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1) Introducao

Hoje, mais do que nunca, precisamos nos adaptar a uma realidade que muda a
cada instante, com novas opcoes de neg6cio e de possibilidades de mercado. No
segmento de sequros, isso nao é diferente, onde, nesse estudo, avaliamos as chances
e o potencial de desenvolvimento dos corretores de sequros no segmento de vida
individual.

Em termos metodoldgicos, esse estudo contou com uma ampla pesquisa teérica, com
fontes nacionais e internacionais, além do desenvolvimento de modelos teéricos para
avaliar com mais precisao as condi¢oes desse mercado no Brasil, hoje e no futuro.
Tivemos também comentarios e sugestdes enriquecedores de especialistas da area,
0 que muito enriqueceu a qualidade do material. E com essa abordagem detalhada e
com esse espirito que esse texto se desenvolve, dividindo-se assim, de forma didatica,
nos seguintes capitulos, além dessa introducao:

* No capitulo 2, uma analise estratégica do sequro de vida individual no Brasil,
tomando como base parametros e referéncias nacionais e internacionais.

* No capitulo 3, uma analise das definicdes basicas desses produtos, com uma
discussao dos conceitos mais comuns a serem usados.

* No capitulo 4, um estudo dos dados econémicos desse setor no Brasil, mostrando
a sua evolugao comparativa ao longo do tempo, comparando também com outros
produtos.

* No capitulo 5, o desenvolvimento de um modelo numérico, permitindo uma
avaliacao precisa dos ganhos de uma corretora padrao na utilizacao desses
produtos, justificando assim o acerto de uma estratégia diversificada de carteira,
em um cenario, por exemplo, de médio e longo prazos.

 Por altimo, no capitulo 6, um resumo com as sugestdes e conclusdes principais.

Acreditamos que esse estudo possa ser Util como referéncia para os corretores de
seguros, na sua estratégia de maiores ganhos e uma maior estabilidade nos seus
negocios.




2) Vida Individual — Analise Estratégica

A analise econémica e estratégica do setor de seguro de vida individual nao é
algo trivial, pois fatores macroecondmicos e microeconémicos influenciam o seu
comportamento. Em muitos aspectos, essas conclusdes sdo validas para qualquer
outro pais, pois tais desafios e oportunidades nessa area sao comuns a todas as
nacoes. A sequir, diversos topicos sao analisados, separados de forma didatica.

Fatores macroeconomicos

Como ilustragao, dentre os principais fatores macroecondmicos, podemos citar o
crescimento econémico, com a necessidade também de baixas taxas inflacionarias,
além de um arcabouco legislativo s6lido e regras estaveis. As pessoas precisam de
estabilidade, sobretudo quando vao fazer um investimento de longo prazo, uma
das caracteristicas importantes do seguro de vida. Outro fator macroeconémico
relevante que pode ser mencionado como influenciador sobre a demanda nesse
mercado &, se existir, a competicao com outros modelos previdenciarios de protecao
publica. Por exemplo, no Brasil, nesse altimo caso citado, alguns estudos mostram
que a aposentadoria pablica proporciona um bom retorno, em funcao dos valores
aplicados, quando comparamos a produtos similares da iniciativa privada. Essa é uma
decisao estratégica de cada nagao, mas que pode influenciar ou nao esse mercado em
localidades distintas.

Naturalmente, muitos desses aspectos macroecondmicos fogem do controle direto
do setor de seguros, tais como as taxas de crescimento econémico de um pais. O que
o setor de seguros pode fazer se a economia brasileira vai crescer 2% ou 3% no ano?
Muito pouco, ele é apenas uma parte de um todo. Mas sao fatores que precisam ser
mencionados, pois sao condicdes estruturais relevantes no desenvolvimento desse
produto.

Seguro e a jornada do consumidor

Mas, essa estratégia de comprar um sequro de vida nao é valida apenas no longo
prazo. Esse produto é também um investimento que acompanha toda a jornada da
vida do cliente. Em um planejamento financeiro familiar, o sequro de vida funciona
eficientemente como uma ferramenta de protecao no curto prazo, pois quando o
segurado ainda nao tem patrimdnio constituido, pagar uma contribuicao mensal de
seguro de vida pode ser uma solucao imediata para ele mesmo e para os beneficiarios,
em caso de uma eventualidade.

Fatores que o setor de seguros pode influenciar

Existem, porém, outros fatores em que o setor de seguros pode ter uma influéncia
mais direta no sucesso do seguro de vida, especialmente no que se refere ao seguro
de vida individual. Por exemplo, oferecer uma boa variedade de produtos, criar um
modelo de distribuicao eficiente, estimular uma verdadeira cultura securitaria (ou
educacao securitaria, como também se fala), além da existéncia de seguradoras



mais agressivas, com boas solucdes tecnolégicas. Para cada um desses fatores, é
necessaria uma estratégia diferente. Dentre elas, citamos campanhas de propaganda
para esclarecimento da populacao, lancamento de novos produtos, ousadia em novos
canais de distribuicao, etc.

Fatores microeconomicos

Além dos aspectos macroecondmicos, é importante considerar também os tipicos
fatores microeconémicos — por exemplo, o que afeta a demanda de seguro de vida
por parte do consumidor ou entao o que influencia a estratégia das companhias com
relacao a tal mercado.

Assim, um primeiro fator que pode ser citado é a disposicao das empresas em oferecer
esse tipode produto aos seus funcionarios e colaboradores, fator muito ligado também
a cultura do seguro. No caso, a cultura empresarial na area de recursos humanos,
na area de beneficios. Nesse produto em particular, outro ponto a ressaltar bem
importante é o envelhecimento da populagao, no Brasil e no mundo, tema também
bastante estudado, com o consequente aumento das despesas previdenciarias no
futuro. E importante ressaltar que essa trajetéria tem levado as empresas (e as
economias dos paises como um todo) a um receio crescente com a solvéncia futura
das instituicdes de previdéncia.

Produtos demandados mudam com a idade

Outro aspecto também bastante avaliado, em termos microecondmicos, se refere
a propria demanda dos consumidores por cada tipo de produto de seguros de vida
e previdéncia. Ou seja, como essa variavel se comporta em funcao da idade e da
fase de cada consumidor. Nesse sentido, & importante todos os agentes econdmicos
envolvidos na comercializacao desse produto estarem conscientes desse fato. Ou
seja, 0 que se deve oferecer em cada momento da vida do consumidor. Observar que,
dependendo do produto, alguns devem ser oferecidos durante toda a vida, como
produtos na area de saude. Ja outros, como recebimento da aposentadoria, s6 vao
ocorrer a partir de certo momento. De forma esquematica, o grafico 2.1 ilustra essa
mudanca de necessidades de produtos ao longo do tempo. Esse modelo vem de uma
referéncia internacional, mas é plenamente aplicado a realidade nacional.




