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EDITORIAL

Por um mercado mais moderno e inclusivo

8° Encor (Encontro Regional de Corretores de Segu-

ros do Rio Grande do Sul), realizado nos dias 28 e 29

de maio, em Porto Alegre, mostrou que o mercado
segurador brasileiro estd cada vez mais forte e maduro.

A presenca de grandes seguradoras, a participacdo do
publico e o conteudo das palestras foram provas de o Rio
Grande do Sul se projeta como um dos mais importantes
polos de seguros do pais.

Entre as palestras do Encontro, vale destacar a brilhante
apresentacdo da advogada Angélica Carlini, que falou da nova
realidade contratual dos seguros e enfatizou, entre outros pon-
tos, a importancia da realizagdo de eventos, ndo sé para segura-

doras e corretores, mas sobretudo para consumidores. “Preci-

samos aprender a falar de nds para os outros e ndo de nds para
nés mesmos, a fim propagar a func¢do social de nossa atividade”.

Entre as justificativas, trata-se de “criar um consumidor
mais ético, que se perceba como parte de uma mutualidade
e entenda que ela é fundamental para a manutencdo dos
contratos de seguro”.

O foco é envolver os participantes diretos e indiretos
em uma rede de defesa da atividade de defesa dos seguros
como atividade essencial para a paz social.

O recado é claro. Cabe as instituicdo de classe, segura-
doras, corretores e a midia especializada encampar o desa-
fio para que possamos ver o seguro como instrumento de

um mercado ainda mais moderno e inclusivo.
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A Marsh, empresa com atuacdo
mundial em corretagem de seguros e
consultoria de riscos, esta recomen-
dando que todas as organizagdes con-
tinuem com o foco nas implica¢des
potenciais economicas e de jurisdigdo
ao esbogar suas respostas a atual pan-
demia. O alerta da empresa foi feito
logo ap6s a OMS (Organizagdo Mun-
dial da Saude) de elevar seu alerta de
pandemia para o nivel 6, o mais alto
na escala.

Como parte de sua resposta, a
Marsh aconselha as organizagdes a
continuar considerando potenciais
conseqiiéncias de satde e sociais da
pandemia, bem como elevar a vigilan-
cia de grupos de pandemia que podem
afetar suas operagdes, mercados ou
fornecedores, e monitorar a perfor-
mance de seus esforgos atuais de miti-
gacdo de risco.

Gary S. Lynch, do Centro de Res-
posta a Pandemia da Marsh e lider
global de Gerenciamento de Riscos
para Cadeia de Suprimentos, disse:
“Com a declaragdo da pandemia, as
organizagdes publicas e privadas de-
veriam procurar finalizar, validar e
testar seus planos de continuidade
de negocios, resiliéncia da cadeia de
suprimentos e comunicagao em crise,
de modo que fiquem preparadas para
lidar mais efetivamente com quais-
quer consequéncias jurisdicionais e
econdmicas”.

Para Lynch, “a habilidade da indus-
tria em responder aos desafios colocados
pela pandemia pode ficar mais complica-
da pela recessdo econdmica global, que
levou a redugdes significativas na forca
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de trabalho, otimizacdo das cadeias de

suprimentos e cortes nas operagoes”.

Com o alerta agora em seu nivel 6,
Lynch nota que os negocios deveriam
atualizar seus planos de continuidade
devido a pandemia, garantindo que
seus parceiros de negdcio facam o
mesmo. O planejamento deve incluir:

» Um entendimento de como e onde
as organizagdes devem ser impacta-
das, especialmente as cadeias globais
de suprimento que sdo suportadas por
parceiros de negocios e fornecedores

de infraestrutura publica.

* Prioridades pré-definidas de ne-
gocios ¢ modelos de decisdao que le-
vem em conta as interdependéncias.

* Um processo para fechamento
ou redugdo ordenados no servi¢o com
base em uma redugdo na demanda,
falta de disponibilidade da forga de
trabalho, auséncia de materiais brutos
ou falha em servigos criticos de infra-
estrutura, como saude publica e se-
guranga, energia, Servicos sanitarios,
comunicagdes e transportes.

* Planos de recuperacio, restauragao
e retomada que possam enderecar todos
0S processos € recursos vitais e definir
os tempos desejados para recuperacgao.
No minimo, estes planos devem incluir
métodos alternativos para fornecimento
de materiais e produtos, forga de trabalho
alternativa e politica de trabalho em casa.

Ele também salienta que as orga-
niza¢des deveriam usar a pandemia
atual como uma base para rever e atu-
alizar o seguinte:

* Um plano de gerenciamento de cri-
se e continuidade de negdcios, incluin-
do politicas para viagens de negocios,
alocagdo de equipes, distanciamento
social, procedimentos de isolamento e
uma for¢a de trabalho alternativa.

* Um plano de comunicacdo de pan-
demia que garanta que todos os stakehol-
ders apropriados estdo sendo informados
e sabem o que ¢é esperado dos mesmos.

» Uma politica de satide fisica e de
comportamento para gerenciar 0 pesso-
al e instalagdes infectados, bem como
politicas de higiene e de controle mé-
dico, medicagdes de antivirais, suporte
de saude (por exemplo, sanitizacao an-
tibacteriana, mascaras) e procedimentos
para lidar com impactos emocionais.
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Oferecer planos completos e cheios de vantagens € sorriso
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O Grupo Liberty Seguros comega a
disputar um dos nichos de mercado que
mais crescem no Brasil: responsabili-
dade civil dos executivos. A crise finan-
ceira mundial e a maior severidade das
leis brasileiras aumentaram a demanda
do seguro Directors & Officers (D&O),
como ¢ mais conhecido. Esse mode-
lo protege o patriménio do executivo
de acdes judiciais que visem apurar a
responsabilidade de perdas financeiras
causadas a terceiros.

Em 2008, o setor acumulou 1,2
mil apolices, que geraram prémios de
quase R$ 93 milhdes, ligeiro recuo em
relagdo aos R$ 94 milhdes de 2007, em
razdo da queda no prego do seguro, se-
gundo dados da Superintendéncia de
Seguros Privados (Susep). Neste ano,
no entanto, a expectativa ¢ de cresci-
mento de 15%, em razdo do aumento

A ACE esta langando um portal
que oferece mais rapidez e melhor
conteudo para os corretores realiza-
rem, via internet e online, negdcios re-
lacionados com todos os produtos de
seguro que a companhia desenvolveu
para as pequenas ¢ médias empresas.

A novidade amplia os servicos
disponibilizados pela ferramenta
WIS (WEB Insurance Sale).

Criada pela ACE ha trés anos,
a ferramenta permite que todas as
operacdes relacionadas com esses
produtos sejam realizadas via in-
ternet, da cotagdo a emissdo das
apolices.
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das vendas ja verificado no primeiro
trimestre.

“A Liberty vai atuar fortemente no
Brasil. Mundialmente, ¢ uma das cinco
maiores na subscri¢do de D&O. Tem
expertise local e internacional para
oferecer coberturas e servigos que re-
almente protejam o profissional e a em-
presa”, diz Luis Maurette, presidente
do Grupo Liberty no Brasil.

Para comandar a area, o Grupo Li-
berty reforca sua divisdo de linhas espe-
ciais, Liberty International Underwri-
ters (LIU), com Renato Rodrigues, 33
anos, um dos melhores profissionais de
D&O na industria de seguros. O exe-
cutivo tem mais de dez anos de experi-
éncia em responsabilidade civil de exe-
cutivos € ocupou posigdes importantes
em empresas nos EUA.

”As oportunidades no Brasil sdo

“Entre os novos recursos, oS cor-
retores de todo o Brasil podem agora
verificar e controlar as suas respec-
tivas producgdes, que detalham dados
sobre sinistros, comissdes, pagamen-
tos e emissoes de toda a carteira de
negocios relacionados com a ACE”,
destaca Marcos Aurelio Couto, pre-
sidente da companhia.

A empresa esta enviando para to-
dos os corretores parceiros um guia
pratico para facilitar o uso do portal,
que ainda fornece noticias sobre a
ACE e o mercado de seguros.

O seu enderego na internet ¢
www.ace-smeweb.com.

Luis Maurette - Liberty

enormes, pois as empresas estdo con-
tratando o seguro pela primeira vez,
diferentemente dos EUA, pais em que
90% das empresas ja tém apolices con-
tratadas”, afirma Rodrigues.

Gragas a introducao de solugdes ino-
vadoras em nichos especificos do mer-
cado, a carteira de Pequenas e Médias
Empresas da ACE encerrou 2008 com
um crescimento de 60% em relagdo a
2007, reunindo mais de 14 mil clientes,
além de varios programas com associa-
¢oes, sindicatos e grupos de afinidade.

“Planejamos dobrar esse niimero em
2009 e, por isso, vamos langar varias
outras novidades ao longo do ano”, diz
Amauri Santi, responsavel pela area. Se-
gundo ele, a empresa devera emitir mais
de 3,5 mil apdlices por meio do novo por-
tal até dezembro.
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Com apenas cinco meses de atu-
acdo no mercado odontoldgico, a
MetLife recebe duas indicagdes para
o prémio Top of Mind RH, da editora
Fénix, cujos vencedores serdo conhe-
cidos no dia 15 de outubro.

Além de ser uma das cinco em-
presas mais lembradas na categoria
Convénio Assisténcia Odontologica,
o presidente da companhia, José Ro-
berto Loureiro, esta entre os finalistas
do Empresario de Destaque.

“A indicagdo mostra o reconheci-
mento do mercado, a 6tima aceitagdo
da marca MetLife como fornecedora
de planos odontologicos e reforga
nossa meta de consolidagdo no mer-
cado brasileiro de beneficios ao traba-
lhador. Nesses cinco meses, fizemos
diversas a¢des promocionais diferen-
ciadas junto aos nossos parceiros, os
corretores”, diz José Roberto.

O Inpao Dental (Instituto de Pre-
vidéncia e Assisténcia Odontologica)
anunciou um aumento de 46,9% no
faturamento do ano passado em rela-
¢do a 2007. Mesmo o ultimo trimestre,
marcado pelo aumento dos movimen-
tos negativos em conseqiiéncia da crise
financeira internacional, ndo foi capaz
de frear o crescimento da empresa.

Segundo o diretor de Financas e Ad-
ministracdo do Inpao Dental, Claudio
Aboud, o crescimento se deve a explora-
¢do de novos mercados, principalmente
affinity — como contratos de parceria com
empresas de cartdes de crédito — e de pe-
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Outra estratégia, segundo o exe-
cutivo, foi intensificar a comunicagdo
para que o publico compreendesse a
aquisicdo e associasse o nome Odon-
to A ao da MetLife. “Estar entre as
cinco maiores ¢ a conseqiiéncia de
um planejamento estratégico para o
fortalecimento da marca, que come-
cou antes da aquisicdo”, completa o
executivo.

A MetLife entrou neste segmento
por meio da aquisicdo da Odonto A,
em dezembro, quando a transagdo foi
aprovada pelo Cade (Conselho Ad-
ministrativo de Defesa Economica) e
pela ANS (Agéncia Nacional de Sau-
de Suplementar).

A companhia conta com know-
how de mais de 45 anos na adminis-
tragdo de planos odontoldgicos nos
Estados Unidos, pais onde ¢ lider no
segmento, com mais 35 mil clientes

quenas ¢ médias empresas (PME). “As
outras operadoras concentram esfor¢os
no segmento ‘Pessoa Juridica’, em em-
presas compostas por 100 vidas ou mais.
Porém, 80% das empresas brasileiras ndo
contam com esse nimero de funciona-
rios”, afirma Aboud. Hoje, a fatia affinity
representa 27% da carteira da empresa,
enquanto 8% dos contratos sdo firmados
com as PMEs.

Ao final deste ano, a empresa es-
pera um bom desempenho, com um
acréscimo de 24% no nimero de vidas
atendidas. Para tanto, o Inpao Dental
adota uma estratégia de expansdao em

José Roberto Loureiro - MetLife

empresariais € 21 milhdes de benefi-
ciados.

Além de produtos odontologicos,
a MetLife oferece solugdes em segu-
ros de Vida e planos de Previdéncia
Complementar.

novos centros. Segundo o Sindicato
Nacional das Empresas de Odontologia
de Grupo (Sinog), apenas 5% da popu-
lacdo brasileira tem acesso aos planos
odontologicos, ¢ o estado de Sao Paulo
concentra 44% desse universo.

Outra boa noticia para o Inpao
Dental foi a graduag@o com nota maxi-
ma no Indice de Desempenho da Saude
Suplementar (IDSS). Apenas duas ope-
radoras alcancaram esta avaliagdo, atri-
buida pela Agéncia Nacional de Satide
Suplementar (ANS), com base em da-
dos como qualidade da infra-estrutura
e satisfacdo dos clientes.
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Seguradora apresentou nova estrutura de atendimento e linhas de produtos

A Zurich Brasil Seguros reuniu, dia
14 de maio, no Museu da Casa Brasi-
leira, corretores da regido metropolitana
de Sdo Paulo ¢ da baixada santista para
apresentar seu novo modelo de operagao.

A Zurich adquiriu, em dezembro
2008, a Companhia de Seguros Minas
Brasil. Desde entio, as companhias
tém trabalhado na integracao, cujo pro-
cesso encontra-se em estagio avancado
com uma estrutura operacional e geren-
cial ja unificada.

O evento reuniu cerca de 300 cor-
retores ¢ contou com o CEO da Zurich
Brasil Seguros, Pedro Purm, e toda a
diretoria da seguradora. Além disso, o
evento teve uma homenagem especial
ao corretor Camilo Callari Neto, que
atua ha 72 anos no ramo de seguro, que
recebeu da diretoria da Zurich uma pla-
ca em seu tributo.

O objetivo do encontro foi apre-
sentar a nova estrutura de atendimento
para os corretores bem como as diver-

No dia 20 de maio, a Maritima Se-
guros divulgou comunicado, anuncian-
do “acordo de compartilhamento de
seu controle acionario com a Yasuda
Seguros S.A.”.

Conforme divulgado, “o negodcio
implica capitalizagdo da Maritima Se-
guros S.A. em R$ 200 milhdes e ofer-
ta privada para aquisi¢do das acoes dos
minoritarios pelo mesmo valor por agao
da capitalizagdo, o que fard com que a
operacao atinja até R$ 336 milhdes”.
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sas linhas de produtos. “A complemen-
taridade dos negocios das seguradoras
foi decisiva para a operagdo. A Minas
Brasil operava com seguros basica-
mente para pessoas fisicas. Enquan-
to que a Zurich, embora ja possuisse
produtos voltados para pessoas fisicas
(por meio de apolices coletivas e com
a intermediagdo de empresas), era co-
nhecida no Brasil, principalmente, por
seguros inovadores para empresas. A
integracdo proporcionou a formagéo de
um portfolio completo de produtos e
servicos tanto de seguros gerais quanto
vida, atendendo desde clientes indivi-
duais até empresas de grande porte”,
afirma Pedro Purm.

Além dos seguros de Automovel,
Ramos Elementares e Vida, sdo ofere-
cidos produtos nas areas de Riscos Pa-
trimoniais, Transportes, Responsabili-
dade Civil Geral, Viagens Corporativas
e Riscos de Engenharia.

A Zurich atua também na area fi-

A diretoria da Maritima permanece
com Francisco Caiuby Vidigal como
presidente e Francisco Caiuby Vidigal
Filho como vice-presidente. A com-
panhia vai manter os diretores estatu-
tarios e dois novos diretores, também
estatutarios, serdo incorporados por in-
dicagdo da Yasuda.

“A Maritima Seguros S.A. con-
tara agora com a vasta experiéncia e
know how internacional em seguros do
Grupo Sompo Japan, através da Ya-

Paulo Carvalho e Pedro Purm (Zurich Brasil
Seguros) e o corretor Camilo Callari Neto

nanceira, disponibilizando seguros de
responsabilidade civil para executivos
(D&O), abertura de capital (IPO), pra-
ticas trabalhistas, fraudes corporativas,
prestagdo de servigos e coberturas es-
pecificas para empresas de tecnologia e
telecomunicagoes.

suda Seguros S.A., fortalecendo, ain-
da mais, a sua politica de atuagdo no
mercado brasileiro, com o objetivo de
sempre oferecer servigos e produtos di-
ferenciados em suas atuais carteiras de
seguros e mantendo as portas abertas
para o corretor de seguros, sempre com
0 objetivo de atender melhor seus segu-
rados. Todas as informagdes adicionais
serdo disponibilizadas em nosso site
www.maritima.com.br”, reforgava o
texto do comunicado.



Mesa de exame e piso sao langamentos no Brasil e trazem visual atraente
que se traduzem em funcionalidade e bem estar

A Lincx, operadora de saude voltada
para as classes A e AB, estreou como a
primeira empresa do segmento a contar
com um ambiente exclusivo no evento
de arquitetura mais importante do ano —
a Casa Cor. Além de estar presente na
exposicao, a Lincx € a assisténcia médi-
ca oficial da edigao 2009.

Oferecer aos médicos, os seus prin-
cipais parceiros, um espago moderno
revestido com os ultimos lancamentos
do mundo da arquitetura foi o que mo-
tivou a Lincx a projetar um consulto-
rio contemporaneo. “A ideia era trazer
elegincia e funcionalidade ao médico,
deixando para tras aquele conceito em
utilizar tudo branco na sua sala de tra-
balho”, conta Silvio Corréa da Fonseca,
presidente da Lincx e completa: “busca-
mos um espago diferente assim como €
a Lincx no seu dia a dia”.

A dupla Ana Carolina M. Tabach e Ana
Paula Naffah Perez, do escritorio C+A Ar-
quitetura de Interiores, especializado em
ambientes ligados a area da saude, assi-
nam a criagdo do consultorio médico.

Um dos destaques do Consultério
Lincx é a mesa de exame, desenhada
pelas arquitetas em parceria com a em-
presa Teto, responsavel pela execugdo
de todo mobiliario do espago. O mével
ficou suspenso do chdo e sua comecili-
zagdo teria inicio apds o langamento na
Casa Cor.

“Procuramos fazer um espago ino-
vador com formas organicas, uso de
cores neutras, com destaque para o ama-
relo, aliadas a uma cuidadosa escolha
de materiais com linguagem moderna e
atualizada”, explica Ana Paula. O piso
vinilico, que completa o rol de novida-

Consultdrio Lincx

des apresentado pelas arquitetas e apro-
priado para a area da satde, foi utiliza-
do pela primeira vez no Consultério da
Lincx e também lancado no mercado
apos o evento.

Entre as a¢0es realizadas no Consul-
torio da Lincx na Casa Cor edi¢ao 2009,

Piso - O piso escolhido foi uma man-
ta vinilica da Linha Abstrato da Fademac-
Tarkett, de uso apropriado para ambientes
de satde. Foi importado especialmente
para o lancamento no mercado brasileiro
durante a Casa Cor Sao Paulo 2009. O piso
¢ lavavel, heterogéneo e monolitico e apre-
senta um grafismo nas cores preto e branco.

