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O presente estudo tem como objetivo analisar a relagdo das seguradoras brasileiras com o fraudador
oportunista (ou ocasional) e as estratégias utilizadas no combate as fraudes realizadas por ele. Para isto,
sera estudado o perfil e as motiva¢des do fraudador oportunista, estabelecendo sua importancia no total
de fraudes cometidas contra seguradoras e diferenciando-o do fraudador de carreira. O problema é
analisado levando-se em consideragéo a sociedade em que se insere, a legislagdo a qual esta sujeito e
atolerancia em relagéo a este tipo de fraude. Ao longo deste estudo s&o sugeridas abordagens referentes
ao tratamento a ser adotado com o fraudador oportunista para a definicdo de estratégias de relacionamento
visando a obtencdo do aumento da conscientizacéo e, conseqiientemente, da diminui¢cdo de sua propensao
a fraudar.
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The present study aims to analyze the relationship between Brazilian insurance companies and
opportunistic (or occasional) frauds, as well as the strategies that have been employed to combat such
felony. To achieve such aim, we shall discuss the profile and motivations of the individual that commits
opportunistic fraud and the ratio of importance of such felony against the total of frauds entered against
insurance companies as opposed to career fraud. We shall take into account the environment in which
fraud takes place, the legislation that rules fraud and societal tolerance to this type of fraud. A number of
different approaches are suggested here for the action to be taken against the fraudulent individual so as
to establish relationship strategies to raise society’s awareness of fraud, and therefore, to lower the
likelihood of more frauds to come up.
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No inicio do ano de 2003, as seguradoras brasileiras iniciaram o Plano
Integrado de Prevencgéo e Reducédo da Fraude em Seguros, que pode
ser considerado a maior ofensiva ja realizada contra as fraudes na area
de seguros no pais. A Fenaseg contratou a consultoria americana
A.T.Kearney para realizar um estudo sobre o mercado segurador brasileiro
com o objetivo de diagnosticar as fraudes nas operacgdes de seguros e
avaliar os modelos adotados em outros paises, identificando as melhores
praticas e definindo a metodologia para mensuracao das fraudes. Pela
primeira vez, de maneira efetiva, as seguradoras coordenarao atividades
com o objetivo comum de reduzir as perdas com pagamento de sinistros
decorrentes de fraudes.

O principal prejudicado pelas fraudes é o consumidor honesto pois as
seguradoras s&o obrigadas a aumentar seus precos como conseqiiéncia
de pagamentos de sinistros fraudulentos. No entanto, deve-se levar em
consideragéo que controles rigorosos aumentam as chances de que uma
seguradora recuse um pagamento de sinistro legitimo por caracteriza-lo
como uma tentativa de fraude. Negar o pagamento de sinistro para o
consumidor honesto pode ser desastroso para a imagem da seguradora
e consequentemente de todo o mercado segurador. A estratégia correta
devera levar em consideragéo dois objetivos simultaneos: minimizar o
indice de fraudes sem afetar a confianga do consumidor.

O mercado segurador lida com uma situagéo muito peculiar em relacéo
ao problema da fraude uma vez que os envolvidos s&o justamente seus
consumidores. Recusa-los seria a melhor solugéo se houvesse poucos
casos isolados mas, da maneira e freqiéncia como ocorrem,
representam um dos maiores riscos para a estabilidade das empresas
seguradoras. Acrescentando mais uma dificuldade a esta equacéo,
muitas vezes o ato & cometido por consumidores legitimos que néo
enxergam a gravidade de enganar a empresa com que se relacionam.
Estes sdo os chamados fraudadores oportunistas (ou ocasionais) e
constituem o foco deste estudo.

No caso da fraude ocasional (ou oportunista), a estratégia de prevencao
deve ser analisada sob a 6tica da satisfagdo do consumidor e as
conseqliéncias de sua permanéncia com a seguradora. Uma estratégia
com mecanismos de prevencgéo eficientes, mas que cause impacto
negativo na satisfacdo do consumidor é extremamente indesejavel
principalmente em mercados muito competitivos.

Dificilmente se chegara a algum mecanismo definitivo ja que tanto a
prevencao quanto a tecnologia para cometer fraudes sao fatores que se
desenvolvem praticamente juntos. Diante desta realidade, as estratégias
de prevencao utilizadas devem tentar recuperar e manter a Unica parcela
de receita que pode ser aproveitada no universo da fraude: os prémios
pagos pelo fraudador oportunista. Da mesma forma, deve-se poupar ao
maximo o consumidor honesto sem que 0 mesmo se sinta alvo de
investigacdo por suposta fraude e cancele sua cobertura com a
seguradora.
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Situacéo 1: dois grupos de amigos saem para se divertir em dois carros
separados e combinam de passar em um posto de gasolina para
abastecer. Enquanto um dos carros abastece, um dos amigos resolve
manobrar para ir até a loja de conveniéncias e, sem perceber que estava
préoximo demais, bate no carro que estava parado amassando toda a
lateral. Os dois carros ficam danificados e apenas o responsavel pelo
acidente ndo tem seguro. Os envolvidos tém a idéia de dizer que o carro
que estava parado foi o responsavel pelo acidente e apresentam esta
histéria a seguradora, que paga os dois consertos.

Situagdo 2: um senhor que acabou de comprar seu carro procura a
seguradora para proteger seu novo patriménio. Fornece os dados
necessarios, seu perfil e obtém sua apolice de seguro. Este senhor faz
parte de uma quadrilha de fraudadores que algum tempo apés a emissao
da apolice, simula o roubo do automoével levando-o a um ferro velho e
desmontando suas pecas. A seguradora recebe o aviso de sinistro e
paga a indenizacdo. A quadrilha recebe o dinheiro e vende todas as
pecas do carro que foi desmontado.

As duas situacdes descritas anteriormente ocorrem no ramo de
automoveis e possuem as caracteristicas mais importantes dos dois tipos
de fraude que afetam todos os ramos do mercado segurador: a fraude
ocasional e a fraude premeditada.

A primeira situacéo descreve a fraude mais comum neste ramo, conhecida
como inversdo de responsabilidade. Em uma batida de automoével,
apenas um veiculo tem apdlice de seguro e forja-se uma situacdo na
qual a pessoa inocente assume a culpa. Neste caso, a motivagao para a
fraude acontece somente a partir da ocorréncia do sinistro, ou seja, ndo
houve premeditacdo ou qualquer intencdo no ato da contratacado da
apodlice. Esta é a fraude que ocorre “em fungéo da esperteza momentanea,
ou seja, sdo ocasionais. Entretanto, acabam por assumir valores
expressivos em funcéo da alta freqiiéncia que ocorrem. De uma forma
geral ndo possuem grande complexidade e, normalmente, sdo de facil
identificacdo” (CASTIGLIONE, 2003).

Na segunda situacdo, existe a premeditagcéo e a intengéo de fraudar a
seguradora. S&o fraudes planejadas e normalmente executadas por mais
de uma pessoa. Estas sdo, na maioria das vezes, relacionadas ao crime
organizado.

Descrevendo de maneira mais detalhada os dois tipos de fraudador
citados, temos (BUENO, 2003):

— Fraudador de ocasido: age sozinho; aproveita brechas e
oportunidades; pouco especializado; comete fraudes ja mapeadas;
desiste diante do fracasso ou represséo.

— Fraudador de carreira: monta quadrilhas; busca ou cria brechas nos
processos; especialista, conhece os processos de seguros; descobre
novos métodos de fraudes; persiste se nao for processado ou
condenado.
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Os dois tipos de fraudador podem ser facilmente diferenciados pela
intencdo ao contratar o seguro. Se houve premeditacédo, define-se como
fraudador de carreira. Caso contrario, define-se como fraudador
oportunista. A Unica exceg¢do ao ato premeditado e que pode ser
considerada como fraude oportunista € o preenchimento intencional de
informacdes incorretas nos formularios de contratacao de seguros, pois
apesar de haver premeditacdo, este consumidor ndo quer que ocorra
um sinistro. Sua intencédo é pagar um prémio mais barato e continuar
coberto. AA.T. Kearney propde que estas ocorréncias, definidas como
abuso, também sejam consideradas nas estimativas de fraude.

A fraude de carreira requer uma reflexdo muito diferente da fraude
ocasional, pois geralmente € cometida por marginais especializados que
lucram com esta atividade. O fraudador de carreira € um criminoso e as
acles das seguradoras e da sociedade devem se concentrar basicamente
em controles e punigdo. Com esses, ndo se pretende manter nenhum
tipo de relacionamento.

Por sua vez, o presente trabalho sugere que o fraudador oportunista requer
uma estratégia de relacionamento com o objetivo de recupera-lo. De
maneira pragmatica, o desafio é fazer com que o consumidor diminua sua
propensao a fraudar de modo que as fraudes que venham a ser cometidas
ndo comprometam a carteira. Nesta situacéo, o segurado se torna atraente
para a seguradora. Obviamente, seria melhor se ndo houvesse nenhuma
motivagcdo para cometer fraudes, mas este cenario € muito improvavel.
Portanto, uma vez que se corrija 0 desvio de relacionamento com o
fraudador oportunista diminuindo sua propenséao a fraudar, esse se torna
um consumidor legitimo e desejavel para a seguradora.

A importancia do fraudador oportunista ndo pode ser estatisticamente
comprovada dada a auséncia de informagcdes consolidadas. Porém,
existem indicios que apontam a fraude ocasional como o fator mais
importante no total de fraudes cometidas contra seguradoras.
Considerando especificamente as informacées do ramo de automéveis
da seguradora Liberty Paulista, tem-se:

Evolugdo dos Tipos de Fraude em Veiculos Segurados no Brasil (%)

Apropriagao indébita
Excesso de velocidade
Montagem

Condutor Inabil

QOutros m1998

Agravamento de risco @2003
Alcoolismo
Falso roubo

Empréstimo de seguro

Inverséo de responsabilidade

Fonte: Liberty Paulista/CNVR/Fenaseg (apud FILHO, 2003)
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Dos tipos de fraude descritos no grafico, poucos podem ser atribuidos
de maneira clara aos fraudadores de carreira como, por exemplo, o falso
roubo. No entanto, fraudes como a inversao de responsabilidade (descrita
acima), empréstimo de seguro, alcoolismo, condutor inabil e excesso de
velocidade sdo normalmente cometidas por fraudadores oportunistas e
correspondem a 63% do total. O mau motorista, seja pela embriaguez,
inabilidade ou excesso de velocidade n&o tinha a intencdo de enganar a
seguradora porque simplesmente ndo desejava a ocorréncia do acidente.
No caso do empréstimo de seguro’, a pessoa tem a motivagao de cometer
a fraude somente a partir da ocorréncia do sinistro. Resumindo, séo
consumidores que tinham a intencdo honesta de se proteger mas que
sofrem um acidente que nao esta coberto e ndo véem mal em enganar a
seguradora.