Grafico 2.1 - Demanda de Seguro de Vida ao longo do tempo

Fonte: Life insurance: focusing on the consumer, 2013, Swiss Re

Demanda muda também com outros fatores

Além da idade, essa mudanca de comportamento do consumidor de seguro de vida é
influenciada também por outros fatores, como escolaridade, renda, estado civil, etc.
Por exemplo, em estudo citado na tabela 2.1, sobre o mercado segurador europeu,
um homem casado, de 55 anos, com filhos, com uma renda de acima de 80 mil
euros, teria 79% de probabilidade de comprar um seqguro de vida. Ja com uma mulher
solteira, sem filhos, de 25 anos e com uma renda anual menor que 30 mil euros, esse
ndmero baixa para 14%. Ou seja, nesse tipo de produto, a realidade de cada individuo
faz uma grande diferenca na sua demanda. Conceitualmente, esse raciocinio obtido
de uma referéncia americana também é analogo para outros mercados, como é o caso
brasileiro ou outros.

Tabela 2.1 - Probabilidade de Comprar Sequro de Vida

Fonte: Life insurance: focusing on the consumer, 2013, Swiss Re




Demanda de seguro por jovens

Nessa mesma linha, de analise comportamental do sequrado em funcao das suas
caracteristicas pessoais, outro estudo, citado também como referéncia, sinaliza o
desafio de vender produtos de seguros para pessoas menores de 40 anos. O texto
sugere algumas estratégias distintas. Primeiro, como navegar pelas novas realidades
competitivas paraacompanharoritmo de outras institui¢ées financeiras e plataformas
de bem-estar, que ja estao oferecendo solucdées com o valor imediato e controle
que os menores de 40 anos? desejam. Segundo, reinventar produtos como solucgdes
incorporando beneficios vivos e flexibilidade tanto em ofertas de varejo quanto de
grupo. Por fim, reinventar a distribuicao de sequros como engajamento através de
modelos de consultoria hibrida — por exemplo, aqueles que combinam a conveniéncia
das interacdes digitais com a expertise humana.

Pesquisa com consumidores brasileiros

Um estudo que também pode ser citado como referéncia foi um material divulgado
recentemente pela Fenaprevi, denominado “Percepcao dos brasileiros sobre protecao
e planejamento”, realizado pelo Datafolha. Um dos principais objetivos dessa pesquisa
foi compreender o nivel de inclusao securitaria e previdenciaria no pais. O trabalho
indicou que cresce a contratacao de produtos e servigos desse mercado entre 0s
brasileiros, sendo que, atualmente, 46% da populacdo possui algum seguro (satide,
funeral, vida, invalidez, prestamista, doencas graves) e/ou plano de previdéncia
privada. Outro ponto importante é a preocupacao com o futuro, pois 82% dos
entrevistados pensam em planejar suas financas. Desses, 58% pensam nisso sempre
ou frequentemente e tém objetivos para os préximos 12 meses. Trés a cada quatro
entrevistados (77%) tém metas de planejamento financeiro, sendo que 31% pensam
em poupar, guardar dinheiro e economizar, enquanto 27% em trabalhar mais.?*° Esse
é um ponto positivo para o setor.

Influéncia da Religido

Na analise da demanda do consumidor (o que faz o consumidor comprar ou ndao um
seguro de vida), fatores racionais costumam ser os mais importantes, sendo preco
e renda os principais deles. Mas nao sao os dnicos, longe disso. Estudos mostram
que fatores comportamentais sdao também importantes, como o exagerado excesso
de confianca do segurado, dificultando a venda dos produtos de previdéncia. Por
exemplo, essa confianga exagerada achar que coisas nunca irdo acontecer com ele.

Sem falar, inclusive, com questdes até religiosas ou culturais. Por exemplo, o seguro
de vida convencional é frequentemente rejeitado no mundo arabe e islamico, mas eles

2  World Life Insurance Report 2026. https://www.capgemini.com/br-pt/insights/biblioteca-de-pesquisas/world-life-
insurance-report/

3 https://fenaprevi.org.br/noticias/pesquisa-fenaprevi-datafolha-explora-como-o-brasileiro-se-planeja-e-se-protege-
para-o-futuro-e-para-a-aposentadoria

4 https://fenaprevi.org.br/conteudos/pesquisa-fena-previ-datafolha-destaques

5 https://cnseg.org.br/noticias/pesquisa-fenaprevi-data-folha-mapeia-percepcao-do-brasileiro-sobre-a-necessidade-
de-se-planejar-e-proteger-para-o-futuro
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utilizam um sistema alternativo compativel com a Sharia (lei islamica). A maioria dos
estudiosos islamicos considera o sequro de vida tradicional haram (proibido) porque
envolve riba (juros/usura), gharar (incerteza excessiva) maysir (jogo de azar), ja que o
segurado paga um valor e recebe um montante muito superior em caso de morte. Em
vez do sequro convencional, os arabes e mugulmanos utilizam o Takaful, um sistema
de sequro islamico ou cooperativo. No Takaful, os participantes contribuem para
um fundo mutuo para ajudar uns aos outros em caso de infortiinio, baseando-se na
solidariedade e nao na aposta sobre a vida. O assunto é muito complexo mesmo.

Influéncia da Tecnologia

Outra linha de trabalho em termos microecondmicos aborda como as seguradoras,
sobretudo as que negociam produtos de vida e previdéncia, devem se comportar nesse
novo cenario social e tecnolégico. Por exemplo, como sugestoes, para melhorar as
suas vendas, alguns textos recomendam que as seguradoras de vida devam simplificar
produtos, melhorar a experiéncia de compra do consumidor, adaptar estratégias
de distribuicao para a era digital, e fomentar relacionamentos de longo prazo. As
seguradoras de vida também podem ajudar os consumidores a compreender melhor
o valor do seguro, afastando-se da tradicional abordagem “sequro é vendido, nao
comprado”.

