Por Denise Bueno

eguranga do supermercado St. Marche, lo-
calizado no Panamby, zona sul de Sdo Paulo,
André Cordeiro de Lima, 32 anos, ja possui

seguro do aulomével, mas agora pensa em comprar

uma apélice que Lhe dé renda extra em caso de im-
previstos com a satide. “Como o convénio da empre-
sa ndo cobre tudo e nao quero depender s6 do INSS,

penso em ter um seguro para despesas com médico,
exames e remédios em caso de acidentes”, diz. Para
isso, planeja procurar o gerente do banco onde tem
conta hi dez anos e conseguir alguma vantagem por
conta do tempo de relacionamento.

O caso de André é apenas um entre vdrios que
servem de exemplo para ilustrar como a mobilida-
de social vem mudando a inddstria de seguros. E

visivel o movimento na demanda por produtos que
em menos de uma década se tornaram acessiveis.
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mento divulgado pela Cetelem BGN, empresa do
grupo BNP Paribas.

Os executivos de marketing das seguradoras ava-
liam que, passada a primeira onda de consumo que
incluiu geladeiras, TVs de LCD, carros zero quilome-
tro e até mesmo a casa propria, chegou a hora de o
consumidor pensar em como manter o status con-
quistado. A expectativa € de que, além de investir no
crescimento pessoal, a classe C passe a comprar segu-
ro para se proteger de imprevistos.

“Além de trabalhar com pregos menores, 0 mer-
cado segurador precisa flexibilizar os canais de dis-
tribuigio e comunicagdo para falar diretamente com
esse pliblico, mostrando a importancia de proteger
os ganhos de renda e o patriménio construido pelo
trabalhador”, diz Solange Beatriz, diretora da CNseg,
confederagio que refine as seguradoras.

Marco Antonio Rossi, presidente da Bradesco Se-
guros, acredita que a classe C comega a embalar a
terceira onda da inddstria de seguros. “Comegamos
aentrar na fase do poupar para o futuro”, diz. Tal mo-
vimento foi 0 grande responsivel pelo aumento de
20% nas vendas da seguradora no primeiro trimestre
de 2012, alcancando R$ 9,4 bilhoes. Segundo Rossi,
34% dos segurados da Bradesco Seguros até margo de

2012 pertenciam 3 classe C e seu peso deve aumentar
nos proximos anos. A seguradora langou em 2010 o
primeiro produto para a base da piramide e ji conta-
bilizou a marca de 1,5 milhdo de apélices com custo
mensal de R$ 3,50.

Segundo Carlos Matta, sécio da consultoria PwC,
todos os setores da atividade seguradora sofreram
grandes mudangas ao longo dos tltimos dez anos.
“Isso devera persistir e até mesmo se acelerar na pro-
xima década”, diz. Ele acredita que as companhias
inovadoras podem criar seu proprio futuro, enquan-
to as que sdo calcadas na estratégia expansionista,
privilegiando o crescimento geografico, e nao a ino-
vagdo, precisam ser geis o suficiente para reconhe-
cer os lideres de mercado e acompanhi-los. “As ‘so-
breviventes' provavelmente estardo concentradas no
desempenho de curto prazo”, diz.

0 empenho das companhias mostra que boa par-
te delas busca o rotulo de “inovadoras”, Para isso, nao
economizam em pesquisas. Vao desde identificar o
que o piiblico da classe C gosta (churrasco com cerve-
jano final de semana), 0 que deseja fazer (viajar para
todos os lugares de avido), o que prioriza comprar
(depois do carro e da casa propria, o imével de vera-
neio), como prefere ser abordado (no celular e nasre-
des sociais) e se pretende poupar para o futuro - dos
poucos que jd pensam nisso, a educagio do filho estd
em primeiro plano.

“Antes demais nada, essas pessoasqueremumaten-
dimento respeitoso, solidario”, diz Marcelo Blay, sécio
da Minuto Seguros, uma corretora focada no atendi-
mento on-line. Perceber isso ja é um grande avango.
A€ entdo, as companhias de seguros se davam o luxo
de cobrar caro para quem queria fazer o seguro do
automével com mais de dez anos de uso. Quem tinha
restrigdes de crédito, sem chances. ficava fora da lista
de clientes. As seguradoras também desdenhavam em
dar cobertura para casas de veraneio, por exemplo.

