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Prontos para
o 2º tempo

Completando dois anos de mandato à frente da Acon-
seg-RJ e tendo sido recém-eleito para mais 24 meses de 
gestão, gostaria de relembrar a trajetória de nossa dire-
toria. Desde o início, nossa missão de representar as as-
sessorias de seguros envolveu investir em modernização, 
comunicação e capacitação. A primeira ação nesse sentido 
foi lançar um novo site para a entidade, além de reforçar 
sua presença digital por meio das redes sociais, antes mes-
mo de nossa posse oficial. 

Em seguida, foi a revista Aconseg-RJ que ganhou uma 
nova versão, com novo projeto gráfico e editorial. Porta-voz 
dos novos tempos da associação, a publicação logo cresceu: 
mais conteúdo e mais anúncios significaram maior visibi-
lidade para o nosso modelo de negócios. Uma das notícias 
sobre tecnologia veiculadas pela revista chegou a ficar entre 
os dez destaques da semana no Google.

Também conquistamos novas associadas. E, pensando 
principalmente nelas, mas também no desenvolvimento pro-
fissional de todo o mercado fluminense, fechamos uma par-
ceria inédita com o instituto de desenvolvimento organiza-
cional e humano, o IndoRH. Passamos a oferecer, em nossa 
sede, por preços acessíveis graças ao subsídio da Aconseg-
-RJ, cursos sobre seguros, saúde, Excel e marketing digital 
voltado à venda de seguros, entre outros temas de extrema 
relevância. 

Formamos mais de 200 profissionais em menos de um 
ano, e a programação de 2018 já está a todo vapor. A Acon-
seg-RJ participou ainda do pioneiro encontro magno das 
Aconsegs, no ano passado, que reuniu os presidentes das as-
sociações de Minas Gerais, Rio de Janeiro, São Paulo, Rio 
Grande do Sul e representantes do mercado e das segura-
doras locais, em Belo Horizonte. O debate foi sobre a força 
das assessorias como canal de distribuição de seguros. Em 
nossa apresentação, procuramos mostrar através de dados e 
fatos a importância e peso da nossa associação no mercado 
fluminense.

A partir de agora, daremos continuidade a esse trabalho. 
Com saldo positivo, começamos o segundo mandato oti-
mistas e prontos para muitas outras realizações, e com ain-
da mais certeza da satisfação de nossos associados. Conto 
com o apoio de Joffre Nolasco (1° secretário), Renato Ro-
cha (2° secretário), Mário Roberto Santos (1° tesoureiro) e 
Rogério Soucasaux (2° tesoureiro)  nessa nova empreitada. 
Obrigado pela confiança!

 
Luiz Philipe Baeta Neves
Presidente da Aconseg-RJ
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A Revista da Aconseg-RJ é uma publicação 
da Associação das Empresas de Assessoria e 
Consultoria do Estado do Rio de Janeiro. 

Conselho Editorial: Presidente, Luiz Philipe 
Baeta Neves; 1º Secretário, Joffre Nolasco; 
2º Secretário, Renato Rocha; 1º Tesoureiro, 
Mário Roberto Santos; 2º Tesoureiro, 
Rogério Soucasaux

Um domínio que traduz de forma imediata a atividade de uma instituição de ensino: ens.edu.br
Esse é o novo endereço da Escola Nacional de Seguros na internet!

O domínio mudou, mas o site continua o mesmo: responsivo, rápido para navegar e com todas as 
informações para quem busca formação e capacitação em seguros.

Acesse e guarde nosso novo endereço entre os seus favoritos!

A SUA ESCOLA AGORA É...

Anuncio_ACONSEG_NOVA URL 2018_21x28cm.indd   1 04/05/2018   09:21:52
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A FORÇA 
DO CORRETOR

71% a 88% 
da receita do setor vêm dos 

corretores de seguros

3% 
das vendas do varejo 

brasileiro são por 
e-commerce

25%
dos consumidores virtuais 

não comprariam seguro 
pela web 

1%
índice de conversão de 

compra de seguros on-line 
no Brasil 

65%
índice de conversão de uma 

corretora de seguros

Fonte: Estudo “A Intermediação do Seguro no Brasil e os Novos Canais de Vendas”/Escola Nacional de Seguros

Caderno
Especial

Mesmo diante 
do avanço 
aparentemente 
irrefreável das vendas 
on-line, o mercado 
de seguros, com 
toda a complexidade 
e peculiaridade de 
seus produtos, não 
está disposto a abrir 
mão do seu principal 
intermediador de 
vendas: o corretor de 
seguros. E nem o seu 
público. O estudo 
“A Intermediação do 
Seguro no Brasil e 
os Novos Canais de 
Vendas”, da Escola 
Nacional de Seguros, 
mostra que quem 
compra nesse setor 
aprecia e valoriza 
a atuação desse 
profissional, e a 
tecnologia chega, na 
verdade, para tornar 
o trabalho deles cada 
vez mais eficiente.
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iferente do que acontece entre as seguradoras, 
em que costumam se destacar, em termos de par-
ticipação na produção do setor, as maiores com-
panhias, são as corretoras de médio e pequeno 
porte que lideram a venda de seguros no Brasil. 

De acordo com a Federação Nacional dos 
Corretores de Seguros Privados (Fenacor), são mais 
de 90 mil corretores de seguros, sendo quase 48 mil 
pessoas físicas e aproximadamente 43 mil empresas 
(pessoa jurídica) atuando na distribuição desses pro-
dutos em todo o país. 

O mais curioso à primeira vista é que, mesmo 
diante do boom das vendas on-line nos mais diver-
sos setores da economia, chamadas de e-commerce 
– que registraram crescimento de R$2,5 bilhões 
em 2005 para uma estimativa de R$ 49,7 bilhões 
em 2017 – os corretores de seguros independentes 
continuam sendo o canal de vendas mais importante 
desse mercado, responsável por uma fatia que fica 
entre 71% e 88% da receita total do setor.

“A venda on-line é uma realidade e não podemos 
desprezá-la, mas muitas pessoas ainda se sentem in-
seguras em adquirir um seguro sem poder receber es-
clarecimentos de eventuais dúvidas”, avalia o diretor 
comercial da Suhai Seguradora, Robson Tricarico. 
Para ele, a venda não é tangível e, por isso, contratar 
um seguro é muito diferente de comprar um produto 
de prateleira. “Nem sempre o seguro mais barato é a 
melhor solução para um determinado cliente e vice-
-versa. Quem sabe os meandros de todas as cobertu-
ras e modalidades é o corretor”, opina.

Segundo uma pesquisa realizada com consumi-
dores virtuais em 2015 pelo Serviço de Proteção 
ao Crédito (SPC Brasil), o palpite de Tricarico está 
correto. Pessoas que possuem o hábito de comprar 
na internet foram indagadas sobre o que elas jamais 
comprariam pela web e o item mais citado foi o se-
guro. Seu índice de rejeição para compra on-line foi 
de 25%, o maior entre todos os citados. O trabalho 
constatou que o receio sobre a compra on-line desse 
tipo de produto tem a ver com o risco de o serviço ser 
falso ou diferente do anunciado pelo site.

Extrapolando o setor, os indicadores também não 
são tão expressivos como podem parecer. Segundo 
dados da Ebit, uma das principais fontes de infor-
mação sobre lojas virtuais, o e-commerce represen-
ta, hoje, apenas cerca de 3% das vendas do varejo 

brasileiro, enquanto em Portugal as vendas pela web 
significam 5,5% do varejo e, nos Estados Unidos, 
8%. Isso em um país que figura em 5º lugar entre os 
maiores em número de internautas do mundo. 

“O brasileiro gosta de tecnologia, mas ainda está 
longe de ser como o coreano, que faz até compras 
de supermercados por meio de displays virtuais nos 
metrôs”, afirma o economista Valdemiro Cequinel 
Belli, autor do estudo “A Intermediação do Seguro 
no Brasil e os Novos Canais de Vendas”, da Esco-
la Nacional de Seguros. No trabalho, ele cita que o 
acesso à web no país evoluiu de 2,5 milhões de usuá-
rios, em 1999, para mais de 107 milhões de usuários 
em 2015, conforme o IBGE, sendo 52% deste total 
pertencentes às classes C, D e E, “o que comprova a 
sua popularização”. 

Belli concorda que, em seguros, a distribuição é 
um aspecto muito importante, o que significa ir mui-
to além da simples operação de compra e venda. “É 
preciso dar atenção ao acesso às informações sobre 
o produto e serviço, seus preços, negociação entre a 
seguradora e o consumidor, à formalização da com-
pra - com a respectiva realização da proposta, agen-
damento de inspeção de risco, acompanhamento de 
pagamentos - e ao pós-venda, incluindo o atendimen-
to no momento do sinistro, entre muitos outros”, lista.

A resiliência do corretor

Continua 

Mesmo antes do avanço da utilização da internet com a finalidade de ven-
der produtos e serviços, no mercado de seguros, os últimos anos experimen-
taram o surgimento de uma série de outros novos canais de intermediação e 
distribuição, como plataformas, assessorias de seguros, lojas de varejo para 
produtos massificados, redes por afinidade, call centers e agentes (veja o box 
ao lado). De todas elas, observa-se que as que obtiveram maior sucesso foram 
as que não pressupunham a eliminação do corretor de seguros.