Importancia da Venda Cruzada

Outro elemento fundamental parauma estratégia bem-sucedida nesse tipo de produto
é a atuacao dos corretores de seguros e sua relacao com os clientes. Um desafio
constante é que os corretores precisam oferecer outros produtos de seguros, além
dos seus tradicionais (o mais tradicional sendo o automével). Esse tipo de estratégia
é conhecido como “cross selling” (ou, em portugués, venda cruzada). Isto &, vender
outros produtos para o seu cliente existente.

Nesse sentido, buscando encontrar uma solucao para tal desafio, houve um estudo
especifico® feito pelo Sincor-SP (Sindicato dos Corretores de Seguros do Estado de
Sao Paulo) abordando esse ponto. A tabela 2.2 mostra as definicdes desses termos e
dos assuntos relacionados.

6 Estudo realizado pelo Sincor-SP sobre esse assunto. “Como os corretores de seguros podem aproveitar o cross selling?”
https://sincor.org.br/wp-content/uploads/2025/07/projeto_oportunidades_crosselling_2023.pdf
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Tabela 2.2 — Defini¢ao de Venda Cruzada

Termos Definicao

Venda de produtos ou servicos relacionados e

Cross Selling complementares a compra original, com base no
interesse basico do cliente.

Vendedor oferece uma melhora no produto ou servico
Up Selling atual, a partir da avaliacao das novas condic6es de
mercado.

Estratégia utilizada quando um cliente quer desistir de
Down Selling alguma compra ou da contratacao, oferecendo entao
desconto ou um produto de menor qualidade.

Seguro de vida tem que ser oferecido

Esse é um elevado desafio mesmo, pois como indica o grafico 2.2, extraido do estudo
citado acima, apenas 44% dos corretores de seguros tém o habito de oferecer sempre
outros produtos para seus clientes. Ainda ha espaco para crescer.

Grafico 2.2 — Habito de Oferecer outro Seguro — Estudo Sincor-SP

Segundo os proprios corretores de seguros, ha quatro motivos principais para o nao
oferecimento de outros seguros. A seguir, do mais importante ao menos importante:
nao se sente preparado tecnicamente, nao quer incomodar o cliente, nao se lembra de
oferecer ou nao tem tempo para isso. Em cada um dos casos, é importante observar e
avaliar o que pode ser feito, que estratégia sera recomendavel adotar, pois envolvem
tanto fatores técnicos, como comportamentais. Esse € um problema importante que
todo o segmento tem que estar preparado para enfrentar.
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Sugestoes de Sucesso

Nesse mesmo estudo de referéncia, foi perguntado aos corretores que sugestoes
poderiam ser oferecidas aos mesmos corretores. Na tabela 2.3, temos uma
configuracao com as sugestdes estratégicas possiveis. As observacdes sao diversas,
Gteis e bem ricas, como, por exemplo, “oferecer solucoes combo”, “melhorar a
experiéncia de compra” e “ficar atento as oportunidades e necessidades do cliente”.

Tabela 2.3 — Sugestdes de Sucesso — Venda Cruzada

Vender mais leva a crescimento

Outro ponto importante, observado ainda nesse estudo, é quando é feita uma
correlacao entre a quantidade de colaboradores e o percentual de oferecimento de
outros produtos. Assim, representando essa situacao, temos o grafico 2.3. Nesse
caso, observamos a forte correlagao positiva dessas duas variaveis — sempre oferecer
outros seguros e nimero de colaboradores. Nesse caso, o coeficiente de correlagao
linear dos dados, calculado a parte, é de 95%, um nimero bem significativo.

11



Pela analise, temos, em média, um incremento de quase 4 pontos percentuais na taxa
de oferecimento, em cada novo colaborador que é acrescentado na corretora. Ou seja,
ao aumentar em mais um colaborador, a proporcao de oferecer sempre “cross selling”
aumenta em 4 pontos percentuais. Vender outros produtos de seguros é um caminho
importante para a corretora crescer.

Grafico 2.3 — Correlacao Colaboradores e Cross Selling

Relacao entre os agentes econdomicos

Existem também observagbes e sugestdes sobre a atuacao das seqguradoras com
relacao aos corretores de seguros, em termos estratégicos. Por exemplo, os gerentes
de vida das seguradoras precisam ter uma interacdao sempre direta com os corretores
responsaveis por esses produtos, levantando as oportunidades e dizendo o que o
corretor pode fazer, em uma atuacao mais incisiva. Por outro lado, o corretor de
seguros precisa também expandir o seu horizonte, além de ser apenas um corretor de
produtos corporativos, quando ele fica vendendo produtos de vida em grupo, onde,
muitas vezes, a principal variavel é somente o preco. Em uma visao equivocada, muitas
areas de Recursos Humanos das empresas tém como meta estratégica somente
vender um produto mais barato do que no ano passado.

O corretor, por outro lado, precisa também se ver além de um consultor. Ele precisa
ser um vendedor também, criar a necessidade no cliente, mostrar a importancia do
seguro de vida. Nao ser apenas um prestador de servigcos, mas também um corretor.
Essa mudanca estratégica é fundamental para o sucesso desse empreendimento.

12



Importancia da riqueza na demanda

Quando se pretende analisar estrategicamente o mercado de seguros de vida e,
especificamente, o segmento de pessoas, um aspecto importante &€ tomar como
referéncia a conhecida correlacao determinada pela Curva S, estudo desenvolvido
pela resseguradora Swiss Re (ver abaixo). Esse é um conceito importante.

Ao correlacionar o PIB per capta dos paises com a participacao do seguro no PIB, o
estudo indica que, dependendo do nivel atual do PIB per capita, a elasticidade de
crescimento (Sequros/PIB) é maior do que 1, conforme o grafico 2.4. Nesse caso, os
dados sao de 2010, mas a abordagem continua valida, pois essa relacao é histoérica.

Essa é a situacao do mercado brasileiro. Ou seja, se o PIB per capita do Brasil
passar dos atuais US$ 11 mil/ano para o nivel de outros paises (por exemplo, os
aproximadamente US$ 15 mil/ano do Chile), a chance é que esse segmento no Brasil
possa crescer uns 50% em termos reais nos préximos anos, conforme a correlacao
obtida pelo grafico.

Esse € um namero animador para o pais.

Grafico 2.4 - Curva S — Potencial de Crescimento do Segmento de Pessoas (fonte:
SwissRe)

Estratégia de seguradoras

Porfim, dentre dessaanalise microecondmica diversa, emuma avaliagao estratégicade
seguradoras, muitos pontos podem ser considerados. Por exemplo, a criacao de perfis
distintos de clientes, uso de combos inteligentes de produtos, criar treinamento de
abordagem e consultoria, agendamento de visitas e vendas, além de uma preparacao
de um bom material preparatério para os clientes, auxiliar nas vendas, dentre outros.

