.‘ F
Elza Aguiar, diretora de Negdcios
da Marinho Despachantes

Entrevista Conarh 2009: Cobertura para Tl aplicada Etica e
exclusiva com gestdo de pessoas novo diagndstico ao mercado de transparéncia
Robert Bittar em alta do HPV seguros no mundo em debate
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Conquistar é do Brasil.
Proteger as conquistas
dos seus clientes,
também.

O BB tem as melhores soluctées em seguros,
previdéncia e capitalizacao. Ao oferecer uma
ampla rede de protecao pessoal, familiar e
patrimonial, vocé, corretor, contribui para que
seus clientes protejam as suas conquistas e
possam continuar a conquistar ainda mais.

Faz diferencga ter um banco que & do Brasil.




EDITORIAL

Competicao x parceria

mercado de seguros no Brasil comeca a deslan-
char de novo, agora que passamos pelo pior da
crise.

E, em paralelo, vemos uma nova configura¢cdo de mer-
cado, por causa das fusdes e aquisi¢des anunciadas nos ul-
timos meses.

Uma das noticias mais recentes diz respeito a associa-
¢do entre Itau Unibanco e Porto Seguro nas carteiras de Au-
tomovel e Seguro Residencial.

Em entrevista coletiva, os executivos das empresas ga-
rantiram que nada muda, tanto para consumidores, quanto
para corretores de seguros.

Mas ha rumores de que grandes bancos vao investir

cada vez mais no desenvolvimento dos seguros e de seus
canais de distribuicao.

Ao mesmo tempo, a Mongeral intensifica expansao,
consolidando seu posicionamento como seguradora in-
dependente e reafirmando a importancia do corretor
para o futuro dos negodcios.

O que pensar e como agir diante de movimentos que
parecem diferenciados - para nao dizer divergentes?

Fica a mensagem do presidente da Fenacor, Robert
Bittar.

Em entrevista exclusiva a Seguro Total, ele expGe que se
trata de transformar competidores em aliados. “E isso vale
para os dois lados”, reforca.
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ACONTECE

Liberty premia corretores com viagem a Portugal

A Campanha Liberty em Portugal
comemorou o sucesso da acdo e pre-
senteou mais de 70 corretores de todo o
Brasil e seus acompanhantes com uma
viagem a Portugal, em agosto, nas ci-
dades de Lisboa e do Porto.

Os participantes visitaram pontos
turisticos e a companhia aproveitou a
oportunidade para estreitar ainda mais
o relacionamento com seus parceiros.
Tanto que, em Portugal, eles tiveram a
oportunidade de estar, durante a estadia,
com o presidente Luis Maurette, os dire-
tores comerciais Matias Avila e Marcos
Machini, além dos diretores regionais.

Ao todo, viajaram mais de 200 pes-
soas. No ultimo dia, os profissionais
também conheceram a diretoria da Li-
berty Portugal, em um jantar no Cassi-

no Estoril, na cidade de Estoril, proxi-
mo a Lisboa.

Outros 110 corretores foram pre-
miados pelo Grupo Liberty com uma
viagem nacional com acompanhante

!ﬂfﬂ g By b By e

para Porto de Galinhas, em Pernam-
buco. Essa premiagao, direcionada ex-
clusivamente a corretores de médio e
pequeno portes, serd promovida entre
29 de outubro e 2 de novembro.

De parque em parque, sempre de bike

Com a adesdo de mais de 9 mil ci-
clistas, foi langada no dia 30 de agos-
to, pelo prefeito de Sdo Paulo, Gil-
berto Kassab, a Ciclofaixa de Lazer.

O evento contou com as presengas
da primeira-dama do Estado, Monica
Serra; do presidente do Banco Bra-
desco, Luiz Carlos Trabuco Cappi; e
do presidente do Grupo Bradesco de
Seguros e Previdéncia, Marco Anto-
nio Rossi.

Bradesco Seguros e Previdéncia

Na linha de frente, Jorge Nasser e Marco Antonio Rossi —

A iniciativa inédita, realizada em
parceria com o grupo segurador, in-
tegra o projeto “De parque em Par-
que, Sempre de Bike”, que interliga
os Parques do Povo, Ibirapuera e das
Bicicletas — totalizando 10 km, nos
dois sentidos - nas manhas de domin-
go, das 7h00 as 12h00.

Na ceriménia de inauguragao,
no Parque das Bicicletas, o Prefeito
Kassab agradeceu a participacdo da
Organizacdo Bra-
desco no projeto.

Em resposta,
Trabuco  reafir-
mou o apoio da
Organizag¢ao a ini-
ciativas que hu-
manizam as cida-
des e ampliam as
oportunidades de
lazer e de qualida-
de de vida.

Em seguida, o prefeito — ao lado
do secretario municipal de Esportes,
Lazer e Recreagdo, Walter Feldman,
e de Marco Antonio Rossi — deu as
primeiras pedaladas, a frente de mi-
lhares de ciclistas de todas as idades,
entre autoridades, empresarios e ce-
lebridades, como o ex-jogador de fu-
tebol Rai.

Segundo Marco Antonio Rossi, o
apoio a Ciclofaixa de Lazer alinha-se
a filosofia de gestdo integral de bem-
estar ¢ de vida saudavel preconizada
pelo Grupo Bradesco de Seguros e
Previdéncia, com o objetivo de pro-
mocao da longevidade.

No evento, o Grupo montou ten-
das de hidratagdo e de manutengdo
de bicicletas que distribuiram aos ci-
clistas milhares de garrafas de dgua
mineral personalizadas e milhares
de kits contendo mochila, camiseta,
squeeze e boné.
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Entre os dias 13 ¢ 16 de agosto, a
Tokio Marine realizou o 9° Encontro de
Corretores Ouro, no balneario de Porto
de Galinhas, em Pernambuco.

A companhia levou um grupo de
70 profissionais, de todas as regides
do Brasil, para quatro dias de integra-
¢do com o0s principais executivos da
empresa ¢ muitas atividades no Enotel,
um dos mais espetaculares resorts de
Pernambuco.

Na programagdo do evento, os cor-
retores e representantes de assessorias
puderam desfrutar de passeios de buggy
e jangada, visita as praias espetaculares,
palestra com o consultor Eduardo Car-
mello, apresenta¢des de frevo e maraca-
tu, além do show com Alceu Valenga. No
cardapio, muita comida nordestina.

O ponto alto da festa foi a noite de
premiagdo. Os diplomados subiram ao
palco para receber suas placas come-
morativas das maos do presidente da
empresa, Akira Harashima, e do dire-
tor nacional Varejo, Valmir Rodrigues,
além dos demais diretores e superinten-
dentes Comercias da empresa.

No final da noite, um momento que
ja é tradi¢@o do Encontro: todas as mu-
lheres presentes a premiagao, incluindo

A Omint homenageou, no dia 27
de agosto, as corretoras parceiras que
trouxeram os melhores resultados de
vendas de planos de saude para PME
no primeiro semestre com um café da
manha na boutique Nespresso.

As parceiras homenageadas no
evento foram DCG, Galppa, Casa do
Corretor, Proaxi Consultoria, TGA
Consultoria, Unisatide Master Corre-
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as esposas, filhas
¢ acompanhantes
dos corretores, fo-
ram chamadas ao
palco para rece-
berem uma home-
nagem especial da
Tokio Marine. E a
forma de reconhe-
cimento da em-
presa quanto ao
importante papel
da figura das mu-
lheres e esposas
no sucesso dos

Parceiros da Tokio em Porto de Galinhas
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negocios.

Para o presidente da Tokio Ma-
rine, Akira Harashima, o evento foi
sensacional. “A proposta era que
nossos parceiros desfrutassem de um
local especial e da companhia dos
principais executivos de nossa area
Comercial, auxiliando no aprofun-
damento das nossas relagdes. Esses
objetivos foram plenamente alcanca-
dos”, disse o executivo.

Na tltima noite do evento, os par-
ticipantes foram surpreendidos com o
antincio do destino do préximo Encon-
tro Diamante, categoria de maior pro-

tora, Forster, SP Life, KB Consulting
e Asteca.

Segundo Cleide Yamaguchi, ge-
rente Comercial da Omint, a operado-
ra fechou o periodo com crescimen-
to de 245% em relacdo ao primeiro
semestre de 2008, consolidando o
relacionamento com o canal corretor,
além de deter a lideranca no segmen-
to de alta renda.

ducdo da empresa. Em 2010, serd em
Las Vegas, EUA. Os Corretores Ouro
ainda tém tempo suficiente para atingir
a categoria Diamante e garantir parti-
cipagdo. Todos ficaram deslumbrados
com a escolha do local e muito motiva-
dos a participar.

Além do website ( www.even-
toouro.com.br) e de todo material de
comunicagdo, a empresa criou tam-
bém o Blog do Encontro Ouro, para
que todos pudessem acompanhar o
dia-a-dia das atividades em Porto de
Galinhas por meio de relatos e fotos.
Confira em: www.eventoouro.blogs-
pot.com.
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A Previsul iniciou no inicio de se-
tembro uma campanha de incentivo
exclusiva aos corretores de seguros
chamada Roda de Prémios. Cada real
de seguro vendido por eles ¢ revertido
em um ponto - € os pontos acumulados
sdo trocados por prémios. Por exemplo,
550 pontos equivalem a 1 pendrive de
4 GB, 3,5 mil pontos a um home thea-
ter ¢ 14 mil pontos, a cota médxima, um
aparelho celular Iphone.

A campanha vai até o dia 4 de de-
zembro deste ano. “Nossa intenc¢do é
estreitar ainda mais os lagos com o cor-
retor de seguros, nosso parceiro € me-
lhor canal de vendas. Também estamos
trabalhando na ampliagdo da rede de
corretores ativos da Previsul, a quem
devemos o crescimento de 9,55% em
prémios ganhos da companhia no ulti-

A Fnac ja oferece aos seus clien-
tes de Sdo Paulo e Campinas um
seguro contra quebra acidental de
portateis, como notebooks, celula-
res, iPod, MP3, MP4, cameras foto-
graficas, filmadoras e GPS.

A cobertura ¢ inédita no pais e foi
langado em parceria com a RSA Se-
guros. A Willis ¢ a corretora respon-
savel pela administrag@o do produto.

O seguro pode ser contratado na
aquisicdo do aparelho. E valido por
um ano e o prémio — que varia de 20%
a 40% do valor do produto - pode ser
diluido nas parcelas da compra.

Até o fim do ano, o produto sera
oferecido também nas demais lojas
Fnac no Rio de Janeiro, Curitiba,
Porto Alegre e Brasilia.
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mo ano”, afirma Ernesto Pedroso, pre-
sidente da Previsul.

Um site exclusivo, com informa-
¢Oes sobre a mecanica e detalhes da
campanha esta a disposi¢do dos parti-
cipantes desde o dia 15 de setembro.
Basta acessar www.previsul.com.br .

A nova campanha ¢ uma agdo iné-
dita da companhia, neste ano de repo-
sicionamento da empresa no mercado
de seguros. Trata-se, portanto, de mais
uma iniciativa alinhada com o atual
movimento de renovacgdo da Previsul.

A companhia ja tem nova logomar-
ca e slogan, inaugurou loja de seguros
em Porto Alegre e esta investindo em
novos produtos, modernizacdo das
operagdes € novas parcerias.

A Sistran, especializada em so-
lugdes de negdcios baseada em TI
para o segmento de seguros (mais
de 21 anos focada no mercado bra-
sileiro), estendeu o nivel 2 de ma-
turidade do modelo CMMI, no pri-
meiro semestre de 2009, também
para a area de Desenvolvimento de
Produtos e Projetos.

A Sistran foi avaliada em ju-
lho pela Crest Consulting através
de profissionais especializados no
método SCAMPI (Standard CMMI
Appraisal Method for Process Im-
provement) do SEI (Software En-
gineering Institute).

Foram avaliados intimeros pro-
jetos que refletem a organizacao
como tecnologia, metodologia, ¢
ciclo de vida do projeto/produtos.

Ernesto Pedroso - Previsul

Como fato relevante levanta-
do pelos consultores externos, foi
a identificacdo de varios pontos
fortes relacionados as praticas do
Nivel 3, que ja estdo efetivamente
implementadas na empresa.

A conquista € o resultado do
processo continuo de aprimora-
mento dos processos de desenvol-
vimento de projetos.

Empenho e trabalho em equipe
confirmam a capacidade da Sistran
em se renovar através da adogdo
e certificacdo dos novos padrdes
de exceléncia mundialmente reco-
nhecidos, qualificando-se entre as
melhores empresas de consultoria
deste segmento.
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A entrega do “Selo Paulista da Di-
versidade”, uma iniciativa do governo
do estado de Sdo Paulo, aconteceu no
dia 18 de agosto. Ao todo, 24 empresas
de diversos segmentos de atuagdo con-
quistaram o Selo, entre elas a Seguros
Unimed, tnica seguradora condecorada.

O diretor de Planejamento da Se-
guros Unimed, Rafael Moliterno Neto,
esteve presente a premiagdo e recebeu
do governador do Estado, José Serra, o
Selo em nome da empresa.

“Fazer a diferenca na vida das pesso-
as ¢ do planeta € um dos valores da com-
panhia, assim como reconhecer nossos
colaboradores. Acreditamos que pesso-
as felizes e que respeitam as diferengas
sdo mais criativas e desenvolvem os me-
lhores trabalhos”, afirmou Rafael. .

De acordo com o executivo, na Se-
guros Unimed, valorizar as diferengas
significa abrir espago para um am-
biente dinamico, criativo e inovador,
contribuindo para a constru¢do de um

A ACE Seguradora deslocou um
de seus mais experientes executi-
vos, o vice-presidente Comercial
Mairton Souza, para ficar a frente
de sua carteira de Transportes, a fim
de ampliar a participagdo nesse seg-
mento de mercado, que movimen-
tou R$ 1,8 bilhdo em 2008, crescen-
do 17% em relacdo ao ano anterior.

Com isso, Mairton assumiu a
vice-presidéncia de Transportes,
no fim de agosto, e passou a cuidar
especificamente desse setor, onde
a ACE se encontra entre as cinco
principais seguradoras do ramo.

“Temos o objetivo de ampliar
a atuacao diferenciada da ACE no
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Governador José Serra e Rafael Moliterno Neto

pais mais justo, solidario e sustentavel.
“Com este proposito, a companhia ndo
sO valoriza, mas, sobretudo, incentiva a

Instituido pelo Decreto n. 52.080, de
22/8/2007, o Selo Paulista da Diversida-
de objetiva destacar organizagdes publi-
cas, privadas e da sociedade civil que de-
senvolvem programas, projetos e agdes
de promogdo e valorizagdo da diversi-

setor de Transportes, onde a empre-
sa opera com produtos inovadores
¢ aceita riscos em todos os nichos
do segmento, protegendo cargas no
Brasil e no exterior”, complementa
Mairton.

O presidente e CEO da ACE,
Marcos Aurélio Couto, reforga que
a seguradora pretende aprofundar
ainda mais a capacidade de ofere-
cer solucOes customizadas nessa
area, onde a companhia ja se projeta
como especialista.

“Por isso, a reestruturacdo também
compreende a atuagao de subscritores
especializados em nichos bem defini-
dos tais como tradings, operadores

promocao da igualdade de oportunida-
des e de tratamento entre seus colabo-
radores, indiscriminadamente”.

dade - seja de etnia, de género, cultural
etc. - em seus ambientes de trabalho e em
suas areas de atuagdo. Reconhecimen-
to publico de responsabilidade social, o
Selo pode ser incorporado a imagem da
organizagao, agregando valor a ela.

logisticos, agentes internacionais e
outros”, diz Marcos Aurelio Couto,
presidente e CEO da ACE.

Com mais de 30 anos de ex-
periéncia no mercado segurador,
Mairton Souza se encontra na ACE
desde o inicio de suas atividades no
Brasil, em 1999.

Entre outras atividades, ele foi
responsavel pela area Comercial da
ACE e pela expansdo geografica da
empresa até o final do ano passado,
quando as filiais passaram a respon-
der por 22% do faturamento total da
companhia no Brasil.



Com a Graber Rastreamento, o seu negdcio também vai tranquilo, porque ela oferece as
melhores solugdes para torna-lo ainda mais completo e rentavel. Sao solucdes para carros,
motos e caminhdes, ampla rede de servigos, com instalagdo e assisténcia técnica em fodo
o pais, central de atendimento 24h, além de um alto indice de recuperacdo de veiculos.

SEJA PARCEIRO DA GRABER E VA TRANQUILD VOCE TAMBEM,

Graber
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O surto de gripe provocado pelo vi-
rus influenza A (HIN1) desperta aten-
cdo especial entre as empresas para a
necessidade de um planejamento que
impeca a disseminacdo da doenga em
suas dependéncias e, a0 mesmo tem-
po, garanta o pleno funcionamento das
atividades da companbhia.

Diante desse cenario, a Ticket
Seg, consultoria em gestdo integrada
de riscos e beneficios corporativos na
area de Recursos Humanos, desen-
volveu para seus clientes um manual
com plano de contingéncia preventi-
vo, distribuido gratuitamente. A car-
tilha se aplica a qualquer situacdo em
que o funcionamento da empresa ¢ a
satde dos colaboradores sdo coloca-
dos em risco.

O manual descreve as medidas que
a empresa deve tomar para assegurar
a continuidade de seus processos es-
senciais de negocio no caso de afas-
tamento de colaboradores ou mesmo
interdi¢do do local de trabalho. Seu
objetivo ¢ minimizar as condi¢des de
propagagdo da gripe e manter as ati-
vidades essenciais em funcionamen-
to, definir uma estrutura de decisdo

No ar desde o dia 10 de agosto, a
Réadio Corretor SulAmérica ¢ uma
grande novidade para os corretores de
todo o Brasil. Transmitida através da
internet, 24 horas por dia, a radio tem
musica e informacao, trazendo a cober-
tura completa do setor de seguros.
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e coordenagdo na aplicacdo do plano
de contingéncia e preparar o restabe-
lecimento normal das atividades tdo
rapido e seguro quanto possivel.

Dividido em quatro partes, a pu-
blicagdo explica desde como organi-
zar uma equipe ¢ documentar a estra-
tégia do planejamento até a aprovacéo
e ativacdo do plano.

A parte mais complexa orienta
seu desenvolvimento pratico e inclui
orientagdes como: identificagdo dos
processos de negbcio e avaliagdo de
impactos; analise de riscos; defini¢do
de possiveis cenarios e medidas neces-
sarias para cada caso; orcamento de
custos de cada medida; forma de mo-
nitoramento de ocorréncias; critérios
para ativacdo do plano; responsabili-
dade de ativagdo e forma de reposicao
do negbcio nos moldes atuais.

“Ha 10 anos, a Ticket Seg mantém
sua atuagdo voltada a consultoria de
seus clientes e este ¢ um momento
muito delicado e importante, quando
nos vemos diante de uma pandemia
que poderia paralisar as operacdes,
com grande prejuizo para a popula-
cdo e para a economia”, explica Mar-

O objetivo da emissora online €
ajudar e divertir os corretores, um
dos principais parceiros de vendas da
SulAmérica.

Para ouvi-la, basta acessar o site
www.radiocorretorsulamerica.com.br.
A programagdo musical ¢ composta de

Marcos Yoshida - Ticket Seg

cos Yoshida.

Hoje, a Ticket Seg atua nos seg-
mentos de Saude, Odontologia, Vida
e Previdéncia Privada. Ao todo, sdo
mais de 250 clientes em carteira, que
representam um total de 180.000 vi-
das distribuidas entre usuarios de
seguros e planos médicos, odontolo-
gicos e de previdéncia privada. Com
abrangéncia nacional, sua equipe de
consultores oferece solucdes e analise
das op¢des de planos disponiveis no
mercado de acordo com o perfil e a ne-
cessidade de cada cliente ou empresa.

hits nacionais € internacionais, além de
Sflashbacks, tudo com muito bom gosto
e qualidade.

O corretor encontra também decla-
ragdes dos executivos da companhia,
orientagcdes sobre produtos e servigos,
dicas de vendas, concursos e premiagdes.



ExpressGlass em

parceria com Allianz.

Dando continuidade ao seu pro-
cesso de crescimento no mercado
brasileiro, a ExpressGlass acaba
de firmar mais uma parceira para
assisténcia a vidros, fardis e lanter-
nas, desta vez com a seguradora
Allianz.

Mo pais ha 105 anos, a Allianz Se-
guros esta presente em todo o ter-
ritdrio nacional por meio de suas
60 filiais, 1400 funcionarios e com
o apoio de 14 mil corretores, os
responsaveis pela comercializacao
de seus produtos e servicos para
pessoas e empresas. A Allianz Se-
guros atua no Brasil em ramos ele-
mentares e salde empresarial.

E uma empresa do Grupo Allianz
SE, lider global em servigos finan-
ceiros e figura no 20° lugar na lista
atual da revista norte-americana
Fortune.

Além de oferecer produtos e
servicos, a Allianz também se
destaca na area de pesquisa de
grandes riscos, estudos de susten-
tabilidade e nos investimentos em
fontes renovaveis de energia. A
seguradora conta agora com um
novo parceiro: a ExpressGlass.

A ExpressGlass é uma multinacio-
nal de origem portuguesa dedi-
cada a troca e reparo de vidros
automaotivos, operando em todo
o territorio brasileiro com uma
rede de lojas distribuidas estrate-
gicamente, capazes de atender a
qualquer solicitagao de assisténcia
a vidros de um Cliente. A Express-
Glass tem também a disposicao
de seus Clientes, nas principais ci-
dades brasileiras, o Servigo Mavel,
um servico onde técnicos espe-
cializados se deslocam até o local
onde o Cliente se encontra, para
sua maior comodidade.

0800 770 98 55
www.expressglass.com.br

"0 grupo Auto Sueco vem man-
tendo noutros paises um excelente
relacionamento de parceria com a
Allianz. No Brasil, esse relaciona-
mento nao é excecao.” refere Paulo
Moraes Costa, CEO da Express-
Glass Brasil, acrescentando "Aqui
existe também uma identificacdo
muito forte entre as duas empre-
sas. A ExpressGlass Brasil as-
sume integralmente os valores do
grupo Auto Sueco: a EXCELENCIA
do servico prestado ao Cliente, a
PAIXAO que motiva todos a ir sem-
pre mais longe, o RESPEITO por to-
dos os individuos e a ENERGIA para
conquistar novos desafios, valores
estes que estdo presentes no dia-
a-dia de trabalho da Allianz”

Wciass Avianz @

Vidros Automaotivos
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ACONTECE

Lucro da Icatu Hartford cresce 26% no semestre

O Grupo Icatu Hartford apresen-
tou crescimento de 26% no lucro li-
quido no primeiro semestre de 2009,
comparado ao mesmo periodo do ano
passado, alcangando R$ 65 milhdes.
O patrimoénio liquido teve aumento
de 15% em relagdo ao final de 2008,
chegando a R$ 608 milhdes. J& o vo-
lume de ativos livres da companhia
chegou a R$ 329 milhdes, um aumen-
to de 29% em relacdo ao final do ano
passado. A soma dos ativos proprios e
dos recursos de terceiros sob a admi-
nistragdo da Icatu Hartford apresen-
tou expansao de 8%, também em re-
lacdo a dezembro de 2008, atingindo
R$ 6 bilhoes.