Apesar de o grafico ndo estar em termos de valores dos sinistros pagos,
supde-se que as fraudes ocasionais tém grande peso na carteira de
automoveis devido a sua alta freqiiéncia.

De acordo com a A.T. Kearney?, nos ramos de Auto e Vida, as fraudes
tém os segurados como principais agentes. Em Ramos Elementares, os
principais agentes sdo os segurados e os corretores. No ramo Saude,
os intermediarios desempenham papel preponderante tendo em vista
que as fraudes concentram-se na rede referenciada (médicos e hospitais).

Estabelecida sua importancia no universo das fraudes contra
seguradoras, o desafio de lidar com o fraudador oportunista constitui-se
em entender suas motivacdes no contexto do ambiente em que se
encontra uma vez que se trata de um consumidor comum que possui um
desvio de conduta e esta inserido em uma sociedade que o tolera.

O que aconteceria se a legislacédo fosse extremamente severa, mas
houvesse rarissimos casos de punicdo? O que aconteceria se a
sociedade percebesse que sua Justica dificilmente condena alguém?
Qual é o impedimento que o fraudador oportunista tem de cometer um
ato ilicito se o risco de ser preso € minimo?

O ceticismo quanto a aplicacdo das leis € muito presente na sociedade
brasileira devido a sua experiéncia em acompanhar julgamentos publicos
que demoram muitos anos e ndo chegam a punir os envolvidos. Além
disso, determinadas camadas da sociedade n&o estdo sujeitas aos
supostos rigores da lei como, por exemplo, parlamentares que gozam
de imunidade e juizes que s&o julgados por tribunais especiais apesar
de terem cometido crimes comuns. Este conjunto de fatores traz a
sensacéo de impunidade e tem reflexos inquestionaveis em cidadéos
com propensdo a cometer fraudes ocasionais. Leis severas sao
importantes, porém perdem o poder de inibir atos ilicitos se ndo ha certeza
de sua aplicagéo. Existe um chavéo no meio juridico que diz que mais

' Situagdo na qual uma pessoa sem seguro sofre um acidente sem que haja outros envolvidos e recorre a um
conhecido com seguro para forjar um sinistro. Ex.: O carro do motorista sem seguro perde o freio e bate em um
poste. Entéo, este recorre a um amigo segurado e forja um acidente para conseguir que a seguradora pague o conserto,
por exemplo, alegando que o outro carro o “fechou” ou que freou de maneira brusca na sua frente, causando o acidente.
2 FENASEG, 2003.
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importante do que a severidade da pena é a certeza de seu cumprimento.
No Brasil, crimes que chocam a sociedade s&o sistematicamente
seguidos de discussdes para aumentar a severidade das penas. Alguns
acham que leis mais severas por si sé seriam suficientes para intimidar
a ocorréncia de acdes violentas. Outros acham que a legislagéo atual &
adequada ao combate da criminalidade desde que aplicada corretamente.
A sociedade brasileira viveu um momento que exemplifica esta discussao
quando entrou em vigor o novo Codigo Nacional de Transito, podendo
ilustrar bem o efeito da legislacdo disponivel versus a certeza de sua
aplicacdo. Este exemplo foi escolhido porque impacta diretamente na
sinistralidade do ramo de automéveis e porque trata de dois personagens
que muitas vezes se confundem: o motorista irresponsavel e o fraudador
oportunista.

As punigdes previstas pelo Cédigo sdo multas pesadas e a suspensao
da carteira de motorista. Em janeiro de 1998, data em que entrou em
vigor, o Hospital Municipal Souza Aguiar, maior emergéncia do Rio de
Janeiro, registrou queda de 34% no atendimento as vitimas de acidentes
de transito conforme grafico a seguir:

Atendimento as Vitimas - Hospital Municipal Souza Aguiar

6.4

5.766 5.808

4.262 4.204

Fonte: Secretaria Municipal de Saude (Apud MARQUEIRO, 2004)

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Da mesma forma que se registra a queda em 1998, nota-se a ascendéncia
da curva a partir de 1999, alcancando aumento de 39% de vitimas de
acidentes de transito em 2003. Como n&o houve abrandamento das
severas punigdes propostas pelo Cédigo desde sua implantacéo, qual o
motivo da retomada do crescimento nos acidentes de transito? A matéria
veiculada pelo jornal O Globo, em 13 de julho de 2003, informa que,
cinco anos e meio apos a implantagcao do Cédigo, apenas 55 pessoas
tiveram o direito de dirigir suspenso. Na mesma matéria, o entdo
presidente do Detran-RJ, Hugo Leal, admite: “Vejo com muita infelicidade
este descrédito em relacdo ao Coédigo. Esta aparente impunidade
colabora para o ilicito. Apesar de termos varias carteiras suspensas
por terem passado dos 20 pontos, ndo temos, por exemplo, como ir
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atras dos infratores para recolhé-las” (AUTRAN, 2003). Aresposta entéo
fica clara: a populagdo simplesmente deixa de acreditar que sera punida
e volta a ter o mesmo comportamento de antes.

Deixando de lado o calor suscitado pelas discussdes sobre acidentes de
transito, por maior que seja a irresponsabilidade, rarissimos sdo os casos
em que o motorista tinha a intencdo de se envolver no ocorrido ou
provocar vitimas. Ha culpa, mas n&o ha intencdo. Anao ser que estejamos
lidando com potenciais suicidas ou um motorista querendo vingar-se de
um pedestre inimigo, ndo se pode imaginar alguma situacdo em que
houvesse a intengéo do acidente. Assim como o fraudador oportunista,
o motorista irresponsavel ndo € um marginal, mas sim um cidaddo comum
que ndo mede a conseqiiéncia de alguns de seus atos e deve ser
informado sobre as punigdes legais as quais esta sujeito. Especificamente
para os motoristas irresponsaveis, a entrada em vigor de leis mais severas
nao solucionou o problema, provocando melhora apenas no curto prazo.
Isto pode indicar que o cidadao honesto com desvios de conduta tolerados
pela sociedade, como o fraudador oportunista, ndo sera sensibilizado
no longo prazo por uma nova legislagéo.

O exemplo do Cédigo Nacional de Transito serve para entender que
individuos que nao sdo criminosos, mas que tém potencial para cometer
fraudes, ndo tém encontrado barreiras legais as suas agdes. Sem o medo
da punigéo, sé resta o fator moral para a conscientizagéo sobre fraudes.
A questao moral ndo pode ser padronizada porque depende do
julgamento individual sobre cometer fraudes ou qualquer outro ato ilicito.

Complementando a importancia do efeito moral, acima das discussdes
sobre a maneira correta de lidar com crimes e fraudes, esta a imagem
que a sociedade faz da sua Justica. Entender o que pensa o individuo
sobre as punigcdes e riscos a que esta sujeito sera o caminho para
compreender o sentimento do fraudador oportunista e seu incentivo em
cometer um ato ilicito.

Pesquisa realizada pelo Ibope, em fevereiro de 2004, demonstrou o
descrédito dos Poderes Publicos quando comparados com instituicbes
como a Igreja e a Imprensa (IBOPE, 2004). Instituicdes religiosas, como
a Igreja Catdlica e Igrejas Evangélicas, tém mais credibilidade do que a
Policia e o Poder Judiciario. Além disso, a parcela da populacédo que tem
imagem negativa sobre a Policia e o Poder Judiciario € o dobro das que
possuem imagem negativa sobre as instituicdes religiosas.
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Imagem de Algumas Institui¢oes (%)

Igreja
Catdlica
Forgas

Armadas
Imprensa
Ministério
Publico
Igrejas
Evangélicas

Advogados  Policia Poder Poder Poder
Judiciario Executivo Legislativo

. Imagem Positiva . Imagem Negativa |:| Nem positiva nem negativa (espontanea) |:| Nao sabe/Nao opinou

Fonte: Ibope Opinido, 2004.

A importancia e a credibilidade conferidas as instituicdes religiosas sao
caracteristicas nacionais que devem ser levadas em consideracéo no
tratamento do fraudador oportunista, apontando as a¢des para o caminho
da conscientizagdo moral ao invés da conscientizacdo pelo medo das
conseqliéncias legais.

R. Bras. Risco e Seg., Rio de Janeiro, v. 2, n. 3, p. 85-124, abr./set., 2006 93
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Como exemplo da morosidade da justica, cita-se o caso da E.L.E. e
E.M.E. Confecgbes Ltda, pela tentativa fraudulenta de receber agéo
indenizatoria em virtude de um incéndio. O processo durou doze anos
apos passar trés vezes pelo Superior Tribunal de Justica, segundo matéria
veiculada em 10 de margo de 2004, no jornal Gazeta Mercantil. As provas
apontavam incéndio criminoso e envolvimento dos acusados em outras
tentativas de fraudes contra o mercado segurador. A seguradora saiu
vitoriosa da disputa e ficou desobrigada de pagar a indenizagdo de R$ 9
milhdes aos fraudadores. No momento do incéndio, ndo havia nenhum
funcionario, ndo houve sinal de arrombamento e a empresa passava por
dificuldades financeiras. Apesar de provas irrefutaveis, foram necessarios
doze anos para que se resolvesse a questao.

Em matéria veiculada no jornal Valor Econémico, em 30 de junho de
2003, o procurador federal Jerdbnimo Jesus dos Santos afirma que
somente o mercado de seguros gasta entre R$ 70 milhdes e R$ 80
milhdes por ano com a morosidade da justica.

Portanto, a tentativa de fraudar a companhia de seguros é percebida
como atividade de baixo risco.

Revisar a legislacédo e aplica-la de forma eficiente € um dos fatores
fundamentais para aumentar a percepgéo quanto as consequéncias de
cometer atos ilicitos contra seguradoras. Porém, mudar a percepcgéo
dos brasileiros em relagéo a justica € um projeto de longo prazo, que
muito provavelmente n&o podera ser aguardado pelas seguradoras dada
a urgéncia em se tratar o problema da fraude ocasional. Levara muito
tempo até que as conseqiiéncias legais possam ser utilizadas para
aumentar a percepgéo do risco de cometer fraudes em seguros.

Pelo que foi exposto, um caminho para se obter o aumento da percepcéo
de risco pelo fraudador oportunista no curto prazo é o de explorar as
consequéncias morais e financeiras de se envolver com o ato ilicito. Essas
poderao dar resultados mais rapidamente se utilizadas de maneira correta.

Entende-se por conseqiiéncia moral a imagem do individuo perante a
sociedade e, principalmente, sua familia, no caso de se envolver em uma
tentativa de fraude. Apesar da tolerancia da sociedade brasileira com
relacdo aos atos ilicitos contra seguradoras, nenhum individuo gostaria
de ser visto como fraudador por seus familiares ou estar envolvido em
algum processo judicial. O desgaste psicolégico desta situacdo para o
fraudador oportunista pode diminuir ou mesmo inibir a propensao a fraudar.

