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RESUMO

Este trabalho objetiva analisar o papel da distribuicdo de seguros por bancos (bancassurance) no
mercado segurador brasileiro. A unido dos dois mercados se deu a partir de 1967, quando toda a
cobranga relativa a seguros passou a ser obrigatoriamente executada através da rede bancéria,
proporcionando a estes uma farta captacdo de recursos para a atividade principal da instituicdo: a
concessdo de crédito. A partir de entdo, 0 movimento de convergéncia entre os dois negocios so
aumentou, através de fusbes e aquisicdes de bancos e seguradoras, com marcos historicos
importantes, como a constituicdo de 1988 que estabeleceu a vinculagdo do setor securitario ao
Sistema Financeiro Nacional, ao lado das institui¢cdes bancarias. Atualmente, a atratividade da
venda de seguros para 0s bancos continua muito grande. Com a concessdo de crédito ja tendo
atingido um grande patamar junto ao publico bancarizado, os bancos estdo buscando a ampliacéo
de suas receitas através de outros produtos e servigos. Dentre eles, seguros ocupa lugar de
destaque. Para a execugdo da pesquisa, foram analisados indicadores econémicos, financeiros e
sociais de diversos 6rgaos que aglutinam e estratificam dados sobre o mercado securitario e
bancério nacional e internacional. Além disso, foram abordados marcos teoricos relativos a
estratégia empresarial e competitiva, bem como a crescente participacdo dos bancos no mercado
segurador. Por fim, foram expostos resultados qualitativos obtidos através das entrevistas, onde
foi discutida a aplicacdo pratica das decisGes estratégicas que norteiam as posicionamentos das
empresas envolvidas neste mercado, alem das diferencas entre as formas de distribuicdo de
seguros no mercado brasileiro. Apoiado pelo fendmeno da bancarizacdo e na capilaridade da
rede bancéria, o bancassurance tem relevante papel na massificacdo de seguros junto a
populacdo. Como efeito, este mercado apresenta crescimento superior ao observado na economia
brasileira, passando de uma participacdo inferior a 2% em 1994 para mais de 5% do Produto
Interno Bruto (PIB) no inicio da presente década. A decisdo da instituicdo financeira pela venda
de seguros passa pela estratégia de diversificacdo do portfolio de produtos, com o objetivo de
cobrir os seus custos através de produtos e servicos complementares a intermediacdo financeira,
havendo diferengas entre bancos proprietarios de seguradoras e bancos que realizam parcerias
com seguradoras terceiras atuando apenas na distribuicdo. Um ponto fundamental do
bancassurance é a protecdo do patrimonio dos clientes, evitando a retirada de recursos da
instituicdo financeira para a reposi¢do do bem sinistrado, e a fidelizacdo de clientes no longo
prazo.

Palavras-chave: Seguradoras. Bancos. Bancassurance. Bancarizacao.



ABSTRACT

This paper aims to analyze the role of the distribution of insurance by banks (bancassurance) in
the Brazilian insurance market. The union of the two markets occurred after 1967, when the entire
collection related to insurances started to be done, mandatorily, through the banking network,
thereby providing a rich fundraising for the institution's main activity: lending. Since then,
convergence movement between the two businesses only grew through mergers and acquisitions
of banks and insurance companies, with major historical milestones, such as the 1988 constitution
that established the linkage of the insurance industry to the nation’s financial system, along with
banking institutions. Currently, the attractiveness of selling insurance for banks remains very high.
With the extension of credit already reached a great level with the bank going public, banks are
seeking to expand their revenue through other products and services. Among them, insurances
occupy a leading place. To carry out the research, we analyzed the economic, financial and social
indicators of various bodies that bind and stratify data on the insurance and bank market national

and international. Moreover, theoretical frameworks were addressed relating to business and
competitive strategy, as well as the increasing participation of banks in the insurance market.

Finally, qualitative results obtained from the interviews were exposed, where they discussed the
practical application of strategic decisions that guide the positioning of the companies involved in
this market, and the differences between the types of insurance distribution in the Brazilian
market. Backed by the phenomenon that is banking and the stratification of the banking network,
the bancassurance has a relevant role in the popularization of insurance among the population. In
effect, this market presents a superior growth in comparison to the Brazilian economy, starting
with participation percentage of less than 2% in 1994 to more than 5% of Gross Domestic Product
(GDP) at the beginning of this decade. The decision by the financial institution to start selling
insurance goes through the strategy of diversifying product portfolio, in order to cover its costs
through products and services that are complementary to financial intermediation, when having

differences between banks that own insurances companies and banks that have partnerships with
insurance companies acting only in distribution. A key point of bancassurance is the protection

of client’s assets, avoiding the withdrawal of funds from the financial institution for the
replacement of a lost asset as well, and maintaining customer loyalty in the long run.

Keywords: Insurance companies. Banks. Bancassurance. Banking.
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1 INTRODUCAO

O mercado segurador brasileiro apresenta, nos Ultimos anos, crescimento superior ao
verificado no Produto Interno Bruto. Dados da Superintendéncia de Seguros Privados
(SUSEP, 2012b), Agéncia Nacional de Saude Suplementar (ANS, 2012) e Confederacédo
Nacional de seguros e da Confederacdo Nacional das Empresas de Seguros Gerais,
Previdéncia Privada e Vida, Saude Suplementar e Capitalizacdo (CNSEG, 2010) demonstram
que, de 2002 a 2011, a representatividade do movimento financeiro do mercado de seguros
passou de 3,9% para 5,0% sobre o PIB.

Uma das formas de distribuicdo de seguros que merece especial atencdo dentro deste
cenario de crescimento é o bancassurance. Esta expressdo significa “[...] 0 fornecimento de
seguros e produtos e servicos bancérios através de um canal de distribuicdo comum e/ou a
mesma base de clientes” (VIOLARIS, 2001, p. 2) ou, ainda, “[...] o esfor¢co conjunto de
bancos e seguradoras na distribuicdo de seguros para clientes da base do banco” (SWISS RE
GROUP, 2007, p. 5).

Os primeiros paises a operarem representativamente com o bancassurance foram
Espanha e Franca nas décadas de 70 e 80, quando alguns bancos passaram a realizar seguros
de protecdo as operacdes de crédito no mesmo momento da concessdo dos recursos. A partir
de meados da década de 90, essa forma de distribuicdo ganhou grande corpo em praticamente
toda a Europa, quando os bancos vislumbraram nos produtos de seguros uma solucdo para a
diversificacdo e para a ampliacdo de seus negécios (VIOLARIS, 2001; SWISS RE GROUP,
2007).

No Brasil, o principio do bancassurance se deu a partir do Decreto n® 61.589, de 23 de
outubro de 1967 (BRASIL, 1967), que definiu que a cobranca dos prémios de seguro seria
realizada, obrigatoriamente, através de instituicdo bancéria. Isso proporcionou aos bancos o
aproveitamento do lapso temporal entre a arrecadacdo de prémios e o pagamento das
indenizagdes, transformando-se numa forma barata de captacdo de recursos para a atividade
principal da instituicdo: a concessdo de crédito.

A partir de entdo, o movimento de convergéncia entre os dois negdcios sé fez
aumentar, com constantes fusdes e aquisi¢es de bancos e seguradoras, sendo que a partir da
constituicdo de 1988 o setor securitario passou a integrar o Sistema Financeiro Nacional, ao

lado das instituigdes bancérias, seguindo modelos internacionais.
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O setor bancério sofreu grandes mudancas no periodo ap6s o Plano Real, a partir de
1994. A reducdo dos ganhos inflacionarios colocou em crise muitos bancos, fazendo com que
0 Banco Central fosse levado a implantar dois programas de reestruturacao para evitar o risco
sisttmico — o Programa de Estimulo a Reestruturacdo e ao Fortalecimento do Sistema
Financeiro Nacional (PROER) e o Programa de Incentivo & Redugdo do Setor Publico
Estadual na Atividade Bancéria (PROES). Como consequiéncia, houve um aumento da
concentracdo no setor através da aquisicdo de bancos em dificuldade por instituicdes
nacionais e estrangeiras.

O Plano Real também impactou o mercado segurador, forcando as seguradoras a
buscar maior eficiéncia operacional com o fim dos ganhos inflacionérios. Este processo foi
reforcado a partir de 1996 com o aumento da concorréncia devido a liberacdo das restricdes a
participacdo do capital estrangeiro, levando ao ingresso de companhias multinacionais e a
aquisicdo do controle em associacdes até entdo mantidas com seguradoras locais.

Adicionalmente, a adocdo de padrdes regulatérios internacionais e o crescimento
econémico do Brasil tém reforcado o interesse de grupos seguradores internacionais em
investir ou ampliar sua participacdo no Pais. De um lado estas seguradoras dispdem de
tecnologia e recursos e de outro os bancos contam com uma base de clientes, gerando
oportunidades para parcerias, objetivando alavancar suas posi¢cdes competitivas no mercado.

Atualmente, a atratividade para os bancos da venda de seguros continua muito grande.
Com a concessdo de crédito ja tendo atingido um grande patamar junto ao publico
bancarizado, os bancos estdo buscando a ampliacdo de suas receitas através de outros
produtos e servigos. Dentre eles, seguros ocupa lugar de destaque.

As Ultimas movimentacGes e rearranjos observados no negécio de seguros de dois dos
trés maiores conglomerados financeiros do pais sdo prova disso: o Itad, apds a aquisicdo do
Unibanco, se associou a seguradora Porto Seguro e consolidou sua lideranga em seguros
patrimoniais. O Banco do Brasil reformulou a sua estratégia de distribuicdo de seguros com a
associacdo ao grupo de origem espanhola Mapfre, alcancando a segunda posi¢do nos seguros
de pessoas.

Estas movimentagdes sdo reflexo de estratégias adotadas pelas empresas visando se
preparar para concorrer de modo bem-sucedido no mercado em questdo, assegurando
vantagens competitivas sobre os seus concorrentes. Uma vantagem competitiva sobre 0s
demais concorrentes do mercado em questdo geralmente é demonstrada por um desempenho

econbmico sistematicamente superior a estes.
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Considerando todo este cenério, o objetivo geral da presente dissertacao sera a anélise
do papel dos bancos na evolugdo do mercado segurador brasileiro.

Os objetivos especificos serdo mapear a evolucdo do mercado segurador brasileiro,
identificar as razdes econdmicas e estratégicas que motivaram o surgimento da distribuicdo de
seguros por bancos no Brasil e no mundo e descrever e analisar as caracteristicas das
diferentes formas de atuacdo dos bancos no setor segurador no Brasil.

Esta pesquisa tem carater exploratério e serd elaborada com base na revisdo da
literatura e entrevistas que serdo realizadas com representantes de diferentes lados da questédo
abordada: bancos, seguradoras e corretor independente (ndo bancario).

Serdo analisados indices e indicadores econdmicos, financeiros e sociais. Os dados a
serem trabalhados terdo como origem a Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP),
Federacdo Brasileira de Bancos (FEBRABAN), Banco Central do Brasil (BACEN), Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e 6rgdos que aglutinam e estratificam dados
sobre 0 mercado securitario e bancério internacional além de Orgdos nacionais e
internacionais que atuem na area analisada.

Além da introducdo e da conclusdo, o trabalho sera estruturado em trés capitulos. O
primeiro apresentard o marco teorico e a revisdo bibliografica que envolve os motivos do
surgimento e desenvolvimento da distribuicdo de seguros por bancos. Serdo abordados
topicos referentes as decisdes estratégicas no ambito da empresa e das formas de
relacionamento entre bancos e seguradoras, como diversificacdo e integracdo vertical e as
estratégias competitivas que mais se destacam na literatura utilizada: lideranca mediante custo
baixo, diferenciacdo mapa, focadas e do melhor custo.

O segundo capitulo abordara os mercados brasileiro de seguros e bancario, abrangendo
0s seus historicos e estruturas atuais, a concentracdo que cada vez mais se verifica, 0s avancos
institucionais e os impactos da mobilidade social proporcionada pelo recente crescimento
econdmico. Também sera analisada e estratificacdo do mercado de seguros de acordo com o
segmento de produtos e a notavel evolucdo do mercado de seguros ap6s o Plano Real, em que
pese ainda estarmos bastante aquém de economias maduras.

O terceiro capitulo abordara as operacdes de bancassurance, tratando do seu conceito
e historia, os modelos que podem ser praticados, as parcerias entre bancos e seguradoras
existentes no Brasil, e a participacao desta forma de distribuicdo dentro do mercado total. Por
fim, sdo apresentados os resultados qualitativos obtidos através das entrevistas, onde foi

abordada a aplicacéo pratica das decisOes estratégicas que norteiam as decisdes das empresas
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envolvidas neste mercado, além das diferencas entre as formas de distribuicdo de seguros no

mercado brasileiro.
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2 MARCO TEORICO-ANALITICO E REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo apresenta uma sintese da base tedrica que auxiliara na analise do papel
dos bancos no mercado brasileiro de seguros. Ele abrangerd conceitos tedricos acerca de
decisdes estratégicas no ambito da empresa e das formas de relacionamento entre bancos e

seguradoras.

2.1 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Analisar as estratégias competitivas das empresas e com base em quais caracteristicas
estas podem ser elaboradas é importante pois elas retratam a forma como uma corporagéo se
prepara para concorrer de modo bem-sucedido em um mercado, assegurando vantagens
competitivas sobre o0s seus concorrentes. Uma vantagem competitiva sobre os demais
concorrentes do mercado em questdo geralmente é demonstrada por um desempenho
econdmico sistematicamente superior a estes (PORTER, 1989).

Segundo Thompson Junior, Strickland 111 e Gamble (2008, p. 134), “[...] existem
inimeras variacdes das estratégias competitivas que as empresas utilizam, principalmente
porque a abordagem estratégica de cada uma resulta em acdes efetivadas especificamente para
ajustar-se a suas préprias circunstancias ¢ ao ambiente setorial”. Porém, excluindo-se 0s
detalhes pertinentes a situacdo de cada empresa e a forma de como os gestores da mesma
enxergam o futuro do mercado, cinco estratégias competitivas principais se destacam e
derivam basicamente de duas analises: se 0 alvo de mercado da empresa é amplo ou reduzido
e se a vantagem competitiva almejada pela empresa estd relacionada a baixos custos ou

diferenciacédo de produto:
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Figura 1 - Estratégias competitivas

Estratégia de Lideranca Estratégia de
Grande nimero de em Custo baixo Diferenciagdo Ampla

o compradores
ie]
(48]
o
S Estratégia do
o Fornecedor com o
S Melhor Custo
§ Um segmento (ou nicho
de mercado) limitado de | Egiratégia de Lideranca Estratégia de
compradores focada em custos Diferenciacéo Focada
Custo Menor Diferenciacdo

Tipo de Vantagem Competitiva Sendo Almejada

Fonte: Thompson Junior, Strickland 111 e Gamble (2008, p. 134).
Nota: esta é uma versdo ampliada pelos autores de uma classificacdo em trés estratégias discutidas na
obra de Michael E. Porter™.

2.1.1 Estratégia de lideranca mediante custo baixo

A estratégia de lideranca mediante custo baixo “[...] exige a construcao agressiva de
instalaces em escala eficiente, uma perseguicdo vigorosa de reducdes de custo pela
experiéncia e um controle rigido do custo e das despesas gerais” (PORTER, 2004, p. 37).
Toda a empresa passa a funcionar tendo como tema central o custo baixo em relagdo aos
concorrentes.

Porém algumas ideias errdneas acerca da estratégia de baixo devem ser levadas em
consideracdo. Kachaner, Lindgardt e Michael (2011, p. 43) esclarecem que “[...] low cost is
not low margin. It can be highly profitable. Low cost is not cheap imitation. It is true

innovation. Low cost is not unbranded. It is frequently supported by potent brands™?.

! PORTER, M. E. Competitive strategy techniques for analyzing industries and competitors. Nova York:

Free Press, 1980.

? Tradugdo nossa: “Baixo custo ndo significa baixa margem. Ela pode ser altamente rentavel. Baixo custo ndo
significa imitagdo barata. E uma verdadeira inovacfo. Baixo custo ndo significa ‘sem marca’. E frequentemente
apoiada por marcas grandes”.
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A premissa de que o baixo custo pode ser extremamente rentavel colocada por
Kachaner, Lindgardt e Michael é traduzida por Thompson Junior, Strickland 111 e Gamble
(2008) como gerar um volume maior de vendas suficiente para aumentar os lucros totais
apesar de margens de lucro mais reduzidas ou satisfazer-se com a atual participacdo de
mercado e usar a vantagem do custo menor para obter uma margem de lucro maior a cada
unidade vendida, elevando desse modo os lucros totais.

E importante o cuidado para ndo ignorar, nesta busca pelo baixo custo, caracteristicas
e servigos que os compradores consideram essenciais: “[...] uma oferta de produtos que tenha
poucos detalhes interessantes solapa a atratividade do produto e pode afastar os clientes,
mesmo que a empresa tenha um pregco menor do que os produtos concorrentes”
(THOMPSON JUNIOR; STRICKLAND IlI; GAMBLE, 2008, p. 134).

As fontes desta vantagem variam e dependem da estrutura da industria, podendo
incluir a busca de economias de escala, tecnologia patenteada, acessos preferencial a
matérias-primas e outros fatores (PORTER, 1989).

A estratégia mediante custo baixo é alcancada quando os custos cumulativos gerados
ao longo de sua cadeia de valor sdo menores que 0s custos da cadeia de valor do concorrente.

Por cadeia de valor, entende-se a caracterizacdo da empresa como uma colecdo de
atividades de projeto, producdo, comercializacdo, entrega e sustentacdo que vao agregando
valor pelo caminho de producdo de um produto. Estas fases adicionam tanto valor como
beneficio perceptivel e apuravel pelos consumidores quanto custos que a empresa vai incorrer.
Porter (1989) sistematizou estas atividades entre primarias e de apoio, conforme a ilustracdo

abaixo:
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Figura 2 - A cadeia de valores genérica

Infra-estrutura da empresa

Geréncia de Recursos Humanos

Atividades
de Apoio Desenvolvimento de Tecnologia
Aquisicdo
Logistica ~ Logistica | Marketing & .
interna Operages Externa Vendas Servigo

|

Atividades Primarias

Fonte: Porter (1989, p. 35).

Na prética, verifica-se muitas vezes que € dificil isolar o impacto que uma atividade
exerce sobre o valor que a empresa cria. Isso requer que se estime o incremento de beneficio
criado e o custo associado a atividade (BESANKO, 2006). Esta estimativa é possivel quando
os diferentes estagios produzem bens acabados ou semi acabados que podem ser valorados
usando-se precos de mercado.

As duas formas dos custos cumulativos da cadeia de valor serem menores que o da
concorréncia sdo: através da superacdo do concorrente na execucdo das atividades com custos
mais baixos ou através da revisdo da cadeia em todos os seus aspectos afim de eliminar ou
evitar algumas atividades que geram custos (THOMPSON JUNIOR; STRICKLAND III;
GAMBLE, 2008).

Estas duas formas de superacdo da concorréncia através da estratégia de baixo custo
encontram evidéncias que, nos capitulos seguintes, poderdo ser identificadas com as
diferentes formas de distribuicdo e cadeias de valor do mercado segurador brasileiro.

No ambito da realizacdo de atividades a custo mais baixo que 0s concorrentes, as
empresas podem, conforme Thompson Junior, Strickland 111 e Gamble (2008):

a) Aumentar o volume de vendas para alocar custos de pesquisa e
desenvolvimento, propaganda e custos administrativos por mais unidades;
b) Usar sistema on-line e software sofisticado para obter eficiéncia operacional;

c) Adotar métodos operacionais que economizem méao-de-obra;
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d) Aproveitar plenamente os efeitos da curva de aprendizado/experiéncia;
Ja em relacdo a eliminar ou evitar algumas atividades, € possivel citar as seguintes
acoes, segundo os autores:
a) Evitar distribuidores, vendendo diretamente aos clientes:
b) Substituir certas atividades da cadeia de valor por tecnologia on-line mais
rapida e econdémica
c) Oferecer um produto sem sofisticacdo
Estas praticas que levam ao baixo custo tiveram que ser empregadas no crescimento
de multinacionais nas economias em rapido desenvolvimento (Brasil, China, Russia e india).
Para uma aderéncia maior dos negécios destas corporacGes aos mercados emergentes, foi
necessaria uma ampla revisdo da cadeia de valor para a reducdo dos custos de producao.
Assim, os produtos alcancaram uma fatia maior e mais popular do mercado, deixando de
serem considerados “produtos premium” e garantindo resultados de longo prazo a estas

empresas. Kachaner, Lindgardt e Michael atentam para essa situacdo e esclarecem que:

Most companies simply transplanted their traditional developed-world business
models to these markets. Serving higher-income customers in the major urban
centers, these companies achieved double-digit growth with only a small revenue

base. This kind of growth is nice, but it’s unlikely to have a material impact on a
company’s global results or long-term leadership® (KACHANER; LINDGARDT;
MICHAEL, 2011, p. 45).

2.1.2 Estratégia de diferenciacdo ampla

Uma empresa diferencia-se da concorréncia se puder ser singular em alguma coisa
valiosa para os compradores (PORTER, 1989). Essa estratégia é atraente sempre que as
necessidades e as preferéncias dos compradores sdo muito variadas para serem plenamente
satisfeitas por um produto padronizado ou por vendedores com capacitagdes idénticas
(THOMPSON JUNIOR; STRICKLAND IIl; GAMBLE, 2008).

® Tradugo nossa: “A maioria das empresas simplesmente transplantou seus modelos de negdcios tradicionais do
mundo desenvolvido para esses mercados. Servindo os clientes de renda mais alta nos grandes centros urbanos,
essas empresas atingiram crescimento de dois digitos, com apenas uma pequena base de receitas. Este tipo de
crescimento € bom, mas é pouco provavel que tenha um impacto material nos resultados globais da empresa ou
garantia uma de lideranca de longo prazo”.
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A diferenciagdo pode, ao contrario da visdo da maioria das empresas, nascer e ser
desenvolvida a partir de qualquer parte da cadeia de valores, e ndo somente de préaticas de
marketing ou caracteristicas intrinsecas do produto. Yeo e Youssef (2010, p. 263) trazem
como exemplo a imagem da empresa que “[...] is regarded as a critical, strategic and enduring
intangible asset for an organization. A favorable corporate image can be an effective form of
differentiation and a source of competitive advantage ensuring long-term success’™,

Uma empresa que almeje o sucesso por meio da diferenciacdo precisa estudar as
necessidades e o comportamento dos consumidores para saber aquilo que eles consideram
possuir valor e 0 quanto estdo dispostos a pagar por isso. Se bem sucedida, a diferenciacéo
permite a empresa fixar um preco elevado por seus produtos, incrementar as vendas unitarias
pela atracdo que os produtos provocam e aumentar a fidelidade dos compradores para a marca
(THOMPSON JUNIOR; STRICKLAND I1I; GAMBLE, 2008). Sempre que 0 preco extra
cobrado por esta diferenciacdo superar os custos adicionais para cria-la e manté-la, cria-se o
ambiente para a percepgao de retornos acima da media do mercado.

H4&, entretanto, um ponto a ser ressaltado: atingir a diferenciacdo pode, por vezes,
tornar impossivel a obtencdo de uma alta parcela de mercado. A estratégia de diferenciacédo
traz em seu escopo um “sentimento de exclusividade”. Este sentimento somente é criado com
altos investimentos em pesquisa, projeto, materiais de alta qualidade ou po6s-venda
diferenciado. Desta forma, estd criado o trade-off com a estratégia de custo baixo. “Mesmo
gue os consumidores no ambito da industria reconhecam a superioridade da empresa, nem
todos os clientes estardo dispostos ou terdo condigdes de pagar os altos precos requeridos”
(PORTER, 2004, p. 40).

Outro ponto interessante da diferenciacdo €é ressaltado por Thompson Junior,
Strickland Il e Gamble (2008) e aplica-se a servicos financeiros e, principalmente, aos
produtos de seguros em que o valor real e o percebido pelo cliente podem diferir quando os
compradores tém dificuldade para avaliar qual sera sua experiéncia com o produto. Ou seja, a
natureza da diferenciacdo € subjetiva ou dificil de ser quantificada. O valor percebido pode ser
muito maior que o realmente entregue devido a investimentos massivos em propaganda,
instalagBes do vendedor ou até mesmo a aparéncia fisica e a personalidade da pessoa que tem

0 contato direto com o cliente.