Para a presidente da Icatu Har-
tford, Maria Silvia Bastos Marques,
a performance do Grupo no primei-
ro semestre ¢ consequéncia da oti-
mizagdo operacional, do processo
continuo de racionalizacdo de des-
pesas e da consistente politica de
investimentos, que assegurou um
incremento de 54% no resultado fi-
nanceiro em comparagdo ao mesmo
periodo do ano anterior. “Além des-
ses fatores, a nossa experiéncia em
desenvolver parcerias bem sucedi-
das tem sido fundamental para os
negocios”, afirma Maria Silvia.

O segmento de Seguro de Vida
apresentou faturamento (prémios re-
tidos) de R$ 189 milhdes, aumento
de 12% em relagdo ao primeiro se-
mestre de 2008. Maria Silvia explica
que apesar do mercado ter apresenta-
do crescimento um pouco superior,
cerca de 16%, pode-se comemorar o
desempenho nesta linha de negocios.

“Praticamos uma politica de subs-
cri¢do de riscos de qualidade e um ri-
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Maria Silvia Bastos Marques — Icatu Hartford

goroso processo de controle das cartei-
ras. Isso nos levou a uma significativa
melhoria nos principais indicadores: a
sinistralidade foi de 56% para 50% e o
indice combinado, de 84% para 78%,
comparados ao mesmo periodo do ano
anterior”, completa Maria Silvia.

COMPORTAMENTO POSITIVO

Em Previdéncia, o resultado das
operagdes com produtos de acumula-
¢do (PGBL e VGBL) cresceu 12% em
relacdo ao mesmo periodo de 2008.
As reservas totais de PGBL e VGBL
atingiram o montante de R$ 2,4 bi-
lhdes, um crescimento de 11% , en-
quanto o mercado cresceu 13%, em
relagdo ao final do ano passado.

“Outra importante conquista foi a
reducdo das portabilidades externas
de saida: 50% a menos do que no pri-
meiro semestre de 2008, confirmando
um comportamento positivo que vem
desde 2007. Ja a nossa base de clien-
tes de PGBL ¢ VGBL ultrapassou a
marca dos 100 mil”, diz a presidente
da companbhia.

No segmento de Capitalizacao, o

faturamento apresentou aumento de
17%, chegando a R$ 397 milhdes,
enquanto o mercado cresceu 10%. Fo-
ram distribuidos por meio de sorteios
o montante de R$ 28 milhdes, o que
representou um crescimento de 3%
em relagdo a igual periodo de 2008.

EXPERTISE DE GESTAO

A Administradora de Recursos
também apresentou resultados po-
sitivos, 0 que comprova a expertise
de gestdo de recursos e o consistente
controle de riscos. Destaque para os
fundos de previdéncia que tiveram
boa performance, ficando sempre
entre os dez primeiros em todas as
categorias (renda fixa, balanceados e
multimercados com renda variavel).

“Na primeira fase do nosso plane-
jamento focamos nas melhorias ope-
racionais, contribuindo com impacto
positivo na qualidade dos servigos aos
clientes. Estamos agora iniciando a
segunda fase do planejamento estraté-
gico, que serd focada nas propostas de
valor para nossos clientes e canais de
distribui¢do” , conclui Maria Silvia.
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Corretor, parabéns pelo seu dia.

12 de outubro. Dia do Corretor de Seguros. Um profissional que dedica sua vida

a levar tranquilidade para as pessoas. Por isso, a Itad Seguros faz questao de dar -
a assisténcia de que vocé precisa e a homenagem que vocé merece. ltau seguros




Programa Super Motor traz matérias especiais sobre seguranca nas estradas,
reparagao automotiva e testes de colisdao em alta velocidade

A equipe do programa Super Mo-
tor, apresentado por Celso Miranda,
no canal Bandsports, exibe série de
13 reportagens, que vado ao ar todas
as quartas-feiras, as 21h00, contendo
as pesquisas realizadas na Divisao
Automotiva do Centro de Tecnolo-
gia Allianz, com foco em prevencgdo
de riscos.

No dia 2 de setembro, o tema foi
“seguranca nas estradas”. O progra-
ma comparou as vias de alta veloci-
dade com as de baixa, dando como
exemplo as Autobahns alemas, que
permitem o trafego de veiculos sem
limite maximo de velocidade.

“Os paises asiaticos, o Brasil ¢ a
Russia representam mercados onde o
numero de veiculos e de novos mo-
toristas ainda ¢é crescente. E isso faz
diferenca. Sdo locais onde as taxas de
acidentes estdo aumentando em gran-
de escala, assim como as taxas de
mortalidade no transito”, diz Chris-
toph Lauterwasser, um dos principais
entrevistados da série.

Lauterwasser ¢ doutor em fisica
pela Universidade de Munique, dire-
tor da Divisao Automotiva do Centro
de Tecnologia Allianz, especialista e
porta-voz do projeto Allianz Formu-
la-1 Safety Mission.

A série, gravada na regido de Mu-

Entre temas previstos no programa
do Bansports, estio reparagdo automoti-
va, segurancga na Formula-1 (tragados de
pistas, testes feitos na categoria), airba-
gs e crash tests em alta velocidade, além
de um episodio sobre os dummies — os
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nique, onde o Centro esta localizado,
vai ao ar até novembro e traz em seu
contetdo estudos interessantes sobre
prevencdo de riscos aos motoristas e
passageiros.

A Divisdo Automotiva do Cen-
tro de Tecnologia Allianz desenvol-
ve estudos para melhorar a situacdo
das pessoas no transito, além
de tecnologias de reparo para
os veiculos. La ja foram reali-
zados testes para aperfeicoar a
posicdo dos cintos de seguran-
ca, utilizacdo e modernizagdo
nos sistemas de airbags, entre
outros itens de seguranga que
protegem os motoristas e pas-
sageiros em casos de acidentes.

Na Divisdo, existe uma ofi-
cina de alta tecnologia ¢ mao-
de-obra super especializada,
onde os danos causados aos
carros sdo analisados sob um
prisma cientifico. HA também
um centro de estudos de batidas
para examinar as colisdes.

“Para desenvolver nosso
trabalho diario ¢ muito impor-
tante estar conectado com todas
as partes envolvidas. Ou seja,
os especialistas que avaliam

famosos bonecos dos crash fests.
Fundado ha mais de 70 anos, o
Centro de Tecnologia Allianz é um
instituto de pesquisa imparcial e in-
dependente, mantido pelo Grupo
Allianz. E composto por duas divi-

os estragos feitos nos carros; as fa-
bricas, na fase de construgdo dos au-
tomoveis; as oficinas que fazem os
consertos; e outras organizagdes que
influenciam na segurang¢a no transito.
Ha toda uma conexdo que o Instituto
faz e que ¢ necessaria para ter uma
visao holistica. E eu acho que essa ¢é
a parte mais fascinante do nosso tra-
balho”, explica Lauterwasser.

soes: pesquisa industrial e tecnologia
automotiva (criada em 1971).

O Instituto foi pioneiro em desen-
volver estudos e consultoria de riscos,
assim como pesquisas de acidentes e
danos em tecnologia industrial.
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Um inibidor de sinais, utilizado por
bandidos para neutralizar rastreadores,
ndo foi suficiente para impedir a recu-
peracdo de um caminhdo de carga, no
interior de Sdo Paulo. O veiculo estava
equipado com um rastreador da Tracker
do Brasil, empresa de rastreamento ¢ lo-
calizacdo de veiculos.

O motorista do caminhdo, carregado
com plumas de algodao, foi surpreendido
enquanto dormia em um posto de gasoli-
na, na rodovia Washington Luis, na altura
do municipio de Rio Claro.

Os bandidos amarraram a vitima em
um canavial da regido e fugiram. Quan-
do conseguiu se libertar, ele entrou em
contato com o proprietario, que pronta-
mente comunicou a policia e a Tracker,
que imediatamente acionou sua equipe
de buscas aérea e terrestre.

Horas mais tarde, a Tracker localizou
o veiculo no centro da cidade de Santa
Gertrudes, também no interior de Sao
Paulo. A policia foi acionada e, quando
chegou ao local, encontrou um inibidor

A MMI Informatica, especialis-
ta em informatizacdo de seguros e
previdéncia privada, reforgou sua
equipe com a contratagdo de Jonas
Paulo de Oliveira Silickas, novo ge-
rente de Negocios para o mercado
segurador.

O profissional passou pela Pro-
dam, como assessor da Diretoria de
TI, e pela Aon Affinity, como su-
perintendente. Ele tem mais de 20
anos de carreira dedicados a area de
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de sinais ligado. O caminhdo foi entdo
levado a delegacia da cidade, de onde foi
retirado pelo proprietario.

“Esse equipamento ¢ usado para blo-
quear os sinais dos rastreadores, mas ndo
foi suficiente para neutralizar os sinais do
nosso produto, baseado na tecnologia de
radiofreqiiéncia, o Tracker Auto, que pos-
sibilita rastrear e localizar veiculos mes-
mo em lugares fechados, como tlneis,
garagens e subsolos, sem interferéncia ou
areas de sombra”, explica o presidente da
Tracker do Brasil, Fredy Zuleta.

Segundo Zuleta, “os inibidores cor-
tam o sinal de comunicagdo GSM/GPRS
¢ assim as centrais de monitoramento
perdem o contato via satélite. Mas a nos-
sa tecnologia de radiofreqiiéncia conti-
nua ativa”.

A tecnologia da Tracker esta presente
em mais de 350 mil veiculos no Brasil e
permitiu mais de 15 mil recuperagdes,
em nove anos, dando tranquilidade e ad-

Tecnologia da Informacdo, com dez
deles aplicados ao setor de seguros.

Para Jonas, a MMI oferece um
expertise de 15 anos no mercado
segurador, além de maturidade nos
processos de desenvolvimento de
sistemas.

“E uma fabrica de software mui-
to sofisticada, com diversos com-
ponentes que oferecem solucodes de
ponta para os clientes”.

Formado em administragao de
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Fredy Zuleta — Tracker do Brasil

quirindo confianga por parte dos clientes.
O prejuizo evitado com as operacdes ul-
trapassa os R$ 900 milhdes.

A empresa tem cobertura nacional e
ainda em paises vizinhos (Paraguai, Uru-
guai e Argentina), contando com uma
frota de carros, motos, helicopteros e
avides para buscas.

empresas pelas Faculdades Associa-
das Sao Paulo (FASP), ele tem com
desafio principal na nova casa au-
mentar e consolidar participacdo da
MMI no mercado segurador.

Atualmente, a MMI atende qua-
tro das dez maiores seguradoras do
Brasil. “Nosso objetivo serd atender
também seguradoras de médio porte,
abrangendo toda a cadeia produtiva,
incluindo as corretoras”, destaca o
executivo.
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Uma empresa do grupo Liberty Mutual,

seus clientes. E colocar sequranca ao
alcance de todos. Essa € a nossa
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Seguranca, tranquilidade e protecao:
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Marinho Despachantes: inovando sempre
para oferecer solucgoes inteligentes
a diferentes segmentos

A empresa, que é considerada exemplo em seu ramo de atuacgao,
busca constantemente obter exceléncia nos resultados atingidos

Quem conhece a historia da Mari-
nho Despachantes ja sabe: a empresa
nasceu ha pouco mais de 40 anos bem
pequena no bairro do Pari, em S2o Pau-
lo, e hoje é a maior no segmento de do-
cumentagdo de veiculos do pais.

Mesmo assim, a Marinho Despa-
chantes ¢é capaz de surpreender. Quem
vai até a sede da empresa, localizada na
rua Rio Bonito, 1110, na zona norte da
capital paulista, encontra uma empresa
grande e organizada.

Na sede com 2,4 mil metros qua-
drados, trabalham mais de 200 cola-
boradores, um numero que pouquis-
simas organizagcdes do segmento de

despachantes conseguem ter. E todos
esses colaboradores, sejam mais anti-
g0s ou jovens estagidrios, passam por
um treinamento profissional periodico,
chamado Educa Doc, para reciclar co-
nhecimentos.

“Trabalhamos em um setor que tem
de seguir a legislacdo de transito, que
muda constantemente. Por isso inves-
timos na qualificagdo dos nossos co-
laboradores, pois sdo eles que tém de
orientar nossos clientes e esclarecer
qualquer duvida”, explica a diretora de
Negocios da empresa, Elza Aguiar.

Mas o que muitas pessoas ndo sa-
bem ¢ o que a Marinho Despachantes

fez, ao longo do tempo, para se tornar
referéncia no mercado, prestando servi-
cos a pessoas fisicas, juridicas, empre-
sas que tém frota de veiculos, bancos
¢ outras institui¢des financeiras, além
de companhias de seguros. Qual ser4,
entdo, o segredo da empresa?

A resposta ¢ bem simples. Hoje em
dia, o que tem levado as organizagdes
prestadoras de servicos a ganhar maior
espago e resultados ¢ a forma inovado-
ra de criar e de colocar a disposigdo do
mercado os servigos que oferece.

E ¢ justamente por sua capacidade
de inovar que a Marinho Despachantes
se destaca. Essa empresa que ndo para
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nunca esta sempre se atualizando, seja
na forma de contratar seus colaborado-
res, na capacitacdo dos mesmos para
oferecer novas solugdes aos clientes, na
oferta de produtos diferenciados para
atender as demandas de seus atuais e
futuros clientes, entre outras maneiras.

E por conta dessa marcante carac-
teristica que ha muitos anos, além dos
nvestimentos em Recursos Humanos,
a organizacdo vem também apostando
ininterruptamente em Tecnologia da
Informagdo. “Ha aproximadamente 20
anos nos desenvolvemos e implanta-
mos o primeiro sistema computadori-
zado para gerenciar todas as etapas do
nosso negocio. Desde entdo, passamos
por vérias fases de melhoria e atualiza-
cao desses sistemas e de toda a parte fi-
sica, que inclui computadores, servido-
res, entre outros equipamentos. Hoje,
para atender nossa demanda de servi-
¢os que cresceu consideravelmente, a

empresa ¢ totalmente informatizada

com equipamentos de Ultima geragao”,

conta Elza.

Na area de Atendimento ao Cliente,
a tecnologia também se faz fortemen-
te presente na Marinho Despachantes.
“Pelos sistemas de call center e ge-
renciamento de contato com clientes,
podemos armazenar e disponibilizar
informagdes em nosso site quase que
instantaneamente”, destaca.

Segundo Elza, a consulta aos pro-
cessos em andamento na Marinho Des-
pachantes pelo site ¢ avaliada como
uma ferramenta que agiliza e facilita o
trabalho dos corretores de seguros, par-
ceiros com os quais a empresa interage
diariamente.

“Estamos entrando na era do ‘paper
less’ na operagdo do negdcio, 0 que nos
trard mais vantagem competitiva, pois
seremos ainda mais ageis na analise da
documentacdo dos processos € na con-
clusdo dos mesmos. No segmento das
seguradoras isso significa menor tempo
para o pagamento da indenizacdo ao se-
gurado e diminuigio do prazo para a dis-
ponibilidade do bem em leildo”, avalia.

CAPA
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Documentacgao de leasing ndao é mais
problema para bancos e financeiras

Ao longo dos anos, a Marinho Des-
pachantes desenvolveu novos produtos
especificos para cada tipo de cliente.

Em 2005, por exemplo, a empre-
sa criou um Servico para suprir uma
necessidade do segmento de bancos e
financeiras: o Doc Autofin. “Naquele
ano, a Secretaria da Fazenda do Estado
de S3o Paulo comegou a cobrar dessas
instituicoes as dividas de IPVA (Impos-
to sobre a Propriedade de Veiculos Au-
tomotores) dos automdveis financiados
por elas pelo contrato de leasing. Isso
porque, quando uma pessoa faz um fi-
nanciamento de automovel por meio de
leasing, o documento do carro fica no
nome do banco ou da financeira, portan-
to, o proprietario legal do bem ¢ o lea-
sing”, explica a diretora de Negocios da
Marinho Despachantes, Elza Aguiar.

Segundo Elza, se durante o perio-
do do financiamento o arrendatario, ou
seja, a pessoa que adquiriu o veiculo,
ndo efetuar o pagamento do IPVA ou o
licenciamento anual do automovel, esses
débitos serdo cobrados das instituicoes
financeiras que sao as proprietarias legais
do bem. “Com o Autofin, a Marinho Des-
pachantes cuida de todos os documentos
dos carros financiados por leasing, duran-
te todo o periodo do financiamento, evi-
tando que as instituigdes tenham esse tipo
de prejuizo”, diz a diretora.

Elza ressalta que a quantidade de
problemas enfrentados pelos bancos e
institui¢oes financeiras cresce de acor-
do com o aumento da oferta de crédito
para a aquisi¢do de automoveis. “Con-
forme os numeros divulgados pela
Associacdo Nacional das Empresas
Financeiras das Montadoras (Anef), o
financiamento ¢ a alma do negdcio no
mercado automotivo. Os dados reve-
lam que em 2008 as vendas de veicu-
los e comerciais leves a prazo repre-
sentaram 64% do total comercializado
no pais, sendo que somente o leasing

respondeu por 38% das negociagdes”,
informa a diretora.

Para ela, esses numeros reforcam
a importancia de os bancos e financei-
ras terem o controle da documentagao
dos carros que financiam. “Cuidar de
documentos de veiculos ndo € o ne-
gocio dessas organizacdes. Por isso,
elas precisam contar com o apoio de
uma empresa especializada. A Marinho
Despachantes ja oferece esse tipo de
atendimento ha quatro anos”, ressalta.

A diretora acrescenta ainda que
além do acompanhamento anual, ao fi-
nal do contrato de cada leasing a Mari-
nho Despachantes, com o Doc Autofin,
efetua a transferéncia do veiculo para
o nome do arrendatario, tirando da ins-
tituigdo financeira a responsabilidade
sobre o automovel.

Na opinido da diretora, o assunto &
tdo importante, que afeta até mesmo o
mercado segurador. “Se a documentagio
de um automdvel financiado nao estiver
em ordem no momento em que ocorrer
um sinistro, os processos de indenizagao
acabam se atrasando”, observa.

Para Elza, o Doc Autofin, assim
como outros servicos da Marinho Des-
pachantes, € uma prova de que hoje a
empresa € muito mais do que apenas
um escritorio de despachante.

“A maneira como atuamos em todos
08 segmentos € Como nos preocupamos
em amarrar as solugdes para cada um
deles, faz com que sejamos, na verda-
de, uma consultoria em documentacao
de veiculos. Nos ndo visamos apenas a
documentacao final, mas sim, e princi-
palmente, o controle e a gestao de todo
0 processo que envolve documentagao
de leasing, de veiculos sinistrados e de
empresas frotistas. Temos uma visdo
que vai muito além, pois construimos ao
longo de 41 anos um negocio diferente,
para oferecer solucdes reais aos segmen-
tos nos quais atuamos”’, complementa.
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Uma executiva de sucesso a frente de um grande negdcio

A diretora de Negocios da Marinho
Despachantes, Elza Aguiar, precisou ini-
ciar muito cedo sua luta para vencer ndo
somente no segmento em que atua, mas na
vida, de maneira geral. “Recebi de meus
pais uma excelente educagdo. Até os 15
anos, estudei em colégio de freiras e, aos
16, para ajudar nas despesas de casa tive
que comegar a trabalhar”, recorda.

Para Elza, a historia do comeco de sua
carreira ¢ motivo de orgulho. “Lembro-
me até hoje do dia em que minha méae foi
solicitar a0 Mario Abicalam uma oportu-
nidade para que eu, que ainda ndo tinha a
menor experiéncia, pudesse dar os primei-
ros passos na vida profissional”.

Foi assim que Elza conquistou sua pri-
meira oportunidade de trabalho e, embora
ela ainda ndo soubesse, esse seria 0 Gnico
emprego de sua vida. Desde entdo, ela ndo
parou mais e vem lutando tanto pelo cres-
cimento da organizagdo, como para mudar
a imagem do segmento de despachantes.

No inicio, Elza realizava o atendimen-
to telefonico da empresa, mas como sua
vontade de aprender ¢ de trabalhar era
grande, ela comegou a adquirir os primei-
ros conhecimentos sobre documentagio
de veiculos e a profissdo de despachan-
tes. Algum tempo depois, passou a cuidar
também da parte administrativa ¢ depois
de muitos anos e dedica¢do, tornou-se so-
cia da organizagao.

Foi Elza, aliés, que contribuiu para que
a Marinho Despachantes pudesse atuar
em todos os segmentos, sempre com uma
visdo inovadora. Em 1999, a empresa ja
atendia organizagdes do segmento frotista,
mas Elza enxergou a possibilidade de tam-
bém comecar a prestar servigos ao merca-
do segurador, uma vez que naquela época
tanto as seguradoras quanto as instituigdes
financeiras passaram a ser obrigados a
transferir o veiculo indenizado ou apren-
dido para seu nome antes de comercializa-
los em leildo.

Elza, que afirma ser exageradamen-
te apaixonada pelo que faz, mesmo com
uma agenda bastante comprometida faz
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questdo de acompanhar e atuar nos proje-
tos com os quais ela contribuiu para de-
senvolver. Um exemplo é o programa de
responsabilidade social da Marinho Des-
pachantes, 0 ASA — A¢do, Solidariedade
e Amor, que ha muitos anos desenvolve
diversas agdes com objetivo de melhorar
a sociedade.

Outro projeto que Elza ndo abre mao
¢ o Educa Doc, programa de capacitagdo
profissional na area de despachantes ide-
alizado por ela em 2005. “Por meio do
Educa Doc, cerca de 900 jovens ja tive-
ram a oportunidade de desenvolver seus
talentos e, acima de tudo, a chance de
conquistar um emprego e ter uma vida
digna. Isso porque, os que passam pelo
Educa Doc sdo preparados para atuar em

qualquer empresa de despachantes”, conta
com entusiasmo.

Ha também os jovens estagiarios que
iniciaram a vida profissional na Marinho
Despachantes e hoje recebem um treina-
mento diferenciado pelo departamento de
Recursos Humanos. “Eles ja estdo sendo
preparados para assumir cargos que exi-
gem uma responsabilidade maior. Isso €
algo que nos deixa bastante felizes, mas
eu sei que a Marinho Despachantes ainda
pode contribuir muito mais com a comu-
nidade em que estamos inseridos”.

Atualmente, a Marinho Despachan-
tes ¢ uma das poucas empresas do setor
no Brasil capazes de prestar um servigo
tdo completo com qualidade e agilida-
de. Elza acompanhou e contribuiu com



todo esse crescimento da Marinho Des-
pachantes e viu a empresa, que comegou
com apenas cinco colaboradores, formar
com o passar do tempo uma equipe com
mais de 200 pessoas.

Hoje, ela estd a frente dessa organiza-
¢do que € lider em seu segmento. “Nao ¢
facil vencer em um ramo que € predomi-
nantemente masculino e que até alguns
anos atras possuia uma imagem negativa,
algo que felizmente, aos poucos, estamos
conseguindo mudar. Precisei de muita de-
terminagdo ¢ ousadia, e sempre acreditei
muito no que fago”.

Satisfeita, mas ainda em busca de no-
vas realizacoes, Elza diz que ¢ dificil ex-
pressar o que sente, pois ela respira a Ma-
rinho Despachantes e se motiva todos os
dias para fazer a empresa crescer mais e
ser ainda melhor no que faz. “E o melhor é
que eu sei que posso contar também com
minha equipe para isso”, comenta.

Mas Elza garante que ndo vive apenas
para o trabalho. Quem ¢, afinal, a mulher
que esta por tras dessa executiva bem su-
cedida, que conseguiu alcangar seu objeti-
vo profissional de fazer com que a Mari-

Educa Doc
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nho Despachantes fosse a melhor empresa
do segmento?