Mesa - Além de formato organico, ela
fica suspensa do chdo, com destaque para a
cor amarela aplicada com tinta poliuretano
ultra-resistente.

Sofa - O Sofa Orgénico também foi de-
senvolvido também pela Teto para compor
o espaco. Trata-se de uma pega de grande
impacto visual, em formato circular, pree-

que comecou dia 26 de maio e termina
em 14 de julho, no Jockey Club de Sao
Paulo, os visitantes contam com dicas
de qualidade de vida e bem-estar. “Sat-
de esta amplamente ligada a beleza. A
Lincx e a C+A acabam de provar isso”,
lembra Fonseca.

chendo toda sala de espera.

Iluminagio — As arquitetas trabalha-
ram com elementos atuais, fazendo uso
dos recursos tecnologicos. Destaque para
os pendentes Miss K sobre a bancada da
recepcdo, que sdo do renomado designer
francés Philippe Starck, e a iluminag@o em-
butida sob a mesma bancada com um fita
luminosa halégena xenon que dé a impres-
sdo de estar flutuando. Essa pega ¢ fabrica-
da com altissima tecnologia num processo
de aluminizag@o a vacuo em policarbonato
injetado. Ela guarda uma surpresa: quando
apagada, a cupula parece opaca e metalica
e, quando acesa, torna-se transparente, re-
velando a fonte de luz interna.
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Vega Net: sinergia entre
economia e qualidade

Empresa especializada em terceirizacao de servicos estratégicos conta com
1.300 funciondrios que atendem seguradoras e grandes empresas de outros setores




A redugdo de despesas internas ¢
um dos principios fundamentais de
empresas em momentos de crise. Com
base nesse pensamento, a Vega Net, es-
pecializada na terceiriza¢do de servigos
estratégicos, tais como telemarketing
ativo e receptivo e outsourcing, oferece
uma reducdo de custos aos seus clien-
tes que pode chegar a 30%.

A demanda também ¢ interessante
por conta das novas leis de atendimen-
to ao consumidor. Empresas de saude
e seguradoras ja estdo optando por ser-
vicos terceirizados especializados, para
reduzir seus custos, adequar-se a legis-
lacdo e oferecer aos seus clientes maior
eficiéncia no atendimento.

“Em um momento de crise finan-
ceira internacional as empresas vivem
um dilema. Existe a necessidade de
reduzir os gastos, sem que isso afete a
qualidade de atendimento e os servicos
prestados. Por conta disso, a terceiriza-
¢do de alguns servigos ¢ uma excelente
alternativa”, explica Jorge Abel Peres
Brazil, CEO da Vega Net, que ainda
completa: “a terceirizagdo de servigos
de atendimento pode representar uma
reducdo de 20% a 30% nos custos de
uma empresa. S80 numeros extrema-
mente significativos em um periodo de
retragdo econdmica”.

ESPECIALIZAGAO

Um dos fatores que proporciona
essa reducdo dos custos oferecida pela
Vega Net ¢ a especializagdo da compa-
nhia. Apds uma analise estratégica do
mercado de contact center, os diretores
da empresa definiram duas areas de
atuacdo: mercado de seguros e o mer-
cado financeiro.

Essa definicdo ndo impossibilita
que a companhia atue em outras areas.
Como exemplos pode-se citar o Ita-
pemirim ¢ o Mondo Entretenimento,
dois grupos fortes que atuam no seg-
mento de entretenimento, que optaram
por uma parceria de sucesso com a
Vega Net.

Porém, a definicdo estratégica foi

Jorge Abel Peres Brazil — Vega Net

pensada para que a qualidade do aten-
dimento e o foco do trabalho sejam per-
manentes. Os atuais diretores da Vega
Net, Renato Guedes, Marcelo Morilla,
Marcelo Diegues, Marcelo Rissato e
seu CEO Jorge Abel (que também ¢é
académico da ANSP — Academia Na-
cional de Seguros e Previdéncia) pos-
suem uma vasta experiéncia no merca-
do financeiro ¢ de seguros, com cases
de sucesso estabelecidos nesses nichos
de atuagdo.

A unidade de negodcios para o se-
tor de seguros ¢ a VIS (Vega Insuran-
ce Service), € a responsavel pelo mer-
cado financeiro é a JAYA. A diretoria
Comercial e de Relacionamento, co-
mandada por Marcelo Morilla, além
de ser responsavel pelo desenvolvi-
mento e implantacao de toda a politi-
ca comercial, também ¢ a gestora das
duas unidades.

ATENDIMENTO PERSONALIZADO

A exigéncia pela especializacdo nao
acaba nos diretores da empresa. Todos
os profissionais da Vega Net precisam
ter pleno conhecimento sobre sua area

CAPA

de atuacdo e atendimento.

Além de passar por um curso in-
tensivo de normas de boa conduta no
atendimento, os operadores de tele-
marketing da Vega Net também parti-
cipam de cursos técnicos, direcionados
de acordo com sua area de atuagao.

Na VIS, por exemplo, braco da
companhia especializado em out-
sourcing para seguradoras, todos os
funcionarios possuem certificagdo na
Funenseg (Fundagdo Escola Nacional
de Seguros). Para chegar a essa certi-
ficagdo, os novos contratados passam
por curso especifico e um rigoroso
treinamento.

“Seguimos essa pratica também no
atendimento as empresas de outros se-
tores. Por isso, estabelecemos em con-
trato com nossos clientes quais serdo
os pardmetros de pronto-atendimento
e satisfagdo que iremos oferecer, deter-
minando inclusive, previsdo de multa
em caso de ndo-cumprimento das me-
tas. Ndo aceitamos menos do que a ex-
celéncia em nossas operagdes € a busca
pelo alto indice de qualidade ja € prati-
ca desta companhia h&d muito tempo”,
declara o diretor Marcelo Morilla.

Marcelo Morilla — Vega Net
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VALORIZAGAO PROFISSIONAL

A formacgao técnica dos operadores
e profissionais ligados diretamente as
operagdes ndo € a unica preocupacao
dos diretores da Vega Net. A compa-
nhia, frequentemente, busca convénios
¢ parcerias com instituigoes de ensino
para aprimorar o conhecimento de seus
trabalhadores.

Um exemplo ¢ o convénio assinado,
em novembro de 2008, com a Univer-
sidade Ibirapuera, que resultou em be-
neficios diretos para os funcionarios da
empresa e seus familiares.

Além de oferecer cursos gratuitos
de aperfeigoamento profissional e isen-
¢do nas taxas de processo seletivo, a
parceria também prevé a concessdo de
descontos nas mensalidades dos cursos
de graduacdo tradicional com indices
que variam entre 22% e 33,5%. Os in-
teressados também podem obter des-
contos-convénio de 25% para os cursos
de especializacdo da Pds (lato sensu) e
para os MBA’s. Todos esses beneficios
valem para os profissionais da empresa
e seus familiares.

A iniciativa partiu da diretoria da
Vega Net, que ha tempos busca planos
de acdo para incentivar a constante va-
lorizagdo de seus funcionarios. “Essa é
mais uma forma de levarmos algo que
fidelize nossos funcionarios, que agre-
gue valor ¢ aumente a capacidade in-
telectual dos mesmos. E uma agio que
visa impulsionar a carreira de nosso
pessoal. Dessa forma teremos profis-
sionais cada vez mais capacitados den-
tro da empresa”, explica Jorge Abel.

EXCELENCIA EM QUALIDADE

A qualidade do atendimento e dos
servicos prestados sempre foi uma das
premissas basicas da Vega Net. Outro
compromisso da empresa é o de sempre
manter seus clientes informados sobre
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todas as etapas do trabalho desenvol-
vido. Para reunir esses dois conceitos
e facilitar o acesso de seus parceiros
a informagdo, a empresa criou o CCQ
(Centro de Controle de Qualidade).

O CCQ Vega Net controla todas as
operagdes ativas da companhia. Che-
fiados pela gerente de qualidade Prisci-
la Silva, um grupo de monitores acom-
panha as ligagdes e produz relatorios

Sobre a Vega Net

Fundada em 1999, a Vega
Net oferece toda a estrutura
necessaria para a terceiriza-
¢do de servigos estratégicos

para o negdcio de seus cli-
entes, tais como telemarket-
ing ativo e receptivo, inclu-

indo CRM, SAC, marketing
direto, help desk e televen-
das, entre outros. A com-
panhia tem como objetivo
oferecer aos clientes efica-
cia e qualidade, primando
sempre pela melhor relagao
custo-beneficio.

detalhados sobre o atendimento.

“No atendimento, a educagao é fun-
damental e a vontade do consumidor
tem que ser sempre respeitada. Nunca
devemos insistir para que ele atenda o
contato em um momento que ndo € o
propicio. Se o cliente afirma em uma
ligacdo que nao pode atender naquele
momento, agendamos um outro hora-
rio”, explica Priscila.

Todas as normas de boa conduta,
por exemplo, nunca ligar aos domingos
ou fazer ofertas de produtos a crian-
cas ¢ adolescentes, sdo garantidas pelo
Centro de Controle de Qualidade. O si-
gilo também é preocupagdo constante
dos profissionais da Vega Net. Apenas
alguns diretores e representantes indi-
cados pelos clientes tém acesso aos re-
latérios produzidos pelo CCQ.

A Vega Net também conquistou re-
centemente o Selo de Etica do Probare
(Programa Brasileiro de Auto-Regula-
menta¢do do Setor de Relacionamen-
to). O selo ¢ fornecido apenas para
empresas que apresentam indicadores
de satisfag¢ao dos clientes e de melhoria
continua de seus procedimentos opera-
cionais.

“O selo Probare comprova a politi-
ca de trabalho que ja existia aqui antes
mesmo da auditoria. Como parceiros
dos clientes devemos criar diferenciais
competitivos e buscar constantemente
o aprimoramento dos processos inter-
nos, a fim de manter a satisfacdo. Tra-
balhar com qualidade no atendimento
ao consumidor final, se enquadrando as
Normas de Gestdo, ¢ a melhor forma de
atingir a exceléncia”, afirma Jorge Abel.

CRISE E OPORTUNIDADE

O cenério ¢ assustador: uma crise fi-
nanceira internacional instalada em to-
dos os setores da economia e novas re-
gulamentagdes nacionais sancionadas
para sua area de atuagdo. Porém, para
a Vega Net esse panorama ¢ encarado
como oportunidade de novos negdcios.

A entrada em vigor das leis para
o setor de contact center no dia 1° de
dezembro de 2008, determinadas pelo
Decreto-Lei no 6.523, aconteceu qua-
se que simultaneamente a chegada dos
efeitos globais da crise originada no
mercado imobiliario norte-americano.



O que poderia ser um cenario nega-
tivo para diversas empresas transfor-
mou-se num dos principais marcos de
crescimento da historia da Vega Net.
O decreto sancionado pelo presiden-
te Luiz Inacio Lula da Silva apenas
confirmou em regra uma pratica que
a companhia vem empregando desde
a sua fundacdo: exceléncia em atendi-
mento e respeito ao consumidor.

Além disso, os fortes investimentos
em tecnologia, que superaram a marca
de R$ 5 milhdes em 2008, consolida-
ram a Vega Net como alternativa para
reducdo de custos e certeza de qualida-
de no atendimento.

“A gente sabe que algumas empre-
sas ainda passam por um periodo de
retracdo. O governo ja atualizou as pro-
jecdes para 2009 com indices de cres-
cimento mais baixos e alguns analistas
apontam inclusive taxas negativas.
Enquanto isso, eu posso garantir que
nds vamos crescer, € muito. Em 2008
tivemos um crescimento de aproxima-
damente 50% em relagdo a 2007. Isso
confirma a forma como estamos estru-
turando nosso projeto. E nossa pers-
pectiva para 2009 ¢ de um crescimento
ainda maior com rela¢do ao de 2008”,
afirma Jorge Abel.

Esse crescimento progressivo ¢ re-
fletido por todos os numeros apresen-
tados pela empresa. Os 12 contratos de
outsourcing em 2007 passaram para 25
em 2008 e a receita deve sair de um pa-
tamar de R$ 9,5 milhdes em 2008 para
R$ 32 milhdes em 20009.

Todos esses indices s6 foram pos-
siveis porque a Vega Net se preparou
com antecedéncia para combater os
possiveis efeitos dessa crise. Desde o
inicio do segundo trimestre de 2008, a
empresa intensificou os investimentos
em tecnologia e no seu pessoal.

“Crise € sempre algo ciclico. O ideal

Operagdo de telemarketing da Vega Net

CAPA

€ vocé estar bem posicionado dentro do
contexto. Conduzir o momento da crise
como oportunidade e se posicionar de
uma forma que seu negocio continuara
ativo e necessario. As empresas sdo o
reflexo de suas pessoas e se vocé tem
um executivo que enfia a cabe¢a em um
buraco e espera as consequéncias para
agir, vocé esta fadado ao fracasso”, ex-
plica o CEO da Vega Net.

ATRAINDO TALENTOS

A companhia fechou 2008 com
aproximadamente 600 colaboradores.
Em maio de 2009 esse niimero ja chega
a 1.300 profissionais com a expectativa
de fechar o ano com mais de 2.000, si-
nalizando que os investimentos realiza-
dos pela Vega Net, além de ampliarem
o faturamento e a lista de clientes da
empresa, também criaram oportunida-
de para a recolocacdo profissional de
centenas de pessoas.

Recolocagdo que ¢ valorizada por
programas criativos, desenvolvidos
pelo RH da companhia. Um exemplo

¢ o Programa VIS+35, que privilegia a
contratagdo de profissionais com mais
de 35 anos, e que foi estendido tam-
bém para a JAYA, divisdo focada no
mercado financeiro e para o restante
da empresa.

“O profissional mais velho é um
profissional que se dedica mais. E um
profissional que traz toda a vivéncia e
toda a experiéncia necessaria pra su-
portar as adversidades e a pressdo do
dia-a-dia. Entdo ele acaba ensinando
isso ao mais jovem, que estd menos
preparado para encarar essa pressao.
E que, por outro lado, pode passar ao
mais velho aquela atualizacdo e aquele
conhecimento, talvez de informatica ou
agilidade e dinamica para superar suas
metas”, afirma Marcelo Morilla, diretor
da empresa.

Hoje o grupo de profissionais com
mais de 40 anos representa aproxima-
damente 15% dos 1300 funcionarios da
empresa. Eles também sdo a faixa etaria
que apresenta os indices mais baixos de
turnover e os melhores resultados.
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8° Encor cumpre objetivo
de promover dialogo e aprendizado

Encontro reuniu mais de mil pessoas, atraindo autoridades politicas,
lideres classistas e corretores da capital e do interior do Rio Grande do Sul

Realizado nos dias 28 ¢ 29 de maio,
o 8° Encor (Encontro Regional de Cor-
retores de Seguros do Rio Grande do
Sul) reuniu mais de mil pessoas no
Centro de Eventos do Hotel Plaza Sao
Rafael, em Porto Alegre.

O evento teve o prestigio de secre-
tarios municipais e do autoridades do
governo, além do deputado federal
Beto Albuquerque (PSB-RS).

Compareceram também, entre outros
representantes do mercado de seguros
brasileiro: Robert Bittar, presidente da
Fenacor ¢ Funenseg; Amilcar de Carva-
lho Vianna, coordenador da Camara Bra-
sileira dos Corretores de Seguros; Jodo
Leopoldo Bracco de Lima, diretor da
Funenseg (Escola Nacional de Seguros);
Claudio Simao, diretor tesoureiro da Fena-
cor (Federagao Nacional dos Corretores);
Anténio Ferreira Mota de Albuquerque,
presidente do Sincor-SE; Dorival Alves
de Sousa, presidente do Sincor-DF; Odair
Roders, presidente do Sincor-SC; Artur
Oscar Nogueira Hoff, vice-presidente do
Sincor-PR; e Jane Manssur, coordenadora
regional da Funenseg.

Na solenidade de abertura, o pre-
sidente do Sincor-RS, Celso Marini,
falou do cenario atual para a atividade
dos corretores.

“Nés, corretores de seguros, tam-
bém sentimos os efeitos da crise mun-
dial, além de nos depararmos com
antigas dificuldades, tais como con-
corréncia desleal com bancos e reven-
das de veiculos. Através da Ouvidoria
do Sincor-RS, buscamos o constante
dialogo e quando este ndo € produtivo,
lutamos pelos direitos dos corretores de
seguros através da Susep ou através do
Poder Judiciario”, afirmou.
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Pronunciamento de Celso Marini
na abertura do 8° Encor

HOMENAGENS

Marini aproveitou a ocasido para
homenagear dois corretores. O pri-
meiro foi Erwino Scheren, diretor da
Poolseg, que em abril recebeu em ni-
vel nacional o Prémio Competitivida-
de para micro e pequenas empresas,
promovido pelo Movimento Brasil
Competitivo.

O outro foi Antonio Eduardo de
Moura Delfim, diretor da Livonius
Corretora de Seguros, que fez 121 anos
de atividades — a mais antiga correto-
ra de seguros do Brasil. Ambos foram
chamados ao palco, onde receberam
placas como forma de homenagem do
Sincor-RS.

Ja o presidente da Fenacor e Fu-
nenseg, Robert Bittar, lembrou que o
recadastramento obrigatdrio tirou mui-
tos corretores do mercado por absoluta
impossibilidade de seguir trabalhando.
Ele criticou ainda a exclusdo da catego-
ria do Simples — fato ocorrido por duas
vezes — e das dificuldades na cria¢ao do
Conselho da categoria.

A voz dos corretores

Os participantes do 8° Encor sa-
iram muito satisfeitos do encontro,
a julgar pelos depoimentos a seguir.
“Um evento assim ¢ sempre impor-
tante para se rever colegas e escu-
tar palestras que nos fazem mudar
para melhor”, disse a corretora Nice
Branco, de Porto Alegre.

Gabriel Cruz conseguiu sua car-
teira na Susep ha pouco tempo e fi-
cou entusiasmado. “Foi a primeira
oportunidade que tive de participar
de um evento do Sindicato, pois co-
mecei agora na profissdo, ao lado do
meu pai. Confesso que tinha uma
expectativa bem menor, mas me sur-
preendi com a qualidade do contet-
do apresentado”.

“Foi um o6timo momento para
contato com seguradoras e para a
troca de idéias e experiéncias, apren-
dendo coisas novas para aplicar na
corretora”, reforcou Cléber Hernan-
des, de Cangucu/RS.



ESPECIAL

Evento confirma evolu¢cao do mercado gaucho

Grande parte das principais seguradoras do pais estiveram presentes no 8° Encor
com estandes para receber o publico e divulgar movimentos de expansao

O sucesso do 8° Encor (Encontro
Regional de Corretores de Seguros do
Rio Grande do Sul) também pode ser
atribuido a grande quantidade de com-
panhias que montaram estandes no es-
paco reservado para expositores.