O modelo das assessorias, criado no Rio de Janeiro há cerca de 20 anos, é 
um exemplo. Com infraestrutura totalmente voltada ao suporte aos corretores, 
elas cresceram como canal, espalharam-se por todo o Brasil e movimentam, 
anualmente, apenas em seu estado natal, mais de R$ 1,5 bilhão em prêmios.

Já em outros casos, “a falta de exigência de qualificação e de maior 
vínculo e compromisso com a atividade da venda do seguro é fonte de 
reclamações de consumidores e de demandas judiciais, que impactam a 
imagem das empresas e dos respectivos mercados”, escreve Belli.

Mas, de onde vem toda essa força dos corretores de seguros? Para co-
meçar, a categoria é a única autorizada pela Superintendência de Seguros 
Privados (Susep) a comercializar produtos dos segmentos seguro, ressegu-
ro, previdência privada aberta e de títulos de capitalização. Ele depende, 
assim, não só da autorização, mas também da constante fiscalização das 
autoridades constituídas para intermediar e promover contratos de seguros, 
de acordo com a legislação vigente, entre as seguradoras e os segurados. 

As fases 
da compra 
do seguro

1 Busca por 
informações 
iniciais. Inclui 
marketing, pesquisa 
e compilação de 
informações

2 Avaliação do risco/
subscrição

3 Consultoria e 
assessoramento

4 Orçamento 
personalizado

5 Negociação

6 A venda em 
si: assinatura do 
contrato, emissão de 
apólice, pagamento 
do prêmio

7 Pós venda: 
administração da 
apólice, gestão do 
sinistro e gestão de 
reclamações

Caderno
Especial

D
A FORÇA 
DO CORRETOR

Canais de distribuição
de seguros
�Pequenos e médios corretores 
independentes: pequenas empresas, 
com menos de 10 funcionários, são a 
base da distribuição de seguros. 

�Grandes corretoras nacionais e 
internacionais: grandes corretores, 
sobretudo as multinacionais, 
geralmente com foco em grandes 
riscos, grupos de afinidade e seguros 
faturados. 

�Assessorias de seguros ou 
plataformas: empresas que servem 
de intermediação entre grupos de 
corretores e seguradoras. 

�Agentes / venda direta: vendedor 
representante do segurador. No 
Brasil, pode não ser considerado um 
intermediário. 

�Rede bancária por parceria: bancos 
sem seguradora e que abrem suas 
agências para vendas de seguros. 
Alguns constituem corretoras de 
seguros. Têm grande presença em 
produtos ligados ao ramo de Vida e 
Previdência.

�Rede bancária própria: grandes 
bancos do país, que também possuem 
seguradoras. Têm grande presença em 
produtos ligados ao ramo de Vida e 
Previdência. 

�Internet: sites independentes de 
corretoras, ou ligados a seguradoras 
que vendem seguros através da 
internet. Têm percentual de conversão 
muito inferior aos outros canais, sendo 
vista em alguns mercados como uma 
ferramenta e não como um canal.

�Call center e SMS: vendas direto 
pelo telefone. Bom potencial para os 
segmentos residencial, vida e acidentes 
pessoais.

�Varejo e lojas: lojas que abrem os 
seus espaços para vendas de seguros, 
sobretudo massificados. Em alguns 
negócios existe e intermediação de 
corretores.  

Fonte: KPMG Auditores Independentes
(2013) com atualização de Valdemiro Belli

Valdemiro 
Cequinel 
Belli, 
economista 
e corretor de 
seguros

Antonio 
Sergio 
Ferreira 
Ventura, 
corretor da 
Baeta & 
Associados
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Tecnologia como 
aliada, não substituta

A tecnologia, então, não tem vez no mer-
cado de seguros? Não é isso que mostram os 
números desse setor, que vem perdendo, aos 
poucos, a fama de conservador. Já são 78 in-
surtechs em atuação no mercado brasileiro, 
segundo levantamento da Câmara Brasilei-
ra de Comércio Eletrônico (câmara-e.net), 
e incontáveis as ferramentas criadas para 
o setor. O que mostra o estudo sobre inter-
mediação de seguros é que, em sua maioria, 
elas chegam como soluções que facilitam as 
inúmeras etapas da operação de um seguro, 
inclusive a sua venda, e não como um novo e 
independente canal de distribuição.

Segundo Antonio Sergio Ventura, todos os 
canais que proporcionam uma melhor rela-
ção com o segurado são válidos. “Precisamos 
estar atentos às novidades que a tecnologia 
disponibiliza e que possam criar novas oportu-
nidades de vendas aos corretores. Ferramentas 
tecnológicas possibilitam a otimização do tem-
po no atendimento ao segurado e melhoram a 
competitividade”, explica.

“Hoje, usamos várias delas, desde as co-
muns a todas as pessoas, como o smartpho-
ne, que agiliza a comunicação, até as espe-
cíficas, como as que auxiliam nos cálculos 
e gerenciam a produção. Não há como pres-
cindir deste tipo de ferramenta”, garante o 
corretor Antônio José Soares Neto.

Na prática, estão à disposição dos correto-
res, seja por meio das seguradoras ou para uso 
direto, além dos dispositivos de multicálculo 
e gestão de vendas, ferramentas que realizam 
transmissões eletrônicas de propostas e proto-
colos, digitalização de documentos, agenda-
mento on-line de vistorias, emissão de apólices 
com certificação digital e disponibilização de 
condições gerais sem o envio de via física aos 
clientes, entre outros.

 “Temos que nos adaptar às novidades e usá-
-las de forma favorável. Ao fazer o cálculo de 

um seguro em até 13 seguradoras ao mesmo 
tempo, você tem maiores possibilidades de fe-
chamento da venda, e  capacidade para atender 
a um maior número de clientes”, afirma Alexan-
dre Dodeles. De acordo com Valdemiro Belli, a 
comparação manual entre produtos de diversas 
seguradoras é um dos processos mais custosos e 
demorados da venda do seguro – podendo che-
gar a 80 minutos. Com o advento do multicál-
culo, esse tempo pode ser reduzido em até 90%.

O corretor de seguros Jayme Torres, da Nova 
Fortaleza Assessoria, acredita que o avanço da 
tecnologia deve ser visto como natural. E relem-
bra que, quando inventaram o fax, o celular, os 
call centers, a internet e os e-mails, essas ferra-
mentas também foram vistas, a princípio, como 
ameaça. “Não vejo dessa forma. São meios que 
facilitam e muito o dia a dia. Para fazer a co-
tação de automóvel, o sistema é on-line; para 
enviar a proposta para a seguradora, utiliza-
mos ferramenta eletrônica; mandamos e-mail 
para nossos segurados; fechamos negócios por 
WhatsApp; divulgamos nossa profissão pelas 
mídias sociais”, enumera.

No meio do caminho, está a formação para se 
habilitar como corretor, que pode somar mais de 
200 horas de estudos e cerca de 12 horas de pro-
vas antes de obter a certificação. “Por sua vez, 
a intermediação realizada por canais não regula-
mentados algumas vezes carece de qualificação 
técnica adequada”, pontua Belli. Os corretores 
também não podem ter vínculo profissional com 
seguradoras ou pessoas jurídicas de direito pú-
blico, o que confere a eles imparcialidade e in-
dependência na realização dos negócios.

“Nosso papel é fundamental para mudar o 
comportamento das pessoas e para o cresci-
mento das contratações de apólices de seguros, 
pois prestamos uma consultoria especializada e 
demonstramos como garantir a proteção do seu 
patrimônio e da sua família de forma simples e a 
um custo relativamente baixo”, resume o corre-
tor da Baeta & Associados Antonio Sergio Fer-
reira Ventura, há 26 anos nesse mercado.

Na prática, o corretor se configura como a 
ponte que torna a relação de comercialização do segu-
ro vantajosa para os dois lados extremos do setor. “A 
seguradora precisa deste canal de venda que é o corre-
tor de seguros: ele é um especialista no assunto e faz 
a venda da forma correta. Na outra ponta, o segurado 
se beneficia com esse intermediário porque, além do 
custo correto, da avaliação e mitigação do risco, conta 
com assessoria na hora em que ocorre um sinistro”, diz 
o corretor Alexandre Dodeles, da CP Gomes Assesso-
ria de Seguros, que já atua na área há meio século.

Já Antonio José Soares Neto, corretor assessorado 
pela Rapport Assessoria de Seguros, destaca que o 
brasileiro tende a vincular a escolha desses produtos 
apenas ao valor do prêmio, e o corretor é quem pode 
detectar a real necessidade do segurado, orientando-o 
na contratação de um produto que realmente atenda às 
suas necessidades.