Quem a conhece garante saber que
essa profissional com uma postura firme
¢ determinada ¢ também uma pessoa ex-
tremamente sensivel e generosa, disposta
a fazer o melhor sempre, sem medir esfor-
oS para que isso acontega.

Para conciliar a vida profissional com
a familiar, Elza precisa de muita energia.
Por essa razdo, ela freqiienta aulas dirias
de ginastica. “Isso ¢ algo que eu fago ques-

tdo de praticar, pois pretendo continuar
bastante atuante e trabalhando por muitos
anos. Mas para atingir esse objetivo, preci-
so cuidar da minha satde fisica e mental”.

Prestes a completar 30 anos de muito
trabalho, Elza garante que adora desafios e
que quanto mais dificil o problema que ela
precisa enfrentar, seja pessoal ou profis-
sional, mais garra ela tem para lidar com
a situagdo. “Sei que ¢ possivel melhorar
sempre e fago questdo de passar isso para
todos a minha volta”, finaliza.

Elza Aguiar condecorada com Troféu Gaivota de Ouro

A diretora da Marinho Despachan-
tes, Elza Aguiar, recebeu em junho
deste ano o Troféu Gaivota de Ouro,
na categoria “Destaque — Executivo em
Prestagdo de Servigos”.

Na cerimonia de premiacao, re-
alizada no Espaco Quata, em Sao
Paulo, os diretores da revista Seguro
Total André Pena e José Francisco
Filho entregaram o prémio a execu-
tiva, em homenagem a sua trajetoria
profissional.

Na sua nona edi¢do, o evento que
¢ realizado pela revista Seguro Total
e pela Publiseg Eventos tem como ob-
jetivo reconhecer empresas, produtos,
servicos e pessoas que contribuem
com o crescimento e o fortalecimen-
to do mercado segurador. Assim, sdo
premiados os cases de sucesso das se-
guradoras e operadoras, nas areas de

Previdéncia Privada, Vida, Automo-
veis, Saude, Capitalizagdo, além de
empresas prestadoras de servigo.

E o caso da Marinho Despachan-
tes, que oferece servigos especiali-
zados para companhias de seguros,
nas areas de salvado e sinistro desde
1998, quando Elza Aguiar enxergou a
necessidade do mer-
cado segurador. “Na- (¢
quela época tanto as
seguradoras quanto
as institui¢des finan-
ceiras passaram a ser
obrigados a transfe-
rir o veiculo indeni-
zado ou aprendido
para seu nome antes
de comercializa-los
em leildo”, justifica
Elza.

-
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Pela atuacdo da diretoria de ne-
gocios, os servicos da Marinho Des-
pachantes foram sendo ampliados ao
longo dos anos, até a empresa comegar
a oferecer uma gama completa para
todas as necessidades relacionadas a
documentac¢do de veiculos em varios
segmentos.

[ KT Tyt | 2 |

Elza Aguiar recebe o Troféu

Revista Seguro Total - 2009




DO

{

TRATAR TODO MU

/)]
<
(&3
2
w
19
w
m
Q
0
<
1
g
=
w
[+
/)]
w
19

~ TAMBEM E

5 ey |
ol e T
VT R B

nsjuap




\JLZ 1o
T"ﬁ-il

Transmissio automatica
shift gate com super ECT

“Air bag de serie
para toda a linha

| =

Espacoso-porla-maias
de 470 litros

Frw2ari fa

. Conforto, desSign Inovador, 3 exciusiva fecnoiogia do motar WT-i-Flex, freios ABS** de série e trés angs de garantia.

PROGRAMA i S . 2 : - .
e sl -0 por essas caractenisticas, o Corolla 2010 ja seria uma excelente opcao para voce. Mas ele-ainda lem muito mais; grande

espagh no porta-malas, ergonomia perfelta e Angule de aberiura das portas gue facilita o embargue e o desembargue.
Por tuda isso, o Corolla ganhou pela terceira vez o prémic da revista Reacdo™* como o carro do ano para a5 pessoas com
deficiencia. Cadastre-se no site www.toyotainclui.com. br e receba informagoes sobre o Programa Toyota de Inclusao; Visite
uma concessionaria Toyota, faga um test drive e conhega as opgoes de financiamento e seguro oferecidas pelo Banco Toyola.

DE INCLUSAD

BANCO TOYOTA

*AToyola @ a-anics montEdnm brasileita gue olesece ks ange te garEnhe de e par 1oda 3 licha; sem limils 2 guildmelagem
PRfA (S0 part ¥l et Comarciad, tis anca de gafaetin de labncs oo 500,000 km, prevaiecendn O guo oChImer pimern

CrEmsulte o i etn de gaedrrtia, o manial do progsieliess og ooaibe wew. bagala cont br paradbber mis oo “Freips ARG para
as moden® XKLL B XEr ¢ 3E-G. *EdiGhng 030, 42 & U8 di revisin Heaglsl, Folos to moseln XE: eagans mefarenle s iainis I OYO I A




Sustentabilidade e ética

ESPECIAL

Floriandpolis é a sede do

XVI Congresso Brasileiro dos Corretores,
gue deve reunir cerca de 2,5 participantes

Realizado pela Fenacor (Federa-
¢d0 Nacional dos Corretores), o0 XVI
Congresso Brasileiro dos Corretores
de Seguros acontece a cada dois anos
e reune profissionais do mercado de
seguros ¢ atividades correlatas.

De 9 a 11 de outubro, o Congresso
promete contar com a participagao de
especialistas do ramo, autoridades de
orgdos reguladores e lideranga poli-
ticas que debaterdo diretamente com
os congressistas a atual situagdo do
mercado e suas tendéncias.

A pauta contempla os participan-
tes com assuntos relevantes a profis-
sdo de corretor de seguros, abordando
principalmente as mudangas ocorri-
das no setor nos ultimos anos.

De acordo com a Fenacor, o Con-
gresso vai colocar em pratica a idéia
de trabalho essencialmente participa-
tivo, limitando o niimero de congres-
sistas a 2.500 (sem incluir os acom-
panhantes).

“A nossa prioridade sera a quali-
dade do evento, ndo a quantidade de
participantes”, comenta o presidente
da Fenacor, Robert Bittar.

Para garantir conforto a todos, a
Fenacor reservou hotéis que ficam
nas proximidades do centro de con-
vengdes, oferecendo acomodagdes
para uma plendria de até 2.800 pes-
soas, além de estacionamento com
capacidade de até 1.000 vagas.

REQUISITOS DE SUCESSO
Considerando que o profissionalis-
mo e a especializagdo tornaram-se re-
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quisitos de sucesso para o
corretor de seguros, a or-
ganizagdo do Congresso
anuncia que havera con-
feréncias, painéis, semi-
narios, cursos e grupos de
trabalho (confira a progra-
magdo completa no site
www.fenacor.com.br).

O objetivo ¢é propor o confronto de
informagdes do mercado de seguros
sob o ponto de vista das diversas regi-
des do Brasil, proporcionando inter-
cambio de idéias e experiéncias entre
os profissionais do setor.

O Congresso tera agoes alinhadas
com o tema “Sustentabilidade”, tais
como utilizacdo de mao de obra local

Floriandpolis

e de matérias reciclaveis, coleta de
lixo seletiva e campanha de doagdo
de sangue, entre outras.

Além disso, haverd um enfoque
especial na importancia de posturas
éticas. Nesse contexto, sera destaca-
da a relevancia da adesdo do corre-
tor de seguros ao Codigo de Etica da
categoria.

Exposeg: novidades e relacionamento

Em paralelo ao Congresso, acontece a 15* Exposeg, feira onde seguradoras e
empresas prestadoras de servigos expdoem seus produtos e apresentam suas novi-
dades, sempre com o foco em construir e estreitar relacionamento com os corre-

tores.

Até o dia 24 de setembro, ja estavam confirmadas na Exposeg, as seguintes empresas:

- BB Seguros

- Bradesco Seguros e Previdéncia

- Capemisa

- Carglass

- Centauro

- Generali Seguros
- HDI Seguros

- Itaa Unibanco

- Liberty Seguros
- Mapfre Seguros

- Maritima Seguros
MetLife

- Mutual

- Porto Seguro

- Previsul Seguradora

- Rodobens

- SulAmérica Seguros

- Tokio Marine Seguradora
- Zurich
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ESPECIAL

Entrevista exclusiva: Robert Bittar

A Revista Seguro Total traz
com exclusividade o pronun-
ciamento do presidente da
Fenacor, Robert Bittar, sobre a
organizacao do XVI Congresso
Brasileiros dos Corretores.
O entrevistado faz comen-
tarios sobre assuntos de
grande interesse da classe,
incluindo os desafios atuais
da Fenacor como entidade
e dos corretores como pro-
fissionais, crise financeira,
cenario atual e tendén-
cias do mercado, fusoes e
aquisicoes, aspectos tribu-
tarios, entre outros assuntos,
como segue:

Robert Bittar — Fenacor

Revista Seguro Total - Quais fo-
ram as principais novidades ou mo-
vimentos que afetaram a atividade
dos corretores de seguros no pais,
desde o ultimo Congresso, realizado
em 2007?

Robert Bittar - Considero que os
acontecimentos mais relevantes deste
periodo e que, de certa forma, tiveram
alguma influéncia no mercado e na in-
termediagdo de seguros foram:

a) A abertura das operagdes de
resseguros, com a criacdo de diversas
resseguradoras e de corretores de res-
seguros instalando-se num ambien-
te mais competitivo neste setor com
Otimas perspectivas de curto prazo
no tocante ao ingresso de coberturas
mais amplas e abrangentes para todo
0 sistema.

b) A homologacdo do Coédigo de
Etica dos Corretores de Seguros pelo
CNSP e Susep instalou em nosso meio
uma norma de conduta, essencial para
o exercicio da profissao e que da ao
corretor de seguros maior transparén-
cia em seu relacionamento com os seus
clientes, seguradores parceiros € com a
sociedade em geral.

c) A tdo comentada crise econd-
mica internacional que, felizmente, se
mostrou, no final de 2008, bem menos
perversa ao nosso setor do que se po-
deria supor. Obviamente, ndo podemos
ignorar seus efeitos nos aspectos emo-
cionais e também econdmicos, porém
foi muito gratificante perceber que a
indtstria do seguro no Brasil estava
suficientemente protegida e blindada,
principalmente no que diz respeito a
solvéncia, pois neste sentido passamos
incolumes, o que nos permitiu manter
indices de crescimento superiores ao
do PIB.

Atualmente, quais os principais
desafios da Fenacor, como entidade
de classe, na sua missao de melhorar

e facilitar a atuaciio dos corretores
brasileiros?

Na politica institucional o discurso
chega a parecer sempre repetitivo, em
razdo de que ano apos ano os objetivos
sdo aparentemente os mesmos. Isto
porque ndo temos o direito de desistir
ou esmorecer diante dos objetivos ain-
da ndo alcangados e, portanto, aquilo
que almejamos ao longo dos anos con-
tinua fazendo parte da nossa agenda
de prioridades.

Exemplo disto ¢ a luta pelo Conse-
lho Federal dos Corretores de Seguros
e pela admissdo das empresas no sis-
tema de tributacdo simplificado. Além
disto, solugdes a serem conquistadas
através do didlogo com o setor no
sentido de minimizar os impactos da
transferéncia de custos operacionais
que nos ultimos anos tem acontecido
de forma muito acentuada, impactando
significativamente na viabilidade eco-
nomica das corretoras de seguros. Isto
realmente preocupa, pois sabemos que
toda a cadeia vem perdendo margens
e precisamos, urgentemente, agir pelo
reequilibrio, sob pena de passarmos a
contribuir para o fechamento de empre-
sas e postos de trabalho.

Em paralelo, precisamos constante-
mente primar pela qualificagdo e apri-
moramento dos conhecimentos dos
profissionais que atuam na corretagem
de seguros, tarefa esta extremamente
facilitada pela forte atuagdo da Escola
Nacional de Seguros (Funenseg),

Qual sera o tema principal ou
foco do XVI Congresso dos Corre-
tores a se realizar em Florianépolis?
Qual a razao desse tema?

O “mote” do XVI Congresso sera
a sustentabilidade, porém os temas de
abordagem nos painéis e palestras se-
rao diversificados, como sempre ocorre
para atender as diferentes expectativas
dos congressistas.

Revista Seguro Total - 2009
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Quais serdao as dimensdes do
evento?

Nossa expectativa é recepcionarmos
em Florianopolis algo entre 1.800 e
2.200 profissionais dos diversos estados
do Brasil.

O que a Fenacor espera como resul-
tado desse XVI Congresso?

Como sempre esperamos sair de la
com resultados positivos extraidos do
dialogo, perceber corretores melhor quali-
ficados e mais motivados, tendo agregado
novos conhecimentos e vislumbrado no-
vas oportunidades.

Nesse contexto, visamos extrairmos
da categoria a manifestacdo de seus prin-
cipais anseios para poder seguir ao encon-
tro deles. Este é o verdadeiro espirito e
objetivo dos nossos congressos.

Quais foram os principais desa-
fios enfrentados para organizacio
do evento?

A estruturagdo de um evento deste
porte ndo ¢ tarefa das mais fceis, pois en-
volve muitos detalhes nos quais ndo nos
permitimos falhar.

Queremos oferecer sempre o melhor
a0S NOSSOS corretores € congressistas,
cuidando com primor de todas as ques-
toes como locomogdo, acomodagoes, re-
fei¢des, escolha de temas e palestrantes e
também do lazer para que, além do inten-
so trabalho, ndo percamos a oportunidade
de confraternizagdo da categoria, o que
também ¢ muito importante, pois nos aju-
da numa maior unio.

O mercado de seguros esta passando
por um momento de transi¢cio, em vista
de grandes fusées e aquisicdes. Como a
Fenacor se posiciona a respeito e o que
espera, diante desse novo cenario que se
desenha, para o futuro dos corretores?

A tendéncia de um mercado ainda
mais concentrado ndo ¢ exclusividade do
Brasil e muito menos do setor de seguros.
Temos verificado exemplos nos setores de
siderurgia, bebidas, alimentagdo, constru-
¢do civil, enfim em todos os setores, sendo
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que os setores bancarios e segurador nao
poderiam fugir a esta tendéncia global.

Nao se trata de aprovar ou reprovar,
trata-se de se adequar da melhor forma
mesmo que este processo elimine marcas
e bandeiras tradicionais com as quais sim-
patizamos ao longo de nossas vidas.

O que temos que comegar a perceber
€ que se isto € economicamente viavel e
financeiramente interessante para os gran-
des, de alguma forma precisa servir de
ligdo aos pequenos. Quero dizer que os
corretores também podem e devem come-
car a estudar suas possibilidades de unido,
pois sera cada vez mais dificil crescer so-
zinho.

Na avaliacio da Fenacor, que refle-
X0s teve a crise financeira para a ativi-
dade dos corretores?

Nem tao severo, nem tdo ameno. Por
um lado, a crise ndo chegou a paralisar
nossas operagdes porque as agdes de go-
verno, no sentido de manter a demanda e o
consumo de bens duraveis, mostraram-se
eficientes como verificamos, por exemplo,
na venda de automdveis que se manteve
bastante aquecida, o que nos tem favore-
cido.

Por outro lado, a crise emocional tor-
nou, tanto os consumidores, quanto as
proprias  seguradoras, —excessivamente
cautelosos, o que dificulta a aceitagdo de
riscos e as operagdes de modo geral, con-
sumindo cada vez mais tempo e energia
dos corretores na colocacdo de riscos.

Ainda na avaliacdo da Fenacor, o
que os corretores devem fazer para en-
frentar tanto a crise, como a nova con-
figuracdo do mercado, considerando as
recentes fusdes e aquisicoes?

Reafirmo que o caminho ¢ a qualifica-
¢do e atencdo redobrada com a qualidade
de seus servigos como unica forma de fi-
delizar seus clientes, ressaltando também
a maior dedicagao a prospeccdo de novos
negdcios: com ou sem crise, os clientes es-
tdo ai e devemos ir em busca deles.

Qual a expectativa em relagio a

nova estratégia do Banco do Brasil em
reestruturar os canais de distribuicio,
dando mais espaco aos corretores?

Esperamos sinceramente que as em-
presas de seguridade ligadas ao Banco
do Brasil deixem no passado esta disputa
ferrenha que travou com os corretores de
Seguros.

Para nds ¢ melhor olhar para o futuro
e acreditar que esta decisao se consolidara
com o passar do tempo em uma opgao a
mais de mercado e que o corretor ndo mais
precisara perder negocios.

Estas seguradoras resolveram sair da
condigdo de concorrentes para a condigao
de aliadas, o que numa visdo de futuro é
muito positivo para os corretores como
classe, porém individualmente cada corre-
tor sabera avaliar o seu grau de interesse
nesta aproximagdo, como ja o faz com
qualquer outra seguradora.

O mercado é assim: uma questdo de
escolher e ser escolhido sem perder a in-
dependéncia.

De que forma isso € positivo para a
classe?

Como eu frisei, trata-se da possibilida-
de de transformar um competidor em um
aliado e isto vale para os dois lados.

Quanto a discutida volta da tributa-
¢ao da Cofins para os corretores, qual
a posiciio da Fenacor sobre o assunto e
como tem se estruturado para orientar
0s corretores?

Esta questao da Cofins ndo foi incen-
tivada pela Fenacor porque na época des-
ta discussdo ndo havia indicativo muito
consistente de sucesso juridico. Alguns
sindicatos buscaram levar aos corretores
0 maximo possivel de esclarecimentos a
respeito, porém a adesdo a a¢do era deci-
sdo de cada corretor e creio que todos te-
nham entrado conscientes de que o risco
de perder existia.

Infelizmente, ele se configurou, para
nossa frustracdo, pois todos nds temos o
maior interesse em reduzir, de forma legal,
esta escorchante carga tributéria que € im-
posta aos corretores de seguros.
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EVENTO

Conarh 2009: preocupac¢ao com gestao
de pessoas é cada vez maior

Evento reforcou a importancia de manter e desenvolver profissionais, focando em
capacitacao e treinamento, além da oferta de beneficios que geram satisfacao e retencao

O Conarh 2009 (Congresso Nacio-
nal sobre Gestdo de Pessoas) mostrou
que a preocupagdo das organizagdes
com a manutencdo ¢ desenvolvimento
de seus profissionais € crescente. Em
situagoes de crise, quando as empresas
precisam encontrar alternativas as de-
missoes, bem como integrar pessoas em
processos de fusdo e aquisigdo, as res-
postas para esses problemas costumam
estar mais proximas do que se imagina.

Segundo Ralph Arcanjo Chelotti,
presidente da ABRH-Nacional, o even-
to evidenciou que o profissional de ges-
tdo de pessoas esta cada vez mais cons-
ciente de sua importincia no contexto
organizacional.

“Recebemos, aqui no Conarh 2009,
15 presidentes de empresas que disse-
ram a cerca de milhares de congressis-
tas o que nos ja sabemos ha muito, ou

Ralph Arcanjo Chelotti — ABRH-Nacional
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seja, que o papel do profissional de Re-
cursos Humanos ¢ de gestao de pessoas
¢ decisivo em um momento em que as
empresas precisam se transformar para
enfrentar mercados cada vez mais com-
petitivos. A transformagdo, todos nos
acreditamos, tem a ver com as pessoas
nas organizagoes”, assinala.

NUMEROS DO ENCONTRO

Maior congresso de gestdo de pes-
soas da América Latina e o terceiro
maior do mundo, o Conarh 2009, que
aconteceu entre 18 ¢ 21 de agosto no
Transamerica Expocenter, reuniu mais
de 12 mil visitantes, milhares de con-
gressistas do Brasil e de paises como
Angola, Mogambique e Bolivia, mais
de 150 palestrantes entre executivos,
professores e consultores do Brasil e de
outros paises, 140 empresas exposito-
ras na feira de negocios Expo ABRH e
mais de 200 jornalistas de veiculos de
comunicag¢do de todo o pais.

Segundo Chelotti, esses nlimeros re-
fletem a importancia que o tema gestao
de pessoas vem alcangando entre em-
presas de todo o pais e, inclusive, aque-
las situadas em paises que falam portu-
gués, como Angola e Mogambique, que
costumam enviar grandes delegacdes de
profissionais de Recursos Humanos e
gestdo de pessoas ao congresso.

“No Conarh 2009 debatemos temas
de importancia vital para o desenvolvi-
mento das empresas, que dizem respeito
nao apenas as atividades dos profissio-
nais de RH, mas a profissionais de todas
as areas. Falamos da importancia nio
apenas de mudar, mas de transformar
as empresas. Mostramos a importancia
de liderangas mobilizadoras, que fagam

a diferenca em seus times. Evidencia-
mos um fato vital para as empresas: que
elas precisam investir cada vez mais em
educagdo corporativa se quiserem avan-

b
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car, dada a caréncia de profissionais
qualificados no Brasil. Demonstramos
que as solucodes tecnologicas, por si so,
nao promovem diferencial algum, pois
varios estudos mostram que menos de
20% das informagdes relevantes das
empresas passam por sistemas de in-
formacao. Comprovamos a importancia
das relagdes produtivas na construgdo
de empresas cooperativas, que constro-
em sua posi¢do no futuro e, finalmen-
te, deixamos claro que as organizagdes
devem assimilar o fato de que, nos dias

de hoje, resultados sustentaveis sdo im-
prescindiveis”, comenta.

Ao contrario de outros congressos,
que sdo planejados por consultorias,
o Conarh ¢ planejado e executado por
voluntarios ligados 8 ABRH-Nacional
e suas 23 seccionais no Brasil. O Cona-
rth 2010 ja esta na pauta das discussdes.

Este ano, a ABRH-Nacional de-
senvolveu um projeto inovador, regis-
trando trechos de todas as palestras do
evento, bem como depoimento de con-
gressistas, visitantes e expositores no
Blog do Conarh, que pode ser acessado
em http://blog.conarh.com.br/ .

Este projeto visa mostrar que mes-
mo um evento de quatro dias pode ser
preservado nos canais de comunicagdo
online e redes sociais, contribuindo
para alimentar o debate sobre o tema
de gestdo de pessoas no Brasil.

RETENGCAO DE TALENTOS

A Expo ABRH contou com estan-
des de diversas empresas do mercado
segurador, incluindo companhias e for-
necedores da cadeia produtiva do setor,
que levaram seus produtos e servigos
com foco no apoio as areas de RH,
ressaltando a importancia de continuar
atraindo e retendo talentos, sobretudo
em tempos de crise.

A Bradesco Seguros ¢ Previdéncia
se fez presente com um dos maiores e
mais concorridos estandes. Alinhada
com o tema “Da realidade que temos
para o futuro que queremos: oportu-
nidades e tendéncias”, a companhia
levou informagdes sobre todo seu ex-
tenso portfolio, incluindo produtos
corporativos dos ramos Saude, Dental,
Vida e Previdéncia.

Em 2008, a Bradesco Vida e Previ-
déncia e a Bradesco Satide foram apon-
tadas como Beneficios de Primeira, nas
categorias “Seguro Vida e Previdéncia”
e “Seguro Saude”, respectivamente, em
pesquisa realizada com 150 empresas,
para a edigdo especial do Guia Vocé
S/A — Exame — 150 Melhores Empre-
sas para Vocé Trabalhar.