O objetivo era atrair e encantar os
congressistas, aproveitando para divul-
gar produtos e servigos, novos posicio-

A
Alberto Carlos Lohma -

Bradesco Seguros e Previdéncia

namentos de mercado, além de langa-
mento de acdes de marketing e vendas
— tudo para ressaltar que o corretor
continua sendo o principal parceiro das
seguradoras.

De acordo com Alberto Carlos Loh-
ma, superintendente no Rio Grande do
Sul da Bradesco Seguros e Previdéncia,
“a companhia é 100% corretor e isso ja
traduz a importancia de nossa presenga
no evento”.

Lider em Seguro de Auto no merca-
do gaucho, a Bradesco Seguros buscou
enfatizar que dispde de amplo portfolio
para atender as necessidades do mais
variados perfis de clientes.

“Temos o desafio de alavancar re-

sultados também nos seguros de Ra-
mos Elementares. Entendemos que o
corretor dever diversificar sua carteira,
pois o Rio Grande do Sul oferece mui-
tas oportunidades”.

Na opinido de Alberto Carlos, “o
mercado local é maduro e possui cor-
retores e consumidores exigentes, que
forgam as companhias a se esforcarem
para atender suas expectativas”.

SEMPRE PRESENTE

A Maritima Seguros, presente em
todas edi¢Oes anteriores do Encor, ti-
nha um dos estandes mais animados e
concorridos do Encontro. O vice-presi-
dente da companhia, Francisco Caiuby
Vidigal Filho, lembrou que a operagdo
da companhia no Rio Grande do Sul é
a mais importante fora de Sao Paulo.

Francisco Caiuby Vidigal Filho —
Maritima Seguros

“Trouxemos todos nossos diretores
regionais de forma a prestigiar os cor-
retores gauchos, apoiando por extensido
as atividades do Sincor-RS”, declarou.

“Aqui a gente investe muito em
treinamento e capacitagdo e vamos

continuar apostando no mercado gau-
cho, que tem essa caracteristica muito
positiva: a unido entre corretores, enti-
dades e companhias, que leva a cons-
tante evolucdo do mercado”, reforcou
0 executivo.

PARCERIA POR AFINIDADE

Com operagdo focada no Sul do
Brasil, especialmente em Seguro de
Automoveis, a HDI Seguros tratou
também de enfatizar a relevancia
dos corretores para os resultados da
empresa.

Conforme o diretor regional Julio
Cesar Rosa, “a seguradora tem um
projeto muito bem estruturado no
Rio Grande do Sul com cinco filiais
e trés DAC’s (Divisdo de Atendi-
mento ao Corretor), além de quatro
unidades do “Bate-Pronto”, cobrin-
do todo o estado”.

O executivo também concorda que
o cenario de negocios no Rio Grande
do Sul é muito produtivo “porque exis-
te uma sinergia muito forte que esta
chamando a atencdo de todo o Brasil”.

Julio Cesar Rosa — HDI Seguros
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“Somos parceiros por afinidade e
nao por necessidade. Nao existe atrito
entre os interessados e quem ganha ¢é
o segurado com precos competitivos,
bom atendimento e ética nos relaciona-
mentos”’, completou Julio Cesar.

EXPANSAO REGIONAL

A Tokio Marine aproveitou o 8°
Encor para inaugurar, na véspera da
abertura do evento, uma sucursal com
Top Service, ambos no mesmo ende-

Valmir Marques Rodrigues — Tokio Marine
Seguradora

reco, em Porto Alegre, atraindo 270
corretores.

De acordo com Valmir Marques
Rodrigues, que recentemente assumiu
a area Comercial da companhia em
ambito nacional, “é fundamental estar
no Encor, porque assim demonstramos
que acreditamos no mercado gaucho e
reforcamos nosso interesse em conti-
nuar investindo cada vez mais na par-
ceria com os corretores locais”.

O executivo considera que ha real-
mente “uma proximidade entre segura-
doras, corretores e entidades, o que se
reverte em alinhamento para o desen-
volvimento dos negécios no Rio Gran-
de do Sul”.

“A Tokio Marine, por exemplo, tem
parceria consolidada com o Sincor-RS e ja
usou o auditorio da entidade para treina-
mentos de corretores”, completou Valmir.
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SOLUGCOES DIFERENCIADAS

A participacdo da SulAmérica
teve o propdsito de enfatizar que a
companhia estd focada em langar no-
vos produtos para atender as necessi-
dades do mercado. Conforme Lucia-
no Silveira, superintendente regional
do Rio Grande do Sul, “mais uma vez
desejamos estar proximo do canal de
distribui¢do, buscando sempre a fide-
lizacdo”.

A empresa tem investido na ex-
pansdo em territorio gaticho com a
inauguracdo recente de um C.A.S.A
(Centro Automotivo de Super Aten-
dimento) em Porto Alegre, além de
outro C.A.S.A e filial em Caxias do
Sul. A regido de Passo Fundo também
terd sua filial SulAmérica em breve.

“A SulAmérica tem como estra-
tégia levar solugdes em todos os ra-
mos, seja em seguros diferenciados
ou massificados. Também estamos
ampliando nossa atuagdo junto a pe-
quenas e médias empresas”, acres-
centa Luciano.

Para ele, “o mercado gaucho ¢é
muito politizado ¢ mantém interati-
vidade produtiva com todos os elos
da cadeia do setor, incluindo compa-
nhias, entidades, corretores, de forma
que assim conseguimos mostrar o
potencial de protegdo e tranqiiilidade
aos nossos clientes”.

Fernando Silveira — SulAmérica

FUSAO EM DESTAQUE

A Ttatt Unibanco Seguros foi ao &°
Encor para reafirmar que a fusdo das or-
ganizagdes cria uma companhia “mais
forte ¢ melhor que a simples soma de
ambas”, conforme salientou o superin-
tendente Comercial, Ronaldo de Barros
Barreto Filho.

Ja a gerente Comercial, Heide
Behm, acrescentou que a maior parte
dos visitantes tinha duvidas sobre pro-
dutos e aceitacdo de riscos, mas a fusdo
ja estava bem assimilada pelos corre-
tores.

A gerente regional, Marta Wouters,
lembrou por sua vez que a participagao

Marta Wouters, Ronaldo de Barros
Barreto Filho e Heide Behm - Itati Unibanco

no evento visava prestigiar os parceiros
e o Sincor-RS. “E importante para fa-
zer relacionamento e prospectar novos
negocios”.

CAMINHO DO SUCESSO

As companhias Mongeral e Icatu
Hartford estavam compartilhando o
mesmo estande e a estratégia foi expor
aos corretores os “10 motivos para ter
sucesso em uma nova profissao”.

Entre os pontos destacados, estdo
estrutura de apoio, tecnologia em fer-
ramentas de vendas, treinamento es-
pecializado, campanhas de incentivo,
entre outras.

De acordo com Irlan Menegon,
gerente Corporativo da Icatu Har-
tford, a companhia tem total confian-
¢a na parceria com os corretores. “A
novidade € que estamos agora focan-



Irlan Menegon (Icatu Hartford) e José Ivo
da Silva Amorim (Mongeral)

do no nicho das pequenas e médias
empresas e contamos com o apoio do
nosso principal canal de distribuicao
para crescer ainda mais no Rio Gran-
de do Sul”, acrescentou.

Por sua vez, José Ivo da Silva Amo-
rim, gerente Comercial da Mongeral,
demonstrou entusiasmo com a recente
parceria com a holandesa Aegon. “E
uma unido que vai trazer mais tecnolo-
gia e expertise, como ocorreu quando a
Mongeral se associou a Icatu Hartford,
em 1996”.

Quanto ao mercado gaucho, o exe-
cutivo lembrou que a Icatu detém a li-
deranga em Vida e Previdéncia em nivel
local, contando com o apoio de parcei-
ros como Banrisul e Lojas Renner.

FIXACAO DA MARCA

Com uma campanha de incentivo
lancada em abril, a Capemisa Segura-
dora de Vida e Previdéncia estreou no

b ] il

AT Qg O L eaTk de ol
el e bt inile gkt § oo

b3 acetai e um kit g g

Roberto Caporalle Mayo - Capemisa

Encor visando maior proximidade com
os corretores, além da apresentacdo do
portfolio que promete trangiiilidade e
inclusdo social.

“Nossa idéia é promover a fixacdo
da marca Capemisa como segurado-
ra de ponta, além de estreitar relacio-
namentos com os parceiros locais,
aumentando a base de corretores que
trabalham com a companhia”, explica
o executivo Roberto Caporalle Mayo.

Disposta a interagir de forma sim-
ples e direta com a cultura local, a
Capemisa tem usado eventos como o
Encor para presentear o publico com
brindes que tenham a ver com os costu-
mes regionais. Tanto que o sorteio pre-
visto era de kits para churrasco, enal-
tecendo um dos mais fortes tracos da
tradi¢ao gaucha.

“Nossa companhia quer estar proxi-
ma dos corretores e das comunidades,
atendendo necessidades de protecao
das classes C, D e E, seja em produ-
tos individuais ou coletivos”, concluiu
Roberto.

AMBIENTE FAVORAVEL

Também atenta a importancia de
fixacdo da nova marca, a Seguros Uni-
med escolheu o Encor como evento de
divulgacdo da imagem e posicionamen-
to de mercado, recentemente revistos.

“Queremos reforcar a mudanga da
marca e da escolha da cor azul, desvin-
culando nossa atuacdo das cooperati-
vas de saide Unimed”, afirmou Jodo
Estrela Martins, gerente territorial para
Regido Sul.

Como as demais seguradoras, Jodo
Estrela concordou que o Encor oferecia
ambiente de grande apelo para aumen-
to na base de corretores.

A empresa também aproveitou para
divulgar a nova campanha de incenti-
vo “Carteira Recheada” e dos novos
produtos Unimed Assist (pacote de
servicos de assisténcia para viagens co-
porativas) ¢ Unimed Assisténcia Resi-
dencial (novo Seguro Residencial com
extensa lista de servigos agregados).

ESPECIAL

Jodo Estrela Martins — Seguros Unimed

FOCO NO ODONTO

A MetLife foi ao Encor para reafir-
mar seu compromisso com os correto-
res da regido. A empresa passou a ofe-
recer, neste ano, planos odontologicos
com coberturas para todas as especia-
lidades, através de moderno e agil sis-
tema de gestdo, atendendo a exigentes
normas de qualidade, sustentabilidade
e responsabilidade social.

ife

Daniel Arena - MetLife

“Estamos com um trabalho muito
forte no mercado gatcho e nosso su-
cesso se deve ao investimento no canal
de distribuicdo, que esta acreditando no
nosso desempenho e ajudando a trazer
novos e excelentes resultados”, afirmou
Daniel Arena, superintendente regional
da Regido Sul.

Além de fortalecer o relaciona-
mento da MetLife com os corretores
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locais e demonstrar os diferenciais do
Seguro Odontoldgico, a companhia
promoveu seu expertise em Vida e
Previdéncia, destacando outros pro-
dutos e servigos, incluindo seu amplo
reconhecimento na area de beneficios
ao trabalhador.

POTENCIAL DE CRESCIMENTO

Depois de participar do Conec, no
ano passado, a Companhia Mutual de
Seguros escolheu o Encor como segun-
do evento para expor seus produtos e
diferenciais.

Jane Lucas e Claudia Zalaf - Mutual

“O Rio Grande do Sul ¢ o estado
com maior potencial de crescimento
para nosso negocio na estratégia tra-
cada para o biénio 2009/2010”, disse a
gerente regional, Jane Lucas.

A executiva confirmou que a em-
presa foi ao evento para demonstrar as
facilidades disponiveis aos corretores,
como consultas online para sinistros e
comissoes do Seguro Garantia.

Mas a aposta da companhia é no
RCO (Responsabilidade Civil para
Onibus), produto direcionado a empre-
sas de transporte de passageiros. Nessa
especialidade, a Mutual detém uma das
melhores sinistralidades do mercado,
“por causa da preocupagdo com o ge-
rencialmente de riscos e boa escolha
dos parceiros”, afirmou a diretora su-
perintendente, Claudia Zalaf.

“Sabemos que estamos diante de
um mercado exigente, tanto que o Rio
Grande do Sul é quase sempre o estado
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usado para testar a aceitagdo dos pro-
dutos. Se ndo houver questionamento
aqui, podemos ficar tranqiiilos para o
langamento nos outros estados”, com-
plementou Claudia.

MODERNA E (QUASE) CENTENARIA

Com DNA genuinamente gaucho,
0o GBOEX esteve no 8° Encor com o
intuito de reafirmar que a empresa, ao
completar 96 anos, “sente-se jovem e
mais do que nunca precisa estar ao lado
da forca de vendas e das entidades re-
presentativas dos corretores, que sao
nossos clientes nimero um”, conforme
disse Sergio Lhullier Renk, presidente
da companhia.

Nesse sentido, o executivo chamou
a atencdo para o recente langamento
de novos produtos, que permitem o in-
gresso de pessoas com idade entre 14 ¢
80 anos, “porque a expectativa de vida
do brasileiro aumentou e estamos aten-
tos as mudangas que ofere¢cam oportu-
nidades a0 nosso negocio”.

Sobre o futuro do GBOEX, Sergio
adiantou que a companhia pretende
investir mais no mercado paulista, lan-
cando “uma série de agdes para alavan-
car vendas”.

“Nossas vendas sdo concentradas
no Rio Grande do Sul, Parana, Rio de
Janeiro e estados do Nordeste, mas
ambicionamos melhorar nosso posicio-
namento em S3o Paulo porque acredi-

Sergio Lhullier Renk - GBOEX

tamos que temos produtos muito bem
desenhados para atender as necessida-
des de clientes com os mais diversifica-
dos perfis”, completou.

NOVO POSICIONAMENTO

Também gatcha e ja centenaria, a
Previsul Seguradora (conhecida antes
como Previdéncia do Sul) estreou no
Encor com o objetivo de promover seu
novo posicionamento estratégico.

Cibele Gomes e Estela Formiga -
Previsul Seguradora

Com 102 anos de mercado, a em-
presa mudou de nome em abril e adotou
uma logomarca mais leve e com tracos
suaves, valorizando sua principal ativi-
dade com o slogan: “A especialista em
pessoas”.

De acordo com Cibele Gomes, do
Departamento de Marketing, “a nova
logomarca traduz protecdo para os se-
gurados, reforgando o conceito de se-
guranga que surge com o simbolo do
guarda-chuva”,

Ja Estela Formiga, do Departamen-
to Comercial, lembrou que a empresa
“quer se aproximar cada vez mais dos
corretores, dai a decisdo de participar
do Encor”.

Todas essas acdes fazem parte da
nova campanha de marketing da Previ-
sul, orcada em R$ 1 milhdo, e com foco
nas principais capitais do pais, mas em
especial no Sul e Sudeste.

LIDER NO DPVAT
Sediada em Curitiba, a Centauro
Vida e Previdéncia ganhou projecdo



Ricardo Iglesias Teixeira —
Centauro Vida e Previdéncia

nacional como lider no atendimento a
beneficidrios do DPVAT, em projeto de
comegou em 2004 gragas a parceria de-
senvolvida com o Sincor-RS.

“Para trabalhar com o DPVAT, a
Centauro investiu em tecnologia e de-
senvolveu um programa que gera infor-
magdes online para corretores ¢ bene-
ficiarios”, explica o executivo Ricardo
Iglesias Teixeira.

O sucesso no segmento, no entanto,
¢ apenas um dos motivos que Ricardo
enumera como relevante na atuacdo da
seguradora.

“Sem duvida, o sucesso com o
DPVAT ¢ uma forma de divulgarmos
nossos demais produtos aos parcei-
ros. Desde nossa fundacdo, em 1994,
temos um portfolio para protecdo de
pessoas, incluindo Vida, Previdén-
cia e Acidentes Pessoais, sem contar
nosso expertise em gestdo de Saude”,
lembra Ricardo.

ATENDIMENTO MAIS HUMANO

A Global Servigos e Assisténcia, es-
pecializada em Assisténcia Funeral, foi
fundada em 1996 e, segundo a executiva
Maria Eunice Ribas, “nosso objetivo ¢é
oferecer um servico diferenciado e mais
humano aos beneficidrios”.

A Global atende seguradoras (Brades-
co Seguros e SulAmérica, por exemplo),
empresas de Assisténcia 24 horas, asso-
ciagdes de classe, corretoras de seguros,
institui¢Oes financeiras, entre outras.

A completa assisténcia aos familiares,
em caso de falecimento do segurado, vai
das formalidades legais até o sepultamen-

Maria Eunice Ribas e Nilton Belsarena —

Global Servigos e Assisténcia

to ou cremagao. “Fazemos tudo em nome
das seguradoras, até envio de carta de
condoléncias, reforcando a importancia
de prestar o melhor suporte em momen-
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to tdo critico que é o falecimento de um
familiar”, completa o executivo Nilton
Belsarena.

Os servigos da Global incluem ainda
assisténcia psicologica e orientagdo médi-
ca por telefone.

SISTEMAS PARA CORRETORAS

O & Encor também deu visibilidade a
importantes prestadores na area de Tecno-
logia da Informagao.

AWebApolice é parceira do Sincor-RS
e existe desde 1995. Seu principal produto
¢ um software de gestdo para corretoras.
Com forte atuacdo no Sul, mas também
em Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Distrito
Federal, seu sistema gerencia apolices que
totalizam mais de 6 milhdes de segurados.

A Infocap, com sede também em Por-
to Alegre, foi fundada em 1991 e atua no
mesmo segmento. Seu foco é oferecer
com solugdes para corretoras e ferramen-
tas que facilitam, por exemplo, a digitacdo
de propostas e comissoes, realizando a
importacdo de dados das seguradoras por
meio de interface via web.

A Virtual, com sede em Curitiba, foi
criada em 1993 e oferece ao mercado um
amplo portfolio para corretoras, segurado-
ras de pessoas ¢ clubes de seguros. Com
grande know how no mercado, seus sof-
twares auxiliam o corretor, por exemplo,
com solugdo para automagdo de propos-
tas, reduzindo em cerca de 80% o traba-
lho de inser¢ao de dados, além de reduzir
muito a margem de erro.

Rddio Imprensa FM 102,5
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De corretor para corretor

Palestras do 8° Encor delineiam desafios e agdes que precisam
ser adotadas para ter sucesso na profissao

A programacao de palestras do 8°
Encor brindou o publico com aborda-
gens que visavam mostrar o caminho
do sucesso para corretores de pequeno,
médio e grande portes.

Samy Hazan — Maritima Seguros

Logo na abertura das apresenta-
¢Oes, dia 29 de maio, o superintendente
de Planejamento Estratégico e Vida da
Maritima Seguros, Samy Hazan, abor-
dou o tema “Kit de sobrevivéncia da
corretora de seguros”.