13



3) Vida Individual — Definicoes Basicas

O objetivo desse capitulo é fazer uma analise dos conceitos basicos desse tipo de
produto.

Assim, existem varios tipos de seguro de vida. Os mais populares sao os conhecidos
como temporario, vitalicio, resgatavel, coletivo ou dotal misto. A tabela 3.1 apresenta
alguns deles. Na tabela 3.2, as coberturas mais comuns.

Tabela 3.1 — Exemplos de Seguro de Vida - Periodo

Seguro Definicao

A apélice tradicional mais comum é chamada de vitalicia, que
Vitalicio mantém as coberturas ativas enquanto o titular precisar

da protecao, ou até que ele utilize a indenizacao.

Nesse modelo, também existem as op¢des resgataveis ou dotal

Resgatavel ou misto, que permitem

Dotal Misto o _ _
recuperar parte do prémio pago na forma de investimento.
Apélice por um periodo menor que podem ser renovados,
contratados para atender as necessidades especificas do titular.
Temporario

Nesse caso, a separagao mais comum € de seguro a Termo
(“Term Life”) ou de apélices abertas (Clube de Seguros)

Tabela 3.2 — Coberturas mais Comuns — Seguro de Vida

Tipos Definicao

Indenizagao no caso de morte acidental, natural ou por

Morte - .

doenca, nas condigdes previstas.
Seguro doencas Isso acontece caso o titular seja diagnosticado com alguma
graves enfermidade considerada grave
Invalidez Parcial ou | A invalidez permanente ou total geralmente ocorre por conta
Total de acidentes.
Majoracio A majoracao é uma cobertura escolhida para proteger partes

especificas do corpo,

Tipo de cobertura que providencia auxilio-funeral para os
dependentes.

Cobertura por doenca terminal prevé indenizacao para casos
Doenca Terminal que se enquadrem nessa modalidade,

Auxilio-Funeral

definidos em contrato.
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Incapacidade Se o segurado ficar impossibilitado de exercer suas
temporaria (DIT) atividades, ou tiver gastos com hospital.

Diaria de
Internacao
Hospitalar (DIH)

Cobertura que paga um valor em dinheiro por dia de
internacao do segurado

Despesas Médicas
e Hospitalares
(DMH)

Despesas médicas e hospitalares necessarias para o
tratamento de acidentes pessoais cobertos.

Existe uma extensa bibliografia’ de como funciona o seguro de vida no Brasil, obtida
em referéncias académicas, dados oficiais, como nas informag6es comerciais das
seguradoras. Aqui, como ja ressaltado, o objetivo desse capitulo é apenas passar
0s conceitos gerais. Em termos simplificados, podemos dizer que os produtos
denominados seguro de pessoas - no qual esta incluido o seguro de vida individual
(objetivo desse estudo) - podem ser definidos como a venda de protecao financeira
contra algum evento adverso a ocorrer na vida de uma pessoa.

Uma primeira divisao possivel é a forma de contratacao, sendo de dois tipos - de
forma individual ou coletiva. Nos seguros coletivos (ou conhecidos também como
seguro de vida em grupo), os sequrados aderem a uma apélice contratada por um
estipulante, que tem poderes de representacao dos sequrados perante a seguradora.
Jano seguro individual, é formada uma relacao direta entre o sequrado e a sequradora,
com inclusive a possibilidade de formacao de um fundo individual a ser usado, por
exemplo, na aposentadoria.

Em termos operacionais, outra caracteristica importante do produto vida em grupo é
o fato de ele ser temporario, geralmente por periodos anuais, com a possibilidade de
renovacao (mas nao de uma forma automatica e, por vezes, quando isso é feito, em
novas condicdes comerciais). Ou seja, ele pode ser cancelado de forma unilateral por
aumento de idade. O termo grupo deriva do aspecto de ele cobrir risco por morte de
um grupo de pessoas previamente determinado, unido por algum interesse comum
(por exemplo, todos os funcionarios de uma empresa).

Outra caracteristica relevante do seguro de vida em grupo é a opcao de ele ser
contributario ou nao contributario. No primeiro caso, os segurados contribuem no
pagamento do prémio. No seqgundo, nao. Nessa situacao, 0 mais comum € a empresa
no qual o funcionario trabalha pagar integralmente o prémio.

Jaosegurodevidaindividual tem como referéncia avida de um Gnico seqgurado, embora
também possa ser realizado sobre mais de uma vida em uma mesma apélice, mas
com participantes com alguma forte relacao profissional ou pessoal. As indenizacdes
neste tipo de produto podem ser pagas em forma de capital ou combinadas (com
capital e renda).

7 Definicdo de Seguro de Vida. https://www.gov.br/susep/pt-br/assuntos/meu-futuro-seguro/seguros-previdencia-e-
capitalizacao/seguros/seguro-de-vida-e-acidentes-pessoais
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Na analise dos produtos de seguro de vida, o caso mais interessante, para 0s nossos
objetivos, é o seguro de vida individual. Ressalte-se que esse produto é o que tem
também mais semelhancas com um plano de previdéncia privada, sendo o Unico que
pode oferecer cobertura na possibilidade de o segurado sobreviver ao periodo de
contrato. Por todas essas caracteristicas, € o seqguro que costuma gerar muito mais
provisao e poupanca.

Na tabela 3.3, as principais caracteristicas em cada uma dessas situacoes.

Tabela 3.3 — Tipos de Seguros de Vida, sequndo o tipo de cobertura

Zlopboesrtd:ra Algumas caracteristicas
* Nessa situacao, formam-se fundos, para aplicacao dos
recursos, variando dos mais agressivos, que investem em
renda variavel (acdes), aos mais conservadores, que aplicam
« Cobertura por apenas em titulos publicos e/ou titulos privados.
Sobrevivéncia * Cobertura que garante o pagamento do capital sequrado,

pela sobrevivéncia do sequrado ao periodo de diferimento
contratado, ou pela compra, mediante pagamento dnico, de
renda imediata.

* Estes seguros tém por objetivo garantir o pagamento de
uma indenizagao ao segurado e aos seus beneficiarios por
ocasidao de algum evento adverso a vida de uma pessoa.