Agora, 0 cendrio € outro. Uma pesquisa realizada
pelo Instituto Data Popular, consultoria voltada para
ascamadas de baixa renda, apontaque as classes Ce D
tém poder de compra superior a R$ 1 trilhao, a maior
parte gasta em alimentos. De cada RS 100 gastos por
essa populagio, pelo menos R$ 65,20 sio desembol-
sados para a contratagdo de servigos ¢ R$ 34,80 para
a compra de bens. Isso abre grandes oportunidades
para as seguradoras.

Niimeros que tém o poder de convencer qualquer
companhia a investir no segmento. Antonio Céssio
dos Santos, chairman do grupo Zurich na América
Latina e CEO regional de seguros gerais para o mer-
cado latino-americano, explica que ndo se trata de
produtos de baixo custo. “O prego, certamente, & um
item importante, mas nao & o valor do seguro que de-
fine o produto para as classes emergentes, mas sim
seu piiblico”, diz.

As dreas de marketing passaram a desenvolver se-
guros populares sob medida para proteger a pessoa

€ suas recentes conquistas: eletroeletrénicos, méveis
novos recém-comprados, a casa propria, o celular,
0 pagamento das contas de luz, telefone e celular,
financiamentos, em caso de perda de emprego ou
incapacidade tempordria do trabalhador auténomo,
entre outros. .

Paralelamente aos produtos, as seguradoras cor-
reram para criar uma infraestrutura de atendimen-
to capaz de abranger da formatacio do produto a
avaliagdo de risco, da forma de contratagiio, sem o
“segurés” da linguagem tradicional, até pagamento
de indenizagGes em um prazo recorde. “Investimos
mais de R$ 60 milhdes em tecnologia e back office,
de forma a garantir qualidade e sustentabilidade ao
servi¢o”, conta Santos, da Zurich,

Segundo pesquisas realizadas pelas seguradoras,
os clientes querem atendimento agil, produtos sim-
ples, preco acessivel e mobilidade, garante Bento
Zanzini, vice-presidente da BB Mapfre. Até mesmo
as enfadonhas propagandas ganharam humor para
alertar as pessoas sobre os riscos do dia a dia (ver re-
Pportagem na pdgina 48). “As pessoas esperam que a
venda e o atendimento sejam mais cuidadosos, aten-
tos a0 momento pelo qual o cliente esta passando”,
afirma Karine Brandio, diretora de seguros pessoais
da corretora Aon.

O automével € o campedo quando se avalia a pro-
cura por seguros na classe C. De acordo com uma
pesquisa da Minuto Seguros, com base em dados do
Google Analytics e enriquecida com depoimentos
obtidos pelo call center da corretora, foram geradas
6.681 cotagoes de seguro de automével em 134 cida-
des do Brasil no periodo de dezembro de 2011 a mar-
¢ode 2012, Segundo Blay, das 1,5 mil contatadas pela
corretora, 45% das pessoas pertencem 3s classes C e
D. Cerca de 33% dos pedidos de cotagio foram para
protegio contra roubo para veiculos 1.0 fabricados
entre 2005 e 2007. Dos pesquisados, 70% dos clientes
530 homens e € o primeiro seguro.

A decisao & fundamentada em prego e a preferén-
cia € pagar no maior nimero de vezes possivel. “Eles
querem coberturas basicas de seguro, deixando de-
mais opgoes de fora do pacote de contratagao, como
carro reserva, cobertura de vidros e assisténcia 24 ho-
ras completa”, conta Blay. E o retorno do contato tem
de acontecer em menos de oito minutos, tempo mé-
dio hoje. “A seguradora que reduzir o tempo de re-
torno vai conquistar mais clientes, pois eles querem
fechar negdcio na hora, pois temem perder o bem
conquistado com sacrificio”, ressalta o corretor.

O seguro residencial também tem apresentado
bom desempenho embalado pela classe C. O estudo
“Reformas e Aquisicoes de Imbveis”, do Data Popular,
revela que, nos proximos dois anos, 11,1 milhées de
familias da classe C pretendem adquirir um imavel.
Ney Dias, diretor da Itaii Auto e Residéncia, associada
a Porto Seguro, prevé um crescimento de até 25% em

2012 no segmento de seguros residenciais. Para Dias,
0 espago para o crescimento € grande porque menos
de 9% das casas brasileiras estao seguradas. “Nossa
aposta esta em servicos, preco acessivel e comunica-
¢ao clara”, diz.