* Tradugdo nossa: “A imagem corporativa é considerada um recurso critico, estratégico ¢ um duradouro ativo
intangivel de uma organizacgdo. A imagem favordvel da empresa pode ser uma forma eficaz de diferenciacéo e
uma fonte de vantagem competitiva para garantir sucesso no longo prazo”.
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2.1.3 Estratégias focadas

As estratégias focadas, ao contrario da liderangca mediante custo baixo ou
diferenciacdo ampla, tém a sua atencdo concentrada em uma pequena parte do mercado total.
O segmento almejado, ou nicho, pode ser definido por sua particularidade geografica, suas
exigéncias especificas no uso do produto ou por atributos especiais do produto que atraem
somente um puablico especifico (THOMPSON JUNIOR; STRICKLAND III; GAMBLE,
2008).

Praticamente todos os mercados podem ser divididos em partes menores, ou
segmentos, e duas dimensdes caracterizam esta divisdo: a variedade de produtos oferecidos
pela empresa que concorrem no setor e os diferentes tipos de clientes que adquirem esses
produtos (BESANKO, 2006).

A variedade de produtos é definida com base em diferencas estruturais ou na cadeia de
valores. A complexidade tecnoldgica ou a forma como o produto € utilizado acarretam em
uma série de outras caracteristicas intrinsecas, como por exemplo, insumos empregados na
producdo, logistica, acondicionamento/estocagem e nivel de preco, que acabam criando
diferentes segmentos (PORTER, 1989).

Os tipos de compradores podem ser categorizados de diferentes formas. Fatores
demogréaficos, como renda e idade, sdo fatores preponderantes nesta segmentacdo, assim
como o canal basico de acesso aos produtos, que pode ir desde a compra presencial no
varejista ou pela internet. Segundo Besanko (2006, p. 403), “[...] os compradores podem
também ser distinguidos de acordo com qudo freqlientemente ou intensidade eles usam o
produto [...]; sua profundidade de conhecimento sobre o produto [...]; a ocasido de sua compra
e a sua disposi¢ao de intercambiar qualidade por prego”.

As estratégias focadas podem ser tanto direcionadas ao menor custo quanto a
diferencia¢do. No primeiro tipo “[...] @ empresa pode diminuir custos significativamente,
limitando a sua base de clientes a um segmento de compradores bem definido” (THOMPSON
JUNIOR; STRICKLAND I1I; GAMBLE, 2008, p. 153). J& uma estratégia de diferenciacdo
focada tem por meta assegurar uma vantagem competitiva com uma oferta de produtos criada
especialmente para agradar as preferéncias e as necessidades Unicas de um grupo de

compradores restrito e bem definido, em clara oposi¢do a uma estratégia de diferenciacéo
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ampla, onde sdo muitos os grupos de compradores e segmentos de mercados (PORTER,
2004).

Ressalta-se que uma estratégia competitiva focada tem sucesso num ambiente onde o
nicho de mercado almejado é suficientemente grande ou oferece grande potencial de
crescimento para ser lucrativo, os lideres do setor ndo considerem a presenca no nicho em
questdo como crucial para 0 Seu proprio SUCESSO OU em (ue Seja Oneroso para que 0S
concorrentes em segmentos multiplos organizarem seus esforcos e recursos para atender as
necessidades especificas do segmento (THOMPSON JUNIOR; STRICKLAND llI;
GAMBLE, 2008).

2.1.4 Estratégia do melhor custo

Esta estratégia competitiva consiste em fornecer a melhor relacdo custo/beneficio ao
consumidor, objetivando proporcionar qualidade superior aos compradores, satisfazendo as
suas expectativas quanto aos principais atributos de qualidade, caracteristica, desempenho e
servigo e ultrapassar as expectativas quanto ao preco, levando em consideracdo o que 0s
concorrentes estdo cobrando por praticamente os mesmos atributos (THOMPSON JUNIOR,;
STRICKLAND I1I; GAMBLE, 2008).

A estratégia de melhor custo pode ser descrita como um meio termo entre a vantagem
de baixo custo e a diferenciacdo. A empresa tem a capacidade de incluir atributos sofisticados

a um custo menor que o dos concorrentes, cujos produtos tém atributos comparaveis.

2.2 DIVERSIFICACAO

Diversificar € produzir para varios mercados, explorando novas areas de atuacdo. Para
Costa (2007), a estratégia de diversificacdo € um processo sistematico de busca de novas
oportunidades de atuacdo para a empresa ou entidade, partindo daquilo que ela faz bem hoje.

A maioria das empresas grandes e conhecidas em termos globais é diversificada até um certo
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nivel ou, em casos extremos, até o ponto em que ha dificuldade em se definir a principal linha
de negdcios da corporacao.

Para Thompson Junior, Strickland Il e Gamble (2008) ha algumas formas de
diversificacdo que se destacam a aquisicdo de uma nova empresa, uma nova unidade interna e
a formacéo de Joint-Ventures.

A aquisicdo de uma nova empresa é o modo mais difundido e o mais rapido de
diversificacdo. E eficaz na transposicdo de barreiras de entrada, tais como obtencio de know-
how tecnoldgico, estabelecimento de relagdes com os fornecedores, igualdade de precgo
unitario com os concorrentes e uma distribuicdo adequada. Adquirindo uma operacdo em
atividade permite ao comprador passar diretamente para a tarefa de conseguir uma posicao de
mercado forte no setor almejado em vez de percorrer todo o percurso de criacdo de uma nova
unidade e tentar desenvolver o conhecimento, 0s recursos, a escala de operacdes necessarias
para se tornar um concorrente eficaz.

A opcdo de criacdo de uma nova subsidiéria, em relacdo a aquisicdo de uma nova
empresa, apresenta alguns obstaculos. Além de suplantar as barreiras de entrada, ela precisa
desenvolver fontes de suprimentos, contratar e treinar funciondrios, criar canais de
distribuicdo e formar uma base de clientes, por exemplo. Essa alternativa se apresenta viavel
quando a corporacdo ja& possui a maior parte das aptiddes necesséarias para concorrer
eficazmente com a nova unidade, se existe muito tempo para dar inicio ao hovo negécio ou
guando o novo setor almejado é formado por muitas empresas relativamente pequenas de
modo que a nova unidade ndo precise concorrer frontalmente com concorrentes maiores e
mais poderosos.

A formacdo de Joint-Ventures € a forma de diversificacdo que merece especial atencdo
para a analise do mercado de seguros. “Uma joint-venture é a formacdo de uma nova entidade
corporativa controlada por duas ou mais empresas, tendo como finalidade buscar uma
oportunidade mutuamente atrativa” (THOMPSON JUNIOR; STRICKLAND I1I; GAMBLE,
2008, p. 271). Diferentemente de uma alianga estratégica, onde o acerto entre os parceiros é
de colaboracdo limitada para uma finalidade especifica e pode haver diminuicdo do
compromisso a qualquer momento, a joint-venture € mais definitiva e duradoura. Ela se
mostra a op¢do mais acertada quando a oportunidade a ser explorada se mostra muito
complexa, ndo-econdmica e arriscada para uma empresa almejar sozinha. Tambem é a melhor
opcdo quando a necessidade de know-how é muito ampla para uma corporacdo sozinha

dominar. Outra situacdo em que esse modelo de diversificacdo é necessario é na exploracdo
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de negdcios no exterior, pois alguns governos exigem que as empresas estrangeiras que
operam dentro de suas fronteiras tenham um socio local.

Segundo Besanko (2006), ha duas razdes pelas quais as empresas podem diversificar:
busca por maior eficiéncia pelos proprietarios da empresa ou atendimento as preferéncias dos
gestores da empresa.

Focando na questdo da eficiéncia, € possivel citar as economias de escala e escopo
exercendo um papel de fundamental importancia na justificativa da diversificacao.

A economia de escala se verifica quando o custo marginal® é menor que o custo médio
geral (BESANKO, 2006), pelo fato de que os custos médios diminuem a medida que os
custos fixos sdo diluidos entre as unidades adicionais de producéo. Porém, em funcdo das
limitacGes de capacidade, a partir de certo ponto verifica-se o efeito inverso no qual o custo
marginal passa a ser maior que o custo medio geral, caracterizando a deseconomia de escala.

Ja as economias de escopo existem “[...] se a empresa conseguir fazer economias a
medida que aumenta a variedade de bens produzidos ou servigos prestados” (BESANKO,
2006, p. 94). Diferentemente das economias de escala, que sdo definidas com base no custo
médio geral decrescente, as economias de escopo comparam o custo relativo de producdo de
uma variedade de bens e servigos considerados em conjunto em uma empresa com o custo da
producdo dos mesmos bens e servi¢cos em duas ou mais empresas.

Ainda em relagdo ao aumento de eficiéncia, torna-se relevante abordar a economia em
custos de transacdo que podem ser obtidos pela diversificacdo. Estes custos envolvem desde
tempo e despesa de negociagdo até mesmo fazer valer contratos entre duas empresas. “Os
custos de transacdo incluem as consequéncias adversas do comportamento oportunista, bem
como 0s custos de tentar evita-lo” (BESANKO, 2006, p. 142). Obviamente estes custos sao
minorados com a diversificacdo.

Com um viés um pouco diferente, 0 mercado de capitais internos também pode ser
citado como um dos beneficios da diversificagdo. Através de subsidio cruzado, um negdcio
com fluxo de caixa alto pode fornecer liquidez para investimento em negdcios com menor
geracdo de caixa. O mercado de capitais internos permite a diversificagio ndo
necessariamente com negdécios que tenham alguma relacdo entre si como mesma tecnologia,

clientes ou recursos organizacionais.

> Custo marginal é o0 aumento do custo total decorrente da producio de uma unidade adicional.
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2.3 INTEGRACAO VERTICAL

Porter define a integracéo vertical como “[...] a combinagéo de processos de producao,
distribuicdo, vendas e/ou outros processos econdémicos tecnologicamente distintos dentro das
fronteiras de uma mesma empresa” (PORTER, 2004, p. 313). Besanko (2006, p. 125), por sua
vez, estabelece a decisdo estratégica da verticalizagdo como uma questdo de “produzir ou
comprar”, onde produzir significa a propria empresa executar uma atividade e comprar

significa a dependéncia de uma empresa independente para executar a atividade.

First, we suggest that vertical integration and strategic outsourcing interact to
synergistically increase a firm’s product portfolio. Building a portfolio of related
products can contribute to a competitive advantage, particularly in highly dynamic
markets® (BROWN; EISENHARDT, 1997’ apud ROTHAERMEL; HITT; JOBE,
2006, p. 1034).

A decisdo de produzir ou comprar séo os dois extremos ao longo de uma escala de
niveis de possibilidade de integracdo. A figura abaixo demonstra as diferentes formas de

organizar a producao:

Figura 3 - Diferentes formas de organizar a producéo

Transacies de Contratos de Aliangas Relacionamentos Realizar a
merca dogisola das londo brazo estratégicas e joint entre matriz e atividade
gop ventures subsidiarias internamente
Menos integrada - - - Mais integrada

Fonte: Besanko (2006, p. 125).

® Tradugdo nossa: “Em primeiro lugar, sugerimos que a integracdo vertical e a terceirizagio estratégica
interagem sinergicamente para aumentar o portfélio de produtos de uma empresa. Construir uma carteira de
produtos pode contribuir para uma vantagem competitiva, especialmente em mercados altamente dindmicos”.

" BROWN, S. L.; EISENHARDT, K.. M. The art of continuous change: linking complexity theory and time-
paced evolution in relentlessly shifting organizations. Administrative Science Quarterly, Ithaca, USA, v. 42, p.
1-34, 1997.
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Antes de realizar a discussdo das vantagens e desvantagens da integragdo vertical, é
interessante abordar os raciocinios aparentemente validos que por muitas vezes alicercam a
referida decisdo entre produzir e comprar e que podem levar a escolhas erradas.

Uma das premissas largamente empregada e que parece, em uma primeira analise,
bastante 16gica, é a de que sempre é vantajoso produzir ao invés de comprar pois desta
maneira se captura o lucro do fornecedor (BESANKO, 2006). Isso nem sempre €
demonstrado na realidade ao considerarem-se 0s custos para a internalizacdo da competéncia
necessaria para a producdo do bem ou o fato de que o fornecedor pode ser o uUnico
suficientemente grande para obter economias de escala para produzi-lo.

Além disso, ha de se considerar a diferenca entre lucro contéabil e lucro econdmico. O
primeiro leva em consideracdo somente a diferenca entre receitas e despesas enquanto o
segundo considera o lucro contabil de uma atividade versus os lucros contabeis que poderiam
ser auferidos com a aplicacdo deste investimento em outra atividade. Por essa razéo, o lucro
econdmico é o mais empregado na decisdo de escolha entre diferentes negdcios. Assim, uma
empresa pode internalizar a atividade de um fornecedor sem, no entanto, aumentar o seu lucro
econdmico.

Outra idéia equivocada é a de que contar com um fornecedor sempre € vantajoso pois,
eliminando os custos internos desta producdo, o lucro é majorado. “A decisdo de comprar em
vez de produzir ndo elimina as despesas da atividade envolvida” (BESANKO, 2006, p. 129)
e, assim, os custos incorridos pelo fornecedor serdo repassados ao seu cliente, fazendo com
que a decisdo de comprar nem sempre represente um aumento no lucro.

Num espectro mais amplo, a decisdo de comprar ou produzir é mais do que financeira:
“[...] essa decisdo deve extrapolar uma simples analise de custos e investimentos necessarios,
considerando os problemas estratégicos mais amplos da integracdo em comparacdo com 0 uso
de transagdes de mercado” (PORTER, 2004, p. 314). Assim, ha sempre que se verificar 0s
impactos administrativos que podem afetar o sucesso de longo prazo da empresa e que séo de
dificil mensuragéo.

O volume de compras da empresa deve ser suficientemente grande a ponto de
comportar uma unidade de fornecimento interno de dimens6es amplas o bastante para obter
todas as economias de escala na producao do insumo.

A possibilidade de integracdo vertical do processo produtivo deve ser avaliada
considerando primeiramente o tamanho da operagdo da empresa. O volume de compras da

empresa deve ser suficientemente grande a ponto de comportar uma unidade de fornecimento
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interno de dimensGes amplas o bastante para obter todas as economias de escala na produgéo
do insumo. Caso ndo seja atingida essa escala eficiente, a corporacdo enfrentara uma
desvantagem no custo por conta da internalizacdo da unidade fornecedora. Por outro lado, se a
producdo do insumo superar a necessidade da unidade consumidora, o fornecedor interno
pode se ver obrigado a vender até mesmo para um concorrente (PORTER, 2004).

O ganho de eficiéncia da verticalizagcdo pode vir dos beneficios da combinacdo de
operacdes, sendo que nesta categoria podem ser citadas as economias obtidas com
departamentos de marketing, compras e publicidade e propaganda. Um comprador cativo e
integrado reduz ou até elimina todos estes custos e “[...] embora sempre exista alguma
negociagdo em transacdes internas, o seu custo ndo deve ser, nem aproximadamente, t&o
elevado quanto o custo das operacfes de compra ou venda realizadas com partes externas a
organizacdo” (PORTER, 2004, p. 317).

A integracdo vertical permite também o desenvolvimento de formas potencialmente
econdmicas de interacdo, como sistemas de logistica especiais e arranjos Unicos para controle
e manutencao de registros da operacdo entre as duas unidades integradas. Essa caracteristica
permite inclusive que o a unidade “corrente acima” (empresa vendedora ou fornecedora)
ajuste o seu produto exatamente aos padrdes requeridos pela unidade “corrente abaixo”
(consumidora ou compradora), ou que essa unidade se adapte mais completamente as
caracteristicas da primeira. Além disso, permite a obtencdo de uma grande familiaridade com
a tecnologia dos negdcios demandantes ou fornecedor (PORTER, 2004) e evita a necessidade
de negociacOes e 0s custos envolvidos na elaboracdo de contratos de compra e venda a cada
novo ciclo de negécios (ACEMOGLU; JOHNSON; MITTON, 2009).

Outra caracteristica importante da integracdo vertical ¢ a garantia de oferta em
periodos de escassez e/ou demanda em periodos de baixa procura. Porém é fundamental que

0s prec¢os de passagem entre as unidades respeitem as leis de mercado:

[...] se os precos de transferéncia divergirem dos precos de mercado, uma unidade
estara subsidiando a outra em relagdo ao que poderia obter no mercado aberto.
Entdo, os dirigentes de ambas as unidades integradas podem tomar decisdes com
base nesses pregos artificiais que reduzem a eficiéncia e ferem a posi¢do competitiva
de suas unidades (PORTER, 2004, p. 319).
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No caso de uma integracdo vertical bem sucedida, a corporagdo experimenta
economias de escala que se configuram como barreiras estruturais de entrada ao mercado. Por
barreira de entrada, entende-se como “[...] aqueles fatores que permitem as empresas ja
atuantes obterem lucros econémicos positivos, enquanto tornam nao rentavel para os recém-
chegados entrarem no negécio” (BESANKO, 2006, p. 306). Assim, cria-se um ambiente que
forca a empresa entrante em potencial a iniciar a producdo em larga escala ou com muitos
produtos para atingir o nivel de custo unitario de empresas ja operantes.

Ao tratar dos custos da integracdo vertical, e por consequéncia, dos beneficios de
comprar, basicamente todos os argumentos estdo galgados no fato de que as empresas de
mercado sdo muitas vezes mais eficientes, podendo executar uma determinada atividade a um
custo mais baixo ou com mais qualidade do que se o comprador internalizasse-a. Desta forma,
a decisdo de comprar pode ser a mais acertada.

Esta maior eficiéncia pode ser possivel por conta de informacGes proprietais ou
patentes de posse do fornecedor e isso naturalmente cria um impedimento para a facil entrada
no mercado.

A questdo da assuncdo de maiores custos fixos também deve ser levada em
consideragdo. Se a empresa compra 0 insumo no mercado para a venda imediata, esse custo é
variavel e, com a integracdo vertical, ele torna-se um custo fixo. Para Porter (2004, p. 323),
“[...] visto que as vendas do negdcio ‘corrente acima’ derivam-se das vendas do negdcio
‘corrente abaixo’, quaisquer fatores que causem flutuacGes em um dos negdcios causardo
flutuagdes em toda a cadeia”. Desta forma, a potencializacdo de resultados proporcionada pela
verticalizagdo expde os ganhos financeiros da empresa aos ciclos econdmicos e mercado em
maior proporcao do que sem a integracao vertical.

A avaliacdo dos custos de agéncia também é relevante uma vez que o crescimento de
uma corporacdo, proporcionado pela internalizacdo de atividades da cadeia produtiva,
dificulta o controle da performance de todas as divisGes da empresa. Os custos associados a
negligéncia nos esforgos por parte dos funcionérios e o custo dos controles administrativos
gue devem ser desenvolvidos para impedir a negligéncia tende a aumentar.

Porter (2004, p. 324) destaca essa situagdo em que “[...] mudancas tecnologicas,
mudangas no projeto do produto que envolvam componentes, falhas estratégicas ou
problemas gerenciais podem criar uma situacdo na qual o fornecedor interno esta fornecendo

produto ou servigos inadequados, inferiores ou com alto custo”.
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A integracdo vertical, tanto para trds quanto para frente, aumenta o custo de uma
possivel troca de fornecedor caso este perca competitividade frente ao mercado. Geralmente €
mais custoso a troca de uma area da empresa do que a mudanca de um fornecedor externo. O
aumento das barreiras de saida também é verificado nos casos de integracdo vertical. Tanto a
especializacdo de ativos, inter-relagdes estratégicas ou até mesmo ligagdes emocionais com
um negdcio pode elevar as barreiras de saida gerais.

Naturalmente o custo de oportunidade também deve ser avaliado como um item
negativo na opcao pela verticalizacdo, pois hd a realocacdo de recursos de capital que
poderiam ser empregados no aumento da operacdo ja instalada, como bem colocado por
Porter:

A integracdo vertical deve proporcionar retornos superiores ou iguais ao custo de
oportunidade do capital da empresa [...] de modo que a integragcdo possa ser
considerada uma boa escolha. Mesmo que a integragdo proporcione beneficios
substanciais, eles podem néo ser suficientes para que o retorno propiciado pela
integragdo seja superior ao indice de superagdo de obstaculos da empresa quando
esta estd pretendendo integrar-se em negdcios cujos retornos sdo potencialmente
baixos, tais como varejo ou distribuicdo (PORTER, 2004, p. 325).



32

3 MERCADO BRASILEIRO DE SEGUROS E BANCARIO

Este capitulo pretende contextualizar o historico, a estrutura atual, os volumes
financeiros envolvidos e os ultimos avancos institucionais dos mercados brasileiros de
seguros e bancario, ambos vinculados ao Ministério da Fazenda.

A figura abaixo demonstra as autarquias vinculadas ao Ministério da Fazenda, sendo

que estdo destacadas as instituicdes que serdo analisadas neste trabalho:

Figura 4 - Estrutura das autarquias e institui¢cdes subordinadas ao Ministério da Fazenda

Ministério da Fazenda

Conselho Monetério Nacional - CMN

Conselho Nacional de Seguros
Privados - CNSP

Conselho Nacional de
Previdéncia Complementar -
CNPC

[ {Banco central do Brasil
- Bacen

Comissao de Valores
Mobiliarios - CVM

Superintendéncia de Seguros
Privados - Susep

Superintendéncia Nacional de
Previdéncia Complementar -
PREVIC

Instituicdes financeiras
captadoras de depésito
a vista

Bolsas de Mercadorias
e Futuros

Demais institui¢oes
financeiras

Bolsa de Valores

Resseguradores

Entidades Fechadas de
Previdéncia Complementar
(Fundos de Pensdo)

Socidades seguradoras

1 Socidades de
Capitalizacéo

Entidades abertas de
Previdéncia
Complementar

Fonte: elaborada pelo autor a partir de Bacen (2012b).
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3.1 MERCADO DO SEGUROS

3.1.1 Historico do mercado de seguros

A atividade seguradora esta entre as mais antigas atividades econdmicas
regulamentadas no Brasil e teve inicio com a abertura dos portos ao comércio internacional,
em 1808. A primeira sociedade de seguros a funcionar no pais foi a Companhia de Seguros
Boa-Fé, em fevereiro daquele ano, e tinha por objetivo operar no seguro maritimo.

Este seguro teve os seus aspectos regulados apenas em 1850, com a promulgacdo do
“Cddigo Comercial Brasileiro”, visto que até aquele ano a atividade seguradora no pais era
regulada pelas leis portuguesas.

Ainda durante os primeiros anos da atividade seguradora no Brasil, destaca-se a
criacdo de uma empresa de previdéncia privada antes mesmo da criacdo da Previdéncia
Social. Em 1835 foi criada pelo entdo Ministro da Justica, Bardo de Sepetiba, 0 Montepio
Geral de Economia dos Servidores do Estado (MONGERAL). A Previdéncia Social s6 viria a
ser instituida quase um século depois através da Lei n° 4.682 (Lei EI6i Chaves), de 1923
(BRASIL, 1923).

Em 1860 surgem as primeiras regulamentacGes relativas a obrigatoriedade de
apresentacdo de balan¢o e outros documentos, como forma de garantia de liquidez das
7companhias seguradoras. Em 1895 as empresas estrangeiras também passam a ser
efetivamente supervisionadas, com base em legislagdo nacional.

Normas e instituicdes sucederam-se ao longo das décadas, até que, em 1901, ¢ editado
0 Regulamento Murtinho, pelo qual é criado a Superintendéncia Geral de Seguros,
subordinada ao Ministério da Fazenda, com a missdo de estender a fiscalizacdo a todas as
seguradoras de vida, maritimos e terrestres, nacionais e estrangeiras ja existentes ou que
viessem a se organizar no territorio nacional. Sua jurisdicdo alcancava todo o pais e era de sua
competéncia as fiscalizagdes preventiva, exercida por ocasido do exame da documentacao da
sociedade que requeria autorizacdo para funcionar, e repressiva, sob a forma de inspecao
direta e periodica das sociedades.