* Os seguros podem ser contratados de forma individual ou
coletiva. Nos seguros coletivos, os sequrados aderem a uma
apélice contratada pelo estipulante.

* Cobertura por
Risco

* Coberturas do seguro de pessoas cujo evento gerador
nao seja a sobrevivéncia do seqgurado a uma data pré-
determinada.

No Brasil, o produto mais comum no mercado brasileiro em cobertura por sobrevivéncia
é 0 VGBL, com o maior volume de receita. Nessa situacao, existem varias opgoes de
fundos (daqueles com mais ou menos ativos com maior risco). Esse produto é mais
usado por aqueles que nao utilizam o beneficio de deducao fiscal da sua renda bruta
(ao contrario do PGBL).

Existem, em sequida, os planos do tipo dotal. O nome desse produto deriva do termo
dote. O caso original (Dotal Puro) seria o de um fundo para ser usado como uma forma
de constituir dotes (bens, posses ou propriedades) para criancas até elas atingirem a
sua maioridade. Ou seja, por exemplo, o valor sé teria sentido pratico se o noivo (ou a
noiva) sobrevivesse até o casamento. Posteriormente, surgiu a possibilidade do dotal
misto, onde tem também a opcao de recebimento (para algum beneficiario), mesmo
gue o segurado venha a falecer. Nesse produto, ocorre o pagamento da indenizagao
havendo ou ndo a morte do segurado. E importante lembrar que a cobertura por
sobrevivéncia s6 existe na condicao de seguro de vida individual.
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Outra opcao de cobertura é a que oferece protecao por risco. Aqui, 0s riscos mais
comuns sao por dois motivos principais: Vida ou Acidentes Pessoais. Existe uma
gama muito grande de produtos de seguros com essas caracteristicas, cobrindo,
sobretudo, riscos por morte ou acidente pessoal. Esses riscos, muitas vezes, sao
associados a algum evento especifico, como uma viagem ou a compra de um bem.
Por exemplo, abaixo, os tipos de produtos mais comuns, como alguns ja mencionados
anteriormente:

e Morte Natural ou Acidental

Invalidez Permanente Total ou Parcial por Acidente

Invalidez Laborativa ou Funcional Permanente Total por Doencga

Diarias por Incapacidade ou por Internagao Hospitalar

Perda de Renda por Perda de Emprego

Despesas Médicas por tempo limitado

Auxilio funeral

* Seguro viagem

* Seqguro educacao

* Seguro prestamista

E importante comentar que, em cada um desses produtos, existem definicdes e
condicbes bem especificas (por exemplo, restricdes, prazos, etc). Reiteramos que
todos esses produtos citados acima podem ser contratados de forma individual ou
coletiva. Por exemplo, um seguro de vida associado a compra de um VGBL.

Na pratica, o mercado de seguro de vida no Brasil tem algumas caracteristicas
peculiares, quando comparamos a outros paises. Fora o produto VGBL, temos em
destaque os produtos de seguro de vida em grupo e do tipo prestamista. Porém, é
importante ressaltar que existem duas observagoes sobre a comercializagao crescente
desses dois produtos no pais.

No Brasil, no caso do seguro de vida em grupo, na pratica, parte das suas vendas
é feita como se os produtos fossem do tipo individual. Muitos consumidores ainda
se confundem sobre esse aspecto. E importante ressaltar que esse habito vem de
muito tempo, e ganhou intensidade em épocas de altas taxas inflacionarias, quando
o consumidor tinha maior receio em fazer investimentos de longo prazo. Hoje, nao
podemos negar que esse fato pode deturpar um pouco as estatisticas divulgadas pelo
setor. Ou seja, pelo menos culturalmente, o mercado de sequro de vida individual é
bem maior do que as estatisticas indicam.
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Ja o produto prestamista teve um elevado crescimento nos dltimos anos, consequéncia
direta do crescimento do crédito, com a maior aquisicao de produtos de bens duraveis.
Na verdade, aqui a critica € que, mesmo sendo um produto bastante importante,
esse seguro estaria protegendo, em parte, mais quem esta financiando o bem, sem
proporcionando uma real garantia de renda para o segurado.

Outra caracteristica comercial importante dos seguros de vida e previdéncia no
mercado brasileiro é a forca da distribuicao bancaria, mais forte do que em outros
paises. Assim, na tabela 3.4, em resumo, algumas caracteristicas operacionais desses
produtos.

Conforme ja ressaltado, nos dltimos anos, alguns produtos de seguro de vida tiveram
um grande avanco por, entre outros motivos, o crescimento do crédito, beneficiando
os produtos do tipo prestamista, por exemplo. A seguir, algumas informacdes
econdmicas desses produtos no Brasil.

Tabela 3.4 — Caracteristicas Operacionais dos Produtos - Brasil

Produtos Usuais Outras caracteristicas

e Seguro prestamistag,
Acidentes pessoais®, Sequro
de vida (pequenos capitais),
Seguro com um prazo
determinado.

e Comercializado em bancos, cartoes de crédito,
televendas, lojas, etc.

* Bancos sao os maiores fornecedores de produtos.

» Oferecido para clientes pessoas fisicas e pessoas

* Seguro de prazo juridicas.

determinado, Acidentes * No passado, em muitos casos, os produtos
pessoais, Invalidez, surgiram como uma opcao as altas taxas

Vida, Apélices abertas inflacionarias no passado. Dai, o seu prazo menor.

associativas, VGBL. . ) .
¢ Produtos coletivos vendidos muitas vezes como

se individuais fossem. Pelo menos essa é a leitura de
alguns tipos de consumidores.

8 Seguro que garante a quitacao de uma divida do segurado, no caso de sua morte ou invalidez ou até mesmo desemprego
involuntario.
9 Muitas vezes associados a um produto de sorteio, derivado de um titulo de capitalizacao.
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4) Vida Individual — Analise Econdmica

Premissas Iniciais

Quando analisamos os dados econdmicos do mercado de seguros de pessoas no
Brasil, quatro pontos precisam ser destacados de forma inicial.

Primeiro, no calculo abaixo, excluimos os produtos de acumulacdo; nesse caso, 0
VGBL. O motivo é que, embora esse produto esteja alocado como seguro de pessoas
nas estatisticas oficiais, na verdade ele funciona como se fosse um produto de
acumulacao, nao se caracterizando como um produto de risco.

