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 O mercado de seguros não pára. Nas páginas desta edi-

ção, você vai encontrar assuntos que estão na ordem do dia 

para seguradoras e profissionais do segmento. 

As novidades e debates incluem produtos novos ou novas 

oportunidades, como o Seguro Solidário e o Seguro de Crédito. 

Há também a discussão sobre a importância dos micros-

seguros como ferramenta de inclusão social e o desafio de 

lançar produtos massificados que sejam, ao mesmo tempo, 

de fácil operacionalização. 

Outro assunto em alta é o debate sobre mudanças climá-

Muitas novidades e desafios
ticas: o que as companhias, entidades e corretores podem 

fazer para comercializar produtos inovadores e ajudar no 

controle ambiental?

Na seção Entrevista, uma conversa rica e esclarecedora 

sobre a AGF, que agora é Allianz. 

E, no Especial, as opiniões de autoridades e seguradoras 

sobre o novo rol de procedimentos da ANS (Agência Nacio-

nal da Saúde). Boa leitura!
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Lucro líquido da Sul América aumenta 109%

Nas operações de previdência com-

plementar, o Grupo Icatu Hartford 

cresceu 30% em 2007. Segundo a pre-

sidente do grupo Icatu Hartford, Maria 

Silvia Bastos Marques, alguns dos ne-

gócios fechados em 2007 que podem 

ser destacados são: a parceria com o 

Citibank para a distribuição da família 

de fundos Minha Aposentadoria (mo-

delo Ciclo de Vida) para pessoa física 

e a distribuição de fundos de 

previdência pela Voto-

rantim Asset Mana-

gement. 

No segmen-

to de seguros de 

vida, alguns dos 

negócios de su-

cesso foram o 

lançamento do Se-

guro Mulher, que no 

primeiro mês já vendia 

cerca de 200 apólices por dia, e a 

parceria com a BV Financeira 

A  Sul  América  S.A. anunciou que 
em 2007 seu lucro líquido atingiu a  
marca  recorde  de R$ 321 milhões,  
o que representou um crescimento de 
108,5%  em  relação a 2006. Já a recei-
ta de prêmios totalizou R$ 7 bilhões,  
aumentando  5,9% no ano.

O  desempenho operacional das 
principais carteiras de negócios da 
companhia melhorou  em relação ao  
ano anterior, confirmando tendência 
dos últimos exercícios. 

No segmento de seguro saúde, que 
representa  55,6% dos prêmios totais 
da empresa, o aumento  foi de 12,8%. 

O seguro saúde grupal, que tem par-
ticipação de 33,3%  dos  prêmios  totais 
cresceu 13,1% em 2007, com destaque 
para o desempenho do  segmento  de  
pequenas e médias empresas, que re-
presenta 5,5% prêmios totais e aumen-
tou 42,4% no ano.

Os  seguros  de  automóveis, segun-
da maior carteira da companhia, com 
28,3% dos  prêmios totais, retomou 
o crescimento no último trimestre, 
com aumento de 9,8%  em  relação  
ao mesmo trimestre de 2006, contra 
um crescimento de 7,3%  do mercado, 
de acordo com dados da Susep. 

Na região de São Paulo, que foi 
alvo  de  iniciativas estratégicas 
em 2007, entre elas a Rádio  SulA-
mérica  Trânsito, houve um cres-
cimento de 17,3% nos prêmios no 
último trimestre em relação ao 
mesmo trimestre de 2006, taxa 
superior aos 5,1% de aumento do 
mercado nessa região.

A SulAmérica encerrou o exer-
cício  ocupando a 2ª posição no  
ranking  nacional de seguros de 
automóveis,  com participação de 
14,7% dos prêmios e 1,6 milhão de 
veículos segurados.

Real Tokio Marine: 
total de prêmios 
aumenta 28,8% 

A Real Tokio Marine Vida e Pre-
vidência obteve lucro líquido de R$ 
79,8 milhões, alta de 63,4% em rela-
ção a 2006. Além disso, seu retorno 
sobre o patrimônio líquido atingiu a 
marca de 49,1% e o total de prêmios 
e contribuições no período somou 
R$ 1.374,7 milhão - acréscimo de 
28,8% sobre o ano anterior.

“Este resultado é o reflexo do 
nosso foco em planejamento estra-
tégico e da sólida relação de parce-
ria com o Banco Real, nosso prin-
cipal canal de vendas”, diz Edson 
Franco, diretor presidente da Real 
Tokio Marine Vida e Previdência. 
Segundo o executivo, a carteira de 
seguros de vida foi uma das princi-
pais contribuintes para o resultado 
alcançado, respondendo por 62,8% 
do resultado total da companhia. 

Operações de previdência da 
Icatu Hartford crescem 30%

para venda de apólices de vida indivi-

duais aos seus clientes.

“Em 2007, nosso sucesso é resul-

tado de um ciclo de planejamento 

estratégico para o fortalecimento de 

alguns dos valores da empresa, como 

por exemplo: a disciplina financeira, o 

foco no cliente, nas parcerias e a ino-

vação em processos e produtos”, con-

clui Maria Silvia. 

Acontece
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Acontece

AGF Seguros fatura R$ 1,6 bilhão
A AGF Seguros, que em 1º de 

março passou a se chamar Allianz, 

divulgou seu balanço consolidado  

de suas operações em 2007, que  

inclui os resultados da subsidiária 

AGF Saúde.  

Os prêmios de seguros somaram 

R$ 1,6 bilhão, com alta de 9,7% em 

relação a 2006. O índice de sinistra-

lidade manteve-se em 58,5%, um dos 

melhores do mercado.  

Quanto ao resultado operacional 

consolidado, a companhia obteve  

R$ 122 milhões, crescendo 5,9%, 

quando comparado ao mesmo pe-

ríodo do ano anterior. 

Na carteira de Automóveis, a 

maior da companhia, a AGF atingiu 

a marca de 550 mil veículos segura-

dos, 10% a mais que em 2006. Em 

prêmios, o crescimento da carteira 

(sem DPVAT) foi de 1,8%, mantendo-

se alinhada com o do setor, que foi de 

1,9%, segundo dados da Susep. 

A AGF Saúde, uma das maiores 

empresas de seu segmento, teve 

crescimento de 15,9%, faturan-

do R$ 302 milhões, contra os R$ 

260,6 milhões obtidos no mesmo 

período de 2006.

“Crescemos também em setores 

que são estratégicos para a compa-

nhia, como nos ramos Aeronáuti-

co (208%), Responsabilidade Civil 

(36,8%) e Transportes (36,4%), diz 

Max Thiermann, presidente da AGF. 

Prudential do Brasil anuncia lucro em 2007

Metlife e Generali anunciam aportes de capital 

A Prudential do Brasil Seguros 

de Vida anunciou o balanço com 

os resultados de 2007, em que re-

gistrou um lucro líquido de R$ 1,1 

milhão, revertendo o prejuízo de 

R$ 1,8 milhão em 2006, de acordo 

com as práticas contábeis brasi-

leiras para balanços de empresas. 

Se fossem seguidas as práticas 

A MetLife noticiou um aporte de 

capital no valor de R$ 39,6 milhões de 

sua matriz, com o objetivo de se ade-

quar plenamente às novas regras de 

margem de solvência, estabelecidas 

pela Susep e que passaram a vigorar a 

partir deste ano. 

Com esse aporte, o patrimônio lí-

quido da empresa  passou  de R$ 159 

milhões em dezembro de 2007 para 

R$ 199 milhões em janeiro de 2008. 

contábeis americanas, o lucro se-

ria de R$ 7,4 milhões.

O capital segurado chegou em 

dezembro de 2007 a R$ 11 bilhões, 

o que significa um crescimento de 

18,7% em relação a igual período de 

2006. A Prudential obteve um cres-

cimento dos prêmios de seguros de 

19,6% em relação ao mesmo perí-

“Parte desse capital financiará me-

lhorias nos processos operacionais da 

companhia e investimentos em tecno-

logia, colaborando para a melhoria no 

atendimento dos canais de venda e dos 

nossos clientes”, diz Helio Kinoshita, 

diretor financeiro da MetLife. 

Pelo mesmo motivo de adequação às 

regras da Susep, a Generali investiu mais 

R$ 12 milhões na subsidiária brasileira.  

Com os novos recursos, a Gene-

odo do ano anterior, superando os  

R$ 122 milhões. Esse crescimento 

foi superior ao crescimento do mer-

cado no ramo de vida individual que 

foi de 17,3% em 2007, segundo dados 

da Susep. O resultado foi conseqü-

ência, também, do ganho de escala, 

já que as despesas administrativas 

em 2007 cresceram apenas 14%. 

rali Seguros mantém seus planos de 

investimentos e de expansão no país, 

um dos mercados prioritários para o 

grupo segurador italiano. No Brasil, 

a seguradora é especializada no seg-

mento corporativo e em especial nos 

seguros de Property, Transportes, Vi-

da em Grupo, Auto Frota, entre outros 

ramos. O foco da empresa está dire-

cionado para os mercados das regiões 

Centro-Oeste, Sudeste e Sul. 
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Acontece

A Unimed Seguros, marca que re-
presenta a Unimed Seguradora e sua 
controlada Unimed Seguros Saúde, 
registrou, em 2007, lucro líquido con-
solidado de R$ 34,2 milhões, contra  
R$ 22,3 milhões em 2006. 

 Para o faturamento consolidado 
(prêmio de seguros consolidado acu-
mulado) o crescimento foi de 25% – R$ 
348,9 milhões em 2006 para R$ 435,4 
milhões em 2007, valores líquidos de 
exclusões e incrementos verificados 
nas operações de mesma natureza 
ocorridas entre as empresas. 

A J.Malucelli Seguradora mais uma 

vez ficou no primeiro lugar no ranking 

das seguradoras no ramo de Seguro 

Garantia em 2007, conforme dados 

oficiais da Susep. 

O mercado de Seguro Garantia en-

cerrou o ano com uma produção de R$ 

346,2 milhões, superando os R$ 194,6 

milhões obtidos por todas as segurado-

ras juntas em 2006. 

A J.Malucelli contribuiu com o 

mercado com mais de R$ 174,5 mi-

lhões com as vendas de suas apóli-

ces de Garantia, ficando com 50% do  
market share. A produção da segurado-

ra no ano de 2007 é quase que o total da 

produção de todas as companhias que 

operam neste ramo no ano de 2006.  

Os dados comprovam que, além 

de ocupar o primeiro lugar do ranking 

das seguradoras do setor, a J.Malucelli 

obteve um expressivo crescimento em 

seus negócios.

“A J.Malucelli, além de ter índices 

Lucro da Unimed Seguros cresce 53,4 %

J. Malucelli detém 50% do mercado 
de Seguro Garantia em 2007  

Na Unimed Seguros Saúde, o cres-
cimento do faturamento foi de 31% 
(de R$ 196,3 milhões em 2006 para  
R$ 256,3 milhões em 2007). 

Na Unimed Seguradora, houve avan-
ço de R$ 156,5 milhões em 2006 para 
R$ 184,8 milhões em 2007 (+18%).

As aplicações financeiras con-
solidadas da Unimed Seguros 
apresentaram crescimento de 31% 
em 2007, comparadas a 2006 (de  
R$ 344,1 milhões para R$ 452,2 
milhões). Essa tem sido a média 
de crescimento que a companhia 

de crescimento maiores do que o mer-

cado, tem indicadores operacionais 

também melhores do que a média do 

setor, mais especificamente em si-

nistralidade e despesas”, explica Ale-

xandre Malucelli, vice-presidente da 

J.Malucelli Seguradora. 

vem conquistando nos últimos  
dez anos.

Segundo o presidente da Unimed 
Seguros, Dalmo Claro de Oliveira, 
para 2008, a meta é atingir um cres-
cimento ao redor de 25% no fatura-
mento consolidado. “Em 2007, con-
seguimos superar as expectativas com 
um crescimento significativo, o que 
fortalece ainda mais a marca Unimed 
Seguros. Essa conquista reforça nosso 
compromisso em alcançar a excelên-
cia no atendimento ao cliente”, salien-
ta Dalmo. 

 Sobre a abertura do mercado de 

resseguros em 2008, o executivo está 

otimista. “Quem estiver bem estrutu-

rado, com equipes capacitadas e car-

teira de negócios saudáveis, sairá em 

vantagem nesse novo mercado que se 

desenha”, afirma Malucelli.

 A J. Malucelli Seguradora já é 

conhecida por ser a líder em Segu-

ro Garantia. Entretanto, esse seg-

mento do mercado é composto por 

diversas modalidades, entre elas o  

Seguro Garantia Judicial. Destina-

do a substituir as cauções e/ou de-

pósitos a serem efetuados perante 

o Poder Judiciário, a modalidade 

ganhou espaço na carteira da J. Ma-

lucelli Seguradora, alcançando a ex-

Seguradora mantém a liderança 

no Seguro Garantia Judicial

pressiva marca de mais de 85% do 

market share. 

“Tal representatividade se justi-

fica pelo intenso trabalho comercial 

e de instrução ao mercado realiza-

do nos últimos anos, assim como o 

interesse da seguradora em ampliar 

sua atuação nesta modalidade”, ex-

plica o gerente Comercial de Garan-

tias Judiciais da J.Malucelli, Adriano 

Lanfranchi F. de Almeida.
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O ano de 2008 é muito importan-
te para a Marinho Despachantes, uma 
das mais expressivas empresas de do-
cumentação de veículos do país.

Isso porque, em abril, a empresa 
completa 40 anos de atividades. São 
quatro décadas de um empreendi-
mento que começou pequeno pelas 
mãos do jovem Mário Abicalam, que 
teve a ousadia e a coragem de buscar 
sua emancipação para investir no so-
nho de ter o próprio negócio.

Desde então, a empresa foi cres-
cendo e hoje, ainda presidida por seu 

O INPAO Dental, uma das empre-

sas de odontologia corporativa que 

mais cresce no país, está investindo 

R$ 7 milhões em tecnologia para am-

pliar o atendimento aos seus clientes 

em todo país. Para atender a deman-

da que aumenta a cada dia, a compa-

nhia está melhorando a oferta de no-

vos serviços pela internet e o sistema 

de controle dos tratamentos.