EVENTO

Outro fato destacado pela seguradora
foi o primeiro ano de sucesso da Bradesco
Dental. Em maio deste ano, ao completar
um ano de atuac@o no segmento, a compa-
nhia ultrapassou 1,2 milhdo de vidas pro-
tegidas. Com crescimento superior a 47%
nos ultimos 12 meses, a evolugao ocorreu
de forma organica, sem a compra de car-
teiras de outras operadoras e, exclusiva-
mente, com planos empresarias.

O produto Bradesco Dental Empre-
sarial expandiu 45% e o Bradesco Den-
tal SPG (Seguros de Pequenos Grupos)
aumentou 89,7%.

Para Heraclito de Brito Gomes Ju-
nior, diretor-presidente da Bradesco
Satide e da Bradesco Dental, os avan-
¢os alcancados resultam do esforgo de
todos os funciondrios da empresa em
torna-la a melhor e a maior provedora
de assisténcia odontologica do pais.

“Os ntimeros refletem o esfor¢o de
todos, mas temos ainda um grande de-
safio, tendo em vista que o Brasil conta
com 41 milhdes de clientes nas diver-
sas modalidades de saude suplementar,
enquanto na area odontoldgica, o total
de clientes ¢ de apenas 11,1 milhdes,
conforme dados de margo de 2009 da
ANS”, destaca Heraclito.

Lider no mercado de seguro odon-
toldgico e presente em cerca de 1,3 mil
cidades, a Bradesco Dental conta com
mais de 12 mil dentistas e clinicas re-
ferenciadas. O leque de servigos atende
de micro e pequenas empresas as gran-
des organizagdes, totalizando cerca de
6,7 mil clientes corporativos.

Os produtos Bradesco Dental estdo
disponiveis para empresas a partir de
cinco funciondrios, garantem cobertura
em ambito nacional e apresentam ca-
racteristicas flexiveis, que permitem a
elaboragdo de beneficio personalizado
¢ 0 uso da livre escolha (reembolso de
despesas odontologicas) para todas as
modalidades de planos contratados.

EXPERIENCIA DA MARCA
Especializada em Seguros de Vida,
previdéncia aberta e fechada e planos

Revista Seguro Total - 2009
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Marcio Magnaboschi - MetLife

odontologicos, a seguradora MetLife
foi uma das principais patrocinadoras
Conarh. Nesta edi¢do, a companhia in-
vestiu pesado para ter a maior partici-
pacdo no evento desde que chegou ao
Brasil, ha dez anos.

De acordo com Marcio Magna-
boschi, diretor adjunto de Vendas, a
empresa adotou o conceito de Brand
Experience, trabalhando fortemente a
exposi¢do institucional da marca, des-
de a chegada dos visitantes pela entra-
da principal, até o estande.

“Nossa intencdo ¢ reforgcar a
marca com o profissional de RH
porque, ao longe dos dez anos da
empresa no Brasil, sempre tivemos
excelente reconhecimento em Segu-
ros de Vida. Mas agora, com a en-
trada nos planos odontologicos, am-
pliamos nossa atuacdo ¢ buscamos
maior aproximac¢do com o RH das
empresas, destacando nosso exper-
tise, tanto no segmento de pequenas
e médias empresas, como no Corpo-
rate”, ressalta Marcio.

O executivo lembra que a principal
mensagem da MetLife aos profissionais
de RH ¢ que a companhia ¢ moderna,
tem solucdes diversificadas, presenca
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nacional e excelente posicionamento
de mercado.

“Trouxemos profissionais especia-
lizados em cada um dos produtos da
companhia, demonstrando total acessi-
bilidade ao publico. Até nosso estande
aberto, sem barreiras laterais e centrali-
zado, foi concebido para ser convidati-
Vo e receptivo”, acrescenta.

A MetLife também brindou o pi-
blico com uma palestra do médico e
escritor Drauzio Varella sobre planos
de contingéncia de epidemias para as
empresas. O objetivo era discutir de
que forma as organizagdes podem mi-
nimizar os riscos a que seus funcio-
narios estdo expostos em decorréncia,
por exemplo, do surto recente de Gripe
HINI.

COMBINAGAO EFICIENTE

A seguradora do grupo Itatt Unibanco
também esteve no Conarh 2009, apresen-
tando as solugdes empresariais em Segu-
ro de Vida, Previdéncia e Saude.

O principal destaque ficou por conta
da previdéncia complementar para pes-
soa juridica. “Dentro do espirito de unir
o melhor de cada companhia, esse pro-
duto agrega a facilidade de contratacao

Antonio Trindade — Itati Unibanco

e operacdo do Unibanco ao melhor pro-
cesso e gestdo do Itau, resultando em
uma combinac¢do muito eficiente para o
cliente”, afirma Antonio Trindade, di-
retor de Produtos Empresariais do Itat
Unibanco.

O Itat Unibanco oferece a possibili-
dade de fazer planos fechados e orienta
colaboradores da empresa contratante
em fase de concessdo de beneficios.
Além disso, os clientes que se apo-
sentarem com o beneficio do produto
podem se associar ao “Clube A”, um
clube de convivéncia para pessoas da
melhor idade, no qual ha possibilida-
de de fazer cursos, participar de cami-
nhadas coletivas, além de uma série de
vantagens como descontos em viagens
e farmacias.

“O segmento empresarial da segu-
radora do Itati Unibanco tem reforcado
de forma intensa o trabalho consultivo
de pré e pds-venda. Com isso, conse-
guimos oferecer sempre o produto mais
adequado as necessidades de cada em-
presa, independentemente de seu por-
te e namero de colaboradores”, afirma
Antonio Trindade, diretor de Produtos
Empresariais da seguradora do grupo
Itat Unibanco.

SOLUCOES INTEGRADAS

Para estreitar o relacionamento com
seus clientes corporativos e faverecer
a atuagdo comercial dos corretores,
a Porto Seguro participou do Conahr
2009 pela quarta vez consecutiva, ago-
ra com o objetivo de apresentar uma
gama completa de produtos.

Reforgando que a empresa possui
solugdes integradas para atender os ad-
ministradores de RH, a empresa levou
ao Congresso informagdes sobre Segu-
ros Saude e Ocupacional, Vida e Odon-
to, bem como planos de previdéncia e
crédito consignado para funcionarios.

“Nosso foco ¢ divulgar que a Porto
Seguro tem muito mais além do Seguro
de Automovel. Estamos bem posicio-
nados no mercado e possuimos know
how de apoio a gestdo corporativa para
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Monica Bortolossi — Porto Seguro

obter resultados e amplid-los, mesmo
em momentos de crise”, afirma a ge-
rente Comercial, Monica Bortolossi.

Nesse sentido, Monica defende a
importancia do relacionamento com as
empresas clientes. “Mas € preciso estar
bem preparado e estruturado para en-
frentar as turbuléncias”, acrescenta.

Ela conta que muitos ainda ndo
sabem que a Porto possui produtos
tao diversificados, mas o publico re-
velou grande interesse no Programa
de Saude Ocupacional, que inclui a
realizacdo de exames admissional,
demissional e periodos, apoio na or-
ganizacdo da Sipat (Semana Interna
de Prevencdo de Acidentes do Tra-
balho), etc.

A Porto também promoveu a pales-
tra “O que o RH pode fazer para ajudar
a empresa e o0 negocio quando o assun-
to ¢ sustentabilidade”, proferida por
Reinaldo Bulgarelli, educador da area
social e especialista no assunto.

NOVA IDENTIDADE VISUAL

No ano em que completa 20 anos de
atividades, a Seguros Unimed aprovei-
tou o principal evento da area de Re-
cursos Humanos para fortalecer, junto
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aos 12 mil congressistas presentes, sua
nova marca e conceito.

A nova identidade visual foi o pri-
meiro passo do reposicionamento da
seguradora no mercado, visando a ex-
pansdo dos negdcios. Seguros Unimed,
em lugar de Unimed Seguros, a cor
azul substituindo a tradicional verde e
o conceito de “Cuidado Inspirado em
Vocé” foram algumas das mudangas
que compuseram a reestruturacdo da
marca.

Para o diretor de Planejamento da
Seguros Unimed, Rafael Moliterno
Neto, a participagdo da seguradora no

Rafael Moliterno Neto — Seguros Unimed

Conarh 2009 foi um importante passo
para a disseminacdo dos novos valores
da empresa.

“A marca Seguros Unimed esta,
mais do que nunca, focada nas pessoas,
em lhes garantir a seguranca necessaria
para que aproveitem o que a vida tem
de melhor”.

A companhia também promoveu
palestras e noites de autografo com
escritores renomados. Foi o caso de
Mario Sérgio Cortella, que falou sobre
o tema “Qual ¢ a tua obra”. Em segui-
da, ele participou de noite de autogra-

fos para livro com o mesmo titulo. J&
o consultor do programa Treinamento
de Lideres da companhia, Cesar Souza,
autografou seu livro “Vocé ¢ do tama-
nho dos seus sonhos”.

DE PORTAS ABERTAS

O Grupo Medial participou do Co-
narh 2009, também pelo quarto ano
consecutivo, aproveitando para refor-
car aos gestores de RH o conceito de
saude integral.

Os convidados foram recebidos
em um espaco concebido com infor-
malidade. O estande foi transforma-
do numa casa em que cada ambien-
te combinava conforto e bem-estar.
Sala, cozinha, banheiro, home office
e quarto tinham dicas de saude rela-
cionadas aos espagos.

Foi nesse clima “de portas abertas”
que os executivos do Grupo apresen-
taram os diferenciais dos produtos da
Medial. O portfolio, que foi langado ha
pouco mais de um ano, traz atrativos e
flexibilidade para pequenas, médias e
grandes empresas.

“O Conarh nao pode ficar de fora
do calendario da Medial, pois concen-
tra um publico qualificado ¢ estratégico

Albert Carvalho Junqueira - Medial
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para a geracao de negdcios”, afirma Al-
bert Carvalho Junqueira, diretor-execu-
tivo Comercial.

Na visdo do executivo, “a estratégia
de integracdo de beneficios é vencedo-
ra porque permite maior controle dos
gastos e € essa a proposta que a Medial
leva as empresas”.

Neste ano, a Medial presenteou os
participantes e convidados do Conarh
com uma palestra de Robert Wong. O
tema da apresentagdo foi “O sucesso
esta no equilibrio”.

PREVENCAO DA SAUDE

A Amil Assisténcia Médica parti-
cipou pela quinta vez consecutiva do
Conarh. Neste ano, a empresa deu en-

Norberto Birman - Amil

foque na apresentacdo do Programa
Amil de Qualidade de Vida (PAQV)
para reforgar seu trabalho continuo na
prevengdo, além de intensificar o com-
promisso com o mundo de RH e seus
beneficios.

“Nosso principal objetivo ¢ gerar
seguranga e credibilidade para o mer-
cado, por meio do nosso sistema de
convic¢ao que ¢ baseado nos valores
da empresa, como gestdo da medicina
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integral e prestagdo de servigos de ex-
celéncia. Acredito que o RH tem um
papel estratégico na area da satude e
vice-versa”, declara Norberto Birman,
diretor Corporativo da Amil.

Especificamente para o Conarh, a
empresa criou o Programa Satide Amil
— Hipertensédo com a finalidade de ofe-
recer aos visitantes uma avaliacdo de
niveis de glicose e colesterol no san-
gue, pressdo arterial e circunferéncia
abdominal. Apo6s esse exame, todos
receberam uma cartilha de preven-
¢do e uma ficha de avaliacdo, além de
orientacdes.

TECNOLOGIA E GESTAO

Num ambiente que simulava um
consultorio odontologico, os visitantes
do estande da OdontoPrev tiveram aces-
so a informagdes sobre o Easy Dental,
software utilizado por consultérios e
clinicas odontologicas de todo o Brasil.

“Os visitantes que passaram pelo
espaco da OdontoPrev puderam co-
nhecer o que ha de mais avangado em
tecnologia para gestdo de pessoas no
setor de planos odontologicos”, afirma
Renato Cardoso, diretor de Desenvol-
vimento de Mercado da companhia.

O destaque foi a apresentacdo, pela
primeira vez, do Prisma OdontoPrev,
ferramenta de Business Inteligence
inédita no segmento, que permite aos
clientes corporativos da operadora ge-
renciar a utilizagdo do beneficio odon-
tologico, de forma transparente, dire-
cionada e preventiva.

Com o Prisma, os tratamentos reali-
zados e os prontudrios clinicos podem
ser auditados e transformados em da-
dos gerenciais, de facil compreensao.

“O continuo investimento da Odon-
toPrev em novas tecnologias ¢ uma das
nossas principais estratégias de dife-
renciagdo, num setor ainda em plena
expansao no Brasil”, completa Renato.

PROSPECTS E PERSPECTIVAS
O Inpao Dental divulgou no Cona-
rh que € reconhecido pela ANS (Agén-

Claudio Aboud - Inpao Dental

cia Nacional de Satde Suplementar)
com a graduacdo maxima no IDSS
(indice de Desempenho da Satide Su-
plementar). A operadora foi a Unica
empresa do ramo de odontologia de
grande porte — aquelas que atendem
mais de 100 mil beneficiarios — a atin-
gir a graduagao.

A operadora odontologica tam-
bém apresentou uma nova ferramen-
ta que permite o controle, em tempo
real, de todos os tratamentos reali-
zados. “Com investimento da ordem
de R$ 10 milhdes, temos a tecnolo-
gia voltada a qualidade do produto”,
comenta o diretor Administrativo-
Financeiro, Claudio Aboud.

Ele também comemora o fato de
que Inpao Dental contatou mais de 300
corretores ¢ prospects durante o Cona-
rh 20009.

“Efetuamos contatos ¢ iniciamos
projetos com grandes perspectivas de
fechamento nos préximos meses”, afir-
ma Claudio Aboud.

A participagdo do Inpao Dental em
grandes congressos ¢ parte dos planos
para atingir 32% de crescimento em
2009 e 7% de market share entre as
operadoras do segmento.



QUALIDADE E ESTRUTURA

A Uniodonto S3o Paulo, que com-
pletou 30 anos em 2009, levou ao Co-
narh 2009 seu vasto expertise no aten-
dimento pioneiro as pequenas e médias
empresas. Atualmente, a companhia
conta com 190 mil vidas e estima cres-
cer 20% até o fim do ano.

Recentemente, a Uniodonto fez
parceria com a Central Nacional
Unimed. Os contratos de adesdo ao
plano odontolégico serdo negocia-
dos, empresa por empresa, na hora
da renovag¢do do plano médico. A
idéia ¢ fidelizar o usudrio e facilitar
as acdes de RH para os clientes de
Sao Paulo.

“Nossa estratégia é sempre crescer
com qualidade e estrutura”, afirma o
gerente Comercial, Adonias Alves, que
aposta nos corretores para como princi-

pal parceiro de negocios.

A Uniondoto S@o Paulo tem forte
atuacdo na Grande Sao Paulo ¢ sua car-
teira ¢ composta por 40% de clientes
particulares e 60% de clientes corpora-
tivos.

“Ha uma mudanga de cultura e as
pessoas estdo mais preocupadas com
a satde bucal. E bom, é barato, e cus-
ta menos que um corte de cabelo por
més”, compara Adonias.

Quanto ao cenario atual, o executi-
vo comenta que “a concorréncia é sau-
davel”, complentando: “Nosso capital
¢ totalmente nacional e o foco € o clien-
te e o profissionalismo. Ou seja, presta-
mos o melhor servigo e remuneramos
bem os profissionais. Quem deve estar
feliz € o usudrio e o dentista. Estamos
aqui apenas para fazer a interface”,
conclui Adonias.

EVENTO

Adonias Alves - Uniodonto

Programa de Beneficios de Medicamentos

A Orizon, empresa de solugdes
de comunicagdo eletronica integra-
da a gestdo de beneficios para os
setores de Saude, Odonto ¢ Farma
do mercado brasileiro, apresentou
no Conarh 2009 a sua nova marca —
Orizon Farma, que oferece o PBM
(Programa de Beneficios de Medi-
camentos) para empresas, operado-
ras de saude e odontologicas, além
de 6rgdos publicos.

“Essa é a primeira vez que par-
ticipamos do Conarh apds a entrada
no mercado farmacéutico. Quere-
mos mostrar aos profissionais de
Recursos Humanos de como o PBM
pode auxilid-los a proporcionar
maior qualidade de vida e promo-
¢ao da satide aos colaboradores”,
diz Antonio Carlos Endrigo, diretor
Comercial, Marketing e Produtos
da Orizon.

As empresas privadas que ja

possuem o PBM conseguem ob-
ter uma visdo da saude de cada
funcionario e adotar programas
de medicina preventiva para me-
lhorar a qualidade de vida de toda
essa comunidade.

Os resultados sdo: retengdo de
talentos, diminui¢do do absen-
teismo e aposentadoria precoce,
além de ajudar as pessoas a se tra-
tar em casos de doencas cronicas.
“As empresas conseguem também
reduzir seus custos e aumentar a
produtividade de seus colaborado-
res”, complementa Endrigo.

Entre as solugdes oferecidas
pela Orizon Farma estdo o Cartdo
de Beneficios (facilita a identifi-
cacdo de beneficiarios), Rede Na-
cional de Farmacias Credenciadas
(principais redes e farmacias inde-
pendentes em todo o territorio na-
cional conectadas ao PBM), Lista

de Medicamentos (oferece descontos
de até 50% sobre o pre¢o maximo ao
consumidor) ¢ desconto em folha, en-
tre outras.

Antonio Carlos Endrigo - Orizon
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Capitalizacao.
Uma oportunidade
de ganho nao
percebido

SUL AMERICA
CAPITALIZACAD

Trabalhar com os produtos SulaCap significa
mais vantagens para seus clientes e
melhores resultados em suas vendas. Com
solucoes diferenciadas como o Novo Garantia
de Aluguel e os Titulos Empresariais,
voltados a promocoes e incentivo, a SulaCap
fideliza e incrementa sua carteira de clientes,
massificando a venda de produtos e
garantindo o sucesso de seus negocios.

. = "A profissdo do Corretor de
[V QW N Seguros tem aos nossos olhos
5 dignidade quase sacerdotal.
CAMARA Dos 10da a vez que
CORRETORES adesempenhamos com nossa
DE SEGUROS ratiq3g e responsabilidade ,

DO ESTADD DE . .
$i0 PAULO consideramos cumprida a nossa

obrigacao . Ardua a tarefa a que nos
propomos, na preservacao de um Mercado de
Seqguros sadio, respeitavel, honesto e
produtivo, pois somos parte integrante e
insubstituivel de uma geragao de
profissionais convictos de seus deveres e
conscientes também de suas obrigagées em
defesa dos interesses do bem estar da
sociedade brasileira”.

Camara dos Corretores

Mais

conhecimento

técnico
ASSOCIAGAD PAULISTA DOS TECHICOS DE SEGURD

A APTS sauda os corretores de seguros
reunidos neste congresso. Como entidade
que ha 26 anos atua em prol do
aperfeicoamento técnico dos profissionais de
seguros, a APTS tem oferecido também aos
corretores a oportunidade de aumentar e
reciclar conhecimentos por meio dos eventos
que realiza e da revista APTS Noticias. Visite
o site www.apts.org.br e conheca a entidade
e os eventos programados.

Fesde 2223 Corretor de SEgUFOS
Parceiro de todos os
dias

PREVIDENCIA PRIVADA

O nosso sucesso depende das suas
conquistas, nada mais justo do que
comemorar essa data com os profissionais
que cuidam de tanta gente,

e que sao fundamentais no dia a dia da
empresa.

Pelo seu valor e importancia dos seus
servicos,prestamos esta homenagem.
Parabéns!

GBOEX-Previdéncia Privada

Parabens
Corretor de
Seguros

0 CVG/SP - Clube Vida em Grupo Sao Paulo,
cumprimenta a todos os CORRETORES
PROFISSIONAIS DE SEGUROS pelo dia do
corretor a ser comemorado dia 12 de
Outubro.

Parabéns
Corretor de
Seguros

Seguros

O corretor de seguros € mais que um canal
de vendas, é um parceiro fundamental para o
crescimento da HDI Seguros. Parabenizamos
todos os corretores de seguros pelo
empenho, companheirismo e profissionalismo
na concretizacao de novos negocios.

Agradecemos a todos os profissionais pela
parceria.

Parabéns pelo seu dia.
HDI Seguros



\0( parabens
SANTAYQRUZ

HOSPITAL
O Hospital Santa Cruz de Sao Paulo
esta feliz em participar das comemoracbes do
Dia do Corretor. Desejamos a todos muito
sucesso e boas realizacoes. Portanto
sentimos honrados em estar com vocés nesta
data tao festiva, 12 de outubro.

www.hospitalsantacruz.com.br

Parabéns e
obrigado

E a mensagem proferida em unissono nao
apenas pela nossa entidade, mas, tambem, em
conjunto com os milhdes de clientes que
confiam a protecdo de seu patrimonio a esse
profissional diferenciado e indispensavel.
Corretor de Seguros, receba com todo orgulho
0S N0sSs0s cumprimentos!

Vocé realmente fez por merecer a instituigdo
deste dia em sua homenagem!12 de Outubro,
"DIA DO CORRETOR DE SEGUROS™

@ Presenca em

‘ 5 Santa Catarina

e no sudeste
ESCOLA MACIOMAL de SEGUROS

A Escola Nacional de Seguros esta presente
em Santa Catarina através de sua unidade
em Blumenau. As atividades também
chegam a outras cidades do estado, como
Florianopolis, Chapecd, Brusque, Cricitma e
Joinville. No eixo Rio-Sao Paulo, destaque
para os cursos Superior de Administracao e
MBA Executivo em Seguros e Resseguro.
Informacoes (47) 3326-7105,
unidadesc@funenseg.org.br e
www.funenseg.org.br.

Um dia
muito especial

CHUEBEB
SEGUROS

Para nos, da Chubb Seguros, todo o dia é o
Dia do Corretor. Afinal, gracas a competéncia
e parceria de cada um de vocés o mercado
segurador brasileiro evoluiu a ponto de fazer
jus a um evento tao grandioso quanto o XVI
Congresso Brasileiro dos Corretores de
Seguros. Por isso, em 12 de outubro, ndo
damos apenas parabéns aos nossos
parceiros. Dizemos também muito obrigado,
corretor!

i HUMANA

HUMANA SEGUROS, cumprimenta a todos os
CORRETORES PROFISSIONAIS DE SEGUROS
pelo dia do CORRETOR a ser comemorado dia
12 de Outubro.

FENACCR

Corretor de Seqguros

A Fenacor |he da boas vindas, que estes dias
de trabalho, serao proveitoso para o
aprimoramento profissional.\Vocé é a razdo da
realizacdo deste Congresso pois levam o
melhor a ser oferecido para garantir seus
bens patrimoniais/pessoas, para tanto, esta
legalmente habilitado. Neste encontro
buscamos os melhores profissionais, para
fazer de cada palestra, painel de debates, um
diferencial para seu crescimento, a Diretoria.



EVENTO

Abramge e Sinog discutem
nova realidade nos negdcios

Encontro reuniu representantes de diversas empresas de saude suplementar,
além de lideres de entidades do segmento e autoridades da ANS

Mais de 400 pessoas participaram
do 14° Congresso Abramge e 5° Con-
gresso Sinog, realizados no Maksoud
Plaza, em Sao Paulo, nos dias 27 e 28
de agosto. A terceirizagdo da gestdo
de beneficios na saude suplementar
¢ a nova figura de administradoras de
beneficios, além de estratégias vence-
doras no mercado, foram os principais
assuntos abordados no evento.