Um seqgundo ponto é que, na pratica no Brasil, parte dos seguros alocado no grupo
contabil do tipo vida em grupo ainda é vendida como se fosse seguro de vida individual.
Ou, pelo menos, é assim compreendido por muitos consumidores. E dificil avaliar
esse montante exato, mas estimativas iniciais (a partir da analise das vendas de cada
seguradora e seu publico alvo) indicam que esse nimero nao é desprezivel. Esse é um
fendmeno que vem desde a época das altas taxas inflacionarias.

Um terceiro ponto é que, historicamente, o mercado de seguro de vida sempre esteve
muito associado ao mercado bancario (conhecido como “bancassurance”). Esse
valor ainda é relevante, mas vem perdendo mercado, desde a época da diminuicao
inflacionaria, sem falar na entrada de novos agentes nesse setor.

Por fim, um dltimo aspecto que é importante ressaltar € que, nos altimos anos,
uma parte desse aumento do segmento de seguro de pessoas pode ser creditada ao
desenvolvimento do seguro prestamista, um produto que, embora seja importante,
tem por objetivo muito mais proteger a empresa que faz o financiamento do que ser
uma protecao efetiva para o sequrado.

Tamanho desse mercado

Com essas premissas, nesse momento, fazemos uma analise da evolucao dos dados

econdmicos do mercado segurador brasileiro e, em especial, do seguro de pessoas.

Como ilustracao e comparacao, o grafico 4.1 mostra a evolugdo da receita dos trés
dos principais ramos
de seguros do mercado
brasileiro — automavel,
patrimonial e pessoas.
Os valores anuais vao
de 2017 a 2025 e, no
segmento de pessoas,
nao estao os dados dos
produtos de acumulagao
(VGBL, por exemplo),
como ja comentado.
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Em complemento, o
grafico 4.2 compara essa
evolucao relativa desses
ramos, tomando como
base, em cada caso, o
ano de 2017 como sendo
de unidade igual a 100.
Também esta inserido o
indice inflacionario IPCA
como referéncia.

Na analise dos nameros,

observamos que os trés

ramos superam a taxa inflacionaria no periodo, trajetéria coerente com o proprio
ganho real do setor de seguros. Existem diversos textos que mostram que existe um
bom espaco de crescimento do seguro no Brasil e na América Latina.'®

Potencial de Crescimento e de Rentabilidade

Isso é valido tanto em termos de potencial de crescimento de receita, como de
rentabilidade. Sequndo a citacao da referéncia, falando da rentabilidade desse setor
em toda a regiao e nao apenas no Brasil: “a América Latina é altamente lucrativa
quando mensurada pelo retorno sobre o patriménio liquido (ROE, na sigla em inglés),
em comparacao com a média global e com os demais grandes mercados de sequros —
incluindo América do Norte e Europa. De acordo com nossa analise, o ROE da América
Latina foide 22% em 2019 ede 17% em 2022,1 superando fortemente os nimeros
globais de 10% e 9% desses anos, respectivamente”.

Na tabela 4.1, ainda analisando toda a regiao, temos o potencial de crescimento do
seguro na América Latina. Por exemplo, a tabela mostra a proporc¢ao de pessoas com
algum seguro de vida, comparado com outros mercados. Aqui, a diferenca é grande
(menos de 15% no Brasil, contra 50% nos EUA, por exemplo).

10 Global Insurance Report 2023: capturando a préxima onda de crescimento na América Latina. www.mckinsey.com/~/
media/mckinsey/industries/financial%?20services/our%20insights/insurance/global%20insurance%?20report%?20
2023%20capturing%20growth%?20in%20latin%20america/global-insurance-report-2023-capturing-growth-in-latin-
america-portuguese.pdf
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Tabela 4.1 — Potencial de Crescimento — Sequro — América Latina

Além disso, em complemento, temos o grafico 4.3, que mostra a velocidade de
crescimento da penetracao do seguro na regiao. Mesmo que, na América Latina, os
valores sejam menores, a sua taxa de crescimento, nesse momento, & bem maior.

Grafico 4.3 — Velocidade de Crescimento na Penetragao do Seguro
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Desafios do ramo automeével

Outro ponto que merece destaque é comentar que, no Brasil, o ramo de automadvel é
0 que teve a menor variacao nos ultimos anos, o que nao deixa de ser um alerta para
esse ramo.

Uma discussao teérica importante no setor de seguros é qual sera a tendéncia do
seguro de automovel nos préximos anos. E, mais do que isso, se existem riscos em uma
opcao extremamente concentrada em seguro de automével por parte dos corretores,
como vem acontecendo atualmente no Brasil. Risco esse sobretudo nos médios e
longo prazo, sem falar dos ganhos potenciais do seguro de vida individual, com uma
venda realizada em menores interacdes no futuro. O potencial de crescimento é
positivo, mas nao podemos desprezar os riscos, claro.

Esses riscos do sequro de automével seriam por diversos fatores, intrinsecos ao
préprio produto e as transformacées na sociedade, como menor mobilidade urbana,
crescimento no veiculo autdnomo, maior congestionamento das cidades, mudanca
de cultura e nas relacdes trabalhistas, dentre outros, sendo na verdade muitos deles
problemas de carater mundial. Desse modo, toda a discussao sobre a importancia da
venda cruzada, os corretores precisando oferecer outros produtos de sequros, como
ja visto nas paginas anteriores.

Tabela 4.2 — Tendéncias do Seguro de Automével

Tendéncias Descricao

* Esse novo tipo de veiculo proporciona um aumento constante
na massa dos veiculos. Uma frota mais pesada tem implicacoes
diretas para o seguro automaével.

* Eletrificacdo | « Uma massa maior altera a dindmica dos acidentes,

dos Veiculos | gumentando a probabilidade de impactos mais graves, mesmo
em velocidades mais baixas. Os custos de reparo também estao
aumentando, principalmente quando os sistemas de alta tensao
ou 0s componentes de seguranca integrados sao danificados.

* A automacao veicular esta progredindo de forma constante,
embora de maneira mais gradual do que as previsoes iniciais

e Automacao | sugeriam. O futuro dos veiculos autdnomos nao é mais visto
de Veiculos como um salto rapido para a autonomia total. Em vez disso,

0 mercado esta avancando por meio de aprimoramentos nos
sistemas de sequranca e assisténcia ao motorista ja existentes.

* A eletrificacdo e a automacao sao apenas parte da
 Utilizacao de | transformacao. A proxima onda de mudancas reside no design
software de veiculos definidos por software, que traz novos desafios para
as seguradoras de automaveis.
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Na tabela 4.2, podemos ver trés tendéncias especificas do sequro de automével
(eletrificacao, veiculos auténomos e utilizacao de software), sequndo uma referéncia
citada’l.