 Atualmente, o Instituto processa 

mais de cem mil contas e recebe mais 

de 20 mil ligações por mês. Apesar da 

demanda, o tempo de espera na cen-

tral de atendimento é de apenas 20 

segundos, em média. 

Um dos segredos é o investimento 

em serviços online, oferecidos atra-

vés do portal www.inpao.com.br. Ho-

je são 55 opções, como relatórios ge-

renciais, informações cadastrais e o 

histórico de cada tratamento, entre 

outras coisas. 

Marinho Despachantes: há quatro décadas 
inovando para profissionalizar seu segmento

INPAO Dental investe em 
tecnologia para ampliar atendimento 

fundador, atua em todo o território na-
cional. Possui cerca de 130 colabora-
dores, tem no portfólio mais de 52 mil 
clientes e um amplo leque de serviços 
em documentação de veículos para 
atender os mais diversos segmentos 
de mercado.

Ao fazer constantes investimentos 
em inovações tecnológicas, a Marinho 
Despachantes cria soluções que cada 
vez mais satisfazem as necessidades 
de seus clientes pessoas físicas, jurídi-
cas, empresas de frotas, bancos e ins-
tituições financeiras.

Algumas dessas melhorias come-

çaram há alguns meses. Em setembro 

passado, a empresa lançou o “creden-

ciamento inteligente”, que visa agi-

lizar a entrada de novos cirurgiões-

dentistas via internet. Graças a essa 

ferramenta digital, o tempo para ob-

ter o credenciamento foi reduzido de 

um mês e meio para apenas 10 dias. 

Retenção de 99%
Com as melhorias sendo implan-

tadas continuamente, os primeiros 

efeitos já começam a ser sentidos. O 

índice de retenção da carteira foi de 

99% no ano passado, enquanto que 

a média de permanência dos clien-

tes foi ampliada para 12 anos.  “Isso 

mostra a importância de investir em 

atendimento. Nossos clientes ficam 

satisfeitos e conseguimos mantê-los 

por um longo período”, analisa o Dr. 

José Henrique de Oliveira, diretor 

O próprio site www.marinhodespa-
chantes.com é uma importante ferra-
menta de interação entre a empresa 
e clientes, principalmente corretores 
de seguros, que podem acompanhar o 
andamento dos processos de sinistros 
diretamente na página da Internet.

Para agregar valor ao atendimento 
prestado, a Marinho Despachantes in-
veste também em parcerias. Uma delas 
é com os Correios, que disponibiliza 
o envio de documentos, de qualquer 
parte do país, facilitando o trâmite e 
agilizando os processos dos clientes. 

de operações do INPAO Dental.

Outra etapa deve ser concluída 

em breve. O INPAO MAX III, um sis-

tema de controle de todos os proce-

dimentos realizados pela rede cre-

denciada, deve começar a operar 

no próximo mês. As informações 

ajudam a diminuir os custos opera-

cionais e a sinistralidade média da 

carteira, gerando retorno financei-

ro não apenas à empresa, mas tam-

bém aos clientes. 

“A partir da entrada em opera-

ção do INPAO MAX III, teremos um 

controle muito maior, principal-

mente em termos de auditoria. Isso 

vai ajudar não somente a empresa, 

mas principalmente os clientes, que 

terão mais informações sobre o tra-

balho prestado, como a qualidade e 

o andamento desses serviços”, ex-

plica Claudio Aboud, diretor finan-

ceiro da companhia.
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A Associação dos Dirigentes de 
Vendas e Marketing do Brasil (ADVB) 
premiou a Bradesco Capitalização pe-
lo case “Pé Quente Bradesco SOS Ma-
ta Atlântica”. O evento ocorreu em 
São Paulo, no dia 28 de fevereiro.

“O prêmio Top Ambiental ADVB é 
mais uma conquista da parceria entre 
a Bradesco Capitalização e a Funda-
ção SOS Mata Atlântica. O sucesso do 
Pé Quente Bradesco SOS Mata Atlân-
tica se deve ao comprometimento de 
todos envolvidos na criação e na co-
mercialização deste produto”, desta-
cou Norton Glabes Labes, diretor geral 
da Bradesco Capitalização.

Cada título de capitalização vendido 
gera recursos que são repassados para 
o plantio de árvores na mata atlântica 
e para os seguintes projetos: Progra-

Bradesco Capitalização conquista 
prêmio Top Ambiental ADVB

ma de Fomento Florestal Clickárvore 
e Florestas do Futuro; Programa RPPN 
(Reserva Particular do Patrimônio Na-
tural); Programa Costa Atlântica; Vi-
veiro Comunitário (de mudas nativas); 
Espaço Florestas do Futuro; Centro de 
Experimentos Florestais – SOS Ma-
ta Atlântica. Desde a implantação do 
projeto, em abril de 2004, a Bradesco 
Capitalização viabilizou recursos para 
o plantio de 20 milhões de mudas nati-
vas da Mata Atlântica. 

A parceria entre as duas empresas 
proporcionou a inauguração de dois 
viveiros em São Paulo, um em Itu, com 
capacidade para 300 mil mudas e, recen-
temente, outro em Piracicaba, com capa-
cidade de plantio de 250 mil mudas.

Isso resultará na neutralização 
de todo o gás carbônico emitido pelo 

trabalho realizado pelos Colaborado-
res de toda a Organização Bradesco. 
“O projeto, pioneiro e inovador no 
segmento de capitalização, permitiu 
constatar, na prática, como é possí-
vel investir na natureza, com ética e 
responsabilidade”, explicou Ricardo 
Alahmar, diretor Comercial da Bra-
desco Capitalização.

A Tracker do Brasil-LoJack re-
cuperou a primeira moto equipada 
com o Tracker Moto, sistema pio-
neiro de rastreamento por radiofre-
qüência para motocicletas acima de 
400 cilindradas.

A moto, avaliada em R$ 46.364,00, 
foi roubada em São Paulo, no dia 23 
de fevereiro. Menos de uma hora de-
pois, ela foi localizada, intacta, den-
tro de um galpão no centro da cida-
de. No local, a polícia encontrou ou-
tras motos roubadas, que não tinham 
rastreadores. 

“Com a ajuda do nosso helicóptero, 
localizamos a moto em apenas 30 mi-
nutos. Após mais 26 minutos, a Polícia 
Militar estava dentro do esconderijo”, 
comemora Fredy Zuleta, presidente 
da Tracker do Brasil.

Rastreador Tracker-LoJack auxilia na 
descoberta de desmanche de motos

“A radiofreqüência do Tracker Mo-
to e de nossos demais produtos permi-
te rastrear e localizar mesmo em lu-
gares fechados como túneis, garagens, 
subsolos ou em galpões, como no caso 
da moto que acaba de ser localizada”, 
explica Zuleta.

O produto Tracker Moto é comercia-
lizado inicialmente em São Paulo, mas 
conta com cobertura de rastreamento 
em todo o território nacional, Argenti-
na, Uruguai, Colômbia e Venezuela. 

“Nosso público-alvo inicial são os 
motociclistas que utilizam as motos 
para o lazer. Aos poucos, pretende-
mos atender uma demanda maior, 
expandir para outros estados a ins-
talação e disponibilizar o aparelho 
para motos de menor cilindrada”, 
completa Zuleta.

Dez mil veículos
recuperados

Líder do mercado de rastreado-
res no país, a Tracker do Brasil-
LoJack acaba de atingir a marca 
de 10 mil veículos recuperados. 
O carro, uma Zafira ano 2003, foi 
roubado em Pinheiros, no dia 31 
de janeiro, e rapidamente a equi-
pe de pronta-resposta da empresa 
efetuou a localização com auxílio 
do helicóptero de buscas.

No Brasil desde o ano 2000, a 
Tracker do Brasil-LoJack conta 
atualmente com mais de 250.000 
clientes ativos. “Ao atingir esse nú-
mero de recuperações, a Tracker 
evitou prejuízos estimados em R$ 
658 milhões de reais”, comemora 
o presidente Fredy Zuleta.

Norton Glabes Labes e Ricardo Alahmar 
(Bradesco Capitalização)
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Pioneira em monitoramento da 
saúde de doentes crônicos no Brasil, a 
AxisMed Gestão Preventiva de Saúde 
obteve um crescimento de 75% ao ano, 
desde 2004. Hoje, conta com aproxi-
madamente 10 mil monitorados em 
sua carteira. 

Sempre em busca de inovações 
para manter a liderança, a AxisMed 
apresenta soluções de Gestão para 
Saúde de Populações para todos seg-
mentos do mercado de Operadoras 
(Medicina de Grupo, Seguradoras, 
Autogestões, Cooperativas e Admi-
nistradoras) e Corporativo, atuando 
em 22 estados brasileiros. Entre seus 
clientes, estão ABET, AmBev, Bra-

AxisMed acumula crescimento de 75% ao ano
desco, Mediservice, Natura, Sistel, 
SulAmérica e várias Unimeds.

Investindo sempre
Com investimento de mais de meio 

milhão de reais, a AxisMed passa ago-
ra a contar com uma nova sede, no-
vos recursos de tecnologia e potencial 
para atender a demanda crescente do 
mercado por soluções de promoção e 
monitoramento da saúde. 

“Promoção de saúde é um merca-
do em franco crescimento e, princi-
palmente, amadurecimento no Brasil. 
Como somos pioneiros no setor, temos 
que estar sempre à frente do mercado 
e a mudança física é uma das iniciati-

vas nesse senti-
do”, explica Fá-
bio Abreu, di-
retor-executivo 
da AxisMed.

A nova sede 
da empresa to-
taliza 900 me-
tros quadrados, 
onde os colabo-
radores (mais de 180 atualmente, sen-
do mais de uma centena profissionais 
de saúde – enfermeiros, terapeutas, 
médicos) contarão com sala de treina-
mento, área de convivência e equipa-
mentos de última geração para intera-
ção com os monitorados.

A brasileira SISTRAN Informáti-

ca, maior empresa da América La-

tina especializada em sistemas pa-

ra operações financeiras (gestão de 

seguros), está prospectando inves-

tidores que queiram participar do 
boom de crescimento do mercado 

de tecnologia chinês.

“Depois de termos alcançado um 

posicionamento continental em todas 

as Américas, desde os Estados Unidos 

até a Argentina, queremos consolidar 

nossa liderança em âmbito global. Ain-

da falta no mercado asiático um forne-

cedor de peso em sistemas para segu-

radoras e nós vamos trilhar esse cami-

nho”, afirma o sócio Márcio Paes. 

A SISTRAN iniciou um trabalho de 

investigação do mercado chinês com 

a viagem do sócio fundador Alvaro 

Nascimento à China. O objetivo era 

Sistran busca investidores para crescer na 
China e consolidar liderança global

entender as reais oportunidades de 

negócio em um mercado com cresci-

mento médio acima de 25% ao ano nos 

últimos 20 anos. 

Foi assim que a SISTRAN estrutu-

rou uma área dedicada exclusivamen-

te à China, promovendo novas viagens 

ao mesmo país, agora com equipe mul-

tidisciplinar técnica e econômica para 

levantamento de potenciais clientes. 

Durante suas apresentações na 

China, a SISTRAN fez demonstra-

ções de um de seus produtos em 

mandarin e testou sua sensibilidade 

e aderência às necessidades identifi-

cadas anteriormente.

Prefeito de Shanghai
No decorrer do intercâmbio, a 

SISTRAN recebeu uma comitiva 

com seis altos executivos de Shan-

ghai, incluindo o prefeito da cida-

de, além do presidente do Banco de 

Shanghai e dos diretores de Infor-

matização e de Investimento Direto 

Estrangeiro. 

Em toda sua história, a Sistran 

sempre se expandiu com capital 

próprio, mas dada as característi-

cas do gigante chinês, agora, pe-

la primeira vez, faz-se necessário 

uma injeção de capital.

“Temos crescimento médio anu-

al de mais de 20% nos últimos 13 

anos e adotamos políticas de go-

vernança corporativa, com meto-

dologias de processos reconhecidos 

e atestados pelas maiores segura-

doras do mundo. Estamos prontos 

para a expansão no oriente e para 

consolidar nossa liderança global”, 

confirma Paes.
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Bradesco Seguros, Itaú e Tókio 
Marine celebram a data com 
produtos e ações especiais

A comemoração do Dia Internacio-
nal das Mulheres, no dia 8 de março, 
sempre é motivo para o segmento se-
gurador direcionar ações e produtos, 
visando a celebração da data. 

É o caso da Bradesco Seguros, que 
possui o Bradesco Se-
guro Auto Mulher, que 
privilegia as mulheres 
na hora de fazer o se-
guro de automóvel, 
com taxas até 30% 
inferiores às dos ho-
mens. 

Isso porque elas 
costumam ser mais 
atentas e cuidado-
sas ao volante e se 
expõem menos a 
situações de risco. 

Título solidário
 

Também no dia 8 de março, a Bra-
desco Capitalização comemorou dois 
anos de lançamento do título “Pé Quen-
te Bradesco - O Câncer de Mama no Al-
vo da Moda”, fruto da parceria com o 
IBCC  (Instituto Brasileiro de Controle 
do Câncer), que destina recursos para 
o desenvolvimento de iniciativas e pro-
jetos de prevenção, diagnóstico preco-
ce e tratamento do câncer. 

Com a contribuição, foram realiza-
das obras de expansão que ampliaram 
a capacidade de atendimento, melho-
rando as condições dos serviços ofe-
recidos pelo Instituto em São Paulo. 
No dia 18 de março, será inaugurado 

Mulheres são homenageadas 
pelas seguradoras

novo ambulatório, de 800m², com 14 
consultórios e área de recepção.

Itauvida Mulher 
com kit de beleza

O Itauvida 
Mulher, seguro 
criado há qua-
tro anos pela 
Itaú Vida e Pre-
vidência, obteve 
aumento de 53 
% na sua cartei-
ra de clientes no 
último ano. O crescimento eleva o nú-
mero de seguradas a mais de 101 mil. 

O Itauvida Mulher, que tem parce-
las a partir de R$ 30 mensais, oferece 
indenização imediata caso seja diag-
nosticado, durante a vigência, câncer 
de mama ou colo do útero, e o Serviço 
de Informação Nutricional, que coloca 
à disposição um grupo de profissionais 
especializados em nutrição, saúde e 
bem-estar, tudo para garantir um estilo 
de vida mais saudável. 

