, a OdontoPrev deve se-
guir um ritmo de crescimento tam-
bém muito positivo”, afirma Renato
Cardoso.

Para Mohamad Akl, da Central
Nacional Unimed, “o crescimento, de
fato, se dara a medida que as organi-
zacdes aumentarem seu quadro de
funcionarios. Na Central, inicialmente
haviamos projetado um crescimento de
7% para este ano. No entanto, ja bate-
mos esta meta em maio. Hoje, estamos
com 914 mil clientes, atingindo cresci-
mento de 10,2%”, comemora.

“Acredito que o mercado continuara
crescendo com a mesma intensidade dos
anos anteriores, ja que o plano de saude
¢ o beneficio mais relevante para os fun-
cionarios e os grandes talentos das em-
presas”, avalia Silvio Corréa da Fonseca,
presidente da Lincx Sistemas de Satde.
“Em 2009 atingimos um faturamento de
R$ 167 milhoes, um incremento de 16%
quando comparado a 2008. Prevemos
um faturamento de R$ 200 milhoes,
20% maior do que em 2009”.

Marcio Tosi acredita que o mercado
devera registrar aumento ligeiramente
superior ao ocorrido em 2009, que foi
de 6,30% em planos coletivos empre-
sariais. “Com a economia mais favora-
vel que a de 2009, com o fim da crise e,
principalmente, com os investimentos
gerais que estdo acontecendo no pais,
deveremos encerrar 0 ano com aumen-
to entre 6,5% e 8%”.



A Associacao de Assisténcia
a Crianca Deficiente
esta completando 60 anos.

Sao 60 anos mostrando

que as deficiéncias

podem ser superadas

e que os deficientes fisicos
podem levar uma vida

como outra pessoa qualquer.

A AACD ja chegou muito longe
e com sua ajuda
pode chegar ainda mais.

AACD 60 anos.

Vocé faz parte dessa historia.

Colabore: Ligue 0800 771 78 78,
acesse aacd.org.br

ou envie torpedo com o texto
AACD para 49125*

e acesse 0 site de seu celular.

Ha 60 anos
transformamos
pequenos movimentos
em grandes revolucoes.

* Servigo tarifado: R$ 0,31 mais tributos/SMS.
O acesso ao site movel ¢ passivel de tarifacéo por tréfego de dados.
Consulte os valores com sua operadora (Claro, CTBC, Oi, Tim e Vivo).




Saude

Novo rol de procedimentos em saude e odonto

ANS aprova a inclusao de novos procedimentos para planos de saude e

odontologicos

m junho, a Agéncia Nacional de

Saide Suplementar (ANS) anun-
ciou o novo Rol de Procedimentos e
Eventos em Saude, que passou a listar
tanto os procedimentos médicos quan-
to os odontolégicos, além de ampliar
a cobertura minima obrigatoria para os
beneficiarios destes planos.

A ampliacdo da cobertura minima
foi responsavel pela inclusio de 54
novos procedimentos médicos e 16
odontologicos. Sendo assim, em 11 de
junho, a ANS fixou em 6,73% o indice
maximo de reajuste para os planos que
tiverem sido contratados a partir de ja-
neiro de 1999 ou que estejam alinha-
dos a lei n® 9.656/98.

Segundo a entidade, o percentual
de reajuste para planos individuais e
coletivos incidiriam sobre os contratos
de 7,4 milhoes de consumidores, o que
corresponde a 13% dos cerca de 56
milhoes de consumidores de planos de
saude no pais.

Como justificativa do aumento, as
operadoras podem alegar o alto cus-
to de alguns procedimentos médicos
e odontolégicos, como o transplante
alogénico de medula dssea, o exame
Pet-Scan e a colocacio de coroa e bloco
dentario.

Essa resolucdo foi destinada aos
planos coletivos e individuais que te-
nham sido contratados a partir de 2
de janeiro de 1999, o que beneficiara
cerca de 44 milhdes de usuarios. As
operadoras tiveram um prazo de cin-
co meses para se adaptar ao novo rol
de servicos. Pesquisas feitas pela ANS
indicam que 52 milhoes de brasileiros
possuem planos de saude, sendo que
75% dos contratos sdo coletivos.