E esse caráter consultivo da atuação dos corretores 
é reconhecido pelas seguradoras. O diretor Executivo 
Comercial Regional RJ/ES da Icatu Seguros, Ronaldo 
Marques, afirma que se trata de um aspecto indispen-
sável para a relação da companhia com os segurados. 
“Por isso é tão importante que ele analise detalhada-
mente o perfil do cliente, possibilitando identificar as 

coberturas que atendam por completo às suas expecta-
tivas. Além disso, é um profissional que possui gran-
de responsabilidade social na proteção dos bens, ma-
teriais ou não, principalmente quando consideramos 
as linhas de negócio que não fazem parte da cultura 
brasileira de riscos iminentes, como Vida e Acidentes 
Pessoais”, relata.

Como registra Pedro Luiz Roccato em sua obra “A bí-
blia de canais de vendas e distribuição”, citado por Belli 
no estudo da Escola Nacional de Seguros, canais indire-
tos de vendas e distribuição são a forma mais utilizada 
por empresas que desejam ampliar sua cobertura geográ-
fica, introduzir novos produtos e serviços, melhorar sua 
eficiência operacional, reduzir custos e aumentar suas 
margens de contribuição.

Conforme números do Google Business Group 
(GBG), o índice de conversão do e-commerce em geral 
no Brasil é de 1,65%. “É possível inferir que o índice 
de conversão de compra de seguros totalmente on-line 
seja inferior a 1%”, informa Belli. E conclui: “Esses 
números são muito ruins quando comparados aos índi-
ces de conversão de uma corretora de seguros tradicio-
nal, de cerca de 25% a 35% com seguros novos e 80% 
a 90% nas renovações de apólices. 65%, na média”.

A FORÇA 
DO CORRETOR

Perfis de 
consumo
O perfil do 
consumidor 
on-line ainda não se 
encaixa com o perfil 
do consumidor 
de seguros. O 
consumidor on-line 
é majoritariamente 
jovem, tendo entre 
16 e 24 anos, do 
sexo masculino. Já 
o consumidor de 
seguros, conforme 
pesquisa SPC 
Brasil 2015, possui 
acima de 35 anos.

Antonio 
José Soares 
Neto, corretor 
da Rapport 
Assessoria

Alexandre 
Dodeles, 
corretor da  
CP Gomes 
Assessoria

Caderno
Especial

Continua 
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Do outro lado, as seguradoras vêm 
investindo cada vez mais em platafor-
mas que otimizam o trabalho do cor-
retor. “São ações que vem facilitando 
o início e a manutenção da relação 
comercial com nosso principal canal 
de distribuição. A companhia já ofe-
rece assinatura digital para contrata-
ção de seguro de Vida e Previdência 
Individual. A ferramenta acaba por 
proporcionar remuneração mais rápi-
da aos corretores, tendo em vista que 
agiliza também o processo de análise 
de aceitação e implantação das apóli-
ces”, conta o executivo da Icatu Segu-
ros, Ronaldo Marques.

A Travelers Seguros segue o mes-
mo caminho. “Nossa plataforma per-
mite cotar e emitir apólices on-line 
para uma ampla gama de atividades 
de PMEs. Recebemos feedback po-
sitivo de alguns de nossos corretores 
parceiros, e a quantidade de documen-
tos emitidos aumentou em aproxima-
damente 60% em relação ao mesmo 
período do ano passado”, observa 
Leonardo Semenovitch, diretor presi-
dente da companhia. Além disso, ele 
destaca que as ferramentas informam 
imediatamente ao corretor se as ne-
cessidades de seus clientes estiverem 
fora do apetite da seguradora.

O atual desafio da intermediação da 
venda de seguros parecer ser, atualmen-
te, a adaptação dos modelos de distri-
buição para atender às diversas neces-
sidades dos clientes, com preferências 
cada vez melhor definidas. “É preciso 
oferecer liberdade de escolha, pelos 
clientes finais, do melhor de cada canal 
para cada situação, desde a venda até 
o acionamento do sinistro, podendo os 
intermediários tradicionais continuar a 
exercer um papel fundamental e de des-
taque no mercado de seguros”, finaliza 
Valdemiro Belli. 

A FORÇA 
DO CORRETOR

A legislação em 
diferentes países

A legislação brasileira define as 
corretoras de seguros como as empresas 
que legalmente podem comercializar 
contratos de seguro no Brasil. Essas leis 
diferem um pouco das dos demais países, 
onde são regulamentados e permitidos 
de maneira mais clara e específica outros 
canais de distribuição.

Em diversos mercados, como o norte-
americano e o europeu, além do corretor 
de seguros, é muito mais comum a figura 
do agente de seguros, da comercialização 
através de bancos (Bancassurance) ou, 
ainda, do chamado agente independente.

Aqui, por força da legislação relativa 
à profissão do corretor de seguros (Lei 
n° 4.594, de 1964), o canal de vendas 
bancário acaba, muitas vezes, por 
constituir corretoras de seguros para se 
adequar às leis. 

Já a venda direta é pouco utilizada. 
“Veja-se o insucesso de operações como 
as da companhia American Home, 
seguradora constituída por um grande 
banco brasileiro da época e por uma das 
maiores multinacionais norte-americanas 
do segmento, a qual, no final da década 
de 90, tentou fazer vendas diretas via 
call center”, relembra o economista 
Valdemiro Cequinel Belli.

Há quem acredite, entretanto, que isso 
vai mudar em breve. “A tranquilidade 
e a segurança que o corretor passa para 
o cliente refletem os números ainda 
baixos das vendas on-line, mas as novas 
gerações estarão mais confortáveis em 
contratar alguns produtos diretamente 
por aplicativos e sites”, exemplifica 
o corretor Antônio José Soares Neto. 
A solução, para ele, é uma só: que os 
corretores se adaptem às mudanças que 
estão por vir, evitando que a tecnologia 
vire uma ameaça.

BUSCA DE SEGUROS 
PELA INTERNET

Das 12 milhões de buscas 
realizadas mensalmente sobre 

seguros...

 71%
REFEREM-SE A PLANOS OU SEGURO 

SAÚDE (QUE AINDA NÃO SÃO TOTALMENTE 
VENDIDOS PELA INTERNET)

 5%
SOBRE SEGURO ODONTOLÓGICO

 2%
A RESPEITO DE SEGURO AUTO

1%
PARA SEGURO VIAGEM

1%
SOBRE SEGURO PARA CELULAR

- de 1% foram sobre ramos como 
seguro de Vida, residencial e fiança, 
com menos de 50 mil buscas cada

Jayme Torres, 
corretor da 
Nova Fortaleza 
Assessoria

Leonardo 
Semenovitch, 
diretor 
presidente da 
Travelers

Caderno
Especial

Fonte: Google Trends
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A Associação das Empresas de As-
sessoria e Consultoria de Seguros do 
Estado do Rio de Janeiro (Aconseg-RJ) 
completa, este ano, 20 anos desde a sua 
fundação. O modelo vitorioso de co-
mercialização de seguros nasceu no Rio 
de Janeiro e atingiu a fase adulta no dia 
26 de maio, celebrando também a con-
quista de novas oportunidades de negó-
cios para as suas associadas.

Para o presidente da entidade, Luiz 
Philipe Baeta Neves, “lembrar a tra-
jetória de êxito que começou há duas 
décadas é motivo de alegria e honra. 
O modelo de negócios, proposto por 
executivos cariocas oriundos das áreas 
comerciais das grandes seguradoras, foi 
aprovado e apoiado pelas grandes com-
panhias, na medida em que demonstra-
va eficiência, profissionalismo e ade-
quação às necessidades operacionais da 
atividade seguradora”.

Baeta destaca o pioneirismo dos 
idealizadores da associação, “os saudo-
sos Gerson Rolim Pinheiro e Antônio 
Carlos Guimarães Senra. Além deles, é 
importante lembrar os presidentes que 
me antecederam, que levaram adiante 

os projetos da entidade: Antônio Carlos 
Guimarães Senra, Renato Rocha, Joffre 
Nolasco e Olívio Américo.    

Hoje, a Aconseg-RJ conta com 20 
associadas, que produzem mais de R$ 
1,5 bilhão em prêmios de seguro, con-
ta com mais de 3.500 corretores e res-
ponde por 65% da carteira de Auto no 
Estado do Rio de Janeiro. Atuam como 
sucursais comerciais terceirizadas das 
seguradoras e conseguem imprimir um 
atendimento personalizado ao corretor, 
gerando economia, eficiência, confiabi-
lidade e qualidade dos serviços presta-
dos às companhias.

A celebração do aniversário de 20 
anos da Aconseg-RJ vem acompanhada 
de um excelente notícia para as suas as-
sociadas e para o mercado de seguros do 
Rio de uma maneira geral. A entidade 
anuncia parceria com mais uma gran-
de companhia: a HDI Seguros. O novo 
acordo comercial irá criar oportunidades 
de negócios para as assessorias afilia-
das. “É uma chance de comemorarmos a 
data especial dos 20 anos da nossa orga-
nização, conquistando mais um espaço 
de atuação”, afirma Baeta Neves.  