 Neste ano, a homenagem especial 
do Itaú para comemorar o Dia Inter-
nacional da Mulher vem da natureza. 
As clientes que contratarem o Itauvi-
da Mulher durante o mês de março ga-
nham um kit de beleza, entregue em 
estojo especial com xampu, condicio-
nador e óleo trifásico para o corpo, to-
dos com o selo Natura Ekos. 

Torpedos gratuitos

O site BB Seguro Auto não ficou de 
fora das homenagens e ofereceu aos in-
ternautas, inteiramente grátis, o envio de 
torpedos SMS com mensagens especiais 

para celebrar as conquistas femininas. 
 Bastava acessar o endereço www.

bbseguroauto.com.br e escolher entre 
várias opções de mensagens, desde que 
o envio fosse pra até 10 números de ce-
lulares por vez, que deviam  ser cadas-
trados até as 17h do dia 7 de março.

 Os torpedos foram todos enviados 
no dia 8 de março, surpreendendo e 
tornando o Dia Internacional da Mu-
lher ainda mais especial. 

Almoço 
comemorativo

A Omint, operadora de planos de 
saúde líder no segmento de alta renda, 
patrocinou dia 7 de março um almoço 
comemorativo ao Dia Internacional da 
Mulher. O evento foi realizado na As-
sociação Comercial do Rio de Janeiro 
(ACRJ). 

Participaram da confraternização 
mais de 300 mulheres profissionais 
do mercado de seguros que foram 
presenteadas com sorteios e distri-
buição de brindes. “O Dia Interna-
cional da Mulher é uma celebração 
especial aos feitos econômicos, po-
líticos e sociais alcançados pela mu-
lher”, diz Álvaro Ribeiro, Gerente 
Regional da Omint RJ.

A Omint é pioneira no lançamento 
de produtos e ações de qualidade de 
vida e bem-estar. Recentemente lan-
çou o Plano Omint Estilo, único do 
país a oferecer a cobertura de cirurgia 
plástica estética, além de completas 
coberturas médicas e odontológicas. 
Esse é o resultado da visão integrada 
do ser humano e do cuidado da Omint 
com a saúde em todos os planos: físi-
co, emocional e espiritual.

Acontece
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O mês de março marca a importante 
transição do nome da companhia AGF 
para a alemã Allianz, que já tem 104 anos 
de atuação no Brasil. O processo come-
çou após o grupo Allianz ter adquirido 
100% das ações da AGF, em agosto pas-
sado, da qual já era acionista majoritário 
desde 1997.  O presidente da mais nova 
companhia detentora da marca Allianz 
no Brasil, Max Thiermann, garante 
que a substituição da marca será so-
mente mais um elemento na trajetória 

 AGF agora é 

      Allianz

de crescimento da companhia, mas não 
trará grandes impactos. Para a transição, 
a subsidiária brasileira investiu R$ 15 mi-
lhões, com campanhas publicitárias vol-
tadas para o consumidor, público exter-
no e interno, seguradoras e corretores. A 
companhia também produziu uma répli-
ca do estádio Allianz Arena, de Munique 
e disponibilizou um carro de Fórmula-1, 
da Williams nos shoppings de São Paulo, 
que depois seguirão para todo o País.   

Nessa entrevista exclusiva para a Re-

vista Seguro Total, Max Thiermann falou 
de como será a transição da marca, da 
abertura do mercado de resseguros e das 
expectativas para 2008, depois da altera-
ção da marca.   

SEGURO TOTAL - Como será a mu-
dança da marca, de AGF para Allianz, e 
quais os impactos isso vai trazer para a 
companhia?

MAX THIERMANN - A verdade é que a 

Réplica do Allianz Arena, de Munique, uma das ações da campanha publicitária de alteração da marca AGF para Allianz no Brasil 

Max Thiermann 
conta os impactos 

esperados da transição da 
marca AGF para Allianz, depois de 104 

anos de atuação com a bandeira no Brasil
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em 2008 e produzir grandes impactos, eu 
não sei. Acredito que grandes mudanças 
são apenas a longo prazo. O importante 
é o Brasil ter entrado nesse processo de 
abertura do mercado, que é um processo. 
As coisas não vão acontecer de um dia 
para o outro. 

Se houver a abertura de fato, acredi-
to que o segmento agrícola será o prin-
cipal beneficiado. Para mim, o principal 
benefício que a abertura do mercado de 
resseguros tem não é para os riscos que 
já existem e sim as perspectivas para no-
vos riscos que não estavam sendo aten-
didos pelo mercado. E o principal deles 
é o seguro agrícola. Com o Brasil se de-
senvolvendo no setor agrícola como es-
tá e as implicâncias que isso pode ter. A 
mentalidade dos empresários agrícolas 
brasileiros está mudando, portanto, eles 
também estão se aproximando da men-
talidade dos empresários internacionais, 
em que todo mundo trabalha com segu-
ros. Portanto, há um potencial grande 
nessa área. 

ST - E além do segmento agríco-
la, outro segmento poderia se de-
senvolver mais na AGF com a aber-
tura do resseguro? 

MT - As experiências mais próxi-
mas foram na Austrália, onde eles ti-
veram um processo bem parecido ao 
nosso, já há três ou quatro anos, e há 
outros países em que estão unificando 
a marca. Mas é um cenário diferente. 
Na Itália, por exemplo, o grupo pos-
sui três ou quatro organizações com 
marcas diferentes e que estão sendo 
todas integradas. Mas o processo de  
rebranding passa pelas quatro marcas 
que existem lá. O processo é completa-
mente diferente do nosso. Nós decidi-
mos optar de uma vez pela marca sem 
fazer o chamado duble branding, manter 
a antiga com a nova, porque achamos,  
baseado em pesquisas, que o nome 
Allianz também é suficientemente co-
nhecido no mercado. Temos então que 
fazer apenas a comunicação de que a 
AGF agora é Allianz ou Allianz é o que 
era AGF. 

ST - Faz dez anos que a AGF faz parte 
do grupo Allianz. Porque essa autoriza-
ção da marca aconteceu apenas agora?

MT - A Allianz era controladora majo-
ritária da AGF na França há dez anos. E 
no ano passado, em agosto de 2006, virou 
100% acionista. Houve um processo de 
oferta pública de compra de ações. 

ST - E para esse ano, o que se 
espera com a mudança da marca e a 
abertura do mercado de  resseguros 
no Brasil? Como a AFG vê a abertu-
ra do mercado? 

MT - Acho que agora está começando 
para valer. A abertura já está acontecen-
do com alguns players do mercado mun-
dial chegando aqui no Brasil e anuncian-
do que têm interesse no mercado. Mas 
as companhias ainda não funcionam, 
só temos anúncios. É interesse de to-
do mundo falar que tem. Eu quero ver 
quando isso funcionar. Mas com certeza 
isso é um passo importante. Se o merca-
do de resseguros aberto vai funcionar já 

mudança pode ser percebida como um 
assunto pontual. De fato, a mudança de 
marca AGF Seguros para Allianz acon-
teceu da noite de 29 de fevereiro para 
1º de março. Mas isso faz parte de um 
processo que estamos trabalhando há 
dois ou três anos aqui na organização. 
A AGF faz parte do grupo Allianz há 10 
anos e nós ganhamos agora o direito de 
usar a marca. Tivemos que conquistar, 
porque a Allianz não dá o nome para 
qualquer uma das suas filiais. O con-
junto desses três fatores, a integração 
com a Allianz, as perspectivas do mer-
cado e do nosso desenvolvimento, leva-
ram a mudar de marca. Identificamo-
nos mais, pelo menos do ponto de vista 
da percepção do público, com o grupo 
Allianz e com as grandes campanhas 
publicitárias e patrocínios que o Gru-
po faz a nível mundial. Por sorte nossa, 
muitas vezes tem a ver com o esporte, 
que é a principal atividade brasileira, 
ativa ou passivamente, principalmente 
de futebol e Fórmula- 1, e nessas duas 
áreas a Allianz está muito presente.

ST - Mas a AGF já é uma marca bem 
conhecida no País. Como vai ser a tran-
sição e a consolidação da marca Allianz 
no Brasil?

MT - Nosso trabalho está baseado em 
continuar a carreira ascendente da com-
panhia. Não haverá nada que mudar nes-
se processo. Porque nós já estamos em 
uma trajetória e a mudança da marca 
apresenta só mais um componente em 
todo o nosso processo de desenvolvimen-
to no mercado brasileiro.  E percebemos 
as respostas do mercado. Temos sido 
vistos, nos últimos três anos, como 
uma das melhores companhias em ín-
dice de crescimento de prêmios. 

ST - Nos outros países que essa 
mudança já aconteceu, houve al-
guma peculiaridade ou o proces-
so aconteceu como vocês esperam 
que aconteça aqui no Brasil? 

“Nós decidimos optar de 

uma vez pela marca sem 

fazer o chamado duble 

branding,  porque achamos, 

baseado em pesquisas, que 

o nome Allianz também é 

suficientemente conhecido 

no mercado. Temos 

então que fazer apenas 

a comunicação de que a 

AGF agora é Allianz ou 

Allianz é o que era AGF”
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MT – Acredito que os seguros de 
Engenharia, RN (Riscos Nomeados) e 
RO (Riscos Operacionais) e aeronáutico, 
por causa de nossos laços com o merca-
do de resseguros internacional. Já temos 
um grande relacionamento com a Allianz 
Resseguradora, que é a quinta do mun-
do. E ela mostra interesse de atuação no 
mercado brasileiro. Este mês, chegarão 
dois executivos do segmento para discu-
tir esse tema.

ST - Estrutural e fisicamente, a AGF 
já se prepara para lidar com o mercado 
de resseguros aberto? 

MT - Mesmo ninguém acreditando 
na abertura, eu pessoalmente pedi para 
investir bastante na área de resseguros 
porque faz parte das boas práticas. É im-
portante entender como o mercado in-
ternacional funciona e tentar introduzir 
algumas práticas internacionais no Bra-
sil. Estamos há três ou quatro anos inves-
tindo, treinando funcionários, levando 
eles para treinar em lugares onde já exis-
ta o mercado aberto, contratando funcio-
nários do mercado aberto para atuarem 
conosco no Brasil. A AGF, agora Allianz, 
está super preparada. Os sistemas tecno-
lógicos já estão prontos há tempos.  Sis-
temas estatísticos, acompanhamento de 
riscos e tudo isso. 

ST - Quais são as perspectivas da 
Allianz para 2008 e quais segmentos 
devem ter mais incrementos e investi-
mentos?

MT- Esperamos mais crescimento na 
área de Engenharia, porque nós estamos 
vendo muitos investimentos chegando 
para a ampliação ou para obras de infra-
estrutura. Quase não tem ninguém que 
não esteja planejando crescer os seus 
negócios. Então, elas precisam de novas 
instalações, maquinários, usinas. Para 
tudo isso acontecer, a iniciativa privada, 
principalmente, precisa de energia. Fa-
lando dos gargalos na área de energia, vai 

se adiar mais um pouco, mas existirão 
mais para frente. As demandas de ener-
gia vão superar a oferta daqui há quatro 
ou cinco anos. E para fazer frente a essa 
demanda não é só ligar o interruptor. 
Você tem que ter a geração elétrica 
por trás. Isso demora. Uma usina hi-
drelétrica demora, para ser construída 
e entrar em operação, no mínimo, três 
ou quatro anos. Sem falar de todas as 
autorizações prévias que deve ter em 
relação ao meio ambiente. Então, is-
so é uma necessidade que vem adicio-
nalmente. E que nós levaremos vanta-
gens porque somos uma das grandes 
seguradoras em usinas hidrelétricas 
também. Outro aspecto é a produção. 
Quando tem toda essa produção, você 
tem que levar para os mercados. Não 
adianta alguém em Rondônia produzir 
e a safra apodrecer, tem que sair para 
o mercado. E aí, o Brasil está também 
em déficit, porque é sustentado pelo 
preço das commodities, que são ainda 
altos. Mas, na verdade, o Brasil poderia 
ganhar mais se tivesse uma parte de 
logística para o porto mais interessan-
te. Não vai se resolver em três quatro 
anos, mas a tendência é que tem que 
fazer muito. 

ST – Qual é a expectativa de cres-
cimento percentual da companhia?

MT - Depende do ramo. Acho que 
automóveis é o único que vai ficar um 
pouco atrás, mas o crescimento ficará 
entre 15% e 25%. 

O segmento de automóveis é uma 
coisa à parte, são  cerca de 40% dos 
prêmios do mercado, e é um mercado 
muito concorrido. É o produto bási-
co, que todo mundo faz. E tem regras 
relativamente simples, no sentido 
que você pode ganhar fatia de mer-
cado flexibilizando condições e pre-
ços. Mas essa não é a estratégia da 
AGF. Flexibilizar significa risco alto 
de ter resultados ruins. Não entramos 
nas flexibilizações de tarifas, não pe-

lo menos no mesmo nível de nossos 
concorrentes. E isso você paga com 
menor crescimento. 

ST - E em relação aos corretores. 
Qual a relação da AGF com eles e 
vocês pretendem lançar campanhas 
para esse ano?

MT - Acho que nós reativamos bas-
tante nosso relacionamento com os cor-
retores que vinham sendo parceiros nos 
últimos anos. Nós incorporamos alguns 
novos e gostaríamos de incorporar outros 
mais. Acho que para isso, a nova marca 
Allianz pode ajudar, mas mesmo com es-
se nome tão elegante, temos que fazer 
nosso dever de casa. Ter bons produtos, 
com diferenciais, a preços razoáveis, com 
condições que permitam para o corretor 
maximizar o seu tempo. Então, o produ-
to não pode ser sofisticado demais e na 
hora ele tem que ser atendido com flui-
dez. Isso é fundamental. O corretor não 
pode ficar brigando pelos papéis. Hoje é 
um diferencial da AGF, temos a apólice 
digital. Quase não temos mais apólices 
em papel. A massa de corretores com os 
quais trabalhamos hoje é de 11 mil. Dos 
principais 1.500 mil corretores, 600 já 
utilizam a apólice eletrônica. 