A Conferéncia Magna que abriu o
evento foi do ministro Delfim Netto, que

abordou a “Gestdo na Nova Realidade
de Negocios”, também tema principal do
evento. Durante dois dias, diversos dire-
tores, gestores, estudiosos ¢ autoridades
da satide suplementar discutiram os ca-
minhos da crise e seus reflexos no setor.

Delfim Netto, ex-ministro da Fazen-
da, afirmou que o Brasil esta vivendo
num mundo cujo processo de transfor-
magdo ¢ extremamente rapido. Falou
sobre os efeitos da crise no crescimen-
to do PIB e sobre uma revolucio que
segundo ele é pouco percebida, mas
trata-se de um dos problemas funda-
mentais no Brasil, a revolucdo demo-
grafica. Delfim acredita que o setor de
saude tera um papel importante nessa
revolugdo — ja que os idosos serdo em
numero significativo.

O presidente da Abramge, Arlindo
de Almeida, afirmou que o setor de
saude ndo foi muito afetado pela crise,
principalmente na area hospitalar, mas
garantiu “quem teve de pagar as contas

Delfim Netto

foram as operadoras de planos de saude
que tiveram maior dificuldade”.

REGULAMENTAGAO EM ANALISE
No talk show sobre terceirizagdo da
gestdo de beneficios foram levantadas
diversas questdes sobre as RNs 195,
que regulamenta os planos, e 196, que
cria a administradora de beneficios.
Para Emilio Humberto Carazzai
Sobrinho, presidente da Medial Satde,

Gestao integrada x marketing

Em entrevista exclusiva a Revista
Seguro Total, o diretor presidente da
OdontoPrev, Randal Luiz Zanetti, rea-
firmou sua preocupagdo com a diferen-

Randal Luiz Zanetti - OdontoPrev

ca entre “gestdo integrada da saude” e
“marketing integrado”.

“Estou alinhado com o conceito de
visdo integral da satde, apresentado no
Congresso. Mas o momento ¢ de perceber
a ‘luz amarela’ devido a alguns dados es-
tatisticos preocupantes, como o ritmo de
crescimento do setor, que continua alto,
mas tem decaido nos ltimos trimestres”,
alertou Randal.

Na avaliacdo do executivo, plano de
saude e plano odontologico sao produtos
bem diferentes e precisam de enquadra-
mentos regulatorios distintos, sobretudo
porque divergem quanto a avaliacdo de
riscos, sinistralidade, dindmica financeira,

entre outros aspectos.

Completando seu raciocinio, ele sus-
tenta que o segmento odontologico de-
manda escala para ndo se tornar inviavel.

“Ha beneficio na oferta conjunta dos
produtos, mas isso deve ser feito de for-
ma correta, sem que o plano odontolégico
seja usado como ferramenta de marke-
ting”, completou.

Na sua opinido, a solugo exige um mo-
delo de plataforma, que envolve massifica-
¢do e alta tecnologia e, dessa forma, aplicar
o conceito de saude integral de maneira
eficiente, mesmo que através de parcerias
entre operadoras de satide e empresas espe-
cializadas em planos odontologicos.



Arlindo de Almeida - Abramge

a RN 195 “fez uma mini-revolucdo e co-
meteu excessos”. Isso porque, segundo ele,
modifica os planos coletivos que, no caso,
estavam equilibrados e “ndo precisavam
de regulamentacdo”. E ainda impde anui-
dade dos reajustes e proibe o parcelamento
dos reajustes pelas empresas, uma pratica
comum no mercado. J4 o diretor da ANS,
Alfredo Cardoso, defendeu as novas nor-
mas, pois ‘0 mercado precisava de regula-
mentagio”.

No falk show sobre o mercado odonto-
l6gico em expansdo e suas nuances concor-
renciais, Cléner Almeida, diretor de Opera-
¢oes da Amil Dental, ressaltou a urgéncia
de uma assisténcia integral a saude, pois
hoje, na prestagao dos servigos pela maioria
das operadoras médicas, ha uma evidente
distingao entre a medicina e a odontologia.
Para o diretor presidente da OdontoPrev,
Randal Luiz Zanetti, o papel da ANS ¢

regular sem induzir a mais distor¢des de
mercado, estipulando, inclusive, reajustes
diferenciados para os planos médicos com-
binados e para os unicamente médicos.

No debate sobre estratégias vencedo-
ras na area hospitalar, foram apresentados
trés modelos de sucesso. Um na area pri-
vada, defendida pelo presidente da rede
D’Or, Jorge Moll; outro na satde publica,
com a explanacdo de Henrique Prata, do
Hospital do Cancer de Barretos. E o ter-
ceiro de gestdo mista — 60% pelo SUS
(Sistema Unico de Saude) e 40% pela sat-
de suplementar.

Humberto Carazzai Sobrinho — Medial Satide

Ricardo Minoto, da Santa Casa de
Misericordia de Porto Alegre, ressaltou
a necessidade de um modelo de gestdo
diferenciado no qual as agdes de preven-
¢ao e promocao de satide se tornem cada
vez mais importantes.

EVENTO

INVESTIMENTOS EXTERNOS

José Cechin falou sobre o novo ce-
nario econdmico na area de saude e sen-
tenciou: “‘o Brasil sai da crise em melhor
condigdo que os outros paises e o setor
de saude devera atrair investimentos ex-
ternos”. Silvano Raia, professor emérito
da Universidade de Sdo Paulo, falou so-
bre evolugdo da ciéncia, ética e a pratica
da medicina.

O diretor-presidente da ANS, Fausto
Pereira dos Santos, participou de uma roda
vida com os presidentes da Abramge, Arlin-
do de Almeida; presidente do Sinog, Carlos
Squillaci; Geraldo Rocha Mello, presidente
da Fenasaude; Iolanda Ramos, presidente da
Unidas; e Maria Inés Dolci, coordenadora
institucional da Pro Teste. Eles discutiram
desde o reajuste atrelado a melhor qualifica-
¢do das operadoras até a situagao das peque-
nas empresas frente a crise.

Carlos Squillaci - Sinog

Apoio total aos doentes cronicos

No estande da AxisMed, os parti-
cipantes do evento puderam conhe-
cer melhor a estrutura e filosofia da
empresa, que se dedica desde 2001 a

e ——

Valdemar Batista Junior - AxisMed

acoes de gerenciamento de doentes
cronicos.

Lider na atividade, a AxisMed se
orgulha de ter na sua carteira clientes
como SulAmérica Seguros, Golden
Cross e algumas cooperativas da rede
Unimed.

De acordo com Valdemar Batista
Junior, executivo de Desenvolvimento
de Negocios e Marketing da AxisMed,
hoje a empresa se preocupa tanto com
o beneficiario dos planos de satde que
mapeia o “itinerdrio terapéutico” de
cada individuo, buscando o foco no
autocontrole ¢ qualidade de vida de
cardiopatas, hipertensos, diabéticos, e

de outras patologias cronicas,

“Nossa inten¢do ¢ gerar informa-
¢do e auto-controle para o doente
cronico, proporcionando a estabilili-
zacdo da doenca e, assim, conseguir
menor sinistralidade e menores cus-
tos para nossos clientes”.

A atuacdo da AxisMed sempre
envolve também o mapeamento da
carteira com o perfil de cada bene-
ficiario para determinar um plano de
acdo que inclui orientagdes sobre nu-
tricdo, atividades fisicas, adesdo aos
medicamentos, “sempre pensando na
atenc¢do ao individuo”, completa Val-
demar.



Seguradora é a primeira no pais a realizar o novo exame biomolecular
que identifica o virus propulsor do cancer cervical , antes que haja qualquer tipo de lesao

A SulAmérica Saude sai na frente
e € a primeira seguradora a garantir
a cobertura do novo diagnodstico do
HPV que chegou ao Brasil em junho e
¢ considerado o maior avango na me-
dicina diagndstica para prevengdo do
cancer de colo de tutero desde a cria-
¢do do exame Papanicolaou - técnica
desenvolvida ha 70 anos pelo médico
grego Georges Papanicolaou.

“Trata-se de um importante passo
na medicina, cujo tratamento impac-
ta diretamente na vida das pessoas
¢ na rotina médica, seja com 0s pro-
fissionais de saude, laboratorios, cli-
operadoras ¢ seguradoras de
planos de saude”, destaca o diretor
de Prestadores e Servicos Médicos da
SulAmérica, Roberto Galfi.

O HPV ¢ um virus transmitido pelo
contato sexual que afeta principalmen-

nicas,

te as mulheres, ocasionando lesGes
que, se nao tratadas, transformam-se
no cancer de colo do tutero (também
chamado de cancer cervical).

O novo exame de diagndstico mo-
lecular, desenvolvido pelo cientista
noruegués e especialista em biotec-
nologia Frank Karlsen, distingue os
genotipos do HPV mais freqiientes
(cerca de 92%) daqueles que produ-
zem o cancer cervical (subtipos 16,
18, 31, 33 e 45). Destes gendtipos,
os subtipos 16 e 18 sdo a causa de
aproximadamente 70% dos casos em
todo mundo.

Também ja se sabe que o virus se
divide em duas categorias: o grupo A,
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considerado ndo-oncogénico, ou seja,
ndo oferece risco a saude da mulher;
e o grupo B, indutor do céncer.

Para as pacientes do grupo A, o
tratamento € mais conservador, ba-
seado em acompanhamento clinico e
refor¢o imunolodgico. Ja as pacientes
do grupo B recebem um tratamento
mais agressivo, que pode incluir des-
de cirurgia de alta freqiiéncia (CAF),
laserterapia e tratamento quimico
(ATA) até a histerectomia (remog¢ao
do tutero).

Os testes moleculares para detec-
¢do de RNAm E6/E7 permitem iden-
tificar mulheres com alto risco de
desenvolvimento do cancer cervical,
permitindo melhor monitoramento
das pacientes e a escolha de tratamen-
tos mais adequados.

Sabe-se, atualmente, que mulhe-
res com producdo de proteinas E6/E7
representam cerca de 30% da totali-
dade do B, ou seja, 70% das pacientes
tratadas agressivamente poderiam ter
sido submetidas ao tratamento mais
conservador.

No Brasil, estima-se que o cancer
do colo do utero seja o terceiro mais co-
mum na populagdo feminina, com maior
incidéncia entre mulheres entre 40 ¢ 60
anos de idade e apenas uma pequena
porcentagem ocorre abaixo dos 30 anos.
Segundo estimativa do Instituto Nacio-
nal de Cancer (INCA), foram registra-
dos 19 mil casos da doenca em 2008.

Roberto Galfi — SulAmérica Seguros

A técnica de deteccdo do RNAm
E6/E7 ja ¢ utilizada na Europa ha cer-
ca de cinco anos, onde é reconhecida
pelos orgdos oficiais de saude.

O incentivo a prevengdo e a diag-
ndsticos que permitam evitar proble-
mas de satide mais graves € uma pra-
tica antiga na SulAmérica Satde, que
ha sete anos desenvolve o Satude Ati-
va, um programa com foco na promo-
cdo a saude e prevencdo de doencas
ou suas complicagdes.

Com o Programa, a seguradora
busca orientar seus clientes quan-
to a melhor forma de cuidar de sua
saude, inclusive no que diz respei-
to a prevencdo do céncer de colo
de utero.
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No Zurich HelpPoint tudo é realizado na hora, sem necessidade
de agendamentos e da permanéncia do motorista

A seguradora Zurich Minas Brasil
inaugurou em Belo Horizonte seu pri-
meiro Centro de Atendimento a Sinis-
tros de Automovel, o Zurich HelpPoint.
O objetivo da companhia ¢ agilizar e
reduzir os procedimentos necessarios
em caso de sinistros de automovel. “No
momento do sinistro, acontece a realiza-
¢do da promessa do seguro, ou seja, o
ressarcimento de um prejuizo imprevis-
to. Com o Zurich HelpPoint, queremos
tornar essa experiéncia mais rapida € o
mais simples possivel”, afirma Pedro
Purm, CEO da Zurich Minas Brasil.

O Centro de Atendimento, localiza-
do na Av. Raja Gabaglia, 3.115 (préxi-
mo ao Bairro do Buritis, regido sul da
cidade), concentra as etapas de regula-
¢do de um processo de sinistro de au-
tomével. Funciona da seguinte forma:
qualquer segurado que se envolva em
um acidente em Belo Horizonte e re-
gido, mas com seu carro em condi¢des
de trafegar, deve se dirigir ao Zurich
HelpPoint. La o veiculo do segurado
e do terceiro envolvido serdo vistoria-

O servico In Loco continua a ope-
rat, agora sob o nome Zurich HelpPoint
In Loco. Ou seja, caso o automoével ndo
possa se deslocar ao centro automotivo, o
segurado podera acionar a companhia que
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Exucutivos da Zurich Minas Brasil e equipe Zurich HelpPoint

dos, orcados os reparos necessarios,
liberados e encaminhados as oficinas
conveniadas. Tudo sem necessidade de
agendamento prévio ¢ da permanéncia
do motorista.

De forma pioneira, a Zurich Minas
Brasil ira oferecer também o servigo
FAST, no qual o segurado (ou
terceiro envolvido) podera
optar por receber através de
deposito em conta, no prazo
de até 48 horas, o valor do or-
gamento aprovado para repa-
ro. Nessa op¢do, o motorista
fica responsavel pelo conser-
to do automovel. No proprio
Zurich HelpPoint, o segurado

envia ao local um atendente. Ele fica res-
ponsavel por solicitar o registro da ocor-
réncia policial; rebocar o veiculo; provi-
denciar taxi (com a corrida paga) para o
deslocamento do segurado; e dar inicio ao

podera, inclusive, retirar o automovel re-
serva contratado em sua apdlice ou, no
caso da ndo contratacdo prévia, alugar o
veiculo em condigdes especiais.

“O Grupo Zurich possui centros se-
melhantes em outros paises, mas este
sera o primeiro da companhia na Améri-
ca Latina. Com o crescimento de nossa
carteira, esperamos abrir centros em ou-
tras cidades tendo o de Belo Horizonte
como referéncia”, afirma Pedro Purm.

Para marcar o langamento, a Zuri-
ch Minas Brasil realizou, no dia 25 de
agosto, um coquetel para convidados e
esta promovendo uma campanha publi-
citaria, com pegas em veiculos impres-
sos, radio e midia externa de Belo Ho-
rizonte. O ZurichHelp Point funciona
de segunda a sexta das 8h00 as 18h00.

processo de sinistro. O servigo € gratuito e
esta disponivel todos os dias da semana a
qualquer hora do dia ou da noite. Mais de-
talhes sobre os servigos podem ser obtidos
no telefone 0800 285 41 41.



Sistemas
Seguros

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

Av. Angélica, 927 - 4° andar - Santa Cecilia
Cep: 01227-000 - Sdo0 Paulo - SP - Tel.: 11 3664-2040
E-mail: info@sistemas-seguros.com.br
Site: www.sistemas-seguros.com.br




MERCADO

Itat Unibanco e Porto anunciam associagao

Reorganizacdo societdria concentra carteiras do Seguro
de Auto e Residencial, mantendo as marcas e precos atuais

O Itai Unibanco anunciou, no dia
24 de agosto, acordo que transfere a to-
talidade de ativos e passivos das cartei-
ras do Seguro de Auto e de Residéncia
para a Porto Seguro.

Com essa operagao, as duas compa-
nhias criam uma nova empresa — a Por-
to Seguro Itati Unibanco Participagdes
S.A (Psiupar) — cujo controle fica nas
maos dos atuais donos da Porto Seguro.

A associa¢do deve manter as mar-
cas Itat Unibanco, Porto Seguro e Azul
posicionadas no mercado exatamente
como estdo hoje, bem como seus pre-
¢os, até como forma de atrair os mais
diversos perfis de clientes. O resultado
¢ uma operagao que concentra 3,4 mi-
Ihoes de automdveis e R$ 1,2 milhdo
de residéncias sob a mesma gestao.

“Vamos poder oferecer aos clientes
uma gama diversificada de produtos e
servicos, através das empresas que pas-
sam a compor O grupo”, comemorou

Roberto Setubal, presi- )
dente do Itati Unibanco.
“O objetivo ¢ ganhar
escala com exceléncia e
a Porto, com sua marca,
tem know how para levar
adiante o projeto de uma
seguradora maior, com
mais eficiéncia, operando
com varias marcas que
vao gerar um negocio de
grande importancia para
o mercado”, afirmou Pe-
dro Moreira Salles, pre-
sidente do Conselho do

Roberto Setubal, Pedro Moreira Salles e Jayme Garfinkel

Itat Unibanco.

MANTENDO PARCERIAS

De acordo com Jayme Garfinkel,
presidente do Conselho da Porto Se-
guro, “a associagdo foi pensada com
base na alavancagem da producio,
contando com a capitaliridade ban-

caria, mas mantendo a parceria com
os corretores de seguros”.

O executivo esclareceu ainda que
0 proximo passo ¢ estudar as siner-
gias, “de forma a ter produtos para
diversos segmentos com pregos dife-
renciados e adequados”.

Palestra sobre oportunidades de mercado

O vice-presidente Executivo da Porto
Seguro, Fabio Luchetti, deu palestra em
almogo promovido pelo Clube dos Cor-
retores de Sdo Paulo, dia 1° de setembro,
no Circolo Italiano, em Sao Paulo.

Nilson Arello Barbosa (Mentor do Clube dos
Corretores) e Fabio Luchetti (Porto Seguro)

Em “Oportunidades no mercado
de seguros”, Luchetti apresentou da-
dos referentes a mudangas sociais e
comportamentais — aumento dos di-
vorcios, expansao da terceira idade e
da expectativa de vida, maior
jornada de trabalho, etc

Essa nova ordem traz em-
butidos os medos do futuro e
do fracasso, além da falta de
tempo e caréncia de atencdo,
ao passo que todos os consu-
midores estdo mais exigentes
¢ bem informados.

“O corretor precisa ter um
posicionamento de levar tran-
quiillidade e protecdo, identi-
ficando as necessidades dos
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clientes, cercando-os de seguranca
e comodidade, privilegiando o bem
estar do individuo”, completou Lu-
chetti.

No final, deu um conselho a
todos. “Compreendam o cenario
e apresentem solugdes, buscando
uma estratégia que proporcione os
melhores servigos do mercado ao
cliente”.

Ele ainda respondeu a indagagdes
sobre a associagdo Itau Unbanco-
Porto. “Jamais fariamos um negocio
para alijar nossos principais parcei-
ros. Essa era uma condigdo priorita-
ria para conclusdao do acordo. Tudo
que for feito na agéncia, também
sera feito pelos corretores”.
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MERCADO

Mongeral aposta na
expansao com independéncia

Seguradora busca maior aproximag¢ao com os corretores,
vai fechar o ano com nove escritdrios inaugurados
e mais 15 previstos para o decorrer de 2010

Prevendo crescer 25% até o final do
ano, a Mongeral Aegon tem buscado
maior aproximag@o com 0s corretores
de seguros, investindo cada vez mais na
capacitacdo de seus parceiros e abrindo
dezenas de novos escritorios que servem
de suporte para parceiros e clientes.

Em 2009, sete pontos foram aber-
tos: Sdo José dos Campos, Santos,
Guarulhos, Piracicaba, Sido José do
Rio Preto, Aragatuba e Presidente Pru-
dente. Até o final do ano, serdo mais
dois: em Jundiai e Ourinhos, todos no
interior do estado de Sao Paulo.

Para 2010, a companhia trabalha
com uma proje¢do de mais 15 inaugu-
ragdes, cobrindo outras regides do pais.

“Sem duvida, esse ¢ um dos pri-
meiros resultados da associagdo entre
Mongeral e Aegon. Temos um exce-
lente grupo de corretores fidelizados,
clientes, nichos e codigos para traba-
lhar. Mas precisavamos ampliar nossa
atuagdo em Sdo Paulo e agora estamos
com melhor distribui¢do no estado”,
comenta o diretor Waldemir Caputo.

O executivo lembra que, além de
ser uma seguradora focada somen-

Waldemar Caputo — Mongeral Aegon

te em Vida e Previdéncia, a Monge-
ral Aegon tem outra particularidade.
“Nosso negocio ¢ vender seguros
individuais € nosso portfolio cobre
todos os eventos da vida de um ci-
dadao: vida, morte e sobrevivéncia”,
acrescenta.

Caputo entende que a Mongeral
Aegon precisa ser bastante criativa
par enfrentar a concorréncia atual.
“Com certeza, por ndo termos o bal-
cdo bancario, trata-se de uma venda
dificil, porém mais consistente e que
nos torna cada vez mais independen-
tes. Esse € o0 nosso destino”, finaliza.

Sinal amarelo
no mercado
de resseguros

De um lado, grandes ressegu-
radores que reivindicam melhores
condicdes para enfrentar a sinistrali-
dade do mercado. No meio, correto-
res que nao conseguem aceitagdo de
riscos para suas apolices, em virtude
das novas regras do jogo, ainda ndo
totalmente assimiladas.

De outro lado, grandes clientes
que podem ficar sem cobertura. E,
acima de todos, o IRB-Brasil Re,
que continua como lider incontesta-
vel do setor, mesmo apos a abertura
do mercado a grandes companhias
estrangeiras.

Esse ¢ o diagnostico da palestra
realizada na APTS, dia 3 de setem-
bro, reunindo Henrique Oliveira
(Swiss Re), Cid Andrade (Catlin
Sindicate) e Roberto da Rocha Aze-
vedo (Mexbrit Brasil Corretora de
Resseguros).

Todos concordam que ndo falta
capacidade dos resseguradores (61
registrados no pais, que se dividem
em cinco locais, 20 admitidos e 41
eventuais), mas reivindicam mudan-
cas regulatorias e tributarias para que
o mercado nacional se desenvolva e
alcance a plenitude de seu potencial.

Encontro Nacional de Médicos do Seguro

A SBMS (Sociedade Brasileira de
Medicina de Seguro) vai promover a

realizacdo do I Encontro Nacional de
Meédicos do Seguro, dia 21 de outubro,
no auditério da Fundagdo Escola Na-
cional de Seguros (Funenseg), na cida-
de do Rio de Janeiro.
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O programa do evento tera temas de
alta relevancia, como segue: indicado-
res cardiologicos de invalidez; margens
de risco nos seguros de longo prazo;
exame médico e suas aplicagdes no se-
guro de pessoas; a nova tabela de in-
denizagOes acidentarias e a Lei 11.945;

critérios de preferéncia nas contrata-
¢oes dos riscos sub-standard; risco de
morte subita; e a atuacdo médica em
juizo nos seguros de pessoas.

As inscri¢Oes sdo gratuitas € podem
ser realizadas pelo e-mail enms@sbms.
com.br, até cinco dias antes do evento.
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Atualize seus conhecimentos
nos cursos da Escola!

A Escola Nacional de Seguros oferece cursos tecnicos em diversas
areas, para que os corretores possam estar constantemente
atualizados.

O objetivo e fundamentar, aprimorar e ampliar a formacao desses
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Processo de Vendas Orientado pelo Cliente

Matematica Financeira e a Utilizacao
da Calculadora HP 12C

Como Administrar uma Corretora de Seguros

Contabilidade Aplicada ao Seguro

Seguro de Responsabilidade Civil Geral

MAIS INFORMACOES SOBRE
ES5ES E OUTROS CURS0S

~ (11) 3105-3140
Visite nosso site! ‘.\
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MERCADO

Previdéncia Privada como diferencial estratégico

Executivo da Brasilprev explica que o pacote de beneficios esta entre
os principais critérios na escolha das vagas de trabalho

Quanto vale um talento? E quanto
custa para uma empresa perdé-lo, prin-
cipalmente ap6s macigos investimen-
tos em contratacdo e treinamento? Nos
dias atuais, a competitividade entre as
corporagdes passa, também, pela ques-
tao da atragdo e retencdo de talentos.
Por isso, cada vez mais, a Previdéncia
Privada compde o pacote de remunera-
¢Oes indiretas e ¢ algo que pode pesar
na decisao ou escolha de uma determi-
nada empresa para trabalhar.