Fazendo paralelo com a Lei de Da-
rwin, Samy afirmou que “s6 sobrevive
quem esta apto para a nova realidade”.
A “nova realidade” se resume em mar-
gens de lucro em queda, maior neces-
sidade de cortar custos e aumentar a
produtividade.

O cenario atual desafia os corretores
com apdlices e servigos que refletem a
maior complexidade dos riscos e nego-
cios em geral. “Os segurados deman-
dam mais valor agregado com servigos
de qualidade e taxas competitivas”,
sentenciou Samy.

Para obter maior lucratividade dian-
te de hoje em diante, Samy aconselha
os corretores a ter visdao de futuro, bus-
cando se aprimorar no sentido de se
tornarem consultores estratégicos. Para
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tanto, o profissional de sucesso precisa
“agir para expandir a corretora a novas
carteiras” e “ser altamente criativo e
intuitivo”.

QUAL A SUA VOCAGAO?

Na palestra “Novos nichos de mer-
cado na venda de servigos e produtos”,
o corretor Nelson Fontana fez a dife-
renciacdo entre o corretor especializa-
do em vendas e aquele que tem perfil
de gestor de carteiras.

No primeiro grupo, estdo os cor-
retores “bons de cantada”, que conse-
guem vender com facilidade produtos
ndo-renovaveis — como os seguros de
Saude, Vida e Previdéncia individuais.

Ja o segundo grupo tem mais habili-
dade com relacionamentos duradouros

Nelson Fontana

e, portanto, sdo mais capazes a traba-
lhar com os seguros renovaveis — todos
aqueles que tém vigéncia ¢ precisam
de acompanhamento continuo, que de-
mandam alta capacitagdo do corretor
para conhecer todas as solugdes exigi-
das pelos consumidores.

“Nao deixe que seu cliente tenha
que procurar outro corretor para con-
tratar seguros que voc€ ndo domina”,
enfatizou Nelson.

DELEGAR E PRECISO

Em “Planejamento de corretores de
seguros”, o corretor Boris Ber afirmou
que o mercado de hoje traz desafios
imensos, porque cada seguradora tem
seu clausulado, taxas diferenciadas,
produtos com diversos servigos especi-
ficos, etc. “Nossa missdo é entender a
necessidade dos clientes e encontrar a
companhia e produto ideais”.

Mas para trilhar o caminho do su-
cesso, Boris defendeu que, para avan-
car, é preciso aprender a delegar. Quem
gosta de vender e precisa crescer, ndo
pode perder tempo, por exemplo, com
regulagdo de sinistro, fluxo de caixa,
pagamento de impostos, etc.

O bom planejamento inclui, en-
tre outras acdes, estabelecer controles
que permitam o acompanhamento do
desempenho operacional, utilizando
sempre a tecnologia para administrar o
tempo. “Com o tempo a seu favor, os
resultados também estardo a seu favor”.

Para completar, ele advertiu que é
preciso sempre usar parte do lucro para
investir na corretora, além de promover
o comprometimento da equipe e zelar
pelas boas condi¢des de trabalho dos
funcionarios.

Boris Ber




ESPECIAL

O contrato de seguros e a dignidade humana

Advogada Angélica Carlini disseca os aspectos éticos e legais que envolvem
a relagdo entre seguradoras, corretores e consumidores

A palestra da advogada Angélica
Carlini, da Carlini Advogados, foi uma
das mais empolgantes do 8° Encor. Nao
s6 pelo contetido, mas pela abordagem
moderna e corajosa, a palestrante foi
aplaudida de pé pelo publico que lotava
o auditorio.

Sempre pautada pela relagdo intrin-
seca entre direitos humanos e direitos
do consumidor, Angélica comegou pela
definicdo de que “a operacdo de segu-
ros depende da perfeita harmonizagao
de normas técnicas, economico-finan-
ceiras e juridicas”, salientando que “a
boa-fé entre seguradoras e segurados
¢ elemento essencial nas tratativas du-
rante e depois de encerrado o contrato”.

A partir de levantamento histoérico
sobre a evolugdo juridica das leis que
regem a relagdo entre seguradoras e
consumidores, Angélica propds al-
guns questionamentos como: estamos
diante de uma nova ordem contra-
tual no direito brasileiro? os contratos
de seguro t€ém acompanhado as mu-
dancas na sociedade contemporanea?
existem novos imperativos legais que
exigem mais aten¢do?, entre outros.

A base de sua argumentagdo se
encontra no artigo 1° da Constituigao,
cujos fundamentos sdo “soberania,
cidadania, dignidade da pessoa hu-
mana, valores sociais do trabalho e da
livre iniciativa e pluralismo politico”.

DIGNIDADE EM PAUTA

Entre os fundamentos apresenta-
dos, Angélica chamou especial aten¢do
ao trecho “dignidade da pessoa huma-
na”, ressaltando que nenhum contrato

Angélica Carini — Carlini Advogados

de seguro pode fugir dessa premissa, o
que significa que, no mundo atual, ndo
ha mais espago para preconceitos ou
discriminagdes de nenhuma natureza,
sob pena de ficar na mira de processos
judiciais, ainda que a base legal seja
um principio generalista.

E ¢ nesse ponto que a abordagem
da advogada se aproxima, ou mesmo
se confunde, com a relevancia do
contrato de seguro como instrumen-
to de respeito aos direitos humanos,
em todas as suas esferas, reafirman-
do seu fim social e inclusivo.

Para embasar o paralelo entre di-
reitos do consumidor e direitos hu-
manos, Angélica lembrou: o CDC
(Codigo de Defesa do Consumidor)

estabelece que “o fornecedor de ser-
vigos responde, independentemente
da existéncia de culpa, pela repa-
racdo dos danos causados aos con-
sumidores por defeitos relativos a
prestagdo de servigos, bem como por
informagdes insuficientes ou inade-
quadas sobre sua fruicdo e riscos”.

Além de ressaltar que “as clau-
sulas que implicarem limitagdo de
direito do consumidor deverdo ser
redigidas em destaque, permitindo
imediata e facil compreensdo (como
a atual normativa sobre documentos
em tamanho 12), Angélica também
enumerou os principios do Codigo
Civil Brasileiro: socialidade, etici-
dade e operacionabilidade.

Ao comentar o “Principio da Eti-
cidade”, Angélica novamente dei-
xou claro que o mercado segurador
precisa estar atento aos direitos fun-
damentais do ser humano. “O valor
da pessoa humana ¢ a fonte de todos
os demais valores O novo Cdédigo
confere maior poder ao juiz para en-
contrar a solugdo que seja mais jus-
ta, eqliitativa, mesmo em situacdes
ja sacramentadas, como nos contra-
tos, por exemplo”, afirmou.

O foco contemporaneo deve ser,
portanto, a maior transparéncia na
relagdo entre todos os envolvidos
na operacdo de seguros € 0s consu-
midores; mais quantidade e quali-
dade de informagdes na publicida-
de, nos contratos de seguros e nos
sites de seguradoras e corretoras,
além de maior qualificacdo dos
profissionais.
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Yasuda comemora 50 anos
de atuacao no Brasil

Evento na Casa Fasano, em Sao Paulo, teve a presenca de diretores da empresa
e do presidente da Sompo Japan, Masatoshi Sato

Subsidiaria da Sompo Japan Insu-
rance Inc, uma das principais segura-
doras do Japao e do mundo em Ramos
Elementares, a Yasuda Seguros comle-
tou 50 anos de atividades no Brasil, no
dia 20 de maio.

A festa de celebragdo aconteceu no
dia 3 de junho, com jantar na Casa Fa-
sano para 300 convidados, em Sao Pau-
lo, que contou com presencas ilustres:
Kazuaki Obe (consul geral do Japdo),
Hideo Kato (consul da Sessao Econd-
mica), Makoto Tanaka (presidente da

Show de Elba Ramalho
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Camara de Comércio e Industria Japo-
nesa no Brasil), Mauro Cesar Batista
(presidente do Sindseg-SP) e Leoncio
de Arruda (presidente do Sincor-SP).

Além de diretores da companhia,
também compareceram Masatoshi Sato
e Tatsujiro Yonekura, presidentes da
Sompo Japan e da Yasuda Seguros, res-
pectivamente.

O evento foi comandado pelo mes-
tre de cerimdnias Evaristo Costa, da
Rede Globo, e os convidados assisti-
ram show acustico da cantora Elba Ra-
malho.

NOVO POSICIONAMENTO

Ao comemorar meio século no Bra-
sil, a Yasuda estd promovendo uma sé-
rie de mudangas em seu posicionamen-
to mercadologico.

O slogan da empresa agora ¢ “Me-
lhores servigos, mais seguro”, que re-
forca o compromisso com segurados e
parceiros de negdcios.

Além disso, a empresa estd promo-
vendo agdes de endomarketing e ativi-
dades comemorativas ao longo do ano,
buscando se aproximar ainda mais de
seus clientes e corretores, visando co-
municar e esclarecer o novo posiciona-
mento a todo o mercado.

O movimento de maior impacto, no
entanto, foi a recente aquisi¢cao de 50%
das a¢des da Maritima Seguros.

Segundo Masatoshi Sato, “a Mari-
tima é uma companhia brasileira e in-
dependente e a Yasuda tem um perfil
semelhante no Brasil”.

O executivo destacou ainda que o
pais oferece grandes oportunidades.
“Em outubro do ano passado, vim ao

Masatoshi Sato — Sompo Japan Insurance

Brasil e conclui que o mercado lo-
cal tem muito espago para crescer.
Todos os demais paises que estdo no
epicentro da crise dependem muito
das exportagdes, mas o Brasi pode
crescer sO com o mercado interno”,
ressaltou Sato.

SINERGIA

A negociagdo com a Maritima de-
morou mais ou menos seis meses. “As
marcas € operacdes vao permanecer
independentes. A Maritima tem sua
propria cultura e historia, assim como
a Yasuda e queremos que ambas traba-
lhem em sinergia”.

As expectativas da companhia sdo,
portanto, enormes para ampliar e con-
solidar sua atuacdo no Brasil, firman-
do-se como uma das principais segura-
doras do mercado.

“A Yasuda de hoje ¢ a prova de que,
depois de 50 anos, permanece como
empresa solida e confidvel, além de
moderna e sintonizada com as tendén-
cias atuais”, concluiu Masatoshi Sato.
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Autoglass: BimelhoE
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Mais do que oferecer vidros
€ equipamentos automotivos, a
Autoglass proporciona qualidade
e seguranca a seres humanos, que
diariamente utilizam o veiculo como
meio de locomogao. Para oferecer
cada vez mais comodidade a seus
clientes, a empresa, com sede em
Vitéria-ES, conta com 25 unidades

e mais de 600 Postos de Atendimento

no Brasil.

Fernando Carreira - presidente Autoglass

Tendo como grande demanda
clientes de empresas seguradoras, a
Autoglass possui uma logistica de
servigos que permite o atendimento
24 horas, garantindo bem-estar e
comodidade. Instalada em 12 estados
do Brasil, a Autoglass intensifica
sua presencga nos estados do Sul e
Sudeste e tem a melhor participagido
no Nordeste, regido que tem atraido
esforcos de vendas da maioria das
companhias seguradoras.

Com um eficiente Contact Center
a Autoglass oferece assisténcia
em estabelecimentos credenciados
e também a domicilio, por meio
do Autoglass Express. “Os
investimentos em amplia¢ao da rede
sd0 uma constante e estamos sempre

aprimorando para que o produto
chegue aonde o segurado estd com a
maior agilidade”, destaca Fernando
Carreira, presidente da Autoglass.
Por ter um portfolio amplo de
produtos, a Autoglass consegue
oferecer beneficios unicos aos
segurados das companhias como, por
exemplo, descontos na compra de
alarmes, som automotivo, peliculas
¢ uma infinidade de acessorios
comercializados em suas lojas.
Além disso, tem promovido agdes

r

em parcerias com as seguradoras

que revertem em beneficios aos
segurados, como: higienizagdo do ar
condicionado, cristalizacdo de vidros,
regulagem de farois, reparo de para-
brisa e lubrificagdo de canaletas.

Para Carreira, as seguradoras estdo
buscando estreitar os lacos com seus
clientes e, por isso, a ampliagdo dos
beneficios “A Autoglass aceitou o
desafio de oferecer beneficios porque
estes representam a manutencao de
importantes itens do veiculo.

Autoglass tem novo superintendente
no mercado segurador

Eduardo Borges, 27 anos, ¢ hoje o superintendente comercial da Autoglass

para o mercado segurador. H4 10 anos na empresa ja atuou em varias
areas entre elas nas geréncias de loja, call

center e de rede de lojas.

Formado em Administragdo de Empresas,
com MBA em Marketing pela Fundagao
Getulio Vargas, Borges acredita que o segmento
de seguros tem uma perspectiva enorme de
crescimento e conta com profissionais de boa

qualidade profissional.

Para ele, o bom desempenho que vem
demonstrando se deve as condig¢des oferecidas pela
empresa. “Acredito no meu trabalho porque conhego

a fundo a qualidade do servico prestado pela Autoglass
que se posiciona um nivel acima no mercado”, aponta.
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Autoglass: a maior distribuidora
de vidros automotivos do Brasil

Com 25 unidades, 130 posic¢des
de atendimento em call center
e cerca de 500 colaboradores,

a Autoglass se consolida como

a maior distribuidora de vidros
automotivos do Brasil, tornando-se
também um dos principais players
na prestagdo de servigo ao mercado
segurador.

Dirigida por Fernando e Kleber
Carreira, a Autoglass ¢ a Uinica
empresa do segmento com dez
centros de distribui¢do espalhados
pelo Brasil, permitindo o envio de
pecas para todo o Pais em tempo
recorde. Hoje, lidera o mercado
em fun¢do da compra de grandes
volumes, oferecendo custos
adequados que sdo repassados ao
cliente final.

Para garantir a exceléncia nos
servigos, criou em 2004, o Centro
de Treinamento Autoglass — CTA,
equipado com o que ha de mais
moderno em tecnologia para
automoéveis no mundo. Este polo
de desenvolvimento profissional e
tecnoldgico € Ginico no segmento
¢ prepara os colaboradores antes

Loja Autoglas

de iniciarem as atividades em
veiculos segurados. Segundo
Fernando Carreira, presidente

da Autoglass, a preocupagio

com a qualidade do servico se
justifica ja que a instalacdo

com qualidade do parabrisa ¢
imprescindivel para a seguranga

e conservacao do veiculo. “Como
o0s atuais parabrisas sdo colados na
carroceria dos automoveis, quando
o airbag é acionado, o vidro serve

Unidade Movel CTA

Como a Autoglass possui lojas, filiais
e parceiros em todo o territorio nacional,
montou uma Unidade Mdvel, totalmente
equipada, para ensinar e reciclar seus
funcionarios instalados em outras regides
do Brasil.

Este veiculo, unico existente no Pais,
possui infraestrutura semelhante a presente
no CTA e fica a disposi¢do da rede para
oferecer treinamento sob demanda.
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como ‘apoio’, retendo a bolsa de
ar, mas quando o servigo ndo ¢
feito corretamente o vidro pode
se soltar e, nesse tipo de situagao,
perder totalmente sua eficacia”,
explica.

Carreira informa que em caso
de capotamento, os vidros sdo
responsaveis por até 45% da
sustentacdo do teto do veiculo.
Sendo assim se a qualidade do
adesivo utilizado na instalacdo dos
vidros for insatisfatoria, estes podem
se soltar, fazendo com que a lataria
do veiculo esmague os passageiros.
“Por isso investir no profissional é
determinante”, reforca.




Uma empresa socialmente responsavel

Pensando no presente e,
principalmente, no futuro é que a
Autoglass criou em 2008 o Instituto
Autoglass, tornando-se pioneira,
no segmento, em responsabilidade
socioambiental.

O intuito é contribuir com ag¢des
de prote¢do ao meio ambiente e ao
sistema ecologico terrestre, além de
apoiar e patrocinar projetos culturais
relacionados a educagdo ambiental.

Utilizando os recursos que
anteriormente eram destinados ao
pagamento da CPMF - Contribuigdo
Social sobre Movimentagdo
Financeira -, a empresa trabalha
com trés frentes de atuagdo:
analise e estudo do setor, educacdo
socioambiental e reciclagem de
materiais proprios do segmento.
“Estamos fazendo nossa parte para
deixar o planeta habitavel para
as proximas geracdes”, afirma
Fernando Carreira, presidente do
Instituto Autoglass.

Com sede em Vitoria — ES e base
na capital paulista, o Instituto tem
promovido atividades educacionais
de ensino fundamental, médio,
superior e profissionalizante,
apoiado e patrocinado projetos
culturais focados em educacio
ambiental, ministrado palestras
e debates sobre responsabilidade
ambiental, promovido estudos,
pesquisas € projetos sobre os
indicadores socioambientais.

Entre as agdes estd o programa
Reciglass, direcionado a gestdo da
reciclagem de vidros automotivos.
O objetivo ¢ aplicar a logistica
reversa, ou seja, buscar os vidros
quebrados, nos mais diversos pontos
do Pais, e encaminha-los para o
reaproveitamento, onde serdo
transformados em matéria-prima, de
forma eficiente e com baixo custo.
“Buscamos o apoio das empresas
do mercado segurador no trabalho
de dar a destinagdo correta aos
produtos substituidos. Acredito que
a responsabilidade socioambiental,
além de ser um dever de toda a
empresa e cidaddo, deve se tornar
parte da cultura, contribuindo para
o progresso de forma ndo agressiva
ao meio ambiente”, 1
observa Carreira. o

Carreira alerta que
além do vidro, outras
pecas substituidas
também podem ser
impactantes ao meio
ambiente. Supondo-se
que a frota segurada,
estimada hoje em
oito milhdes de
veiculos, registre 7%
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de acidentes com perda parcial,

isso representaria mais de dois
milhdes de pecas trocadas a uma
média de quatro pecas por evento.
Vem dai a questao de saber como

¢ dada destinagdo a todo esse
material. “Hoje a sociedade tem

o entendimento generalizado que

o impacto ambiental do veiculo é
gerado apenas pelo CO2 emitido,
entretanto, na vida util do veiculo
muitas pegas sdo substituidas sem
uma destinacdo adequada como
filtros, pastilhas e outros. As
empresas e consumidores precisam
estar atentos a esse passivo e buscar
parcerias que possibilitem minimizar
o impacto desses residuos na
natureza” conclul
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Reciclagem de vidros

O trabalho em busca da
destinag¢do correta dos residuos
automotivos ja demonstrou
retornos surpreendentes como
a aprovagdo de um projeto de
lei, desenvolvido pelo Instituto
Autoglass, que hoje se transformou
na lei n® 9.013, vigente no Estado
do Espirito Santo, encaminhada a
Assembléia Legislativa do Estado,
pelo deputado estadual, Luciano
Pereira (PSB), sancionada em
novembro de 2008 pelo governador
Paulo Hartung. A lei trata da

Conquista

destinacdo final ou reciclagem de
vidros automotivos pelas empresas
especializadas instaladas no Estado.
Para sustentar a proposta de lei, o
Instituto Autoglass contribui com
levantamentos estatisticos, essenciais
para a aprovag@o da Assembléia.