Max Thiermann
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Victory amplia investimentos 
para consolidar desempenho de excelência
Empresa ganha posição de destaque no mercado de Consultoria de Benefícios, 

investindo em ferramentas de Gestão e Qualidade de Vida para empresas

A Revista Veja, edição março/08 
divulgou uma pesquisa inédita do Mi-
nistério da Saúde revelando um “raio 
x” da saúde dos brasileiros, que sabem 
menos do que precisam sobre as causas 
das doenças crônicas. Não cuidam da 
sua própria saúde e ainda consomem 
cada vez mais bebida alcoólica, refrige-
rantes, carnes com excesso de gordura, 
não praticando exercícios regularmen-
te, sofrendo de obesidade, enfim, con-
tribuindo para o surgimento de doen-
ças perigosas e fatais. 

Essa pesquisa demonstra que, a ca-
da dia, a população está mais doente 
e no mundo corporativo a situação se 
agrava, pelo volume de cobranças exer-
cidas sobre os executivos e funcioná-
rios, onde persiste a busca incessante 
pelas metas e preocupações constantes 
com resultados e lucro. Vale salientar 
que, em média, 80% do nosso tempo é 
gasto com atividades profissionais e so-
mente 20% com família e lazer.

Diante desse cenário e perspecti-
vas futuras de um quadro ainda pior, 
associado aos maus hábitos no esti-
lo de vida apontados na pesquisa, a 
Victory resolveu atuar de forma ca-
tegórica na prevenção, buscando di-
ferenciais em sua prestação de ser-
viços,  fundamentada na experiência 
de sua Presidente e Gestora de Negó-
cios, Vera Lucia Bejatto.

Formada em administração de em-
presas e inúmeros cursos de especiali-
zação em gestão de saúde, iniciou suas 
atividades em 1988, como funcionária 
em Operadora de Plano de Saúde, con-
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siderada hoje como a maior no segmen-
to. Recebeu durante dez anos vários 
prêmios de destaque, notadamente na 
comercialização dos produtos de pla-
nos de saúde e odontológicos desen-
volvidos pela Operadora. 

Com profundos conhecimentos ad-
quiridos nos bastidores dos provedores 
de serviços de medicina e toda expe-
riência formada pela Operadora, Ve-
ra Bejatto decidiu, no ano 2000, criar 
uma Consultoria especializada em be-
nefícios corporativos. Contemplando 
a venda de planos de saúde, odonto-
lógico, vida e previdência, em formato 
diferenciado das já existentes no mer-
cado, levou em conta a formação de  
pessoas, desenvolvimento de ferra-
mentas de gestão e processos desbu-
rocratizados, sempre em parceria com 
as seguradoras e operadoras das quais 
passou a representar.

Vera Bejatto comenta: “Descobri-
mos que não adiantava implantar pla-
nos de saúde em empresas, comparan-
do o mercado com planilhas de custos; 
oferecendo funcionários exclusivos 
para administração e operação dos pla-
nos. Também não havia avanços apenas 
com a análise e entrega de relatórios de 
sinistralidade gerados pelas Operado-

ras, levantando o risco de uma determi-
nada forma. Tudo ainda era pouco para 
atingir o foco da excelência em saúde. 
O fundamental mesmo para atingir re-
sultados positivos seria atuar de forma 
integrada e consistente na prevenção e 
promoção da saúde, dentro do próprio 
ambiente da empresa, porque de na-
da valem números e indicadores, sem 
ações apropriadas”

Foi assim que, em 2004, a Victory 
investiu no desenvolvimento de ferra-
mentas de gestão à saúde, lançando ao 
mercado o seu “software via web”, ba-
tizado de Victory Solutions®, integran-
do vários indicadores na gestão da as-
sistência médica corporativa, iniciando 
com o mapeamento de saúde. Voltado 
100% às questões relacionadas à produ-
tividade dos funcionários, o questioná-
rio de saúde aborda importantes itens 

sobre hábitos, estilo de vida, histórico 
familiar de doenças, entre outros.

Apoiado em cinco pilares mestres 
de saúde: Física, Mental, Social, Espi-
ritual e Financeira, o software identifi-
ca, em relatórios gerenciais e gráficos, 
o grau de risco da saúde do indivíduo 
mapeado, classificando o status do re-
sultado do mapeamento em cores: ver-
melho (alerta), amarelo (atenção), ver-
de (bom) e azul (excelente).

Imediatamente após o mapeamen-
to, uma equipe multidisciplinar entra 
em ação, composta por funcionários 
da Victory especializados em medici-

na, psicologia, nutrição, fisio-
terapia, assistência social e 
enfermagem, dando inicio ao 
Programa de Qualidade de Vi-
da Victory.

Padrões internacionais
Rodrigo Mazzola, Gerente 

de Marketing & Comunicação 
da Victory revela: “O sucesso 
na adesão dos funcionários 
aos Programas de Qualidade 
de Vida da Victory- PQQV® é 
sustentado pela metodologia 

própria desenvolvida na Consultoria, 
respaldado em padrões internacionais 
de excelência na comunicação. 

Todas as ações do programa são 
remetidas ao software “Victory So-
lutions®”, que passa a integrar os 
indicadores na plena gestão, a sa-
ber: indicadores da sinistralidade x 
indicadores do mapeamento de saú-
de, tudo via web.  Login e senha para 
funcionários e gestores de recursos 
humanos protegem as informações 
confidenciais de saúde.

O médico da empresa acrescenta: 
“Fica muito mais fácil identificar as 
ações de saúde a serem aplicadas aos 
funcionários da empresa pela equipe 
de prevenção, quando acessamos a 
base de dados no software, podendo 
avaliar ao mesmo tempo as questões 
mensuradas no mapeamento do perfil 
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de saúde x relatórios de sinistralidade 
x mapa de riscos, não deixando nenhu-
ma importante informação fora da ava-
liação sistêmica”. 

Aos olhos dos Recursos Humanos, 
esse trabalho gera visibilidade interna 
e externa para a sua empresa e passa 
a considerar a Victory como parceiro 
estratégico, reduzindo despesas com 
doenças e ainda promovendo saúde e 
bem-estar aos colaboradores, tudo com 
custo subsidiado pela própria Victory, 
que reverte parte de seus comissiona-
mentos para implantação do Programa 
de Qualidade de Vida.

Maior produtividade
Uma das conseqüências imediatas 

da aplicação do programa de saúde nas 
empresas é a redução nos custos com 
planos de saúde, com gastos em inde-
nizações, com absenteísmo, com pro-
cessos trabalhistas por problemas de 
doenças ocupacionais e com a rotativi-
dade de funcionários. O que aumenta é 
a curva de produtividade.

Ressaltamos a importância na redu-
ção do número de funcionários afasta-
dos, já que o afastamento por motivo de 
doenças é considerado o grande toma-
dor de recursos financeiros nas apóli-
ces/contratos de saúde pelo elevado 

custo de permanência e manutenção. 
Assim, em 2007, a Victory foi re-

conhecida com cinco premiações pelo 
mercado de RH, de Seguradoras, cola-
boradores e corretores, a saber: Prêmio 
Gaivota de Ouro – Destaque Consulto-
ria de Beneficios Nacional; Great Pla-
ce to Work® como uma das “100 Me-
lhores Empresas para se Trabalhar”, 
Melhores Práticas de RH pela Revista 
Melhor; Prêmio 100 Melhores Forne-
cedores de RH pela Revista Gestão & 
RH; e Prêmio Revista Cobertura como 
“Gestora do Plano de Saúde e Programa 
de Qualidade de Vida”. 

“É gratificante para a Victory saber 
que tantas pessoas dentro das empre-
sas necessitam de apoio e carinho para 
cuidarem de sua própria saúde. É pra-
zeroso quando um funcionário elogia 
nosso trabalho, desde o mapeamento 
até o dia-a-dia do acompanhamento e 
adesão aos programas. Eles ficam ma-
ravilhados com a perda de peso, mu-
dança de comportamento alimentar, 
alterações nos hábitos e no estilo de 
vida, traduzindo em muito mais saúde 
e bem-estar para todos. Esse é o verda-
deiro reconhecimento pelo nosso tra-
balho”, conclui Vera. 

Com ampla experiência na área, a 
Presidente da Consultoria Victory, Vera 
Lúcia Bejatto, reforça a necessidade do 
cruzamento dos indicadores saúde para 
obter o real perfil de qualidade de vida 
do funcionário da empresa. 

“Um software web é indispensável 
para acesso ao banco de dados ao mé-
dico do ambulatório, do gestor de RH e 
também do gestor do Programa de Qua-
lidade de Vida. Com isso, todos ficam 
conhecendo o andamento das ações de 
prevenção a saúde de cada funcionário”, 
afirma Vera.   

Gestão integrada
Menor sinistralidade 

e mais economia
 Em novembro de 2005, uma empre-

sa do ramo gráfico com representativida-
de mundial, com 780 vidas beneficiadas 
no seguro saúde, contratou a Consultoria 
Victory, com objetivo de reduzir a sinis-
tralidade, fato que desde a contratação do 
seguro não havia obtido sucesso, na admi-
nistração anterior.

A sinistralidade, na ocasião, registrava 
um índice em torno de 118%, sendo quer 
o limite considerado aceitável é de 75% no 
break-even-point entre receita e despesa.

Após um ano de implantação do Pro-
grama de Qualidade de Vida da Victory, 
os resultados foram imediatamente refle-
tidos na queda da sinistralidade que, em 
novembro de 2006, atingiu 73%. 

Desde então, a Consultoria Victory 
mantém índices abaixo do limite de 75%, 
oscilando entre 35% e 73%. 

Além disso, a Gestão Victory pos-
sibilitou à empresa uma economia na 
mensalidade do plano de saúde, a qual 
vem caindo a cada ano, por conta do 
recebimento de bônus adquiridos nos 
períodos de avaliação da seguradora.

Rodrigo Mazzola - Victory Consulting
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O mercado de seguros ganhou mais 
um produto inédito e inovador, o Se-
guro Solidário Infância, um seguro 
de Acidentes Pessoais de baixo cus-
to, que vai destinar 48% dos prêmios 
obtidos nas apólices para projetos 
apoiados pelo Fundo das Nações Uni-
das para a Infância (Unicef) no Bra-
sil. A idéia nasceu da parceria entre a 
Marsh Corretora, Zurich seguradora 
e da Keppler Consultoria, junto com 
o Unicef, agência da Organização das 
Nações Unidas (ONU). 

“Esse é um projeto inovador, que 
permite a pessoas físicas e jurídicas 
ajudarem nas causas das crianças. 
Hoje no Brasil existem 60 milhões de 
crianças e adolescentes que necessi-
tam da ajuda de todos vocês”, afirmou 
no evento de lançamento do produto, 
a representante do Unicef no Brasil, 
Marie-Pierre Poirier. 

Para diminuir os custos operacio-
nais e oferecer um produto de baixo 
custo, o Seguro Solidário Infância será 
comercializado apenas pelo site  www.
projetocriancaprotegida.com.br e terá 
modelos específicos para os negócios 
de cada empresa. As apólices variam 
de R$ 7 a R$ 25. 

“Somos da indústria de seguros 
que já tem uma função social muito 
importante. O projeto vai permitir 
inclusão social, ou seja, milhares de 
brasileiros poderão entrar no merca-
do de seguros”, apontou o presidente 
e CEO da Marsh Brasil, Flavio Bauer. 
O executivo explicou também que o 
grande mérito do projeto é a renda 
constante e perene que será ofereci-

Produto inédito no mercado 
oferece subsídios para o Unicef
Parceria entre a Marsh, Zurich, Keppler viabilizou um seguro de Acidentes Pessoais de baixo 

custo que vai destinar 48% dos prêmios para ajudar crianças e adolescentes do País

Da esquerda para a direita, Fernando Zamboim (Zurich),  Pedro Purm (Zurich), Sherry 
Gonzalez (Marsh), Nils Kastberg (Unicef), Flávio Bauer (Marsh), Marie-Pierre (Unicef), 
Daniela Cezar (Marsh), Thomaz Menezes (Marsh), Marcelo Elias (Marsh)

do para o Unicef. “Estamos trazendo 
algo sustentável para o Unicef”, com-
pletou. Bauer convidou as empresas 
a participarem do projeto que, no fu-
turo, pode funcionar de piloto para 
outras iniciativas parecidas e com 
grande apelo social. 

Além do seguro de Acidentes Pes-
soais, o segurado terá direito a um 
plano de capitalização, com sorteios 
semanais de R$ 10 mil. Terá aces-
so ainda à assistência 24 horas com 
serviços de orientação nutricional; 
avaliações sobre hábitos alimenta-
res; sugestão de cardápios; consulta 
sobre valor calórico de alimentos e 
orientações específicas relaciona-
das à gestante e ao bebê.

“É uma boa idéia, em prol de 

uma boa causa, com parceiros sé-
rios. A Marsh tem um grande prazer 
e honra de participar na execução 
desse projeto”, disse o CEO da Mar-
sh para a América Latina, Thomaz 
Menezes.

Para Marcelo Teixeira, diretor 
Comercial da Marsh Affinity, esse 
modelo prova que o conceito de 
microsseguro, ou seja, um seguro 
barato, que pode ser comprado pe-
las classes mais baixas e realmente 
funcional, que tenha o objetivo de 
proteger pessoas menos favoreci-
das, realmente pode acontecer no 
Brasil. “É um projeto simples, que 
diminuiu os custos de distribuição 
e tem uma grande escala”, disse 
Teixeira. 
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A Funenseg promoveu no dia 14 de 
março uma palestra sobre seguro de 
crédito, ministrada pelo diretor-pre-
sidente da Crédito y Caución Brasil, 
Jesus Angel Victorio Cano. 

Na ocasião, Cano demonstrou como 
o aumento das exportações brasileiras, 
além da sua diversidade, torna o seguro 
de crédito atraente, tanto para correto-
res, como para as empresas em geral. 

“Até hoje, havia a noção de que 
o produto era destinado somente a 
grande empresas. Mas os corretores 
de seguros podem atuar no sentido 
de convencer seus clientes sobre essa 
cobertura que começa a ganhar muita 
importância para médias e pequenos 
negócios também”, aponta Cano. 