Segundo Mauro Guadagnoli, supe-
rintendente Comercial da Brasilprev,
sdo trés os critérios avaliados pelos
profissionais em busca de emprego. “O
primeiro € a remuneragdo, depois as
condi¢cdes de trabalho e, em seguida,
o pacote de beneficios. E neste tltimo
que se enquadra a Previdéncia Privada,
que pode ser considerada um diferencial
estratégico das empresas na gestdo de
pessoas, pois influencia diretamente no
desempenho da produtividade”, afirma.

CAPITAL HUMANO
O executivo sustenta que uma com-
panhia se diferencia no mercado € o por

meio de seu capital humano, sobretu-
do em um pais como o Brasil, que em
diversos segmentos carece de mao de
obra especializada.

Guadagnoli diz, ainda, que um dos
principais instrumentos para calibrar a
Previdéncia Privada como ferramenta
de recursos humanos ¢ a regra de ves-
ting — que determina como sera a libe-
racdo dos recursos que sdo efetuados
pela companhia em fun¢do do tempo
em que o funcionario permanecer nos
quadros da empresa.

“Ha casos em que os recursos in-
vestidos pela empresa no plano do fun-
cionario sao liberados paulatinamente
ao longo do tempo, chegando a dispo-
nibilizar, em uma década ou menos, a
totalidade do saldo. Mas ha empresas
que, visando conquistar novos talentos,
disponibilizam 100% dos recursos em
espagos menores de tempo”, revela.

EM EXPANSAO

Ha pouco mais de 8 milhdes de
participantes no mercado brasileiro de
Previdéncia Privada e o niimero esta
sempre em crescimento. Entre seus be-

Mauro Guadagnoli - Brasilprev

neficios, destacam-se: planejamento e
seguranga financeira; vantagens tribu-
tarias; viabilizagdo de projetos de vida
de longo prazo, cobertura adicional de
risco ¢ boa oportunidade de rentabili-
dade dos recursos investidos.

Mercado de capitalizagcao cresce 9% no primeiro semestre

O mercado de titulos de capitali-
zagdo continua em expansao no cena-
rio econdomico nacional. A FenaCap
(Federagdo Nacional de Capitaliza-
¢do0) fechou o balango semestral do
segmento que acumula receita de R$
4,6 bilhdes, total 9% acima do valor
apontado no acumulado do mesmo
periodo de 2008.

Somente no més de junho, o setor
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faturou R$ 891,5 milhoes e somou R$
13,9 bilhdes em reservas, um acrésci-
mo de 12% em rela¢ao ao ano passado.

No estado de Sdo Paulo, somente
em junho, o setor atingiu o fatura-
mento de R$ 325 milhdes. No acu-
mulado do 1° semestre, a receita no
estado ultrapassa R$ 1,7 bilhdo, 11%
a mais do que o mesmo periodo de
2008. O estado se mantém na 1° co-

locag@o, com 37% de representativi-
dade no ranking nacional.

“A capitalizacdo se atualizou nos
ultimos anos com produtos mais di-
ferenciados e atrativos. Com isso, o
volume de clientes esta aumentando
consideravelmente e o valor dos re-
cursos financeiros a serem poupados
também”, destaca Hélio Portocarre-
ro, diretor-executivo da Federacao.
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52 MERCADO

Estudo da IBM analisa a crise financeira e aponta caminhos para melhorar
processos e aumentar a eficiéncia das seguradoras

De acordo com recente paper ain-
da pouco divulgado no Brasil, assi-
nado por Lee-Han Tjioe, lider global
do grupo de seguros da IBM Global
Business Services (divisdo de con-
sultoria da IBM), uma das questodes
centrais ditadas pela crise financeira
mundial é se as seguradoras estdo
aptas para garantir o futuro de seus
clientes — e se também estdo na dire-
cdo certa para assegurar o futuro dos
seus proprios negocios.

Em “Operando na crise financei-
ra: posicionamento proativo de lide-
res em seguros para sucesso de lon-
go prazo”, Lee-Han defende que as
grandes companhias precisam melho-
rar a eficiéncia e a transparéncia, mas
sobretudo buscar a simplificacdo das
operacdes, além de entender que os
clientes querem portfolios mais enxu-
tos com produtos menos complexos.

Nesse contexto, a area de Tec-
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nologia da Informacgdo se torna um
dos pilares fundamentais para que
as empresas de seguros possam ga-
nhar mercado e avangar num am-
biente com desafios crescentes e
inesperados.

“Muitos administradores, consi-
derando todo o espectro economico,
estdo comegando a questionar sua ha-
bilidade — ou necessidade — para fa-
zer tudo internamente. O custo cada
vez maior do nucleo responsavel pe-
los sistemas de TI e desenvolvimento
de aplicativos estd drenando investi-
mentos ¢ esfor¢os que deveriam estar
focados no proprio negocio”, argu-
menta Lee-Han.

CASES INTERNACIONAIS

Além das consideragdes economi-
cas e sistémicas relacionadas com a
crise financeira e o mercado global de
seguros, o paper traz alguns cases de

sucesso da atuagdo internacional da
IBM em parceria com seguradoras da
América do Norte, Europa e Asia.

O primeiro caso ¢ sobre uma
companhia norte-americana lider em
Seguro de Vida que enfrentava pro-
blemas operacionais apos multiplas
aquisi¢des num periodo de dez anos,
apresentando recursos e sistemas “re-
dundantes e desarticulados”.

A resposta foi terceirizar os ser-
vigos de Tecnologia da Informacao,
além de investir na implementagdo de
um modelo automatizado que possi-
bilitasse a otimizacdo global de con-
trole dos sistemas.

Segundo a IBM, os resultados fo-
ram benéficos no sentido de aumentar
a qualidade e produtividade por meio
dos aplicativos desenvolvidos, me-
lhorando a funcionalidade e disponi-
bilidade (cerca de 99%) dos sistemas
no apoio aos negocios, bem como a




redu¢do de 20% nas despesas com a
area de TI.

FIDELIZAGAO E TRANSPARENCIA

Em outro case, agora na Europa,
a IBM esta trabalhando com uma se-
guradora alemad com a finalidade de
implementar uma solucdo para aper-
feicoar a capacidade de resposta aos
sinistros.

Aplicando automacédo dos proces-
sos — de forma a conquistar clientes e
seus dados pessoais — ¢ encaminhan-
do esses dados para atualizar todos os
sistemas integrados, tudo sem inter-
ven¢do humana, a seguradora deve
reduzir seus custos operacionais em
cerca de 35%.

Também em territério europeu,
uma grande companhia quer inves-
tir em transparéncia, produzindo
um relatorio de finangas e de riscos
consistente e criando um banco de
dados que possa atuar como fonte de
confianga no gerenciamento de per-
formances internas, de acordo com o
programa Solvency II.

Os objetivos incluem a habilidade
de se posicionar num novo regime de
solvéncia (baseado na analise de ris-
cos), aprimorar a estimativa de capi-
tal requerido nas diferentes etapas do
negocio — e divulgar tudo em relato-
rios abertos e detalhados.

Em parceria com a IBM, a segura-
dora esta empenhada em langar balan-

Em

Devido aos servigos diretos e aos
novos players com engenhosos mo-
delos de negocios e baixos pregos,
o paper da IBM alerta que os com-
pradores de seguros de hoje tém mais
escolhas que nunca.

“Eles querem transparéncia e es-
tdo se tornando mais exigentes, de-
mandando como vao interagir com as
companhias, que produtos querem e

cetes em periodo reduzido de 90 para
30 dias. Além disso, um novo cenario
para gerenciamento de mudancgas vai
estabelecer melhor rastreabilidade e
caminhos precisos para auditoria e
validagdo desses relatorios.

INTERFACE UNIFICADA

Uma das companhias lideres em
Seguro de Vida na India, cujos re-
sultados vinham piorando, apesar de
contar com rede de agéncias banca-
rias, precisava de canais alternativos,
além de manter baixos custos opera-
cionais e administrativos.

A seguradora também desejava
uma interface unificada com os clien-
tes, corretores e funcionarios para
fornecer-lhes informagdes rapidas e
precisas.

A missdo da IBM foi implemen-
tar uma solugdo que combinava um
canal direto para processamento,
monitoragdo e integracdo de dados,
além de ferramentas desenvolvidas
com os seguintes beneficios: custo
organizacional e operacional reduzi-
do, menor atrito entre os agentes de
vendas, maior rapidez nas respostas
ao mercado, alta produtividade, me-
lhores decisdes baseadas em dados e
aumento significativo da eficiéncia
operacional.

Para completar, a solucdo introdu-
ziu novas fontes de rentabilidade ao
capacitar a forca de vendas tradicio-

MERCADO

Roberto Ciccone — IBM Brasil

nal para trabalhar por meio de canais
alternativos.

CRESCIMENTO SUSTENTAVEL

Analisando o contexto global, o
lider em consultoria da IBM Brasil
para o segmento de seguros, Rober-
to Ciccone, considera que a crise ndo
afetou as seguradoras no Brasil tdo
fortemente quanto seus pares globais.
“Grande parte dos desafios locais
ainda estd associada ao forte cresci-
mento das carteiras e simplificacdo
dos processos e aplicativos”, afirma.

“Para garantir um crescimento sus-
tentavel, as seguradoras brasileiras pre-
cisam estabelecer maior foco em conhe-
cer o cliente e pilotar o negocio a partir
de indicadores”, completa Ciccone.

busca da interatividade

quanto de prémio desejam pagar”, ar-
gumenta Lee-Han Tjioe.

Para o especialista, ainda que a
oportunidade “direta” esteja clara (no
Brasil, leia-se “rede de agéncias ban-
carias”), as seguradoras independen-
tes precisam de apoio significativo no
relacionamento com corretores.

“A realidade é que muitos clien-
tes podem querer interagao ¢ infor-

magdo através de diversos canais,
de acordo com seu perfil. Os cor-
retores de seguros devem ter sis-
temas e capacidades que fornegam
aos consumidores dados ¢ informa-
¢oes de forma tdo eficiente ¢ barata
quanto possivel. Caso contrario, os
consumidores vao procurar compa-
nhias com servigos mais rapidos,
interativos e convenientes”.
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14Pro conquista lideranca no
mercado de Tl para seguradoras

Especializada em Tl para seguradoras, a 14Pro possui a maior carteira
de clientes ativos, composta por 15 seguradoras, de 13 grupos distintos

A I4Pro (Insurance For Professio-
nals), empresa especializada em TI para
seguradoras, assumiu a lideranga do
mercado em que atua. Com a conquis-
ta de quatro novos contratos em 2009,
agora a companhia possui a maior car-
teira de clientes ativos, composta por
15 seguradoras - de 13 grupos distintos
- atuantes em dez carteiras: Patrimo-
nial, Riscos Especiais, Responsabilida-
des, Automoével, Cascos, Transportes,
Riscos Financeiros, Crédito, Pessoas e
Rural / Animais.

Isso significa que a empresa conta
agora com 20% de market share nos
grupos seguradores no Brasil. O nu-
mero ¢ ainda mais impressionante se
levarmos em consideragdo que cerca
de 30% do mercado nacional - for-
mado atualmente por 115 companhias
de seguros - atua apenas com solu-
¢oes internas.

RITMO CONSISTENTE

Essa velocidade de expansdo man-
tém o ritmo consistente dos ultimos
anos. “Quando a [4Pro foi fundada, ao
final de 2005, iniciamos as operagdes
com apenas dois clientes. No final de
2006 ja eram seis e, em 2007, encerra-
mos o0 ano com oito contas. Em 2008,
passamos para 11 e, até agora, ja esta-
mos com 15 seguradoras na carteira”,
comemora o diretor Comercial e Ma-
rketing, Mauricio Ghetler.

Entre seus clientes, encontram-se
tanto seguradoras de nicho, quanto
aquelas que atuam em diversas cartei-
ras. A expectativa € que a [4Pro termine
este ano 40% maior em relacdo a 2008,
quando a companhia apresentou um
crescimento de 53%.
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Mauricio Ghetler — 14Pro

Apesar da crise econdmica mun-
dial, os planos para o desenvolvimento
da marca internacionalmente seguem
inalterados. “A abertura de novos ne-
gocios no exterior continua em pauta.
Como os principais mercados — EUA e
Jap@o - sofreram bastante com a crise,
estamos explorando alternativas. Deve-
mos ter novidades em 20107, acredita
Ghetler.

SEM DEFASAGEM

Um dos motivos para este otimis-
mo ¢ o modelo de negocio adotado pela
companhia. “Nossa proposta, de evolu-
¢do tecnoldgica contratual, tem funcio-
nado muito bem. As companhias per-
cebem que nunca ficardo defasadas em
relacdo ao mercado”, revela Ghetler.
“Isso nos diferencia em relagdo aos de-
mais fornecedores e mostra porque até
hoje ndo perdemos nenhum cliente”,
finaliza.

Depois de transformar a aquisi¢do
de software numa simples e acessivel

assinatura mensal, a 14Pro traduziu as
complexas funcionalidades de sistemas
para seguradoras de todo porte, sem
desprezar as diferencas de cada uma,
representadas principalmente por re-
gras de negodcios, produtos e processos
diferenciados.

Essa formula barateia de 20% a
50% o custo de contratacdo e reduz
muito a velocidade de entrega do
projeto, em relacdo ao mercado. A
14Pro oferece um conceito inovador
de reaproveitamento de codigo e de
processos, que transforma regras de
negbdcios e pardmetros em aplica-
cOes. Apenas 0s servigos essenciais
sdo executados.

“Somente crescer nao basta. Temos
de manter o compromisso com a quali-
dade dos produtos e servigos, € com a
constante evolucdo tecnologica, regu-
latoria e funcional. Ter clientes satisfei-
tos € o nosso principal cartdo de visita
€ 0 Nosso maior patriménio”, garante
Ghetler.
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Numero de acidentes de trabalho
nas empresas cai 16,86% em 2008

Pesquisa da Marsh Risk Consulting com 79 empresas mostra que o indice
de acidentes reduziu de 2,4 mil, em 2007, para 1,9 mil, em 2008

O numero de acidentes de traba-
lho nas empresas privadas brasileiras
caiu de 2.401 em 2007 para 1.996 em
2008. O indice de ocorréncias dentro
das empresas caiu 16,86% no periodo.
Os dados sdo da 18 edigdo da pesquisa
Experiéncia de Acidentes do Trabalho,
realizada anualmente pela Marsh Risk
Consulting, divisdo de consultoria de
risco da corretora de seguros Marsh.
Considera-se nesse estudo apenas ocor-
réncias no local de trabalho e acidentes
de trajeto (ndo levando em conta casos
de doengas ocupacionais).

A 18 edi¢do da pesquisa foi reali-
zada em 2008 com 79 grandes e médias
empresas clientes da Marsh (multina-
cionais e nacionais) do segmento meta-
lurgico, papel e celulose, farmacéutico/
quimico, téxtil, vidros e varejo e ser-
vicos. Juntas, elas empregam 148.433
pessoas e representam 369 diferentes
locais de trabalho. O custo médio por
acidente registrado entre as compa-
nhias participantes do estudo envolve
a compensagao salarial, calculado pelo
salario médio da empresa e numero de
dias de afastamento, além dos custos
médicos e hospitalares.

De acordo com Sergio Cruz, con-
sultor sénior da Marsh Risk Con-
sulting, a queda nas ocorréncias de
acidentes no trabalho ¢ reflexo das
campanhas de orientacdo, treinamen-
to, incentivo ao uso de equipamentos
de seguranca e aplicagdo de acdes
de corretivas e preventivas. “Os aci-
dentes identificados neste estudo sdo
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decorrentes de riscos ergondmicos,
acidentes de trajeto, trabalhos em al-
tura, falta de protecdo de maquinas e
equipamentos, travamento de fontes
de energia, entre outros”, afirma.

REDUGCAO DOS AFASTAMENTOS

O ntimero de ocorréncias com afas-
tamento em 2008 também reduziu. A
queda foi de 25%. Para cada acidente,
foram perdidos 11,83 dias em 2008, en-
quanto que em 2007 eram 15,27 dias.
Esta reducdo representa o melhor re-
sultado obtido nos ultimos 18 anos em
que a pesquisa ¢ realizada pela Mar-
sh. “As empresas t€ém se empenhado
mais na melhoria dos treinamentos de
seguranga, envolvendo tanto os recém
admitidos como os funciondrios mais
antigos”, explica.

O estudo mostra também que em
2008 ndo houve registro de acidentes

fatais entre as empresas participantes
da pesquisa. Ja em 2007, entre as 106
empresas pesquisadas foram registra-
dos cinco acidentes seguidos de morte.

MENOR CUSTO

O custo médio de cada acidente de
trabalho nas empresas privadas redu-
ziu de RS 3.602,00 em 2007 para R$
2.367,00, em 2008. Esse é o mais bai-
x0 indice desde 2001, quando a despe-
sa média de cada acidente era de RS
11.941,00.

Os segmentos metalurgico, papel
e celulose, farmacéuticos e quimicos
formam os que apresentaram reducdes
significativas nos custos com aciden-
tes de trabalho. Ja os segmentos de
alimentacdo/bebidas e varejo/servigos
apresentaram pequenas elevagdes nos
custos: R$ 866 mil, em 2007, para R$
1,2 mil, em 2008.
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Nés temos seguro e previdéncia MONGERAL AEGON

Cliente MONGERAL AEGON é assim: vive tranquilo . A
e sabe que Experiéncia e Confianca andam juntas. ey

Sao 174 anos de solidez e credibilidade com constantes e y‘“"‘
investimentos em tecnologia e prestagdo de servigos

personalizados, em mais de 55 escritdrios comerciais no Brasil. MO N G ERAL

A MONGERAL AEGOM conta com 4.000 consultores de EGON
beneficios, oferecendo o mais completo plano de seguros devida e ;

previdéncia do Brasil, o vida toda, que apresenta solucbes sequros e previdéncia
inovadoras para as diversas fases davida do cliente.

O grupo AEGON esta presente em mais de 20 paises, com

40 milhdes de clientes e mais de R$ 1 trilhao em ativos sob gestao. BIVLI

4003 3355 i
A associagdo das seguradoras MONGERAL e AEGON une o 0800 881 3355
conhecimento do mercado local comaa forga global. W a



Nilton Molina ensina que € possivel vender seguro de vida individual
de acordo com os diferentes perfis de clientes

Por Marcia Alves*

Na série “Palestra do Meio-Dia”,
organizado pela APTS (Associacdo
Paulista dos Técnicos de Seguro” no
dia 26 de agosto, o convidado do dia foi
Nilton Molina, presidente do Conselho
de Administracdo da Mongeral Aegon.

No auditorio da Escola Nacional de
Seguros (Funenseg), ele apresentou o
tema “Mercado de Seguro Individual X
Processo de Venda”.

De acordo com Molina, a linha do
tempo de evolucdo do pais nas tltimas
décadas pontua, de uma forma muito
particular, trés momentos marcantes.
Um deles é o fim da inflagdo, inques-
tionavel do ponto de vista econdmico.
O outro ¢ a melhora significativa da
saude bucal dos brasileiros, depois que
o pais passou a utilizar flior na agua. E
o terceiro € a disseminagdo e o baratea-
mento do custo da linha telefonica, que
ja foi considerado como um bem patri-
monial dos mais valiosos, até o inicio
da década de 90.

Olhando por esse angulo, Molina
chega a conclusdo de que o pais mudou
muito, e para melhor. O fim da inflagdo
melhorou a vida de muitos brasileiros e
fez chegar novos produtos ao mercado
de consumo. Nesse

crescimento, esse seguro ainda é pouco
comercializado.

Por qué? A resposta de Molina lem-
bra mais o efeito Tostines. “O seguro
de vida vende pouco porque € caro.
Mas ¢€ caro porque vende pouco”, diz.
Fora o preco, outro obsticulo que ele
aponta ¢ falta de preparo do corretor.
“Mas ndo ¢ culpa dele”, se apressa em
dizer. “O corretor vende o produto que
estd na prateleira, ¢ o vida individual
nao estd”, justifica. Entretanto, no mer-
cado segurador a Mongeral Aegon ¢
uma excecdo. Para conquistar sua fatia
nesse promissor mercado, a seguradora
desenvolveu quatro produtos de vida
individual, formatados de acordo com
o perfil de quatro categorias de clientes.

Molina usou esses produtos como
exemplos para ensinar ao mercado a di-
recionar seus esfor¢os na formulagao de
novos planos e processos, visando o in-
cremento de venda dos seguros de vida.

Os quatro produtos citados por Mo-
lina cobrem o risco de morte. Dois ofe-
recem cobertura temporaria; um com
resgate e outro sem. Os outros dois sdo
vitalicios; um resgatavel e o outro ndo.
No caso hipotético de um segurado de

Nilton Molina — Mongeral Aegon

40 anos que deseje um capital de RS
100 mil, ele explicou como adequar
cada produto aos diferentes perfis de
clientes (veja quadros).

Nos dois exemplos de planos tem-
porarios, o plano A, nomeado de Prazo
Certo, possui taxa fixa, sem formagao
de reserva. Caso esse segurado escolha
o prazo de dez anos, Molina calculou
que ele pagard um prémio fixo de R$
43,00 por todo o periodo. Mas, se a op-
c¢ao for pelo plano com reserva, o plano
B, batizado de Prazo Certo Resgatavel,
ele pagarda mensalmente R$ 852,00,
sem aumento de custo. No primeiro

interim, o mercado de |A) Prazo Certo

B) Prazo Certo Resgatavel

’ Cobertura Tempordria, taxa fixa, sem formacéo de reserva Cobertura Tempordria, taxa fixa, sem formacdo de reserva
Seguros também cres-
Idade 40 anos Idade 40 anos
C€u € passou a ofere- Beneficio contratado R$ 100.000,00 Beneficio contratado RS 100.000,00
cer produtos Nnovos e Prazo de cobertura 10 anos Prazo de cobertura 10 anos
. , Custo Mensal R$ 43,00 Custo Mensal R$ 852,00
sofisticados. Porém

Perfil do cliente

Perfil do cliente

o seguro de vida in-
dividual, cuja venda
tornou-se inviavel no

- Deseja cobrir o risco de morte durante um periodo especifico da vida.
Por exemplo: durante o pagamento da educagio dos filhos ou porque
passara algum tempo em uma regido com indice de violéncia elevado.

- N&o utilizarad o plano como forma de constituir poupancga. Sua

- Procura um seguro voltado para a protecéo financeira da familia durante
um periodo especifico.

-Deseja formar uma reserva para o futuro, mas nao gostaria de correr os
riscos do mercado financeiro.

periodo inflacionario,
pouco se desenvolveu
desde entdo. Hoje,
apesar do seu reco-
nhecido potencial de

contratacao € destinada apenas a protec¢ao da familia no caso de morte.

- Procura pagar um valor menor da que o praticado hos seguros vitalicios,
durante o periodo contratado.

- Preocupa-se com a possibilidade de ficar desprotegido, caso tenha de
cancelar o plano em fungao de alguma eventualidade.