Outro marco importante na histéria do mercado segurador brasileiro foi a inclusdo do

contrato de seguro no Cddigo Civil Brasileiro, em 1916. Os preceitos contidos no Cédigo
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Civil e no Codigo Comercial passaram a compor, em conjunto, o que se chama Direito
Privado do Seguro. Esses preceitos fixaram 0s principios essenciais do contrato e
disciplinaram os direitos e as obrigacdes das partes, de modo a evitar e dirimir conflitos entre
os interessados. Foram esses principios fundamentais que garantiram o desenvolvimento da
atividade seguradora a partir de entéo.

Com a promulgagdo da Constituicdo de 1937 (Estado Novo), foi estabelecido o
“Principio de Nacionaliza¢do do Seguro”, ou seja, sO poderiam funcionar, no Brasil,
companhias seguradoras com acionistas brasileiros. Nesse mesmo periodo foi criado, em
1939, o Instituto de Resseguros do Brasil (IRB). As sociedades seguradoras ficaram
obrigadas, desde entdo, a ressegurar® no IRB as responsabilidades que excedessem sua
capacidade de retencdo propria, que, atraves da retrocessao, passou a compartilhar o risco
com as sociedades seguradoras em operacdo no Brasil. Com esta medida, o Governo Federal
procurou evitar que grande parte das divisas fosse consumida com a remessa, para o exterior,
de importancias vultosas relativas a prémios de resseguros em companhias estrangeiras.

Em 1940, foram criados 0s seguros obrigatorios para comerciantes, industriais e
concessionarios de servicos publicos, pessoas fisicas ou juridicas, contra os riscos de
incéndios e transportes (ferroviario, rodoviario, aéreo, maritimo, fluvial ou lacustre), nas

condiges estabelecidas no mencionado regulamento.

3.1.2 Estrutura do mercado de seguros

O Sistema Nacional de Seguros Privados foi regulamentado pelo Decreto-Lei n° 73, de
21/11/1966 (BRASIL, 1966), e passou a ser composto pelo Conselho Nacional de Seguros
Privados (CNSP), pela Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP), pelas empresas
seguradoras, pelas empresas resseguradoras e pelos corretores de seguros habilitados, estando
vinculado ao Ministério da Fazenda.

O Conselho Nacional de Seguros Privados (CNSP) é o 6rgdo maximo do setor de

seguros, sendo responsavel pela fixacdo de diretrizes e normas da politica de seguros e

® Resseguro é a operacdo pela qual o segurador transfere a um ressegurador, total ou parcialmente, um risco
assumido através da emissdo de uma apélice ou de um conjunto delas, objetivando diminuir sua responsabilidade
na aceita¢do de um risco considerado excessivo ou perigoso.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Segurador
http://pt.wikipedia.org/wiki/Risco
http://pt.wikipedia.org/wiki/Risco
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resseguros, além de aplicar as penalidades previstas nas mesmas. Além disso, disciplina a
corretagem do mercado e a profissdo de corretor. E 0 CNSP quem coordena a politica de
seguros com a politica de investimentos do Governo Federal e preserva a liquidez e a
solvéncia das companhias seguradoras.

A Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP) € a autarquia responsavel pelo
controle, organizacdo e fiscalizacdo do mercado de seguro, previdéncia privada aberta,
capitalizacdo e resseguros. A SUSEP ¢ a executora das politicas tracadas pelo CNSP, sendo a
responsavel proteger a captacdo de poupanca popular que é realizada atraves das operagdes
que ela controla. Isso € realizado pelo acompanhamento dos bens garantidores das provisées
técnicas constituidas pelas Seguradoras. Além disso, ela zela pela defesa dos interesses dos
consumidores.

As empresas seguradoras sdo instituicdes organizadas sob a forma de sociedade
anonima, sempre por agdes nominativas, e, conforme o artigo 24 do Decreto Lei 73/66
(BRASIL, 1966), sdo as Unicas empresas autorizadas a operar no segmento de seguros
privados. As sociedades cooperativas podem operar como seguradoras somente em Seguros
agricolas, de saude e de acidentes do trabalho.

No contrato de seguro, a seguradora € a parte responsavel por, apds analisar o risco e
emitir a apolice, receber o prémio do segurado €, em contrapartida, indeniza-lo em caso de
ocorréncia do evento previsto no contrato. E para a seguradora que o individuo transfere o seu
risco, através do pagamento do prémio do seguro.

As empresas resseguradoras sdo as empresas que recebem o risco cedido pelas
seguradoras (empresas cedentes), em parte ou totalmente, bem como uma parte do prémio de
seguro. Essas operagdes de resseguro sao realizadas para garantir equilibrio e solvéncia as
empresas seguradoras, permitindo a diluicdo de seus riscos e salvaguarda em caso de grandes
catastrofes. Em alguns casos, por forca de contrato ou regulagdo, o resseguro passa a ser
obrigatorio.

Os avancgos do pais na politica de resseguros e 0s reais impactos dessas mudangas
serdo discutidos mais a frente.

A profissdo de Corretor de Seguros € regulada pela Lei n° 4.594, de 29/12/1964
(BRASIL, 1964), com alteracdes dadas pela Lei n° 6.317, de 22/12/1975 (BRASIL, 1975), e
pela Lei n° 7.278, de 10/12/1984 (BRASIL, 1984). O Corretor de Seguros é definido como
sendo o intermediario legalmente autorizado a angariar e a promover contratos de seguros

entre as Seguradoras e 0s Segurados. Remunerado mediante comissdes pagas pela
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Seguradora, o Corretor de Seguros ndo possui vinculo com a Seguradora e deve defender os
interesses do segurado diante da mesma.

O Corretor de Seguros podera ser pessoa fisica ou juridica e devera ser habilitado pela
Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP) para poder comercializar planos de seguro. A
habilitacdo pela SUSEP ocorre ap6s o candidato ter sido aprovado no Exame Nacional de
Corretor de Seguros promovido pela Fundacdo Escola Nacional de Seguros (FUNENSEG) ou
obter aprovacdo no curso especifico promovido pela mesma instituicdo. A Resolucdo CNSP
n° 81, de 19/08/2002 (BRASIL, 2002) traz todos os requisitos para habilitacdo do Corretor de

Seguros.

3.1.3 Numeros do mercado de seguros

Antes de iniciar a analise quantitativa do mercado de brasileiro de seguros, é
importante abordar a diferenca entre seguros publicos e seguros privados. Em 2009, foi
divulgado um estudo intitulado O efetivo tamanho do mercado de seguros no Brasil pela
FUNENSEG (2009), no qual séo citados como exemplo os sistemas de previdéncia social,
FGTS, PIS/PASEP, coberturas para salude e aposentadoria publicas, seguro-desemprego e
seguros de acidente de trabalho que sdo providos pelo Estado e que poderiam ser atendidas
pelo setor privado, como acontece em maior ou menor grau em alguns outros paises.

As diferentes formas de administracdo dos seguros (publica ou privada) e a forma de
custeio destas formas de protecdo (voluntaria ou compulséria) criam quatro grupos distintos:

a) O primeiro grupo é o segmento com arrecadacdo voluntéaria e administracao
privada, que compreende a maior parte do que se considera como Visdo
tradicional do seguro, adquiridos de forma espontanea pelos consumidores
(seguros em geral, planos privados de saude e previdéncia privada, aberta e
fechada).

b) O segundo grupo combina a arrecadacdo compulséria e administracdo
privada, sendo o unico seguro deste tipo o DPVAT. O seguro DPVAT é o
seguro obrigatorio para todos os veiculos automotores de via terrestre, sem

excecao, para a cobertura de danos pessoais causados por estes.
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c) O terceiro grupo que combinaria administracdo publica e arrecadacéo

voluntéria ndo apresenta aplicacdo na prética.

d) O quarto e ultimo grupo concentra a arrecadacdo compulsoria e

administracao publica, com os programas do INPS, PIS/PASEP e FGTS.

Tabela 1 - Tamanho dos mercados de seguro conforme a forma de administracdo e custeio

Administragéo Voluntaria Compulsoéria Total
Privada
1994 81,29 1,86 83,15
2000 87,88 2,55 90,43
2007 111,39 411 115,50
Publica
1994 - 546,68 546,68
2000 - 543,48 543,48
2007 - 415,76 415,76
Total
1994 81,29 548,54 629,83
2000 87,88 546,03 633,91
2007 111,39 419,87 531,26

Conforme o estudo, a arrecadacdo compulsoria pablica representou 14,7% do PIB em

Fonte: Funenseg (2009, p. 3).

numa visdo ampliada, corresponderia entdo naquele ano a 18,8%. O estudo aponta ainda que:

E que

[...] o confronto de uma penetragdo de 14,7% fornecida pela administracdo publica e
0s 3,9% da administracdo pelas seguradoras privadas mostra um mercado de seguros
dominado pelo governo e o espaco que poderia ser ocupado pelas seguradoras e
instituicGes privadas num programa eficiente de efetiva abertura do mercado

(FUNENSEG, 2009, p. 3).
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[...] certamente o sistema seria mais eficiente — melhor gestdo, menor custo, melhor
atendimento - nas maos do setor privado. A qualidade de vida da populacéo teria
uma melhoria consideravel, mais investimentos, reducdo do desperdicio de material,
menores gastos com pessoal, e mais respeito a cidadania seriam uma lista resumida
dos ganhos (FUNENSEG, 2009, p. 3).

Neste trabalho serdo abordados os seguros de administracdo privada de arrecadacao
voluntaria e que tenham dentro do seu volume comercial grande participacdo da venda

realizada através de canal bancério.

3.1.4 Segmentos do mercado de seguros

O mercado brasileiro de seguros privados é oficialmente composto pelos segmentos de
seguros gerais, de pessoas, previdéncia aberta complementar, capitalizacdo e saude
suplementar.

Dentro do segmento de seguros gerais classificam-se 0s seguros de cobertura de riscos
gue envolvem bens e propriedades, e as responsabilidades inerentes a estes. Destacam-se
neste grupo os seguros de automavel, residencial, empresarial, garantia estendida, transportes
e agricolas.

O segmento de pessoas é composto pelos seguros de Vida e Acidentes Pessoais e pelo
Vida Gerador de Beneficio Livre (VGBL). Essa inclusdo do VGBL no segmento de pessoas €
bastante controversa e se deu pelo fato de que as contribuicdes para este produto ndo séo
dedutiveis da base para célculo do Imposto de Renda. Porém, como se trata de um plano de
acumulacdo para complementacdo de aposentadoria, neste trabalho ele sera tratado como
Previdéncia.

O segmento de Previdéncia Aberta Complementar é originalmente composto pelo
Plano Gerador de Beneficio Livre (PGBL) e pelos planos tradicionais de previdéncia
complementar aberta, que atualmente sd@o pouco comercializados. Neste trabalho sera
integrado também pelo VGBL por conta do motivo exposto no paragrafo anterior. Cabe
destacar que neste segmento ndo estdo incluidos os fundos de pensdo, pois esses estdo

vinculados ao Ministério da Previdéncia.
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O segmento de saude suplementar é composto pelas a¢fes de assisténcia a saude
prestada pela iniciativa privada através de empresas operadoras de planos privados de
assisténcia a salde e seguradoras especializadas. Embora as seguradoras que comercializam
0s planos de saude estejam subordinadas a SUSEP, elas também respondem a Agéncia
Nacional de Saude Suplementar (ANS). Este segmento de mercado ndo sera contemplado no
proximo capitulo, quando da abordagem da relacéo seguros e bancos, por ndo se tratar de um
produto distribuido através de balcéo bancario.

O segmento de capitalizacdo € aquele que oferece um instrumento que auxilia a
populagdo no esforgo de constituicdo de reservas financeiras de curto e longo prazos,
principalmente por estar aliado ao aspecto lidico do sorteio. Este segmento de mercado ndo
sera contemplado no préximo capitulo por ndo envolver o elemento risco, ndo se tratando,
desta forma, de seguro.

Resumidamente, os seguros privados serdo apresentados e analisados da seguinte

forma neste trabalho:

Quadro 1 - Forma de classificacio dos grupos de seguros na forma usual e neste trabalho

Classificacéo usual Classificacao neste trabalho
Seguros Gerais Seguros Gerais
Seguros de Pessoas Seguros de Pessoas (exceto VGBL)
Previdéncia Previdéncia (PGBL e VGBL)
Né&o seré abordado (ndo apresenta o elemento risco em
Capitalizacdo sua operacdo, e por isso ndo € considerado seguro por
definicdo)

Né&o sera abordado (ndo é distribuido através de balcédo

Saude Suplementar bancario)

Fonte: elaborado pelo autor.
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3.1.5 Avancgos institucionais do mercado de seguros

Nas Gltimas décadas o mercado de seguros brasileiro vem passando por uma série de
mudancas regulatorias visando a adequagdo aos padrfes internacionais e a garantir o ritmo de
desenvolvimento e de seguranca do setor. Para Pagnusatt (2010, p. 36), “[...] a partir da
Constituicdo Federal de 1988, as empresas seguradoras evoluiram dos limites estritos da
seguridade para o de investidores institucionais, passando a integrar o Sistema Financeiro
Nacional, ao lado das demais instituigoes”.

Quatro anos depois, em cerimbnia de posse de sua Presidéncia, a Fenaseg da
publicidade a uma declaracdo de principios norteadores da atividade seguradora, a Carta de
Brasilia. Primeira manifestacdo conjunta e consensual das empresas de seguro, publicamente
apresentada como plataforma de demandas e propostas ao Governo, a Carta se construia em
torno de trés principios: compromisso com a economia de mercado e a livre competicéo,
responsabilidade econdmica e social do setor de seguros diante dos agentes produtivos e da
populacdo brasileira, e opcdo pela modernidade que se baseia na experiéncia do préprio
mercado, cuja voz tinha que ser mais ouvida.

Como propostas de mudangas, a Carta enfatizava a necessidade da ampliacdo da
imagem publica do seguro, a desregulamentacdo do setor, a colaboragcdo com o Governo em
assuntos e operacionalizacdo da previdéncia no Brasil, a desestatizacdo do seguro de acidente
de trabalho, e maior liberdade na operacdo do seguro-salde.

Dois meses apds esta manifestacdo, numa acao conjunta do IRB, SUSEP e Secretaria
de Politica Econdmica, é lancado um Plano Diretor do Sistema de Seguros, Capitalizagdo e
Previdéncia Complementar. Esse documento reafirmava a importancia da desregulamentacéo
do setor, e apresentava propostas de modernizacdo da atividade seguradora: politica de
liberacdo de tarifas, controle de solvéncia das empresas, abertura do setor ao capital
estrangeiro, redefinicdo do papel do corretor, reestruturagdo do IRB com a gradual reducdo do
monopolio do resseguro até sua final extingdo, retorno do seguro de acidente de trabalho ao
setor privado, e regulamentacdo de novas modalidades de seguros, como o de crédito agricola
e crédito a exportacao.

Repercutindo as propostas constantes da Carta de Brasilia e do Plano Diretor do
Sistema de Seguros, Capitalizacéo e Previdéncia Complementar, uma importante medida, de

natureza legal e administrativa, marcou a historia do seguro no Brasil no ano de 1996: a
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liberacdo da entrada de empresas estrangeiras no mercado. A partir de junho do mesmo ano,
mais de 20 empresas estrangeiras entraram no mercado segurador brasileiro.

Essa abertura do mercado brasileiro as seguradoras estrangeiras manteve estrita
sintonia com a tendéncia de globalizacdo dos mercados, que nos ultimos anos vem ocorrendo
em escala planetaria. Trata-se de um processo que, abrangendo o mundo inteiro, induz a
quebra das barreiras e dos isolamentos geograficos, e ao surgimento de um novo quadro de
relaces produtivas, em que o capital a cada dia torna-se menos politico e mais financeiro que
nunca.

E relevante destacar que os efeitos da abertura do mercado segurador ao capital
externo foram percebidos ja em 1996 e 1997, com inumeros processos de fusbes de
seguradoras brasileiras e estrangeiras. Como consequéncia, a participacdo dessas empresas no
total de prémios arrecadados no Brasil, que em 1994 representava apenas 4,16%, sobe para
6,33% em 1996, 17,94% em 1997, e 21,12% no primeiro semestre de 1998 (FENASEG,
2012).

Nos anos 2000, o mercado segurador brasileiro continuou apresentando mudancas
regulatérias que proporcionaram a melhoria do ambiente de negécios, das quais € possivel
destacar:

a) A queda do monopdlio do resseguro, através da promulgacdo da Lei
complementar n® 126, em janeiro de 2007 (BRASIL, 2007), permitindo a
franca participacdo da experiéncia e dos capitais estrangeiros nesta atividade
e colocando o Brasil em condic¢des de igualdade com outros mercados.

b) A reducdo gradativa do Imposto Sobre Operagcbes Financeiras (IOF) nos
seguros de pessoas, passando a estimular o acesso da populagéo a este tipo de
produto®.

c) Nova estrutura normativa para o segmento de Previdéncia Complementar
através da Lei Complementar n® 109, em maio de 2001 (BRASIL, 2001), que
proporcionou a criacdo de planos com beneficio fiscal e que fizeram o
montante de reservas destes produtos saltar de R$ 22 bilhdes em 2003 para

R$ 145 bilhdes em 2009. A legislacédo criou os planos de Vida Geradora de

% A aliquota foi reduzida de 7% para 4% em setembro de 2004, para 2% em setembro de 2005 e zerada em
setembro de 2006. Desde janeiro de 2008 o imposto é de 0,38%.



42

Beneficio Livre (VGBL)' e os planos de Plano Gerador de Beneficio Livre
(PGBL)™.
d) A criacdo do Programa de Subvencdo ao Prémio do Seguro Rural, através das
edicdes da Lei 10.823/03 (BRASIL, 2003) e do Decreto 5.121/04 (BRASIL,
2004), destinado a oferecer um auxilio financeiro para que o produtor rural
tenha maiores facilidades para proteger a sua lavoura ou empreendimento.
Nessa época, esse setor da economia ja representava 21% do PIB brasileiro,
sendo responsavel por 40% das exportacdes do Pais, e pela geracdo de 37%
da méao-de-obra ocupada. Em 2012, a subvenc¢do foi de R$ 198 milhdes,
permitindo a cobertura de mais de 4,7 milhdes de hectares de plantagéo
(BRASIL, 2012).
O amadurecimento do mercado segurador brasileiro é ressaltado no Informe Anual da
FENASEG:

O mercado segurador brasileiro pdde entdo demonstrar, em razdo da solidez de suas
instituigdes, sua competéncia para preservar o dinamismo em toda sua cadeia
produtiva, no que diz respeito a producdo e comercializacdo de seguros de vida e
dano, capitalizacdo, previdéncia privada e salde suplementar. E no balanco dos
resultados anualizados, pela primeira vez na histéria contemporanea do Pais, a
economia brasileira, e dentro dela o0 mercado segurador, viu-se algada a condicao de
paradigma de eficiéncia e de capacidade para absorcdo dos trancos inevitavelmente
consequentes das ondas de pessimismo (FENASEG, 2009, p. 5).

A importancia estratégica que a atividade seguradora vem assumindo no pais pode ser
averiguada através do seguinte nimero: em 2011, o montante de investimentos canalizado
pelo setor, que englobam reservas técnicas e patrimonio liquido das entidades alcancou a
marca dos R$ 355 bilhdes, cifra que representou 8,5% do PIB nacional (SUSEP, 2012b).

Internacionalmente, o mercado segurador brasileiro é visto como um dos mais
promissores do mundo, conforme avaliagdo da Moody’s (MOODY’S CORPORATION,

19 Nos planos VGBL, durante o periodo de acumulago, os recursos aplicados est&o isentos de tributagdo sobre
os rendimentos. Somente no momento do recebimento de renda ou resgate haverd a incidéncia de Imposto de
Renda, apenas sobre os rendimentos aferidos.

1 Nos planos PGBL, ha incentivo fiscal no qual é possivel abater as contribuicdes no Imposto de Renda (até o
limite de 12% da Renda Bruta anual) durante o periodo de acumulagdo. Contudo, sobre os valores de resgate e
rendas, havera a incidéncia de tributacdo conforme aliquota da tabela do Imposto de Renda Pessoa Fisica em
vigor.
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2009), uma das principais agéncias mundiais de avaliacdo de risco de crédito e analises
financeiras de entidades publicas e privadas:

The Brazilian insurance market is by far the largest in Latin America, and offers the
potential — given Brazil's sizeable and growing economy and its population of
approximately 180 million — of becoming a more prominent international insurance
market across all segments, including General (Property/Casualty) Insurance, Life
Insurance and Retirement Savings. Recent economic stability, positive credit trends,
and reforms enacted in the mid-1990s to stabilize the currency and to promote
domestic savings have produced stable growth in most insurance segments, as well
as extremely rapid recent growth in tax-deferred retirement plans. Economic growth
has also contributed to increased consumption spending and industrial production, as
well as a broader availability of credit (e.g. automobile financing) which in turn
have increased demand for property/casualty and life insurance products
(MOODY’S, 2009, p. 13)*2,

As mudancas regulatoérias promovidas a partir de 1992 e o contexto econdmico de
estabilidade decorrente do Plano Real em 1994 contribuiram para elevar o ritmo de
crescimento do setor. Ele saiu do patamar histérico inferior a 2% do Produto Interno Bruto
(PIB), passando a crescer a taxas superiores as observadas no crescimento da economia
brasileira a partir de 1995, chegando a um volume de faturamento superior a R$ 210 bilhdes
em 2011, com participacdo de 5,1% do PIB. O Quadro a seguir apresenta a evolucdo do setor

nos Ultimos dez anos:

12 Traducgo nossa: “O mercado segurador brasileiro é de longe o maior da América Latina, e o que oferece o
maior potencial, haja vista o crescimento da economia e sua populacdo de aproximadamente 180 milhdes de
pessoas, de tornar-se um grande destaque internacional em todos os segmentos, incluindo Seguros Gerais
(Ramos Elementares ou N&o-Vida), Seguros de Pessoas (Vida) e Previdéncia Privada. A recente estabilidade
econdmica, as tendéncias positivas de crédito e as reformas ocorridas em meados da década de 1990 para
estabilizar a moeda e promover a poupanca interna produziram um crescimento estdvel na maioria dos
segmentos de seguros, bem como um crescimento extremamente rapido em planos de aposentadoria. O
crescimento econdmico também tem contribuido para o aumento dos gastos em consumo e producéo industrial,
assim como uma maior disponibilidade de crédito (por exemplo, financiamento de automdveis) que por sua vez,
tém aumentado a procura de seguros para bens e propriedades e de seguros de vida”.
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Quadro 2 - Evolugéo dos prémios, contribuicfes previdenciarias e mensalidades de planos de satde no

Brasil — 2002 a 2011 (R$ bilhdes — valores correntes)

o Seguros Seguros de A Planos de Participacdo
Ano Capitalizacdo Gerais Pesso0s Previdéncia Satde Total o PIB
2002 5,2 15,7 8,2 3,0 25,7 57,8 3,9%
2003 6,0 17,5 6,1 11,3 28,5 69,5 4,1%
2004 6,6 19,8 7,1 15,0 32,2 80,8 4,2%
2005 6,9 22,6 8,2 16,2 37,3 91,3 4,2%
2006 7,1 25,0 9,3 19,7 42,6 103,8 4,4%
2007 7,8 27,7 10,6 24,7 52,2 123,0 4,6%
2008 9,0 32,3 12,0 28,6 60,6 142,5 4,7%
2009 10,1 32,8 13,7 35,3 65,6 157,5 4,9%
2010 11,8 37,7 15,7 42,8 72,7 180,7 4,8%
2011 14,1 42,5 19,1 50,4 81,4 207,5 5,0%

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Susep (2012b), ANS (2012) e CNSeg (2010).

O Gréfico 1 apresenta a participacdo de mercado por segmento:

Figura 5 - Participacdo de mercado dos segmentos de seguros em 2011

Capitalizagdo
RS 14,1 Bi
7%

Previdéncia
RS 50,4 Bi
24%

Fonte: elaborada pelo autor a partir de Susep (2012b), ANS (2012) e CNSeg (2010).
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O segmento de previdéncia liderou o avanco do setor, conforme verificado na tabela a
seguir, com um crescimento médio nominal de 33,8% e real de 24,7% ao ano. Este
significativo avango no volume de contribuicGes para a previdéncia privada foi o principal

motivo para 0 aumento da participacdo do setor de seguros sobre o PIB.