Outro filao é o de eletroeletrénicos. Luiz Fabregat,
diretor de affinity da corretora Willis, afirma que os
consumidores das classes C e D querem comprar o
que € bom para eles e proteger os bens mais sensiveis
aroubo. Um exemplo € a substitui¢do do seguro de
garantia estendida, para consertos depois de vencido
0 prazo apds a compra, por seguro contra roubo de
eletroeletronico, com possibilidade de uso ji ao sair
da loja. “A classe C & marcada pelo imediatismo e as
seguradoras, pelo conservadorismo. Por isso, desen-
volvemos um sistema que possibilita a seguradora a
vender o seguro de um computador portatil por 15%
do valor do equipamento, conseguindo 20% de mar-
gem”, afirma.

O forte crescimento do crédito na Gltima década
tem motivado o desenvolvimento dos seguros de
crediario, ou prestamista. “E um dos produtos que o
setor de seguros mais tem vendido”, comenta Acicio
Queiroz, CEO da Chubb, conhecida pelos produtos

DAVILYRS DOURAO VAL

Santos, da
Zurich: além

Valor Financeiro

41



42

Menezes, da
SulAmérica:
alinhar os
produtos

ao perfil do
novo piiblico

Valor Financeiro

ALIE MASSUCA / VALOR

para a classe A, mas que agora tem buscado acordos
com o varejo para ganhar escala na venda de seguros
massificados.

A Mongeral langou O Minha Familia, por R$ 9,90
mensais. O pacote de beneficios inclui seguro de vida
(por morte natural ou acidental), auxilio alimentagao
por um ano (cesta basica), auxilio funeral e sorteios
de prémios em dinheiro mensalmente. “O produto
foi desenvolvido para atender a familias de microem-
preendedores que nao possuem ficil acesso a linhas
de crédito e seguros”, conta Nuno David, diretor de
marketing da Mongeral Aegon.

Para a Caixa Seguros, que sempre teve as classes C
e D como principais clientes, o consumidor esta mais
macduro e atento a produtos financeiros que possibi-
litem acumular recursos ou obter protecio para sua
familia gastando pouco por més. O Seguro Amparo,
por exemplo, pode ser adquirido nas casas lotéricas
e correspondentes Caixa Aqui. A contratagdo leva
menos de um minuto, Basta informar o CPF e pagar
0 seguro para contar com a prote¢do por um custo
anual a partir de RS 20.

Satide € outra prioridade da classe C. Tal procura
tem beneficiado a SulAmérica, que obtém no seguro-
satide mais de 60% do faturamento. Historicamente a

companhia sempre foi mais procurada pelos pbli-
cos A e B. “Temos o desafio de adequar a prestagio de
servigos 3 demanda de nossos clientes e desenvolver
produtos e servigos alinhados com o perfil do novo
piblico. Sabemos que estamos no caminho certo
pelo crescimento de 37% das vendas para pequenas
e médias empresas em 2011”, diz Thomaz Cabral de
Menezes, presidente da SulAmérica.

Os bancos, por sua vez, investem em pacotes sim-
plificados. Segundo Edson Franco, executivo que cui-
da das vendas do canal bancério Santander, que tem
a Zurich como parceira, o segmento classico, com
renda mensal até R$ 1,2 mil, representa 70% da car-
teira de 1,7 milhdo de segurados de vida e acidentes
pessoais. “A venda de produto simplificado é uma
grande oportunidade de difundir a cultura de segu-
ros na populagdo”, afirma.

“Depois de consumir nos tltimos trés anos e ne-
gociar dividas do ano passado para cd, chegou a vez
de pensar no futuro”, acredita o diretor-executivo de
previdéncia do Itat Unibanco, Osvaldo do Nascimen-
to. O banco concentrou em uma mesma diretoria 0s
investimentos de previdéncia, acoes e poupanga.
“Com isso podemos orientar os clientes sobre os in-
vestimentos de curto, médio e longo prazos de forma
mais facil”, diz.

Na drea de previdéncia privada, as seguradoras
comemoram os resultados da pesquisa divulgada em
abril pela Associagio Comercial de Sao Paulo (ACSP).
0 estudo mostra a predisposi¢ao da metade dos bra-
sileiros em investir para o futuro, seja em planos de
previdéncia ou poupanga para o estudo dos filhos. O
levantamento foi realizado pela Ipsos Public Affairs.

Eocasode AnaMaria Ramos de Oliveira, de 45 anos,
vendedora da Avon e responsavel por alimentar a filha
de 17 anos e a neta de 2 anos. “Preocupo-me muito
com os estudos da minha neta”, diz. Sem querer abrir
mao do padrio que conquistou, Ana quer aumentar a
sua renda, e ai sim poupar. “Ouvi dizer que as segura-
doras querem treinar as vendedoras de porta em porta
para vender seguro. Eu estou indo atrds disso para po-
der ter um extra para guardar para o futuro”, diz.