Reajuste

No dia 30 de julho, a ANS autorizou
reajuste de até 10,91% nos planos

Revista Seguro Total - 2010
g

de satde assinados antes da lei n°
9.656/98, para cinco empresas que
possuem termos de compromisso so-
bre clausulas de reajuste. O percentual
é valido para as seguradoras especiali-
zadas em saude (Sul América, Bradesco
Satde e Itauseg Saude); ja para as ope-
radoras de medicina de grupo (Amil e
Golden Cross) o percentual maximo de
¢ de 7,30%.

O reajuste esta autorizado para apli-
cacdo, desde julho de 2010, aos con-
tratos com data de aniversario entre
junho de 2010 e maio de 2011 para a
operadora Amil, e entre julho de 2010
e junho de 2011 para as demais, ndo
podendo haver cobranga retroativa ao
periodo anterior a julho de 2010. Além
disso, deve ser respeitado o principio
da anualidade dos contratos.

Caso haja defasagem de até dois
meses entre a aplicacdo do reajuste e
o més de aniversario do contrato, sera
permitida cobranca retroativa a ser di-
luida pelo mesmo numero de meses.

Para o presidente da FenaSaude,
Marcio Coriolano, “a expectativa da
FenaSatude é a de que havera aumento
nos precos dos planos de satde, vari-
avel entre as operadoras, pois os cal-
culos atuariais consideram o perfil da
carteira pretendida e a configuracdo
dos produtos (abrangéncia, rede, tipo
de assisténcia, coberturas obrigatorias,
beneficios adicionais etc.). Isto porque
sempre que se adicionam novas co-
berturas é necessario fazer a correcao
atuarial do produto (revisio do preco)
para manter o equilibrio do contrato e,
assim, a garantia da cobertura”, elucida
Coriolano.

Segundo o diretor técnico da
Seguros Unimed, Alexandre Ruschi, a
empresa apoia as eventuais mudancas
nos planos. “Somos favoraveis as revi-
soes dos contratos, ja que permitem a

evolucao e a inclusiao de determinadas
tecnologias que agregardo maior qua-
lidade ao consumidor final”, justifica.

Impactos

Para Nagib Raduan, diretor da N.
Raduan Consultoria, com o novo rol
de procedimentos, a ANS pretende
garantir aos usuarios de planos e se-
guros saude a obrigatoriedade de co-
berturas de eventos ja incorporados
as praticas médico-odontologicas cor-
rentes. “Em curto prazo, as insercoes
indicam uma elevacdo nos volumes
de ocorréncia de coberturas conside-
radas diferenciais ou que determinem
maior demanda reprimida em rela-
¢do as probabilidades de uso. Como
exemplo podemos citar o Pet-Scan e
os exames laboratoriais para melhor
identificacdo, determinacdo e monito-
ramento de tratamentos oncoldgicos,
bem como o raio-x panoramico e o
acesso a proteses em odontologia. A
expectativa de distorcoes financeiras
mais significativas sido esperadas na
odontologia, que conta com um me-
nor indice de suportabilidade de risco
imediato em razao dos menores tickets
médios de prémios”, explica.

Para o diretor, existe uma expec-
tativa de inversdo de resultados pela
aplicacdo de novas praticas e eventos
com alta tecnologia previstos no rol,
todavia, isso s6 ocorrerd em médio e
longo prazo. Inicialmente, existe um
impacto financeiro moderado que
devera ser distribuido aos usudrios,
mesmo que seja por meio de indices
suportaveis dentro de minimos per-
centuais estimados quando do lan-
camento do rol de procedimentos.
“Indistintamente, se individuais ou
corporativos, 0s negocios estao assi-
milando percentuais muito analogos
nas referéncias dos diferenciais do rol



Saude

de procedimentos. Os reajustes de
negocios individuais sempre estardo
regulados por percentuais definidos
ou impressdes de impacto que sejam
palataveis aos critérios da ANS”, escla-
rece Raduan.

De acordo com Jorge Sahade
Neto, diretor da APO — Assisténcia
Personalizada Odontolégica, os im-
pactos nas seguradoras e operado-
ras de saude e odontologia no curto
prazo serdo sentidos “na viabilidade
da operacdo, uma vez que, como em
toda situacido comercial, os precos
sdo baseados em custos. Se os custos
mudam, os resultados sido imediata-
mente afetados”.