Crescimento por tipo de seguro de vida

Voltando ao segmento de seguro de pessoas, o grafico 4.4 separa os seguros de
pessoas em quatro grandes grupos (prestamista, acidentes pessoais, vida em grupo e
vida individual), além dos demais (sequro funeral, etc). O mercado de vida individual
representa 27% do total; com mais de R$ 20 bilhdes de receita por ano, em dados
de 2025.

Em resumo, um segmento rentavel com um grande potencial de desenvolvimento,
0 segmento de seguros de pessoas, especialmente o sequro de vida individual para
os corretores, sobretudo pelos riscos de uma estratégia concentrada em um ou dois
ramos.

11 Auto Insurance Trends and emerging risks in 2026 anda beyond https://www.spglobal.com/automotive-insights/en/
blogs/2025/10/auto-insurance-trends-and-emerging-risks
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5) Vida Individual — Analise do Corretor

O objetivo desse capitulo é fazer uma simulacao numérica para mostrar a utilidade de
uma corretora de seguros padrao operar com uma carteira de seguros diversificada.
Por exemplo, temos inicialmente uma corretora de seguros hipotética altamente
especializada em automével atuando no Brasil, e de como ela poderia alterar a sua
trajetéria de renda se também explorasse o segmento de seguro de vida. Ou seja, é 0
seqguro de vida individual visto do enfoque de um corretor.

Nesse caso, a hipdtese é de uma corretora de seqguros com 300 veiculos na carteira,
com um valor médio de cada veiculo de R$ 70 mil (consideramos aqui que haja uma
mistura de perfis de veiculos). Na tabela 5.1, pelas hipéteses usadas, temos o valor
estimado de receita de comissoes da empresa nessas condicdes.

Tabela 5.1 — Exemplo de Corretora vendendo automaével

Na tabela, informamos também algumas condi¢6es comerciais médias atualmente
praticadas no mercado brasileiro de seguros. Com todas essas hipoteses, a corretora
teria uma renda de R$ 151 mil por ano; ou seja, R$ 12,6 mil por més. Adicionalmente,
em termos comerciais, podemos também considerar uma taxa de perda de clientes de
20% ao ano. Entao, essa corretora hipotética precisara vender 60 novos sequros por
ano, para manter o mesmo nivel histérico de receita.
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Vamos agora considerar que essa corretora, a partir de certo momento, deseje entrar
no mercado de seguros de pessoas, que pode ser composto de diversos produtos,
como doencas graves, invalidez, diaria por internacao hospitalar, morte por reparticao
simples, morte capitalizacao, etc.

Tabela 5.2 — Corretora também vendendo pessoas

Tamanho da Carteira VELEVA

Taxa de Penetracao 35%
Duracao da Venda 72 meses
Taxa de agenciamento 150%
Taxa de comissao 20%
Prémio Mensal (R$) 350

Por simplificagao também, vamos considerar uma situagao comercial conservadora
para essa corretora, na entrada desse novo mercado, sem definir cada produto
especificamente. Nesse caso, consideramos um prémio médio mensal de sequro de
pessoas de R$ 350, com uma taxa de agenciamento para a corretora de 150% do
valor do prémio na primeira parcela e uma taxa de comissionamento de 20% a partir
dai, sobre cada prémio cobrado.

Em um primeiro momento, a estratégia comercial & que essa venda inicialmente
somente seja realizada sobre a sua carteira original existente. E, depois disso, somente
sobre as vendas de clientes novos. Adicionalmente, sobre os 300 clientes iniciais e
sobre os novos clientes, a corretora tera sucesso em vender 35% dos produtos de
seguro de vida. Ou seja, anualmente, de cada 60 clientes que compram o seguro de
automovel, 21 compram também o seguro de vida. A hipétese aqui é que a corretora
ja tem um excelente relacionamento com esses clientes, que confiam bastante no
seu parecer, dai esse percentual um pouco mais alto. O prazo médio de permanéncia
no contrato de cada cliente é de 6 anos (ou seja, 72 meses). Ap6s 6 anos, o cliente
desiste do seguro de vida.

A situacao esta mostrada na tabela 5.2, com as variaveis usadas. Esses nimeros
foram obtidos a partir de conversas com profissionais comerciais da area. Com
essas hipéteses, o grafico 5.1 mostra a receita da corretora de seguros separada em
automovel e pessoas nos proximos 20 anos, valores informados anualmente. Por
simplificacao, os valores estao em nimeros reais (sem levar em conta a inflacao)
e nao se considera a taxa de juros nos negécios. Assim, ap6s todos os calculos,
observamos que a receita de automoével é estavel (por hipotese, mantida em 300
clientes), enquanto a receita do segmento de pessoas nao é plenamente uniforme.
Para reforcar, lembrar que a hipétese é que a carteira de clientes de automével
permanece no patamar de 300 clientes.
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Por esse grafico, algumas conclusdes sao bem oportunas, conforme abaixo.

* No primeiro ano, a receita da carteira da corretora tem um aumento expressivo
pela venda de seguro de pessoas aos clientes de automovel ja existentes. Aqui, o
ganho maior é do agenciamento, a ocorrer de uma vez s6. Depois, o comportamento
da receita vai no sequndo ano e cresce de forma linear até o sexto ano.

» Existe uma queda de receita com o sequro de vida ap@s 0s seis anos, pois 0
estoque inicial de clientes terminou, pois esse era o prazo médio de duracao do
contrato do seguro de vida. Depois, a situacao se estabiliza, pois o estoque de
clientes de seqguro de vida também se estabiliza.

» Apds 20 anos, a receita de seguros de pessoas — somente ela — seriade R$ 117
mil por ano, 77% da receita do ramo de automével (que € R$ 151 mil).

* No final desse longo ciclo, a corretora tera 300 clientes de sequros de automovel
e 126 clientes de seguros de pessoas.

Esse, naturalmente, & um modelo simplificado, de uma corretora padrao. Mas, com
ele, é possivel ressaltar a estratégia favoravel para uma corretora de seguros se ela
conseguir operar de uma forma diversificada. De certa maneira, na pratica, a corretora
acaba criando uma “aposentadoria”, sem precisar gerar novas vendas de forma
expressiva com a carteira de seguro de pessoas, apenas aproveitando as vendas do
seguro de automovel. Ou seja, s6 precisando administrar esses clientes.