A iniciativa tem motivado
politicos de outras regides, como
no caso do deputado estadual
Guilherme Maluf (PSDB) do Mato
Grosso, que também encaminhou
projeto semelhante a Assembléia do
seu Estado.
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Autoglass prepara investimentos para 2009

Com formacdo em
Administracdo de Empresas ¢
Engenharia Elétrica, o jovem
empresario Fernando Carreira, € o
presidente da Autoglass e esta na
empresa desde sua fundagdo.

Junto com o irmdo Kléber
Carreira comanda a maior empresa
distribuidora de vidro automotivo
do Brasil, sendo também um dos
principais players na prestagao de
servigo ao mercado segurador.

Entre as bandeiras defendidas
por Carreira esta a reciclagem
de vidros automotivos. Segue
entrevista, onde fala dos planos da
empresa para 2009.

Fernando Carreira - Autoglass

Contrariamente ao cenario de
crise, a Autoglass esta expandindo
sua atuacido em 2009, onde serao
instaladas novas lojas?

Estamos, neste momento,
inaugurando uma nova operagao
em Curitiba que serd modelo,
em termos de espago ¢ eficiéncia
operacional, além da loja de
Niterdi, que devera ser inaugurada
dentro de 60 dias, e estd em nossos
planos também instalar mais uma
unidade em S&o Paulo. Além
disso, vamos ampliar nosso centro
logistico localizado em Vitoéria
que passara a ter condicdo de
movimentar mais de 500 mil pecas
de vidro por ano.

Existe previsio de lancamento
de novos produtos para o mercado?

Sim. Estamos trabalhando muito
para isso. Nossos clientes terao
boas surpresas ainda este ano.

A Autoglass é uma grande
parceira das empresas
seguradoras. Quais os projetos
para os proximos meses?

Estamos investindo na
ampliagdo de nossa rede
e melhoria logistica. Vamos
conseguir, por exemplo, tratar as
situagdes onde ndo ha o vidro na
praga, na qual estd o segurado
com uma rapidez muito maior que
qualquer outro player no mercado.

Em 2008, o Instituto Autoglass
contribuiu para a aprovacio
da lei inédita de reciclagem de
vidros automotivos no Estado do
Espirito Santo. O que representa
para a Autoglass e para o meio
ambiente essa conquista?

Fundamos o Instituto Autoglass
inspirados em uma ac¢do de meu
avd materno que, aos 70 anos de

idade, plantou um pé de Jacaranda,
planta que demora 80 anos para
tornar-se arvore. Ao ser indagado
por que fazia aquilo, respondeu que
ndo plantou a arvore para ele e sim
para quem viesse depois dele. As
acoes do Instituto Autoglass sdo
nessa dire¢do, pensadas a longo
prazo. Desta forma, uma legislagao
que proteja o meio ambiente,
aprovada por nossa sugestdo

nos motiva e refor¢a nossa luta
para que o usuario de automovel
ou uma empresa contratante,

ao escolher um prestador de
servigos, que procure alguém
responsavel por seus residuos e
tenha o compromisso de buscar um
desenvolvimento sustentavel ndo
agressivo ao meio ambiente.

A Autoglass é a inica empresa
do setor que possui um Centro
Tecnolégico. Ha quanto tempo
foi criado, o que levou a criacao
desse polo de desenvolvimento
profissional e quantas pessoas ja
foram beneficiadas?

A Autoglass construiu o Centro
Tecnologico para treinar todos
os funcionarios no momento da
admissdo e ainda proporcionar
atualizagdo técnica profissional
de acordo com os novos modelos
que sdo langados. Isso ¢ pratica
unica no Brasil. Desde sua
constituicdo, em 2004, j4 passaram
pelo treinamento mais de mil
pessoas, incluindo funcionarios da
Autoglass e de lojas credenciadas
que também atendem veiculos
segurados. Atualmente, a pratica do
mercado pelas demais empresas ¢
contratar profissionais e treina-los
no proprio ambiente de trabalho, o
que traz riscos evidentes em termos
de qualidade em se tratando dos
veiculos dos segurados.




EVENTO

Terrorismo deve ser combatido
com cooperacgao entre paises

Em evento da Bradesco Auto/RE, Rudolph Giuliani apontou alternativas
para administrar sob pressao de ataques terroristas

Em palestra sobre “Gestdo em
Momentos de Alto Risco”, no II Fo-
rum de Riscos — Bradesco Auto/RE,
o ex-prefeito de Nova York Rudolph
Giuliani disse que a melhor forma
de combater o terrorismo ¢é a coope-
racdo mutua entre os paises, que ndo
devem fingir que o problema inexis-
te. Recomendou ainda o melhor de-
senvolvimento de sistemas de inte-
ligéncia. “Quanto mais eficiente for
o0 pais, menos chance tera em sofrer
ataques”. Sobre a violéncia urbana,
defendeu que a formacgdo familiar ¢
mais eficaz do que qualquer progra-
ma de educacdo ou repressao.

Giuliani veio ao Brasil a convi-
te do Grupo Bradesco de Seguros
e Previdéncia no encontro que reu-
niu, dia 2 de junho, em Sao Paulo,
mais de 500 pessoas. O evento tam-
bém foi acompanhado em tempo
real pelo Twitter em twitter.com/
bradescoseguros. Especialistas em
meio ambiente, urbanismo, gestdo e
tecnologia da informacao debateram
assuntos relacionados ao desenvolvi-
mento sustentavel.

Na abertura do “II Féorum de Ris-
cos — Bradesco Auto/RE”, Lazaro de
Mello Brandéo, presidente do Con-
selho de Administragao do Bradesco,
disse que a iniciativa do Bradesco
em realizar o Forum “é uma contri-
buicdo para a discussdo das questdes
relacionadas a sustentabilidade”.

Em seguida, Luiz Carlos Trabuco

Cappi, diretor-presidente do Banco
Bradesco, afirmou que “o Século 21
mostra a face dos riscos provocados
pela mdo humana, que afetam a na-
tureza e se transformam em riscos
integrados”. Ele acrescentou ainda
que na Organizacdo Bradesco, no
Banco e no Grupo Segurador, a ana-
lise de risco deve ser conduzida de
forma holistica.

Marco Antonio Rossi, diretor-
presidente do Grupo Bradesco de
Seguros e Previdéncia, destacou
que mais de 20 milhdes de pessoas
confiam no Grupo Segurador como
meio de protecdo para sua vida, sua
saude e seu patrimdnio. “Queriamos
oferecer algo mais”, disse ele, jus-
tificando os cinco Foruns ja reali-
zados pelo Grupo — sobre Riscos ¢
Longevidade.

Ricardo Saad, diretor-presi-
dente da Bradesco Auto/RE Com-
panhia de Seguros, lembrou que o
evento representou uma quebra de
paradigma no mercado brasileiro,
ao trazer para o presente solugdes
que seriam postergadas para o fu-
turo. “Saimos com a visdo de que
devemos tomar decisdes em nossas
vidas, nossas empresas € na socie-
dade para reduzir riscos. Temos to-
das as modalidades de seguros para
que os riscos econdémicos possam
ser reparados. Mais importante do
que mitigar riscos, € criar meca-
nismos para evita-los”, disse Saad.

Rudolph Giuliani

AQUECIMENTO GLOBAL

O presidente da Camara Técnica de
Desenvolvimento Sustentavel da Prefei-
tura do Rio de Janeiro e conselheiro do
WWEF Brasil, Sérgio Besserman Vianna
advertiu que o mundo vai ter um aumen-
to de 2.5 a 3 graus centigrados na tempe-
ratura. “Estamos com apenas 100 meses
para evitar que cheguemos aos 3 graus
de aquecimento”, alertou.

Ja o artista plastico Vik Muniz tam-
bém participou do evento e apontou
para a necessidade da reeducagdo do
olhar. Ele falou do risco de uma socie-
dade “sem referéncias” e citou como
exemplo do comportamento ambiguo
das pessoas o uso do fotoshop para
modificar suas fotografias. “O jovem
de hoje altera sua imagem para tirar
as rugas e pode continuar fazendo isso
por muitos anos”, lamentou.
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Convite a participacao ativa dos segurados aprofunda relacionamento
com clientes e se consolida como vantagem competitiva

A Allianz Seguros langou um jei-
to diferente de abordar o segurado e
também resolver problemas registra-
dos no seu Servico de Atendimento
ao Cliente (SAC) ou pela Internet. A
intengdo ¢é estimular as manifestagdes
dos segurados e buscar atendimentos
exclusivos para construir um panora-
ma real da experiéncia que eles man-
tém com a seguradora.

Com duas ferramentas de rela-
cionamento — Bottom-up NPS® (Net
Promoter Score) e Gestdo de Recla-
magdes — a empresa recolhe opinides,
sugestoes e reclamagoes, transforman-
do esse acervo de informag¢des em in-
teligéncia e diferencial no mercado.

“Queremos converter todos esses
contatos em experiéncias positivas
e transformar o estreito canal com o
cliente em vantagem competitiva”,
afirma Gabriele Tischler, diretora de
Gestdo Estratégica de Negocios da
Allianz.

O conceito de Bottom-up NPS®
¢ utilizado no atendimento ao cliente
para monitorar desempenho na bus-
ca de exceléncia e orientacdo. Nesse
caso, a empresa faz o primeiro con-
tato por telefone com uma amostra
de clientes que tiveram experiéncias
recentes com a companhia, como, por
exemplo, sinistros de automoével. A
intengdo ¢ aferir uma nota de 0 a 10
sobre a probabilidade de recomendar
Revista Seguro Total - 2009

Gabriele Tischler — Allianz Seguros

a marca Allianz no circulo de amiza-
des desse cliente.

Na mesma ligacdo, a seguradora
solicita a permissdo para fazer um
segundo contato. E quando entra em
cena um funciondrio diretamente en-
volvido com o caso do cliente. Esse
funcionario tem uma conversa deta-
lhada e ouve em primeira mio a ava-
liagdo do cliente.

Na Gestdo de Reclamagoes, ficou
estabelecido que o Call Center envie
imediatamente uma queixa recebida
para as areas técnicas, assim que O
cliente entra em contato com a segu-
radora. O prazo para a resolucdo do
caso também ¢ controlado automa-
ticamente. A ideia é encontrar uma
solu¢do adequada para cada situag@o.

Ao aproveitar essa oportunidade

de oferecer uma solugdo profissional
e agil, a seguradora tem observado
que ndo so6 reverte eventual insatisfa-
¢do do cliente, como obtém sua fide-
lidade, transformando esse segurado
em um importante divulgador dos
servigos da Allianz.

Por meio do Bottom-up NPS® e
da captura e analise das reclamacdes,
a companhia obtém um Raio-X de al-
gumas areas. Com isso, realiza uma
reunido trimestral entre os colabora-
dores dos principais setores envol-
vidos no contato com o cliente para
analisar e estruturar o feedback, além
da proposta de mudancas. Isso acon-
teceu, por exemplo, quando a Allianz
descobriu nesse programa que oS
segurados desconheciam o que real-
mente foi indenizado para a repara-
¢do em seu veiculo.

Com a informagdo em maos, a
empresa decidiu comunicar via e-
mail, direto ao segurado, um extra-
to contendo todos os itens liberados
para reparo nessa situagdo. “O im-
pacto veio com a melhoria no proces-
so de comunicagdo com o cliente, a
confianga sobre o que realmente foi
liberado, e a agilidade no fluxo de
indenizacdo em 4.200 abordagens
por més”, explica Laur Fernandes
Diuri, superintendente de Sinistros
da Allianz Seguros, area que criou e
implementou tais mudancas.



"Solucoes e servicos para o Mercado de Seguros.”
"Nos nos preocupamos com tecnologia, enquanto vocé cuida do seu negocio.”

Av. Angélica, 927 - 4° andar - Santa Cecilia
Cep: 01227-000 - S3o0 Paulo - SP - Tel.: 11 3664-2040
E-mail: info@sistemas-seguros.com.br
Site: www.sistemas-seguros.com.br




Reproducao assistida, cirurgias oftalmolégicas e plasticas,
incluindo aplicacdao de botox e peelings, estao entre as novidades

A Care Plus - reconhecida pela
atuacdo no segmento top de satde,
com prestagdo de servigos diferencia-
da a colaboradores das principais cor-
poragdes do pais e do mundo - esta
lancando novas coberturas médicas,
principalmente o tratamento de re-
producdo assistida por meio de inse-
minacdo artificial, indu¢do de ovula-
¢do ou fertifizacdo in vitro.

O lancamento das novas cober-
turas ocorreu em coquetel para mais
de 100 corretores realizado, dia 7 de
maio, no Hotel Hyatt, em Sao Pau-
lo. “Os corretores sdo vitais para a
divulgagdo de novidades em tipos
de coberturas no nosso segmento
de saude”, afirma Mauricio Amaral,
presidente da Care Plus. “Sempre in-
vestimos na parceria com um grupo
seleto de parceiros e precisavamos
dar prioridade absoluta na divulgagao

A PrimaVida (www.primavida.com.
br) langou, dia 13 de maio, no Rio de
Janeiro, seu novo modelo de plano
odontologico empresarial. Em evento
para 400 corretores, a empresa anun-
ciou que pretende conquistar 40 mil
usuarios ainda este ano. Para tanto, co-
meca com uma agressiva presenca no
mercado de seguros, oferecendo 100%
de comissdo de agenciamento e 10%
vitalicios aos corretores que venderem
os planos odontologicos empresarias
da PrimaVida.

O foco da PrimaVida ¢ oferecer esse
servico preferencialmente a pequenas e
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a este grupo, antes de levarmos as no-
vidades ao mercado”.

A Care Plus ja vinha investindo
fortemente em medicina preventiva e
ocupacional, criando solugdo integra-
da em saude para empresas, além de
planos odontoldgicos.

A cobertura envolve diversas ver-
tentes de reproducdo assistida. A mais
tradicional ¢ a fertilizacdo de 6vulos
in vitro e recolocacdo na mulher e
outra trabalha a parte hormonal, com
injecdo de carga de hormonios, indu-
zindo a ovulagdo.

As demais coberturas envolvem
procedimentos dermatologicos estéti-
cos (cirurgia de acne, peeling quimi-
co, tratamento de varizes, drenagem
linfatica e botox), cirurgias plasticas
e cirurgia para correcdo de miopia,

médias empresas, que em sua maioria
ndo sdo contempladas pelas operadoras.

Os socios da PrimaVida, Kleber
Bernardes da Silva, José Carlos Mu-
nhoz Fernandes, José Célio Vieira
Maia e Wagner Munhoz Fernandes,
compareceram ao encontro e coube a
Fernandez saudar os presentes, enfati-
zando que a PrimaVida ¢ inovadora no
tratamento € no prego.

Em sua palestra motivacional, o
técnico de volei Bernardinho ressaltou
que o diferencial no atendimento, no

Mauricio Amaral — Care Plus

astigmatismo ou hipermetropia para
deficiéncia de 1 a 4,99 graus.

Todas as novas coberturas sdo
contrataveis como clausula adicional
aos contratos dos planos de saude.

preco e na estrutura do plano odonto-
l6gico da PrimaVida € o fator de ordem
para obter esse resultado.

“Tanto no esporte como no mun-
do corporativo, estamos em busca de
resultados. Como conseguimos isso?
Com os diferenciais que devemos apre-
sentar. E esses diferenciais incluem néo
apenas capital e tecnologia, mas prin-
cipalmente o fator humano, ou seja,
pessoas, talentos que dao suporte a
toda a cadeia. O mais importante nao
¢ conquistar um grande resultado, mas
bons e pequenos resultados ao longo do
tempo. Isso nos faz ir adiante”.
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MERCADO

Movido a paixao pelo seguro

Com 82 anos de idade e uma vida profissional com mais de cinco décadas,
Francisco Paschoa mantém-se na ativa como prestador da Porto Seguro

Ele ja foi auxiliar de escritorio, vis-
toriador, chefe e supervisor em grandes
seguradoras, professor universitario e,
entre 1988 e 2008, superintendente da
Porto Seguro na sucursal Indiandpolis.
No total, sdo 55 anos dedicados exclu-
sivamente ao mercado de seguros na-
cional, acompanhando suas principais
mudangas e evolugoes.

Casado ha 52 anos, pai de trés fi-
lhos, formado em economia e ciéncias
atuariais pela PUC —SP (Pontificia
Universidade Catdlica de Sao Paulo),
Francisco Paschoa conta que conseguiu
seu primeiro emprego aos 17 anos, na
companhia Atlantica de Seguros, para
ser ajudante em servigos de escritorio.

“Nao havia curso ou especializacdo
em seguros ¢ logo percebi que, se qui-
sesse aprender as particularidades das
operacdes e carteiras, tinha que ser na
pratica mesmo”, lembra Paschoa.

Na segunda metade da década de
40, ele passou por diversas compa-
nhias: Bandeirante, Ipiranga e Garantia
de Seguros, sempre adquirindo conhe-
cimento e experiéncia, assumindo car-
gos como vistoriador de riscos e chefe
de resseguro.

Enquanto se familiarizava e passa-
va a dominar as complexas operacgdes
de cosseguro e resseguro, Paschoa es-
tudou na PUC-SP. Em 1949, entrou
na companhia Unido como chefe do
Departamento de Seguro de Incéndio,
ramo mais importante do mercado na-
quela época. Foi nessa empresa que
permaneceu por 38 anos.

Em 1951, ja formado em economia,
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Francisco Paschoa — Porto Seguro

ele resolveu complementar a formagéo
académica e se matriculou no curso de
ciéncias atuariais, cuja conclusdo foi
mais rapida, porque conseguiu dispen-
sa de diversas disciplinas devido a gra-
duagdo anterior.

DE ALUNO A PROFESSOR

A PUC é um capitulo a parte na
vida de Francisco Paschoa. Devido a
sua vivéncia profissional, os alunos de
ciéncias atuariais solicitaram que ele se
tornasse docente da disciplina de segu-
ros do curso.

E por 15 anos, Paschoa conciliou
o trabalho durante o dia na Unido e as
aulas na PUC, a noite. Nesse periodo,
ele ainda escreveu uma apostila sobre
seguros, que usou como apoio para sua
atividade de educador. O volume con-
tinha comentarios e explicagcdes sobre
os principios do seguro ¢ dissecava os

principais ramos do mercado.

“Escrevi a apostila, que foi adotada
na PUC por muito tempo, mas nao te-
nho nenhuma cépia dela. No final do
ano passado, visitei a universidade e
um rapaz da secretaria me mostrou um
exemplar. Nao me identifiquei, mas in-
formei que o sobrenome do autor esta-
va com grafia errada, que o correto era
com “ch” e ndao com “qu”. O funcio-
nario disse que era improvavel o erro,
pois a apostila estava na PUC ha mais
de 30 anos!”.