Para Cano, o crescimento econô-
mico do Brasil, juntamente com a in-
flação controlada, além do amplo le-
que de exportações – veículos e peças, 
aeronaves, máquinas e equipamentos, 
ferro e aço, telefonia, álcool, açúcar, 
suco de laranja, carne bovina, etc – faz 
aumentar a chance de bons negócios 

Seguro de crédito 
traz vantagens para empresas e corretores
Em palestra realizada na Funenseg, o diretor-presidente da Credito Y Caución Brasil, 

Jesus Angel Victorio Cano, demonstrou o grande potencial do produto no Brasil

quando se fala em seguro de crédito. 

Cobertura para  
inadimplência

O palestrante explicou que o va-
lor fundamental do seguro de crédito 
supõe a segurança pra uma empresa 
que comercializa bens ou serviços a 
crédito que, em caso de inadimplên-
cia por parte de seu cliente, receberá 
da seguradora, que cobre a operação, 
a indenização com base no percentual 
estabelecido previamente. 

“Além disso, a empresa assegu-
rada transfere toda a gestão de co-
brança de suas dívidas, com respec-
tiva redução de custos. A premissa 
básica dos mecanismos previstos no 
seguro de crédito é de não deteriorar 
a relação comercial entre segurados 
e seus clientes, dado que a ativação 
da indenização e a cobrança de dí-
vidas, representadas por títulos de 
crédito vencidos e não pagos, não 
são imediatas nem automáticas. É 
o próprio assegurado quem põe em 

marcha estes mecanismos”, acres-
centou Cano. 

Entre outras vantagens para as empre-
sas de todo porte, ele citou: 

• Prospecção de clientes e mercados 
para um crescimento rentável e seguro.

• Vigilância e controle contínuos dos 
riscos comerciais.

• Contar com uma ampla rede de 
gestão de cobrança e recuperação de 
recebíveis, diminuindo custos.

• Fixar uma política financeira de 
curto prazo.

• Oferecer uma segurança de entra-
da de recursos para sua atividade co-
mercial. 
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Nova exigência  
da ANS  
ainda traz incerteza às operadoras
Novo rol de procedimentos divide opiniões: oferecerá 

coberturas mais amplas aos usuários, mas poderá elevar 

os custos do seguro, caso haja impacto financeiro 
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A ANS (Agência Nacional de Saú-
de Suplementar), hoje com uma visão 
mais ampla e amadurecida do merca-
do de Seguro Saúde, de acordo com o 
consultor especializado na área, José 
Carlos Góes, está estruturando novas 
normativas e processos para serem 
introduzidos no segmento ainda es-
te ano. Um deles, diz respeito a um 
novo rol de procedimentos exigidos, 
que tem o objetivo da introdução de 
novas tecnologias e, conseqüente-
mente, contribuir para a qualidade 
de vida dos beneficiários de segu-
ro Saúde.  Por meio da resolução nº 
167, publicada em 10 de janeiro de 
2008, a ANS exige que as operadoras 
de saúde revejam e ampliem a cober-
tura do rol de procedimentos que já 
eram obrigatórios.  São cerca de 200 
procedimentos novos, entre tecnolo-
gias como o Yag Laser, para cirurgia 
de catarata, procedimentos de anti-
concepção como o DIU, vasectomia 
e ligadura tubária, procedimentos ci-
rúrgicos e invasivos, além de contar 
com a cobertura de consultas com 
nutricionistas, terapeutas ocupacio-
nais, fonoaudiólogos e psicólogos e o 
parto humanizado. Somando-se aos 

“Depois de editado o rol, ele 

ficou em audiência pública 

por 84 dias e tivemos 30 mil 

sugestões nesse período. 

Incluímos algumas das 

sugestões e levamos a 

proposta para a diretoria 

colegiada da Agência, onde 

foi aprovada. Fizemos uma 

avaliação técnica muito bem 

embasada”, Karla Coelho

procedimentos já obrigatórios, serão 
ao todo 2.973 itens cobertos.

Segundo a Gerente-Geral Técni-
co Assistencial de Produtos da ANS, 
Karla Coelho, esse novo rol foi resul-
tado de muito estudo, embasado até 
mesmo nas opiniões das empresas 
do setor, que participaram de todo 
o processo. “Depois de editado o rol, 
ele ficou em audiência pública por 84 
dias e tivemos 30 mil sugestões nes-
se período. Incluímos algumas das 
sugestões e levamos a proposta para 
a diretoria colegiada da Agência, on-
de foi aprovada. Fizemos uma avalia-
ção técnica muito bem embasada”, 
explicou Coelho. Apesar disso, das 
operadoras consultadas pela Revista 
Seguro Total, todas mostraram muita 
preocupação com o impacto financei-
ro que esses procedimentos podem 
causar. Ninguém discorda, contudo 
que, do ponto de vista médico, as no-
vas coberturas são importantes para 
o paciente, mas o desequilíbrio finan-
ceiro pode levar a elevação de custos 
na apólice dos planos de saúde, o que 
inviabilizará algumas pessoas de te-
rem o benefício, segundo opinião das 
empresas entrevistadas.

Karla Coelho - ANS
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 O reajuste autorizado pela ANS, 
que normalmente acontece em junho, 
não incluirá esse tipo de custo, pelo 
menos nesse ano. A agência conce-
deu às empresas 90 dias para se ade-
quarem e a nova Resolução passará a 
valer a partir de 2 de abril. Mas Karla  
Coelho aposta que o rol não trará gran-
des impactos às operadoras. Primeiro 
porque a maioria delas já oferece tais 
coberturas e, segundo, porque os no-
vos procedimentos, que terão tecno-
logia mais avançada, permitem menos 
complicações e mais rápida recupera-
ção, podendo até representar uma re-
dução de gastos. “Temos uma preocu-
pação muito grande com o equilíbrio 
financeiro das empresas. Durante esse 
ano, vamos monitorar o uso dessas no-
vas tecnologias para saber se terão au-
mento de custo ou uma redução. Não 
dá para dizer se haverá impacto antes 
de avaliar”, apontou.

A Abramge (Associação Brasileira 
de Medicina de Grupo) e outras asso-
ciações de classe do setor já estão pre-
parando uma ação na Justiça contra a 
Resolução da Agência. “Essa Resolu-
ção é inconstitucional. A lei foi feita 
depois do reajuste, ou seja, não pode-
mos arcar com as despesas sem novos 
recursos”, afirmou Arlindo de Almei-
da, presidente da Abramge. Para eles, 
os novos procedimentos vão impac-
tar diferentemente em cada empre-
sa, porque algumas delas já possuem 
um rol de procedimentos expandido, 
mas os custos aumentarão em cerca 
de 8%. Apesar disso, Karla Coelho ga-
rante que o rol passará a valer na data 
estipulada e as empresas serão fiscali-
zadas e multadas caso não cumpram a 
normativa. 

Outro ponto que a ANS está tra-
balhando neste ano é a tentativa de 
transformar as operadoras de saúde 
em gestoras, incentivando a criação de 
programas de promoção e prevenção à 
saúde. De acordo com Karla Coelho, o 
programa já existe desde 2005, quan-

do a ANS, por meio da Re-
solução n° 94, definiu que 
as seguradoras que apre-
sentassem um programa 
de promoção e prevenção 
à saúde teriam um prazo 
maior para apresentar sua 
reserva financeira junto à 
Agência. “Agora estamos 
na fase de monitoramento 
e resultados dos programas, 
avaliando as fragilidades 
desses processos e quais as 
experiências exitosas que 
poderemos compartilhar 
em todo o país”. Coelho dis-
se também que as empresas 
têm à disposição o Manual 
Técnico do Programa de 
Prevenção e Promoção à 
Saúde, que já está em sua 
segunda edição, além de seminários e 
programas educativos para estimular a 
mudança do modelo de atenção à saú-
de. A ANS também enviará este mês às 
operadoras, o Requerimento de Infor-
mação (RI), um questionário com per-
guntas relevantes sobre o tema e que 
as empresas terão obrigatoriedade em 
responder. Segundo ela, ainda existem 
cerca de 2 mil operadoras que não têm 
suas ações de qualidade cadastradas 
junto à ANS. 

Operadoras estão 
preocupadas com 
impacto e prazo

De acordo com o presidente da 
BB Seguros, Edson Monteiro, ain-
da há uma grande discussão com a 
Fenasaúde (Federação Nacional de 
Saúde Suplementar) e pela Abra-
mge em relação às questões dos 
impactos que esse novo rol de pro-
cedimentos irão trazer para o mer-
cado. “Pelos aspectos operacionais 
das novas coberturas atendidas, 
será muito difícil cumprir o prazo 
estipulado para colocar em ordem 

o atendimento desses procedimen-
tos”, disse o presidente. Segundo 
Monteiro, a BB Saúde está acom-
panhando de perto e observando 
o movimento do mercado, mas ele 
disse que, uma vez decidido quais 
serão os trâmites dos procedimen-
tos novos, o mercado vai esperar 
que haja mais tempo para imple-
mentar as novas coberturas. 

Já a Amil enxerga essa exigência 
apenas como a contemplação da evo-
lução que a medicina incorporou ao 
longo dos anos. “É somente uma obri-
gação legal já proposta pela Lei 9656”, 
disse o diretor técnico da Amil, Anto-
nio Jorge Kropf. Segundo ele, a Amil 
está se preparando para oferecer os 
procedimentos ainda não previstos e 
a companhia estará a contento do que 
o sistema decidir. 

O vice-presidente em Saúde da 
SulAmérica, João Alceu Amoroso 
Lima, concorda que os procedimen-
tos contemplam uma atualização de 
tecnologias e protocolos clínicos. “É 
uma norma para que as empresas 
reflitam esses avanços tecnológicos. 
Algumas das empresas só fariam a 

Edson Monteiro – BB Saúde
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atualização mediante normativas”, 
informou. Contudo, o ponto a ser 
discutido, na visão de Alceu, são as 
novas coberturas de não atualização, 
como por exemplo, os procedimen-
tos de planejamento familiar, como  

laqueadura, vasectomia e coloca-
ção de DIU, além de outros eletivos, 
como psicoterapia e nutricionista. 
“Não estamos preocupados apenas 
com a retroatividade, mas com os 
custos. Esses custos não serão cap-
turados na coleta de dados que a 
ANS realiza até abril. Contudo, eles 
serão, invariavelmente, repassados 
para o consumidor para não causar 
desequilíbrio na carteira atual. Ou 
seja, trata-se de uma ação incoe-
rente”, explicou Alceu.  

Para o Dr. Silvio Corrêa da Fon-
seca, diretor-superintendente da 
Lincx Serviços de Saúde, não há 
dúvidas de que o novo rol de pro-
cedimentos irá elevar os custos do 
plano de saúde para a população. 
Segundo ele, as empresas não têm 
como se defender, se não utilizan-
do a elevação dos preços de novas 
apólices para equilibrar a carteira. 
“E com preços mais altos, cada vez 
menos pessoas terão condições de 
ter planos de saúde. A ANS teria que 
repensar essa atitude, que conside-
ro muito populista”, completou. 

Além disso, ele critica outra ação 

Os programas de prevenção e 

promoção à saúde já se mostram 

muito importantes na administra-

ção da sinistralidade das operado-

ras de saúde, além de contribuir de 

forma mais positiva para a qualida-

de de vida dos usuários. E, embora 

a ANS esteja estimulando essas prá-

ticas nas empresas, algumas delas 

parecem estar preparadas para se-

guirem os modelos da Agência. Se-

gundo João Alceu, vice-presidente 

em Saúde da SulAmérica, os pro-

Empresas se empenham em promoção e prevenção à saúde
gramas de gestão de saúde na com-

panhia já são muito maduros. São 

módulos específicos a serem con-

tratados separadamente, que visam 

campanhas para uma boa alimenta-

ção e contra o tabagismo, por exem-

plo. O principal módulo diz respeito 

ao gerenciamento de doenças como 

diabetes, asma, doenças cardiovas-

culares e hipertensão. “Vamos mo-

nitorando à distância. Isso é uma 

pequena interferência para ajudar 

as pessoas que já sofrem desses ma-

les. E tem mostrado um resultado 

impressionante”. 

A BB Saúde também vem aper-

feiçoando cada vez mais esses pro-

gramas dentro da companhia, mas 

ela conta com o trabalho dos inter-

mediadores desse processo, como 

as corretoras especializadas como a 

Aon, MDS, Qualicorp e Base Brasil, 

que trabalham com a BB Saúde, e 

que, segundo ele, realizam um efi-

ciente trabalho como gestores de 

risco. “Eles utilizam esses progra-

Antonio Jorge Kropf – Amil

“E com preços mais altos, 

cada vez menos pessoas 

terão condições de ter planos 

de saúde. A ANS teria que 

repensar essa atitude, que 

considero muito populista”, 

Silvio Corrêa da Fonseca
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que a ANS está implantando: a por-
tabilidade das carências. Trata-se 
da possibilidade do usuário migrar 
de um plano de saúde de uma em-
presa para outra sem cumprir no-

vamente a carência. “É totalmente 
inviável. Isso também é uma atitude 
demagógica. As empresas são dife-
rentes, possuem produtos diferen-
tes, portanto, não é possível adotar 
tal prática”. 

Segundo o diretor de negócios da 
Unimed Seguros, Mauri Raphaelli, do 
ponto de vista médico, o novo rol de 
procedimentos é muito bom para os 
pacientes. “Como médicos, temos 
uma visão de que a melhor cobertura 
é da saúde integral do paciente. Mas 
como dirigentes, temos que pensar 
nos ativos financeiros”. Raphaelli ex-
plicou que se trata de visões comple-
mentares, ou seja, tem que ser ava-
liado o que é possível fazer com o va-
lor que se recebe. “Há que se pensar, 
órgãos e empresas, nos limites dos 
horizontes das nossas receitas men-
sais. Há cálculos atuariais e esses gas-
tos não estavam previstos. Portanto, 
é provável que haja desequilíbrio fi-
nanceiro, que acarretará em custos”, 
completou.

Não é possível ainda definir a de-
manda que esses procedimentos tra-
rão às empresas, segundo ele. “Alguns 

procedimentos terão fluxo muito gran-
de. Mas ninguém sabe ainda quanto. 
A maioria dos procedimentos novos 
são eletivos, portanto, podemos defi-
nir mais para frente a periodicidade 
e, aos poucos, ir equacionando esses 
gastos. Contudo, estamos muito pre-
ocupados e atentos”. 