-Procura alguma garantia de rentabilidade sobre o valor investido.

-Quer ter o retorno do valor pago ho seguro, ou parte dele, caso o
falecimento ndo ocorra até o final do periodo contratado.

-Preocupa-se com os reajustes previstos no custo do seguro em fung¢io do
aumento de sua idade.
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Caso, Ssem ICSCI- [€)Vida Inteira

[D) Vida Inteira resgatavel

va, ao final dos
10 anos, caso nao

Cobertura

Vitalicia, taxa varidvel por idade, sem formagao
de reservaa

Cobertura

Vitalicia, taxa variavel por idade, sem formacéo
de reservaa

Idade

40 anos

Idade 40 anos
~ r Beneficio contratado R$ 100.000,00
morra, nao havera Beneficio contratado R$ 100.000,00 Prazo de cobertura T0anos
1nden1za(;§0. No |[Custo mensal aos 40 anos-RS 36,00 Custo mensal RS 217,00
50anos-R$ 83,00 Reserva aos 65 anos — R$ 45.491,88

outro caso, com re-
serva, o segurado

60 anos— RS 203,00
70 anos—R$ 595,00
80 anos — RS 1.314,00

75 anos — R$ 63.415,21
80 anos — R$ 71.287,10

Perfil do cliente

recebera ao final [Perfil do cliente

da vigéncia o capi-
tal acumulado.
Nos outros dois
produtos vitalicios,
nomeados de Vida

- Deseja manter a cobertura por longo prazo, porém ndo sabe até quando.
- Possui outra plano para formar sua poupanca.
- J& tem uma reserva disponivel para emergéncias.

- Prefere pagar menos pelo seguro no curto prazo, mesmo sabendo que o
custo ira aumentar ac longo do tempo.

- Deseja manter a cobertura por toda a vida com o objetivo de programar
uma herancga.

- Procura um beneficio pago de forma facil e 4gil aos beneficiarios {sem
entrar em inventario e sem possibilidade de penhora da indenizacéo).

- Preocupa-se com os aumentos de preco do seguro ac longo do tempo,
j3 que pretende manter o plano até o fim da vida.

- Mesmo com o objetivo principal de garantir uma heranca aos seus
beneficiarios, deseja ter o direito de resgatar parte do valor pago para o
seguro, caso ocorra alguma emergéncia.

Inteira, em que a
taxa varia confor-
me a idade e ndo ha formagao de capi-
tal, o segurado tem o direito de perma-
necer no plano até o final de sua vida.
“A seguradora ndo pode cancelar”, fri-
sou Molina. No plano C, Vida Inteira,
sem formagdo de reserva, o segurado
de 40 anos comegara pagando R$ 36,00
e quando chegar aos 80 anos estara pa-
gando RS 1.314,00. Molina reconheceu
que esse tipo de plano ¢ “expulsorio”,
mas que ¢ adequado a certo perfil de
cliente. “Serve para aquele individuo
que ndo sabe até quando precisara de
cobertura”, disse, acrescentando que,
“no entanto, € preciso que ele saiba que
o plano ndo tem reserva e, portanto,
ndo deixara uma heranga”.

Se o segurado optar pelo Vida Inteira
Resgatavel, plano D, pagando um valor
mensal de R$ 217,00, tera formado aos

“No mundo inteiro, 0 seguro pesso-
as € o ramo de maior rentabilidade para
as seguradoras. Esse resultado ¢ alcan-
cado devido ao alto de grau de especia-
lizagdo e entendimento do mercado. No
Brasil, o corretor e 0 mercado precisam
se recondicionar para entender a neces-
sidade do cliente e suas caréncias. Para
isso, é preciso escuta-lo. Com isso, €
possivel unir o util ao agradavel, ja que
o cliente tera um produto adequado e
mantera o pagamento durante todo o
processo. No final, todos ganham” -

80 anos uma reserva de R$ 71.287,10.
“Este sujeito deixara uma heranca”,
frisou Molina. Porém, ele orientou que
ao vender este tipo de plano, o corretor
deve esclarecer ao segurado que, caso
decida permanecer por pouco tempo,
perdera dinheiro. “Sei que essa propos-
ta ndo ¢ simples, afinal é preciso extrair
informagdes do cliente para poder des-
cobrir suas necessidades. E nessa hora
que o corretor deve assumir o papel de
consultor de beneficios”, disse.

Molina tem convic¢do do poten-
cial de venda dos Seguros de Vida.
Ele argumenta que o Seguro de Au-
tomoével ja ndo oferece rentabilidade
ao corretor por ser muito concorrido.
Os produtos por acumulagdo, como

Dilmo Bantim — vice-presidente do
Clube de Vida em Grupo Sao Paulo
(CVG-SP).

“Ouvir o Molina sempre nos leva a
uma reflexdo sobre toda a comerciali-
zacdo do Seguro de Vida. Ele € o gran-
de especialista e conduz o assunto de
forma a nos fazer refletir sobre como
e o que deve ser feito para o desenvol-
vimento das vendas do Seguro de Vida
no Brasil” - Nelson Fontana — Fonta-
na Corretores de Seguros.

“O tema da palestra ¢ importante,

VGBL e PBGL, estdo nas méos dos
bancos. E até o seguro de vida empre-
sarial deixou de ser interessante, de-
pois que, segundo ele, os gerentes de
recursos humanos aprenderam a fazer
as contas. “Esse gerente sabe que o in-
dice de mortalidade ¢ de seis pessoas
para cada grupo de mil. Entdo ele faz
as contas ¢ descobre que no grupo de
mil funcionarios, seis irdo morrer. Se
destinar um capital de R$ 100 mil para
cada um, gastard R$ 600 mil”, expli-
cou. “Por isso, sO existe um caminho:
seguro de vida individual”, conclui.

* Marcia Alves ¢ jornalista
responsavel pelo Jornal da APTS
(Associacao Paulista dos
Técnicos de Seguro)

mas faco uma ressalva em relagdo a
distribui¢do. A venda de seguro de vida
individual requer a assinatura do segu-
rado, por isso tem de ser feita pessoal-
mente. Numa cidade como S&o Paulo,
realizar trés ou quatro visitas por dia,
em locais distantes, como Santo Amaro
ou Grande ABC ¢ complicado. Penso
que temos de buscar alternativas para
distribuicdo desse seguro. A certifica-
cdo digital € uma delas” - Evaldir Bar-
boza — Opc¢ao Justa Corretagem de
Seguros.
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Na sua oitava edicdo, Seminario aponta que o cidadao brasileiro esta cada vez
mais exigente e informado, reivindicando mais por seus direitos

A crise econOmica mundial, a
abertura do resseguro, o crescimento
do mercado em negocios e a amplia-
¢do do patrimonio protegido de cida-
daos e empresas criou situagdes iné-
ditas e viabilizou apolices e relagdes
comerciais mais complexas.

Neste contexto, o cidaddo ado-
tou uma postura exigente, buscan-
do mais informagoes e direitos. Tais
mudangas resultaram na necessidade
de ampliar a discussdo sobre ética e
transparéncia na atividade segurado-
ra conforme evento realizado em Sao
Paulo, no dia 21 de agosto.

A oitava edi¢do do encontro, pro-
movido pelo Sindseg-SP (Sindicato
das Seguradoras Previdéncia e Capi-
talizagdo do Estado de SP), ¢ coorde-
nado pelo Advogado Antdénio Pente-
ado Mendonga, reuniu as principais
institui¢oes do setor e representantes
de defesa do consumidor para discu-
tir a atual relag¢do entre a sociedade ¢
o mercado.

Na abertura, o secretario de Justica
e da Defesa da Cidadania, Luiz Anto-
nio Guimaraes Marrey, afirmou que “o
mercado de seguros tem um papel im-
portante pois permite, no manejo dos
riscos e de seus célculos, que a ativi-
dade econdmica se realize”.

O representante do governo pau-
lista lembrou também que o consu-
midor, quando recorre aos servigos
oferecidos, “se encontra em posi¢gao
de fragilidade, por causa de um aci-
dente de carro, roubo de residéncia
ou problemas de saude”, acrescen-
tando que “por isso, as condigoOes
devem ser muito claras e as indeni-
zagdes rapidas”.
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Mauro Batista, Antonio Penteado Mendonga, ministro Marco Aurélio Mello
e desembargador José Renato Nalini

Marrey ainda ressaltou que o Co-
digo de Defesa do Consumidor garan-
te apenas os direitos no plano formal,
exigindo das seguradoras uma maior
conscientizacdo de seu papel social,
prestando aten¢do as demandas dos
consumidores, que, nas palavras de-
las, “sdo seus maiores ativos”.

O interesse dever ser mutuo, por-
tanto, na defesa de um mercado que
elimine distorgdes e ndo dé espago
a empresas que nio cumprem o que
oferecem como forma de estimular o
avanco do setor. “Um mercado ético e
transparente € de interesse de todos”,
complementou Marrey.

Ele trouxe ainda dados sobre o
indice médio de acordos administra-
tivos — que foi de 30% entre 2003
e 2008 ¢ saltou para 70% em 2009.
Nesse universo, o Seguro de Auto
alcancou o pico de 87%, enquanto o
Seguro de Residéncia passou de 27%
para 54%.

“Entdo houve um aumento expres-

sivo de acordos e solu¢des amigaveis.
Ainda assim, nos casos mais graves,
como no acidente do Metro, obteve-
se quase a totalidade dos acordos.
Isso reflete positivamente na percep-
¢d0 do consumidor sobre a atividade
seguradora, reconhecendo o cumpri-
mento de sua fungdo social dentro
dos parametros de mercado”, anali-
sou Marrey.

O diretor de Fiscalizagdo do Pro-
con, Paulo Arthur Leoncini Goes,
apontou os “dogmas” que devem nor-
tear o mercado de seguros, visando
a exceléncia no atendimento: “como
se comunicar com o consumidor”,
“quem escolher como parceiro” e
“como atender no pds-venda”.

“O cuidado com o consumidor co-
meca na oferta ¢ apresentagdo do pro-
duto. Esse momento ¢ de extrema im-
portancia para ndo frustrar expectativas
no futuro. Muitas vezes, as informa-
¢des estdo na apodlice, mas nem sempre



o consumidor se pauta nas clausulas
dos contratos, prevalecendo o que lhe
foi informado, em virtude da complexi-
dade dos termos”, reforgou Paulo.

Para evitar confusdes e reclama-
coes, Paulo lembrou que algumas
empresas ja adotaram o envio de
um glossario. Quanto aos parcei-
ros, ele ressaltou que, em casos de
divergéncias, o que interessa ¢ base
do negdcio, ou seja, a relacdo entre
seguradora ¢ segurado. “A falha do
terceirizado ¢ sempre de responsa-
bilidade da companhia seguradora”,
completou.

Entre as solugdes propostas, ele
salientou a importancia dos SAC’s
e Ouvidorias, que tém a funcdo de
solucionar demandas e prevenir pro-
blemas. “Por tal razdo, ¢ preciso for-
talecer ¢ qualificar esses canais de
atendimento”.

UNIAO E BOA FE

Ao falar sobre a ética nos contra-
tos de seguros, o ministro do Supre-
mo Tribunal Federal, Marco Aurélio
Mello, observou que ambas as partes,
clientes e seguradoras, devem estar
unidos e as boas praticas de cidadania
podem ser realizadas dos dois lados.
“Se as partes respeitarem a boa fé, a
ética certamente surgird. O seguro ¢
um servico a ser tratado em carater
coletivo, como bem comum, em que
seguradoras, corretores e a sociedade
devem lembrar que ndo existe direito

sem ética”, ressaltou.

Para o desembargador José Renato
Nalini, o mercado de seguros, apesar da
recente crise, continua em ascensao e €
um dos setores mais promissores para
apoiar o reaquecimento da economia.

J&4 o promotor José Luiz Bednar-
ski falou sobre a relagdo entre cliente
¢ seguradora na otica da sociedade.
“Quando tem um cliente reclamando,
isso € um problema. Quando surgem
dez clientes fazendo a mesma re-
clamacdo, a empresa passa a ter um
grande problema”, comentou. Bed-
narski lembrou também da impor-
tancia da comunicagdo eficaz com o
cliente. Segundo o promotor, as se-
guradoras precisam pensar em como
estdo se comunicando com o seu pu-
bico. “A maioria das pessoas ndo I¢é
contrato, precisamos de uma forma
pratica para despertar o interesse no
consumidor”, completou.

CONTATO DIRETO
Na opinido do diretor da Susep
(Superintendéncia de Seguros Priva-
dos), Murilo Matos Chaim, o setor
deve investir em Ouvidoria e SACs.
“O contato direto com o cliente pode
evitar problemas. Dar atengdo para a
necessidade do segurado e atendé-lo
no momento certo ¢ dever de todo o
mercado”.
Mauro Batista, presidente do
Sindseg-SP falou sobre as iniciativas
do setor em ampliar a comunicagdo e
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obter comportamento ético de ambas
as partes. “Temos promovido eventos
em torno do assunto e ampliando o
discurso para que a sociedade parti-
cipe ainda mais e conheca a atividade
seguradora. Dessa forma, estamos ca-
minhando para um mercado ético em
que todos contribuem em beneficio
do desenvolvimento da cidadania”.

Avaliacao do
coordenador

Em balan¢o do evento, o coorde-
nador Antonio Penteado Mendonga,
declarou que os conceitos “ética e
transparéncia” nunca foram vistos
pelos organizadores como um fim
em sim mesmo, “mas como ferra-
mentas para melhorar o desempenho
da atividade”.

Mesmo ressaltando que, con-
forme dados do Procon, os seguros
representam 4% das reclamacdes,
ele concorda que a imagem junto ao
consumidor ainda € ruim. “Dai a ne-
cessidade de politicas de comunica-
cdo e de marketing mais agressivas
e mais eficazes. Mas elas s6 terdo re-
sultados de longo prazo se estiverem
baseadas em procedimentos éticos
claros, o que implica na busca cons-
tante da transparéncia em cada etapa
do negdécio”.

Radio Imprensa FM 102,5
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Especialista brasileiro é palestrante
sobre resseguros em NY

Jodao Marcelo Maximo dos Santos, ex-diretor da Susep,
falou das oportunidades e desafios do mercado nacional

Convidado a ser palestrante no
2nd International Forum on Brazilian
Reinsurance, Jodo Marcelo Maximo
dos Santos, atual socio da Demarest e
Almeida Advogados, teve a missao de
falar sobre oportunidades, desafios e
perspectivas do mercado brasileiro de
resseguros, em evento que se realizou
em New York, nos dias 16 e 17 de se-
tembro.

Na sua apresentacdo, Jodo Marce-
lo enfatizou que, apesar de representar
hoje apenas 2% do mercado de resse-
guros no mundo, o Brasil se posiciona
como mercado a ser explorado por seu
alto potencial, mas é preciso estar aten-
to as regras e condi¢des ditadas pelo
o6rgao regulador.

MOVIMENTOS

O especialista apontou que, desde
a abertura do mercado, que ocorreu no
primeiro semestre de 2008, as compa-
nhias que operam no pais t€ém vivencia-
do trés movimentos de renovagao.

O primeiro deles tem a ver com a
preparacdo de cada seguradora e resse-
guradora interessada no mercado bra-
sileiro, a identificacdo de problemas e

solucdes decorrentes do fim do mono-
polio e, nesse contexto, a reestrutura-
¢do de pessoal com foco na qualifica-
¢do dos analistas de riscos.

Superada essa fase, os players preci-
sam entrar nos detalhes das operagdes,
compreender minucias da tributagdo e
investir na reestruturagdo operacional.

A terceira fase comecara com as
novas questdes que vao surgir quando
a Susep passar a fiscalizar diretamente
cada companhia. “Isso vai aprofundar
ainda mais o debate, sobretudo quanto
a regulacdo de sinistros”, afirmou Jodo
Marcelo.

EVOLUCAO

“Trata-se de um processo natural
de evolugdo. E o Brasil esta hoje na
mira dos investidores internacionais,
por ter estabilidade politica e insti-
tucional, classificacdo positiva das
agéncias de risco, sem falar no pré-
sal e na realizagdo da Copa do Mun-
do”, acrescentou.

Outro tema enfocado e que gera
curiosidade e duvidas — tanto para bra-
sileiros, quanto para estrangeiros — se
refere as regras e condi¢des para regis-

Jodo Marcelo Maximo dos Santos —

Demarest e Almeida Advogados

tro como resseguradora local, admitida
ou eventual.

Jodo Marcelo ainda ressaltou que o
brasileiro tem criatividade e muita ca-
pacidade para se adaptar as novidades.
“O mercado brasileiro de resseguros
também vai se adaptar as condi¢des in-
ternacionais e vai amadurecer continua
e rapidamente. Quem esta participando
dessa evolugdo fica muito satisfeito por
estar contribuindo para esse progres-
s0”, finalizou.

Seguros de Pessoas em alta

De acordo com dados da Fena-
previ (Federacdo Nacional de Pre-
vidéncia Privada e Vida), o mercado
de seguros voltados para pessoas,
que engloba, entre outros produtos,
seguros prestamistas, educacionais,
vida individual e grupo, cresceu
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15,80% de janeiro a junho de 2009.
No periodo, o segmento movimen-
tou R$ 6,7 bilhdes em prémios de
seguros, contra R$ 5,7 bilhdes co-
mercializados no primeiro semestre
de 2008.

Entre os seguros de maior re-

presentatividade no mercado, o que
obteve melhor desempenho foi o Se-
guro de Acidentes Pessoais, que cres-
ceu 45,53%, chegando a cifra de R$
213,6 milhdes. Ja o Seguro de Vida
em Grupo somou R$ 3,5 bilhGes, ou
seja, crescimento de 17,9%.



Vocé precisa de um
lugar seguro para
atender seus clientes?
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Justica ainda nao reconhece dano moral
nas negativas de cobertura

Operadoras de saude sao, via de regra, condenadas por negar tratamentos caros, mas
continuam, na maior parte dos processos, livres das indenizacdes por danos morais

O advogado Rodrigo Batista Araujo,
da Conforti Sociedade de Advogados, fez
uma analise dos processos julgados pelos
tribunais brasileiros tendo em vista o ce-
nario atual da relacdo entre operadoras de
saude e seus beneficiarios.

De acordo com Rodrigo, ¢ significa-
tivo o volume de negativas de cobertura
das operadoras de saude. “Porém, entre os
pacientes que vivenciam tal situagdo, ha
muitos que deixam de buscar seus direi-
tos, seja por falta de informagdo ou pela
propria aflicdo que enfrentam quando pa-
decem com alguma doenca mais grave”.

Mesmo assim, ¢ cada vez maior a
quantidade de agOes na Justica, pleite-
ando a cobertura de tratamentos e pro-
cedimentos médicos de alto custo que
sdo negados pelas operadoras de satde.

APRECIAGAO IMEDIATA

“Além do crescimento das demandas,
elas requerem apreciagdo imediata dos ju-
izes, pois 0 paciente ndo tem como esperar
o transcurso normal de um processo. Ha
risco de morte ou de comprometimento
severo da satde”, adverte Rodrigo.

Na sua avaliagdo, o problema ¢
que grande parte das agdes judiciais
que discutem tratamentos negados por
operadoras de satude finda nos tribunais
estaduais. Além disso, esses tribunais
costumam entender que a mera nega-
tiva de cobertura ndo gera dano moral.

“Conforme estudo realizado pela
Faculdade de Direito da USP, até junho
de 2008, apenas 95 processos chegaram
ao Supremo Tribunal Federal. Desse
total, somente 28 envolviam pedido de
reparagdo por danos morais e, no final,
68% dos casos tiveram sucesso, ou
seja, s0 em 19 decisdes o dano moral
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foi reconhecido”, lembra Rodrigo.

O especialista entende que, sem es-
tabelecer relagdo direta entre negativa de
cobertura e dano moral, a Justica brasilei-
ra fixa condenagdes apenas com base nos
tratamentos negados, o que ndo ¢ suficien-
te para disciplinar e regular o mercado.

“Tendo em vista que a posi¢do da
Justica ndo tem sido o bastante para
modificar a postura até agora adotada
pelas operadoras de saude, talvez a in-
denizacdo por danos morais seja 0 con-
trapeso da balanca”, afirma Rodrigo,
sugerindo um modelo em que o usudario
tenha recursos mais poderosos para en-
frentar as negativas de cobertura.

LEIS E MERCADO

“Atualmente, ainda sdo poucas as
condenagdes por dano moral, mas a
partir do momento em que as decisdes
do STJ nesse sentido avolumarem, as
cortes estaduais e os juizes de primeira
instancia devem seguir 0 mesmo cami-
nho. Em conseqiiéncia, os gastos com
indenizagdes vao impactar diretamente
nos interesses das operadoras e, quem
sabe, teremos um panorama em que 0
usudrio fique mais protegido e ampara-
do, mesmo diante dos tratamentos mais
complicados e dispendiosos”.

Para finalizar, Rodrigo ainda argu-
menta que a legislacdo precisa avangar
e se modernizar, como forma de pro-
mover a evolu¢do do mercado.

“Maior custo em decorréncia de
condenagOes auxilia em estabelecer
um menor numero de negativas e, por
sua vez, um menor numero de acdes
judiciais, desafogando o Judicirio e
compelindo o Poder Legislativo a re-
gulamentar, adequadamente, o setor”.

Ro;:irigo Batista Aratijo —
Conforti Sociedade de Advogados

Seguros alcangcam
16% da populacao

De acordo com a pesquisa “Mi-
crosseguros”, divulgada no dia 9 de
setembro pela FGV (Fundagiao Ge-
tulio Vargas), o crescimento na ren-
da das familias brasileiras estimula o
setor. Hoje, aproximadamente 16%
dos brasileiros t€ém algum tipo de se-
guro, seja de Automovel, Satde ou
Previdéncia Privada.

Segundo a pesquisa, esse niimero
tende a crescer com a possibilidade
de inclusdo de pessoas que passaram
para as classe A,B e C, entre 2003
e 2009. No periodo, 27 milhoes de
pessoas ascenderam socialmente e
reagiram a retracao da economia,
decorrente da crise financeira inter-
nacional.
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INFORME PUBLICITARIO

LINCES VISTORIAS APRESENTA SOLUCOES
PARA FIDELIZAR O SEGURADO

A fidelizagao de clientes no setor de seguros é
um grande desafio que as empresas enfrentam na
atualidade. Muitas seguradoras basearam as suas
estratégias comerciais e de marketing na captagéao
compulsiva de clientes, porém o grande desafio
€ manté-los. Reter um segurado pode ser muito
mais barato do que conseguir um novo. Por isso,
saber aplicar estratégias de retencéao e fidelizagao
que consigam manter e desenvolver os clientes
rentaveis e fiéis deve ser uma das prioridades de
qualquer gestor do setor.

LINCES INSTITUCIONAL

Segundo Adriana
Fraguas, gerente de
Key Account da Linces,
apenas uma pequena
parcela dos segurados
utiliza os servigos
agregados ao Seguro

pelas seguradoras. O
restante acaba por ndo
conhecer ou ter contato
com a companhia e, portanto, ndo percebe o seu
valor. Dados estatisticos revelam que a cada ano
11% dos segurados mudam de corretor e 32% de
seguradora.

“O cliente precisa sentir que pode confiar na

Adriana Fraguas —
Linces Vistorias

corretora e na seguradora e ter beneficios ainda
maiores. Esse € o grande desafio”, diz Adriana.