As conseqliéncias financeiras referem-se basicamente em pagar por
um servico que néo sera prestado em caso de sinistro. Fazer o
consumidor entender que, caso ndo cumpra as regras do contrato, estara
pagando por uma protecéo que ndo recebera na ocorréncia de sinistro,
pode aumentar a percepcdo de risco ao cometer uma fraude, porém
deve ser utilizada com muito cuidado uma vez que pode desmotivar a
compra do seguro. A abordagem deve se restringir aos cuidados que o
segurado devera tomar para ndo estar sujeito a perder seu direito a
indenizacdo. A consequiéncia financeira pode ser explorada mesmo que
0 segurado tenha a percepgéo de que a justica lhe sera favoravel uma
vez que é preferivel ndo entrar em uma disputa judicial com a seguradora.
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Em relacdo ao tema da conscientizacdo do consumidor de seguros,
explorar caminhos alternativos que néo passem obrigatoriamente pela
revisdo das leis e punicdes aplicaveis pode trazer resultados mais rapidos
no que se refere ao aumento da percepc¢ao de risco do consumidor ao
cometer fraudes contra seguradoras.

Fraudadores oportunistas possuem razées, obviamente equivocadas,
para fraudar as seguradoras. Este consumidor € motivado de alguma
forma a cometer o ato ilicito e consegue justificar a simesmo e a pessoas
de seu grupo o fato de enganar a seguradora para receber uma
indenizacdo indevida. Em pesquisa realizada nos Estados Unidos pela
Coalition Against Insurance Fraud (CAIF), os participantes citaram as
possiveis razdes para cometer fraudes contra seguradoras (CAIF, 1997):
— Economizar dinheiro ou reduzir custos;

— Ter cobertura com sinistros que néo poderiam arcar;

— Sevingar das companhias seguradoras que estdo mais interessadas

em lucrar do que oferecer bons servicos.

Apesar de nenhuma pesquisa como esta ter sido realizada no pais até
hoje, as motivacdes apresentadas soam bem familiares. Mesmo em um
mercado como os Estados Unidos, com a cultura do seguro amplamente
difundida, as razdes apontadas na pesquisa talvez ndo tenham os
mesmos pesos, mas provavelmente seriam muito similares no Brasil.

A ultima razdo apontada, sentimento de vinganga contra seguradoras,
requer reflexdo mais aprofundada uma vez que tem sua origem no que
pode ser tratado como o esteredétipo dos lucros abusivos. A confirmacéo
sobre o sentimento em relagdo a seguradoras esta nos seguintes dados
da pesquisa:

— 60% dos participantes acham que as pessoas que cometem fraudes
estdo buscando somente um retorno justo pelos prémios pagos,
indicando alta tolerancia ao fraudador oportunista.

— 66% concordam que os prémios de seguro aumentam independente
dos pedidos de indenizacdo e que as seguradoras tém lucros
abusivos. Os participantes concordam que as fraudes levam a prémios
maiores, mas acreditam que os precos iriam continuar a subir mesmo
se a fraude fosse eliminada.

— 56% concordam que taxas sdo baseadas ja assumindo que a fraude
ocorre, indicando que o consumidor se sente vigiado mesmo nao
tendo a intencédo de fraudar, pois sabe que a seguradora esta se
prevenindo de uma possivel tentativa de fraude cobrando um prémio
mais caro.

Portanto, além da imagem da justica, tratada no capitulo anterior, cabe
analisar a percepgao que os brasileiros tém sobre as instituicdes privadas,
principalmente sobre as seguradoras.

No artigo “O lucro de nossas empresas”, Stephen Kanitz cita uma
pesquisa realizada com operarios de fabrica e donas de casa que
achavam que o lucro do patrédo era de 49% quando, na verdade, “o lucro
médio das quinhentas maiores empresas do pais nos ultimos dez anos
foi de 2,3% sobre as receitas” (KANITZ, 2004). Como se pode perceber,
no grupo pesquisado existia um estereotipo totalmente equivocado dos
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ganhos de uma instituicao privada. Apesar de operarios e donas de casa
nao constituirem uma amostra representativa do consumidor de seguros,
dificilmente a percepc¢édo da populacdo se aproximaria dos resultados
reais que as seguradoras apresentaram nos ultimos anos. De acordo
com a tabela a seguir, verifica-se que, dada a grande competitividade do
mercado e a alta sinistralidade, nove das dez maiores seguradoras do
pais tiveram prejuizo com a atividade de seguros em 2003.

Seguradoras tém basicamente duas formas de receita: pagamento de
prémio e ganho financeiro. A primeira receita € o prop6sito da empresa,
razao pela qual foi constituida, e a segunda receita vem da possibilidade
de realizar aplicagdes financeiras com as reservas existentes, além da
rentabilidade do patriménio liquido. Grande parte destas empresas opera
com prejuizo na atividade de seguros e consegue reverter o resultado
negativo através de receitas financeiras. A andlise do indice combinado
simples (sinistros retidos mais as despesas administrativas, de
comercializacédo e com tributos divididos pelo prémio ganho) demonstra
de maneira ainda mais precisa a reduzida ou mesmo inexistente margem
operacional das seguradoras no Brasil. Quanto menor o indice, melhor
a situagéo da seguradora, uma vez que seus ganhos com prémios séo
maiores do que suas despesas operacionais. Porém, este indice para
as dez maiores seguradoras do pais em 2003 estava muito préximo ou
mesmo acima de 1, indicando que muitas ndo obtiveram receitas com
prémios de forma suficiente para cobrir suas despesas operacionais,
conforme a tabela a seguir:

indice
Prémios Sinistros Resultado Resultado Combinado
Seguradora Ganhos? Retidos* Ativ. Seguros | Financeiro Simples
(R$ milhoes) | (R$ milhdes) | (R$ milhdes) | (R$ milhdes) | (em pontos)
Sul América Saude 2.663,6 2.264,3 -45,0 59,2 1,00
Bradesco Saude 2.590,1 2.3284 -136,5 159,2 1,05
Porto Seguro 1.670,9 953,8 -116,2 333,9 1,06
Bradesco Seguros 1.421,5 1.029,8 -173,0 183,8 1,13
Unibanco AIG 1.270,0 731,3 -30,7 292,2 0,93
Sul América 1.227,1 807,3 -135,3 137,3 1,10
Ital Seguros 1.161,2 696,6 -53,8 237,3 1,05
Real Seguros 2 804,1 549,8 -60,6 133,6 0,99
Alianga do Brasil 727,7 3491 38,1 114,9 0,84
AGF Brasil 680,0 444 6 -111,4 99,9 1,16

Fonte: Valor Econémico, 2004.

3 Prémios retidos menos a variagdo da provisdo de prémios.

4 Despesas com sinistros no periodo, liquidas de recuperagées (salvados e ressarcimentos).
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A média do indice combinado simples das 50 maiores seguradoras do
Brasil em 2003 foi de 1,05%. Ou seja, as despesas operacionais foram,
em média, 5% maiores do que os prémios ganhos.

Pode-se considerar a margem de lucro da seguradora como sendo o
resultado liquido® dividido pelos prémios ganhos. Utilizando esta definicao,
as cinquenta maiores seguradoras do Brasil apresentaram margem
liqguida média de 5,86% no ano de 20047, muito distante do que poderia
ser considerado como lucros abusivos. A margem liquida média deste
ano de 2004 nao é muito diferente das margens de outros anos. Deve
ser ressaltado que a margem é positiva gragas ao resultado financeiro, e
este percentual de 5,86% ficaria ainda menor sem a parcela resultante
do patriménio das empresas.

Portanto, supde-se que uma sociedade que combina elementos tais como
o sentimento de impunidade e o estere6tipo dos lucros abusivos pode
criar um sentimento de vinganga mal-direcionado contra empresas
privadas, incluindo as seguradoras, sendo esta uma das razdes pelas
quais se entende o fato de que a fraude em seguros € socialmente aceita,
assim como sonegar impostos. Cabe entdo a seguinte pergunta: para
uma sociedade que julga que seguradoras tém lucros abusivos, € valido
conscientiza-la de que os prémios sdo mais caros por causa das fraudes?
Ou de outro modo: o consumidor de seguros ficaria sensibilizado de
saber que paga mais prémio por conta de fraudes que outros
consumidores cometem?

Muitos acreditam que a conscientizagdo do grande publico € o caminho
para a reducéo das fraudes, cenario em que a sociedade, ciente de que
paga prémios mais caros por causa das fraudes, se mobilizara para
corrigir este desvio. Esta é a opinido de Anténio Penteado Mendonca,
especialista em seguros e previdéncia: “(...) quem paga a conta € o bom
segurado, que tem seu seguro encarecido em funcédo das fraudes
praticadas pelos maus segurados. A hora que as seguradoras
conseguirem passar esta realidade para a sociedade, com certeza a
fraude passara a ter um combate mais eficiente. Muitos brasileiros adoram
a esperteza e as historias mirabolantes que acompanham algumas delas,
mas, principalmente estes, detestam descobrir que quem paga a conta
sdo eles, os bobos que acham gragca na malandragem dos outros”
(MENDONCGCA, 2003).

Obviamente, a corrente favoravel a esta tese n&o explora os efeitos da
conscientizagdo nos consumidores nem as acdes que poderiam surgir
dai. Ou seja, ndo se explica como alguém que acabou de descobrir que
paga mais caro por um seguro podera fazer para diminuir o indice de
fraudes. Com base no argumento citado, cabe perguntar de que forma o
bobo que descobre que paga pela malandragem dos outros podera agir
para auxiliar no combate das seguradoras contra as fraudes. Se houvesse
argumentos consistentes, estariamos lidando com um cenario em que,

5 Calculos executados baseados no suplemento Valor 1000 (Valor Econdmico, 2004).

5 Lucro ou prejuizo do exercicio, deduzidos o Imposto de Renda, a contribuigio social e a participagdo dos empregados
nos resultados.

7 Calculos executados baseados no suplemento Valor 1000 (Valor Econdmico, 2004).
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apos campanhas de conscientizacéo, surgirdo consumidores indignados
que se dedicardo ao combate as fraudes para que possam pagar prémios
mais baratos no futuro. Sem duvida, seria um cenario muito otimista
aquele em que consumidores de seguros seriam sensibilizados a lutar
pelo mercado segurador apés estarem conscientes de que pagam uma
conta que ndo é sua. Quem paga prémio nao tem opg¢éo, paga também
o precgo da fraude. Portanto, admitindo que seja alta a porcentagem de
pessoas no Brasil que sabem que estdo sendo penalizadas por isto,
deve-se estar atento ao fato de que receber esta confirmacao do mercado
segurador através de campanhas pode ter o efeito inverso, ou seja, fazer
com que o consumidor honesto aumente sua propenséao a fraudar porque
acha justo recuperar o prémio pago a mais, assim como foi confirmado
na pesquisa da CAIF citada anteriormente (60% dos participantes acham
que as pessoas que cometem fraudes estdo buscando somente um
retorno justo pelos prémios pagos).