Mercado seguiu bons  
resultados dos últimos anos

Segundo o consultor especializa-
do em Saúde, José Carlos Góes, o 
ano de 2007 foi bom para o merca-
do de seguro saúde, conseqüência, 
por um lado, da nova realidade eco-
nômica do Brasil, muito favorável, 
e por outro de uma nova visão da 
própria ANS, que teve uma atuação 
mais madura no segmento, auxilian-
do o setor.

“Os sintomas são de que o de-
sempenho do setor como um todo 
foi positivo, acompanhando a evo-
lução dos últimos cinco anos”, afir-
mou o consultor. De acordo com 
dados apresentados por ele e divul-
gados pela ANS, de 2001 para 2006, 

mas até para fidelização do cliente 

e por outro lado, equilibra a apóli-

ce, tornando-a mais saudável”, dis-

se Edson Monteiro, presidente da 

companhia.

Para a Amil, as questões relacio-

nadas à prevenção e promoção à 

saúde sempre foram muito íntimas, 

segundo o diretor técnico da compa-

nhia, Antonio Jorge Kropf. Segundo 

ele, a companhia sempre foi pioneira 

nesses processos e hoje tem vários 

programas modelos. “Até a ANS nos 

copia em alguns programas que já 

fazemos, o que mostra que contem-

plamos a filosofia deles. E ficamos 

sempre muito felizes em sermos co-

piados, o que mostra a eficiência de 

nossos projetos”, enfatizou.  

O diretor de negócios da Uni-

med Seguros, Mauri Raphaelli, ga-

rante que esses processos são im-

portantes para a companhia desde o 

nascimento da mesma.“Queremos 

sempre prevenir”, exaltou. Segun-

do ele, a Unimed Seguros trabalha 

com o perfil de risco individual e os 

procedimentos preventivos são rea-

lizados no tempo adequado. “Traba-

lhamos com as doenças detectáveis 

e preveníveis, fazendo o estudo dos 

hábitos, além de um acompanha-

mento dos diabéticos e hipertensos 

e orientação para melhoria da qua-

lidade de vida”. 

A opinião da Lincx Serviços de 

Saúde também não é diferente e de 

acordo com o diretor-superinten-

dente da companhia, Dr. Silvio Cor-

rêa da Fonseca, é imprescindível 

conhecer o perfil da empresa com 

a qual se está trabalhando. “Assim 

também não ocorre surpresa para 

as empresas e o índice de volatili-

dade se torna muito baixo. Então, 

quanto mais focarmos em preven-

ção, menos custos virão pela fren-

te”, apontou. 

Silvio Corrêa da Fonseca - Lincx
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a receita anual total do setor passou 
de 22 bilhões para 41,8 bilhões, e a 
despesa, somente no ano de 2006  foi 
da ordem de 40,2 bilhões. “Contudo, 
tais números demonstram também 
uma evolução significativa da receita 
e das despesas com custos adminis-
trativos, comerciais e de sinistralida-
de ainda muito elevadas”, explicou. 

Balanço e produtos
Depois da retomada da operação 

da empresa em 2007, a BB Saúde 
fechou o ano em cima do resultado 
programado, com 15% de crescimen-
to e 86 mil vidas. O lucro líquido da 
companhia foi de R$ 6,84 milhões, 
garantindo retorno de 15,5% sobre o 
Patrimônio Líquido. A meta foi traça-
da com o objetivo de dobrar de tama-
nho em quatro anos e diante disso, a 
companhia pretende um incremento 
de 27% para o ano de 2008. A princi-
pal estratégia, segundo o presidente 
da companhia, Edson Monteiro, foi a 

de começar a atuar com corretores e, 
contudo, em 2008, a BB Saúde deve 
alargar a massa de corretores, dos 15 
este ano, para cerca de 40, nas pra-
ças de Brasília, Rio de Janeiro, São 
Paulo, Paraná, estendendo para Es-
pírito Santo, Pernambuco e Bahia. 

Além disso, o ano iniciou com no-
vidades para companhia, que lançou 
o produto BB Seguro Saúde Padrão, 
uma modalidade voltada a empre-
sas que têm atuação localizada, que 
não necessitam de cobertura na-
cional. “Quisemos atuar com pro-
dutos de preços competitivos e de 
qualidade. A relação com o preço é 
agressiva porque permite uma re-
dução de até 28% no preço da apó-
lice”, garantiu Monteiro. 

Mas, segundo ele, esse é só mais 
um produto na prateleira que vai aju-
dar a alcançar os resultados espera-
dos pela companhia. A expectativa é 
alcançar 107 mil vidas em 2008, com 
o faturamento pulando de R$ 130 mi-
lhões para R$ 165 milhões ao longo 
deste ano.

Na SulAmérica, o Seguro Saúde, 
que representa 55,6% dos prêmios 
totais da companhia, cresceu 12,8% 
em 2007, 8,8% desconsiderando os 
ajustes. A aposta principal, segun-
do o vice-presidente em Saúde da  
SulAmérica, João Alceu, foi o de seg-
mentos de seguros coletivos, com 
destaque para pequenas e médias 
empresas, que teve um incremento 
de 42%. O segmento de coletivos em 
geral, que representa 33,3% dos prê-
mios totais, cresceu 13%. 

Alceu destacou também que os 
números obtidos pela companhia fo-
ram resultado de uma gestão de cus-
tos e sinistros, que fechou o ano com 
uma média de 82%. Para 2008, o obje-
tivo é continuar atuando fortemente 
na gestão dos sinistros, mas também 
trabalhar com a revitalização dos 
planos odontológicos. “Acreditamos 
que o segmento terá um crescimento 

muito robusto nos próximos anos”, 
acrescentou o vice-presidente. 

Para a Lincx, o ano foi muito pro-
dutivo, com resultados interessan-
tes. “Alcançamos a meta, que era de 
chegar a 25 mil vidas e tivemos um 
faturamento de R$ 103 milhões”, 
disse o diretor-superintendente da 
companhia, Dr. Silvio Corrêa da Fon-
seca. Assim como a tendência de to-
do o mercado, a Lincx teve um foco 
ampliado para o segmento de planos 
empresariais, que também respon-
deu com o maior crescimento. Hoje, 
a companhia já tem 75% da sua car-
teira em planos corporativos.

Seguindo a mesma linha de cres-
cimento, e ainda com foco em planos 
empresariais, a Lincx espera para es-
te ano alcançar 30 mil usuários em 
sua carteira e um faturamento de R$ 
150 milhões. Além disso, a expec-
tativa é de obter o mesmo nível de 
sinistralidade de 2007, de cerca de 
69%, que também contribuiu para os 
resultados positivos da companhia 
no ano que passou. 

Hoje, a Unimed Seguros tem 
200 mil clientes. Os resultados fo-
ram acima do esperado e a com-
panhia fechou o ano de 2007 com 
crescimento de 30%, considerando 
clientes e faturamento. “Nossa ex-
pectativa era de um crescimento de 
25%. Tivemos grande surpresa com 
o aumento de nossa carteira dentro 
dos clientes com os quais já traba-
lhávamos e com novas empresas de 
grande porte”, explicou o diretor de 
negócios da Unimed Seguros, Mauri  
Raphaelli. Para 2008, o objetivo é 
continuar com o bom desempenho 
e crescer 25%. “Vamos persistir na 
melhoria da qualidade e na comu-
nicação com nosso cliente. O setor 
de RH e o financeiro das empresas 
são muito importantes porque, com 
a ajuda deles, conseguimos uma 
política de não aplicar reajustes”, 
concluiu Raphaelli.  

João Alceu Amoroso Lima - SulAmérica
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O que é, de fato, microsseguro? E 

como ele pode ser aplicado no Brasil 

com o lançamento de produtos mas-

sificados de baixo custo? Como seria 

sua distribuição e de que forma podem 

promover a inclusão social?

Essas são algumas das questões 

que estão na ordem do dia de grandes 

seguradoras e entidades do setor, que 

desde 2006 estão promovendo intenso 

intercâmbio com empresas e associa-

ções de seguros asiáticas para conhe-

cer e descobrir o caminho mais ade-

quado para implantação de modelo 

similar no Brasil. 

De acordo com Marcelo Teixeira, 

diretor Comercial da Marsh Affinity, 

se usarmos como paradigma o modelo 

asiático ao pé da letra, “as pessoas es-

tão confundindo microsseguros com 

seguro para camadas de baixa renda”. 

No entanto, as experiências in-

diana e chinesa revelam que o baixo 

valor do prêmio – ou mesmo sua ine-

xistência – é só uma das condições 

para a definição do que é o micros-

seguro no Oriente. 

“Na China, por exemplo, trata-se 

de um movimento conjunto que en-

volve o poder público, seguradoras, 

outras empresas da iniciativa priva-

Microsseguros 
e os desafios da massificação

da, além da sociedade como um todo, 

com o objetivo de proteger a renda ou 

o patrimônio para pessoas que, muitas 

vezes, nem podem pagar pelo seguro”, 

acrescenta Marcelo. 

Inclusão social
Mas, independente da 

forma como é implanta-

do, o principal apelo do 

microsseguro é a inclusão 

social. Na Ásia, tal situa-

ção pode acontecer por ini-

ciativa direta do governo, 

criando um imposto para 

proteger agricultores que 

perdem a colheita devido 

ao mau tempo ou pragas na 

lavoura. 

Ou também pode nas-

cer da união de empresas 

para angariar um fundo 

destinado a proteger pes-

soas carentes, com grande 

destaque para seguros de 

renda ou vida. 

De fato, o mercado na-

cional já percebeu que, mesmo com a 

tendência de popularização do seguro 

no Brasil, o conceito de microsseguro 

nacional precisa ir além, atingindo e 

incluindo o contingente que está abai-

xo da linha de pobreza. 

Nesse sentido, o presidente da 

Seguradoras e entidades se preparam para criar um modelo de microsseguros que 

sejam de baixo custo, massifiquem os produtos e promovam a inclusão social

Marcelo Teixeira -
Marsh Affinity
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Bradesco Vida e Previdência, Euge-

nio Velasques, lembra que o Ocidente 

também já vive há muito tempo a ex-

periência do microsseguro, de forma 

semelhante à verificada na Ásia. 

“Desde o século XIX, muitos em-

pregadores europeus começaram a se 

preocupar com a população de baixa 

renda, bancando a cobertura de segu-

ro de vida ou de patrimônio de seus 

trabalhadores”, explica Velasques. 

Até mesmo no Brasil, embora de 

forma pontual e incipiente, Velas-

ques aponta a iniciativa de algumas 

usinas de açúcar no interior pau-

lista que fazem seguro de vida de 

seus empregados, durante a época 

das colheitas. 

“O assunto está efervescente e é de 

vital importância que o mercado se-

gurador crie produtos destinados ao 

grande contingente de pessoas que es-

tão excluídas do sistema financeiro e 

cio-econômico. “Com a estabilização 

da inflação, começamos a ter um país 

mais previsível na cabeça do brasilei-

ro. O resultado, para nosso setor, foi o 

aumento da conscientização sobre o 

seguro e do planejamento a longo pra-

zo. É claro que as classes sociais mais 

altas responderam com maior rapidez. 

Mas é claro também que isso começou 

a contaminar as demais camadas”. 

Em paralelo, Velasques lembra que 

o crescimento da insegurança urbana 

e viária, o aumento da poluição, assim 

como o ressurgimento de novas do-

enças e até catástrofes naturais antes 

nunca imaginadas passaram a expor a 

população a novos riscos e a conven-

cê-la da importância do seguro. 

Novo padrão de distribuição
Se o microsseguro no Brasil seguir o 

que caminho asiático, não há dúvidas 

de que um dos principais obstáculos é 

rever processos internos, tornando-os 

mais ágeis e menos burocráticos. 

Outro foco deve ser a revisão da 

legislação, buscando mudanças que 

permitam a criação do profissional 

chamado “agente de seguros” ou “mi-

crocorretor”, que via de regra mora na 

comunidade do público-alvo. 

Esse profissional pode trabalhar 

diretamente com as seguradoras ou 

bancos, mas não necessariamente ter 

vínculo empregatício – daí a necessi-

dade de reformular certos aspectos 

mais rígidos da legislação trabalhista 

em vigor. 

“Esperamos que qualquer mudan-

ça na legislação possa facilitar a so-

cialização do seguro. A linha de dis-

tribuição pode ser ampliada, em razão 

de um novo sistema para adesão dos 

clientes aos microsseguros que sejam 

lançados com inovadoras formas de 

Eugenio Velasques - Bradesco Vida e Previdência

de seguros. É um sonho que 

pode se tornar realidade”, 

acrescenta. 

Por onde começar
Para Marcelo Teixei-

ra, da Marsh Affinity, o 

primeiro grande passo é 

o mercado segurador en-

tender com muita preci-

são o que quer, ou seja, 

que modelo de microsse-

guro deseja efetivamente 

adotar. Para tanto, é pre-

ciso definir qual é exa-

tamente o público-alvo  

do microsseguro. 

“Se pensarmos em pro-

dutos cujo enfoque seja 

apenas a baixa renda, nós 

já fazemos microsseguros 

como, por exemplo, os pro-

dutos populares que envolvem seguros 

de vida mais baratos e o prestamista”, 

considera Marcelo. 

Na sua visão, para chegar a um mo-

delo que possa contemplar os 40 mi-

lhões de pessoas que estão abaixo da 

linha de pobreza – e muitas vezes não 

têm renda, conta bancária ou endere-

ço fixo – os desafios envolvem uma for-

te mobilização de governo, entidades 

e seguradoras. 

É também assim que pensa Velas-

ques, da Bradesco Vida e Previdência. 

“Em 1994, de acordo com uma pesqui-

sa internacional encomendada pela 

Fenaseg, 38% dos brasileiros não com-

pravam seguro de vida porque consi-

deravam algo irrelevante ou dispen-

sável. Hoje, apenas 5% da população, 

segundo dados da Bradesco, acha que 

não precisa desse seguro”. 

A mudança de percepção ocorreu 

porque vivemos num novo cenário só-
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cobrança dos prêmios”, avalia o supe-

rintendente executivo da Tokio Mari-

ne, Julio Juliato. 