ANOS DE ATUAÇÃO
As assessorias de 
seguros, reunidas 
pela associação, 
nasceram no Rio 
de Janeiro e se 

espalharam 
pelo país

“ ” 
O modelo de negócios, proposto por executivos cariocas 
oriundos das áreas comerciais das grandes seguradoras, 
foi aprovado e apoiado pelas grandes companhias

Luiz Philipe Baeta Neves,  presidente da Aconseg-RJ
ACONSEG-RJ: 
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A IndoRH Treinamentos, parceira 
da Aconseg-RJ na realização de cursos 
de capacitação profissional, tem exper-
tise de 30 anos em desenvolvimento de 
pessoas em diversas áreas. “É isto que 
ofertamos ao mercado de seguros: trei-
namento nas áreas técnica e tecnológi-
ca para apoio aos processos e na área 
de gestão para desenvolvimento orga-
nizacional”, afirma o professor respon-
sável, Wagner Attina. 

Já foram mais de 26 cursos desde o 
início do projeto com a entidade, em ju-
lho de 2017. No total, 517 alunos foram 
formados, e todos eles atribuíram nota 
máxima ao conteúdo ministrado. “Até 
o final do ano, estão previstos mais 12 
cursos técnicos de seguros, tecnológi-
cos de apoio ao corretor e de gestão 
de negócios”, conta o presidente da 
Aconseg-RJ, Luiz Philipe Baeta Neves. 
O objetivo é sempre contribuir para as 
corretoras de seguros do Rio de Janei-
ro, de forma efetiva, na qualificação de 
seu quadro funcional.

Os treinamentos, em sua maioria, 
são ministrados por Mestres e Doutores 
com experiência mercadológica, o que 
aproxima a teoria da prática, gerando 
um resultado extremamente positivo. A 
demanda de treinamento in Company, 
dentro das empresas - o que otimiza o 
tempo dos funcionários - também vem 
crescendo, como conta Attina.

Ele relembra uma frase dita por Ba-
eta: “Quem quiser estudar pode contar 
com o apoio da Aconseg-RJ”.

A Comissão de Defesa do Consumidor da Câmara dos De-
putados realizou, em junho, uma audiência pública para de-
bater a proposta da Agência Nacional de Saúde Suplementar 
(ANS) de regulamentar a cobrança de franquia e coparticipa-
ção nos planos de saúde, assim como o cálculo do índice de 
reajuste dos planos. Em breve, o órgão regulador divulgará o 
índice anual de majoração dos planos individuais.

O superintendente de Regulação da Federação Nacional 
de Saúde Suplementar (FenaSaúde), Sandro Leal, afirmou 
na audiência que os mecanismos de franquia e coparticipa-
ção, pelos quais o beneficiário divide os riscos com a opera-
dora, significarão maior possibilidade de escolha por parte 
dos consumidores, com queda no valor das mensalidades. 

Ele citou, entre as mudanças positivas que a franquia 
anual propiciará, o estímulo à pesquisa de preços de pro-
cedimentos, a indicação de tratamentos e terapias baseados 
na relação custo-efetividade. Simulações mostram que a co-
mercialização de planos com franquia reduzirá o valor dos 
produtos em até 51%. 

Também presente, o gerente geral de Regulação de Estru-
tura dos Produtos da ANS, Rafael Pereira Vinhas, disse que 

ANS tem estudado a mudança da metodologia de cálculo do 
reajuste das mensalidades dos planos individuais, que hoje é 
feita com base na média dos reajustes dos planos coletivos, 
para que o índice passe a refletir melhor a variação dos cus-
tos dos beneficiários desse tipo de plano.

Quais companhias? 
Entre as companhias parceiras das 

assessorias de seguros, as que em geral 
aceitam o cálculo do seguro de auto-
móvel para motoristas de aplicativos 
são SulAmérica, Tokio Marine, Sompo 
Seguros e Bradesco Seguros.  

Valor médio
Na base de dados da ComparaOn-

-line, foram pesquisados os valores 
médios nacionais para motoristas 
convencionais e para motoristas de 
aplicativos. O preço médio nacional 
para motoristas de aplicativos regis-

trou aumento de 24%, enquanto para 
motoristas convencionais registrou 
aumento de 5%.

Com a curva de aprendizado e maior 
conhecimento do perfil desse motorista,  
as seguradoras ajustaram os preços de 
seguros compreensivos nos últimos 12 
meses para um aumento médio de 24%.

Marcas mais utilizadas 
1º Chevrolet
2º Renault
3º Fiat
4º Ford
5º Volkswagen

Com posse oficial durante a solenida-
de de abertura do 3º Congresso dos Cor-
retores de Seguros do Nordeste (CON-
SEG NE), em Maceió, a nova diretoria 
da Fenacor já está atuando. Eleita por 
unanimidade em abril, a chapa deno-
minada “União, Trabalho e Desenvolvi-
mento” é presidida por Armando Vergi-
lio, reeleito para o cargo. Quem exerce 
a função, entretanto, é o seu 1º vice-pre-
sidente, Robert Bittar, por conta de um 
pedido de licença do presidente.

Completam o grupo Alexandre 
Milanese Camilo, 2º vice-presidente; 

Maria Filomena (Sincor-MG), vice-
-presidente administrativa; e Cláudio 
Simão (Sincor-SC), vice-presidente 
financeiro. Foram indicados, ainda, 
vice-presidentes de áreas estratégicas 
para a categoria: Amilcar Vianna (Co-
municação); José Antonio de Castro 
(Tecnologia e Inovação) e Paulo Mat-
tar (Técnico).

Tomaram posse, na ocasião, Dire-
toria, Conselho Fiscal, Delegados Re-
presentantes junto à CNC e Vice-Presi-
dências Regionais da Fenacor, além da 
diretoria do IBRACOR.

SEGURO PARA 
MOTORISTAS DE APLICATIVOS  

FENACOR TEM NOVA DIRETORIA

PARCERIA 
PARA 

EDUCAR

ANS ESTUDA FRANQUIA  E COPARTICIPAÇÃO

O SORRISO DE UM
CLIENTE SATISFEITO
REFLETE O SUCESSO
DE UMA BOA VENDA!
O Goldental é o Plano Odontológico ideal para 
seus clientes. Disponível para os segmentos  
Individual e Empresarial, oferece diversos tipos 
de cobertura e uma ampla Rede Referenciada.

Conte com a Golden Cross e faça bons negócios!

Canal do Corretor:
0800 728 2008
cloud.corretorgoldencross.com.br/baeta

      company/golden-cross

      @goldencross

      goldencrossbr
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 Lideranças 
reunidas na 
posse da 
entidade

Sandro Leal, 
superintendente 
de Regulação da 
FenaSaúde

Wagner 
Attina
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Tecnologia é aliada
do pequeno corretor

Os corretores de seguros de menor 
porte devem enxergar a tecnologia 
como um importante aliado para con-
solidar o seu espaço no mercado e, 
eventualmente, até mesmo concorrer 
com os profissionais de maior porte 
ou mais experientes, pois ele conta 
com alguns trunfos importantes nes-
se processo, principalmente o fato de 
estar sempre muito próximo dos seus 
clientes, conhecer profundamente 
suas necessidades e ter a indispensá-
vel e valiosa agilidade para socorrer, 
atender ou orientar o segurado a qual-
quer momento do dia ou da noite.

Para auxiliar esses corretores de 
seguros, o Sincor-RJ está oferecendo 
inúmeros cursos e também ferramen-
tas tecnológicas. A intenção é per-
mitir que esses profissionais estejam 
sempre muito bem preparados no 
momento em que forem convocados 
por seus clientes.

São cursos que dão a esses correto-
res de seguros o pleno acesso a tecno-
logias inovadoras, baratas e eficientes. 
Com rápida duração e, na maioria das 
vezes, gratuitos, esses cursos são mi-
nistrados por especialistas altamente 
qualificados, que podem indicam os 
necessários atalhos tecnológicos para 
quem não quer ficar para trás.

Vale lembrar que pesquisas recen-
tes indicam que, no caso específico 
do seguro, boa parte dos consumi-
dores, mesmo entre os mais jovens, 
costuma utilizar as redes sociais e 

a Internet para obter informações e 
consultar preços das apólices. Contu-
do, a boa notícia é que, por insegu-
rança ou desconhecimento sobre as 
peculiaridades desse tipo de produto, 
tais consumidores, em geral, optam 
por fechar o contrato com a consul-
toria direta de um corretor de seguros 
profissional.

Esse comportamento do consu-
midor deixa uma ampla janela de 
oportunidades aberta para a atua-
ção da categoria. Assim, corretores 
de todos os portes podem e devem 
explorar essa conjugação favorável 
dos astros para ampliar seus negó-
cios. Portanto, a receita do sucesso 
está disponível para toda a catego-
ria, independente do porte do cor-
retor de seguros. Basta adicionar 
algumas pitadas de tecnologia ao 
amplo conhecimento e experiência 
acumulada ao longo da carreira.

Além disso, há ainda mais dois 
“temperos” indispensáveis: a atenção 
total ao cliente, observando suas reais 
necessidades, e a consequente quali-
dade no atendimento que somente o 
corretor profissional pode assegurar.

Depois, basta “saborear” os resul-
tados, que certamente serão ampla-
mente favoráveis para quem se dedi-
car e estiver pronto para atuar nesses 
novos tempos.