FIDELIDADE X CONCORRENCIA

Quando saiu da Companhia Unido
de Seguros, em 1987, Paschoa teve
uma breve passagem pela Ajax Segu-
ros. E claro que, depois de tanto tempo
no mercado, ele carregava centenas de
corretores fidelizados para onde quer
que fosse.



No final da década de 80, o ramo
de Automoveis ja despontava como
0 mais promissor do mercado, apesar
de enfrentar restrigdes historicas que o
proprio Paschoa vivenciou em todas as
companhia onde trabalhou.

“Quando estava na Unido, se algum
corretor tinha mais de 30% de produ-
cdo correspondente a Seguro de Auto-
movel, era aconselhado a procurar ou-
tra companhia. Hoje ¢ dificil encontrar
alguma seguradora que ndo opere no
ramo”, recorda.

E ele complementa: “Ndo ¢ que o
Seguro de Incéndio deixou de ser feito.
Agora, ele esta embutido nas coberturas
do Seguro Condominio, se for edificio,
ou no Seguro Residencial, se for casa”.

ASCENSAO

Mas foi entdo que surgiu o con-
vite, feito pelo presidente da Porto
Seguro, Jayme Garfinkel, para que se
tornasse superintendente da sucursal
Indiandpolis.

Foi 1a que ele, desde 1988, contan-
do com ao apoio de mais de 300 cor-
retores fidelizados, tornou-se o mais
destacado e reconhecido executivo de
corretagem da companhia, tendo exa-
tamente o Seguro de Automovel como
uma das principais carteiras. “Em com-
paragdo com as demais, a sucursal de
Indiandpolis alcangou a lideranca em
produtividade, incluindo Saude, Vida,
Previdéncia Privada”.

Na sua opinido, o importante para
ter sucesso no Seguro de Auto ¢ saber
trabalhar no ramo, porque o indice de
sinistralidade continua alto, apesar das
novas tecnologias, como alarmes e dis-
positivos de rastreamento. “O aprimo-
ramento das vistorias e o gerenciamen-
to do risco, incluindo analise detalhada
do perfil do segurado, também contri-
buiram muito para o crescimento do

Seguro de Automovel”.

Quanto a importancia do bom rela-
cionamento com os corretores ¢ deles
com os segurados, Paschoa comenta que
o aumento da concorréncia exige aten-
¢ao redobrada.

“E possivel fazer marketing por
e-mail, mala-direta, e diversas outras
acoes de publicidade. Mas, de modo
geral, o corretor faz negdcios com pes-
soas de sua rede de contatos. E ¢ assim,
por indicacdo mesmo, que ele pode
crescer continuamente, sem perder de
vista a necessidade de constante atua-
lizagdo e capacitagdo, pois as taxas e
condicdes sdo diferenciadas entre as
companhias, algo que ndo ocorria ha
50 anos”.

No percurso evolutivo do mercado,
Paschoa ainda revela que nunca teve
dificuldade em se adaptar as constantes
mudancas tecnologicas. “O importante
¢ estar sempre preparado para abragar
as oportunidades”.

Simpatia

A Revista Seguro Total procu-
rou duas pessoas que conhecem bem
Francisco Paschoa para colher depoi-
mentos a respeito dele, como segue:

a pessoa

4

“Francisco Paschoa ¢
mais sorridente que eu conhego. Além
da simpatia marcante, ele sempre dis-
cute os mais diversos assuntos com
habilidade e bom humor. Além disso,
construiu uma carreira de sucesso jun-
to a Porto Seguro, criando uma pro-
posta totalmente nova para a nossa
sucursal Indianépolis. Devo creditar
o diretor de produgdo Odair Guilher-
me Leopoldo, que teve a felicidade de
trazé-lo para fazer historia na corpo-
racdo” - Jayme Garfinkel — presiden-

MERCADO

SUPORTE A CORRETORES

Depois de mais de cinco décadas
dedicadas ao mercado de seguros, Fran-
cisco Paschoa ainda tem félego para
continuar trabalhando e contribuir para
o crescimento da Porto Seguro.

Mesmo estatutariamente desligado da
companbhia, ele d4 suporte a um grupo se-
lecionado de corretores, em escritdrio na
Avenida Angélica, em Sao Paulo, “num
ritmo menos intenso que antes, claro”.

E nesse local que comparece todo dia
como prestador de servigos terceirizado
da companhia, apos se exercitar de manha
em jogos de ténis no Clube Pinheiros.

“E muito dificil ficar em casa, sem
fazer nada. Eu devo tudo que tenho,
inclusive as mais importantes amiza-
des, ao meu trabalho e quero conti-
nuar me sentindo produtivo sempre”,
conclui Paschoa, olhando para o fu-
turo com a mesma serenidade e bom
humor que carregou em toda sua his-
toria de vida.

marcante

te do Conselho de Administragdao da
Porto Seguro.

“Francisco Paschoa é uma figu-
ra impar no mercado de seguros.
Construiu uma carreira so6lida, com
eficiéncia e dedicagdo, sem nunca
abrir mao de ser uma pessoa agra-
davel. A trajetoria de Paschoa serve
de inspiracdo para minha carreira,
como profissional e também como
pessoa, pelo entusiasmo e bom hu-
mor. Tenho orgulho de ter traba-
lhado com ele e espero que possa-
mos replicar seu sorriso e carisma
para os novos gerentes”. — Bruno
Garfinkel, diretor de Producdo da
Porto Seguro.
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Portadores especiais de seguros

Nicho pouco explorado pelas seguradoras demanda solucdes
especializadas e criacdao de novos produtos

Pamela Cristina Barros tem 18
anos, moradora de Itaquera, na Zona
Leste de Sao Paulo, e ¢ portadora de
deficiéncia motora congénita - pro-
blema que afeta seu equilibrio ao an-
dar, além de lhe faltar firmeza ao se-
gurar talheres e copos, por exemplo.

Em situacdes de pressdo, Pamela
também apresenta alta ansiedade, o
que lhe causa dificuldades no racio-
cinio e na fala. Apesar de toda essa
problematica, ela conseguiu concluir
o ensino médio e depois se cadastrou
no Instituto Pro-Cidadania, organi-
zagdo que encaminha pessoas com
deficiéncia para o trabalho.

Hoje, Pamela ¢ funcionaria da
Rhodia, tendo acesso ao pacote de
beneficios da empresa, que inclui

Pamela Cristina Barros
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Seguros de Vida, Satde e Odonto-
logico, todos da Bradesco Seguros,
além de contar com o fundo de Pre-
vidéncia Privada da organizagao,
chamado Prhosper.

Admitida ha cerca de nove meses,
Pamela ja sentiu a diferenga que os
seguros podem fazer na vida de toda
pessoa. Em janeiro, ela foi atendida
no Hospital Santa Marcelina, por
causa de uma forte dor de estdbmago.

“Foi a primeira vez que passei no
Santa Marcelina com plano de sau-
de. Fui muito bem atendida, o que
ndo acontecia quando precisei usar o
mesmo hospital com carteirinha do
SUS”, revela.

Ela também esta fazendo uso do
Seguro Odontolégico para trata-
mento de canal. “Sei que dei passos
fundamentais para uma nova vida.
Estou muito contente e, se um dia
mudar de emprego, quero manter os
beneficios, porque descobri como
eles sdo importantes”.

ACESSO AO TRABALHO

O IPCPE (Instituto Pro-Cidada-
nia de Desenvolvimento e Capacita-
cdo de Pessoas Especiais) tem sede
no bairro da Aclimacdo, em Sio
Paulo. Existe desde 2002 e ja enca-
minhou mais de 13 mil pessoas ao
trabalho, promovendo a inclusdo so-
cial e 0 acesso desse contingente ao
universo dos seguros.

Entre as empresas que recru-
tam por meio do Instituto, figuram
corporacdes
ehringer Ingelheim, Avon, Itautec,

grandes como Bo-

Kraft Foods, Duratex, Terra Ne-
tworks, Fleury Laboratoérios, Lojas
Renner, entre outras.

POTENCIAL DE MERCADO

De acordo com o IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia ¢ Estatisti-
ca), o pais possui hoje cerca de 25
milhdes de pessoas portadoras de de-
ficiéncias — sem distinguir seu grau
de sereridade.

Mesmo assim, € possivel ter no-
¢do do potencial desse mercado ao
verificar, também segundo o IBGE,
que 46% dessa populacdo pertencem
as classes A e B.

Entdo, além da empregabilidade
que da acesso aos seguros, o Bra-
sil possui significante populacdo de
deficientes que precisam e podem
consumir seguros por sua condi¢do
s6cio-econdmica estavel. E o caso,
por exemplo, de Fernando Bernar-
do Cardeal, 32 anos, proprietario de
uma lan house.

Portador de mobilidade reduzi-
da na perna esquerda, em decorrén-
cia de lesdo no joelho, Fernando so
pode dirigir carros automaticos. Em
marg¢o, quando ainda tinha um Co-
rolla 2006, segurado pela Allianz
Seguros, ele foi abordado por dois
homens armados, que roubaram seu
carro.

O Auto Especial Allianz, nico
produto do mercado destinado a pes-
soas com deficiéncia, foi acionado
por Fernando, que recebeu um carro
reserva, também automatico. “Foi
de grande ajuda, porque ndo podia



desmarcar diversos compromissos
profissionais. Depois, num prazo de
15 dias, com a indenizagdo quase in-
tegral, consegui comprar outro vei-
culo, agora um Honda Civic 2008”.

De acordo o executivo Pedro Pi-
menta, da Allianz Seguros, o Auto
Especial foi langado em 2007 e se
tornou um case internacional da segu-
radora. Desde entdo, a carteira conta
com 2,2 mil automodveis segurados e
registrou prémios de R$ 3,1 milhdes.

“O grande diferencial ¢ a indeni-
zagdo total, que ndo abate as isengoes
de IPI e ICMS garantidas a esse pu-
blico na compra de automoveis Okm.
Trata-se de um produto de inovagao
da Allianz, apresentado em evento
mundial do Grupo no ano passado”,
acrescenta Pedro.

Ele revela que, embora o Auto
Especial Allianz ndo possua aten-
dimento especializado em casos de
sinistro (como funcionarios capaci-
tados para atender deficientes audi-
tivos), os segurados da carteira tém
prioridade em todos as ocorréncias
— seja roubo, pane ou colisdo.

Os sinistros, entretanto, sdo me-
nos freqiientes. “Verificamos que
a sinistralidade ¢ 25% inferior se
comparado ao Seguro de Auto tra-
dicional, porque os clientes do Auto
Especial sdo mais cuidadosos com
os veiculos e levam uma vida me-
nos exposta a riscos, até por conta
das proprias restricdes fisicas que
enfrentam”.

VIDA PRODUTIVA

O empresario Mauro de Oli-
veira, 52 anos, tem paraplegia nas
duas pernas devido a poliomelite
infantil desesenvolvida com nove
meses de idade. Dono de uma em-
presa de adaptagdo veicular para

Mauro de Oliveira

deficientes, Mauro possui dois au-
tomoveis — um Palio 2009 e uma
Cherokee 1995. O primeiro tem
seguro da Liberty ¢ o outro conta
apenas com servigo de Assisténcia
24 horas da Porto Seguro.

Na sua empresa, a SpeedTech,
situada no bairro do Pari, em Sao
Paulo, ele realiza diversos tipos de
adaptacdes, como acelerador e freio
manuais, inversao do pedal do acele-
rador, embreagem semi-automatica
¢ plataformas elevatoriais, entre ou-
tros equipamentos. O custo ¢ varia-
vel — de R$ 1.000 a R$ 10.000 - e
as seguradoras costumam cobrar um
prémio que fica em torno de 8%.

A verdade ¢ que algumas adapta-
¢Oes podem sair mais caras do que o
proprio veiculo. A Cavenaghi, lider
nacional no segmento, comemorou
em fevereiro — ou seja, em momento
de retragdo da industria automobilis-
tica, em virtude da crise — o aumento
de 6% nas vendas. A previsdo € cres-
cer 10% em 2009.

MERCADO

“Ha mesmo uma demanda grande,
mas se o cliente quer fazer seguro das
adaptagdes, ndo ha nenhum produ-
to especifico disponivel no mercado.
Em geral, € preciso cotar o seguro do
equipamento como acessoOrio”, explica
Mauro.

Apesar de sua vida produtiva e sau-
davel, ele narra também que, no ano
passado, teve dificuldade para adquirir
um Seguro de Vida. Fez cotagdo em
diversas companhias, mas todas fo-
ram negadas. A justificativa: sua idade
“avangada”.

“S6 consegui fazer o Seguro de
Vida, colocando minha filha e esposa
como beneficiarias, ao abrir uma conta
bancaria”, enfatiza.

QUEBRANDO O MITO

“E verdade que toda pessoa com
deficiéncia pode contratar os seguros
disponiveis no mercado, mas faltam
solugdes especializadas e produtos
voltados especialmente para esse pl-
blico. Além disso, precisamos que-
brar o mito de que todo deficiente ndo
tem condi¢des financeiras de consu-
mir seguros”, diz José Valdair Ribei-
ro, proprietario da Gran Way Corre-
tora, especializada no atendimento de
portadores especiais.

Em abril, Valdair era o Gnico cor-
retor presente, em tempo integral, na
VIII Reatech, feira internacional de
tecnologia e produtos para deficien-
tes. Na edig¢do de 2006, foram 20 mil
visitantes. Em 2009, esse numero
saltou para 35 mil.

Durante a Reatech, Valdair foi
procurado por diversas empresas e
consumidores — desde fabricantes
de cadeiras de rodas motorizadas e
de proteses com valores de até R$
80 mil — todos indagando sobre a
possiblidade de viabilizar seguros
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para esses produtos.

“O caso que mais me comoveu foi
de uma mae, cujo filho é deficiente au-
ditivo. Ela ndo conseguia desbloquear
o cartdo de crédito oferecido por uma
seguradora a seu filho, pois s o titular
poderia fazé-lo”, lembra Valdair.

O plantdo de Valdair no evento,
entretanto, foi particularmente efi-
caz no caso de uma empresa, a Gerar
Sono, que conta com mais de 12 mil
clientes, e produz aparelhos para ap-
néia e outros equipamentos que con-
trolam disturbios cardiacos ¢ pulmo-
nares — com valores variando de RS
1,5 mil a R$ 30 mil.

O problema apresentado ao cor-
retor era sobre o alto indice de roubo
dos equipamentos, j4 que a maleta
para transporta-los ¢ muito parecida
com a dos notebooks.

Valdair encaminhou solicitagdo de
cobertura para a Porto Seguro, que fez
uma analise técnica e passou a oferecer
protecdo para roubo, furto qualificado

Ele nasceu na Alemanha e seus pais
foram prisioneiros de guerra. Em 1949,
sua familia conseguiu fugir para o Bra-
sil, quando tinha dois anos de idade e
ja com poliomelite. Hoje, aos 62 anos,
ha 13 como funcionario da Porto Segu-

Wieslaw Kuzminski — Porto Seguro
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e danos de causa externa, como, por
exemplo, colisdo veicular que prejudi-
que o funcionamento dos aparelhos.

A coordenadora de Produtos Di-
ferenciados da Porto Seguro, Danie-
la Dell’Arno, explica porém que a
recém langada cobertura ndo passou
a ser oferecida como produto “de
prateleira”. “A aceitagdo ¢ realizada
pela carteira de RD Equipamentos,
mediante consulta, para cruzamento
de dados referentes ao custo de cada
aparelho e perfil do cliente. A taxa
do prémio fica em torno de 8%".

Mesmo assim, trata-se de um
avan¢o. Rubia Focchini, executiva
da GerarSono, “Tudo
surgiu por demanda dos préprios pa-
cientes. E possivel que, no futuro,
0 NOSSO caso sirva para abrir portas
e outras companhias de seguros te-
nham iniciativa para descobrir opor-
tunidades parecidas, investindo na
pesquisa e langamento de coberturas
inovadoras”, avalia Rubia.

comemora:

De bem com a vida

ro, Wieslaw Kuzminski
¢ um exemplo de supe-
ragao.

Prestes a se aposen-
tar, entrou na corpora-
¢do quando nem havia
Lei de Cotas, recordan-
do que sua mobilidade
reduzida foi sempre
um motivo a mais para
buscar aprendizado, tra-
balhar e avangar como pessoa e profis-
sional.

Proprietario de um Honda Civic
novo com adaptagdo veicular (foto),
ambos com seguro da Porto, Kuz-
minski também possui Seguro Satde,

ANALISE DE REDES SOCIAIS

Como entdo o mercado segurador
pode adotar estratégia inclusiva, lan-
cando produtos totalmente direcio-
nados aos portadores de necessida-
des especiais? De acordo com Celso
Mugnela, especialista do SAS, em-
presa norte-americana de inteligén-
cia analitica, ha obstaculos, mas ja
existem técnicas e ferramentas para
supera-los.

O SAS, por exemplo, teve suces-
so em solugdes verticalizadas para
problemas especificos de determina-
dos setores, como administragdo pu-
blica (onde colocar postos médicos e
para quais doencas; locais e ocasides
onde € preciso reforgar policiamen-
to) e educacdo (quais alunos té€m
mais probabilidade de reprovacao,
por quais razdes € como evitar que
sejam repetentes), entre outros.

“O caminho comega pelo mape-
amento das necessidades de cada
publico, cruzamento de informagdes

que nunca precisou uti-
lizar, e Seguro de Vida,
ganho na renovagdo do
Seguro de Auto.

Tranqiiilo, de bem
com a vida, ele olha
para o futuro com sere-
nidade e revela planos
de se dedicar a estudos
de astrologia, quiro-
~ mancia e outras “cién-
cias ocultas”, além de praticar ativida-
des fisicas.

“Os seguros sdao importantes na
vida de todo mundo. Ainda mais pra
quem tem alguma deficiéncia, o valor
dessa protec@o ndo tem prego”, afirma.



comportamentais e¢ de consumo,
além do exame criterioso dos riscos
envolvidos, se estamos no universo
dos seguros”, comenta Celso.

Para tanto, o SAS utiliza o recur-
so de “Analise de Redes Sociais”,
que torna ultrapassado o consenso
de que as pessoas tomam decisdes
de compra de forma independente.
“Hoje, os clientes se respaldam for-
temente na consciéncia e na experi-
éncia dos seus pares ao tomar uma
decisdo de compra, principalmente
em relacdo a aquisi¢do de servigcos”,
reforga Celso.

Em resumo, ¢ possivel estudar re-
des sociais com milhdes de integran-
tes, em questdo de horas, ligadas por
meio de sistemas de comunicacdo,
operagdes bancarias, locais de com-
pra e de residéncia, etc.