O fraudador oportunista, pela prépria definicéo, se aproveita da ocasiéo e
ndo se enxerga como fraudador, a menos que tenha a oportunidade de
enganar a seguradora. Entao, ndo se identificara como responsavel pelo
aumento de prémios no mercado segurador. Ja o consumidor
genuinamente honesto provavelmente se sentira lesado podendo até
mesmo criar a vontade de enganar a seguradora quando tiver oportunidade
para recuperar o que lhe foi tirado indevidamente. Ou seja, conscientizar
a sociedade de que é ela quem paga a conta bilionaria da fraude pode n&o
ser a melhor estratégia uma vez que, além de nao sensibilizar o fraudador
oportunista, pode criar um incentivo no consumidor honesto a cometer
fraudes. Desta forma, o mercado segurador estara fornecendo justificativas
aos consumidores para cometer fraudes.

O imenso desafio, corretamente apontado no Plano Nacional de Combate
a Fraude, é levar o tema ao debate sem que as seguradoras, por causa
de suas reduzidas margens operacionais, se apresentem justificando o
repasse das fraudes ao consumidor de seguros, apesar de todo o apelo
e consisténcia deste argumento. Em sociedades com o estereétipo dos
lucros abusivos e a consciéncia do repasse de precos, seria desastroso
associar o nome das seguradoras com a imagem de vitimas. A pesquisa
da CAIF apontou que a maioria dos participantes ja tem o conhecimento
de que paga mais caro por causa das fraudes, porém nao acredita que
0s prémios seriam mais baratos se a fraude diminuisse. Isto demonstra
que a sociedade americana é cética quanto ao fato de as seguradoras
repassarem as margens obtidas com a reducédo das fraudes para os
prémios. O ceticismo tem seu fundamento, pois as seguradoras da
mesma forma que ndo operam com lucros abusivos, também néo sdo
entidades filantrépicas.

Cabe observar que, mesmo com todo o ceticismo demonstrado pela
sociedade americana, no longo prazo o mutualismo e a competitividade
do mercado garantem que os ganhos obtidos com o combate a fraude
sejam repassados ao consumidor sob pena da seguradora ficar em
desvantagem por cobrar precos maiores do que suas concorrentes.

Qual sera entdo o caminho e a abordagem que devera ser utilizada pelo
mercado segurador para se dirigir a sociedade e levantar o debate sobre
a ocorréncia de fraudes?
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N&o existem respostas definitivas para esta pergunta, porém, & de

fundamental importancia que se defina o nivel em que esta a maior parte

do problema: no mercado segurador como um todo, nas seguradoras

individualmente ou nos corretores? A pesquisa da CAIF obteve os

seguintes dados:

— 73% dos participantes tém impressdes muito positivas ou positivas
sobre suas companhias de seguros;

— 74% dos participantes tém as mesmas impressdes sobre seus
agentes (corretores);

— 53% dos participantes tém impressdes muito positivas ou apenas
positivas sobre o mercado segurador em geral.

No Brasil, o site da Webmotors, em maio de 2003, mostrou que 81,5%
dos consumidores de seguros de automoéveis estao satisfeitos com a
seguradora®. As estatisticas do Procon de Sao Paulo ratificam esta
satisfacdo, apontando que “além de n&o estarem no ranking das 50
empresas com o maior numero de reclamacgdes, as seguradoras
acumularam, todas juntas, um numero relativamente baixo de processos:
de janeiro a marc¢o de 2003, foram 50" (ZUNINO, 2003).

Os dados da CAIF mostram que os participantes tém impressdes mais
positivas sobre seguradoras e agentes do que sobre o mercado segurador
como um todo. Isto pode ser explicado porque seguradoras e agentes
s&o0 os niveis que tém contato direto com o segurado, realizando a¢des
concretas que serdo julgadas de forma direta de acordo com o servigo
que foi prestado. O mercado segurador, por sua vez, representa algo
abstrato para o consumidor de seguros, uma entidade da qual sua
seguradora faz parte. Verifica-se o paradoxo: o consumidor que encara
as fraudes como um retorno justo pelos prémios pagos € o mesmo que
esta muito satisfeito com a sua seguradora. Ou seja, o sentimento de
vinganga pode conviver perfeitamente com a satisfacdo em relacéo a
seguradora, por mais estranho que isto pareca.

Este trabalho propde que a razdo do paradoxo esta justamente na
lacuna de conhecimento que o consumidor tem sobre a prestagéo de
servico realizada individualmente por cada seguradora e o propésito
do mercado segurador como um todo. O servigco que o consumidor
recebe individualmente de sua seguradora esta a seu alcance para ser
julgado de forma direta. Porém, o mercado segurador de forma
institucional esta distante deste segurado. Este consumidor entende
0s servigos prestados pela sua seguradora, mas detém pouca
informacéo sobre a funcdo do mercado segurador. Fazendo uma
analogia, um correntista podera estar satisfeito com o servigo de seu
gerente, mas, por outro lado, ter uma imagem extremamente negativa
de seu banco. Seu gerente podera ser avaliado a cada solicitagéo sua,
porém, seu banco, por ndo se posicionar de forma institucional perante
seu cliente, ndo leva informacdes importantes que poderiam reverter
esta impressao negativa.

Site webmotors.com.br. Acesso em 02/06/2003.
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Assim como na analogia do banco, aproximar a instituicdo seguradora
do consumidor através do fornecimento de informagdes sobre seu
funcionamento e propodsito poderia fazer com que este mesmo
consumidor, que esta satisfeito com a sua seguradora, também tenha
uma opinido positiva sobre o mercado como um todo e,
conseqlientemente, venha diminuir sua propensao, a fraudar, como sera
mostrado adiante.

A maioria dos segmentos da economia privada traz beneficios
econdmicos e sociais, tais como a geragdo de empregos, pagamentos
de impostos, o bem-estar que seus produtos proporcionam a populagéo,
além da chamada responsabilidade social que muitas empresas tém
adotado nos ultimos anos. O mercado segurador, especialmente,
proporciona tais beneficios de forma muito evidente uma vez que seu
proposito é repartir riscos com as pessoas, empresas € 0 governo (no
caso brasileiro, pela participagéo no Instituto de Resseguros do Brasil,
IRB-Brasil Re). Além disso, seguros nédo estdo no rol de produtos ou
servigos considerados polémicos como tabaco, alimentos transgénicos
ou a especulacado financeira. Sem entrar no mérito da validade das
polémicas, repartir riscos é algo que esta distante de um servigo que,
uma vez difundido, possa ser mal interpretado pelos consumidores.

O foco da conscientizagcéo deve ser o de ensinar a populagdo a fungao
econdmica e social do mercado segurador, melhorando a imagem deste
segmento e diminuindo a tolerancia da sociedade a fraude. Fazendo
uma analogia com a sonegacdo de impostos, fica facil entender a
tolerancia em relacéao a este tipo de fraude no Brasil, uma vez que, além
de ser o pais com uma das cargas tributarias mais elevadas do mundo
(MARTINS, 2004), a classe sujeita a tributacdo & obrigada também a
pagar por saude, educacgéo e seguranca, fungdes primordiais que néo
séo exercidas pelo poder publico brasileiro. Por outro lado, isto ndo ocorre
no segmento de seguros, ou seja, as seguradoras exercem plenamente
a funcdo a que se propdem, que € a de assumir riscos e retornar a
sociedade recursos por meio de indenizagcbes. As campanhas
institucionais, além de explicar o propésito do mercado segurador, podem
apresentar o total de indenizagdes que retornou a sociedade, ou seja,
mostrar que a industria de seguros cumpre seu papel e que o sentimento
de vinganca néo se justifica. Dificilmente o governo poderia fazer o mesmo
em relagéo a tolerancia da sociedade em sonegar impostos.

Uma prova de que as acdes institucionais no ambito do mercado
segurador podem impactar diretamente o nivel de fraudes é a relacéo
entre as impressdes sobre a industria de seguros e a tolerancia sobre
fraudes. Aqueles que tém visdes negativas sobre o mercado segurador
tendem a ser mais tolerantes com varios tipos de fraudes, conforme o
grafico a seguir, no qual os participantes opinaram sobre qual tipo de
fraude seria toleravel.

O grafico confirma a tese de que melhorar a imagem do mercado
segurador diminui a tolerancia a fraude.

Combater a fraude ocasional ndo é apenas conscientizar a sociedade
de que existe um custo bilionario que esta sendo repassado ao
consumidor, nem a simples divulgagéo de sentencas contra fraudadores.
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O caminho indireto de trabalhar a imagem do mercado segurador tem
grande possibilidade de contribuir de maneira mais efetiva na diminuicéo
da tolerancia as fraudes. Portanto, reduzir a lacuna de conhecimento
sobre o mercado de seguros nao passa exclusivamente pela
conscientizagéo da sociedade, mas sim pelo conhecimento sobre o
funcionamento do segmento de seguros e sua fungao econdmica e social.

Comportamento considerado aceitavel de acordo com a percepgao sobre o

Falsificar prescrigbes
médicas

Modificar fatos do
acidente

Aumentar o pedido de
indenizacao para
recuperar a franquia

Pedir indenizagao para
prejuizos anteriores a
contratagao

Fornecer informagdes
falsas na contratagdo

B Tinham percepgao negativa sobre o mercado segurador

B Tinham percepgéo positiva sobre o mercado segurador

Fonte: CAIF, 1997
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O mercado segurador deve apresentar-se a sociedade como segmento
que cumpre o papel de auxiliar e fazer parte do crescimento da
economia. O mercado de capitais pode servir como exemplo, pois,
apesar de ter fundamental importancia para o desenvolvimento da
economia, goza de baixa popularidade por ndo se comunicar
corretamente com o publico carregando a imagem negativa da
especulagdo. Como conseqiiéncia, os investidores culturalmente optam
pela velha e conhecida poupanga. Assim como as empresas, 0s
segmentos a que pertencem devem comunicar-se e apresentar-se a
sociedade para demonstrar sua contribuicdo ao bem-estar econémico
sem passar a imagem de vitimas ou de entidades filantrépicas, mas
sim de empresas privadas que buscam o lucro, mas tém respeito pelos
responsaveis por sua existéncia: seus consumidores.

R. Bras. Risco e Seg., Rio de Janeiro, v. 2, n. 3, p. 85-124, abr./set., 2006 101
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Portanto, a figura do mercado segurador deve ser trabalhada
prioritariamente em campanhas institucionais para que a percepc¢éo
positiva que as seguradoras tém individualmente perante o consumidor
seja ampliada para o nivel do segmento de seguros.

Além disso, é de fundamental importancia que se realizem pesquisas
como as que foram descritas neste capitulo, para que se possa avaliar a
tolerancia do consumidor brasileiro as fraudes contra seguradoras e
determinar o enfoque que deve ser dado em campanhas informativas.