P

E, porém, importante ressaltar que existem outros modelos de distribuicao de seguros
que teriam grandes vantagens nessa estratégia, como corretoras de sequro saude
ou escritérios de investimento. Nesse caso, os ganhos também seriam positivos,
analogos aos 77% obtidos no exemplo desse capitulo.
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Na tabela 5.3, alguns exemplos de distribuicao de seguro de vida individual e as
diversas possibilidades de negdcios.

Tabela 5.3 — Outros modelos de distribuicao de vida individual

Modelo Descricao

Ha uma oportunidade relevante na atuacao com
seguros complementares as apélices coletivas, seguros
para executivos por meio de produtos Private e,

Big Brokers principalmente, na expansao da linha INVIDA (Doencas
Graves, Cirurgias e DIH) para empresas. Essa abordagem
pode, inclusive, contribuir para a reducao dos custos
com seguro saude.

Existe grande potencial para ampliar a oferta da linha
INVIDA no ambiente corporativo, também com impacto
positivo na reducao de custos de seguro sadde. Além
disso, ha espaco para a oferta de planos individuais a
ex-funcionarios que perdem o beneficio do sequro saude
ao sair das empresas.

Corretores de Sadde

Apresentam excelente desempenho na venda de
Escritérios de seguros voltados a alta renda, mas ainda ha espaco
Investimentos para ampliar a atuagao em riscos relacionados a sadde e
expandir a oferta de solucdes corporativas.

Sao profissionais altamente dedicados a venda de Vida
Individual, que muitas vezes enfrentam limitagdes de
“aquario” para prospeccao, atuando fortemente por
indicacdo e com foco praticamente exclusivo nesse
produto.

Corretores especialistas
em Vida Individual (VI)
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6) Conclusodes - Pontos Principais

O objetivo principal desse texto foi fazer uma avaliacao do mercado de seguro de vida
individual brasileiro, sob o enfoque de uma alternativa estratégica para os corretores
de sequros.

De um modo geral, embora tal segmento tenha crescido nos altimos anos, ainda ha um
bom espaco de desenvolvimento. Diversos estudos vao nessa linha. Porém, existem
também inimeros desafios que tém que ser enfrentados. Mas é sempre importante
constatar que tal segmento de seguros nao é uma “ilha” do resto da economia e da
sociedade brasileira. Ou seja, ha aspectos que independem da vontade do préprio
segmento. Por exemplo, precisa haver regras estaveis para o seu desenvolvimento,
crescimento econdmico do pais, mercado de capitais eficiente, melhor distribuicao de
renda, interesse do Estado em seu desenvolvimento, etc.

Dentre os tépicos especificos em que o setor pode ter uma maior influéncia, temos,
como ilustragdo, trés aspectos:

Primeiro, o desenvolvimento da cultura: O aspecto cultural da populacao é algo
basico. No Brasil, muitas vezes, buscamos primeiro a protecao para os bens materiais
(automovel, por exemplo) e, somente depois, os produtos de vida. Sem falar dos
incentivos do jogo, fendmeno crescente, que tem ocupado cada vez mais a cabeca dos
consumidores. Assim, é necessario haver campanhas institucionais que expliquem de
fato o que é o seguro de vida, e para que eles servem, que promovam a conscientizagao
da populacao, estimulem a poupanca, campanhas que estimulem a compra desses
produtos sao sempre bem-vindas. Estabelecer parcerias com instituicdes de ensino
(faculdades, cursos profissionalizantes, etc) tém que ser avaliadas. Quase uma
mobilizacao nacional sobre o assunto.

Segundo, canais de vendas mais agressivos. A oferta de produtos é algo muito
importante. Como diz o ditado, “seguro de vida € um produto mais vendido do que
comprado”. Nesse sentido, os corretores de seguros devem ser estimulados para
tentar praticar a venda cruzada, se aproveitando da sua rede de clientes (usualmente
concentrada em automoveis). Além disso, naturalmente, esses profissionais devem
se interessar mais sobre esse negdcio (estudando, participando de seminarios,
etc), que tera potencial econémico elevado no médio prazo. Somente assim novas
oportunidades de negécios podem surgir. Naturalmente, as seguradoras tém que
acompanhar essa estratégia, com solucdes inteligentes e tecnoldgicas. O corretor
precisa ser ativo. Além disso, o corretor pode ver o seguro de vida como uma espécie
de “aposentadoria”, s6 necessitando administrar a sua carteira. E preciso levar em
conta também os riscos estruturais no ramo automével, como ja comentado ao longo
do texto.

Por fim, o segmento precisa ganhar escala. O mercado de seguro de vida individual
talvez pode estar amarrado a uma armadilha de uma venda baixa. A seguradora
vende pouco; nao existe massa critica; os custos administrativos sao altos; os precos
do seguro sobem; a seguradora se desinteressa em vender o produto; o consumidor
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(sem entender o produto) compara os precos com o seguro de vida em grupo e, entao,
acha caro e nao se interessa; a comissao do corretor com o produto nao é suficiente,
da muito trabalho, e ele também perde o interesse; etc. Infelizmente, o ciclo vicioso
se fecha.

Em termos didaticos, esse estudo buscou avaliar o sequro de vida individual em
diversos aspectos, em uma visao ampla. No capitulo 2, uma analise estratégica,
mostrando os seus principais desafios e oportunidades, com referéncias nacionais
e internacionais. Essa analise & bem detalhada, pois varios aspectos precisam ser
estudados. No capitulo 3, uma analise das definicdes basicas desses produtos, com
uma discussao dos conceitos mais comuns a serem usados. No capitulo 4, houve
a analise dos dados econdmicos, mostrando o seu potencial de desenvolvimento,
do seguro de um modo geral, e do seguro de vida individual. Por fim, no capitulo 5,
em termos praticos, o desenvolvimento de um modelo numérico, permitindo uma
avaliacao precisa dos ganhos de uma corretora padrao na utilizacao desses produtos.
Aqui, se mostrou quanto que os corretores podem ganhar com esse produto, em uma
visao de médio e longo prazos. De uma forma geral, até 80% da sua receita obtida
com o sequro de automével. Esse modelo de calculo pode ser também expandido
para outros tipos de negécio usados na distribuicao de seguros.

Acreditamos que, com essa leitura, esse produto pode agora ser visto com um outro
enfoque pelos corretores de seguros (e pelo mercado de sequros de um modo geral),
com um grande potencial de desenvolvimento e de negécios.
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