De olho nesse piiblico, as empresas de previdén-
cia baixaram o valor de depésito minimo de R$ 200
para R$ 50. Falta equilibrar a outra ponta. Os dep6si-
tos de menor valor contam com as maiores taxas de
administracio cobradas pelos fundos VGBL e PGBL. A
justificativa dada pelos técnicos & de que os custos de
administrar os fundos e também de comercializagao
ainda sao altos, mas dizem que existe uma grande
for¢a-tarefa dedicada a baixar esses custos.

Isso fez surgir a idéia de langar o BuscaPrev, um
portal que tem como objetivo estimular a concor-
réncia, comparando diversos critérios técnicos, entre
eles as taxas de carregamento e de administragio
financeira, com ranqueamento dos produtos das
seguradoras conforme tais critérios, explica Keyton
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Pedreira, especialista em previdéncia e diretor execu-
tivo do BuscaPrev e da Nunes & Grossi. “Apds cinco
meses do langamento, jd atingimos mais de 30 mil vi-
sitas. A meta é superar a média de 6 mil visitantes por
més e atingir 30 mil por més até o final do ano.”

Segundo Fabio Lins de Castro, presidente da Pru-
dential, seguradora especializada em vida, menos de
10% dos brasileiros compram seguro com a preocu-
pagdo de deixar a familia amparada, a nio ser quan-
do o produto vem atrelado ao crédito. “No Japdo,
mais de 90% da populagao tem seguro de vida. E a Gl-
tima coisa que eles cortam no or¢amento doméstico
em caso de crise € o pagamento do seguro”, conta o
executivo da subsididria brasileira de uma das maio-
res seguradoras de vida dos Estados Unidos.

“Tenho certeza de que a venda de seguro de vida
e previdéncia vai explodir para a classe C", aposta o
CEOdevidae previdéncia da Zurich, Richard Vinhosa.
Para facilitar o contato do cliente com os corretores e
com a seguradora, a companhia investe na parceria
com associacdes de professores, de engenheiros, de
profissionais da Petrobras. O telemarketing, segundo
ele, apresenta retorno excelente, com a venda de mil
seguros de vida individuais por més apenas em um
dos clientes parceiros. “Isso € fruto do aprendizado
dos tltimos anos. Hoje, ja sabemos qual o hordrio
que o cliente prefere receber ligagoes, que tipo de
produto tem interesse”, comenta.

As empresas de previdéncia investem na comuni-
cacdo didatica para difundir a cultura de poupanga

napopulagdo. A SulAmérica, porexemplo, langou um
portal e uma cartilha detalhada sobre como declarar
aprevidéncia privada no Imposto de Renda. “O nosso
papel € orientar e esclarecer o assunto. Assim, toma-
mos o cuidado de oferecer meios para que qualquer
pessoa possa ter acesso as informacoes qualificadas,
sempre que necessirio”, enfatiza Carolina de Molla,
diretora-técnica de seguros de pessoas e previdéncia.
A Icatu Seguros, por sua vez, iniciou uma campanha
nas redes sociais por meio do Facebook. Casar (42%),
ter filhos (31%) e ganhar muito dinheiro (20%) lide-
ram os sonhos dos internautas.

Ganhar a sorte grande ainda € algo que permeia o
imagindrio das classes CeD, 0 que explica, segundo es-
pecialistas, o salto nas vendas dos titulos de capitaliza-
¢do, produto financeiro que agrega acumulagao de re-
cursos com sorteio pela loteria federal (ver reportagem
na pdgina 82). Seja para juntar dinheiro, inaugurar o
relacionamento com uma institui¢ao bancéria, pro-
gramar a compra de um bem ou servigo ou concorrer
asorteios, o produto vem ganhando espago.

“Esse movimento teve impacto bastante positivo
nos resultados apresentados pelo segmento no ano
passado”, diz o presidente da Federagao Nacional
de Capitalizagdo (FenaCap), Marco Barros. O fatura-
mento global do mercado atingiu R$ 14,1 bilhes em
2011, um avanco de 19,6% em relagio a 2010. “Nossa
expectativa é de que o mercado dobre de tamanho
em quatro anos, alavancado pela ampliagdo da renda
e pelo crescimento da classe C”, diz.