Quando indagado sobre a possibi-
lidade de haver repasse de custo para
o beneficiario dos planos, Sahade ex-
plica que deve haver reavaliacdo nos
precos para novos beneficiarios e que
o percentual varia de operadora para
operadora.

Usuarios

O diretor reforca que, em se tratando
de odontologia, é diferente o compor-
tamento do beneficiario corporativo do
individual. O primeiro responde com
mais fidelidade a operadora, propor-
cionando melhores condicoes de sinis-
tralidade e precos.

Embora positiva do ponto de vis-
ta do beneficiario, a ampliacdo do rol
pode gerar demanda superior a capa-
cidade de atendimentos dos laborato-
rios, médicos e dentistas conveniados
aos planos, de modo a sobrecarrega-
los. Nesse sentindo, Sahade explicou
que “ha ociosidade nos consultérios
odontolégicos. Ao tratarmos, na APO,
o dentista como cliente nos preocu-
pamos com isso. Se o movimento do
consultério aumentar, melhor. O inte-
ressante serda trabalharmos na manu-
tencdo da saude bucal”.

Raduan acredita que, na assisténcia
odontoldgica, os negdcios corporativos

precisardo de um periodo maior para
absorcédo de reajustes. “Muito provavel-
mente as negociacdes ocorrerao ponto
a ponto, cliente a cliente, pois tratamos
de um segmento que ainda esta mu-
dando um perfil de alta concorréncia
pelos baixos precos e ainda nao esta
habituado a absorcdo de maiores per-
centuais de reajuste”.

O diretor ressalta, ainda, que nao
existe nenhum risco de sobrecarga de
atendimento pela insercio de novos
procedimentos e técnicas. “O que efeti-
vamente ocorre sempre que existe a in-
dicacdo do novo ¢ a dificuldade e resis-
téncia das estruturas em absorver seus
impactos. E natural que aos primeiros
meses as operadoras com rede propria
e menor capacidade natural de absorcio
de servigos tenham algumas dificulda-
des, assim como aquelas que negocia-
ram menores custos em prestadores
definidos e muito restritos em sua rede
credenciada”, conclui Raduan. &
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Visando atrair mais clientes e rentabi-
lidade a cadeia produtiva do setor, a
Mapfire Seguros continua investindo e
aprimorando seus produtos de Vida.
Segundo a companhia, os corretores
fazem parte desse processo, ja que
sdo a partir da experiéncia e sugestoes
dos parceiros de negocios que nasceu
boa parte do pacote de melhorias no
Mapfre Vida Empresa Global.

Desde julho, o produto apresenta
novas taxas e facilidades na contratacio.

A Bradesco Saude lancou o Bradesco
Saude Perfil, em Campinas (SP), no
inicio de agosto. O diferencial do
produto, que mantém as mesmas co-
berturas dos planos convencionais e
disponivel para contratacdo a partir
de cinco vidas, é sua cobertura regio-
nalizada, ideal para quem ndo pre-
cisa de cobertura nacional. O plano
reune f{lexibilidade na contratacio,
precos competitivos e caracteristi-
cas regionais e ja é oferecido em Sio
Paulo, Rio de janeiro, Belo Horizonte
(MG), Blumenau (SC), Salvador (BA)
e Recife (PE).

Destacam-se ainda as 14 combinacdes de
coberturas disponiveis, cotacdo e efeti-
vacdo da proposta por meio do Mapfre
Connect e limite individual de capital no
valor de R$ 200 mil. O produto também
contempla contratacio para funcionarios
e socios da empresa, extensiva aos con-
juges e filhos. E possivel optar também
pelas coberturas de Vida em Grupo e
Acidentes Pessoais, que podem ser aco-
pladas em conjunto ou separadamente,
assim como pela Assisténcia Funeral.

Além da rede referenciada, que in-
clui hospitais, médicos, clinicas e os
mais modernos laboratorios, o plano
oferece descontos em farmacias e com-
pleta estrutura de central de atendimen-
to 24 horas. Ele possui também a livre
escolha de prestadores com reembolso
de procedimentos cobertos; custo defi-
nido pela faixa etaria ou por custo mé-
dio; e a coparticipacao, mecanismo de
controle (opcional) do uso do beneficio,
em servicos que envolvam pequenos
riscos. No caso de maiores riscos, como
internacdes, a co-participacdo devera
ser fixada em valor por evento.