MOMENTO DA VERDADE

Em média, um terco dos veiculos troca de mao
por ano, e este numero também ocorre dentro
dos veiculos segurados. O momento da troca do
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de Automovel oferecidos

veiculo é quando o segurado esta mais inseguro e
busca um melhor neg6cio com o menor custo. Ele
também esta mais suscetivel a ser abordado pelos
concorrentes, pois 0 seguro € uma componente de
decisao na escolha do veiculo.

Trata-se, portanto, do grande momento da
verdade na fidelizagao dos clientes e € aqui que a
seguradora deve se antecipar, assumindo um papel
de consultor do segurado para a troca do veiculo e
apoiando o mesmo na escolha do veiculo atual.
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“Essa € a grande importancia de oferecer
servicos ao segurado, pois de uma maneira geral,
os clientes adquirem um seguro, mas torcem para
nao usa-lo. No entanto, na hora da renovagéo do
contrato, a pessoa se sente frustrada, pois pagou e
nao usou nenhum servigo. A nossa fungao € mostrar
para o segurado que a seguradora € parceira em
qualquer transagao com veiculos”, reforga Luis
Carlos Rodrigues Neca, diretor da Linces Vistorias.

LAubo TEcNico
Dois servigos da Linces Vistorias que tém como
foco o proprietario de automovel podem, segundo
Neca, ser oferecidos por seguradoras ou corretoras
a seus clientes, ajudando-os a fideliza-los.
Um deles, o Laudo Técnico, € ideal para quem
adquire um veiculo usado, pois analisa diversos
itens de identificagdo do veiculo, verificando
eventuais alteragcdes de caracteristicas. Ao todo,
76 itens sao checados, incluindo desde a parte
de documentacéo, historico de acidentes e
até as condig¢des da pintura.
“Utilizamos a caneta Checkauto, capaz
de revelar se um veiculo esta com a pintura

original ou se foi repintado”, acrescenta
Neca. Ele lembra que a vistoria é valida
por 30 dias, desde que mantidas as
condigbes originalmente constatadas
no veiculo no momento da emisséo do
laudo.

Linces GARANTIDO

Outro servigo € o Linces Garantido,
exclusivo aos veiculos aprovados
no Laudo Técnico, que fornece um

certificado em nome do cliente, valido
por trés anos.
“Quando o cliente vender o carro,
pode transferir o certificado ao novo
proprietario pelo periodo restante da

garantia, basta apenas realizar uma vistoria de
transferéncia na Linces ”, complementa.

Segundo Neca, esse servigo garante ao cliente
gue o veiculo ndo apresenta historico de roubo ou
furto em aberto, anterior a data da certificagao.

“O certificado de garantia leva tranquilidade
para o consumidor por ser uma seguranga extra no
momento da compra, pois no caso de apreensao
do veiculo certificado
por ocorréncia de furto
ou roubo em aberto
anteriormente a data da
certificacédo do Linces
Garantido, indenizamos
o proprietario do bem
em 100% do valor de
tabela do automével”,
ressalta o diretor da
Linces.

Luis Carlos Rodrigues Neca -
Linces Vistorias

Linces MOTORES
Além desses, ha
ainda o Linces Motores, que atende a Resolucao
282/08 do Conselho Nacional Transito (Contran),
a qual estabelece a obrigatoriedade da vistoria de
transferéncia em toda venda de automovel.

O diretor explica que a Linces fotografa o
numero do chassi, do motor e da placa do carro e
confronta essas informacdes com a base de dados
do Departamento Nacional de Transito (Denatran).

O servigo é realizado inclusive nos modelos de
automovel em que é necessario desmontar o motor.

“Nossa proposta é realizar a vistoria de
transferéncia e de origem, verificando o real
estado do veiculo. O objetivo da Linces é apoiar
as seguradoras e o0s corretores, aproveitando
oportunidades para fidelizar seus clientes, estando
mais proximo do segurado no momento desta
conquista que é a compra do seu novo carro”,
completa Neca.
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Tokio Marine proporciona
cuidados especiais as gestantes

Funcionarias e esposas dos colaboradores contam com palestras,
atendimentos de fisioterapia e massagem para melhorar a qualidade de vida

Nada melhor do que a informagéao
para tranqiilizar as futuras mamaes
quanto as transformagdes em seu corpo
e os cuidados bésicos com seus bebés.
Foi justamente pensando neste momen-
to tdo especial que a Comissdo de Sus-
tentabilidade da Tokio Marine promo-
ve o “Programa Nossas Mamades”, um
encontro de gestantes realizado men-
salmente na sede da empresa.

Criado desde junho de 2007, o pro-
jeto ja atendeu cerca de 45 gestantes
funcionarias da companhia e, em 2009,
ao ser incorporado ao Programa TMS,
foi estendido também as esposas dos
colaboradores.

Sendo assim, a empresa promove
palestras sobre nutri¢do, atividade fi-
sica e prevengdo de doengas durante a
gestacdo, além de ensinar as mamaes
como fazer massagens em seus bebés, a
importancia da amamentagao, os tipos
de parto, depressdo pos parto, a lingua-
gem do recém-nascido, entre outros. As
palestras sdo ministradas por nutricio-
nistas, fisioterapeutas, enfermeiras, psi-
cologas, professores de educacdo fisica
e fonoaudidlogos.

O “Programa Nossas Mamaes”
surgiu com a proposta de melhorar a
qualidade de vida das funcionarias da
empresa. Para o diretor de Recursos
Humanos, Flavio Ayrosa “agdes como
essa acabam com a teoria de que a ges-
tagdo diminui a produtividade das fun-
cionarias”. Segundo ele, esses quase
trés anos de programa comprovaram
que uma gestante bem informada e
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segura com relacdo a empresa em que
trabalha, tem uma gravidez muito mais

saudavel. “todas as atividades que pro-
movemos se voltam para esse proposi-
to”, explica.

FISIOTERAPIA

Além do conhecimento, as gestantes
da Tokio Marine também sdo atendidas
por fisioterapeutas trés vezes por semana.

Durante as sessoes de 40 minutos,
sdo realizadas massagens de drena-
gem linfatica para prevenir o inchaco
e retencao de liquido, comuns durante
a gravidez, além de exercicios de re-
laxamento, respiratorios, posturais e
fisicos, como alongamentos, fortaleci-
mento muscular e mobilidade articular.

Na tltima palestra, em 31 de agosto,

o tema foi “Desenvolvimento Motor e
Comunicativo dos Bebés”. Foram abor-
dados o periodo gestacional, o desenvol-
vimento motor, a maturac¢do da audigao,
a comunicacdo e estimulagdo do bebé.

SOBRE O PROGRAMA TM8

Em 2009, a Tokio Marine Segura-
dora elaborou uma série de atividades
para reafirmar seu compromisso com
a sustentabilidade. Para tal foi imple-
mentado o Programa TM8, com foco
nos oito macro objetivos que abrangem
as principais demandas socioambien-
tais do mundo estabelecidos pela ONU.

Para promover e organizar os pro-
jetos, foi criada a Comissao de Susten-
tabilidade da Tokio Marine, formada
por colaboradores da companhia.
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Mercado segurador e meio ambiente:
Instituto Autoglass mostra como ajudar a causa

No Brasil, apenas 1,5% da frota brasileira que sai de circulacdao é encaminhada
para a reciclagem, enquanto na Europa e Estados Unidos o indice é superior a 50%.

O mercado segurador brasileiro
substituira, nos proximos dez anos, cer-
ca de 5 milhdes de para-brisas, ou seja,
o equivalente a 4,1 mil carretas lotadas
de sucata de vidro. Essa quantidade de
residuo de vidro, se colocada lado a
lado, cobriria uma estrada com percur-
so de Sao Paulo a Recife, consideran-
do ida e volta. Os numeros impressio-
nam, porém o mais preocupante ¢ que,
anualmente, boa parte deste material
¢ despejada no meio ambiente, onde
nunca se degradara.

“Com uma frota que atingiu em
2009 a marca de 32 milhdes de vei-
culos, segundo dados do Denatran
(Departamento Nacional de Transito),
o Brasil precisa desenvolver urgen-
temente politicas publicas para dar
destinacdo adequada ndo apenas aos

Fernando Carreira - Autoglass
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vidros, mas a todas as pecas de um
veiculo”, alerta Fernando Carreira,
presidente do Instituto Autoglass So-
cioambiental de Educagao.

Ainda, segundo informagdes do
Sindinesfa (Sindicato do Comércio
Atacadista de Sucata Ferrosa e Nao-
Ferrosa), apenas 1,5% da frota brasilei-
ra que sai de circulag@o vai para a reci-
clagem, enquanto na Europa e Estados
Unidos a reciclagem de veiculos ¢ su-
perior a 50%. De acordo com a legis-
lagdo européia, até 2015 a reciclagem
deve ser de 95% do veiculo.

“Dado o volume da frota segurada,
as companhias podem contribuir mui-
to com uma simples decisdo, que € es-
colher prestadores que se preocupem
em dar a correta destinacdo aos residu-
os da reparacdo automotiva. Isso pode
ser feito sem que sejam gerados custos
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financeiros, mas, pelo contrario, enor-
mes ganhos ambientais. Falo isso lem-
brando da enorme quantidade de for-
necedores envolvidos com o mercado
segurador ¢ ndo apenas relacionados
ao vidro. Acredito ainda que a respon-
sabilidade socioambiental ja comeca
a ser cobrada pela sociedade, poden-
do gerar no futuro préoximo danos de
imagem a quem ndo souber cuidar da
questao”, observa Carreira.

COMPROMISSO COM A
POPULAGAO E O MEIO AMBIENTE
Ciente dos prejuizos que os mate-
riais ndo reciclados causam a popula-
¢do e ao meio ambiente e, dentro dos
principios de uma gestdo socialmente
responsavel, a Autoglass, maior dis-
tribuidora de vidros automotivos do
Brasil, com 25 unidades, 130 posi¢des



de atendimento em call center e cer-
ca de 500 colaboradores, fundou em
2008 o Instituto Autoglass, que atua
em trés frentes basicas: analise e estu-
do do setor, educacdo socioambiental,
e reciclagem de materiais proprios do
segmento.

Para atuar especificamente na ges-
tdo da reciclagem de vidros automoti-
vos e iniciar o processo da logistica, o
Instituto Autoglass criou o Programa
Reciglass e, gracas a esta iniciativa, ha
mais de um ano todos os vidros troca-
dos e descartados pela empresa Auto-
glass sdo recolhidos nos mais diversos
pontos do pais e encaminhados para o
reaproveitamento, onde sdo transfor-
mados em matéria-prima, de forma efi-
ciente ¢ com baixo custo.

Pesquisa realizada pelo Instituto
Autoglass revela que do total de 1,5
milhdo de para-brisas quebrados no
Brasil anualmente, apenas 5% sdo re-
ciclados. E importante observar ainda
que dos 21 milhdes de vidros laterais
e traseiros fabricados por ano no pais,
mais de 1,6 milhdo de pecas quebradas
ndo sdo reciclaveis na sua totalidade,
visto que parte desse material tem sua
recuperacdo inviabilizada no momento
da quebra.

Além do vidro, outras pegas substi-
tuidas nos veiculos podem ser impactan-
tes a natureza. Considerando que a frota
segurada registre 7% de acidentes com
perda parcial, estimando uma frota de 8
milhdes de veiculos, isso representa 560
milhdes de reparos por ano. Se for le-
vada em consideragdo que cada veiculo
troca cinco pegas, serdo 2,8 milhdes de
autopegcas sendo descartadas.

Para Fernando Carreira, “a socie-
dade comeca a entender que o impac-
to ambiental do veiculo ndo ¢ causado
apenas pela emissao do CO?. Muitos ja
entendem que durante a vida util do ve-
iculo diversas pegas que sdo substitui-
das nao tém uma destinagdo adequada,
como filtros, pastilhas e outros elemen-
tos. Nesse caso, por que nao escolher
um prestador, uma oficina ou loja que
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se preocupe com isso? As empresas €
consumidores precisam estar atentos
a esse passivo e buscar parcerias que
possibilitem minimizar o impacto am-
biental”, observa.

Gragas ao Programa Reciglass, o
Instituto Autoglass ja encaminhou para
a reciclagem mais de 2 mil toneladas de
para-brisas, substituidos pela rede, que
deixam de ser despejados no meio am-
biente e sdo transformados em garrafas.

ACOES QUE FAZEM A DIFERENGCA

Apesar do pouco tempo de atuag@o,
o Instituto Autoglass ja conquistou im-
portantes vitdrias. A principal delas foi
a aprovacdo da lei n® 9.013, que trata
da destinag@o final ou reciclagem de vi-
dros automotivos pelas empresas espe-
cializadas instaladas no Estado do Es-
pirito Santo, onde a Autoglass mantém
asua sede. Para essa iniciativa, contou
com o apoio do deputado estadual do
Espirito Santo, Luciano Pereira, que
sensivel a causa, prontamente aceitou
apresentar o projeto na Assembleia Le-
gislativa do Estado.

Para que a proposta se transformas-
se em lei, o Instituto Autoglass contri-
buiu com levantamentos estatisticos,
essenciais para a aprovacao na Assem-

bleia Legislativa do Estado e san¢do do
governador Paulo Hartung. O proximo
passo € aprovar a lei em ambito nacio-
nal e para isso ja estdo sendo feitos en-
caminhamentos na Camara dos Depu-
tados e no Senado Federal.

Outra agdo importante do Instituto
Autoglass ¢é o projeto “Coleta Seletiva
e Reciclagem” desenvolvido em esco-
las publicas de Vila Velha (ES), que ja
orientou mais de mil criangas e permi-
tiu o recolhimento de 1,5 mil toneladas
de lixo. A atividade educacional, que
abrange criangas com idades entre 7 e
12 anos, conta com palestra sobre reci-
clagem e coleta seletiva, orientagdes de
como separar os itens, assim como uma
dindmica, pela qual aprendem a jogar
os reciclaveis nas lixeiras corretas.

Por fim, acontece o lancamento da
gincana “Lixo I0id - Vamos Retira-lo
da Natureza”, que consiste no trabalho
das criangas levarem para a escola, no
prazo de uma semana, reciclaveis como
vidro, aluminio, pets, plasticos, pape-
lao e sucata. Vence quem recolher o
maior numero de reciclaveis. Todos os
reciclaveis sdo retirados das escolas e
vendidos para cooperativas, que repas-
sam para recicladoras e o dinheiro da
venda € revertido para a escola.
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‘ CARREIRA & COMUNICACAO

Desenvolvendo habilidades e competéncias

Quando temos problemas na comunica-
¢do e no relacionamento interpessoal sur-
gem sérios conflitos nas esferas pessoal,
social e profissional. A comunicagdo esta
presente em todos os aspectos de nossas
vidas, seja falada, escrita ou expressa no
nosso corpo.

Mesmo os profissionais competentes do
ponto de vista técnico muitas vezes encon-
tram grandes resisténcias nas organizagdes
em que trabalham, por parte dos clientes
e at¢ mesmo na familia e entre amigos
quando ndo sabem se expressar. Enfren-
tam baixa auto-estima, falta de motivagao,
demonstram ter pouca inteligéncia emo-
cional - aspectos estes refletidos no dia-a-
dia cheio de dificuldades de trabalhar em
equipe, de se fazer entender, nas variagdes
de humor, entre outras barreiras comporta-
mentais.

As empresas mais preocupadas com a
gestdo de pessoas ja perceberam a impor-
tancia de manter profissionais que vao além
das competéncias técnicas. Elas tém inves-
tido em treinamento e no aperfeicoamento
das suas equipes, com cursos livres como
os de comunicacdo verbal, workshops,
vivéncias, participagdo em eventos ¢ até
MBA e pos-graduacdo. Mas cada pessoa
pode procurar o aprimoramento, buscando
e desenvolvendo competéncias essenciais.

Podemos comecar com a auto-motiva-
¢do, resultado de uma combinagdo de cons-
ciéncia, auto-estima e iniciativa. Essa ¢ a
féormula que fard a pessoa alcangar seus
objetivos.

A auto-motivagdo se inicia com um pro-
cesso de autoconhecimento. Tendo conheci-
mento de quem somos, do que queremos, do
que sentimos, do que podemos, de até onde
podemos ir, temos a consciéncia de nossa
identidade e de nosso potencial. Poderemos
identificar os pontos em que realmente so-
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mos bons e os campos em que ainda deve-
mos aperfeigoar.

E, assim, alcangaremos um “estado de
presenca” continuo, o que significa que es-
taremos conscientes em cada palavra que
proferirmos, em cada pensamento que ti-
vermos e em cada gesto que fizermos.

Ja a auto-estima estd intimamente rela-
cionada ao processo de autoconhecimento.
Uma pessoa que se conhece é alguém que
sabe se dar o devido valor. E alguém que
se ama, que se cuida, que busca crescer no
trabalho, na vida particular, no relaciona-
mento interpessoal. Nesse sentido, um pro-
fissional que possui a auto-estima elevada
¢ alguém que se motiva a crescer sempre.

Para finalizar, quando criamos a empa-
tia — a habilidade de comunicacdo inter-
pessoal de forma espontanea ¢ ndo verbal,
entramos em harmonia com as pessoas. Ao
aplicarmos isso ao network, criamos la-
¢os de relacionamentos e temos em maos
as condigdes necessarias para promover o
nosso pleno potencial.

\

Reinaldo Passadori

é especialista em co-
municagao 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

Naufrago (Cast Away, EUA, 2000). Conta a his-
toria de um inspetor, funcionario da Federal Express
(FedEx, equivalente ao Correio Brasileiro), multina-
cional encarregada de enviar cargas e correspondén-
cias, que tem por func¢do checar varios escritorios da
empresa pelo planeta. Porém, em uma de suas costu-
meiras viagens ocorre um acidente, que o deixa preso
numa ilha completamente deserta por quatro anos.

Apos as buscas, sua familia e amigos pensam que ele

estd morto. A luta pela sobrevivéncia, as tentativas de

comunicagdo com qualquer ser humano via radio ou

por sinais, mostram a forca interior do personagem, a

auto-motivacdo, a persisténcia e autocontrole nas si-

tuacdes mais extremas.
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ARTIGO

COMO MANTER SUA EQUIPE COMERCIAL MOTIVADA?

Por Moacyr Curvacho*

Existe uma empresa vizinha a nossa ou la
nos Estados Unidos, onde a equipe de vendas
estd sempre motivada e tem uma agressivida-
de forte e sadia. La sempre se colhem frutos,
assinam-se novos contratos a todo o momento,
as metas sdo superadas, os clientes estdo satis-
feitos e s@o fiéis. Enfim: a grama ¢, sem davida,
sempre mais verde!

Essa é a realidade de todo diretor comercial,
ansioso por natureza em sua loucura necessaria.
Ele ouve dizer ou mesmo vé como seus com-
petidores (e até mesmo clientes) os vendedo-
res fortemente armados para a batalha diaria.
Profissionais que trabalham de 10 a 12 horas
por dia, isto quando ndo viram noites ou inva-
dem fins de semana em seus notebooks, sempre
quentes e conectados. Ai ele olha, nervosamen-
te, para os seus. E os vé limitados, trabalhando
pouco ¢ fazendo tarefas desnecessarias, desfo-
cadas, incompletas e sem frutos.

Sera que esse gestor esta com a visdo corre-
ta ou, como diz Schopenhauer, esta agindo com
“o0 coragdo humano, que pende entre o querer
e o tédio de ter?” Até onde ele caminhara so-
nhando sempre com o amanha, quando s6 entdo
tera o pessoal ideal, de expressdo notavel e de
resultados brilhantes?

Por outro lado, no final do dia, qual ¢ o tra-
balho que este gestor realizou junto a equipe
que tem? Nesta hora, lembro da histéria do ven-
dedor que nunca dava certo até que seu chefe
foi trocado e ele se tornou o lider de vendas.
Qual, entdo, ¢ o segredo? O que fazer com a
equipe que eu tenho hoje para manté-la cons-
tantemente motivada e preparada? E dai, claro,
alcangar os resultados que almejo! Em suma,
como ¢ que eu faco para realizar hoje as metas
que tracei com oS recursos que tenho em meu
grupo?

Bem, acredito que esta resposta valha o pos-
to de comando de uma equipe comercial. Isto
porque, por melhor que seja uma equipe co-
mercial e por mais que se observem estratégias
vencedoras — identificar os reais pré-requisitos
técnicos, os interesses dos usuarios, do depar-
tamento financeiro, entraves juridicos e assim
por diante —, na maioria esmagadora das vezes,
existem muitos outros fatores que influenciam
e até determinam a decisdo do cliente.
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Tudo o que aprendi ao longo destes anos a
frente de equipes comerciais baseia-se em um
fundamento: atengdo! Atencdo a equipe, ao
cliente, atencdo ao que ¢ dito e escrito. Aten-
¢do! E tratar o vendedor como se ele fosse o
mais sénior que existe. Trata-lo ndo de acordo
com o perfil que talvez ele tenha, mas com o
que vocé deseja que ele alcance. Ouvi-lo, re-
preendé-lo, corrigi-lo e apoia-lo em seus pontos
fracos, motivando-o para que se aperfeigoe. E
tratd-lo de forma individualizada, como o pai
que tem dois filhos e, por conhecé-los, castiga
um porque tirou nota 9 quando deveria ter tira-
do 10 e comemora o 7 do outro.

Que sejam substituidos aqueles cujo retor-
no, por mais que se invista, ¢ sempre a inércia.
A tensdo excessiva ndo ¢ benéfica, porém um
nivel de stress saudavel permeado de confianga
mutua ¢ fundamental. Sem dor ndo ha cresci-
mento. Atencdo, ouvido apurado, maturidade e
respeito: isso realmente motiva uma equipe de
bom potencial.

E ai vem a vivéncia de vendas, essa monta-
nha-russa na qual entramos todos os dias com
nossa equipe, onde as mudangas de rota aluci-
nantes sdo imprevisiveis; as curvas, radicais;
as quedas, livres; e as subidas, ingremes. Se,
no entanto, tivermos a certeza de que ¢ segu-
ro, apesar dos solavancos, serd uma deliciosa
aventura.

Afinal de contas, quem tem a equipe ideal
de vendas que sempre bate o sino? Bem, eu
tenho. E motivada, perfeita, imperfeita ¢ em
constante crescimento. Mas amanha comeca
tudo de novo, pois existe uma empresa, vizinha
anossa ou la nos Estados Unidos, onde a grama
¢, sem duvida, sempre mais verde!

* Moacyr Curvacho é
diretor Comercial da
Area Corporativa da

Tecnoset IT Solutions.




Um dia é pouco para homenagear
quem faz seus clientes viverem

'\\ sequros tados os dias.

HO

A Tokio Marine acredita que relacionamentos de sucesso sao baseados na transparéncia e na confianca.

Através desta premissa, a Companhia estabeleceu solidas parcerias com seus Corretores e alcangou os seus 50 anos de

sucesso no Brasil. E por isso que passamos o ano todo pensando em vocé, realizando campanhas, eventos e viagens cada
vez mais inesgueciveis.

N

Neste dia 12 de outubro, a Tokio Marine gostaria “‘Q TOKIO MARINE
de parabenizar vocé, Corretor, pela parceria de sucesso SEGURADORA {™
e pela dedicacao que faz a diferenca. NOSSA THANSPARENEIA, SUA CONFIANGA |




Participe da inédita campanha ODE
COPA PREMIADA PRODENT - P‘E““”"

e veja como e facil ganhar!

e 11 3017 6080 ss0 Palo
(! y 0800 727 6067 Demais localidodes

www.prodent.com.br « comercial@prodent.com.br