Quadro 3 - Crescimento nominal e real nos segmentos de seguros entre 2000 e 2011

Periodo Seguros de Pessoas Previdéncia * Seguros Gerais Total

2000 4.697.985.202,91 2.747.556.028,40 18.200.825.086,66 25.646.366.317,97

2011 19.133.328.916,74 50.403.808.320,14 42.478.720.104,08 | 112.015.857.340,96
Crescimento nominal 307% 1734% 133% 337%
Crescimento real ** 143% 810% 62% 157%

Taxa de crescimento

. 13,6% 33,8% 8,0% 14,3%
anual composta nominal

Taxa de crescimento

8,4% 24,7% 4,5% 9,0%
anual composta real **

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Susep (2012b) e Bacen (2012a).
* O periodo de Previdéncia é de 2001 a 2011, por inexisténcia de dados oficiais.
** Crescimento real deflacionado pelo IPCA.

Apesar do avanco na participagdo do setor de seguros sobre o PIB, esta continua bem
abaixo do percentual observado nas principais economias do mundo, situado préximo a 10%.
O consumo médio per capita proximo a US$ 160 anuais também se situa abaixo da média
mundial (US$ 565). A préxima tabela classifica os paises por prémios totais, colocando o
Brasil na 19% posicdo. O gasto anual com seguros no Brasil é inferior a outros paises da
América Latina, como Chile (US$ 285) e Venezuela (US$ 181).
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Quadro 4 - Arrecadacgdo de seguros nas principais economias mundiais em 2006 e correla¢fes com PIB e

populacédo (Prémios e PIB em US$ bilhoes)

N , Prémio | Prémio | Prémio Pop~ula- Prémio Premlg
Posicéao Pais el 1 | cao PIB Total / | per capita
Nao-vida|] Vida™ | Tol | j5e) PIB_| (US$)

1 Estados Unidos 636 533 1.169 298| 13.247] 8,8% 3.923
2 Japéo 97 354 451 128 4.355| 10,4% 3.527
3 Reino Unido 104 312 416 61 2377 17,5% 6.865
4 Franca 73 178 251 61 2.235| 11,2% 4,142
5 Alemanha 110 93 203 82 2.997| 6,8% 2.458
6 Italia 49 91 140 58 1.855( 7,6% 2411
7 Coréia do Sul 29 70 99 49 913| 10,8% 2.026
8 Holanda 60 32 92 16 663| 13,9% 5.610
9 Canada 46 39 85 33 1.269| 6,7% 2.592
10 China 26 45 71 1.323 2.626| 2,7% 53
11  |Espanha 38 28 66 44 1.226| 5,3% 1.506
12 |Australia 24 28 52 21 753 6,9% 2.537
13 Taiwan 10 41 51 23 355| 14,4% 2.217
14 Irlanda 9 37 46 4 221 20,8% 11.500
15 India 6 36 42 1.151 910| 4,6% 36
16  |Suica 18 22 40 8 379| 10,6% 5.333
17  |Africa do Sul 8 33 41 48 255| 15,9% 841
18 |Bélgica 13 26 39 11 392] 9,9% 3.714
19 |Brasil* 17 14 30 189 1.067| 2,8% 160
20 [Suécia 9 19 28 9 385| 7,3% 3.111
29  [México 8 7 15 105 840 1,8% 143
36 |Argentina 4 2 6 39 214 2,6% 144
41 |Venezuela 5 0 5 27 182 2,7% 181
43  |Chile 2 3 5 17 143 3,3% 285
45  [Colémbia 2 1 3 46 136 2,3% 68
57 [Peru 1 1 1 28 93] 1,2% 40
Demais 138 150 288 2.736 8.277| 3,5% 105
Mundo 1.540 2.193 3.733 6.612| 48.365| 7,7% 565

Fonte: Swiss Re Group (2007).
* Brasil: prémios e contribui¢des previdencidrias oriundas do mercado supervisionado pela SUSEP (importante

ressaltar que ndo estdo inclusos os Planos de Salde, supervisionado pela ANS, que responde por
aproximadamente 2,0% do PIB).

As taxas elevadas de crescimento do mercado segurador brasileiro devem continuar se

verificando. Entre os fatores para isso, pode-se citar a forte pressao, crescente e inevitavel,

que sera exercida sobre o sistema publico de previdéncia, com uma reducdo continua da

proporcdo entre ativos, em fase de contribuicdo, e aposentados e pensionistas, em fase de

recebimento de beneficio. De fato, a populacdo brasileira de mais de 65 anos, que se

mantivera em torno dos 3% do total até 1970, pode alcangar os 13% em 2020, e niveis de

Unido Européia em 2050. Os seguros de vida e a previdéncia privada geridos por entidades

privadas sdo fundamentais na preparagdo que as pessoas fazem de seus futuros e como

complemento a previdéncia oficial.
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No ramo de Seguros Gerais, 0 mercado se beneficiara do funcionamento do resseguro
livre. Entre os beneficios da abertura do resseguro estdo a ampliagdo e diversificacdo da oferta
de produtos e 0 aumento da competicdo entre empresas beneficiando, em ultima instancia, o
consumidor final. Também se espera uma expansdo no setor devido a boa perspectiva
econdmica e as obras publicas e privadas previstas no pais (como as obras do PAC, usinas de
energia, exploracao de petr6leo na camada do pré-sal, Olimpiadas e Copa do Mundo).

3.2 MERCADO BANCARIO

O modelo bancério trazido ao Brasil pelo Império portugués foi o europeu.
Entendiam-se como atividades basicas de um banco comercial as operacGes de depdsitos e
empréstimos. Outros servicos financeiros, ou a comercializacdo de qualquer outro produto,
praticamente inexistiam.

Somente apos a Segunda Guerra Mundial e a euforia naturalmente verificada nestes
periodos, é que o mercado bancério brasileiro teve grande impulso. Neste periodo, 508 bancos
comerciais operavam no pais.

Em 1945 foi criada a Sumoc (Superintendéncia da Moeda e do Crédito). Seu objetivo
imediato era exercer o controle do mercado monetario. Para isso, foi criado também o
depdsito compulsério.

A falta de uma gestdo profissionalizada para a captagdo de poupanca popular
preocupava 0 Governo. Para o saneamento e a solidificacdo do mercado bancario, a Sumoc
implementou medidas para impedir a criagdo de novos bancos, através de politicas restritivas
a concessdo de licencas para criagdo de novas instituicdes financeiras e do encorajamento de
fusbes entre as ja existentes. Isto diminuiu 0 namero de bancos para 336 em 1964, quando
houve a reforma bancéria. Todavia, mesmo depois disso o sistema financeiro continuou a
crescer, mas desta vez pelo aumento do nimero de agéncias dos bancos ja existentes.

A reforma bancéria foi uma forma de aumentar a popanga interna. Para fins de
exemplo, no inicio da década de 60 apenas 2,9% da poupanca interna bruta era resultado da
captacdo dos bancos enquanto que a média na América Latina estava entre 10% e 15%.
Dentre as principais mudancas estabelecidas por essa reforma, é possivel citar o fim do limite

maximo de 12% para as taxas de juros, a criacdo do Sistema Financeiro de Habitacdo (SFH),
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0s incentivos para a fusdo entre bancos (os bancos s6 podiam aumentar sua rede fundindo-se
ou adquirindo outro banco, ndo era permitida a abertura de novas agéncias), a criacdo de
novos tipos de instituicBes financeiras (bancos comerciais, bancos de investimento, corretoras,
etc.) e a criacdo do Conselho Monetario Nacional (CMN) e do Banco Central.

Durante os anos 70 e 80, com a inflagdo crescente, 0os bancos passaram e ter grandes
receitas de floating, entre a captacdo sem correcdo monetéria e a aplicacdo dos recursos em
transito em operagdes com correcdo monetaria. Entre os maiores beneficiados estavam os que
atuavam no segmento varejista, que tinham grande volume de recursos.

Com essa grande receita gerada com pouco esfor¢o, a maioria dos bancos ndo se
preocupava com seus custos operacionais nem com a qualidade da concessdo de crédito. As
carteiras de empréstimos eram pequenas e 0s departamentos de crédito em geral pouco
desenvolvidos, uma vez que a aplicacdo de recursos em operacdes de tesouraria eram muito
mais rentaveis. O importante era ter agilidade para poder aplicar rapidamente e da maneira
mais rentavel possivel os recursos captados.

A partir do plano real, em 1994, e o consequente controle da inflacdo, os bancos
comecaram a focar em outros produtos e servicos e a cobrar tarifas pelos servigos que
prestavam, além de aumentarem rapidamente as suas carteiras de crédito como forma de

compensar a perdas das receitas com o floating.

Os bancos também aproveitaram o aumento da propensao a consumir da populacéo,
a qual estava avida por comprar principalmente bens duraveis e semiduraveis para
expandirem as suas carteiras de crédito. Todavia a falta de tecnologia para esse tipo
de transacdo e a expansdo pouco cautelosa das carteiras de crédito trouxe para os
bancos um novo problema: a alta inadimpléncia. Essa situacdo € retratada pelo texto
do Banco Central do Brasil: “Diante do novo quadro de estabilidade de precos,
desejado pela sociedade brasileira ap6s varias tentativas frustradas, verificou-se uma
total incapacidade de nossas instituicBes financeiras em promover espontaneamente
0s ajustes necessarios para sua sobrevivéncia nesse novo ambiente econdmico. Num
universo com 265 bancos, com mais de 16 mil agéncias, 11 mil postos de
atendimento adicionais (sem contar as caixas econdmicas, com 1.800 agéncias - veja
quadro abaixo), dezenas de bancos quebraram, gerando enormes custos financeiros e
sociais” (BACEN, 2012b, ndo paginado).

Para o Banco Central a crise bancaria pode ser comparada a um vendaval. A
credibilidade é o aspecto de maior relevancia para a inddstria bancéria, pois uma corrida aos
bancos pode ser resultante da perda de credibilidade de poucos, mas, certamente, em funcéo

do efeito domino, provocaria transtornos graves para todos, inclusive nos setores produtivos
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da economia. Por outro lado, a solucdo baseada nos regimes especiais de intervencéo,
liquidac&o e administracdo especial temporéria, previstos em lei, resulta em custo social muito
mais elevado do que a acdo prévia das autoridades, ao promover a transferéncia de controle
das instituicbes a outras mais eficientes.

Esta queda abrupta das receitas e a falta de expertise na administragéo de carteiras de
crédito colocaram em crise muitos bancos, fazendo com que o Banco Central fosse levado a
implantar dois programas de reestruturacdo para evitar o risco sistémico: o Programa de
Estimulo a Reestruturagéo e ao Fortalecimento do Sistema Financeiro Nacional (PROER) e 0
Programa de Incentivo & Redugdo do Setor Publico Estadual na Atividade Bancéria (PROES).
Estes programas favoreceram a aquisi¢do de bancos em dificuldade por instituicdes nacionais
e estrangeiras.

No ambito do PROER, as principais operacdes foram as vendas do Banco Nacional
para o0 Unibanco em novembro de 1995; do Econdmico para o Excel, em maio de 1995; e do
Bamerindus para o HSBC, no inicio de 1997. No PROES, vérios bancos estaduais foram
extintos e outros privatizados, como o Banerj e 0 Banestado adquiridos pelo Itad em 1997 e
2000, respectivamente, e o Banespa pelo Santander em 2000.

Em 1995, ap6s o Plano Real, existiam 144 bancos operando no pais e as cinco maiores
instituicdes respondiam por 64% dos depositos. Dos dez maiores bancos da época, cinco
foram comprados por concorrentes, como, por exemplo, as recentes compras do Unibanco
pelo Ital, da Nossa Caixa pelo Banco do Brasil e do Real pelo Santander. Atualmente, 0s
cinco maiores bancos do pais em ativos totais passaram a ter 87% das agéncias existentes no
pais e 80% dos depdsitos em contas correntes, cadernetas de poupanca e Certificados de
Depdsito Bancério (CDB).

Atualmente, o mercado bancério brasileiro ¢ dominado por dois conglomerados
privados de capital brasileiro (Bradesco e Itad), duas institui¢cbes publicas (Banco do Brasil e
Caixa Econémica Federal) e um banco estrangeiro (Santander). Neste cenario 0s bancos de
pequeno e médio porte tém encontrado seu espaco através da atuacdo em nichos especificos,
empréstimo consignado e financiamento ao consumo através de redes varejistas, sempre
favorecidos pelo processo atual de bancarizacdo, onde ha o avanco da intermediagdo bancéria
com a abertura de contas para clientes que ndo tinham acesso a bancos.

Os numeros do Banco Central do Brasil, ao final de 2011, mostram que atuam no pais
137 bancos, dos quais 101 possuem carteira comercial, cuja atividade tipica € a captacdo de

depdsitos a vista livremente movimentaveis. Os vinte maiores bancos com carteira comercial
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respondem por 94% dos ativos de todos os bancos comerciais brasileiros, que totalizam R$
4,3 trilhdes.

Tabela 2 - Relacéo dos 20 maiores bancos com carteira comercial no Brasil em 2011

_— - Ativo total Participacdo Participacdo
Posicéo Instituicoes (t_am~R$ o lad
bilhdes) 0 acumulada
1 BANCO DO BRASIL 935,0 21,7% 21,7%
2 ITAU 815,2 18,9% 40,7%
3 BRADESCO 666,3 15,5% 56,2%
4 CAIXA ECONOMICA FEDERAL 511,0 11,9% 68,0%
5 SANTANDER 431,8 10,0% 78,1%
6 HSBC 146,6 3,4% 81,5%
7 VOTORANTIM 1154 2,7% 84,2%
8 SAFRA 87,7 2,0% 86,2%
9 BTG PACTUAL 58,2 1,4% 87,6%
10  CITIBANK 57,8 1,3% 88,9%
11  BANRISUL 37,8 0,9% 89,8%
12 CREDIT SUISSE 30,4 0,7% 90,5%
13 JP MORGAN CHASE 29,4 0,7% 91,2%
BCO DO NORDESTE D
14 BES\SIES.X. S © 26,4 0,6% 91,8%
15 DEUTSCHE 25,3 0,6% 92,4%
16 BMG 17,4 0,4% 92,8%
17 BIC 17,2 0,4% 93,2%
18 g(io COOPERATIVO SICREDI 16.8 0,4% 93.6%
19  BNP PARIBAS 15,3 0,4% 93,9%
20 PANAMERICANO 12,9 0,3% 94,2%

Fonte: elaborada pelo autor a partir de Bacen (2012a).

Em comparacdo a outros setores da economia, 0 setor bancario apresenta um retorno
médio sobre o patrimonio liquido superior. Um interessante estudo da Fundacdo Instituto de
Pesquisas Contabeis, Atuariais e Financeiras publicado na revista Exame (MELHORES,
2012) mostra que, da consolidacdo do Plano Real, em 1996 a 2010, as 50 principais
instituicdes financeiras do pais cresceram bem mais e tiveram em média uma rentabilidade
bastante superior as 500 maiores empresas brasileiras. Enquanto os ativos dos bancos
triplicaram, os das empresas aumentaram 29%. Nesse mesmo intervalo, cada real aplicado

pelos banqueiros em suas institui¢des rendeu 15% ao ano, o dobro do retorno recebido pelos
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empresarios. Esta diferenca entre o desempenho de bancos e demais empresas chama a
atencdo, principalmente se comparada a outros paises onde a diferenca média é de cerca de
10%.

Graéfico 1 - Rentabilidade sobre o patrimdnio
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Fonte: Melhores (2012, p. 241).

O bom desempenho da atividade bancaria esta intimamente ligado a mobilidade social
proporcionada pelo crescimento econdmico do pais. Conforme estudo divulgado pela
FEBRABAN (2011), 36 milhdes de pessoas migraram das classes D e E para a classe C de
2006 a 2010. Atrelado a isso, a bancarizacdo foi expressiva no mesmo periodo: o contingente
de pessoas com relacionamento ativo com os bancos aumentou 26,6%, nimero bastante
superior ao crescimento da populacdo adulta, que foi de 4,1%.

Somado a isso, a concessdo de crédito as pessoas e as empresas, que é o grande
responsavel pelos resultados das instituicbes financeiras, apresentou um grande crescimento

desde o inicio da década.



Gréfico 2 - Relacdo crédito x PIB (%)
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Fonte: elaborado pelo autor a partir de Bacen (2012a).
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4 OPERACOES DE BANCASSURANCE

4.1 CONCEITO E HISTORIA

Bancassurance é, por definigdo, “[...] the provision of insurance and banking products
and services through a common distribution channel and/or to the same client base.”
(VIOLARIS, 2001, p. 2)*3. Ou, ainda, ¢ “[...] the joint effort of banks and insurers to provide
insurance services to the bank’s customer base.” (SWISS RE GROUP, 2007, p. 5)*.

Conforme a Swiss Re Group (2007), as operacdes de bancassurance estdo auxiliando

na consolidacdo do mercado de seguros:

Worldwide, insurers have been successfully leveraging bancassurance to gain a
foothold in markets with low insurance penetration and a limited variety of
distribution channels. It is believed that the ability to integrate banking and
insurance can help to lower costs and maximise synergies™ (SWISS RE GROUP,
2007, p. 3).

Alguns autores consideram ainda o bancassurance um movimento de maior dimensao,
onde as barreiras entre linhas de produtos financeiros e securitarios estdo sendo suplantadas.
Para Benoist (2002, p. 295),

Bancassurance is a global movement that is gradually breaking down the traditional
barriers between the various businesses of supplying financial products and services.
Insurers and bankers have all set their sights on the gold mine of household savings
and the related asset management business®®.

3 Tradugdo nossa: “[...] o fornecimento de seguros e produtos e servicos bancarios através de um canal de
distribuicdo comum e/ou & mesma base de clientes”.

¥ Tradugdo nossa: “[...] o esforco conjunto de bancos e seguradoras na distribuicéo de seguros para clientes da
base do banco”.

15 Traducdo nossa: “Em todo o mundo, as seguradoras tém tido sucesso ao utilizar o bancassurance para
estabelecer-se em mercados com baixa penetracdo e variedade limitada de canais de distribuicdo. Acredita-se
que a capacidade de integrar o setor bancario e de seguros pode ajudar a reduzir 0s custos e maximizar as
sinergias”.

® Tradugdo nossa: “Bancassurance é um movimento global que esta4 gradualmente rompendo as barreiras
tradicionais entre as varias empresas de fornecimento de produtos e servigos financeiros. As seguradores e
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A utilizacdo do modelo de distribuicdo bancario reduz, para os seguradores, as

barreiras de entrada neste mercado. Conforme a Swiss Re Group (2007, p. 3),

In emerging markets, new entrants have successfully employed bancassurance to
compete with incumbent companies. Given the current relatively low bancassurance
penetration in emerging markets, bancassurance will likely see further significant
development in the coming years®’.

A abordagem de Porter (2004, p. 28) para 0 acesso aos canais de distribuicdo como
uma barreira de entrada também demonstra a utilidade do modelo de bancassurance neste

sentido:

Quanto mais limitados os canais no atacado e no varejo para um produto e quanto
maior o controle dos concorrentes existentes sobre eles, obviamente mais dificil sera
a entrada na industria. Os concorrentes existentes podem ter ligagbes com os canais
com base em relacionamentos duradouros, servicos de alta qualidade ou mesmo
relacionamentos exclusivos nos quais o canal somente se identifica com um
determinado fabricante. Algumas vezes esta barreira de entrada é tdo alta que para
ultrapasséa-la uma nova empresa precisa criar um canal de distribui¢do inteiramente
novo.

Os primeiros paises a operarem com 0 Bancassurance em grande escala foram
Espanha e Franca, tendo os seus embrides nas décadas de 70 e 80 e ganhando forca a partir de
meados da década de 90, quando os bancos vislumbraram nos produtos de seguros uma
solucdo para a diversificacdo e para a ampliacdo de seus negdcios (VIOLARIS, 2001; SWISS
RE GROUP, 2007).

O modelo francés iniciou ainda nos anos 70, quando a Crédit Mutuel e a Seguradora
de vida e seguros gerais IARD foram oficialmente autorizadas a iniciar operacdes conjuntas.

Desta forma, o seguro de garantia do crédito era realizado no mesmo momento da concessdo

banqueiros estdo todos “de olho na mina de ouro” das poupangas das familias e os negécios relacionados a
gestdo de ativos”.

' Traducfo nossa: “Nos mercados emergentes, os novos entrantes tém obtido sucesso no emprego do
bancassurance para competir com os players ja amplamente estabelecidos. Dada a penetracdo relativamente
baixa dos bancos no mercado de seguros destes paises, este serd provavelmente o canal que o maior
desenvolvimento nos préximos anos”.
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da operacdo, sem o intermediério que normalmente era utilizado nestas transacfes. Assim,
eles se tornaram os precursores do que, 15 anos depois, se tornaria "bancassurance”.

O mercado espanhol comecou a praticar 0 bancassurance no inicio de 1980, quando o
Banco de Bilbao adquiriu uma participagdo majoritaria na Euroseguros SA. No entanto, seu
controle foi inicialmente apenas acionario, sem integracdo de opera¢Ges, uma vez que a
legislacdo espanhola proibida bancos de vender seguros. Esta barreira legal foi removida em
1991. Atualmente, as cinco maiores empresas espanholas de bancassurance controlam um
terco do mercado de seguros do pais (Vida Caixa, BBVA, SHC Seguros, Aseval e Mapfre
Vida) (CHEVALIER; LAUNAY; MAINGUY, 2005).

Na Europa, Alemanha e Itélia levaram muito mais tempo para praticar este modelo,
assim como na Asia, onde os precursores foram 0s bancos coreanos, que passaram a
comercializar seguros em seus balcdes ap6s autorizacdo do governo em 2003. Uma ano
depois em 2004, o Banco Fortis assinou um contrato na Tailandia com o grupo segurador
Muang para a distribui¢do de seguros de vida e bens. Este mesmo banco estabeleceu parcerias
para a distribuicdo de seguros na Malasia e na China, sendo o condutor desta préatica pelo
continente asiatico (CHEVALIER; LAUNAY; MAINGUY, 2005).

Nos Ultimos anos varios paises europeus promoveram consideraveis alteracoes
regulamentares em relagdo aos mercados bancério e de seguros. Embora as alteracdes variem
de pais a pais, tem havido uma tendéncia em dire¢do ao “banco universal”, entidades capazes
de operar um vasto leque de atividades, incluindo seguros. As companhias de seguros e 0s
bancos passam a ndo ser concorrentes apenas nos seguros de pessoas, mas dentro de um mais
amplo mercado de servigos financeiros (VIOLARIS, 2001).

No Brasil, 0 embrido do bancassurance se deu a partir do Decreto n® 61.589, de 23 de
outubro de 1967 (BRASIL, 1967), que definiu que a cobranca dos prémios de seguro seria
realizada, obrigatoriamente, através de instituicdo bancaria. A partir dai, os bancos
perceberam que a arrecadacdo dos prémios de seguros poderia ser uma forma captagdo de
recursos mais barata, ainda mais para um banco articulado com uma seguradora, pois 0S
prémios eram recebidos antecipadamente e as indenizagdes sO eram pagas a posteriori, sem
correcdo monetaria. Com uma inflacdo alta, a aplicacdo dos recursos em titulos publicos
indexados permitia uma excepcional rentabilidade que “cobriria” qualquer ineficiéncia da
seguradora. A partir daguele momento os bancos passaram a comprar ou se associar a

seguradoras. Conforme Cavicchini (2008, p. 53), “[...] a imagem do negdcio de seguros, no
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final da década de setenta, estava tdo ligada aos bancos que os clientes muitas vezes ndo
sabiam, nas agéncias, separar a atividade do banco com a da seguradora”.

Em funcdo do avanco dos bancos no mercado de seguros, algumas seguradoras
decidiram, em resposta, criar seus préprios bancos criando o conceito de assurbanques
(assurbanks), obtendo resultados menos significativos que os do bancassurance. A seguradora
inglesa Standard Life criou, em 1998, o Standard Life Bank, para oferecer contas de poupanca
e hipotecas aos seus segurados. A Prudential, uma das lideres do mercado segurador norte,
criou o0 seu banco também no final dos anos 90, mas acabou vendendo esta operacdo ao
Citibank, pois os resultados esperados ndo foram alcancados (IMESON, 2008). As
seguradoras AGF e AXA, da Franca, também sdo exemplos de seguradoras que ingressaram
no mercado bancario.