Juliato espera também que o go-

verno crie um modelo com incenti-

vos fiscais para o desenvolvimento 

deste segmento, “uma vez que o mo-

delo tradicional carrega grande car-

ga tributária”. 

Com a mesma linha de raciocínio, 

Eugenio Velasques, da Bradesco Vida e 

Previdência, acredita que os novos pro-

dutos de microsseguros precisam ser 

simples “de entendimento, de comer-

cialização e de liquidação de sinistros”. 

Ainda sobre a distribuição dos 

microsseguros, ele ressalta que a 

Bradesco Vida e Previdência tem 

uma vantagem competitiva, pois o 

Bradesco é a instituição com atua-

ção securitária com uma das maiores 

“capilaridades” nacionais. 

“Temos por vocação a capacidade 

de estar em todas as camadas sociais. 

Está no nosso DNA. Seja através dos 

postos de atendimento avançado em 

cidades com até 2.500 habitantes, seja 

através do banco postal ou dos corres-

pondentes bancários do Bradesco Ex-

presso, ou até mesmo através do banco 

Prime, nossa empresa já está presente 

em todos os pontos do país e atende 

todas as classes sociais”, completa. 

Portanto, ainda conforme seu de-

poimento, “há sempre oportunidades 

de comercialização por meio de um 

corretor de seguros, oferecendo o nos-

so portfólio, incluindo novos produtos 

de microsseguros”. 

Entretanto, segundo o superinten-

dente da Susep, Armando Vergílio, em 

pronunciamento no Clube dos Corre-

tores, no dia 11 de março, “ainda não 

existe microsseguro no Brasil e, quando 

for adotado, será destinado às classes D 

e E, podendo ser vendido por correto-

res ou não, sendo também comerciali-

zado em casas lotéricas, supermerca-

dos, farmácias, lojas em geral”. 

Seguros populares e o 
segmento de Affinity

Para Marcelo Teixeira, da Marsh 

Affinity, pelo que se observa como 

tendência hoje no Brasil, o desenvol-

vimento dos microsseguros será assu-

mido pelo segmento de Affinity, “mas 

tudo depende do modelo que o gover-

no vai aprovar e adotar”. 

De fato, até o momento, o que mais 

se parece com microsseguros e está 

presente na vida de milhões de bra-

sileiros são os produtos voltados para 

baixa renda, que vão desde os seguros 

de vida bem acessíveis até os seguros 

prestamista e educacional. 

No ano passado, a grande maioria 

desse tipo de seguro teve excelente 

desempenho, até pelo que foi relatado 

acerca do aumento da conscientiza-

ção da importância do seguro na vida 

do brasileiro e conseqüente populari-

zação de diversos produtos mais bara-

tos (leia box sobre os cases no segmen-

to Affinity da Tokio Marine e Marsh na 

página seguinte). 

O mercado de seguros voltados 

para pessoas, que engloba, entre ou-

tros produtos, seguros prestamistas, 

educacionais, vida individual e grupo, 

cresceu 12,79% no acumulado de ja-

neiro a dezembro de 2007. No período 

analisado, o segmento movimentou R$ 

10,6 bilhões em prêmios de seguros, 

contra R$ 9,3 bilhões comercializados 

no mesmo período em 2006.

O seguro que obtive melhor desem-

penho foi o prestamista (aquele con-

tratado em caso de morte, invalidez ou 

desemprego do comprador), que obte-

“Esperamos que qualquer 

mudança na legislação 

possa facilitar a 

socialização do seguro”, 

Julio Juliato – Tokio Marine
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ve alta de 41,69% em 2007, somando 

R$ 2 bilhões no acumulado até dezem-

bro do ano passado, contra R$ 1,4 bi-

lhão no mesmo período de 2006.  

Quanto ao ranking das seguradoras 

no acumulado entre janeiro e dezem-

bro no segmento de seguro de pesso-

as, a Bradesco ocupa o primeiro lu-

gar, com 15,66%, seguida pela Mapfre 

(11,02%), Itaú (8,63%), Companhia de 

Desempenho da Tokio Marine e 
Marsh no segmento Affinity

Na Tokio Marine, o segmento de 
Affinity cresceu 162% e correspon-
deu a 20% do volume de prêmios em 
2007. De acordo com o superienten-
dente executivo Julio Juliato, “pode-
mos destacar os produtos financeiros, 
como o Seguro Prestamista, Seguro de 
Compra Protegida Garantindo, o De-
semprego Involuntário e Incapacidade 
Temporária, além daquele destinado a 
garantir a perda e roubo de cartões, 
Acidentes Pessoais Premiável e Assis-
tências Especiais, voltadas aos consu-
midores relativos às classes C, D e E”. 

Para chegar a tal performance, 
Juliato confirma que houve grande 
investimento da companhia na capa-
citação das equipes comerciais e em 
processos operacionais para atender 
a demanda, “pois o fluxo de informa-
ções é grande e a flexibilidade de pro-
dutos e de sistemas são pontos-chave 
para o sucesso da operação”. 

As perspectivas da Tokio Mari-
ne para 2008 focam em novos ni-
chos de mercados que podem pro-
piciar aumento significativo na base  
de clientes. 

“O que temos percebido é que os 
empresários, cada vez mais, estão 
criando prestação de serviços com o 
objetivo de agregar valor ao seu negó-
cio principal, abrindo grande espaço 

para a comercialização de produtos de 
seguros em diferentes setores da eco-
nomia”, conclui Juliato. 

Expansão em massificados

Puxada por distribuição de segu-
ros via operadoras de cartão de crédi-
to, empresas de energia e 
redes de varejo, a unidade 
de massificados da Marsh 
Affinity encerrou 2007 
com 5 milhões de segura-
dos em carteira, contra 3,3 
milhões no ano passado. 

 O volume de prêmios 
também evoluiu e bateu a 
marca de R$ 342 milhões, 
volume 31% maior que os 
R$ 259,1 milhões regis-
trados em 2006.

“O crescimento da 
renda familiar e a maior 
oferta de emprego ala-
vancaram as vendas de 
seguros massificados no 
país e afetaram positiva-
mente nossos negócios no 

segmento”, analisa Flávio Bauer, pre-
sidente da Marsh no Brasil.  

O resultado ampliou a participa-
ção da unidade Affinity na receita da 
companhia. Em 2006, as operações 
de massificados representavam 21% 
da receita. Em 2007, aumentaram 
para 24% de participação. 

Flávio Bauer  -
Marsh Brasil 

Seguros Aliança do Brasil (8,45%), Uni-

banco (6,52%), Santander (6,43%), HS-

BC (5,53%), Metropolitan Life (4,61%), 

Tokio Marine (4,05%) e Sul América 

(2,77%). As outras seguradoras repre-

sentam 26,32% dos prêmios de seguros. 

Foram considerados, para este ranking, 

as holdings. 
Os números consolidados são da Fe-

naprevi (Federação Nacional de Previ-

dência Privada e Vida), associação que 

representa 89 empresas que comerciali-

zam produtos de vida e previdência. 

A entidade elabora mensalmente 

balanço do setor com base nas infor-

mações coletadas pela Susep (Supe-

rintendência de Seguros Privados). O 

levantamento não inclui o VGBL, con-

siderado para esse fim como produto 

de acumulação previdenciária. 
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O consultor José Luiz Valente da 
Motta realizou palestra sobre o tema 
“Microsseguros”, durante café da ma-
nhã promovido pelo Sincor-RS, no dia 
13 de março, na Federasul, em evento 
promovido pelo Sincor/RS. 

Na ocasião, ele advertiu que es-
se é um assunto novo e sem nenhu-
ma regra no Brasil: “o que sabemos 
é que se trata de um seguro para a 
classe C, D e E, as mais esquecidas 
da sociedade. E não se trata de filan-
tropia, mas de um negócio de res-
ponsabilidade social”, advertiu.

José Luiz lembrou que no mun-
do, de acordo com dados do Banco 
Mundial, 1 bilhão de pessoas (clas-
ses A, B e C) possuem algum tipo de 
seguro. Outras quatro bilhões não 
possuem qualquer apólice, pois a 
renda per capita não chega a US$ 
3 mil/ano. 

Já no Brasil, 50 milhões têm al-
gum tipo de seguro, enquanto 130 
milhões, com renda inferior a US$ 
3 mil/ano, estão sem nenhuma co-
bertura: “é um mercado em poten-
cial, que precisa de um seguro que 
garanta seu patrimônio, por menor 
que seja”. 

“Pode ser a barraquinha de ca-
chorro-quente ou sua casa numa vi-
la popular ou até mesmo na favela, 
vida ou acidente”, acrescentou. 

Segundo ele, será necessário 
quebrar paradigmas do mercado de 
seguros, não só no Brasil, mas no 
mundo inteiro. Na avaliação do pa-
lestrante, será preciso também des-

Para consultor, 
microsseguro não é filantropia
Segundo José Luiz Valente, mercado de microsseguros tem grande potencial no Brasil 

e se destina a segurar o patrimônio, por menor que seja, das classes C, D e E

burocratizar o seguro e as segurado-
ras terão de se adaptar a um produto 
totalmente novo e a canais distribui-
ção inovadores. 

Distribuição 
nas comunidades

“O corretor de seguros poderá no-
mear seu distribuidor nas comunida-
des, uma pessoa treinada e credencia-
da junto ao sindicato da categoria. Ao 
mesmo tempo, as seguradoras tam-
bém terão de criar uma companhia es-
pecializada em microsseguros. Ela de-
verá ser ágil e o mercado precisa saber 
que estará lidando, muitas vezes, com 
pessoas analfabetas, sem condições de 
ler um contrato, mas têm direito a um 
seguro. As seguradoras serão obriga-
das a terem normas de solvência mais 
rígidas. Este é um mercado que deve 

ser visto com atenção”, observou.
O presidente do Sincor-RS, Cel-

so Marini, ficou satisfeito com o re-
sultado da palestra: “Foi muito bom 
mesmo. O assunto é interessante, o 
palestrante sabe falar bem e é muito 
respeitado por todo o mercado. Tan-
to que fará outras palestras sobre o 
mesmo tema em diferentes regiões 
do país. Mais de 230 pessoas assisti-
ram à apresentação do José Luiz Va-
lente. Vieram corretores e segurado-
res. Todo o mercado gaúcho esteve 
aqui”, comemorou Marini. 

O processo de implantação do mi-
crosseguro no Brasil está sendo estu-
dado em ações sinérgicas lideradas 
pela Fenacor e Fenaseg, sob a coorde-
nação da Susep. A previsão inicial de 
começo de sua operação no Brasil é 
2009 ou 2010.
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Mudanças climáticas 
podem alavancar negócios 
para seguradoras

Companhias se movimentam para entender as 

alterações climáticas e buscar o lançamento de 

produtos que possam atender uma nova demanda

O Brasil sempre foi visto como 

um país imune às catástrofes natu-

rais. Mas recentes e surpreendentes 

episódios – como um terremoto em 

Sobral/CE com magnitude de quase 

4 graus na escala Richter, além de 

chuvas que alagaram o Grande ABC, 

em São Paulo, danificando 300 car-

ros num único dia - sinalizaram que 

o momento é mais do que oportuno 

para lançar produtos e ampliar co-

berturas com base na previsão de 

novos riscos criados pelas mudanças 

climáticas e geológicas em curso. 

Esse foi o principal foco do deba-

te “Mudanças climáticas – O que a in-

dústria de seguros deve e pode fazer?”, 

realizado no dia 4 de março, no Hotel 

Maksound Plaza, em São Paulo, com 

patrocínio da Fenseg (Federação Na-

cional de Seguros Gerais), represen-

tada por seu presidente Jayme Brasil 

Garfinkel e também por um dos dire-

tores da entidade, Acácio Queiroz. 

Na ocasião, o professor José Anto-

nio Marengo, do Inpe (Instituto Na-

cional de Pesquisas Espaciais), mos-

trou como as mudanças climáticas, 

em especial o aquecimento global 

e suas conseqüências, deixaram de 

ser um assunto restrito à comunida-

de científica e se integraram à pauta 

de diversas políticas governamentais 

e empresariais. 

Marengo chamou a atenção ainda 

para fatos significativos como a onda 

de calor na França que causou mais de 

15 mil mortes em 2006, “mesmo num 

país com um sistema de saúde público 

exemplar”, lembrou o palestrante. 
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No Brasil, assim como no resto do 

mundo, as evidências científicas apon-

tam para o aumento gradual no nível 

dos oceanos, desertificação das áreas 

tropicais e inundações em aglomera-

dos urbanos, além de eventuais torna-

dos ou vendavais que possam ameaçar 

extensas áreas agrícolas. 

Abraçando a causa
O presidente do Sincor/SP, Leôncio 

de Arruda, comentou que as segurado-

ras e os corretores de seguros preci-

sam “abraçar a causa”, seja pelo lado 

profissional, como difusores de novos 

produtos voltados às mudanças climá-

ticas, seja pela conscientização dos 

segurados e de si próprios no sentido 

de economizar recursos e ajudar a pre-

servar o meio-ambiente.

Por sua vez, o ambientalista Fabio 

Feldmann traçou um panorama histó-

rico do assunto, desde a Conferência 

Rio-92, passando pelas diretrizes lan-

çadas pelo Protocolo de Kyoto em 1997 

(que estipula meta de redução de 5,2% 

na emissão de gases-estufa pelos países 

industrializados) até a situação atual. 

“Estamos num momento crucial, 

pois em 2007 foram lançados os rela-

tórios do IPCC (Painel Intergoverna-

mental para a Mudança Climática da 

ONU), aprovados por cerca de 2.500 

cientistas e pelos governos de todo o 

mundo. Ou seja, se antes havia dúvi-

das sobre as drásticas conseqüências 

das mudanças climáticas em curso, 

hoje é consenso que precisamos agir 

rapidamente para minimizar tais efei-

tos”, ressalta Feldmann. 

Trazendo a discussão do tema para 

a atuação das seguradoras, Feldmann 

foi enfático ao sugerir: “O setor é estra-

tégico na formulação de políticas pú-

blicas, pois tem o dever de contribuir 

no estudo dos riscos ligados às mais di-

versas atividades sócio-econômicas”. 