Então, boa sorte e contem sempre 
com o Sincor-RJ!

ARTIGO| HENRIQUE BRANDÃO

*Henrique Brandão é presidente do Sincor-RJ
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Entre depois de bater.

HDI Bate-pronto. O centro de atendimento  
que libera em minutos o conserto do veículo.
Com a HDI, o segurado economiza até tempo.

É de bate-pronto.

www.hdi.com.br

Consulte seu corretor.
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Abrindo o calendário de eventos 
da nova gestão da Associação das 
Empresas de Assessoria e Consultoria 
de Seguros do Estado do Rio de Ja-
neiro (Aconseg-RJ), eleita em maio, 
foi realizado, em junho, um almoço 
de homenagem ao diretor presidente 
da Sompo Seguros, Francisco Caiuby 
Vidigal Filho. 

Parceira das assessorias associadas 
à entidade, a companhia começou a 
operar com este modelo de distribui-
ção de seguros justamente no Rio de 

Janeiro, em 1990, expandindo-
-se posteriormente por todo o 
país. “Hoje, trabalhamos com 
mais de 26 mil corretores de 
seguros, e não daríamos conta 
de tantos profissionais sem a 
força das assessorias repre-
sentando nossa seguradora. É 
um canal importantíssimo”, 
afirmou o homenageado.

O diretor presidente des-
tacou, entre as principais 
apostas da Sompo para 
este ano, o ramo de Vida, 
com foco no seguro de 
Vida individual. “Segun-
do um estudo divulgado 
pela Proteste, temos o 
melhor seguro de Vida 
Individual aos olhos do 
consumidor”, comemo-
rou Caiuby, e disse que 
o segmento tem muito 

a evoluir no mercado brasileiro. 
Ele revelou que, assim como a 

operação americana da companhia, 
adquirida no ano passado, a brasileira 
está se preparando para atuar forte-
mente no seguro agrícola, atendendo a 
“um segmento que, mesmo com a cri-
se, foi um dos únicos a registrar cres-
cimento contínuo no país”. De acor-

do com o executivo, a autorização da 
Superintendência de Seguros Privados 
(Susep) para que a seguradora opere 
nesse ramo saiu na última semana.

Outra ação fundamental em 2018, 
conta o presidente, será o trabalho 
cada vez mais intenso de fortaleci-
mento da marca Sompo Seguros, ain-
da muito nova – a mudança de nome 
aconteceu em julho de 2016. Os pre-
sentes no almoço puderam assistir ao 
vídeo da nova campanha publicitária 
da seguradora, que tem como estrela 
o lutador brasileiro de MMA e Karatê 
Lyoto Machida (veja o box).

Além de mostrar aos executivos 
das assessorias um pouco do apetite da 
Sompo no Rio de Janeiro, no Brasil e 
no mundo, Caiuby também foi contem-
plado com uma placa de homenagem, 
entregue pelo presidente da Aconseg-
-RJ, Luiz Philipe Baeta Neves.

Baeta Neves, por sua vez, aprovei-
tou o encontro para fazer um breve ba-
lanço de sua gestão anterior, de 2016 
a 2018, e agradecer pela confiança de 
todos, traduzida por sua reeleição à 
frente da entidade. 

“Começamos o segundo mandato 
otimistas e prontos para muitas outras 
realizações, e com ainda mais certeza 
da satisfação de nossos associados. 
Conto com o apoio de Joffre Nolas-
co (1° secretário), Renato Rocha (2° 
secretário), Mário Roberto Santos (1° 
tesoureiro) e Rogério Soucasaux (2° 
tesoureiro) nessa nova empreitada”, 
discursou.

Lideranças do mercado fluminense 
prestigiaram o evento: o presidente do 
Sincor-RJ, Henrique Brandão, o presi-
dente do CVG-RJ, Carlos Ivo Gonçal-
ves, e o presidente do CCS-RJ, Jayme 
Torres, foram alguns dos que compa-
receram à homenagem.

A Sompo Seguros estreou uma 
nova campanha publicitária com o 
mote criativo da confiabilidade da se-
guradora de origem japonesa. O luta-
dor brasileiro de MMA e Karatê Lyo-
to Machida é o protagonista. Sob o 
conceito “Quer proteção de verdade? 
Contrate um seguro faixa preta”, os 
filmes da ação retratam três diferentes 
situações corriqueiras relacionadas à 
segurança pessoal, no trânsito ou do 
lar e mostram que quem contrata a 
Sompo Seguros tem uma seguradora 
mestre nos serviços oferecidos, ou 
seja: a faixa preta em seguros. 

“Em nosso planejamento estra-

tégico de marketing procuramos 
um ícone que traduzisse a tradição 
de um trabalho sério, de 130 anos, 
a união da dedicação japonesa com 
a criatividade brasileira e o resulta-
do foi essa campanha que mostra 
que, se você é um expert naquilo 
que faz, pode ser considerado um 
faixa-preta”, ressalta André Gouw, 
gerente de marketing da Sompo 
Seguros. A campanha é assinada 
pela agência REF+. O diretor pre-
sidente da companhia, Francisco 
Caiuby Vidigal Filho, contou que 
as veiculações serão ainda mais in-
tensas após a Copa do Mundo.

ESSENCIAIS PARA A SOMPO 
ASSESSORIAS:

Almoço promovido 
pela Aconseg-RJ 
em homenagem 
ao presidente da 
companhia reuniu 
aproximadamente 

70 pessoas

“ ” 
Não daríamos conta dos mais de 26 mil corretores 
com os quais trabalhamos sem a força das assessorias 
representando nossa seguradora

Francisco Caiuby Vidigal Filho,  diretor presidente da Sompo Seguros

Evento reuniu lideranças: da 
esquerda para a direita, Jayme 
Torres, presidente do CCS-RJ, Luiz 
Philipe Baeta Neves, presidente 
da Aconseg-RJ, Francisco Caiuby 
Vidigal Filho, diretor presidente da 
Sompo Seguros, Henrique Brandão, 
presidente do Sincor-RJ, e Carlos Ivo 
Gonçalves, presidente do CVG-RJ

A mesa diretora do evento 
comemorativo contou com a 
presença da nova diretoria da 
Aconseg-RJ e do diretor executivo 
da Sompo, Fernando Grossi

Assessorias produzem 
20,6% do faturamento

Nova campanha 

As assessorias de seguros parceiras da Sompo 
no Rio de Janeiro já são responsáveis por 20,6% 
do faturamento da companhia no Estado. A cartei-
ra de Ramos Elementares tem representatividade 
ainda maior, com 53,6%. Em seguida, estão Auto-
móvel (28,9%) e Vida (17,5%). “Esse modelo foi 
importante para a empresa manter a capilarização 
do atendimento personalizado (comercial, técni-
co e operacional) juntos aos corretores”, destaca 
Caiuby.

A seguradora mantém, desde 2016, uma área 
específica para Assessorias no Portal Sompo. Um 
espaço que está em constante aprimoramento para 
que as assessorias tenham total gerenciamento so-
bre a grade de corretores.
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A cada plano Amil Dental contratado, 
uma parte é revertida para o Instituto Ayrton Senna. 
O Instituto acredita no poder transformador das 
novas gerações. Para que nossas crianças e jovens possam 
mudar o mundo, é preciso que desenvolvam seus potenciais. 
Por isso, leva educação de qualidade a todas as regiões do Brasil.

• 23 anos de atuação
• 1,5 milhão de alunos beneficiados por ano
• 16 estados do Brasil
• Mais de 600 municípios parceiros

Amil Dental e 
Instituto Ayrton Senna. 
Uma parceria para fazer  
o Brasil sorrir.
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Profissionais que buscam diploma de 
nível superior devem ficar atentos, pois a 
Escola Nacional de Seguros (ENS) está 
com inscrições abertas, no Rio de Janei-
ro (RJ), para o processo seletivo do curso 
Tecnólogo em Gestão de Seguros Com 
aulas marcadas para começar em 6 de 
agosto, a graduação tem como principal 
diferencial conceder diploma de Ensino 
Superior em apenas dois anos. O curso 
fornece aptidões práticas e instrumentais 
da Administração, e visa estimular o ra-
ciocínio crítico para formar profissionais 
capazes de executar soluções.

O Tecnólogo tem carga de 1.600 horas/
aula e permite ao aluno construir carreira 
em campos específicos da gestão de segu-
ros. De acordo com o diretor de Ensino 
Superior da Escola, Mario Pinto, o curso 
foi concebido para atender aos profissio-
nais do setor.

“O conteúdo programático e as aulas 
têm enfoque nas questões que pautam o 
dia a dia das atividades relacionadas ao 
seguro e suas práticas de gestão”, explica.

Bacharelado no eixo Rio-São Paulo
Quem deseja adquirir uma bagagem 

acadêmica mais robusta pode optar pelo 
Bacharelado em Administração com Li-
nha de Formação em Seguros e Previdên-
cia, disponível no Rio de Janeiro e em São 
Paulo (SP).