O Assurbanking pode otimizar o uso de redes de distribuicdo das seguradoras, e
aumentar a freqliéncia de seu contato com os clientes. Mas muitas operac6es ndo tém tido a
rentabilidade esperada pois em muitos casos estes bancos acabam por absorver a segunda ou
terceira conta corrente destes clientes, que sdo naturalmente menos rentaveis (IMESON,
2008).

Nos Estados Unidos, a fusdo das atividades de bancos e seguradoras havia sido
proibida ap6s a Grande Depressdo Mundial (1929), com a Lei Glass-Steagall. Contudo, em
1999 foi promulgada a Lei Gramm-Leach-BlieleyAct (GLBA) permitindo que bancos
novamente pudessem atuar em atividades financeiras mais amplas, como corretagem e
subscricdo de seguros. No ano anterior, havia sido anunciada a fusdo bilionaria entre o
Citicorp (maior banco) e a Travelers Group (maior seguradora), com a intencdo de oferecer
aos clientes do Citi produtos de seguros e fundos muatuos. Seguiu-se entdo uma série de fusbes
e aquisicOes entre bancos e seguradoras ou bancos e grandes corretoras.

Contudo, esta tendéncia de flexibilizacdo podera ser revista devido aos impactos da
crise financeira mundial, com uma maior rigidez nas regras do setor financeiro. Para prevenir
gue mudangas na regulamentacdo comprometam o desempenho do setor de seguros, entidades
como a Geneva Association, que retine 80 lideres mundiais de seguradoras e resseguradoras, e
0 Comité Europeu dos Seguros (CEA) encaminharam estudos aos ministros do G20 (grupo de
paises com as 20 maiores economias) apontando diferencas entre bancos e seguradoras, e suas
participacOes para a crise financeira global. A mesma preocupacéo foi apontada por entidades

representativas do setor no Brasil.
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O objetivo dos governos é evitar que um dos nichos de atuacdo de determinada
instituicdo ndo cause perdas em diversas empresas e mercados como aconteceu, por exemplo,
com a AIG. A maior seguradora do mundo até entdo s6 ndo foi a faléncia porque o governo
americano disponibilizou uma linha de crédito bilionaria para evitar um efeito cascata. As
perdas foram causadas principalmente por uma pequena linha de negdcios financeiros,
responsavel por apenas dois por cento dos prémios da seguradora.

As novas regras do mercado de seguros na Europa, conhecidas como Solvéncia I,
deverdo vigorar a partir de 2013. Elas definirdo quanto de capital as companhias necessitardo
para garantir os contratos assumidos. Estudos ja divulgados afirmam que as grandes
companhias praticamente ndo serdo afetadas, enquanto as médias e pequenas terdo de
reformular suas estratégias adotando medidas como: alocar capital, reduzir as vendas,
comprar resseguro ou iniciar um processo de fusdo e aquisicdo. No Brasil, as regras de
solvéncia definidas pelo 6rgdo regulador em 2007, levaram as seguradoras a adotar estas

mesmas medidas.

4.2 MODELOS DE BANCASSURANCE

A escolha do modelo de bancassurance a ser praticado depende da situacdo socio-
econbmica, ambiente cultural e de regulacdo do mercado segurador e bancario, assim como as
preferéncias do consumidor. Uma série de atributos pode ajudar a definir a variabilidade dos
modelos: propriedade da alianca, pontos de venda, produtos, banco de dados de clientes,
fornecedores de produtos e politicas de gestdo.

O Quadro 5 abaixo traz algumas variagfes possiveis dentro das caracteristicas que

permeiam cada um dos modelos de uma operacéo de bancassurance:
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Quadro 5 - Sintese das diferentes caracteristicas de uma operacdo de bancassurance
Caracteristica Variagoes

Cooperacdo informal

Tipo de alianga entre | Cooperacéo formal
Seguradora e Banco Joint Venture

Participacdo acionaria

Vendedores da seguradora instalados nas agéncias bancarias

Pontos de Venda Funcionarios do banco atuam com vendedores qualificados

Venda através de canais diversos (mala direta, internet)

Simples, vendidos a base de clientes do banco

Simples, vendidos a base de clientes do banco juntamente com produtos
Produtos bancérios

Customizados ao perfil do cliente, exigindo alto grau de assessoramento

Integrados aos produtos financeiros e adequados ao ciclo de vida do cliente

Limitacdo na concessdo da base de dados do banco a seguradora

Base de Dados do cliente

Concessdo ilimitada e ativa da base de dados do banco a seguradora

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Swiss Re Group (2007), Korhonen e Voutilainen (2004) e Nigh e
Saunders (2003).

Em relacdo aos tipos de alianca entre bancos e seguradoras, cada um dos modelos
mencionados possui as suas particularidades:

a) Cooperacdo informal: neste modelo, 0s compromissos mutuos sdo modestos e
ndo hd um vinculo contratual. O controle estd quase todo nas maos de cada
empresa, atuando separadamente. Este modelo geralmente é adotado quando se
inicia uma operagdo com multiplos parceiros (um banco e varias seguradoras)
e as partes nao estdo certas da necessidade ou dos riscos e beneficios possiveis
com um maior grau de envolvimento. Quando a experiéncia é bem sucedida,
resultando em beneficios percebidos pelas partes, tende a evoluir para um grau
mais elevando de compromisso.

b) Cooperacdo formal: diferentemente do modelo anterior, neste tipo de parceria
as empresas assumem compromissos reciprocos explicitos, podendo envolver
divisdo de atribuigdes, riscos e resultados. Os contratos (acordos) firmados
nestas aliancas geralmente sdo baseados em conhecimentos especificos e
condicdes detalhadas, podendo ou nédo envolver exclusividade nas operacdes,

tais como fornecimento, producao e canais de distribuicéo.
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c) Joint Venture: a grande diferenca para os acordos de cooperacdo é que este
modelo envolve investimentos de capital, propiciando a propriedade comum de
uma nova empresa. O relacionamento é pautado no compartilhamento de
riscos, estendendo ainda mais a divisdo do controle, 0s compromissos e
beneficios mutuos.

d) Participacdo societéria: este modelo envolve investimento de capital, onde um
parceiro adquire participacdo acionaria no outro, ou cada parceiro adquire uma
participacdo acionaria no outro parceiro (participacdo acionaria cruzada). Sao
observadas quando as empresas desejam estabelecer graus elevados de
compromisso, sem abrir mao dos respectivos negdcios, como ocorreria no caso
de fusdes e aquisicdes.

Os bancos demonstram preferéncia pela distribuicdo de produtos de vida e
previdéncia, como ficar4 evidenciado mais a frente. Entre os motivos destacam-se a
complementaridade destes seguros com os demais produtos financeiros, a maior simplicidade
operacional e a vantagem de estabelecer relac6es de longo prazo com os clientes (VIOLARIS,
2001; KORHONEN; VOUTILAINEN, 2004). Essa ideia é ratificada pela Swiss Re Group
(2007, p. 35):

The major factors to have prevented banks from distributing non-life products
include not only their lack of product knowledge and the perceived volatility of
results compared to life and banking products, but also the higher frequency of
claims relative to life products, which could upset customers. Non-life
bancassurance only became more popular in the early 1990s when banks began to
distribute mainly property insurance products in some Western European markets®®,

Porém este quadro esta comecando a mudar. Cada vez mais, alguns bancos estdo
reconhecendo o potencial dos produtos ndo vida, utilizando em especial o grande
conhecimento que eles possuem sobre os bens seguraveis dos seus clientes. Além disso, 0s

bancos estdo oferecendo seguros de bens junto aos financiamentos destes. Outro segmento

'8 Tradugdo nossa: “Os principais fatores que impediram os bancos de distribuic&o de produtos ndo-vida incluem
ndo so a falta de conhecimento do produto e a volatilidade percebida nos resultados em relacdo a vida e produtos
bancarios, mas também a freqiiéncia maior dos sinistros, o que poderia perturbar os clientes. Bancassurance néo-
vida s6 se tornou mais popular no inicio dos anos 1990, quando os bancos comecaram a distribuir seguros para
danos, principalmente em alguns mercados da Europa Ocidental”.
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que vem atraindo as instituicGes financeiras € a distribuicdo de produtos ndo-vida para as
pequenas e médias empresas.

O seguro de automovel, que é o maior mercado de seguros ndo-vida na maioria dos
paises também esta atraindo os operadores de bancassurance. No passado, a complexidade do
produto, a alta freqliéncia de sinistros e indenizagcdes e 0 maior tempo necessario para vendé-
lo foram alguns dos fatores negativos que tinham dissuadido as instituices a trabalhar com

esse produto. Porém, conforme Sigma (2007, p. 35), esse quadro vem se modificando:

More recently, several major European bancassurers are seeking to grow their motor
portfolio. Some of them are trying non-branch distribution (ie, direct, Internet) and
finer client segmentation to increase hit rates. Dedicated professional claims
departments are being utilised to help reduce friction with customers during claims
disputes. Product features/benefits are also simplified to allow faster underwriting.
While current motor bancassurance penetration ranges from 1.1% in Italy to 8.3% in
France (2005 figures), the prospects are reasonably positive for penetration to edge
higher in coming years™.

4.3 PARCERIAS ENTRE BANCOS E SEGURADORAS NO BRASIL

A bancarizacao e a penetracdo do crédito junto a classe média emergente comeca a ser
substituida pelos bancos por uma nova fonte de receita: seguros. Conforme a revista Isto é
Dinheiro (GAMEZ; KROEHN, 2009, ndo paginado), “As forgas dos grandes banqueiros
foram deslocadas para novas trincheiras, desta vez ao redor do mercado de seguros”.

As Ultimas movimentacdes e rearranjos observadas no negdcio de seguros de dois dos
trés maiores conglomerados financeiros do pais sdo prova disso: a aquisi¢do do Unibanco pelo
Itat, seguida da associacdo com a Porto Seguro consolidou sua lideranga em seguros gerais e
a associacdo do Banco do Brasil com a Mapfre conferiu a segunda posicdo nos seguros de

pessoas (somadas as duas instituicoes).

¥ Tradugio nossa: “Mais recentemente, alguns dos principais seguradoras bancarias européias estdo procurando
aumentar as suas carteiras de automdveis. Algumas delas estéo testando outras formas de distribuicdo (venda
direta, Internet) e uma maior segmentacdo do cliente para aumentar as taxas de sucesso. Departamentos de
sinistros especializados estdo sendo utilizado a fim de reduzir os problemas com os clientes. Outra caracteristica
é a simplificacdo dos produtos, permitindo uma répida subscricdo. A penetracdo atual do produto automdvel
varia de 1,1% na Itdlia a 8,3% na Franca (Dados de 2005) e as perspectivas sdo bastante positivas para a
penetracdo nos proximos anos™.
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O Quadro 6 abaixo demonstra as principais movimentac6es no setor de seguros apos o
Plano Real:



Quadro 6 - Principais movimenta

des no setor de seguros apos o Plano Real
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BANCO SEGURADORA TIPO DE ASSOCIACAO ANO
Sul América JV (Brasil Saude) 1995
Principal JV (BrasilPrev) 1995
Banco do Icatu Hartford e Sul América JV (BrasilCap) 1995
Brasil
Sul América JV (Brasil Veiculos) 1996
Alianga da Bahia JV (Alianca do Brasil) 1998
Mapfre Associacao (troca de agdes) 2010
Mapfre JV (Nossa Caixa Seguros e Previdéncia) 2005
Icatu Hartford Acordo de exclusividade (capitalizagao) 2007
(Nossa Caixa)

Mapfre, Porto Seguro e Sul Acordo de cooperagdo sem exclusividade 2005

América (seguros gerais)
AGE Ar(lul_zlggg_a(ldas carteiras de vida e 2006

Itad previdéncia)
Porto Seguro Associacao (troca de agdes) 2010
Nacional Seguros Aquisicédo 1995
AIG JV (AIG Brasil, encerrada em 2008) 1997
JV (Unibanco AIG Seguro Saude,
AlG encerrada em 2008) 1997
. AlG J2\0/0(8Un|banco AIG Seguros, encerrada em 1997
(Unibanco) )

Trevo Seguradora Aquisicdo 2000
Bandeirantes Capitalizacéo Aquisicédo 2000
Phenix Seguradora Aquisicéo 2003
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Allianz JV (Allianz Ultramar encerrada) 1997
Cia Unido de Seguros Gerais Aquisicdo 1997
Indiana Cia de Seguros Gerais Part_|c_|p~a(;aola0|ggar|a (encerrada com a 1997
Bradesco aquisicdo pela Liberty)
Novq Hamburgo Seguros Aquisicio 1997
Gerais
Prudential JV (Prudential Bradesco Seguros) 1998
Aurea Seguros JV (com a CIAC encerrada) 1999
CNP Assurance JV (Caixa Seguros) 2001
Caixa
Econémica | CNP Assurance JV (Caixa Vida e Previdéncia) 2001
Federal
Icatu e Sul América JV (Caixa Capitaliza¢do) 2001
Noroeste Seguradora Aquisicdo 1998
Meridional Seguros Aquisicédo 2000
Banespa Aquisicdo (privatizacao) 2000
Santander Sul América, Allianz, Maritima | Acordos de cooperagao sem exclusividade
; 2006
(‘Yazuda) (seguros gerais)
Zurich Associacéo (criacdo de uma holding) 2011
Sudameris Generali Aquisicdo 2003
. . Venda da Real Seguros / Acordo de
(Real ABN) | Tokio Marine cooperacio 2005
Tokio Marine JV Real Vida e Previdéncia (encerrada em 2005

2009)
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Bamerindus Seguros Aquisicdo 1997
Financial Capitalizacéo Aquisicéo 1997
HSBC Sul América ING Venda da carteira da HSBC Seguro Salde 2003
Venda da HSBC Seguros Gerais / Acordo
HDI de cooperacdo com preferéncia no canal 2005
bancério
Metlife Acordo mundial (vida e previdéncia) 2005
Porto Seguro, Allianz, Sul
América, Indiana, Chubb Acordos de cooperacdo sem exclusividade 2005
Citibank Seguros, Cardif, Icatu
Acordo de cooperagdo com exclusividade
Sul América, Chubb, Ace por linha de produto (automdveis, 2010
residenciais, cartfes)
Mapfre Acordo de cooperagao com exclusividade 1997
(seguros gerais)
L - Acordo de cooperagdo sem exclusividade
Sicredi Mapfre, HDI e Sul América (automovel) 2010
Icatu Seguros Agordo de cooperagéo com exclusividade 1998
(vida e previdéncia)
Ace, Allianz, Bradesco, Chubb, Acordos de cooperagdo formais e
Bancoob Generalli, HDI, Itad, Liberty, . . perac . .
) : . informais, geralmente sem exclusividade Diversos
(Sicoob) Minas Brasil, Porto Seguro,
contratual
outras
Banco Venda das seguradoras controladas Minas
Mercantil do | Zurich Brasil e M. B. V|da~e Previdéncia, com 2008
Brasi acordo de cooperacao prevendo
rasil L X
exclusividade pela Zurich

Fonte: elaborado pelo autor partir de pesquisas junto as institui¢des estudadas e Pagnusatt (2010).

Complementarmente, a tabela a seguir traz o panorama atual da distribuicdo de

seguros nos principais bancos brasileiros no que diz respeito a seguradora responsavel:



Quadro 7 - Atual configuracéo do segmento de seguros dos principais bancos no Brasil

BANCO SEGMENTO SEGURADORA
Automével Mapfre
Seguros Gerais Mapfre

Banco do Brasil

Vida Alianca do Brasil
Previdéncia Alianca do Brasil
Automével Ital Seguros, Porto Seguro e

Azul Seguros

Itau Seguros Gerais Ital Seguros
Vida Ital Seguros
Previdéncia Ital Seguros
Bradesco5 Todos Bradesco Seguros
Caixa Econdémica Federal Todos Caixa Seguradora
, Sul América, Maritima e Tokio
Autombvel

Marine

Seguros Gerais

Zurich Santander Brasil Seguros

Santander

Vida Zurich Santander Brasil Seguros
Previdéncia Zurich Santander Brasil Seguros
Automovel HDI

Seguros Gerais HDI

HSBC
Vida HSBC Seguros
Previdéncia HSBC Seguros
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Automovel Sul América e Chubb
Seguros Gerais ACE e Royal Sunalliance
Citibank
Vida Metlife
Previdéncia Icatu Seguros e Metlife
Automovel Sul América e HDI
Seguros Gerais Sul América
Banrisul
Vida Icatu Seguros
Previdéncia Icatu Seguros
Autombvel Mapfre, Sul América e HDI
Seguros Gerais Mapfre
Sicredi
Vida Icatu Seguros
Previdéncia Icatu Seguros

Fonte: elaborado pelo autor partir de Banco Bradesco (2012), Banco do Brasil (2012), Banrisul (2012),
Banco Santander (2012), Caixa Econdmica Federal (2012), Citibank (2012), HSBC (2012), Banco Ital
(2012) e pesquisas junto as instituicdes.

4.4 BENEFICIOS DO BANCASSURANCE

Dentre os principais beneficios e oportunidades do bancassurance, podemos citar,
conforme Violaris (2001), Swiss Re Group (2007), Lewis (1992) e Lorange (1996),
especialmente:

a) O tratamento fiscal diferenciado® que alguns produtos de Vida e Previdéncia
tém em relacdo a outros produtos de investimento cria um ambiente propicio a

esse tipo de negdcio no balcdo bancério;

%% No Brasil, apenas os produtos de previdéncia privada tem beneficio fiscal: no caso do VGBL (Vida Geradora
de Beneficio Livre) durante o periodo de acumulagéo, os recursos aplicados estdo isentos de tributacdo sobre os
rendimentos. Somente no momento do recebimento de renda ou resgate havera a incidéncia de Imposto de
Renda, penas sobre os rendimentos aferidos. No caso do PGBL (Plano Gerador de Beneficio Livre) é possivel o
abatimento das contribui¢cdes no Imposto de Renda (até o limite de 12% da Renda Bruta anual) durante o periodo
de acumulagdo. Sobre os valores de resgate e rendas havera a incidéncia de tributacdo conforme aliquota da
tabela do Imposto de Renda Pessoa Fisica em vigor.
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A tendéncia de diminuicdo das taxas de crescimento populacional e aumento
da expectativa de vida dos paises ocidentais ttm um impacto significativo na
estrutura etaria da populacdo no presente e futuro. Como resultado, temos o
aumento da pressdo sobre os sistemas publicos de previdéncia levando a
procura por produtos para suplementacdo da aposentadoria em instituicoes
privadas, criando grandes oportunidades para 0s bancos;

A disponibilidade de informacgbes sécio-econdmicas que 0s bancos possuem
em relacdo aos clientes € uma grande vantagem sobre os demais distribuidores
de seguros (tanto para a venda quanto para o desenvolvimento de novos
produtos);

A unido entre bancos e seguradoras pode trazer economias de escopo.
Conforme Besanko (2006, p. 94):

As economias de escopo existem se a empresa conseguir fazer economias a medida
que aumenta a variedade de bens produzidos ou servicos prestados. S&o
normalmente definidas em termos do custo total relativo de producdo de uma
variedade de bens e servigos considerados em conjunto em uma empresa versus
separadamente em duas ou mais empresas.

Para as instituicdes bancarias, € possivel salientar as seguintes vantagens:

a)

b)

A intensa competicdo entre 0s bancos, num contexto de reducdo de juros
(limitando a margem de lucro da intermediacédo financeira tradicional) levou a
um aumento dos custos administrativos e de marketing, forcando os bancos a
buscarem novas fontes de rentabilidade e consequente reducdo dos seus custos
fixos;

Oportunidade de aumentar a produtividade dos funcionarios, com a
possibilidade de oferecimento de uma gama maior de produtos e servigos aos
clientes;

A complementaridade entre os produtos bancarios e securitarios fazem com
gue o banco passe a atender melhor o seu cliente. Por exemplo, 0 seguro de
vida atrelado a um emprestimo que quita o saldo devedor em caso de
falecimento ou invalidez do mutuario. Complementando esta ideia, a Swiss Re

Group (2007, p. 3) afirma que “Bancassurance products tend to complement
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existing bank products, which can in turn lead to additional selling
opportunities™?,

Os bancos estao enfrentando o aumento da “mobilidade” dos seus clientes, que
em grande parte tendem a se relacionar com mais de um banco. Portanto, a
gestdo do relacionamento com o cliente a fim de fideliza-lo tornou-se uma
estratégia fundamental. Fornecer uma ampla gama de produtos e servicos faz

parte dessa estratégia.

Ja especificamente para as Companhias Seguradoras, também é possivel identificar

uma série de beneficios na participacdo em operacGes de bancassurance:

a)

b)

c)

d)

9)

A alianga com bancos amplia em muito a presenca geografica dos produtos da
seguradora e a base de clientes para compra-los;

“Los bancos gozan de una imagen mas positiva que las compafiias de seguros”
(SITC, 2006, ndo paginado)®;

“El contacto inicial con el banco lo hace el cliente, no existe contacto forzado,
como ocurre con el agente de seguros” (SITC, 2006, ndo paginado)®;

“Los clientes estdn mejor informados sobre los servicios financieros y quieren
un solo proveedor para todas sus transacciones, ya sean de gestion monetaria o
de riesgos” (SITC, 2006)%*;

Os clientes do banco podem formar um grupo sécio-econdmico e demografico
diferente daquele que a seguradora ja acessou por outros meios de distribuicdo
dos seus produtos;

O custo de distribuicdo pelo canal bancério, quase que na totalidade das
situacGes mais baixo, viabiliza a disponibilizacdo de produtos que por outras
formas de distribuicdo se tornaria inviavel,

“Los bancos cuentan con sistemas de informacion actualizada sobre los
clientes que les permite concentrarse en grupos especificos” (SITC, 2006, ndo
paginado)®:

2! Tradugéo nossa: “Produtos de Bancassurance tendem a complementar os produtos existentes no banco, que
por sua vez pode levar a oportunidades de vendas adicionais”.

“2 Tradug&o nossa: “Os bancos gozam de uma imagem mais positiva que as seguradoras”.

%% Tradugdo nossa: “O contato inicial com o cliente do banco néo é forgado, como no caso do agente de seguros”.
?* Tradugdo nossa: “Os clientes estdo mais informados sobre servicos financeiros e querem um nico provedor
para todas as suas transaces, seja de gestdo monetaria ou de risco”.

® Tradugdo nossa: “Os bancos contam com sistemas de informacdo atualizada sobre os clientes que Ihes
permitem concentrar-se em grupos especificos”.
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h) “Los bancos cuentan con una tecnologia que les permite realizar contratacion
telefonica de seguros, suscripcion directa, publicidad de respuesta directa y
telemarketing” (SITC, 2006, ndo paginado)?®;

i) “Los cajeros automaticos y los sistemas de transacciones bancarias por
computadora pueden ofrecer seguros y pensiones tan facilmente como otros
productos bancarios” (SITC, 2006, ndo paginado)?’.

O sucesso do desempenho de uma operagdo de bancassurance depende de uma série
de fatores inter-relacionados. Um ambiente regulatério propicio é fundamental. A legislacédo
deve ser liberal em relacdo a participagdo de bancos na propriedade de seguradoras e,
obviamente, permitir a venda de seguros no balcdo bancéario. Esse ambiente regulatorio
também deve proporcionar beneficios fiscais aos produtos distribuidos por bancassurance e
possibilitar a criacdo de correlacdes entre os produtos bancéarios e de seguros de modo a
possibilitar a alavancagem nas vendas desses produtos.

A forca relativa dos canais alternativos de vendas, evidenciado por Sigma (2007),

também deve ser levada em consideracao para o sucesso do bancassurance.

In the UK and the Netherlands, for example, product complexity and/or regulatory
requirements have favoured a strong independent broker sector, which has limited
the penetration of bancassurance. The popularity of direct channels, notably the
telephone and Internet in the UK’s motor insurance market, has also significantly
limited the scope of bancassurance®® (SWISS RE GROUP, 2007, p. 7).