A postura das empresas em relacdo ao consumidor moderno se alterou
profundamente. O fornecimento detalhado de informacdes, a atencao
dada as reclamacdes, os servicos de atendimento 24 horas e as trocas
de produtos com defeitos em série, os chamados “recalls”, demonstram
claramente o grau de importancia que o consumidor adquiriu nos ultimos
anos. As organizacdes que enxergaram esta importancia no inicio do
século passado, hoje colhem os frutos por terem sido pioneiras e tratado
o cliente como o Unico responsavel por sua existéncia, mesmo antes de
qualquer Cédigo de Defesa do Consumidor.

Qual o efeito que tanta importancia e cuidado por parte das empresas
teve na postura do consumidor moderno e qual sua relagdo com a fraude
ocasional? O cliente tem sempre razéo?

Ser visto como o personagem fundamental na relagéo de consumo trouxe
beneficios inegaveis, porém pode ter sido responsavel também pelo
aumento dos comportamentos abusivos ou fraudulentos.

No Brasil, a cultura do respeito nas relagbes de consumo é recente,
haja vista que o Cédigo de Defesa do Consumidor, Lei n® 8.078, foi
regulamentado em 11 de setembro de 1990. Além disso, o pais ainda
mantém forte presenca estatal na economia que, apesar de ter se
desenvolvido neste sentido, carrega o histérico da ineficiéncia no
relacionamento com o consumidor e na prestacao de servigos, gerando
o estigma do “atendimento de reparti¢cdo publica”, que obviamente ndo
pode ser generalizado. Relembrando o caso da privatizagcéo do sistema
de telecomunicacdes brasileiro, o consumidor era tratado pela empresa
de telefonia estatal como um incémodo, alguém que perturbava a rotina
dos funcionarios que nédo se enxergavam como seus servidores.
Pessoas eram obrigadas a aguardar por anos sua linha telefénica, além
dos inumeros casos de corrupgao para obter o servico de forma mais
rapida. Alcancou-se a situacdo limite em que linhas telefénicas se
tornaram t&do valorizadas que foram consideradas opc¢des de
investimento, além de constarem como bens a serem deixados para
os filhos em testamento. Felizmente, apos a privatizacdo este cenario
se desfez rapidamente e obter uma linha telefénica passou a ser tao
simples quanto fazer compras no supermercado. Nos dias atuais, o
consumidor é disputado ferozmente pelas empresas de telefonia que
fornecem celulares de graca e competem pelas tarifas mais baratas.
Este é um exemplo extremo no qual o status do cliente foi transformado
radicalmente a seu favor. Guardadas as devidas propor¢des, na maioria
das relagdes de consumo moderna, o consumidor experimentou uma
elevacéo de status significativa.
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E a partir da nova posicéo alcancada pelo consumidor moderno que se
intensifica o desvio no relacionamento caracterizado pelo abuso e pela
fraude ocasional. Ha a dissociacao entre escolhas e conseqiiéncias, ou
seja, apesar de individuos terem liberdade para escolher produtos e
empresas, ndo se véem na posicao de assumir as responsabilidades e
conseqliéncias que resultam destas escolhas. Um exemplo muito claro
€ o recente movimento de consumidores para processar lanchonetes e
fabricantes de alimentos por danos a saude, conforme noticia veiculada
no site da BBC, em 25 de julho de 2002, dizendo que um grupo de
americanos obesos processou varios gigantes americanos da industria
de fast food (McDonald’s, Burger King, Wendy’s e Kentucky Fried
Chicken), acusando-os de terem conscientemente servido refeicdes que
causam obesidade e doencas (apud INSTITUTO ETHOS, 2004).
Contrariamente a industria de tabaco, onde ndo havia conhecimento dos
efeitos do consumo prolongado de tabaco e do vicio devastador da
nicotina, torna-se patético imaginar que consumidores tentem atualmente
fazer a mesma associacdo com sanduiches e chocolates. Se alguém
pretende alimentar-se de produtos gordurosos, deveria assumir sua opgao
e todas as consequiéncias que isto acarretasse.

De forma mais ampla, o ensaista Pascal Bruckner, em seu livro “A
Tentacdo da Inocéncia”, faz uma critica aguda sobre a sociedade de
nossos dias, pela observacéo de que a maioria dos cidadéos aspira ao
status de vitima, guardando estreita relacdo com o tema das relagdes
modernas de consumo. Pode-se enxergar neste livro um argumento
socioldgico para a ocorréncia da fraude oportunista. Quando o consumidor
coloca a empresa na posicado de devedora, surge a motivacdo para
engana-la. Vale lembrar que na pesquisa da CAIF, apresentada acima,
uma das justificativas apresentadas para cometer fraudes foi “se vingar
das companhias seguradoras que estdo mais interessadas em lucrar do
que oferecer bons servigos” (CAIF, 1997).

Eduarda Cotta Mamede, em seu artigo “Direitos do Fornecedor nas
Relagdes de Consumo”, opina sobre a tendéncia extremamente favoravel
ao consumidor e afirma que “n&o ha um direito do consumidor sem um
direito do fornecedor; ndo ha um dever do fornecedor sem um dever do
consumidor; a relagdo de consumo é bilateral. Fornecedor e consumidor
assumem obrigacdes e faculdades, direitos e deveres” (MAMEDE, 2004).

Portanto, a protecdo ao consumidor combinada com a vitimizagéo
apontada por Bruckner tém como conseqiéncia o aumento do
comportamento abusivo do consumidor, que se vé como parte inatingivel
e sem responsabilidades na relagdo de consumo, podendo ainda sentir-
se no direito de enganar uma empresa para obter beneficios aos quais
néo teria direito. Em ambientes competitivos, empresas facilitam ao
maximo a escolha do consumidor, no entanto, deixam de apresentar os
deveres que obrigatoriamente deverdo ser assumidos por ambas as
partes, justamente pelo receio de diminuir a atratividade de seus produtos
ou servigos. Por mais que a fraude em seguros ndo seja um fendmeno
recente, a importancia e a protecdo conferidas ao consumidor moderno
tornou o ambiente mais propicio para sua ocorréncia. Clientes com
potencial para cometer fraudes cobrardo da empresa beneficios indevidos
por meio de atos ilicitos e ma-fé, julgando-se ainda vitimas da situacao.
O segurado podera encontrar-se em uma situagcdo na qual a
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responsabilidade que lhe cabia n&o foi assumida e a Unica maneira de
recuperar a cobertura é enganar a seguradora.

A partir do panorama social descrito, torna-se fundamental estabelecer
a relacédo entre a vitimizagéo, na qual o consumidor tenta isentar-se de
suas responsabilidades, e as motivagdes do fraudador oportunista.

Em 2001, a IFPA — Insurance Fraud Prevention Authority realizou uma

pesquisa no estado americano da Pensilvania com o objetivo de analisar

as motivagdes e caracteristicas dos fraudadores em potencial. Apesquisa

detectou que 58% dos habitantes da Pensilvania, por volta de 5,4 milhdes

de pessoas, achavam que era extremamente apropriado para alguém

cometer fraudes sob determinadas circunstancias. Destacou-se este

grupo para um estudo mais aprofundado com o objetivo de identificar as

pessoas que efetivamente poderiam ser consideradas fraudadoras. A

pesquisa descobriu que nada menos do que 30% da populacédo do estado

nao so revelou predisposicao para cometer fraudes como, também, para

justificar suas ac¢des. Os fraudadores potenciais foram divididos em quatro

grupos de justificativa:

— Pessoas motivadas por necessidade financeira.

— Pessoas que se consideram parte de um grupo maior de vitimas
sociais.

— Individuos que se sentem vitimas e sdo motivados pela raiva.

— Individuos caracterizados como “economicamente sofisticados” —
pessoas que procuram obter e manter sua riqueza e véem o
comportamento fraudulento como risco calculado.

Todos os grupos apresentam justificativas que s&o alheias ao
relacionamento com a seguradora, ou seja, nenhum deles é motivado
a cometer fraude por mau atendimento, por haver deixado de receber
uma indenizagdo ou por conhecer alguém que teve ma experiéncia
com a seguradora. A necessidade financeira ndo foi causada pelo
mercado segurador e pessoas que se consideram vitimas sociais ou
motivadas pela raiva ndo citam na pesquisa qualquer relagdo com
seguradoras. No caso dos economicamente sofisticados, a escolha de
exercer sua “esperteza” no mercado de seguros se da simplesmente
pela grande variedade de fraudes que pode ser cometida e pelo baixo
risco envolvido, principalmente no Brasil. Portanto, as justificativas para
cometer fraudes em seguros tém origem indireta. Haja vista que
consumidores demonstram satisfacdo quando sdo perguntados sobre
sua relagdo com as companhias seguradoras, como ja relatado acima
na pesquisa do CAIF.

De maneira a confirmar a relagédo da fraude oportunista com o fenémeno

da vitimizacédo, a pesquisa identificou que aqueles motivados por

necessidades financeiras e os que se julgam vitimas sociais

representaram 60,7% do total de potenciais fraudadores®. As

caracteristicas apresentadas por estes grupos foram as seguintes:

— Necessidades financeiras — Grupo de renda mais baixa que vé o
seguro como despesa desnecessaria, além de piorar sua situacao
financeira. 91% acham que as seguradoras ganham muito dinheiro

9 Os sofisticados economicamente foram muito poucos e os motivados pela raiva foram identificados como o grupo
menos suscetivel 8 mudanca de comportamento.
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e que seguros tém baixa prioridade. Justificam fraudes para evitar
gastos desnecessarios com franquias ou sinistros descobertos ja que
sua prioridade seria a familia.

— Vitimas sociais — Pensam que a sociedade favorece algumas pessoas
em detrimento de outras e que ndo ha oportunidades iguais.
Consideram-se desfavorecidos e acham que nao deveriam ter que
pagar pelo seguro, uma vez que este € um custo para os socialmente
incluidos serem protegidos pela sociedade. 73,9% acham que
seguradoras fazem muito dinheiro.

Nos dois grupos, a maioria dos integrantes cita o fato de seguradoras
ganharem muito dinheiro, identificando-se nestes casos o estereétipo
dos lucros abusivos. Assim como na pesquisa da CAIF apresentada
no capitulo anterior, na qual 60% dos participantes achavam que as
pessoas que cometem fraudes estdo buscando somente um retorno
justo pelos prémios pagos, o tema da vinganga contra seguradoras
aparece novamente. Pode-se perceber, pelas caracteristicas
apresentadas, que os fraudadores potenciais sdo pessoas que decidem
livremente a contratacdo de um seguro, porém se colocam na posi¢édo
de vitimas sem que haja nenhuma conexao direta com o servico
prestado pela seguradora.