O curso tem duração de quatro anos 
e oferece uma visão mais generalista da 
Administração, tornando os profissionais 
multidisciplinares. A grade contempla to-
das as disciplinas encontradas nos bachare-
lados tradicionais em Administração, com 
o valor agregado de disponibilizar cadeiras 
adicionais sobre Seguros e Previdência, 
que somam mais de 300 horas/aula.

Outro aspecto que deve ser destacado é 
o corpo docente das duas graduações. Os 
professores possuem vasta experiência no 
meio acadêmico e também conhecem o 
lado prático das disciplinas que lecionam, 
pois são profissionais atuantes no setor, 
capazes de fornecer aos alunos as melho-
res orientações sobre empregabilidade e 
desenvolvimento da carreira.

Essa bagagem prática e acadêmica 
também garante aos alunos uma formação 
ampla e direcionada, relacionando as dis-
ciplinas com o mercado. “Eles são guia-
dos para a construção de carreiras em car-
gos gerenciais e em campos específicos do 
setor de seguros”, comenta Mario Pinto.

A Escola Nacional de Seguros ofere-
ce descontos e condições especiais para 
matrículas antecipadas e para funcioná-
rios de empresas e entidades parceiras. Os 
detalhes estão disponíveis no hotsite das 
graduações, profissaosegura.com.br, que 
também é o canal para inscrições nos pro-
cessos seletivos.

TECNÓLOGO EM 
GESTÃO DE SEGUROS

FORMAÇÃO:

Curso de nível 
superior começa 

em agosto

“ ” 
O conteúdo programático e as aulas têm enfoque 
nas questões que pautam o dia a dia das atividades 
relacionadas ao seguro e suas práticas de gestão

Mario Pinto,  diretor de Ensino Superior da Escola Nacional de Seguros

Mario Pinto, diretor de 
Ensino Superior da Escola 
Nacional de Seguros

  Foto: Isabela Kassow
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A cultura do 
Seguro no Brasil

Em maio, a atividade seguradora 
completou 210 anos de Brasil e não 
poderíamos deixar de ressaltar a sua 
importância para o desenvolvimento 
do nosso país e, claro, para as famílias. 
Afinal, o seguro ajuda as pessoas e as 
empresas a se planejarem com a con-
fiança necessária para desenvolverem 
projetos e sonhos. De 1808 – data da 
abertura dos Portos ao comércio inter-
nacional, quando foi emitida a primeira 
apólice para cobrir os riscos das embar-
cações e das mercadorias – aos dias de 
hoje o seguro evoluiu e muito. 

De lá para cá, produtos e serviços 
foram lançados para atender novos 
clientes em suas necessidades pessoais 
e empresariais em diversas áreas, tais 
como residências, carros, saúde, vida, 
planos de previdência privada, dental 
e até em viagens. Apesar da relevância 
na vida de uma pessoa ou empresa, o 
seguro ainda precisa de ser mais difun-
dido e compreendido no Brasil.  

O seguro se reinventa a cada ano, 
acompanha as novas tecnologias e se-
gue as tendências mundiais, como lon-
gevidade (que leva a novos modelos de 
negócios), aos riscos cibernéticos, da 
internet das coisas, da economia com-
partilhada, da evolução da telemetria e, 
evidentemente, das mudanças climáti-
cas. O universo digital evolui rapida-
mente e amplia as relações de consumo 
na mesma velocidade.

O seguro precisa se tornar um hábito. 
O Brasil é um país de oportunidades para 
o seguro. Prova disso é o aumento da par-
ticipação do mercado segurador no PIB, 
que saltou de 2% no início dos anos 2000 
para mais de 6% em 2017. Mesmo com 
esse desempenho, ainda existe um abis-
mo entre a atividade do setor e a econo-
mia do país. Estamos mais fortes e prepa-
rados do que em décadas anteriores. 

Hoje, o Brasil responde por 2% de 
participação nos prêmios globais e é o 
14º mercado segurador do mundo, com 
condições de atingir a oitava colocação 
em 2020. Ainda assim temos muito a 
crescer, sempre lembrando que se trata 
de uma cultura de médio e longo prazo, 
ainda que o seguro ganhe maior rele-
vância no curto prazo. O seguro precisa 
se tornar um hábito.

Cada vez mais, o mercado de seguros 
se empenha em desenvolver produtos e 
serviços adequados às novas tendências 
sociais e demográficas, como a maior 
longevidade da população brasileira e 
a crescente necessidade de pessoas e 
empresas de participar dos modelos de 
previdência e saúde, complementando 
a ação do Estado nesses setores, mas 
ainda existe um potencial enorme e um 
grande mercado a ser alcançado. 

Estima-se que 180 milhões de pes-
soas não têm plano odontológico, 150 
milhões não têm plano de Saúde, 120 
milhões estão sem seguro de Vida e 
Acidentes Pessoais, 60 milhões de resi-
dências estão descobertas e 38 milhões 
de automóveis sem proteção. 

Ainda temos um grande desafio de 
comunicarmos o papel do seguro como 
importante pilar econômico, sua rele-
vância e impacto na sociedade, além 
de estarmos disponíveis em múltiplos 
formatos e realidades.  Estamos pre-
sentes na vida das pessoas em todos 
momentos da história de uma pessoa. 
Do nascimento à transformação de uma 
família, da conquista do carro a tran-
quilidade na viagem dos sonhos. Faze-
mos parte das conquistas, amparamos 
nas perdas e garantimos o futuro.

ARTIGO| ALEXANDRE NOGUEIRA

*Alexandre Nogueira é Diretor do Grupo 
Bradesco Seguros

PAINEL

A aprovação, pela Câmara, do PL 3139/15, de autoria 
do deputado Lucas Vergilio, que regulamenta e impõe re-
gras à atuação de empresas de proteção veicular, está mo-
vimentando o mercado de seguros. “Estamos confiantes na 
aprovação do Senado, pois a Lei atende aos interesses das 
assessorias, corretores, seguradoras e, principalmente,  dos 
consumidores de seguros, que acabam sendo lesados por 
estas empresas, que agem sem qualquer regulamentação ou 
fiscalização”, opina o presidente da Aconseg-RJ, Luiz Phi-
lipe Baeta Neves.

Passando no Senado, as associações e cooperativas que 
comercializam a proteção veicular terão prazo de 180 dias 
para regularização e adaptação aos novos preceitos legais, 
deixando de operar à margem da lei e seguindo o marco 
regulatório aprovado pela Susep e CNSP.

Entre as medidas previstas, destaca-se a obrigatorie-

dade da comercialização por corretores de seguros habi-
litados e registrados na Susep. “Vejo com muito alegria 
a medida, que valoriza a atuação do corretor de seguros”, 
explica Baeta Neves. 

Algumas outras regras serão: apresentar as condi-
ções contratuais redigidas de forma simples e clara, 
de modo a permitir sua fácil compreensão por parte 
dos associados; descrever os planos, serviços e ar-
ranjos contratuais oferecidos a seus associados, bem 
como especificar a área geográfica de sua atuação e de 
sua cobertura; estabelecer o alcance da cobertura ou 
do amparo dos associados, do procedimento para seu 
acionamento, bem como do rol taxativo das condições 
que impliquem limitações de direitos dos associados; 
e informar a forma de cálculo, periodicidade e limites 
para as contribuições dos associados. 

O Lloyd’s, especialista mun-
dial nos mercados de seguros e 
resseguros, divulgou uma pes-
quisa com o Centro de Pesqui-
sa Econômica e Empresarial 
(CEBR) para ranquear cada país 
participante na Copa do Mundo 
da FIFA em relação ao valor 
segurado total dos seus 23 joga-
dores. O elenco brasileiro soma 
US$ 1,5 bilhão, alcançando o 
terceiro lugar – atrás apenas de 
França (US$ 2 bilhões) e Ingla-
terra (US$ 1,6 bilhão). Estes 
números estão alinhados com o 
ranking da FIFA, no qual o país 
é o segundo – atrás apenas da 
Alemanha, atual campeã.

Se estes valores se refletirem 
no campo, o Lloyd’s prevê que 
o Brasil avança até as quartas 
de final, perdendo para a Inglaterra, uma seleção mais jovem 
e, portanto, mais valiosa. Análise similar foi realizada pelo 
Lloyd’s e o CEBR antes da Copa do Mundo de 2014, que 
acertou a previsão da vitória alemã.

Esta pesquisa oferece perspectivas nos valores segurados 
por posição e idade dos jogadores. Por exemplo, atacantes 
são os jogadores mais valiosos na edição deste ano, com 
uma média de US$ 27 milhões, enquanto os meio-campistas 

contam com a maior porcenta-
gem do valor segurado (38%). 
Jogadores entre 18 e 24 anos 
têm a maior média de valor se-
gurado, com US$ 28,1 milhões.

Com apoio do Sporting In-
telligence, o CEBR usou salá-
rios e receitas de patrocínios 
dos 30 jogadores de cada uma 
das 32 seleções participantes do 
mundial, juntamente com uma 
coleção de indicadores adicio-
nais para construir um modelo 
econômico que estima a renda 
dos jogadores até a aposentado-
ria. Estas projeções formaram 
a base para avaliar os valores 
segurados por idade, posição e 
nacionalidade.