Para Nigh e Saunders (2003), o atendimento as necessidades dos clientes deve ser o
foco do bancassurance, visando a criacdo de produtos mais diversificados e de menor custo,
comercializados através de processos simples e diretos, dando a impressdo ao consumidor que
o0s produtos sdo ofertados por um fornecedor que entende suas necessidades de maneira rapida
e eficiente.

% Tradugo nossa: “Os bancos contam com uma tecnologia que lhes permite contratagio telefonica de seguros,
subscricdo direta, publicidade de resposta direta e telemarketing”.

%" Tradugdo: “Os caixas eletrénicos e os sistemas de transagdes bancérias por computador podem oferecer
seguros e previdéncia tdo facilmente como outros produtos bancarios”.

%8 Tradugdo: “No Reino Unido e na Holanda, por exemplo, a complexidade do produto, e/ou os requisitos
regulamentares tém favorecido o forte setor de corretores independentes, limitando a penetragdo dos bancos. A
popularidade dos canais diretos, principalmente o telefone e a internet no mercado de seguros de automéveis do
Reino Unido, também tem limitado significativamente o alcance do bancassurance”.
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O futuro aponta para uma maior segmentagdo de clientes no mercado de
bancassurance. Tradicionalmente, essa forma de distribuicdo é mais dirigida para 0s
mercados massificados. No entanto, cada vez mais 0s operadores desse mercado estdo
entrando em outros nichos, resultando em produtos feitos sob medida para cada segmento
com base nas necessidades do cliente.

Conforme a Swiss Re Group (2007, p. 33), “The ageing population in many markets is
spurring bancassurers to focus on specific segments, such as pre-retirees and retirees. This
impacts the standardised products platform and could expedite the shift towards increasing
complexity in some markets™?.

A necessidade de atendimento a segmentos de mercado cada vez mais complexos
levou algumas seguradoras bancérias a uma abordagem de vendas multicanal. Além dos
préprios funcionarios e agentes de seguros, 0s bancos também estdo usando a internet, mala-
direta e vendas por telefone para atingir diferentes segmentos do mercado.

A diversificacdo de produtos também é uma tendéncia e vem da preocupacdo das
instituicGes que atuam nesse modelo de ndo concentrar seus resultados em poucos produtos,
como é evidenciado pelos produtos previdenciarios, que sdo suscetiveis as taxas de retorno do
mercado de capitais.

H& também sinais de que mais produtos complexos estdo sendo oferecidos por
seguradoras bancarias. Recentemente, os bancos tém desenvolvido produtos de investimento

mais sofisticados para seus clientes de alta renda:

In France and Italy, bancassurers have developed unit-linked products with more
sophisticated financial content. These products include various features, such as
access to larger fund ranges, including third-party funds, and more sophisticated
asset allocation options. Moreover, bancassurers have gradually expanded their
protection product ranges beyond those related to banking products® (SWISS RE
GROUP, 2007, p. 34).

% Tradugdo nossa: “O envelhecimento da populagdo em muitos mercados esta levando as seguradoras bancarias
a focar segmentos especificos, como o0s aposentados ou em vias de aposentadoria. Isto traz impacto na
plataforma de produtos padronizados e pode acelerar a tendéncia de mudanca na complexidade de alguns
mercados”.

% Traducdo nossa: “Na Franga e na Italia, seguradoras bancéarias desenvolveram produtos com contetdo
financeiro mais sofisticado. Esses produtos incluem varios recursos, como 0 acesso a fundos de atacado,
incluindo fundos de terceiros e mais op¢oes de alocacdo em ativos sofisticados”.
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Esse esforco para diversificar o portfélio de produtos e a fonte de receitas representa
um desafio estratégico fundamental para seguradoras bancéarias. Um exemplo disso é a venda
de produtos de protecdo (risco) ao invés de produtos de investimento e poupanca
(previdéncia). Os primeiros sdo mais dificeis de vender. No entanto, acredita-se que havera a
recompensa por conta das maiores margens que o primeiro agrega e por conta do maior
crescimento possivel em um mercado menos saturado.

O grande desafio que o modelo de bancassurance pode enfrentar nos proximos anos

sd0 0s novos canais alternativos de distribuicéo que estdo surgindo:

New and emerging channels are becoming increasingly competitive, due to the
tangible cost benefits embedded in product pricing or through the appeal of
convenience and innovation. Sales of insurance through the Internet as well as other
forms of homeassurance are becoming more common. Direct marketing and
telemarketing are also gaining ground in many markets. The key challenge is that
these non-agent channels also emphasise, like bancassurance, simple and easy to
understand personal line products® (SWISS RE GROUP, 2007, p. 34).

Complementando essa idéia destes canais alternativos de distribuicdo forca, Violaris
(2001) e Korhonen e Voutilainen (2004) ressaltam que em alguns mercados, o contato face-a-
face com o vendedor é o preferido pelo consumidor, facilitando o desenvolvimento do
bancassurance. J& em outros mercados, como paises anglo-saxfes, o telefone e o internet
banking séo prevalentes. No entanto, com os bancos cada vez mais se utilizando do marketing

direto e da internet para a comercializacdo de servicos bancarios, inclusive seguros.

3! Tradugdo nossa: “Os novos canais emergentes sdo cada vez mais competitivos, devido aos beneficios tangiveis
em relagdo ao custo embutido no preco do produto ou através do apelo da conveniéncia e da inovacdo. As
vendas de seguros através da internet, assim como outras formas de homeassurance, estdo se tornando mais
comuns. Marketing direto e telemarketing também estdo ganhando terreno em varios mercados. O desafio
fundamental é que esses canais também focam, como o bancassurance, em produtos simples e de facil
compreensdo”.
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4.5 ASPECTOS QUANTITATIVOS DO BANCASSURANCE

Atualmente a Europa € a regido onde esse modelo apresenta a maior
representatividade, especialmente na Franca, Itdlia, Espanha e Portugal, onde as seguradoras
de bancos dominam o segmento de seguros de pessoas. Na Asia, Oceania e na América
Latina, a participacdo de mercado ainda é baixa, com excecGes como Australia, Malasia e
Brasil, com o segmento de pessoas dominado pelos bancos. Em contrapartida, a participacdo
nos seguros de ramos elementares geralmente € baixa nas principais economias,
permanecendo proxima a 10%. Nos Estados Unidos as restricdes a distribuicdo de seguros
através da rede bancéaria foram retiradas somente em 1999 e no Japéo liberadas totalmente em
2007, e em ambos a participacdo ainda € insignificante. Segundo relatério elaborado pela
Resseguradora Swiss Re, a tendéncia observada desde 2000 foi de aumento na participacéo
dos seguradores bancarios nos principais mercados mundiais (SWISS RE GROUP, 2007).

Gréfico 3 - Participacao do bancassurance no mercado segurador de vida
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Fonte: elaborado pelo autor a partir de Swiss Re Group (2007).
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Fonte: elaborado pelo autor a partir de Swiss Re Group (2007).

No Brasil, a distribuicdo de seguros por instituicbes bancérias ocupa lugar de destaque.
Porém, é possivel observar claramente que essa participacao varia bastante de acordo com a
linha de produtos em questéo.

Operam no mercado brasileiro 78 grupos seguradores. Em 2011, o faturamento total
do setor, para os grupos analisados (Seguros Gerais, Seguros de Pessoas e Previdéncia) foi de
R$ 119,89 bilhGes. Os 10 grupos com maior faturamento em 2011 representam 81,9%
movimento econémico total. A concentragdo do mercado em questdo fica mais evidente no
fato de que trés grupos controlam mais da metade da producdo total.

A participacdo de seguradoras pertencentes a conglomerados bancarios foi de 65,6%.
Dos cinco maiores grupos seguradores, quatro sdo ligados a bancos, com uma participacgao de

57,2% sobre o total de faturamento.
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Quadro 8 - Seguros gerais, Seguros de pessoas e previdéncia - participacio de mercado dos grupos
seguradores em 2011

VOLUME DE
GRUPO SEGURADOR PREMIOS .E. PARTICIPA(;AO ACUMULADO BANCASSURANCE
CONTRIBUICOES
(em bilhdes RS)

BRADESCO 24,27 21,7% 21,7% 21,7%
ITAU 17,94 16,0% 37,7% 37,7%
BANCO DO BRASIL 15,92 14,2% 51,9% 51,9%
PORTO SEGURO 7,74 6,9% 58,8% -
CAIXA ECONOMICA 5,94 5,3% 64,1% 57,2%
SANTANDER 5,75 5,1% 69,2% 62,3%
MAPFRE 5,13 4,6% 73,8% -
SUL AMERICA 3,43 3,1% 76,9% -
HSBC 3,05 2,7% 79,6% 65,1%
ALLIANZ SEGUROS 2,55 2,3% 81,9% -
LIBERTY 2,00 1,8% 83,7%

HDI SEGUROS 1,69 1,5% 85,2%

TOKIO MARINE 1,63 1,5% 86,6%

ICATU 1,28 1,1% 87,8%

ZURICH 1,13 1,0% 88,8%

MARITIMA SEGUROS 1,09 1,0% 89,8%

METLIFE 0,93 0,8% 90,6%

CHUBB DO BRASIL CIA DE SEGUROS 0,92 0,8% 91,4%

CARDIF 0,90 0,8% 92,2%

ACE SEGURADORA 0,86 0,8% 93,0% -
SAFRA 0,63 0,6% 93,5% 65,6%
ROYAL & SUNALLIANCE 0,50 0,4% 94,0% =
ASSURANT SEGURADORA SA 0,40 0,4% 94,3%

NOBRE SEGURADORA DO BRASIL 0,40 0,4% 94,7%

ALFA 0,39 0,3% 95,0%

UNIMED SEGURADORA 0,36 0,3% 95,4%

YASUDA SEGUROS S.A 0,36 0,3% 95,7%

J. MALUCELLI 0,35 0,3% 96,0%

VIRGINIA SURETY 0,34 0,3% 96,3%

MITSUI SUMITOMO SEGUROS 0,33 0,3% 96,6%

DEMAIS CIAS 3,83 3,4% 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Susep (2012b).

Analisando-se somente 0 mercado de seguros gerais, € clara a menor atuacdo de

seguradoras ligadas a conglomerados bancarios.

Operam neste mercado em particular 73 grupos seguradores. Em 2011, o faturamento

total do mercado de seguros gerais foi de R$ 42,48 bilhGes. Os 10 grupos com maior

faturamento em 2011 representam 74,8% movimento econémico total, ndo havendo grande

diferenca da concentracdo verificada no mercado como um todo.

A grande diferenca porém se encontra na participacdo de seguradoras pertencentes a

conglomerados bancarios: 30,6%, menos da metade do verificado quando se somam todos 0s

mercados em anélise.
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Quadro 9 - Seguros gerais - participacdo de mercado dos grupos seguradores em 2011

VOLUME DE
GRUPO SEGURADOR PREMIOS PARTICIPACZ\O ACUMULADO BANCASSURANCE
(em bilhdes RS)

PORTO SEGURO 7,14 16,8% 16,8% -
BRADESCO 4,31 10,1% 27,0% 10,1%
ITAU 3,82 9,0% 35,9% 19,1%
MAPFRE 3,68 8,7% 44,6% -
SUL AMERICA 2,66 6,3% 50,9% -
BANCO DO BRASIL 2,57 6,0% 56,9% 25,2%
ALLIANZ SEGUROS 2,48 5,8% 62,8% -
LIBERTY 1,91 4,5% 67,3%

HDI SEGUROS 1,68 4,0% 71,2% -
CAIXA ECONOMICA 1,51 3,5% 74,8% 28,7%
TOKIO MARINE 1,32 3,1% 77,9% -
MARITIMA SEGUROS 1,02 2,4% 80,3%

ZURICH 0,89 2,1% 82,4%

CHUBB DO BRASIL CIA DE SEGUROS 0,64 1,5% 83,9%

ACE SEGURADORA 0,59 1,4% 85,3% -
SANTANDER 0,54 1,3% 86,5% 30,0%
ROYAL & SUNALLIANCE 0,45 1,1% 87,6% -
NOBRE SEGURADORA DO BRASIL 0,37 0,9% 88,5%

YASUDA SEGUROS S.A 0,35 0,8% 89,3%

J. MALUCELLI 0,35 0,8% 90,1% -
CARDIF 0,33 0,8% 90,9% 30,8%
MITSUI SUMITOMO SEGUROS 0,33 0,8% 91,7% -
VIRGINIA SURETY 0,33 0,8% 92,5%

ALFA 0,27 0,6% 93,1%

CHARTIS SEGUROS BRASIL 0,25 0,6% 93,7%

ASSURANT SEGURADORA SA 0,22 0,5% 94,2%

GENERALI BRASIL SEGUROS 0,22 0,5% 94,7%

COMPANHIA MUTUAL DE SEGUROS 0,18 0,4% 95,1%

UBF 0,16 0,4% 95,5%

COMPANHIA EXCELSIOR DE SEGUROS 0,14 0,3% 95,8%

DEMAIS CIAS 1,77 4,2% 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Susep (2012b).

O mercado de seguros de pessoas possui 59 seguradoras atuando. Em 2011, o

faturamento total de Seguros Gerais foi de R$ 19,13 bilhdes. Os dez grupos com maior

faturamento em 2011 representam 78,3% movimento econdmico total, também bastante

préxima da concentracgdo verificada no mercado como um todo.

A participacdo de seguradoras pertencentes a conglomerados bancarios foi de 62,9%.

Dos cinco maiores grupos seguradores, quatro sdo ligados a bancos, com uma participagéo de

53,6% sobre o total de faturamento, comprovando o dominio do bancassurance nesse

segmento.
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Quadro 10 - Seguros de pessoas - participacdo de mercado dos grupos seguradores em 2011

VOLUME DE
GRUPO SEGURADOR PREMIOS PARTICIPACAO ACUMULADO BANCASSURANCE
(em bilhdes RS)

BRADESCO 3,44 18,0% 18,0% 18,0%
ITAU 2,69 14,0% 32,0% 32,0%
BANCO DO BRASIL 2,11 11,0% 43,0% 43,0%
SANTANDER 2,03 10,6% 53,6% 53,6%
MAPFRE 1,19 6,2% 59,9% -
HSBC 0,86 4,5% 64,4% 58,1%
CAIXA ECONOMICA 0,74 3,9% 68,3% 62,0%
ICATU 0,68 3,6% 71,8% -
METLIFE 0,68 3,5% 75,4%

CARDIF 0,56 2,9% 78,3%

SUL AMERICA 0,40 2,1% 80,4%

PORTO SEGURO 0,35 1,8% 82,2%

UNIMED SEGURADORA 0,31 1,6% 83,8%

TOKIO MARINE 0,30 1,6% 85,4%

PRUDENTIAL 0,29 1,5% 86,9%

CHUBB DO BRASIL CIA DE SEGUROS 0,28 1,5% 88,4%

ACE SEGURADORA 0,28 1,4% 89,8%

ZURICH 0,25 1,3% 91,1%

MONGERAL 0,18 1,0% 92,1%

ASSURANT SEGURADORA SA 0,18 0,9% 93,0%

VIDA SEGURADORA 0,13 0,7% 93,7% -
SAFRA 0,11 0,6% 94,3% 62,6%
APLUB 0,11 0,6% 94,8% -
LIBERTY 0,09 0,5% 95,3%

QBE BRASIL SEGUROS 0,08 0,4% 95,7%

MARITIMA SEGUROS 0,07 0,4% 96,1%

GENERALI BRASIL SEGUROS 0,07 0,4% 96,5%

ALLIANZ SEGUROS 0,07 0,3% 96,8% =
ALFA 0,06 0,3% 97,1% 62,9%
SABEMI 0,05 0,3% 97,4% -
DEMAIS CIAS 0,51 2,6% 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Susep (2012b).

O mercado de previdéncia privada € sem divida o mais concentrado do pais e quase

que totalmente dominado por seguradoras de conglomerados bancarios.

Atuam neste mercado 20 grupos seguradores. Em 2011, o faturamento em

contribuic6es de Previdéncia foi de R$ 50,4 bilhdes. Os 10 grupos com maior faturamento em

2011 dominam praticamente todo o mercado, com 98,8% movimento economico total,

bastante acima da concentracéo verificada no mercado como um todo.

As seguradoras pertencentes a conglomerados bancarios também tem ampla

prevaléncia neste mercado, com 96,7% de toda a producdo. Os seis maiores grupos

concentraram 95,8% dos recursos captados, e sdo todos ligados a bancos.
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Quadro 11 - Previdéncia - participacio de mercado dos grupos seguradores em 2011
VOLUME DE
GRUPO SEGURADOR CONTRIBUICOES PARTICIPACAO ACUMULADO BANCASSURANCE
(em bilhdes RS)

BRADESCO 16,53 32,8% 32,8% 32,8%
ITAU 11,44 22,7% 55,5% 55,5%
BANCO DO BRASIL 11,24 22,3% 77,8% 77,8%
CAIXA ECONOMICA 3,69 7,3% 85,1% 85,1%
SANTANDER 3,18 6,3% 91,4% 91,4%
HSBC 2,19 4,3% 95,8% 95,8%
ICATU 0,49 1,0% 96,7% -
SAFRA 0,40 0,8% 97,5% 96,6%
SUL AMERICA 0,36 0,7% 98,2% -
MAPFRE 0,26 0,5% 98,8%

PORTO SEGURO 0,25 0,5% 99,3%

METLIFE 0,25 0,5% 99,8% :
ALFA 0,06 0,1% 99,9% 96,7%
UNIMED SEGURADORA 0,05 0,1% 100,0% :
MONGERAL 0,01 0,0% 100,0%

LUTERPREV 0,01 0,0% 100,0%

DEMAIS CIAS 0,01 0,0% 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Susep (2012b).

Avaliando a evolucdo da distribuicdo de seguros por bancos nos ultimos anos,
verifica-se que no inicio da década, de 2000 a 2003, houve um grande crescimento da
participagdo dos bancos. Neste periodo, o crescimento observado foi de 21,5 pontos
percentuais e se deve, principalmente, ao grande crescimento da participacdo do

bancassurance em previdéncia.




Grafico 5 - Seguros gerais, seguros de pessoas e previdéncia — evolugdo da participagédo dos bancos no

mercado total
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Fonte: elaborado pelo autor a partir Susep (2012b).

Jé& a anélise para Seguros Gerais, a analise da evolugdo da distribuicdo de seguros por

bancos nos dltimos anos demonstra movimentagdes difusas: de 2000 a 2003, houve um

crescimento de 6,6 pontos percentuais. De 2003 a 2012, houve uma involugéo de 17,9 pontos

percentuais.
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Grafico 6 - Seguros gerais — evolugdo da participacéo dos bancos no mercado total
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Fonte: elaborado pelo autor a partir de Susep (2012b).

O mercado de Seguro de Pessoas demonstra um crescimento pequeno porém
consistente na participacdo dos bancos no total do mercado. De 2000 a 2012 ha uma evolucao

de 9,9 pontos percentuais.
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Gréfico 7 - Seguros de pessoas — evolucao da participagdo dos bancos no mercado total
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Fonte: elaborado pelo autor a partir de Susep (2012b).

Em Previdéncia, a absoluta prevaléncia das instituicbes bancarias dentro do mercado
total se demonstra desde o inicio da década. Desde 2003 praticamente toda a distribuicdo é

realizada por bancassurance.
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Grafico 8 - Previdéncia — evolugdo da participacéo dos bancos no mercado total
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Fonte: elaborado pelo autor a partir de Susep (2012b).

4.6 COLETA E ANALISE DE ENTREVISTAS

Os pesquisadores, atraves da mensuragdo, descrevem fendmenos que existem no
mundo empresarial em termos de, por exemplo, demografia, comportamento, atitudes,
crencas, estilos de vida e expectativas dos consumidores e/ou organizagdes. Os dados sé&o
coletados por meio de uma ou mais de uma das seguintes formas: observacgdo, entrevistas ou
questionarios.

Conforme Hair Junior et al. (2005), o tipo e a quantidade de dados a serem coletados
dependem da natureza do estudo e dos objetivos da pesquisa. Se o estudo é exploratério, é
provavel que o pesquisador colete dados narrativos através de grupos de foco, entrevistas
pessoais ou observacdo de comportamentos ou eventos.

As diversas abordagens para coleta de dados sdo representadas na figura a seguir:



Figura 6 - Abordagens para coleta de dados
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Coleta de dados I

Humana Mecanica

| Métodos de survey |
| Auto-administragdo | | Administragdo por entevistador |
e |
eletrénica | | | | |
. . Dialogo por
— Correio Eletrénico F— 1 Pessoal Telefone 8o p
computador
F— 24 horas Disquete F— Shopping
— Fax E-mail || Grupos de
foco
Em n
L— Convencional Internet — casa, no
trabalho, etc.

Fonte: Hair Junior et al. (2005, p. 153).

Para a colhida de dados qualitativos em relacdo ao tema abordado neste trabalho, foi

utilizado o método de survey de questionario administrado pelo entrevistador, com

abordagem pessoal aos entrevistados. Segundo Hair Junior et al. (2005), esta técnica permite

que o pesquisador fale diretamente com o entrevistado, obtendo feedbacks e fazendo uso de

auxilio visual.

Para este trabalho em especifico, foi utilizado um questionario semi-estruturado,

permitindo que o pesquisador ficasse livre para exercitar a sua iniciativa no acompanhamento

da resposta a uma pergunta. Segundo Hair Junior et al. (2005, p. 163), “[...] essa abordagem

pode resultar no surgimento de informacGes inesperadas e esclarecedoras, melhorando as

descobertas”.

Os questionamentos que formaram a estrutura basica da entrevista foram:

a) Como o Sr. e 0 seu setor interpretam a venda de seguros por bancos?

b) Qual o impacto da venda de seguros por bancos no mercado de seguros

brasileiro?

c) Quais sdo, em sua opinido, 0s motivadores estratégicos que fazem os bancos

venderem seguros?

d) Quais sdo, em sua opinido, os motivadores estratégicos que levam as

seguradoras a venderem seus produtos no balcdo bancario?
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e) Quais o0s maiores desafios que uma seguradora enfrenta ao
disponibilizar os seus produtos em um balcéo bancério?

f) Quais os maiores desafios que um banco enfrenta ao disponibilizar seguros
em seu balcdo?

g) Quais sdo, em sua opinido, as diferencas da venda de seguros por bancos e
outros canais?

h) Qual é, em sua opinido, o futuro da venda de seguros por bancos e em outros
canais?

Creswell (2010, p. 212) cita que “[...] a ideia que estd por traz de uma pesquisa
qualitativa € a selecdo intencional dos participantes ou dos locais (ou dos documentos ou do
material visual) que melhor ajudardo o pesquisar a entender o problema e a questdo de
pesquisa.” E completa: “[...] iss0 ndo sugere, necessariamente, uma amostragem ou selecédo
aleatoria de um grande numero de participantes e locais, como é tipicamente observado na
pesquisa quantitativa”.

Desta forma, foram selecionados executivos do mercado segurador que se relacionam
de diferentes formas com o assunto objeto do trabalho: um executivo de seguradora que
possui parceria tanto com corretores independentes quanto com corretoras de bancassurance,
um executivo proprietario de uma corretora independente e um executivo responsavel por

uma corretora de canal bancario.

4.6.1 Apresentacao dos resultados

4.6.1.1 Executivo de seguradora

O primeiro entrevistado foi Cesar Luiz Salazar Saut, Vice Presidente da Icatu Seguros
para a regido Sul. César é também presidente do IBEF/RS — Instituto Brasileiro de Executivos
de Financas. A Icatu Seguros € especializada em Seguros de Vida, Previdéncia, Capitalizacéo,
Administracdo de Recursos e Administracdo de Beneficios, distribuindo seus produtos e

servicos através de bancassurance e corretores independentes.
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Atualmente a empresa possui mais de 50 parceiros comerciais e cerca de 10.000
empresas clientes, administrando ativos e recursos de terceiros que ultrapassam a soma de
R$ 8,8 bilhdes e com mais de 100 fundos sob gestdo propria, figuramos no topo dos mais
importantes rankings financeiros nacionais.