A protecdo ao consumidor e a tentativa de isenta-lo de suas
responsabilidades fazem parte de um fenédmeno social que devera ser
considerado na abordagem do fraudador oportunista. A posicao alcancada
pelo consumidor moderno na chamada era da inocéncia, mesmo que
gere comportamentos abusivos, € uma realidade e um caminho sem
volta. Melhor imaginar uma sociedade em que consumidores ditem as
regras do jogo fazendo com que empresas ajam de maneira socialmente
responsavel do que o contrario. O poder conferido ao consumidor
moderno traz muitos beneficios, mas também traz desvios de
comportamento como o abuso e a fraude ocasional.

Existem meios de lidar com o problema sem que isto signifique colocar o
consumidor em patamar mais baixo daquele em que se encontra nos
dias atuais. Obviamente, qualquer agcédo neste sentido empurraria os
clientes para a concorréncia ou para fora do mercado. Atacar abertamente
0o comportamento abusivo do segurado trara apenas mais antipatia e
produzira mais sentimento de vinganga contra seguradoras.

Uma das brechas que permitem a ocorréncia da vitimizagdo é o
desconhecimento do consumidor sobre as condicdes do seguro. A
situagcdo em que o segurado tera a curiosidade de folhear o contrato
somente a partir do sinistro fornece o argumento para que o consumidor
se julgue enganado, como se as seguradoras houvessem ocultado
informacdes de maneira proposital com o objetivo de recusar o pagamento
de indenizac&o. A posi¢céo de vitima do segurado e a descoberta tardia
da auséncia de cobertura sdo a combinacéo perfeita para a ocorréncia
da fraude. Portanto, a abordagem em relacéo ao fraudador oportunista
em campanhas institucionais devera se dar pelo incentivo ao
conhecimento das regras do seguro. O consumidor ndo devera se sentir
criticado, apenas incentivado a proteger-se na relagdo com a empresa.
Deve-se estar atento ao fato de que o fraudador oportunista geralmente
julga a si mesmo como genuinamente honesto até que ocorra a
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oportunidade da fraude, e podera sentir-se ofendido se perceber que
seguradoras estdo generalizando o que pensam sobre seus
segurados. Ou seja, o consumidor dificilmente se considerara um
fraudador até o momento em que haja a oportunidade de enganar a
seguradora. Este é o principal motivo para que o tratamento da fraude
oportunista seja indireto nas campanhas de midia, deixando a
objetividade apenas para os sistemas internos de detecgéo e suspeita
de pedidos indevidos de indenizacéo.

Cabe ressaltar que o Codigo de Defesa do Consumidor acabou com os
contratos de letra miuda e de apresentacdo complicada. Além disso,
seguradoras geralmente solicitam que seus clientes assinem a proposta
de seguro declarando que tém pleno conhecimento das condigdes
estabelecidas no contrato. Apesar da lei e do cuidado das seguradoras,
permanece o desconhecimento por parte do segurado.

Portanto, incentivar o conhecimento das regras do seguro e da leitura do
contrato € um dos caminhos para diminuir o comportamento abusivo
porque alerta o consumidor para as responsabilidades de sua escolha
sem que este se sinta ofendido ou vigiado. O desafio é passar a
mensagem sem transformar a compra do seguro em algo pesado que
requer milhares de cuidados, e sim uma relagdo que também depende
do conhecimento do segurado. Incentivar a leitura do contrato e fazer
com que o consumidor conhecga a extensao da cobertura pode diminuir
as ocorréncias em que este so tera a curiosidade de conhecer as
condicdes do seguro apds a ocorréncia do sinistro. E justamente neste
momento que o segurado se vé no dilema de aceitar a recusa da
seguradora ou tentar frauda-la para receber a indenizacdo. Fazer o
segurado conhecer o contrato é diminuir a possibilidade de que este se
sinta vitima da situacdo, além de evitar que seguradoras tenham que
administrar servicos de atendimento saturados de reclamagdes e acdes
judiciais requerendo coberturas inexistentes. Certamente, as reclamagoes
dos consumidores serdo pouco a pouco substituidas por duvidas sobre
as condicdes do contrato.

Para esta campanha, seria fundamental a participagdo das entidades
representativas que fariam o papel de se dirigir ao publico em nome de
todo o mercado segurador, zelando pela satisfagéo do cliente e evitando
expor alguma seguradora individualmente. Neste caso, a funcéo caberia
a Fenaseg (Federacao Nacional das Empresas de Seguros Privados e
de Capitalizagéo).

A concluséo desta abordagem em relagédo ao fraudador oportunista é
fazer com que os consumidores entendam o que pode ser causado pelo
desconhecimento das regras do seguro: gastar seu dinheiro e ficar
desprotegido justamente no momento em que mais se precisa. Com
isto, conscientizam-se os segurados sobre suas responsabilidades e
perdem-se alguns consumidores que, ao conhecerem a extensdo da
cobertura, se desinteressam ao entender que sua necessidade nao sera
atendida ou, no melhor dos casos, sabem que terdo de pagar mais caro
para que tenham a protecdo desejada. Infelizmente, restam aqueles
segurados que contratam o seguro com o conhecimento da falta de
cobertura e estdo premeditados a enganar a seguradora caso ocorra o
sinistro.
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Fraudadores sempre existirdo, porém, com esta abordagem, pretende-
se que fraudadores oportunistas, que ndo sabem que o sdo até a
ocorréncia do sinistro, cheguem a esta descoberta. Que este consumidor,
com conhecimento das regras, cumpra-as ou desista de contratar o
seguro.

As empresas quando necessitam informar o publico ou se posicionar
sobre determinada situacdo costumam realizar campanhas de
esclarecimento a sociedade. Qualquer esclarecimento ou explicacéo
tem como objetivo fazer reagir quem esta recebendo a informacéo.
Quando uma empresa é acusada de que seus produtos fazem mal a saude,
seus esclarecimentos visam, em ultima instancia, conter a queda nas
vendas. Sem entrar no mérito da veracidade das acusagdes ou da situacdo
em que os esclarecimentos s&0 necessarios, o objetivo mais importante
deve ser a reacéo do publico a quem é direcionada a informacéo.

A partir desta viséo, qual o efeito pratico de esclarecer a sociedade o
problema das fraudes em seguros? Qual a reagéo esperada pelo mercado
segurador a partir de uma campanha informando a sociedade sobre
fraudes contra seguradoras? E ébvio que o efeito pratico que se espera
€ a reducédo das fraudes, porém nota-se a utilizacdo de determinadas
abordagens que dificilmente causariam a reagéo que se espera do publico
consumidor de seguros.

Este trabalho ndo tem por objetivo definir as melhores mensagens a
serem utilizadas em campanhas, mas sim sugerir novas abordagens
além das que sdo tradicionalmente utilizadas e analisar algumas
campanhas que podem n&o atingir seus objetivos por apresentarem
argumentos pouco convincentes e ndo levarem em consideragédo a
variedade de fraudes que podem ser cometidas, além das diferentes
caracteristicas dos agentes que as praticam.

A primeira observacéo a ser feita recai sobre as campanhas com
mensagens generalistas, que ndo definem o alvo pretendido e,
conseqglientemente, ndo causam a reagéo esperada. Um exemplo muito
comum é a mensagem: “Fraude em Seguros é Crime”. Esta n&o leva
nenhuma informagéo nova ao consumidor, que muito provavelmente ja
sabe que a fraude € um crime e ndo o motiva a alterar seu comportamento.
A Unica situacdo em que se pode imaginar uma mudanca de
comportamento € naquele consumidor que ndo sabia da informacéao
contida na mensagem e que a partir de entdo, arrependido, deixa de
enganar a seguradora. Provavelmente, estes seriam muito poucos.

Portanto, devem ser veiculadas campanhas institucionais segmentadas
com a definicdo objetiva dos alvos a serem atingidos e das reagdes a
serem esperadas.

O ideal seria atingir todos os alvos e todas as reagdes simultaneamente,
mas isto ndo sera obtido através de campanhas com mensagens
generalistas. Imaginar uma campanha em que criminosos passem a ter
medo de fraudar seguradoras, fraudadores oportunistas passem a agir
honestamente além de criar um exército de aliados prontos a denunciar
uma fraude, sem duvida, seria um desafio fabuloso para os profissionais
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de marketing. Considerando-se os varios tipos de fraudes e as diferentes
caracteristicas dos fraudadores, € mais provavel que estes objetivos
sejam atingidos individualmente através da segmentacao de campanhas
e da definicdo clara da reacdo a ser esperada em cada caso.

Definem-se quatro grandes grupos com caracteristicas distintas que
poderiam ser trabalhados separadamente em campanhas institucionais:

— Fraudador de carreira: a Unica reacéo a ser esperada neste caso é a
desisténcia de enganar a seguradora. Como se trata de um criminoso,
fica dificilimaginar que campanhas de conscientizagdo possam mudar
sua postura.

— Fraudador oportunista: este, por sua vez, oferece a maior quantidade
de reagbes a serem trabalhadas porque, ao mesmo tempo em que
deve sentir-se impedido de fraudar, esta sujeito a campanhas de
conscientizagdo. Enquanto o criminoso esta preocupado se ira ou ndo
para a cadeia, o fraudador oportunista ndo carrega tanta firmeza no
propésito de enganar a seguradora e podera ser abordado pelo lado
financeiro, pelo constrangimento moral, pelo conhecimento do
significado da fraude ou pelo incentivo a conhecer as regras do
contrato’. Portanto, este fraudador esta sujeito a outras formas de
abordagem além da ameaga legal que tradicionalmente é utilizada no
caso do fraudador de carreira. Além disso, existe a dificuldade adicional
de que este segurado muitas vezes nao se reconhece como fraudador
simplesmente porque nunca esteve em uma situagao propicia.

— Segurado genuinamente honesto: com caracteristicas totalmente
contrarias ao fraudador de carreira esta o segurado honesto, que
conhece as regras e cumpre suas obrigacdes na relacdo com a
seguradora. Para este grupo, tenta-se obter sua colaboragéo
denunciando os casos de fraude que tiver conhecimento ou
persuadindo fraudadores oportunistas a desistir de enganar a
seguradora. Esta reagédo podera ser obtida através de campanhas
de conscientizacao.

— Intermediarios (corretores, médicos, vistoriadores, funcionarios de
seguradoras etc.): cabe lembrar que em Ramos Elementares e
Saude, os corretores e a rede referenciada (médicos e hospitais)
respectivamente sdo os principais agentes na ocorréncia de
fraudes™. Neste grupo ndo se consideram os intermediarios que
lucram com a fraude porque estes s&o criminosos, assim como os
fraudadores de carreira, dos quais se espera somente que desistam
de enganar a seguradora. O intermediario considerado aqui sera
aquele que apenas facilita a fraude ocasional sem, no entanto, lucrar
com a acdo. Este intermediario facilitador torna possivel a fraude
ocasional porque tem proximidade com o segurado e pretende
“ajuda-lo”. Sua participacdo diminui a sensacédo de risco que o
segurado tem ao cometer o ato ilicito.