Esta análise permitiu ao 
Lloyd’s prever as seleções que 

irão se classificar em cada grupo. Na segunda fase, a empresa 
traçou o caminho de cada seleção com base nos valores segu-
rados. A equipe com maior total é a escolhida como vencedora 
de cada confronto. 

Para Marco Castro, Country Manager do Lloyd’s no Bra-
sil, “a pesquisa Lloyd’s Dream Team é um grande exemplo 
de como a indústria de seguros usa uma variedade de técni-
cas de modelagem para prever resultados”.

PROTEÇÃO VEICULAR NA MIRA DA LEI

COPA DO MUNDO: LLOYD’S PREVÊ SELEÇÃO CAMPEÃ
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A SulAmérica tem um novo vice-
-presidente comercial: substituindo Matias 
Ávila, que desempenhava a função desde 
2010, André Lauzana foi o executivo es-
colhido para assumir o cargo. Ele foi apre-
sentado aos corretores de seguros do Rio 
no primeiro semestre do ano, e agradeceu 
pela confiança depositada por esses profis-
sionais na companhia. 

O até então presidente de Capitali-
zação da companhia disse, na ocasião, 
que “o corretor de seguros carioca 
entende cada vez melhor o seu papel 
consultivo no atendimento ao cliente. 

O posicionamento da SulAmérica e o 
reconhecimento da marca no Rio de 
Janeiro são importantes aliados no mo-
mento em que eles oferecem diferentes 
serviços e produtos”. 

Entre os seus principais objetivos na 
nova função, Lauzana afirma que preten-
de, junto com os corretores do Rio, ofere-
cer, com excelência, o que há de mais mo-
derno na prestação de serviços de seguros. 
“Estamos passando por uma profunda 
transformação dos hábitos de consumo, e 
meu propósito é propiciar ao corretor todo 
o suporte necessário para que ele possa fa-
zer mais negócios nesse contexto”, conta.

Segundo ele, a força da companhia 
no mercado pode ser comprovada pelos 
resultados: em 2017, as filiais da capital 
apresentaram uma alta geral de 20% em 
vendas de seguros em relação a 2016. 
Dentre as diversas linhas de atuação da 
companhia, o destaque foi para a área de 
Saúde, que cresceu 36% no período.

O presidente da SulAmérica, Ga-
briel Portella, também esteve presente. 
Segundo ele, a decisão de nomear um 
executivo para chefiar a área comercial 
é estratégica. “Os cariocas demons-
tram grande capacidade de se reinven-
tar frente aos desafios do cotidiano. E 
nós continuaremos junto com eles, in-
vestindo no Rio, que apresenta um po-
tencial importante e estratégico para a 
companhia”, afirmou. 

Além das 15 filiais no estado do Rio, 
sendo nove na capital, e de uma ampla 
rede de atendimento a segurados, a estru-
tura da companhia na região conta com 
quatro centros automotivos especiali-
zados, os CASAs. As unidades trazem 
agilidade, comodidade e segurança para 
segurados SulAmérica Auto que se en-
volvem em acidentes. O presidente da 
Aconseg-RJ, Luiz Philipe Baeta Neves, 
representou a associação no encontro. 

NOVO VP COMERCIAL
SULAMÉRICA:

André Lauzana 
assume o cargo, 

que era exercido por 
Matias Ávila

“ ” 
O corretor de seguros carioca entende cada vez melhor o 
seu papel consultivo no atendimento ao cliente.

André Lauzana,  vice-presidente comercial da SulAmérica

O presidente da 
Aconseg-RJ, Luiz 
Philipe Baeta 
Neves, à direita do 
novo VP comercial 
da SulAmérica

Você  pode ser bom em muitas coisas. 
Ou  excelente  em uma só.

A Suhai é uma seguradora especialista
em seguro de furto e roubo e, por isso,

oferece uma cobertura que custa muito menos.
Aceitação de todos os modelos de motos,
carros e caminhões, ausência de franquia,
assistência 24h em todo o Brasil e ainda

preços até 80% menores que um
seguro completo.

Tudo isso com atendimento
personalizado, agilidade

e facilidade de contratação.

Só uma seguradora especialista
oferece um seguro de Furto e Roubo

com atendimento personalizado
e preços até 80% menores que

um seguro completo, com aceitação
de todos os veículos.

Isso é Suhai. Isso é ser especialista.

Especialista em cuidar do que é seu.

Mais do que
cuidar de veículos,

a gente cuida
do que é bom

pra você.

PAINEL

Mais de 125 mil mortes 
decorrem de acidentes de 
transporte rodoviário anu-
almente, com um custo as-
sociado de 270 milhões de 
dólares. Mas as novas tec-
nologias, como os airbags 
externos já projetados pela 
Land Rover Discovery para 
diminuir o impacto quan-
do um pedestre é atingido, 
podem reduzir fatalidades 
e lesões em 40%. É o que 
aponta a Organização para 
a Cooperação e Desenvolvi-
mento Econômico (OCDE).

Outro advento é o dis-
positivo que detecta sinais 
de fadiga ou alteração no 
comportamento do motoris-
ta. Novos algoritmos, como 
o em construção pela Cobli 

em conjunto com a Fapesp, 
identificam com cada vez 
mais precisão e velocidade 
esses fatores. Na lista de 
avanços, entram ainda os 
assistentes para frenagem 
de emergência, inteligên-
cia artificial para melhoria 
do modo de condução – in-
cluindo consumo de com-
bustível, risco de acidentes, 
roubos ou custo de manu-
tenção – e, por último, os 
famosos “self driving cars”, 
carros autônomos. Compa-
rando a capacidade de um 
computador fazer um pro-
cesso repetitivo com a de 
um ser humano, pesquisa-
dores apontam para uma re-
dução de 999 a cada 1.000 
acidentes.

5 TECNOLOGIAS PARA REDUZIR ACIDENTES 
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A Amil acaba de lançar novas opções 
de planos médicos e odontológicos. No 
Rio de Janeiro, os destaques são o Amil 
900 – assistência médica com rede creden-
ciada premium e cobertura nacional – e 
o Next Dental – que tem como principais 
características preço acessível e rede local.

Voltado para pequenas e médias empre-
sas de 2 a 99 vidas, o Amil 900 tem como 
diferencial a cobertura em hospitais de re-
ferência de todo o país, como o Samaritano 
e o Pró-Cardíaco, no Rio de Janeiro, e os 
hospitais Israelita Albert Einstein, Sírio-
-Libanês e Samaritano, em São Paulo. O 
plano oferece reembolso e disponibiliza 

opções com e sem coparticipação. 
Já o Next Dental Regional será comer-

cializado nas praças do Litoral Paulista e 
nas regiões metropolitanas do Rio de Ja-
neiro e de São Paulo. O plano está dispo-
nível para contratação por pessoas físicas, 
com valores a partir de R$ 36,90. Proce-
dimentos de urgência e emergência, con-
sultas, limpeza, radiografias, periodontia, 
restaurações, cirurgias, extrações e canal 
são algumas das coberturas do plano.

“Com esse novo portfólio de produ-
tos, pretendemos retomar o crescimento 
da carteira de clientes da Amil, que, as-
sim como todo o mercado, foi impactada 
pelo aumento do desemprego nos últimos 
anos. O lançamento de produtos regio-
nais, com preços mais acessíveis, é uma 
aposta nesse sentido. Nosso objetivo foi 
compor um leque de opções diversificado, 
de modo a alcançar diferentes perfis de 
clientes potenciais”, explica Mario Saddy, 
diretor de Growth da Amil. 
Reconhecimento no Rio 

Hoje, o estado do Rio de Janeiro é o 
segundo maior mercado de atuação da 
Amil, com 755 mil beneficiários de pla-
nos de assistência médica e 607 mil de 
planos odontológicos. Além de ampla 
rede credenciada local, a empresa man-
tém no Rio quatro hospitais próprios, sete 
Clubes Vida de Saúde (unidades multidis-
ciplinares de cuidado coordenado e aten-
ção primária) e duas unidades do Total 
Care (centro de prevenção, diagnóstico e 
tratamento de doenças crônicas). Sua es-
trutura e qualidade de atendimento leva-
ram os cariocas a elegerem a Amil como 
o melhor plano de saúde do Rio em duas 
pesquisas recentes, promovidas pela re-
vista Veja Rio e pelo jornal O Globo. 

RECONHECIMENTO 
E NOVOS PLANOS

AMIL NO RIO:

Operadora 
tem novidades 
corporativas e 
individuais, do 

básico ao premium

“ ” 
Nosso objetivo foi compor um leque de opções 
diversificado, de modo a alcançar diferentes perfis de 
clientes potenciais

Mario Saddy, diretor de Growth da Amil

Mario Saddy, 
diretor de 
Growth da 
Amil
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TECNOLOGIA

Casos recentes como o escândalo do Facebook mostraram 
quão desprotegidas estão as empresas no ambiente virtual. So-
mente no mega ataque intercontinental de maio de 2017, mais 
de 1,1 mil computadores no Brasil foram infectados. O dado é 
alarmante e pode ser explicado por meio do novo Relatório de 
Ameaças à Segurança 2018, desenvolvido pela consultoria glo-
bal Protiviti. A pesquisa compartilha as ameaças digitais mais 
comuns, que desafiam as empresas atualmente.