Em relacdo as duas primeiras questoes, “Como o Sr. Interpreta a venda de seguros por
bancos” e “Qual o impacto da venda de seguros por bancos no mercado de seguros
brasileiro”, o entrevistado destaca uma posi¢cdo que ele ja defende ha bastante tempo junto ao
Sincor/RS (Sindicato dos Corretores de Seguro do Rio Grande do Sul): a de que o banco tem
um papel extremamente importante na disseminacdo do produto Seguro junto a sociedade.
Porém, ele ressalta que é importante observar que o banco, via de regra, ndo vende solucao.

Somente conceito.

[...] o gerente do banco, na grande maioria das vezes, ndo tem tempo, e nem é a
filosofia da sua instituicdo, sentar por um grande tempo com o cliente e pergunta-lo
sobre se ele é casado ou solteiro, se possui ascendentes ou descendentes e se estes
s8o seus dependentes, qual o tipo de Declaracdo do Imposto de Renda que ele realiza
(completa ou simplificada), quais os seus habitos, estilo de vida, etc. (SAUT, 2012).

Assim, o entrevistado ressalta que a venda do banco € muito mais rapida e atende a
uma necessidade basica do cliente de forma pontual, sem acompanhar o seu ciclo de vida e
sem se aprofundar muito nas em suas caracteristicas.

Esse papel de introducdo no produto Seguro que o banco cumpre deveria ser
aproveitado de uma melhor maneira pelo corretor independente. Segundo o entrevistado, “[...]
o corretor lucido deveria agradecer a venda de seguros por bancos” (SAUT, 2012). Ele
ressalta também que o bancassurance ndo anula nem fragiliza o corretor independente, sendo
0 banco um “semeador” de negocios para este. No caso dos seguros de pessoas, nao ha limite
para a contratacdo de mais de um seguro sobre uma mesma vida. Assim, o banco acaba por
despertar a consciéncia do cliente para este tipo de protecdo. Caso ele seja abordado por um
corretor independente para a complementacdo do capital segurado ja contratado, a venda fica
muito mais facilitada. O entrevistado comenta que ndo Sao raras as vezes em gue 0s corretores
que abordam clientes que ja adquiririam seguros de vida nos seus bancos de relacionamento e
0s capitais segurados ndo atendiam as necessidades dos mesmos. Nestas situacdes se criam

ambientes extremamente favoraveis para a venda de seguros complementares.
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Nos seguros de bens (residencial, automovel, etc.) essa caracteristica de facilitagdo da
venda também se apresenta: clientes que ja adquiriram o seguro pelo banco apresentam a
possibilidade de renovarem o seguro com um corretor independente maior do que a venda de
um seguro novo para um cliente que nunca teve contato com o produto. O entrevistado afirma
ainda que preferiria abrir uma corretora de seguros: “[...] onde houvesse a maior populagéo
bancarizada, pois esta populacdo ja teria contato com produtos financeiros, inclusive seguros,
¢ aceitaria mais facilmente a minha oferta” (SAUT, 2012).

Para comprovar o fato de que o banco vende apenas o conceito do produto, o
entrevistado ressalta que basta se ater aos extratos consolidados que sdo enviados aos clientes

dos bancos:

[...] neles fica claro que o conceito pelo qual o gerente de conta é avaliado é a
quantidade de vendas e ndo a qualidade das mesmas. Para o item seguro ha apenas

[TER}]

um “x” que aponta se o cliente tem ou ndo aquele produto. O extrato ndo entra no
mérito se o produto adquirido esta ajustado a realidade atual do cliente e se atende a
todas as suas necessidades de protecdo (SAUT, 2012).

Outra analogia interessante que o entrevistado faz em relacdo a venda de seguros por
bancos ¢ o conceito de “one stop shop”, largamente utilizado em lojas de conveniéncia dos
postos de combustivel. Nestes locais sdo realizadas vendas de ocasido, onde o produto,
geralmente de baixo custo e quantidade pequena, atende a uma necessidade especifica e
momentanea. Caso se queira realizar uma compra de maior volume, este ndo é o local mais
indicado.

Quando questionado sobre os motivadores estratégicos que fazem os bancos venderem
seguros, o entrevistado € taxativo ao afirmar que a diversificacdo do portfolio de produtos é
algo procurado por todos os seus parceiros bancarios: “[...] 0 objetivo de qualquer instituigdo
bancaria de varejo é cobrir os custos de manutencdo de sua operacdo com os clientes através
de produtos e servicos, complementarmente a intermediacdo financeira” (SAUT, 2012).

Neste sentido, 0 produto seguro pode ser visto sob dois prismas diferentes: bancos que
ndo sdo proprietarios de seguradoras e bancos proprietarios. No primeiro caso, a operacao de
seguros gera receita liquida, sem comprometimento de capital. Assim, & mais interessante
para a instituicdo financeira a comercializacdo de seguros até mesmo em comparacdo a

intermediacdo financeira (captacdo e emprestimo), ja que esta Ultima gera passivo em forma
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de provisdo para suportar possiveis inadimpléncias. J& no segundo caso (bancos que sdo
proprietéarios de seguradoras), 0 negocio crédito e seguros se equiparam em risco e demanda
de capital, ja que o segundo exige capital tanto para fazer frente as indenizacdes quanto para o
atendimento ao capital demandado pelo 6rgao regulador.

O capital minimo requerido para o funcionamento de uma seguradora é a soma do
capital base e do capital adicional. O capital base corresponde ao montante fixo composto de
uma parcela fixa, no valor de R$1.200.000,00, e outra parcela variavel estabelecida de acordo
com os Estados em que a companhia pretende operar, sendo que para operar em todo o pais 0
valor é de R$13.800.000,00, totalizando um capital base de R$15.000.000,00 para operar em

todo o pais.

Tabela 3 - Parcela varidvel do capital minimo base

Estados Parcela Variavel
AM, PA, AC, RR, AP, RO R$ 120.000,00
Pl, MA, CE R$ 120.000,00
PE, RN, PB, AL R$ 180.000,00
SE, BA R$ 180.000,00
GO, DF, TO, MT, MS R$ 600.000,00
RJ, ES, MG R$ 2.800.000,00
PR, SC, RS R$ 1.000.000,00
SP R$ 8.800.000,00

Fonte: Brasil (2010).

Desta forma, um banco que vende seguros em seu balcdo e ndo é proprietario de uma
seguradora pode até internalizar os conhecimentos necessarios para realizar uma integracao
vertical e passar ele também a ser o fornecedor de seguros. Porém héa atualmente a barreira da
grande necessidade de capital que hoje é demandada pelo érgdo regulamentador. Inclusive é
possivel perceber um movimento de desinteresse dos bancos por suas atuais seguradoras em
ramos onde a concorréncia por preco € maior (por exemplo automovel) e é mais dificil a
alocacdo destes custos de capital ao cliente final.

O fato de atuar somente como distribuidor ndo demandar a imobilizacdo de capital
vem atraindo também o interesse de grandes lojas de varejo, que aproveitam o momento de
visita as suas lojas e os cartdes de crédito proprios para a comercializacdo de produtos de

seguro de baixo custo unitario, mas de alta rentabilidade. Mas também neste caso sdo
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oferecidos produtos de seguros simplificados, como por exemplo seguro de desemprego e
perda e roubo do cartéo.

O segundo motivo estratégico apontado pelo entrevistado para os bancos venderem
seguros é a formacédo de poupanca que o produto traz com o pagamento de indenizacdes. Para
ele “[...] € mais facil captar a poupanca de um cliente que recebeu uma indenizacéo do que de
mil que pagaram pequenos valores em forma de prémio” (SAUT, 2012). Mesmo os produtos
de seguros que ndo se transformam em indenizacGes monetéarias liquidas na méo do cliente
acabam por indeniza-lo com o objetivo de restituicdo de um bem (carro, residéncia, etc.),
fazendo com que 0 mesmo n&o faga uso de recursos acumulados no banco para a restituicdo
do seu patrim6nio em caso de sinistro.

Por outro lado, analisando os motivos que levam uma seguradora a venderem 0s seus

produtos em um balcdo bancario, o entrevistado aponta trés grandes motivos:

[...] qualquer segurador estd sempre atrds de uma triplice alianga: massa, marca e
canal de cobranga. Destes trés, 0 mais importante € a marca, pois isso torna um
grupo de pessoas heterogéneo que, frente a oferta de um produto de seguros, poderia
se comportar de maneira difusa, em um grupo de afinidade, que reconhece naquela
oferta algo que ela ja tem familiaridade e, na maioria das vezes, confia. Isso torna a
aceitacdo da oferta muito mais positiva (SAUT, 2012).

Neste sentido, o entrevistado aponta as loja de departamento e bandeiras de cartdo de
crédito, que também aglutinam grupos de pessoas heterogéneas em grupos de afinidade e
acabam por facilitar a massificacdo de um produto de seguros.

Para o entrevistado, os desafios para o bom funcionamento de uma operacdo de
bancassurance sdo, primordialmente, a manutencdo da facilidade dos produtos ofertados:
“Sofisticar ¢ o principio do fim. O banco faz uma venda rapida, de ocasido. De nenhuma
forma ele pode se comportar e comparar com um corretor independente especialista na venda
de solugdes completas” (SAUT, 2012). Em geral, toda a cadeia produtiva de produtos
bancarios se baseia na estratégia focada em baixo custo, buscando sempre o maximo de
economias de escala. E somente produtos que apresentam facilidade na distribuicdo e
manutengdo podem dar o suporte necessario a esta estratégia.

Outra dificuldade apontada pelo entrevistado é a alta remuneracdo paga aos

distribuidores de seguros no Brasil, e com o bancassurance nao é diferente:
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Com essa falta de cultura que ainda ha no Brasil para um produto intangivel como o
seguro, a remuneracao que deve ser paga ao corretor ou banco distribuidor é muito
alta, pois 0 seu esforgco e efetividade nas acBes de venda desenvolvidas ainda é
muito baixa. Alguém tem davida que vai morrer? Alguém tem dlvida que ird
envelhecer? Alguém néo conhece as altas taxas de roubo de automével? Mas mesmo
assim a propensdo da populacdo em geral a aquisicdo de seguros é baixa (SAUT,
2012).

A Tabela 4 abaixo demonstra o comissionamento médio por familia de produtos:

Tabela 4 - Comissionamento médio por familia de produtos (jan.-jun. 2012)

% de comissionamento médio

Familia de Seguros 20 distribuidor

Automdvel 17,1%
Pessoas 23,7%
Seguros gerais 18,6%
TOTAL 19,6%

Fonte: elaborada pelo autor a partir de Susep (2012b).

Mesmo com a evolugdo econémica do pais, o entrevistado ressalta que primeiramente
as pessoas estdo atendendo as suas necessidades mais basicas. Apds o atendimento desse
primeiro “bloco” de necessidade, o item seguranc¢a contra riscos sociais € climaticos entrara
na pauta do or¢camento pessoal das familias.

Quando questionado sobre o futuro do bancassurance e a relacdo deste com as demais
formas de distribuicdo de seguros, 0 entrevistado ¢ enfatico ao afirmar que “[...] 0S bancos
continuardo tendo um papel fundamental na distribuicdo e disseminacéo da cultura do seguro
junto a populagdo” (SAUT, 2012).

O entrevistado cita também que os bancos, e 0s seus correspondentes bancarios
(agente intermediario entre os bancos e institui¢cbes financeiras autorizadas a operarem pelo
Banco Central e seus clientes finais), fardo um importante papel na distribuicdo de produtos
similares a microseguros: “[...] existem hoje no mercado seguros de vida com prémio mensal
inferior a dez reais. E inegavel que produtos desta faixa de custo atendem a populacdo de
baixa renda e bancarizada” (SAUT, 2012).
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O corretor independente também continuard tendo o seu papel, principalmente
naqueles produtos em que a consultoria mais especializada se faz necessaria: ““[...] seguros
industriais de alto valor, tanto sobre a propriedade quanto sobre as vidas dos funcionarios por
exemplo, ndo sdo atendidos com exceléncia pelo gerente do banco” (SAUT, 2012). E

completa:

[...] em um mercado com baixa penetracdo dos produtos securitarios, ha espaco para
todos. O banco com o seu grande poder de massificacdo, o corretor independente
com a sua especializacdo para realizar acfes de up-sell (crescimento da relacdo com
o cliente mediante uma maior venda do mesmo produto ou servigo) e complementar
0s seguros adquiridos através de bancassurance. Tudo o que banco vende é
complementavel (SAUT, 2012).

4.6.1.2 Corretor independente

O segundo entrevistado foi Eduardo Giez Estima, diretor da Montejo Corretora de
Seguros. Esta corretora trabalha com todos os ramos de seguros (seguros salde, seguros
odontoldgicos, seguros de automoveis e de frotas, seguros de grandes riscos, seguros garantia,
seguros de responsabilidade civil, seguros de riscos de engenharia e seguros de transporte) e
faz parte, desde janeiro de 2010, da Brasil Insurance, uma holding de corretoras de seguros
quer congrega mais de 30 empresas do ramos e tem por objetivo nortear a estratégia e
centralizar servi¢os administrativos das corretoras associadas, proporcionando a estas ganhos
de escala e atuagdo em escala nacional.

Quando questionado sobre como ele interpretava a venda de seguros por bancos e o
impacto dessa atuacdo no mercado de seguros brasileiro, Estima ndo tem davidas que o poder
de massificacdo dos bancos € muito grande e ajuda sobremaneira a difundir os produtos de

baixo custo:

[...] ndo faz sentido ao corretor independente a venda, por exemplo, de um plano de
previdéncia que demanda uma, duas, trés visitas ao cliente e o remunere a menos de
cem reais. O banco consegue trabalhar com este tipo de produto pois dilui o seu
custo de disponibilizagdo entre os varios produtos que séo trabalhados junto a um
mesmo cliente (ESTIMA, 2012).
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O entrevistado também afirma que o banco trata-se de um grande canal e que se trata
de um grande concorrente: “[...] se eu tivesse um banco, exploraria a0 maximo a venda de
seguros. Bons resultados sdo frutos da competéncia. A grande maioria dos meus colegas
corretores ndo tem esta visdo. Acreditam que toda a venda que o banco realiza é viciada,
sendo fruto de ‘venda casada’” (ESTIMA, 2012). Ele acredita ainda que sim, algumas das
vendas que os bancos realizam € decorrente da relacdo de necessidade que o cliente estabelece
com a instituicdo financeira e que isso acaba por denegrir a imagem do seguro como um todo:
“[...] seria entdo muito mais adequado majorar a taxa de crédito de uma operacdo para um
cliente em dificuldades do que fazé-lo adquirir um seguro ele ndo precisa e ndo percebera
valor” (ESTIMA, 2012).

O entrevistado revela também que a maior contrariedade dos corretores independentes
com a venda de seguros por bancos se da em relacdo as instituicbes publicas, que no passado
tiveram que recorrer a recursos do tesouro nacional para sobreviver “[...] e hoje s&o
concorrentes fortissimos” (ESTIMA, 2012).

Quando questionado sobre os motivadores estratégicos que levam as seguradoras a

venderem seus produtos no balcdo bancario, Estima primeiramente aborda o item resultado:

[...] todas as pessoas e empresas sao movidas por resultado. Qual a seguradora que
ndo aproveitaria uma rede bancéria de duas mil, trés mil agéncias, onde ha muitas
pessoas circulando todos os dias. Seguradora que ndo possui canal bancario é por
falta de sorte ou competéncia (ESTIMA, 2012).

Porém outro fato revelado pelo entrevistado é bastante interessante e que talvez ndo
seja percebido por todos os corretores: a venda por bancos é importante para as seguradoras
oferecerem melhores produtos aos préprios corretores independentes: “[...] o canal bancério
traz volume para a seguradora. Com este ganho de escala, é possivel a reducdo dos custos
administrativos e a disponibilizacgdo, inclusive para os corretores independentes, de produtos
mais aderentes, com a precificagdo mais ajustada” (ESTIMA, 2012).

Na opinido do entrevistado, as seguradoras ndo tém como abrir méo da diversificacéo
entre bancos e corretores na distribuicdo de seguros. Com da taxa de juros cada vez menor,
todas as empresas estdo obrigadas a cada vez mais buscarem receita no operacional, no

negocio. Assim, é fundamental contar todos os parceiros comerciais possiveis.
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Em relagdo as diferengas entre a venda de seguros por bancos e outros canais, 0
entrevistado separa a comercializacdo de seguros entre duas estratégias.

O corretor independente deve apostar na estratégia da diferenciacdo sempre, baseado
no profundo conhecimento dos clientes, o que permite identificar os produtos e servicos que
melhor se adequam as suas necessidades, tendo como consequéncia a garantia de altos indices
de fidelizagdo. Ele lembra ainda que alguns corretores atualmente estdo inovando e
oferecendo aos seus clientes uma ampla gama de servicos de valor agregado e conveniéncia,
que incluem avaliacdo de risco, avaliacdo patrimonial, suporte e processamento de sinistros,
vistoria de veiculos, disponibilizacdo de carro reserva, servigos de troca e reparo de vidros,
reboque, desenvolvimento de programas de reducéo de sinistralidade dos planos de satide com
iniciativas de medicina preventiva, dentre outros. Grande parte desses servi¢os gera receitas
adicionais aos corretores, além de incentivar a fidelizacdo de seus clientes e promover um
melhor relacionamento com as companhias seguradoras.

Porém neste ponto fica claro que valor percebido pelo cliente sera muito proximo do
valor real entregue pelo corretor, pois via de regra 0s corretores no Brasil ndo possuem
recursos suficientes para realizar propagandas massivas que facam o cliente final perceber
muito mais valor do que o realmente entregue.

Em contrapartida, os bancos, na visdo do entrevistado, tém inegavelmente mais poder
de massificagdo, muitas vezes distribuindo produtos onde o corretor ndo tem interesse
econémico de fazé-lo, porém sem a capacidade do atendimento personalizado e diferenciado
dos corretores independentes.

Em relagéo ao futuro dos corretores e bancos, o entrevistado acredita na coexisténcia
dos dois canais: bancos e corretores. Mas afirma que o mercado de corretores brasileiro deve
sequir a tendéncia de consolidacdo similar a outros mercados mais maduros, tais como o
mercado norte-americano. Tal movimento proporcionou nesses mercados o surgimento de
grandes companhias de corretagem de seguros e beneficios, 0 aumento da oferta de produtos

diferenciados e customizados e a maior eficiéncia nos canais de distribuicéo.

Dessa forma, os corretores serdo importantes parceiros das principais companhias
seguradoras que atuam no Brasil, uma vez que o relacionamento entre as
companhias seguradoras e seus corretores é peca fundamental da estratégia das
companhias de seguros para alcancar objetivos em termos de receitas ou volume
(ESTIMA, 2012).
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O entrevistado cita 0 exemplo de uma das corretoras parceiras na Brasil Insurance que
ajudou uma seguradora a desenvolver um seguro de veiculo com cobertura somente para
roubo e furto, sem cobertura para acidentes ou danos a terceiros, destinado para veiculos de
até dez anos. Para ele, este é um dos exemplos de seguros com um mercado potencial grande
e que as corretoras teriam vantagens na sua comercializagdo por sua contribuicdo em seu
desenvolvimento. Assim, o0s corretores podem ter preferéncia e experiéncia na
comercializacdo de novos produtos, se beneficiando significativamente dessa oportunidade de

negacios.

4.6.1.3 Corretor de bancassurance

O terceiro entrevistado foi Cidmar Luis Stoffel, Superintendente da Corretora de
Seguros do Sicredi. Esta instituicdo financeira cooperativa é formada por 113 cooperativas de
crédito, que atuam de forma sistémica em 10 estados brasileiros (Rio Grande do Sul, Santa
Catarina, Parand, S&o Paulo, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso, Tocantins, Para, Rondénia e
Goias). A organizagdo em sistema, com quatro Cooperativas Centrais, Confederacdo, Banco
Cooperativo e empresas controladas (Administradora de Cartdes, Administradora de
Consorcios e Corretora de Seguros), além da Sicredi Participacdes S.A., com atuacdo de
forma integrada, proporciona ganhos de escala, fortalecimento da marca e maior
competitividade. Hoje, o Sicredi possui no Brasil mais de dois milhdes de associados pessoas
fisica e juridica.

Com origem essencialmente no setor primario, o Sicredi atua nos centros urbanos por
intermédio das cooperativas de livre admissdo e/ou por meio de cooperativas de crédito
segmentadas, que sdo aquelas ligadas a categorias profissionais ou segmentos econdémicos
especificos.

Com a visdao de “[...] ser reconhecido pela sociedade como instituicdo financeira
cooperativa, com exceléncia operacional e de gestdo, voltada para o desenvolvimento
econdmico e social”, as cooperativas de crédito do Sicredi atuam na captacdo, administracéo e
empréstimo de recursos financeiros e prestacdo de servi¢os, agregando renda aos seus
associados (SICREDI, 2012).
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O entrevistado interpreta a venda de seguros por bancos de forma muito positiva e
salutar para o desenvolvimento do mercado segurador brasileiro. Grande parte de efeito
positivo se deve ao fato de que grande parte do publico que adquire seguros ndo o faria de
outra forma se ndo fosse pela capilaridade das instituigdes financeiras: “[...] 0S bancos estdo
em lugares onde o corretor independente, que vende apenas seguros, nao chega” (STOFFEL,

2012). Para comprovar isso basta analisar a presenca do Sicredi em alguns estados:

Tabela 5 - Penetracéo do Sicredi em alguns estados do Brasil (out. 2012)
Municipios com

Total de Municipios Unidade de Penetragéo
Atendimento do Sicredi
Rio Grande do Sul 496 444 90%
Parana 399 274 69%
Mato Grosso 141 106 75%
TOTAL 1036 824 80%

Fonte: elaborado pelo autor a partir de IBGE (2012) e de documentos de uso interno da Sicredi.

Cidmar ressalta também que o recente e crescente processo de bancarizacdo da
populagéo brasileira contribui sobremaneira para os bancos ocuparem lugar de destaque na
distribuicdo de seguros. O estudo Bancos: exclusdo e servicos, divulgado pelo Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) (BRASIL, 2011), revela que o acesso dos brasileiros
aos bancos teve uma forte aceleracdo no periodo compreendido entre 2005 e 2010, passando
de apenas 16,1% para 60,5%, percentual que corresponde a cerca de 115 milhdes de pessoas.
Esse avanco foi puxado principalmente pela estabilidade, pelo crescimento da economia
brasileira e pelo acesso da classe média a uma série de novos servicos, entre eles, 0s
financeiros.

Segundo o mesmo estudo, é importante ressaltar que o bindmio crescimento e
estabilidade é fundamental para o avanco da bancarizacdo no Brasil. A estabilidade
econbmica brasileira conquistada a partir de 1994 e o crescimento, a partir de 2003, ajudados
por politicas de inclusdo social, levaram ao surgimento de uma classe media emergente, que
passou a participar de diversos mercados, como o de produtos e servicos financeiros. Neste
sentido, Cidmar completa: “[...] para os bancos, a combinacéo de estabilidade, crescimento e
transferéncia de renda criou oportunidades de exploracdo de novos mercados e dentre essas

oportunidades estava e ainda esta a populagao nao bancarizada” (STOFFEL, 2012).
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Outro fato que o entrevistado ressalta € que algumas regides estdo recebendo novos
investimentos privados, que acabam por gerar trabalho e renda e, com isso, educagédo e
qualificagdo profissional: “[...] a bancarizag¢do é o proximo passo” (STOFFEL, 2012). Como
exemplo deste fato, pode-se tomar o municipio de Lucas do Rio Verde, no interior do Mato
Grosso. Este municipio viu a sua histéria mudar a partir de 2007, quando grandes empresas
processadoras e beneficiadoras de alimentos comegaram a se instalar na area do cinturdo da
soja no Mato Grosso, fazendo com a regido deixasse de ser apenas exportadora de commaodity
e agora vende também produtos acabados, de maior valor agregado. Atualmente a renda per
capta de Lucas do Rio Verde é de R$ 54 mil, o triplo da média brasileira, além de apresentar
96,9% no indice de alfabetizacdo, se igualando a cidades grandes.