Nesse sentido, Feldmann destacou 

também a oportunidade de novos ne-

gócios e de vantagens competitivas, 

tanto para seguradoras que lancem 

produtos com coberturas para os ris-

cos envolvidos com as mudanças cli-

máticas, como para as empresas que 

destinem parte do faturamento para 

ações de proteção ao meio-ambiente. 

Novos riscos
Em seguida, o palestrante Anto-

nio Penteado Mendonça, fez um pro-

nunciamento cujo foco principal foi a 

classificação dos riscos naturais mais 

evidentes no mundo atual: geológicos 

(terremotos, maremotos, tsunamis, 

vulcanismo, etc), climáticos (aque-

cimento global, furacões, vendavais, 

chuvas de granizo, etc) e epidemias 

(aids, febre aftosa, febre amarela, 

etc). 

De acordo com levantamento da 

ONU, o Brasil é o 11º. colocado do 

mundo em riscos naturais, sobretudo 

por causa das epidemias. “É o caso re-

cente da febre amarela no Centro-Oes-

te e de novas doenças e pragas que po-

dem se expandir a partir do momento 

que o homem, cada vez mais, invade 

as florestas e é responsável pelo des-

matamento desenfreado”, alertou. 

Em outras palavras, ao provocar 

desequilíbrios ecológicos, o homem 

abre caminho para novas doenças e 

pragas, sem falar que tudo isso tam-

bém contribui a incidência de raios so-

lares, a freqüência e intensidade dos 

fenômenos climáticos, desertificação 

das zonas tropicais e aumento do ní-

vel dos oceanos, etc. 

Para a atividade seguradora, os im-

pactos são claros: crescimeto maior da 

sinistralidade nos seguros de bens devi-

do a vendavais, tufões, terremotos), nos 

seguros de vida e planos de saúde, assim 

como diminuição das reservas da previ-

dência privada. 

O que fazer
Penteado Mendonça apresentou 

também uma lista de ações estratégicas 

para a atividade seguradora, tais como:  

- Colaborar com as autoridades pa-

ra a identificação dos riscos e minimi-

zação das perdas

- Financiar trabalhos científicos

- Desenvolver coberturas mais ade-

quadas ao novo cenário de riscos

- Aumentar ou diminuir sua expo-

sição aos riscos

-  Desenvolver novos programas de 

resseguros

Complementando o evento, o pre-

sidente da Fenseg, Jayme Brasil Gar-

finkel, declarou à Seguro Total que sua 

seguradora, a Porto Seguro, já man-

tém um programa de reflorestamento 

e o diretor Acacio Queiroz, da Chubb, 

disse que há estudos para desenvolver 

e lançar novos produtos que atendam 

aos novos riscos, “desde que haja de-

manda”, enfatizou. 

O próprio Penteado Mendonça 

acredita que é preciso democratizar 

a cobertura para enchentes e inunda-

ções. “O que falta é o casamento entre 

oferta e procura”. 

No final do encontro, os organizado-

res do evento prometeram lançar um 

plano de ações para a área ambiental a 

ser adotado pela indústria de seguros. 

O documento, que será divulgado 

em breve, também vai propor medidas 

para prevenir impactos negativos de-

correntes do desequilíbrio ambiental, 

tanto às autoridades quanto às entida-

des públicas e privadas em geral. 

www.palnetaseguro.com.br
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Entendo que tudo o que é im-

positivo, vai à contramão da razão, 

portanto a resolução deve ser mais 

debatida. A medida merece aplau-

sos, mas cabe uma ressalva: as mon-

tadoras faziam isso de forma espon-

tânea e existia uma sinergia muito 

positiva entre as montadoras e os 

consumidores.

No primeiro momento, as me-

didas adotadas pela Volkswagem, 

pioneira no mercado nacional, fo-

ram absolutamente acertadas. No-

ta-se que naquele momento, não 

havia qualquer obrigação do con-

sumidor referente ao ofertado pela 

montadora, ou seja, o sistema de 

rastreamento instalado no veícu-

lo era “gratuito”, na sua plenitude: 

equipamento, instalação e serviço 

de monitoramento mensal, isso no 

seu primeiro ano, diferentemente 

do apontado na resolução 245, pu-

blicada pelo Conselho Nacional de 

Trânsito (Contram) em 1º de agosto 

de 2007.

Não tenho condições e o dese-

jo de comentar a resolução sob o 

ponto jurídico. Entendo que é um 

grande negócio, pensando no senti-

do empresarial, mas não prossegue, 

pois a idéia é boa, porém a forma 

como está apresentada, não. 

Se olharmos para a complexida-

A polêmica da obrigatori  edade dos rastreadores
Victor Solla*

de deste mercado, notaremos que 

existem algumas perguntas sem 

respostas:

a - Se o equipamento vem ins-

talado de fábrica, pressupõe-se que 

haverá uma linha de instalações 

com posições fixas, ou seja, a ins-

talação ocorrerá sempre no mesmo 

lugar. Isso é preocupante, na medi-

da em que hoje as instalações são na 

maioria das vezes feitas longe das 

vistas dos proprietários dos veícu-

los para a segurança dos mesmos. 

A ocultabilidade da instalação, bem 

como, a alternância de lugares pa-

ra a sua instalação é fator decisivo 

quando da recuperação do veículo 

roubado/furtado e a não observação 

deste  quesito por si só, já derruba a 

boa intenção da resolução.

b - Sabemos que no mercado 

existem várias empresas que pres-

tam este tipo de serviço. Sendo as-

sim, todas detêm um software de 

comunicação, que culmina com a 

troca de protocolos entre a Central 

de Emergências e os veículos. Os 

chamados, pacotes de dados. Sen-

do assim, como será a comunicação 

“do software” do dispositivo de uma 

montadora que disponibilizará para 

a sua linha de montagem o equipa-

mento do fabricante “B” e o clien-

te que comprou/adquiriu o veículo 

desta montadora procurou o fabri-

cante da empresa “A” para habili-

tar/conectar o seu rastreador? Co-

mo será essa integração de dados, 

sabendo-se que o produto do fabri-

cante “B” não entende os comandos 

sistêmicos, por exemplo, a ordem 

de bloqueio do veículo, do software 

do fabricante “A”?

Vale ressaltar que, hoje todos os 

equipamentos das diferentes mar-

cas existentes no mercado detêm 

softwares proprietários, ou seja, 

“A” somente entende os comandos 

de “A” e “B” somente entende os co-

mandos de “B”. Sendo assim, como 

será essa integração de dados? Seria 

o mesmo que pedir  para a Microsoft 

abrir o seu “software” para a IBM 

por exemplo. Sejamos coerentes.

C - Sabedores que estamos em 

um país com dimensões continen-

tais e sendo assim, as necessidades 

de segurança de um lugar são ab-

“Se olharmos para a 

complexidade deste 

mercado, notaremos 

que existem algumas 

perguntas sem respostas”
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solutamente diferentes, como será 

abordado isso em especial no tocan-

te aos diversos preços de serviços 

de monitoramento mensal que se-

rá, segundo a resolução, arcado pe-

lo proprietário do veículo com esse 

dispositivo de segurança remota?

A massificação vai tirar o fator 

surpresa para o ladrão de não saber 

se o veículo possui ou não o equi-

pamento. Isto é prejudicial às em-

presas de rastreamento e ao próprio 

usuário do sistema e sua eficiência. 

Na medida que “avisamos” aos la-

drões que o veículo esta equipado 

com rastreadores perde-se o poder 

de surpresa.

Eu sempre disse que o objeto da 

surpresa no primeiro momento é 

o proprietário do veículo, mais ato 

seguinte, o objeto surpreendido é o 

ladrão, basta ver o índice de con-

fiabilidade de retorno. Na SIM, esse 

índice é superior a 93% ou seja, a 

cada 100 veículos roubados, 93 são 

devolvidos. 

Entendo que a medida tira com-

pletamente o foco do fator surpre-

sa e previne os ladrões para outras 

modalidades de crimes, como por 

exemplo, o seqüestro relâmpago, 

sem contar que torna refém as em-

presas de rastreamento, na medida 

em que as ações da mesma serão 

limitadas e sua confiabilidade con-

testada.

A resolução 47/2007 do Ministé-

rio das Cidades, que regula a reso-

lução do Contram, não especificou 

que equipamento deve ser implan-

tado e isso complica mais ainda para 

o combalido bolso do contribuinte. 

Recentemente foi publicado que 

o equipamento custará algo próxi-

mo de R$3.000,00, e o seu serviço 

mensal em torno de R$200,00 por 

mês. Existem no mercado vários 

equipamentos de rastreamento au-

tomotivo,  para diferentes aplicabi-

lidades. Não me parecem coerentes 

esses preços.

Se a preocupação é rastrear e 

bloquear veículos, temos opções 

com valores um terço mais barato 

que os apresentados, tanto no que 

diz respeito ao produto quanto no 

serviço mensal.

Como está, sinto que está se for-

mando um novo monopólio neste 

 “Como está, sinto que 

está se formando um 

novo monopólio neste 

país, isso é preocupante, 

e sendo assim, voltamos 

ao início da matéria: a 

resolução deve ser melhor 

avaliada, maturada”

*Victor Solla é presidente da SIMTRACK 
– Sistema Integrado de Monitoramento 
Automotivo

 Este artigo foi publicado ori-
ginalmente no Informativo da 
Minhoto Advogados Associados – 
7ªedição 

país, isso é preocupante, e sendo as-

sim, voltamos ao início da matéria: a 

resolução deve ser melhor avaliada, 

maturada.

Caminhamos para um mundo te-

lemétrico onde tudo será via dados 

com transmissão remota, via celula-

res com tecnologia 100% digital. No 

futuro próximo ninguém mais sairá 

do carro, por exemplo, para fazer 

compras de supermercado. Você te-

rá um menu, navegará nele e com-

prará o que quiser de dentro do seu 

veículo.

Isso é o futuro, isso é fantás-

tico e o melhor, estaremos vivos 

para ver e desfrutar destas  mara-

vilhas tecnológicas.
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Somos animais sociais, e a comunica-
ção é parte das atividades humanas. Co-
municando-se, você transmite idéias, faz 
solicitações, cria realidades, inventa pos-
sibilidades e, principalmente, é capaz de 
coordenar ações no sentido de que o todo 
possa ser maior que a soma das partes.

Como toda ferramenta poderosa, a co-
municação eficaz ocorre por meio do uso 
de técnicas específicas, que você vai co-
nhecer neste capítulo.

Aperfeiçoando a arte 
da comunicação

A comunicação é uma arte, mas não é 
como as pessoas costumam dizer: “Fulano 
tem o dom da comunicação.” Ela é uma ar-
te porque constitui uma ferramenta com a 
qual o ser humano pode manifestar idéias, 
sensações e sentimentos com vista a um 
resultado. E também porque, para essa 
manifestação, podemos dispor de técnicas 
específicas, passíveis de aperfeiçoamento. 

É evidente que existem pessoas mais 
comunicativas do que outras, mas isso não 
determina um dom especial para uma co-
municação efetiva. É, sim, decorrência de 
fatores como introversão e extroversão, 
que nada têm a ver com a comunicação em 
si. Uma pessoa introvertida pode, perfeita-
mente, comunicar-se bem em um meio on-
de se sinta à vontade, e uma extrovertida, 
não ne-cessariamente, será capaz de fazê-
lo, apesar de sentir-se sempre à vontade.

Como eu disse, comunicação não se 
resume a falar-ouvir-falar. Vai muito além 
disso. Profissionalmente, a comunicação 
eficaz constitui uma das ferramentas mais 
poderosas de que você dispõe. Basta apren-
der a usá-la!

Ao pé da letra
Comunicação é o processo de trans-

mitir e receber mensagens por intermé-
dio da linguagem, falada ou escrita, ou 
de outros sinais e símbolos, que podem 

Comunicação Eficaz

ser visuais ou sonoros. Comunicação é a 
capacidade de trocar ou discutir idéias, de 
dialogar e de conversar com vista ao bom 
entendimento entre pessoas. 

Mas a comunicação, que visa priorita-
riamente ao entendimento e que pode ge-
rar uma ação comum, também pode ser 
utilizada para manipular pessoas. Quando 
isso acontece, ela é capaz de destruir in-
divíduos, organizações e nações, em um 
efeito semelhante ao da falta de comuni-
cação, que tem o poder de desagregar va-
lores.

Sempre que alguém está-se comuni-
cando efetivamente, está criando do nada 
uma realidade antes inexistente. A comu-
nicação, com o uso da linguagem, permi-
te-nos inventar possibilidades.

Para saber viver profissionalmente, 
considere todas as formas de comunica-
ção, mas concentre-se principalmente na 
linguagem verbal e na não-verbal. É esse 
tipo de comunicação que predomina no 
relacionamento humano.

Os tipos de relacionamento
É no processo de comunicação entre 

as pessoas que podemos observar a ocor-
rência de relacionamentos interativos 
ou manipulativos. Enquanto os relacio-
namentos interativos são altamente pro-
dutivos, os manipulativos são altamente 
destrutivos. 

Quando um dos interlocutores se con-
sidera uma pessoa e vê o outro como ob-
jeto, ou vice-versa, acontece a manipula-
ção. E quando ambos os interlocutores se 
vêem e vêem o outro como pessoas, acon-
tece a interação.

Mesmo quando uma comunicação se 
inicia de forma interativa, ela tanto pode 
manter-se assim, como pode deteriorar-se 
para a manipulação. E uma relação intera-
tiva se torna manipulativa quando o cora-
ção quer uma coisa e a razão quer outra. 

Comunicar-se não é simplesmente falar-ouvir-falar. 

É mais do que isso.

Dr. Lair Ribeiro é palestrante 
internacional, ex-diretor da 
Merck Sharp & Dohme e da Ciba-
Geigy Corporation, nos Estados 
Unidos, e autor de vários livros 
que se tornaram best-sellers no 
Brasil e em países da América 
Latina e da Europa. Médico 
cardiologista, viveu 17 anos nos 
Estados Unidos, onde realizou 
treinamentos e pesquisas 
na Harvard Unversity, Baylor 
College of Medicine e Thomas 
Jefferson University. (Webpage: 
www.lairribeiro.com.br – e-mail: 
lrsintonia@terra.com.br – Tel. 11 
3889.0038)
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