0 O tema do incentivo a conhecer as regras do contrato foi desenvolvido acima. As demais abordagens sugeridas
serédo desenvolvidas adiante.
" FENASEG, 2003.
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O objetivo de se trabalhar este grupo em campanhas de conscientizagéo
e de incentivo a denuncia é transformar estes facilitadores em aliados no
combate a fraude porque, na maioria das vezes, tém contato direto com o
fraudador oportunista e podem fazer com que este desista da fraude.

Um meio de abordar o problema é definir as possiveis san¢des
administrativas as quais estariam sujeitos aqueles que compactuarem
com segurados em suas tentativas de enganar a seguradora. Os
intermediarios, por fazerem parte do processo de prestacédo de servigos
em seguros, estao sujeitos a sangdes administrativas como demissdes,
no caso de funcionarios, ou desligamentos do plano de saude, no caso
de médicos. Mais uma vez, cabe diferenciar os intermediarios criminosos
dos facilitadores. Mesmo levando em consideracéo a dificuldade de
provar a fraude, o esclarecimento de que atos ilicitos estao sujeitos a
sancdes administrativas pode alertar o intermediario dos riscos de sua
atitude. Deve-se tomar o cuidado de ndo apresentar estatisticas a nédo
ser que sejam significativas, justamente para que a campanha néo perca
credibilidade. Se ndo ha dados disponiveis, explicar de forma objetiva
0s riscos e conseqliéncias de compactuar com fraudes poderia diminuir
a ocorréncia através destes canais. Intermediarios criminosos
provavelmente nao alterariam seu comportamento pela ameaca das
sanc¢des administrativas, porém os facilitadores poderiam aumentar sua
percepcéo de risco ao auxiliar uma fraude ocasional.

Outro ponto a ser observado é a utilizagdo de mensagens que colocam
em evidéncia o problema vivido pelas seguradoras, como por exemplo:
“Seguradoras perdem milhdes todos os anos com fraudes”. Se o foco
esta no problema das seguradoras, como podera o consumidor sentir-
se atingido por esta informagcéo? A nédo ser no caso do fraudador de
carreira, que sabe que é um criminoso, o fraudador oportunista néo sera
atingido pela mensagem porque provavelmente néo se reconhecera como
causador de situacéo tdo grave, ou pior, devido ao seu sentimento de
vinganga, pensara que seguradoras merecem passar por isto. Nao se
imagina que um fraudador mude seu comportamento desonesto porque
ficou sensibilizado com a situacdo da seguradora. De forma caricata, a
reacdo dificilmente seria: — “Fiquei com pena da seguradora. N&o vou
engana-la”’. Os milhdes perdidos em fraudes servem para mostrar a
gravidade do problema, mas provavelmente ndo causariam a reagéo
que se espera do segurado. Campanhas como esta teriam carater
meramente informativo.

Um argumento amplamente utilizado, inclusive em outros paises, é o
repasse para os prémios dos custos com fraudes: argumentos que
sugerem a ineficiéncia deste tipo de mensagem foram apresentados
acima'?, porém, vale lembrar que, apesar do repasse do custo com as
fraudes ser um fato, jogar este problema como uma bomba no colo do
consumidor trara apenas o0 aumento no sentimento de vinganga contra
seguradoras, principalmente se a informacao atinge o segurado honesto,
que a partir dai ganha uma motivacao para cometer a fraude quando
tiver oportunidade. Socializar em campanhas a conseqiiéncia nefasta
da fraude, que se reflete nos prémios, nao traz efeito pratico porque néo
aumenta a sensacéao de risco do fraudador.
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Conforme o desenvolvido acima, utilizar a ameaca pela justica e as
conseqliéncias legais poderia fazer com que a campanha perdesse
rapidamente a credibilidade devido a baixa confianga na instituicdo
e a escassez de exemplos a serem utilizados. A ameaca legal pode
complementar uma mensagem, mas ndo deve ser o foco principal
da campanha.

Outro fator importante a ser considerado € o incentivo a denuncia. Resta

saber qual o incentivo que alguém teria em denunciar uma fraude em

seguros. Na pesquisa da “Coalition Against Insurance Fraud”'®, os

participantes estavam amplamente de acordo sobre a obrigagdo moral

do publico em denunciar uma fraude, porém responderam que eles

proprios nao iriam fazé-lo, apresentando varios motivos para isto:

— Nao tinham nada a ver com o caso e ndo queriam se ver envolvidos;

— Temiam por sua seguranga;

— Nao sabiam as circunstancias que levaram ao ato;

— Ninguém saiu prejudicado;

— O incidente envolvia um amigo ou parente e ndo gostariam de vé-los
com problemas;

— Suspeitavam, mas ndo poderiam provar a fraude;

— Todo mundo faz. Consideram a fraude um comportamento aceitavel.

Apenas 17% dos entrevistados denunciariam alguém por cometer fraude
em seguros. Infelizmente, a pesquisa ndo pergunta qual seria a motivacdo
para levar o entrevistado a denuncia. O cidad&o, quando perguntado
sobre determinado comportamento moral, geralmente opina de acordo
com o que a sociedade julga correto. Porém, esta opinido néo se sustenta
quando o mesmo é posto como agente da agéo. Este paradoxo foi
observado por Levy Cruz em seu estudo sobre a impunidade: “O cidadao
brasileiro € muito tolerante para com as faltas cometidas por seus
concidadaos. Por isso, ndo exige punicdo para si nem para os outros.
Quando se manifestam contra a impunidade, estéo apenas verbalizando
uma posicao ideal de conduta, que ndo se afina com a sua propria conduta
real (toda sociedade tem dessas incongruéncias culturais)” (CRUZ, 2002).

Um instrumento utilizado por algumas seguradoras € o disque-denuncia,
que, mesmo para os casos da fraude de carreira, tem sua eficiéncia
questionada, como deixa clara a opinido de Luiz Roberto Castiglione em
matéria publicada em abril de 2001, na revista Plano Diretor: “De nada
adianta a criacdo de disque-denuncias numa época marcada pelo
individualismo, em que ninguém esta preocupado com o prejuizo alheio”
(CASTIGLIONE, 2001).

A A.T. Kearney realizou uma pesquisa sobre este tema e recebeu
respostas de 21 seguradoras, das quais oito tém disque-denuncia em
operacgéo e duas estdo em processo de implantagdo. Confirmando a
baixa motivacdo em denunciar fraudes em seguros, 0s numeros
apontaram o recebimento médio de 270 denuncias mensais, sendo que
11,5% séao investigadas e 3,2% sdo comprovadas. A maior parte das
denuncias é realizada pelo segurado para o ramo de automoéveis,
conforme grafico a seguir:

3 CAIF, 1997. Introduzido no capitulo 4.
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Divisdo das Denincias por Ramo Divisao das Dentncias por Tipo de

Qutros
12%
Salde
17%

Denunciante

QOutros

18% Segurado
38%

Corretor
Auto 19%
71%

i

Prestador
de Servigos
25%

Fonte: FENASEG, 2003

4 O nome da empresa foi alterado.

Mesmo com a baixa ades&o, manter um disque-denuncia € altamente
recomendavel dado o seu baixo custo de manutencéo e alto potencial
de retorno. Apenas uma denuncia que impeg¢a uma indenizagéo indevida
de automovel ja valera o investimento. Além disso, permite que o
denunciante possa ser pesquisado sobre sua motivacgéo.

As pesquisas em grupos reduzidos, os chamados “focus groups”, antes
da veiculagdo ampla da campanha, séo validas para testar mensagens
e reagdes, diminuindo o risco de que o efeito que se pretende causar
seja o inverso, como, por exemplo, aumentar o sentimento de vinganca
contra seguradoras. Por este motivo, & recomendavel que o consumidor
de seguros seja consultado sobre o tipo de campanha que o sensibilizaria
mais. Também € importante ressaltar que situacdes irreais retratadas
em campanhas costumam néo sensibilizar o segurado. Por mais 6bvia
que esta afirmagéo pareca, muitas campanhas perdem o efeito ao retratar
situagdes irreais que sdo rapidamente percebidas pelo consumidor. A
propaganda abaixo, veiculada por uma empresa de TV por assinatura
incentivando a denuncia, nao retratava uma situacéo real e,
provavelmente, foi percebida pelo consumidor'.

Se alguém assiste a sua
programacao sem pagar,
ligue paraa

e denuncie.

Ligue e denuncie:

Sua ligaglo & confidencial

o Plg,
St

7 _
-
I

Fonte: FENASEG, 2003.
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Portanto, a utilizacao de situagdes que sédo percebidas como irreais pelo
consumidor séo erros tradicionalmente cometidos que fazem esvaziar o
poder de uma campanha quando pretende ameacar o fraudador ou
incentivar o consumidor honesto a denunciar. As mensagens, além de
serem objetivas e direcionadas, devem retratar a realidade.

A pesquisa da IFPA'S, realizada nos Estados Unidos, detectou que
fraudadores em potencial tém forte senso de protecéo porque se identificam
com seu grupo, principalmente aqueles que justificaram as fraudes por
necessidades financeiras ou por considerarem-se vitimas sociais.

Fazendo uma analogia com o roubo de energia, nenhuma pessoa estaria
preocupada com o julgamento de seus vizinhos se em sua comunidade
todas as casas tivessem ligacao clandestina. Este é o efeito claro da
transformagcé@o que um conceito pode sofrer se existe a identificacéo
com o grupo, ou seja, roubar energia é justificado pela necessidade
financeira e passa a ser socialmente aceito dado que o grupo em que o
fraudador esta inserido pensa da mesma forma. O ato ilicito pode chegar
ao exagero de ser percebido como correto. Porém, a pesquisa indica
que tanto o grupo das necessidades financeiras quanto o grupo das
vitimas sociais reagem pelo medo de afetar sua relagcdo com os filhos.
Uma vez que fazem a conexao entre seus atos e os efeitos que causam
em seus familiares, criangas principalmente, sentem-se impedidos de
prosseguir. Estas pessoas nédo acreditam que colocar a relagdo com os
filhos em risco valeria o potencial retorno financeiro da fraude.

A pesquisa sugere que se utilize o sentimento que estes grupos teriam se
fossem condenados ou processados e como seria devastador para sua
familia. Com base nos dados obtidos, a IFPA desenvolveu uma campanha
utilizando o apelo emocional de afetar negativamente a relacdo com a
familia ao cometer uma fraude. Para isto, criou a seguinte mensagem:
“Se vocé cometer fraude contra seguradoras, vocé — e seus filhos —devem
estar preparados para enfrentar as conseqiiéncias” (IFPA, 2001).

Utilizar a sensibilidade do fraudador em relagdo aos impactos em sua
familia & aproveitar uma vulnerabilidade dificil de ser detectada em grupos
com forte senso de protecédo. Porém, a utilizagcéo desta estratégia carrega
0 enorme risco de afetar a imagem da seguradora com todos os seus
clientes, fraudadores ou ndo. Acampanha parte de uma informacéo valida,
mas deve-se levar em consideracéo o risco desta abordagem, dada a
possibilidade de aumentar o sentimento de vinganga contra seguradoras
uma vez que o fraudador oportunista teria sua relagéo familiar ameacada.
Por este motivo, a mensagem néo deve ressaltar que a ameaca parte da
seguradora, evitando-se assim a imagem de empresas que atacam
segurados indefesos.