Desde julho os clientes do Itau
Personnalité tém a disposicdo o segu-
ro Protecdo Viagem Personnalité, que
oferece ao viajante indenizacdes, reem-
bolsos, assisténcias e uma central de
atendimento exclusiva, operada pela
[tat Seguros.

Para viagens internacionais, ha trés
planos: Silver, com cobertura de até US$
15 mil; Gold, cujo limite de US$ 50 mil;
e Diamond, com cobertura de US$ 100
mil. Seu principal diferencial é oferecer
reembolso ao segurado em caso de ne-
cessidade de atendimento médico e/ou
hospitalar. Com isso, o cliente nao pre-
cisa procurar servico da rede credencia-
da, podendo escolher onde prefere ser
atendido, nos casos previstos no seguro.

Clientes que contratarem o produto
terdo a disposicdo coberturas e servicos
como assisténcia médica, odontologi-
ca e juridica. Em caso de doencas ou
acidentes cobertos, o seguro contempla
reembolso de despesas, prorrogacao de
estadia em caso de impossibilidade de
retorno, passagem de ida e volta e hos-
pedagem para acompanhantes em caso
de hospitalizacao prolongada, e remo-
cao médica.
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. Carreira & Comunicacao

Viva bem com os valores que voce tem

Todos nos temos valores, mas nem sempre eles
sdo conscientes. Nossos valores sdo susten-
tados por nossas crengas, refletidos por nossos
comportamentos e expressos pela comunicacao.

Certa vez, em uma vivéncia de um curso, o
instrutor propds que todos os participantes fi-
zessem uma relacdo de seus 50 principais va-
lores. Depois, gradativamente, solicitou que re-
duzissem essa lista para os 20 mais importantes
e, na sequéncia, outra diminuicdo para os dez
que julgassem mais importantes para a vida de
cada um.

Confesso que ndo foi uma atividade facil,
mas minha tranquilidade veio quando percebi
que a maioria das pessoas tinha as mesmas di-
ficuldades que eu para identificar e relacionar
seus valores fundamentais.

Por atuar na area de educacio, tive a opor-
tunidade de desenvolver vivéncias que trata-
vam justamente desse assunto e descobri que a
maioria delas tem essa mesma dificuldade: a de
saber quais sdo os principais valores que nor-
teiam suas vidas. Criar consciéncia de nosso
momento evolutivo e compatibiliza-lo com os
valores essenciais para nosso tempo histérico é
uma exigéncia no sentido de superarmos ques-
tdes que nos inquietam e promovem conflitos
de toda natureza.

Ha varias formas da educacdo, em valo-
res, para serem desenvolvidos em nosso eixo
existencial. A maneira mais simples e comum
¢ por meio do aprendizado advindo da edu-
cacdo recebida por nossos pais, professores e
outras pessoas que nos influenciaram em nossa
infancia. E provavel que dessa fase advenham
valores como amor filial, respeito, noc¢des de
familia, obediéncia, responsabilidade, justica,
solidariedade, ética, entre outros.

As escolas tém o principal papel como edu-
cadora e estimuladora da pratica dos novos va-
lores, como ecologia, educacdo sexual, direitos
e deveres do cidadao, ética na politica e na vida
publica como uma exigéncia da sociedade atual
inserida no mundo globalizado e marcado, no
inicio deste século, por tantas mudangas tecno-
logicas e novos paradigmas politicos, culturais e
educacionais.

A teoria desenvolvida pelo psicologo norte-
americano Abraham Maslow estabelece uma esca-
la de valores para as necessidades do ser humano.
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Para isso, tais necessidades sio classificadas em
grupos relacionados com sua natureza e grau de
prioridade. As necessidades foram agrupadas em
cinco categorias: as fisioldgicas reinem as neces-
sidades basicas para sobrevivéncia, alimentacéo,
respiracdo, abrigo; as de seguranca sio represen-
tadas pela saude, bem-estar, seguranca financeira
e pessoal; as de associacdo, vinculadas a amizade,
intimidade, convivéncia, familia, organizacdes;
as de estima, na qual figuram a motivagdo para o
individuo ser respeitado, aceito e valorizado; e a
autorrealizacdo, relacionada a estimular as pessoas
a realizarem seu maximo potencial, tornando-as
aquilo que elas podem ser.