O objetivo ¢é alcangar determina-
do publico por meio de estratégias
de up-selling (existe uma grande
possibilidade de vender um pro-
duto para pessoas de determinada
comunidade onde mais pessoas ja
0 possuem), aquisicdo seletiva de
clientes (identificacdo de lideres de
comunidades para tentar atrai-los)
e markerting viral (campanhas de
marketing para pessoas identifica-
das como lideres em suas comuni-
dades), entre outras acoes.

“O mercado de seguros pode
dar um passo importante, abragan-
do essa causa, até porque assim vai
reforgar sua sustentabilidade, pra-
ticando a responsabilidade social
com o proprio negécio. E uma mis-
sao desafiadora, que exige grandes
investimentos em pesquisas, talvez
até revisdo das margens de lucro,
mas com ganhos sociais inéditos,
sem perder a viabilidade do nego-
cio”, aponta Celso.

MERCADO

“Ja existe o consenso de que
os portadores de necessidades es-
peciais possuem perfil diferencia-
do. Torna-se primordial conhecer
verdadeiramente as necessidades
desse publico para que possamos
desenvolver produtos que aten-
dam as suas demandas — tanto
médicas, como psicologicas, ad-
ministrativas e até mesmo técni-
cas, como veiculos adaptados e
equipamentos ortopédicos”, afir-
ma Rodrigo Jimenez, diretor Co-
mercial da Mondial Assistance,
empresa especializada em assis-
téncia 24horas.

O executivo lembra que a Mon-
dial, em sua atuagdo global, pos-
sui diversos produtos para esse
publico, como servigos médicos
de remocdo, acompanhamento
personalizado com enfermeira,
profissionais para reabilitacdo,
recolocacdo profissional, entre
outros.

No Brasil, a Mondial tem in-
vestido em sistemas que possam
facilitar a vida de tais clientes. No
ano passado, a empresa implan-
tou o atendimento telefonico para
deficientes auditivos. Utilizando
um aparelho telefonico especial,
¢ possivel entrar em contato com
a central 0800 e receber todas as
informacdes e atendimento ne-
cessario.

Recentemente, a Mondial lan-
¢ou no Brasil dois servigos pio-
neiros:

- Tranquilar: permite o envio

Protecao assistencial

de um profissional de saude (fi-
sioterapeuta ou terapeuta ocu-
pacional) para avaliagdo de seu
imovel, visando a prevencdo de
lesGes e orienta¢do sobre melho-
res movimentos e adequacdo da
ergonomia. A intengdo ¢ facilitar
as atividades diarias dos porta-
dores de necessidades especiais,
promovendo modificacdes em
ambientes da residéncia, tais
como: banheiros (fixagdo de bar-
ras laterais, por exemplo), sala
(melhor iluminacdo e utilizagdo
de tapetes com menos perigo de
escorregdes), cozinha (adequa-
¢ao de pisos e torneiras), dormi-
torios (avaliacdo da iluminagdo
e de desniveis no assoalho), etc.

- Assisténcia para Portado-
res de Necessidades Especiais:
atende demandas relacionadas a
residéncia e até ao veiculo do se-
gurado. Algumas coberturas in-
cluem orientacdes fisioterdpicas
(atividades fisicas, melhor utili-
zagdo dos membros, ergonomia),
adaptacdo residencial, apoio psi-
cologico por telefone, servicos
de despachante para renovagao
da CNH especial para deficien-
tes fisicos, locagdo de materiais
ortopédicos, taxi, entre outros.

Todos os beneficios mencio-
nados podem ser acoplados aos
produtos tradicionais das segu-
radoras, na forma de servigos
agregados, entrando nas cartei-
ras dos seguros de Vida, Resi-
dencial e de Automovel.
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Porto Seguro amplia participacao
no segmento de Transportes

Com resultado acima da média de mercado, volume de negdcios cresce
36,6% em 2008, contra 12,2% no ano anterior

A Porto Seguro, que atua no ramo
Transportes ha mais de 60 anos, regis-
trou entre janeiro e dezembro de 2008
um crescimento de 36,6% em prémios
retidos (faturamento), resultado superior
a média do mercado, que cresceu 20,3%
no mesmo periodo. Com esse resultado,
a companhia amplia sua participagdo no
segmento, com desempenho superior
em relagdo a 2007, quando os negdcios
cresceram 12,2%. O total de sinistros da
seguradora foi de 47,8%, também me-
lhor que o resultado do mercado, que
encerrou o ano com 57,8%.

“O Seguro de Transportes ¢ funda-
mental para a economia”, afirma Rose
Matos, gerente de Transporte da Porto
Seguro. Milhdes de reais sdo transpor-
tados em mercadorias diariamente pelo
Brasil: sdo mais de 120 mil empresas
transportadoras e cerca de 650 mil
veiculos registrados em territorio na-
cional, de acordo com dados da Agén-
cia Nacional de Transportes Terrestres
(ANTT).

“Principalmente em anos de ne-
gocios mais instaveis, como deve ser
2009, ¢é essencial que os empresarios
busquem garantias na circulacdo de
mercadorias, evitando prejuizos que
podem comprometer fortemente os re-
sultados das empresas”, completa.

DESTAQUES

Atenta as necessidades das trans-
portadoras, que precisam de protegdo
adequada para garantir a seguranca de
suas atividades, a Porto Seguro Trans-
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portes langcou em 2008 um seguro que
permite contratar, na mesma apolice, a
cobertura obrigatoria contra acidentes
rodoviarios (RCTR-C) e a cobertura fa-
cultativa contra roubo e furto de cargas
(RCF-DCQ).

O Porto Seguro Transportes Uni-
ficado cobre prejuizos causados nas
mercadorias decorrentes de acidentes
ocasionados por colisdo, capotagem,
abalroamento ou tombamento, incén-
dio e explosdo do veiculo transporta-
dor, além da cobertura para roubo ou
desaparecimento de carga.

O RCTR-C (Responsabilidade Ci-
vil do Transportador Rodoviario - Car-
ga), seguro obrigatorio e destinado a
amparar o transportador contra danos
materiais as mercadorias decorrentes
de acidentes rodoviarios com o veiculo
transportador, como colisdo, capota-
gem, tombamento, explosdo e incén-
dio, também merece destaque: evoluiu
43,8% na Porto Seguro, ficando acima
da média do mercado, que fechou o ano
com crescimento de 18,3%. Em 2007,
os negocios da companhia nesse seg-
mento cresceram 10%.

INDICES POSITIVOS

A cobertura opcional para transpor-
tadoras, o RCF-DC (Responsabilidade
Civil Facultativa por Desaparecimento
de Carga), seguro que permite cober-
tura de roubo e desaparecimento total
da carga, também obteve indices po-
sitivos com crescimento de 27,4% no
ano (11,3% em 2007), bem acima da

Rose Matos — Porto Seguro

média do mercado, que registrou 8,4%.
A sinistralidade da Porto Seguro nessa
modalidade foi de 44,5%, enquanto o
mercado fechou com 61,7%.

Entre os demais seguros oferecidos
pela companhia destaca-se o Seguro de
Transporte Nacional, destinado ao pro-
prietario de mercadorias, provenientes
da industria ou comércio, atendendo
a necessidade de suas operagdes de
transporte.

Em 2008, o resultado obtido nesse
segmento foi um crescimento de 39,8%
(34,8% em 2007) contra 14,8% do mer-
cado, registrando uma sinistralidade de
33,4%. Ja o mercado apresentou uma
sinistralidade média de 66,2%.
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MERCADO

Tokio Marine investe em Seguro Agricola

Seguradora espera fechar o ano com RS 8 milhdes em negdcios no segmento

Em 2009, uma das prioridades da
Tokio Marine Seguradora ¢ expandir
sua participagdo no segmento agricola.
Para tal, a companhia oferece um pro-
duto exclusivo com foco no pequeno
produtor.

“Identificamos no mercado que
muitos agricultores de menor porte
ainda demandam por protegdo a seus
equipamentos de trabalho. Para atender
a esse publico, oferecemos um seguro
que tem como principal caracteristica
a agilidade na emissdo da apolice”, ex-
plica René Ramos Leitdo, gerente de
produtos da Tokio Marine Seguradora.

A contratagdo acontece a partir de
um formulario pré-formatado disponi-
vel nas sucursais da Tokio. Dessa for-
ma, o cliente sabe a cotagdo do seguro

na hora, ndo ¢é preciso que a proposta
seja enviada antes para matriz.

“Eliminamos uma etapa no proces-
so0 e trouxemos rapidez para 0 nosso ne-
gdcio e o do cliente”, completa René. A
previsdo é que no segundo semestre 0s
corretores também possuam no kit as
ferramentas para o calculo, agilizando
ainda mais a aquisi¢do do produto.

As regides em que a companhia es-
pera mais demanda sobre o produto sdo
Minas Gerais, Interior de Sao Paulo,
Parana, Rio Grande do Sul e Centro-
Oeste.

“O Brasil possui grande extensdo
agricola em todo territorio, mas essas
regides sdo as que mais concentram a
atividade e onde esperamos o maior
crescimento”, afirma o gerente.

René Leitdo — Tokio Marine Seguradora

Grupo Mondial Assistance fatura US$ 2.25 bilhdes

O grupo Mondial Assistance publicou
seus resultados financeiros de 2008 com
vendas de US$ 2,251 bilhdes (um aumen-
to de 8,6% sobre 2007). Em continuagao
a0s anos anteriores, a empresa buscou uma
estratégia dindmica e um crescimento ren-
tavel, atingindo um lucro liquido de 87,4
milhdes de dolares, ou seja, um aumento
de 9,6%.

Este resultado € explicado por uma so-

&/ MonDIAL

Dan Assouline — Mondial Brasil
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lida politica de controle de riscos e diversi-
ficagdo. No Brasil, a Mondial Assistance se
destaca pelo crescimento de 26% em 2008,
muito acima da média do Grupo e do setor,
e pela inovacdo em servigos e tecnologia,
permitindo a conquista da lideranga no
mercado nacional.

Remi Grenier, CEO e presidente do Co-
mité Executivo do Grupo Mondial, declara:
“A Mondial Assistance confirmou sua po-
sicao como lider em Assisténcia 24h ¢ se-
guros de viagem no mundo. Continuamos
crescendo em todos os paises onde estamos
presentes. Nossos investimentos em novos
mercados como a China, Russia e México,
assim como nossas ferramentas inovado-
ras e tecnologias, contribuiram para nosso
crescimento saudavel e rentavel. Nosso
portfdlio de negdcios diversificados e bases
financeiras sélidas nos permitem enfrentar
a atual crise econdmica mundial e manter o
rumo de nossa estratégia”.

CRESCIMENTO NO BRASIL
A Mondial Brasil fechou o ano de

2008 com um crescimento de 26% em
relacdo a 2007, conquistando a lideran-
¢a do mercado de assisténcia brasileiro.
“Este resultado deve-se a uma estra-
tégia de diversificacdo bem sucedida.
Buscamos agregar cada vez mais valor
ao cliente final, tornando sua vida mais
simples e segura” relata Dan Assouline,
CEO da Mondial Brasil e Diretor Regio-
nal para a America Latina.

Apesar da crise, a Mondial Brasil
devera continuar a crescer nos proximos
anos, com a diversificagdo dos canais de
distribuicdo ¢ o fortalecimento dos di-
ferenciais competitivos como o recém
langado DirectAssist, um software para
smartphones (iPhone, Blackberry, etc...)
que permite solicitar a assisténcia com
simples toques na tela, sem necessidade
de falar no telefone.

“Agora, o guincho ou mecénico estdo
literalmente na palma da méo do segura-
do automotivo, bem como o chaveiro ou
encanador para o segurado de uma apoli-
ce residencial”, declara Assouline.



MERCADO

Coface assume lideranca
em Seguro de Crédito

Com crescimento de 81% no ano passado, companhia chega
a marca de 53,7% de market share no ramo

A subsidiaria brasileira do grupo fran-
cés Coface fechou o ano de 2008 com
R$ 52,1 milhdes em prémios emitidos no
Seguro de Crédito doméstico. O volume
¢ 81% superior aos R$ 28,9 milhdes regis-
trados em 2007.

O resultado teve impacto no market
share. A Coface obteve, no acumulado
até dezembro, segundo dados da Susep,
53,7% de participagdo no mercado de
Seguro de Crédito contra 41,7% no ano
anterior.

A companhia também ampliou seu
lucro liquido (R$ 63 milhdes, valor 99%
superior aos R% 3,1 milhdes obtidos em
2007). O lucro operacional chegou a R$
49 milhdes (alta de 28% diante do desem-
penho em 2007).

“O Seguro de Crédito se tornou um
instrumento importante de protegdo nas
relagdes comerciais. Com o desaquecimen-
to da economia e dificuldades de crédito,
grandes e médias empresas tiveram que re-

Fernando Blanco - Coface

correr ao produto para minimizar perdas, o
que impulsionou os negocios”, afirma Fer-
nando Blanco, presidente da Coface.

EXPANSAO DA CARTEIRA
Com a demanda em alta, a Coface ad-

ministra atualmente uma carteira de R$
16,4 bilhdes em riscos de crédito no mer-
cado brasileiro, montante 50,4% superior
aos 10,9 bilhoes verificados em 2007.

Mas o cenario de crise também afetou
a companhia e a Coface registrou 41 apo6li-
ces com pedidos de pagamento de seguro
por conta de inadimpléncia em operagdes
comerciais de seus segurados.

O aumento no volume de sinistros, no
entanto, ndo comprometeu a lucratividade
da empresa. “Estruturamos uma politica
solida de pulverizacdo do risco. A maior
parte esta alocada em resseguradores in-
ternacionais”, complementa Blanco.

“Assumimos a lideranga ¢ o desafio
agora ¢ crescer com seletividade e consoli-
dar a cultura do Seguro de Crédito no mer-
cado nacional. O instrumento nao deve ser
usado apenas em momento de crise, mas
como ferramenta financeira para viabili-
zacdo de transacOes comerciais”, conclui
Blanco.

Uma crise (quase) sem precedentes

O economista e diretor comercial
da Coface, Daniel Nobre, afirma que
a companhia esta atenta ao cenario de
turbuléncia econdmica atual e que, des-
de a crise de 1929, o mundo nunca viu
algo tdo desastroso.

“A Moody’s prevé taxa de inadim-
pléncia de 16,4% até o final de 2009,
contra 15,4% da crise de 1929”, aponta.

A verdade € que o sistema econd-
mico mundial esta aprendendo a convi-
ver com “perdas inesperadas cada vez
mais freqiientes e severas”.

Se por um lado, a situacdo favore-
ce o crescimento do Seguro de Crédi-
to — que é um instrumento de gestdo,

mitigacdo e transferéncia de riscos de
crédito - por outro lado, exige atencdo
redobrada ¢ friamente calculada para
aceitacao dos clientes e seus riscos.

Por isso, além de criar mecanismos
mais rigorosos de avaliagdo, a Coface
adotou a estratégia de ampliar a co-par-
ticipacao dos clientes na gestao do risco.

Nobre lembra que, nesse contexto,
a Coface esta preparada para: protecdo
contra inadimpléncia dos recebiveis e
validacdo dos limites de crédito conce-
didos aos clientes, além de monitora-
mento da evolucdo das capacidades de
crédito e terceirizagdo dos servicos de
cobranca.

Daniel Nobre - Coface
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Entidade intensifica didlogo com seguradoras e, em concorridos almocgos, traz destacados
executivos para comentar assuntos que interessam a categoria

O Clube dos Corretores de Sao Pau-
lo tem ampliado seu papel como inter-
face entre as seguradoras e seus parcei-
ros de negocios, trazendo executivos
de renome para almocos que combi-
nam informag8o e confraternizagdo.
Via de regra, os encontros acontecem
em restaurante do Circolo Italiano de
Séo Paulo.

De acordo o mentor Nilson Arello
Barbosa, o Clube se projeta como “por-
ta de novidades do setor”, divulgando
movimentos de expansdo, langamentos
de produtos e servicos, enfim, tudo que
de alguma forma contribui para o apri-

moramento pessoal e profissional dos
corretores associados.

No dia 5 de maio, o Clube recebeu o
presidente da HDI Seguros, Jodo Fran-
cisco Borges da Costa, que apresentou
o projeto de desenvolvimento da segu-
radora na capital paulista.

“Ja sabemos que a HDI é muito for-
te no Sul do pais, mas agora a compa-
nhia quer investir mais em Sao Paulo,
com um projeto muito bem estruturado
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Nilson Arello Barbosa (Clube dos Cor-
retores) e Jodo Francisco Borges da Costa
(HDI Seguros)

que certamente sera muito produtivo
para nosso mercado”, comenta Nilson.

No dia 2 de junho, o almogo do
Clube dos Corretores teve a presenca
do vice-presidente da Maritima Segu-
ros, Francisco Caiuby Vidigal Filho,
que estava acompanhado do diretor
de Riscos Especiais, Marivaldo Me-
deiros, além de outros executivos da
companbhia.

O objetivo era esclarecer o publico
acerca da transacao que envolve a com-
pra de 50% das a¢des da Maritima pela
Sompo Japan Insurance, grupo que de-
tém o controle da Yasuda Seguros.

“Estavamos procurando um socio
que agregasse valor a companhia e
encontramos a Sompo Japan, que € o
segundo maior grupo segurador japo-
nés”, esclareceu Caiuby Filho.

Conforme o acordo firmado, a Ma-
ritima Seguros e a Yasuda vao manter

marcas ¢ operagoes separadas. “Nao ¢é
uma fusdo. As duas companhias conti-
nuardo como seguradoras distintas. A
Maritima vai manter seus produtos e
servicos, sO que agora com um socio a
mais”, acrescentou.

A estrutura atual do alto escaldo
executivo sera preservada na Maritima
Seguros, mas com a entrada de dois
diretores estatutarios nomeados pela
Sompo Japan.

Ao ser questionado como fica a Ma-
ritima perante o corretor de seguros,
Caiuby Filho foi enfatico ao dizer que
“ndo muda absolutamente nada”, ou
seja, a Maritima pretende se consolidar
como seguradora que estd sempre ao
lado dos seus parceiros, dando total e
irrestrito suporte.

“A Sompo Japan vai trazer muito
know how para os processo internos,
novos indicadores de desempenho, co-
nhecimento e tecnologia, mas a proxi-
midade da Maritima com os corretores
e segurados sera a mesma”, conclui Vi-
digal Filho.

Marivaldo Medeiros, Francisco Caiuby
Vidigal Filho e Nilson Arello Barbosa




INFORME PUBLICITARIO

EXPRESSGLASS INOVA
PARA SATISFAZER SEUS CLIENTES

Numa cidade com milhdes de veiculos como
a cidade de Sao Paulo, com fortes congestio-
namentos e ainda com o rodizio semanal que
nao permite a circulagdo em dias e horarios
especificos, todas as propostas que venham
de encontro a melhoria do trafego e ainda mi-

Essa é também
a preocupacado da
ExpressGlass, mul-
tinacional de origem
portuguesa, dedica-
da a troca e reparo
de vidros automo-
tivos. Quando um
vidro do carro sef
quebra, a primeira
preocupag¢ao do motorista € resolver o mais
rapidamente possivel, de forma pratica essa
situacado e € nesse momento que 0s servigos
da ExpressGlass Ihe serao muito uteis.