Em relacdo aos motivadores estratégicos que fazem os bancos venderem seguros,
Cidmar cita primeiramente a receita: “[...] de 25% a 30% da receita dos grandes bancos
atualmente vém de servicos que ndo a intermediacdo financeira, e seguros compde uma
importante fatia deste percentual. No Bradesco, a area de seguros respondeu por 32% do lucro
do banco no primeiro semestre de 2012” (STOFFEL, 2012). Outro ponto fortemente

destacado pelo entrevistado ¢ a fidelizacdo:

[...] ap6s adquirir um produto de seguros ou previdéncia numa instituico bancéria,
fica dificultada a saida deste cliente para outro banco. Iniciar uma relagdo com outro
banco do zero lhe impede, muitas vezes, de adquirir produtos com custos e
condicOes que ele possuia na instituicdo anterior (STOFFEL, 2012).

O entrevistado também ressalta que clientes fidelizados ndo apenas geram receita por
mais tempo, como também exercem o importante papel de defensores da marca. Quando tém
uma relacdo estreita com uma marca de produtos ou servicos, divulgam a mesma para seus
familiares e amigos: “[...] essa propaganda boca a boca é de grande eficiéncia, pois 0s
consumidores prezam muito a opinido daqueles que estdo a sua volta e que formam seus
grupos de referéncia” (STOFFEL, 2012).

Outro ponto importante ressaltado pelo entrevistado é a preocupacao das instituicoes
financeiras em utilizar os produtos de seguros e previdéncia como ferramenta na estratégia de
fidelizagdo de seus clientes ainda quando jovens. O ja referido estudo do IPEA (BRASIL,
2011) mostra que um dos destaques no recente processo de bancarizagdo estdo os jovens,

grupo que mais avancou em abertura de contas no periodo da pesquisa. Em 2005, 11% da
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populacdo entre 18 anos e 24 anos tinha conta em uma instituicdo bancéria. No final de 2010,
0 numero subiu pra 51,9%, ou seja, mais da metade deste estrato da populagdo brasileira.
Também foi ressaltada a diversificacdo do portfolio de produtos, com todos os
beneficios ligados a essa decisdo estratégica: economias de escala, aumento do poder de
competitividade nas vendas em razéo do surgimento de uma linha de produtos mais completa
e o melhor aproveitamento dos talentos gerenciais escassos, que levam a ganhos de gestéo.
Quando questionado sobre os motivadores estratégicos que levam as seguradoras a
venderem seus produtos no balcdo bancario, Cidmar ressalta a capacidade de distribuicdo e

divulgacdo das institui¢des de varejo:

[...] todas as seguradoras buscam um Unico interlocutor para o acesso de um grande
ndmero de pessoas. Assim, hd uma grande diminuicdo no esfor¢o de distribuicéo,
com a conseqiente reducdo das despesas administrativas relativas. Por vezes, o
canal obtido é tdo abrangente, que permite a criacdo de produtos exclusivos para
aquele tipo de pablico (STOFFEL, 2012).

Dentre os maiores desafios que uma seguradora enfrenta ao disponibilizar produtos em
um balcdo bancério, na opinido do entrevistado inegavelmente a capacidade de atendimento
da capilaridade da rede de atendimento, haja vista a forte presenca territorial das instituicoes
de varejo.

Outro ponto, observado pelo entrevistado € a administracao da estratégia adotada pelos
parceiros comerciais: “[...] quando seguradores de automével entram em competicéo de preco,
a remuneracdo do corretor acaba esmagada” (STOFFEL, 2012). Esta é uma abordagem
adicional a Estratégia de Lideranca mediante custo baixo, onde o distribuidor é prejudicado
em sua margem pela adocdo de um posicionamento pelo fornecedor. No caso de fornecedor
préprio, dentro do mesmo grupo econdmico, esta questdo se anula, com possibilidade de
escolha da forma de remuneracdo pelo conglomerado financeiro: via seguradora ou via
corretor.

O controle do apetite comercial também é vital para a manutencdo de uma parceria
saudavel entre duas institui¢des: “[...] para a Seguradora, a venda de seguros é 0 seu objetivo
principal. Para o banco, esse produto é mais um do que compdem a prateleira. Isso pode gerar
discordancia quanto a forma de conducéo dos negocios” (STOFFEL, 2012).
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Em relagdo as diferencgas entre os dois canais de vendas (corretores especializados e
bancos), Cidmar aponta a diferenca de especializagdo dos agentes:

[...] o corretor vende pelo especialista. No banco ha o generalista, que trabalha com
crédito, investimento e demais produtos. Esse vendedor trabalha com pacotes
prontos, sem um desenho especifico para cada cliente. Por vezes, as coberturas
contratadas ndo sdo totalmente adequadas. Além disso, o banco delega o p6s venda a
uma estrutura terceirizada da Seguradora, ndo acompanhando toda a vida daquele
negocio (STOFFEL, 2012).

Para o entrevistado, decorre deste fato a dificuldade dos bancos em tratar grandes
riscos: “[...] qual o banco que vai acompanhar a mudanca de risco de um grande cliente
corporativo ao longo da vigéncia do seguro?” (STOFFEL, 2012). Um exemplo de movimento
para a superacdo deste tipo de dificuldade é a recente parceria entre o banco HSBC e a
corretora de seguros Marsh, para a comercializagdo e gerenciamento de grandes seguros
corporativos (MARSH & MCLENNAN COMPANIES BRASIL, 2010).

Quando questionado sobre o futuro da venda de seguros por bancos e em outros
canais, Cidmar ndo tem davidas de que a distribuicdo de produtos massificados cada vez mais
se concentrara no bancassurance, enquanto os seguros especializados, que necessitam de um
acompanhamento mais proximo do agente vendedor, restara como alternativa para 0s

corretores independentes.

4.6.2 Tabela resumo

A tabela a seguir resume as respostas obtidas através das entrevistas para 0s pontos

criticos abordados:
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Tabela 6 — Resumo das respostas obtidas através das entrevistas

Interpretacdo da venda de
seguros por hancos

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)

Trata-se de um grande canal e um grande concorrente dos corretores
independentes.

Tem papel fundamental na disseminacdo e criagdo de consciéncia pelo
produto Seguros pela a sociedade.

Bancassurance ndo anula nem fragiliza o corretor independente.

O banco ¢ um “semeador” de oportunidades para o corretor
independente, que deveria aproveita-las de melhor maneira.

O processo de bancarizacdo da populacdo brasileira contribui
sobremaneira para 0s bancos ocuparem lugar de destaque na distribuicao
de seguros.

O avanco do bancassurance foi puxado principalmente pela estabilidade,
pelo crescimento da economia brasileira e pelo acesso da classe média a
uma série de novos servicos, entre eles, os financeiros.

Grande parte de efeito positivo se deve ao fato de que grande parte do
publico que adquire seguros ndo o faria de outra forma se néo fosse pela
capilaridade das institui¢cbes financeiras.

Motivadores estratégicos para
0s bancos comercializarem
Seguros.

a)

b)

c)

d)

€)

9)

Receita: de 25% a 30% da receita dos grandes bancos atualmente vém de
servicos que ndo a intermediagdo financeira, e seguros compde uma
importante fatia deste percentual.

Diversificacdo do portfélio de produtos, com todos os beneficios ligados
a essa decisdo estratégica: economias de escala, aumento do poder de
competitividade nas vendas em razdo do surgimento de uma linha de
produtos mais completa e o melhor aproveitamento dos talentos
gerenciais escassos, que levam a ganhos de gestéo.

Fundamental na estratégia de qualquer instituicdo bancéria de varejo em
cobrir os custos de manutengdo de sua operagdo com os clientes através
de produtos e servicos, complementarmente a intermediacao financeira.
Para as instituicbes financeiras ndo proprietarias de Seguradora, a
operacdo de seguros gera receita liquida, sem comprometimento de
capital. Em contrapartida, ha atualmente a barreira da grande necessidade
de capital que hoje é demandada pelo 6rgdo regulamentador. Assim,
neste sentido, é possivel perceber um movimento de desinteresse dos
bancos por suas atuais seguradoras em ramos onde a concorréncia por
preco € maior (por exemplo automével) e é mais dificil a alocagdo destes
custos de capital ao cliente final.

Formacdo de poupanga que o produto traz com o pagamento de
indenizagdes: ha a transformacao de varios pequenos prémios de seguros
em uma grande capitacdo de recursos.

Em produtos de seguros que ndo se transformam em indenizagdes
monetéarias liquidas na médo do cliente acabam por indeniza-lo com o
objetivo de restituicdo de um bem (carro, residéncia, etc.), fazendo com
que o mesmo ndo fagca uso de recursos acumulados no banco para a
restituicdo do seu patrim6nio em caso de sinistro.

Fidelizacdo: com a aquisicdo de um produto de seguro ou previdéncia
numa institui¢do bancéria, fica dificultada a saida deste cliente para outro
banco. Iniciar uma relagcdo com outro banco do zero Ihe impede, muitas
vezes, de adquirir produtos com custos e condi¢des que ele possuia na
instituicdo anterior.
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Motivadores estratégicos para
0s as seguradoras
disponibilizarem seus
produtos no balcdo bancério.

b)

d)

Aproveitamento da capacidade de distribuicdo e divulgacdo das
instituicGes de varejo. No caso do Banco, um Unico interlocutor acessa
um grande nimero de pessoas. Assim, hd uma grande diminui¢cdo no
esforco de distribuicdo, com a conseqliente reducdo das despesas
administrativas relativas.

A busca por trés grandes caracteristicas: massa, marca e canal de
cobranga. Destes, 0 mais importante é a marca, tornando um grupo de
pessoas heterogéneo que, frente a oferta de um produto de seguros,
poderia se comportar de maneira difusa, em um grupo de afinidade, que
reconhece naquela oferta algo familiar e, na maioria das vezes, confiavel,
tornando a aceitacdo da oferta muito mais positiva.

O canal bancario traz volume para a seguradora. Os ganhos de escala
viabilizados por este volume permitem a redugdo dos custos
administrativos e a disponibilizacdo, inclusive para os corretores
independentes, de produtos mais aderentes, competitivos e com a
precificacdo mais ajustada.

Busca pela diversificagdo de modelos de distribuicdo. Com da taxa de
juros cada vez menor, todas as empresas estdo obrigadas a cada vez mais
buscarem receita no operacional, no negoécio. Assim, ¢ fundamental
contar com 0 maior nimero de parceiros comerciais possiveis.

Maiores desafios enfrentados
pela seguradora ao
disponibilizar os seus
produtos em um balcéo
bancério.

b)

c)

Capacidade de atendimento da capilaridade da rede de atendimento, haja
vista a forte presenca territorial das instituicGes bancérias de varejo.
Evitar a natural tendéncia pela sofisticacdo de produtos. O banco faz uma
venda répida, de ocasido. Assim, de nenhuma forma ele pode se
comportar e comparar com um corretor independente especialista na
venda de solugcfes completas.

A manutencdo de produtos simplificados d& o suporte necessario a
estratégia focada em baixo custo, buscando sempre o méximo de
economias de escala.

Maiores desafios enfrentados
pelo Banco ao disponibilizar
seguros em seu balcéo.

b)

Administracdo da estratégia adotada pelos parceiros comerciais. O
principal risco se da quando parceiros comerciais concorrentes em uma
linha de produtos entram em competicdo de preco, e acabam por
diminuir a remuneracgéo do corretor. Esta é uma abordagem adicional a
Estratégia de Lideranga mediante custo baixo, onde o distribuidor é
prejudicado em sua margem pela adogdo de um posicionamento pelo
fornecedor. No caso de fornecedor préprio, dentro do mesmo grupo
econdmico, esta questdo se anula, com possibilidade de escolha da forma
de remuneracdo pelo conglomerado financeiro: via seguradora ou via
corretor.

O controle do apetite comercial também ¢é vital para a manutencdo de
uma parceria saudavel entre duas instituicdes. Para a Seguradora, a
venda de seguros é o seu objetivo principal. Para o banco, esse produto é
mais um do que compdem a prateleira. Isso pode gerar discordancia
quanto a forma de conducgédo dos negécios.

Diferencas da venda de
seguros por bancos e outros
canais.

a)
b)

c)

d)

O Banco, via de regra, ndo vende solucdo. Somente conceito.

A venda do banco é muito mais rapida e atende a uma necessidade basica
do cliente de forma pontual.

O banco delega o pds venda a uma estrutura terceirizada da Seguradora,
ndo acompanhando toda a vida daquele negocio.

O conceito pelo qual o gerente de conta € avaliado é a quantidade de
vendas e ndo a qualidade das mesmas.
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9)

O Banco consegue trabalhar com produtos de menor custo e margempois
dilui o seu custo de disponibilizacdo entre os varios produtos que séo
trabalhados junto a um mesmo cliente

O corretor independente tende sempre a trabalhar com a estratégia da
diferenciagdo, baseado no profundo conhecimento dos clientes, o que
permite identificar os produtos e servicos que melhor se adequam as suas
necessidades, tendo como conseqiiéncia a garantia de altos indices de
fidelizaco.

Alguns corretores independentes atualmente estdo inovando e oferecendo
aos seus clientes uma ampla gama de servicos de valor agregado e
conveniéncia, que incluem avaliacdo de risco, avaliagdo patrimonial,
suporte e processamento de sinistros, vistoria de veiculos,
disponibilizacdo de carro reserva, servicos de troca e reparo de vidros,
reboque, desenvolvimento de programas de reducéo de sinistralidade dos
planos de salude com iniciativas de medicina preventiva, dentre outros.
Grande parte desses servigos gera receitas adicionais aos corretores, além
de incentivar a fidelizagdo de seus clientes e promover um melhor
relacionamento com as companhias seguradoras.

Futuro da venda de seguros
por bancos e outros canais.

a)
b)

c)

Os bancos continuardo tendo um papel fundamental na distribuigéo e
disseminagdo da cultura do seguro junto a populag&o.

Continuard havendo a coexisténcia dos canais banco e corretores
independentes.

O mercado de corretores brasileiro deve seguir a tendéncia de
consolidacdo similar a outros mercados mais maduros, tal como o
mercado norte-americano. Este movimento proporcionou nesses
mercados o surgimento de grandes companhias de corretagem de seguros
e beneficios, o aumento da oferta de produtos diferenciados e
customizados e a maior eficiéncia nos canais de distribuicdo. Produtos
massificados cada vez mais se concentrardo no Bancassurance, enquanto
0s seguros especializados, que necessitam de um acompanhamento mais
préximo do agente vendedor, restara como alternativa para os corretores
independentes.

Fonte: elaborado pelo autor a partir das respostas dos participantes das entrevistas.
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5 CONCLUSOES

A pesquisa teve como objetivo principal a analise do papel dos bancos na evolucao do
mercado segurador brasileiro. Os objetivos especificos foram mapear a evolugdo do mercado
segurador brasileiro, identificar as razdes econdbmicas e estratégicas que motivaram o0
surgimento da distribuicdo de seguros por bancos no Brasil e no mundo e descrever e analisar
as caracteristicas das diferentes formas de atuacdo dos bancos no setor segurador no Brasil.

O mercado securitario € institucionalmente vinculado ao Ministério da Fazenda, sendo
que a atividade seguradora esta entre as mais antigas atividades econdémicas regulamentadas
no Brasil, tendo inicio com a abertura dos portos ao comércio internacional, em 1808.

Dentre 0os marcos mais importantes desta historia, é possivel destacar a inclusdo do
contrato de seguro no Cddigo Civil Brasileiro, em 1916, quando os preceitos contidos neste e
no Codigo Comercial passaram a compor, em conjunto, o que se chama Direito Privado do
Seguro. Esses preceitos fixaram o0s principios essenciais do contrato e disciplinaram 0s
direitos e as obrigacdes das partes, de modo a evitar e dirimir conflitos entre os interessados.
Foram essas diretrizes fundamentais que garantiram o desenvolvimento da atividade
seguradora a partir de entao.

Em novembro de 1966 foi regulamentado o Sistema Nacional de Seguros Privados
através do Decreto-Lei n® 73, de 21/11/1966 (BRASIL, 1966), passando a ser composto pelo
Conselho Nacional de Seguros Privados (CNSP), pela Superintendéncia de Seguros Privados
(SUSEP), pelas empresas seguradoras, pelas empresas resseguradoras e pelos corretores de
seguros habilitados, estando vinculado ao Ministério da Fazenda.

Porém foi a partir da Constituicdo Federal de 1988 que as empresas seguradoras
evoluiram dos limites estritos da seguridade para o de investidores institucionais, passando a
integrar o Sistema Financeiro Nacional. Quatro anos mais tarde, a Fenaseg publicou a Carta
de Brasilia. Foi a primeira manifestacdo conjunta e consensual das empresas de seguro,
publicamente apresentada como plataforma de demandas e propostas ao Governo,
constituindo-se em torno de trés principios: compromisso com a economia de mercado € a
livre competicéo, responsabilidade econémica e social do setor de seguros diante dos agentes
produtivos e da populacéo brasileira, e op¢do pela modernidade que se baseia na experiéncia

do préprio mercado, cuja voz tinha que ser mais ouvida.
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Como reflexo das propostas constantes desta Carta, em 1996, o governo abriu 0
mercado brasileiro as seguradoras estrangeiras. Tratava-se de um processo em estrita sintonia
com a tendéncia de globalizacdo dos mercados, causando surgimento de um novo quadro de
relacBes produtivas. A partir de junho do mesmo ano, mais de 20 empresas estrangeiras
entraram no mercado segurador brasileiro. Os efeitos da abertura do mercado segurador ao
capital externo foram percebidos ja em 1996 e 1997, com inimeros processos de fusBes de
seguradoras brasileiras e estrangeiras. Como consequéncia, a participacao dessas empresas no
total de prémios arrecadados no Brasil, que em 1994 representava apenas 4,16%, sobe para
6,33% em 1996, 17,94% em 1997, e 21,12% no primeiro semestre de 1998 (FENASEG,
2012).

O mercado brasileiro vem se aperfeicoando institucionalmente, sendo possivel
destacar a queda do monopdlio do resseguro, permitindo a franca participacdo da experiéncia
e dos capitais estrangeiros nesta atividade e colocando o Brasil em condic¢Oes de igualdade
com outros mercados, a reducéo gradativa do Imposto Sobre Operagdes Financeiras (IOF) nos
seguros de pessoas, passando a estimular o acesso da populacao a este tipo de produto, a nova
estrutura normativa para o segmento de Previdéncia Complementar, que proporcionou a
criacdo de planos com beneficio fiscal e que fizeram o montante de reservas destes produtos
saltar de R$ 22 bilhGes em 2003 para R$ 145 bilhdes em 2009 e a criagdo do Programa de
Subvencdo ao Prémio do Seguro Rural, destinado a oferecer um auxilio financeiro para que o
produtor rural tenha maiores facilidades para proteger a sua lavoura ou empreendimento.

Estas mudancas regulatérias e o contexto econdmico de estabilidade decorrente do
Plano Real em 1994 contribuiram para elevar o ritmo de crescimento do setor. Ele saiu do
patamar historico inferior a 2% do Produto Interno Bruto (PIB), passando a crescer a taxas
superiores as observadas no crescimento da economia brasileira a partir de 1995, chegando a
um volume de faturamento superior a R$ 210 bilhdes em 2011, com participagdo de 5,1% do
PIB. Internacionalmente, o mercado segurador brasileiro é visto como um dos mais
promissores do mundo. Conforme a Moody’s (MOODY’S CORPORATION, 2009, p. 8):

O mercado segurador brasileiro é de longe o maior da América Latina, e 0 que
oferece o maior potencial, haja vista o crescimento da economia e sua popula¢édo de
aproximadamente 180 milhdes de pessoas. A recente estabilidade econdmica, as
tendéncias positivas de crédito e as reformas ocorridas em meados da década de
1990 para estabilizar a moeda e promover a poupanca interna produziram um
crescimento estavel na maioria dos segmentos de seguros.
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Ao mesmo tempo, verifica-se um alto grau grande concentracdo do mercado,
principalmente nas seguradoras ligadas a bancos. Operam no mercado brasileiro 78 grupos
seguradores. Em 2011, o faturamento total do setor, para os grupos analisados (Seguros
Gerais, Seguros de Pessoas e Previdéncia) foi de R$ 119,89 bilhdes. Os 10 grupos com maior
faturamento em 2011 representam 81,9% movimento econdmico total. A concentracdo do
mercado em questdo fica mais evidente no fato de que trés grupos controlam mais da metade
da producéo total.

Avaliando a evolucdo da distribuicdo de seguros por bancos nos ultimos anos,
verifica-se que no inicio da década, de 2000 a 2003, houve um grande crescimento da
participacdo dos bancos (de 42,4% a 63,9%). Este crescimento observado se deve,
principalmente, ao grande crescimento da participacdo do bancassurance em previdéncia.

A anédlise especifica para Seguros Gerais demonstra movimentagdes difusas na
evolucdo da distribuicdo de seguros por bancos nos ultimos anos: de 2000 a 2003, houve um
crescimento de 6,6 pontos percentuais. De 2003 a 2012, houve uma involucdo de 17,9 pontos
percentuais, atingindo 28%. O mercado de Seguro de Pessoas demonstra um crescimento
pequeno porém consistente na participacdo dos bancos no total do mercado. De 2000 a 2012
hd uma evolucdo de 9,9 pontos percentuais, totalizando 64,3%. J& para Previdéncia, ha a
absoluta prevaléncia das institui¢cfes bancarias dentro do mercado total se demonstra desde o
inicio da década. Desde 2003 praticamente toda a distribuicdo é realizada por bancassurance
(97,2% em 2012).

As entrevistas realizadas permitiram o mapeamento dos motivadores econdmicos e
estratégicos percebidos por todos os envolvidos na distribuicdo de seguros por bancos.

Do ponto de vista da instituicdo financeira, ocupam lugar de destaque a diversificacdo
do portfélio de produtos, com o objetivo de cobrir 0s seus custos através de produtos e
servicos complementarmente a intermediacdo financeira. Para bancos ndo proprietarios de
seguradoras, esta situacdo é especialmente interessante, visto que a operacdo de seguros gera
receita liquida, sem custo de capital com o qual um banco proprietario de seguradora deve
arcar. Foram também apontados a formacdo de poupanca que as indenizagOes de seguros
formam, a protecdo do patriménio dos clientes, que evita a retirada de recursos da instituicdo

financeira para a reposi¢éo do bem sinistrado, e a fidelizacéo de clientes no longo prazo.
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Pelo lado das seguradoras, disponibilizar os seus produtos em balcdo bancério
proporciona uma divulgagéo e distribuicdo massiva, com a vantagem adicional de que toda a
negociacdo se da apenas com um interlocutor. Além disso, proporciona a seguradora o quesito
marca, transformado um grupo de pessoas heterogéneo em um grupo de afinidade que
reconhece no produto ofertado algo familiar, tornando a aceitacdo da oferta muito mais
positiva. Os ganhos de escala viabilizados pelo volume proporcionado pelo bancassurance
permitem a reducdo dos custos administrativos e a disponibilizacdo, inclusive para os
corretores independentes, de produtos mais aderentes, competitivos e com a precificacdo mais
ajustada.

Em relacdo aos desafios apontados na integragdo das duas operacdes (bancos e
seguradoras), para o primeiro o principal desafio € encontrar fornecedores de produtos
simplificados. Em geral, toda a cadeia produtiva de produtos bancarios se baseia na estratégia
focada em baixo custo, buscando sempre o maximo de economias de escala. E somente
produtos que apresentam facilidade na distribuicdo e manutencdo podem dar o suporte
necessario a esta estratégia. Outro desafio apontado é a administracdo das estratégias
comerciais das seguradoras parceiras, onde inclusive a margem do distribuidor pode ser
prejudicada em funcdo da adocdo de Estratégia de Lideranca mediante custo baixo pelos
fornecedores. Ja para as seguradoras, o principal desafio estd na capacidade de atendimento da
capilaridade da rede de atendimento, haja vista a forte presenca territorial das institui¢coes
bancérias de varejo.

No que diz respeito aos tipos de alianca entre bancos e seguradoras, os modelos
adotados pelo mercado podem ir desde uma simples cooperacao informal, onde segurador e
distribuidor atuam de forma separada, a uma participacdo societaria, onde ha participacdo
acionaria cruzada. Intermediariamente, é possivel citar ainda a cooperacdo formal onde, ao
contrario da cooperacdo informal, as empresas assumem compromissos reciprocos explicitos,
podendo envolver divisdo de atribuicGes, riscos e resultados e as Joint Ventures, onde ha a

propriedade comum de uma nova empresa pelos parceiros.
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