Além disso, um dos grandes estimuladores
para o desenvolvimento dos valores ¢ a espiri-
tualidade ou transcendéncia, na qual se dedica a
realizacio de outras pessoas, que confere um sen-
tido maior a sua vida, dedicando-se a sua missao
pessoal, que ultrapassa todas as demais para sua
propria felicidade e dos que lhe sao proximos, é a
pratica do proposito de vida na terra.

No contexto organizacional nem sempre ha
coesdo entre os valores das pessoas e os das em-
presas. Dai tantos conflitos na interacdo: ou o
colaborador esta descontente com a empresa ou
a empresa descontente com o colaborador.

De um lado é possivel que o colaborador nao
tenha pleno conhecimento de seus proprios va-
lores em relacéo aos da empresa e esteja focado
apenas em suas necessidades, ou é possivel que
os valores propagados pela empresa nao sejam
os efetivamente praticados.

O grande desafio das pessoas e das organiza-
¢des é a congruéncia, ou seja, agir em conformi-
dade com seus valores alinhados as praticas do
que comunicam e expressam.

No ambito pessoal, sugiro que traga para a
consciéncia seus atuais valores, pois na medida
em que vocé os utilizar como verdade para s
suas escolhas e tomadas de decisdes, aumenta-
ra suas chances de realizar-se plenamente como
pessoa e como profissional, nos mais diversos
contextos da sua vida. Para as organizacdes, que
incorporem em suas politicas de gestdo a atua-
lizacdo de valores em conformidade com a evo-
lucdo da sociedade ou procure estimular a to-
dos os colaboradores, iniciando com as de nivel
mais elevado a agirem em conformidade com os
valores que adotaram. i

Por Reinaldo
Passadori

Professor e diretor do
Instituto Passadori,
especialista em
Desenvolvimento
Humana
Comunicacao verbal,
e um dos principais
conferencistas em
seu segmento no
Brasil. E autor dos
livros “Comunicacao
essencial -
Estratégias eficazes
para encantar

seus ouvintes”, “As
7 dimensoes da
comunicacao verbal”
e “Media Training -
Comunicacao eficaz
com a imprensa

e a sociedade”,
publicados pela
Editora Gente.




Agora, utilizando o Cartao Porto Seguro Visa

nas compras do dia a dia, cliente Porto Seguro Auto
tem 7% de desconto na renovacao.

Além disso, usando o cartao, o cliente acumula pontos no Programa de Relacionamento que podem

ser trocados por ainda mais descontos. Ele pode trocar por descontos de até R$ 1.500,00 no Porto Seguro
Auto ou utiliza-los em servicos da Central de Conveniéncia, milhas aéreas e muito mais.

Sao mais vantagens para seu cliente e também para vocé. Facilite a renovacao e proteja a sua comissao.
Lembre seu cliente de utilizar o cartao e té-lo sempre em maos.

Para mais informacdes, procure seu gerente comercial ou acesse www.cartaoportoseguro.com.br.

Porto Seguro Visa. O cartao que resolve.
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Desconto de 7% para clientes que utilizaram o Porto Seguro Visa nas compras do dia a dia (supermercado, combustivel, farmacia, etc.) no decorrer de um ano antes da contratagéo ou renovagao do Porto Seguro Auto e mediante pagamento do Porto Seguro Auto com o Porto Seguro Visa, aplicado sobre o
prémio liquido. Nao havendo utilizacéo do Cartdo Porto Seguro Visa nas compras, o desconto sera de 2% na contratagdo ou renovagao do Porto Seguro Auto. Para que seja elegivel o desconto de 7%, sera considerada a data da compra. Néo serdo considerados como transagdes os pagamentos de anuidade,
seguros, multas e demais servigos oferecidos pela administradora, bem como, de transagdes feitas anteriormente. Troca de pontos por milhas aéreas vélida somente para o Porto Seguro Visa Gold e Porto Seguro Visa Platinum. Sujeito a cobranca de taxa para resgate.
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A APLUB Capitalizagéo fechou o primeiro semestre de 2010 como lider nacional em premiagdes.

APLUB

CAPITALIZACAO