Com sua forte orientacao para o cliente, a
ExpressGlass busca oferecer solugdes conve-
nientes ao mercado, acima de tudo, assegu-
rando ainda qualidade e garantia permanente
sobre seus servicos. A rapidez e facilidade no
atendimento é um dos fatores mais valoriza-
dos nesses servigos emergenciais, por isso o
investimento nessa solugao.

“ SE VOCE NAO PODE VIR
A EXPRESSGLASS, NOS VAMOS
ATE VOCE RAPIDAMENTE”

Inovando na drea da locomogao, a
ExpressGlass incorporou a sua frota de aten-
dimento em domicilio um “TRICICLO” que pro-

porcionara “agilidade e versatilidade que re-
sultara em mais comodidade e satisfacao de
seus clientes”, diz Paulo Moraes Costa, CEO
da ExpressGlass no Brasil.

Trabalhando com o mercado segurador
e com as mais prestigiadas seguradoras do
mundo, a ExpressGlass vem apresentando as
suas parceiras esta
inovagdo de mer-
cado e tal inovacao
tem sido muito bem
il recebida, dado o be-
neficio percebido na
qualidade e rapidez
" do atendimento aos

seus segurados.

Outras vantagens
dos triciclos é que
colabora com o meio
ambiente e com a fluidez do transito. Estamos
diminuindo o tamanho dos veiculos em circula-
cao, otimizando o consumo de combustiveis e
de outros componentes consumidos por veicu-
los maiores, causando uma menor emissao de
CO? e demais iténs poluentes, uma preocupa-
¢ao verdadeira da empresa.

Para agendar este servigo, o cliente so
necessita ligar para o numero azul da Ex-
pressGlass 0800 770 98 55. Inicialmente em
operacao na cidade de S.Paulo, este triciclo
gradualmente sera introduzido em outras loca-
lidades no Brasil.

WL rss

Vidros Automotivos




“‘ RESPONSABILIDADE SOCIAL

Brasilprev investe na qualidade
de vida de seus colaboradores

Programa de Promocao da Saude estabelece acdes com base
no perfil e comportamento da publico interno

Preocupada com o bem-estar e com
a qualidade de vida dos seus colabo-
radores, a Brasilprev, uma das lideres
do mercado de Previdéncia Privada do
pais e que se destaca pela inovacao, de-
senvolveu o Programa de Promogao da
Saude (PPS).

“O objetivo do PPS ¢ ajudar os co-
laboradores a atuarem em prol de sua
saude por meio de acdes estruturadas e
voltadas a promogdo de uma vida mais
ativa e saudavel”, sintetiza André Ca-
margo, superintendente de Estratégia e
Pessoas da Brasilprev.

No Circuito Saude — avaliagdo mé-
dica anual realizada por uma equipe in-
terdisciplinar — foram avaliados fatores
de risco para o desenvolvimento de do-
engas cardiovasculares, como o Indice
de Massa Corporal, o nivel de sedenta-
rismo, a ocorréncia de hipertensao arte-
rial e os habitos alimentares.

Os estudos da empresa, junto aos
mais de 400 colaboradores, formada
na maioria por jovens (68,6% tém até
39 anos de idade), apontaram aqueles
que sdo considerados como “grupo de
risco”, ou seja, que sdo obesos ou es-
tdo acima do peso, que ndo praticam
atividades fisicas constantes, sofrem
de alteragdes osteomusculares (coluna
¢ membros superiores ¢ inferiores), sao
fumantes ou que tém doengas cronicas
como hipertensao e diabetes.

ACOES EM ANDAMENTO

Com base no comportamento da
populagdo da Brasilprev em relacdo a
cada um desses itens, foram elaboradas
as acdes do PPS: Programa de Equili-
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brio Alimentar, Hora da Fruta — servigo
de entrega de frutas as 11h00 e 16h00
na mesa dos funcionarios, Programa de
Ergonomia, Quick Massage, Programa
de Cessacdo do Habito de Fumar, Pro-
grama de Assisténcia ao Empregado,
Programa de Vacinagdo, Programa para
Futuros “Mamaes” e “Papais”, bem
como a extensdo de dois meses da Li-
cenca Maternidade e possibilidade de
10 dias em esquema home Office apos
os cinco dias de Licenca Paternidade.

Além dessas a¢des, a empresa tam-
bém conta com uma Academia, com
um Espaco Nutrigdo (restaurante com
nutricionista) ¢ Espagos de Convivén-
cia (espagos nas sacadas do prédio com
gramado sintético, cadeiras e mesas
para jogos), além de sessoes de ginasti-
ca laboral duas vezes por semana para
todos os colaboradores que atuam em
sua sede.

Todas as ac¢des do PPS sdo coorde-
nadas pelo Espaco Saude da Brasilprev
— que conta com um médico trés vezes
por semana e uma enfermeira do traba-
lho diariamente.

“Promover a satde ¢ criar condi-
¢oes para a melhora na qualidade de
vida das pessoas. Somos uma empre-
sa cuja missdo € viabilizar projetos de
vida. Nada mais correto do que come-
car ‘dentro de casa’, ou seja, com 0s
colaboradores, indo além dos exames
médicos ocupacionais exigidos por
lei”, finaliza Camargo.

DESTAQUE NO SEGMENTO
Com 15 anos de atuacdo, a Bra-
silprev Seguros e Previdéncia S.A

André Camargo - Brasilprev

tem como acionistas o Banco do
Brasil (49,99%),0 Principal Finan-
cial Group (46,01%) e o Sebrae
(4%). Com sede em Sao Paulo e
quase 600 colaboradores, a empresa
¢ uma das lideres do mercado brasi-
leiro de previdéncia complementar
aberta, com cerca de R$ 21,6 bi-
lhdes em ativos sob gestdo.

Em 2008, a Brasilprev teve o
menor indice de resgates do setor,
8,5% (no mercado em geral a média
foi de 15,5%). Também no ano pas-
sado, a empresa teve lucro liquido
recorde de R$ 195,5 milhdes, 6,2%
a mais que em 2007; a arrecada-
¢do nos planos PGBL ¢ VGBL foi
32,2% maior que o ano anterior € o
indice de ativos sob gestdo cresceu
26,2%, totalizando R$ 20,4 bilhoes.



CARREIRA & COMUNICACAO m

Ser lider nao é ser pai

Um lider ndo precisa guiar os colaboradores como “criancas” pela mao,
pois deve caminhar lado a lado com os parceiros

Diferentemente, do que se pode pensar, ser lider
nao ¢ ser o “pai” da equipe. Os pais devem educar
os filhos, ensina-los a discernir o que € certo e o que
¢ errado, ensina-los como gira a roda do mundo e,
as vezes, devem impor regras, apontar diregdes, dar
ordens, sempre pensando no bem-estar da prole.

O lider empresarial, ndo. Espera-se que os pro-
fissionais cheguem gabaritados a empresa, lapidados
em suas qualificacdes e “prontos” para o mundo exe-
cutivo — ou, pelo menos, maduros o suficiente para
aprender a (sobre) viver nesse mundo dinamico e al-
tamente competitivo.

Se um lider tivesse a responsabilidade de zelar
por cada um de seus colaboradores, a empresa sim-
plesmente perderia produtividade, perderia o ritmo
das corporagdes modernas, ficaria defasada. Se um
lider tivesse uma postura paternalista, a empresa per-
deria de vista a disting&o entre o que ¢ profissional ¢ o
que ¢ pessoal, pois o “papai” simplesmente faria tudo
por seus filhos. Com isso, os profissionais ficariam
acomodados, como filhos mimados que recebem
tudo de “mao beijada” dos dedicados pais.

Um bom lider ndo precisa guiar os colaboradores

“pela mao”. O desafio ¢ maior: ser um bom lider € sa-
ber conduzir os parceiros, apresentando os caminhos
melhores e mais seguros para o futuro de todos. E
saber tomar decisoes e estar a frente delas, conquis-
tando e contando com o apoio dos colegas. E saber
distinguir as relagdes profissionais das pessoais, para
0 bem da empresa como um todo.

Em um ponto, porém, concordo que o lider se
assemelhe a figura do pai: o exemplo. O lider deve
servir de exemplo, um modelo para ser seguido por
sua integridade, ética, competéncia, sabedoria, co-
nhecimento, inteligéncia emocional, capacidade inte-
lectual. Caracteristicas estas que sdo desejadas para
todos os profissionais.

O lider pode dar “bronca”? Sim, se for preciso.
Ele pode sentir afeto pelos colaboradores? Claro,
afinal, somos todos seres humanos. Mas ndo se
pode esperar que ele ensine o bé-a-ba para os pro-
fissionais. Dizem que a vida ¢ a melhor escola. E ¢
verdade. Assim como os colaboradores, os lideres
também estdo em constante aprendizado sobre a
vida e, passo a passo, vdo aprimorando sua capaci-
dade de lideranga.

Reinaldo Passadori

é especialista em co-
municagdo verbal e
diretor do Instituto
Reinaldo Passadori de
Comunicagao Verbal.
Autor do livro “Co-
municagao Essencial
— Estratégias Eficazes
para Encantar seus
Ouvintes” - Editora
Gente. Acesse: www.
passadori.com.br.

Leitura na tela Duvidas.com

Para ilustrar essa colu-

na, recomendo o filme The
Legend of Bagger Vance
(Lendas da Vida). Género:
Drama. A histéria gira em
torno de Rannulph Junnah
(Matt Damon) que ¢ o me-
lhor golfista de Savannah.
Ele tem uma vida boa e sua
namorada e futura esposa, Adele Invergordon
(Charlize Theron) ¢ a filha do mais rico proprie-
tario de terras da regido. Mas chega a 1* Guerra
Mundial ¢ Rannulph vai lutar na Europa, tor-
nando-se o Unico sobrevivente de uma perigosa
missdo. Apos este fato, Junnah ndo retorna para
Savannah por 15 anos. Em 1930, ele retorna a
cidade e John Invergordon (Harve Presnell), o
pai de Adele, tinha cometido suicidio durante a
Depressao, pois tinha gasto todo o seu dinheiro
construindo um enorme campo de golfe, as divi-
das tinham se acumulado e, em virtude da enor-
me crise que o pais vivia, as oportunidades de
recuperar o capital investido tinham diminuido
muito. Adele ¢ pressionada pelos cobradores de

impostos para vender o campo de golfe para pa-
gar integralmente as dividas do seu pai, mas ela
se recusa em tomar uma decisdo tdo extrema e
acredita que o certo é promover uma grande par-
tida, com Bobby Jones (Joel Gretsch) e Walter
Hagen (Bruce McGill), os dois maiores jogado-
res do momento, que disputariam um prémio de
10 mil dolares. Isto devera fazer as pessoas que
ainda tém dinheiro a irem jogar em Savannah,
mas a populag¢do insiste em ter um representante
local no torneio. Rannulph Junnah ¢ o escolhi-
do, mas ele agora ¢ um alcoodlatra que perdeu o
swing que tinha ha quinze anos. Inicialmente ele
rejeita a oferta, pois perdeu sua habilidade, mas
repentinamente surge Bagger Vance (Will Smi-
th), que se oferece para ser seu caddy por apenas
cinco dolares e ajudar Junnah a recuperar seu
verdadeiro balango e consegue fazer com que
Rannulph decida por participar do grande jogo.
E nesse momento que este filme tende a ilustrar
tdo bem o texto em questdo: ser lider ndo ¢ re-
solver o problema, ser um paizdo, mas ser saber
dar bronca e estar ao lado para ajudar o outro a
crescer. Bom filme. Boa diversao!

I3

“Saber liderar € algo que nasce
com a pessoa ou € possivel aprender a
ser lider?”, Adriano Viveiros, Cuiaba
(MT).

Todos temos caracteristicas inatas e
outras que podem ser desenvolvidas. As-
sim acontece com a lideranga. Algumas
pessoas nascem com esse perfil, podem
exercé-lo, desenvolve-lo ou até negli-
gencia-lo, de acordo com os estimulos
que recebe. Mas a lideranca pode ser en-
sinada porque é uma técnica e uma arte.
Adriano, lembre-se sempre: lideranga ¢é
o processo de influenciar pessoas para
obten¢do de resultados em beneficios de
uma coletividade.

Reinaldo Passadori
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ARTIGO

RESSEGURO

AO E AS OPERACOES DE

A TECNOLOGIA DA INFORMAC

Por Mauricio Ghetler*

As operagdes de resseguro comemoraram, no
ultimo més de abril, um ano de atuagdo no re-
cém-aberto mercado brasileiro. A data, apesar de
simbdlica, também marca uma nova fase para as
contratacdes de Seguro Garantia. O que antes era
exclusividade do IRB Brasil - antigo Instituto de
Resseguros do Brasil ¢ primeira organizagdo a
atuar no setor -, agora ¢ disputado por 140 com-
panhias, que podem atuar como resseguradoras
de empresas brasileiras.

Esse aumento consideravel estd promoven-
do a necessidade de grandes adaptagdes as se-
guradoras, principalmente aquelas que operam
no ramo Garantia. Cada novo player ressegu-
rador possui suas regras proprias para obtencao
de recursos. E como atualmente existem trés
companbhias locais, além de outras 17 internacio-
nais, a quantidade de normas que precisam ser
atendidas cresceu bastante. Algumas, inclusive,
oferecem uma espécie de linha de crédito para
as seguradoras poderem finalizar seus contratos.

Para atender a todas essas demandas com a
rapidez necessaria, a tecnologia da informagéo
vem se tornando uma importante aliada. Um
bom sistema ajuda a dimensionar o contrato de
acordo com o perfil do cliente e contribuiu tam-
bém para a negociacdo de uma linha de crédi-
to melhor. A dificuldade estd em escolher uma
empresa que possa implementar as mudangas
necessarias na aplicagdo e nos processos, sem
afetar prazos e o andamento dos negocios no
dia-a-dia.

O ideal ¢ que o sistema esteja adequado ao
mercado aberto, o que exige um detalhamento
muito maior do perfil da carteira de negocios da
seguradora. Também ¢ importante ter aplicabili-
dades que permitam a otimizagdo da capacidade
contratada. Isso significa ter uma parametrizagao
ampla de contratos de resseguro e do processo de
emissdo, permitindo um apontamento imediato
das diretrizes finais de cada apdlice.

Com esses processos concluidos, ¢ bastante
provavel que uma seguradora aumente sua ca-
pacidade de reter negocios e riscos, facilitando a
renovagdo de contratos — inclusive internacionais
— 0 que torna todo o processo auditavel. A correta
e completa administragdo de Resseguros ¢ peca
fundamental para qualquer sistema moderno de
Suporte Integrado aos Processos de Negocios.

Paralelamente a isso, outra evolugdo impor-
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tante para dar mais agilidade aos negocios ¢ a
implementagdo de documentos assinados digi-
talmente, que conferem agilidade em todo o pro-
cesso de geracdo, aprovagdo e envio das apolices
para tomadores (no caso do ramo Garantia), cor-
retores e clientes.

Com o mesmo valor de uma assinatura no
papel, a eletronica torna possivel o envio de ori-
ginais para parceiros de negocios via Internet
sem precisar imprimi-los. As apdlices podem ser
emitidas online, com significativo ganho opera-
cional. O armazenamento e suporte ficam cen-
trados em softwares que permitem administrar e
processar quantas assinaturas sejam necessarias
para cada documento, mediante regras de negé-
cios. Toda a documentagdo é automaticamente
atrelada a apdlice e inserida no sistema de se-
guros.

Em seguradoras como a Cesce, Berkley,
Mutual e Fator, por exemplo, a adaptagdo ao res-
seguro aberto e a emissdo assinada digitalmente
foi rapida e conclusiva. Houve ganhos expres-
sivos na qualidade e na velocidade do ciclo da
emissdo de Garantias, o que posiciona-os no
mais elevado degrau de eficiéncia.

Com todas essas vantagens proporcionadas
pela tecnologia da informacgdo, fica mais facil
entender porque o setor deve crescer este ano em
torno de 20%, apesar da crise financeira mundial.
Nao ¢ mais possivel pensar na gestdo de proces-
sos de seguros, sem o uso intensivo ¢ inteligente
da tecnologia da informagdo. Além de minimi-
zar riscos operacionais, agiliza o atendimento ao
cliente, ao corretor e viabiliza negécios de todos
os ramos e portes. No final, quem ganha ¢é vocé!

* Mauricio Ghetler é
diretor de Marketing da
14Pro — Insurance Four
Professionals, empresa
especializada em tecno-
logia para seguradoras,
que atende todas as
demandas de software
para automagao de
processos, como os de
resseguro e de emissao
de apdlices assinadas
digitalmente, entre
outras.




A rota mais segura para as
cargas de seus clientes.

Tokio Manne Transpuﬂe www.tokiomarine.com.br

Muito mais vantagens a qualquer hora

e para qualquer destino.

= Garante os riscos de franspores rodoviaro, aereo e aguavianoe dentro
da Brasil, @ Internacional no caso das importagbes e exportagies

+ Todo o processo, desde a contratag@o atd o recebimento dos beneficios
& rdpido e descomphcado

= A Tokio Marine monta o seguro mais aproprindo @s suas necessidades

* Exclusivo sistema global de prevencao de sinistros em @mbito mundial

* Servicos de assisténeia 24h & carge e descarga nos principeis partos do Brasil
A Tokio Marine ha 50 anos pensa no melhor para voc@, perceiro Corretor.

L0100 -0 - SAUSER 150 18, 10 | 0T 05

} reyairy dogie § pnn FUSEF nio wapfice pur parfe da Auingoe

“Q TOKIO MARINE A
WY SEGURADORA {=

HOSSA TRANSPARENCIA, SUA CONFIANGA




VIDA

I‘;'_. :

..51..1’

Conhega a*famllla Vida Ld‘ﬁga e esCo
do parar seus cllentes
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Além do Vida Longa que vocé ja tonhece, oferecemos dois noves produtos: Vido Longa Mais Protecdo e Vida Longa Superprotegdo. Os novos planos
possuem cobertura de VG, APC, mais os servigos de Assisténcia Funeral e Cesta Basico. A idode de odesao é dos 14 aos 80 anos, o escolha dos beneficiarios
é livre, o recebimento do beneficio é em dinheiro e nao tem desconto do Imposto de Renda. E seus clientes tém outras vantagens: a solidez, o segurango e
aseriedade que o GBOEX construiu oo longo dos seus 96 anos, oliado a ACE Seguradora, uma empresa com aluagdo internacional.