O relatório é baseado em análises aprofundadas de varre-
duras de vulnerabilidades e testes de sistemas e infraestrutura 
de TI em mais de 500 organizações, ao longo de um período 
de nove anos. A conclusão é a de que as empresas continuam 
a falhar no quesito governança, quando o assunto é a proteção 
das operações. 

O estudo revela ainda, entre outros aspectos, que empresas 
de produtos de consumo, serviços financeiros, saúde e ciências 
da vida, tecnologia, mídia e telecomunicações, fabricação e as 
indústrias de energia são as mais vulneráveis. 

De acordo com Marco Ribeiro, líder da prática de gestão 
de risco de TI da Protiviti, a maioria das questões identificadas 
no estudo pode ser facilmente corrigida de forma proativa e 

programática. “Infelizmente, o cenário aponta que as ameaças 
cibernéticas se tornaram perigosas e é apenas uma questão de 
tempo para as empresas serem atacadas, por isso é importante 
reforçar a implementação de um programa de segurança da in-
formação imediatamente”, afirma o especialista.

4 princípios básicos de segurança:
Manter um processo de governança na gestão de identi-

dade para o controle de acessos, atribuindo perfis adequados 
de acordo com o cargo, além de assegurar o bloqueio de ex-
-funcionários;

Conscientizar os funcionários sobre cuidados para manter 
um comportamento virtual seguro, evitando a abertura de e-
-mails e mensagens instantâneas recebidas;

Conhecer seu parque de TI e ter um inventário atualizado 
dos dispositivos que mantêm nas modalidades on premise e na 
nuvem, para identificar softwares e hardwares obsoletos, bus-
cando mecanismos para atualizar e proteger esses ambientes;

Utilizar profissionais especializados em segurança da infor-
mação para prestar o serviço de avaliação dos riscos de vul-
nerabilidades e de testes de invasões reais dentro da rede e do 
ambiente de TI da empresa.

ORGANIZAÇÕES VULNERÁVEIS
A CIBERATAQUES

Menos de um ano após a adoção da 
inteligência artificial em sua área de Re-
cursos Humanos, a Tokio Marine registrou 
uma queda de 60% no número de ligações 
para a área. Apelidada de Marina, a ferra-
menta já é utilizada por mais da metade 
dos colaboradores da empresa e recebe 
cerca de 1,5 mil interações por mês. 

O caminho, desde a ideia de adotar uma 
ferramenta inovadora como essa até alcan-
çar resultados tão relevantes, foi repleto de 
desafios. “Inicialmente, pensamos em ca-
dastrar dez temas, para que os colaborado-
res pudessem tirar suas dúvidas. Ao longo 
do processo, avaliamos em diversas fases 
que seria necessário ampliar esse escopo. 
Hoje, temos mais de 230 temas cadastra-
dos e mais de 13 mil perguntas capazes 
de ser respondidas pela ferramenta. Essa 
ampliação não foi por acaso: concluímos 

que, caso os funcionários acessassem a fer-
ramenta e não encontrassem respostas sa-
tisfatórias no primeiro contato, acabariam 
perdendo interesse pela Marina e deixando 
de acessá-la para tirar dúvidas”, explica 
Juliana Zan, superintendente de Recursos 
Humanos da Tokio Marine.

Os temas variam desde questões ine-
rentes à área, como PLR, salário e previ-
dência, até perguntas gerais sobre produtos 
da companhia e como reservar uma sala 
de reunião, por exemplo. Para garantir que 
essa estrutura funcionasse corretamente 
durante todo o processo e ainda asseguras-
se a manutenção adequada depois de inse-
rida no cotidiano dos colaboradores, todo o 
projeto foi desenvolvido em parceria com a 
área de Tecnologia da Tokio Marine.

“Estamos sempre atentos ao mercado, 
para trazer soluções diferenciadas para a 
seguradora. Ao acompanhar o avanço da 
inteligência artificial, avaliamos que po-
deria ter uma eficácia bastante relevante 
para a empresa. Para executar a criação da 
Marina, trabalhamos com o Dialogflow 
(antigo api.ai, do Google) e a estrutura do 
IBM Watson. Fizemos uso de ambos, mas, 
ao longo do processo, também desenvolve-
mos um orquestrador, que é o sistema que 
carrega a base da Tokio Marine e coordena 
a atividade entre a ferramenta de diálogo 
e sua capacidade cognitiva”, explica Silvia 
Onishi, gerente de Tecnologia.

A parceria entre as áreas garantiu resul-
tados relevantes para a Tokio Marine. Hoje 
a área de RH, que recebia 2 mil ligações 
por mês para tirar dúvidas sobre temas co-
tidianos dos cerca de 1.800 colaboradores, 
viu esse índice ser reduzido em 60%. Além 
disso, 60% dos colaboradores já interagi-
ram ao menos uma vez com a Marina, o 
que mostra a afinidade e a empatia criada 
com a ferramenta, ponto fundamental para 
o sucesso da implementação.

MENOS LIGAÇÕES PARA O RH 

INTELIGÊNCIA 
ARTIFICIAL:

Ferramenta 
começou a ser 
adotada pela 

seguradora em 
outubro de 2017 e 
já recebe cerca de 
1.500 interações 

por mês

“ ” 
Estamos sempre atentos ao mercado, para trazer soluções 
diferenciadas. Ao acompanhar o avanço da inteligência 
artificial, avaliamos que poderia ter uma eficácia bastante 
relevante para a empresa

Silvia Onishi,  gerente de Tecnologia da Tokio Marine

Silvia Onishi, 
gerente de 
Tecnologia da 
Tokio Marine
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Com o objetivo de ampliar negócios 
no Rio de Janeiro, a HDI Seguros fe-
cha parceria inicial com seis assessorias 
de seguros no Estado. São elas: Baeta 
& Associados Assessoria de Seguros, 
CP Gomes Assessoria de Seguros, LBS 
Union, Nova Fortaleza Assessoria de 
Seguros, Rapport Assessoria de Segu-
ros e Serra Penedo Assessoria de Segu-
ros, empresas associadas à Aconseg-RJ. 

O acordo é fruto do sucesso da as-
sociação, que representa mais de 60% 
dos prêmios de Auto no mercado flu-
minense, um número significante e 
atrativo para o setor. As assessorias 
de seguros ligadas à instituição já 
conquistaram mais de R$ 1,5 bilhão 
em prêmios emitidos, com 3,5 mil 
corretores integrados. 

“Estamos entusiasmados com a 
parceria, afinal, nosso principal obje-
tivo é aliar forças para trabalhar com 
a melhor equipe de vendas e poten-
cializar resultados no Rio de Janeiro. 
Com certeza teremos muito sucesso 
nesta nova forma de gerar negócios”, 
afirma Antonio Carlos Costa, diretor 
regional RJ/ES, da HDI Seguros. 

A operação por meio do canal as-
sessoria traz inúmeras oportunidades, 
especialmente para os corretores, que 
são peças fundamentais para a comer-
cialização de seguros. Dentre os be-
nefícios estão o acesso a treinamentos 
sobre produtos e serviços, campanhas 
de vendas, central de atendimento e 
suporte personalizado. Os profissio-
nais também contam com estações 
de trabalho em escritórios projetados 
para recebê-los sem custo nenhum e 
equipe especializada em cálculos e 
transmissões de seguros. 

“A eficiência deste canal de ven-
das somada às assessorias escolhidas 
neste primeiro ano de operação refor-
ça o atual momento vivido pela HDI, 
que investe em tecnologia e entende a 
importância da interação com o pró-
ximo, seja ele cliente, fornecedor ou 
colaborador. Estamos atentos ao mer-
cado e buscando novas oportunidades 
a todo momento. Nosso novo mantra 
‘HDI - Humana, Digital e Inovadora’ 
reflete exatamente isso e é o caminho 
que vislumbramos para o futuro dos 
nossos negócios”, avalia o diretor. 

 NOVA PARCERIA 
COM ASSESSORIAS 

HDI SEGUROS:

4º maior seguradora 
de automóveis do 

país passa a operar 
também pelo canal 
de assessorias no 

mercado fluminense

“ ” 
Estamos entusiasmados com a parceria, afinal, nosso 
principal objetivo é aliar forças para trabalhar com 
a melhor equipe de vendas e potencializar resultados 
no Rio de Janeiro

Antonio Carlos Costa,  diretor regional RJ/ES da HDI Seguros

INOVAÇÃO PARA FIDELIZAR
CLIENTES E PARCEIROS
A HDI trabalha para ser uma empresa cada vez mais humana, 
com investimento em infraestrutura digital e sempre buscando 
novas soluções para clientes e corretores. O objetivo é 
acompanhar a evolução tecnológica da vida moderna e 
posicionar a seguradora como uma prestadora de serviços ágil, 
eficiente e competitiva, capaz de estar ao lado das pessoas em 
todos os lugares e quando elas mais precisam.

Antonio Carlos Costa, 
diretor regional RJ/ES 
da HDI Seguros
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