Duas alteragdes podem ser sugeridas a abordagem utilizada pela IFPA:
a primeira € deixar claro que a ameaca € da justica e da policia, mesmo
que estejam desacreditadas. Seguradoras ndo atacam fraudadores.
Identificam e os entregam a justica. A segunda é fazer com que o
fraudador entenda que seu sofrimento sera causado por sua propria

5 |FPA, 2001, mencionada no capitulo 5.
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acao e ndo por um rompante das seguradoras em trata-lo de forma mais
agressiva. Ou seja, ndo € a seguradora, mas sim a fraude cometida que
ird desestabilizar a relagdo com sua familia. Campanhas que colocam
seguradoras como a origem das acdes agressivas contra segurados
devem ser direcionadas exclusivamente aos fraudadores de carreira.
No caso dos fraudadores oportunistas, o foco deve ser a fraude e ndo o
ataque das seguradoras. O segurado € o unico responsavel pelos danos
causados por sua prépria conduta.

Mesmo nestes casos, recomenda-se que as reacdes a este tipo de
campanha sejam estudadas em grupos reduzidos para entéo realizar a
veiculagdo ampla com a seguranga necessaria.

Em relagdo a fraude ocasional, é importante que a sociedade seja
informada sobre o que se considera fraude em seguros. Obviamente
que nao se pretende apresentar ao publico uma cartilha ensinando como
fraudar a seguradora, mas sim definir que determinadas atitudes toleradas
pelos consumidores sdo fraudes e que ja podem ser detectadas pelas
seguradoras. Apos a conscientizagédo do publico sobre o que é a fraude,
as consequéncias de se envolver no ato de enganar a seguradora
poderéo ser exploradas com mais resultado.

Um exemplo raro de aniincio mostrando o que significa enganar o seguro
foi veiculado na revista Veja Rio, em janeiro de 2004. Nesse nédo se
identifica qualquer seguradora ou 6rgao representativo, supondo-se que
a iniciativa tenha sido da propria revista que apresenta um manual nas
duas primeiras paginas do caderno publicitario de automoéveis.

A abordagem utilizada é simples e totalmente voltada ao fraudador
oportunista: “Ndo engane o seguro”. Logo abaixo da mensagem,
apresenta-se um pequeno texto: “Uma pequena mentira para a
seguradora pode reduzir o valor a ser pago pela apdlice. Mas, além de
ser crime, pode gerar uma enorme dor de cabega em caso de acidente
ou roubo™®.

Desta forma, aquele segurado que seguiu o conselho de um amigo para
enganar a seguradora e pagar um prémio mais barato, acabou de ser
informado que sua atitude € um crime e que corre o risco de nao ter a
cobertura quando precisar. A mensagem tem carater preventivo porque
apresenta uma motivagdo ao segurado para regularizar sua apolice,
impedindo que ocorra a situagéo propicia para a fraude ocasional. Esta é
uma maneira de atingir o segurado pelo lado financeiro, alertando-o para
o risco de gastar dinheiro com o seguro e ficar sem protecdo no momento
em que mais precisa. Atingir os consumidores através do risco financeiro
de n&o agir honestamente com a seguradora pode trazer bons resultados.

Outro ponto interessante a ser observado no anuncio da Veja é o foco
da mensagem na conseqiiéncia da fraude para o segurado e n&o para a
seguradora. Portanto, fala diretamente ao consumidor sobre o que suas
atitudes podem causar a si mesmo e néo tenta sensibiliza-lo porque sua
seguradora perde milhdes com o problema das fraudes. Além disso, a

6 Ver a transcricdo completa do antncio no Anexo.
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Unica ameaca utilizada, se é que se pode utilizar esta palavra, foi a
possibilidade de perder a cobertura. Sem duvida, uma abordagem
diferente que utiliza a linguagem da aproximagao com o segurado ao
invés do afastamento. Troca-se o “a seguradora ira te pegar” pelo “siga
as regras e mantenha seu direito a indenizagéo”.

CADEAND FUSLICITAR)

L —
Pire cvagam se 3t T

Cw olhva s ks
dagungar

Como proceder i
para resolver a questao

Fonte: VEJA RIO, 2004.

Em complementacgéo a este tipo de abordagem, é necessario apresentar
canais para que o segurado possa corrigir suas informagdes e pagar o
endosso, mantendo assim a cobertura da apélice. Cada comunicagéo
do segurado pode significar uma fraude a menos.

E importante ressaltar que esta abordagem leva em consideracéo o
fraudador oportunista, mas teria efeito praticamente nulo em fraudadores
de carreira.

Mais dois exemplos citados no Plano Nacional de Combate a Fraude
utilizam a ameaca e o constrangimento de forma inteligente, sem
personalizar as seguradoras como agentes da ameaca e sem falar em
resultados da justica, que provavelmente cairiam em descrédito:
“As consequéncias sao significativas para quem é identificado”.
“Ha uma grande possibilidade de pegar quem comete fraude”.
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E necessario que se explore abordagens alternativas ao fraudador
oportunista sem cair em erros recorrentes como a utilizacéo de
mensagens generalistas e ameacas irreais. As abordagens sugeridas
devem levar em consideracao as peculiaridades do fraudador oportunista
sem trata-lo como criminoso ou fraudador de carreira. Quando isto ocorre,
fraudadores oportunistas dificilmente sdo atingidos pela mensagem
porque talvez nem se reconhegcam.

O desafio para os profissionais de marketing &€ entender as caracteristicas
do fraudador oportunista para reduzir sua propensédo a enganar a
seguradora sem que perca o incentivo em contratar o seguro. Sem duvida,
um grande desafio.

Resistir € inutil? Todos os recursos aplicados no combate a fraude em
seguros podem ser considerados dinheiro jogado fora? A guerra contra
os fraudadores esta perdida?

M. Martin Boyer, em seu estudo “Resistance is Futile”” (BOYER, 2000),
chegou a um resultado teérico em que néo se deve resistir ao crime. Os
esforcos seriam inuteis. No cenario descrito, sdo considerados apenas
dois tipos de agentes que se diferenciam por sua propensao a cometer
crimes: os fraudadores potenciais, que néo tém objecdo moral a cometer
um crime, e os honestos, que nédo o fariam. A conclusdo apresentada
demonstra que, se existe um numero suficientemente alto de fraudadores
potenciais na economia, o investimento em prevencéo a fraude nao
beneficia ninguém, pois a incidéncia de crimes permanecera a mesma
enquanto recursos preciosos sao gastos inutilmente.

Os modelos econémicos apontam caminhos, mas apresentam uma série
de limitacdes, pois acabam por simplificar fatores reais de modo a permitir
que se provem matematicamente teoremas e proposicdes. Mesmo assim,
¢é interessante notar que se chegou a um cenario extremo em que néo
vale a pena investir em prevencéo. Felizmente, o cenario proposto por
Boyer carece de uma série de fatores que nos permite acreditar que a
guerra contra a fraude em seguros nao esta perdida. Dada a dificuldade
de se descrever matematicamente muitos fatores ao mesmo tempo, néo
se considera no modelo o tipo de prevengédo na qual o recurso esta
sendo aplicado, a variedade de fraudes e fraudadores do mundo real e o
efeito psicologico nos consumidores quando percebem que empresas
nao investem mais em prevenc¢do. Ou seja, mesmo no cenario extremo,
proposto por Boyer, existem argumentos favoraveis a manutengéo do
combate a fraude com investimentos em prevengdo. Nem em teoria a
guerra esta perdida.

Além disso, o proprio Boyer considera que a tecnologia pode alterar os
resultados a partir da chegada de um novo sistema capaz de detectar de
forma mais eficiente a tentativa de fraude, fazendo com que os
investimentos em prevencgéo ainda assim continuassem validos.
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Considerando o avanco tecnoldgico no combate a fraude, as seguradoras
dispéem atualmente de sistemas de informacéo baseados em teorias
estatisticas complexas e matematica avangada com o propésito de
identificar fraudes com o menor prejuizo possivel ao segurado honesto.
Porém, o que fazer com o sistema de detecgéo perfeito se o sistema
legal permanece ineficiente? O avancgo tecnol6gico por si s6 ndo sera
suficiente se ndo for acompanhado também pelo avango legal. Portanto,
deve-se analisar o que fazer quando ainda ndo se chegou ao futuro dos
sistemas de deteccéo e da legislacdo adequada ao mesmo tempo em
que se vive o presente do consumidor exigente e da impunidade.

O combate a fraude em nenhum momento deve dispensar a analise dos
numeros, o desenvolvimento de sistemas e a busca por novas tecnologias.
Porém, o que se percebe na discussao atual sobre o problema das fraudes
€ a permanéncia de uma visao superficial, principalmente sobre a fraude
ocasional, sem que se busquem as razées mais profundas que levam um
consumidor a enganar a seguradora mesmo que apresente um
comportamento normal em sociedade. Estamos lidando com um bando
de consumidores egoistas? Sera que o problema é apenas este? Chegou
o0 momento de se levantar uma pergunta perigosa que raramente se vé
nas discussdes sobre o tema: qual € a parcela de culpa que cabe as
seguradoras no problema das fraudes? Em nenhum momento se pretende
transformar a vitima em culpado, porém é de fundamental importancia
que se analise de que forma as estratégias adotadas pelas companhias
seguradoras sao responsaveis, mesmo que indiretamente, pelo alto indice
de fraudadores oportunistas. Ndo ha duvida de que as seguradoras séo
as vitimas, mas esta reflexdo podera levar a agdes que detenham, de
forma mais rapida, a escalada das fraudes.

Infelizmente, esperar que o Poder Publico auxilie de maneira efetiva,
seja na aplicacdo das leis existentes ou na criacdo de uma legislacéo
mais adequada, seria praticamente permitir a livre atividade de
fraudadores. Todas as frentes de combate devem ser desenvolvidas.
Porém, a frente estratégica, aquela que define como o mercado se
apresenta ao publico e como cada empresa se relaciona com seu
consumidor, tem a vantagem de ser definida internamente de forma agil,
uma vez que a decisao parte das préprias seguradoras e das entidades
representativas do mercado. A sociedade em que todos os individuos
nao fraudam as empresas por motivacdes morais e éticas ndo existe
nem nunca existira. Por outro lado, também é uma utopia imaginar que a
aplicacao rigorosa das leis podera resolver definitivamente o problema.
A prova disto esta nos Estados Unidos dado que, mesmo com o melhor
programa de combate a fraude do mundo'®, o problema ainda persiste.

Diante da realidade que se apresenta, a solugédo da fraude ocasional no
curto prazo esta dentro das seguradoras. O esforgco junto ao governo
deve ser mantido, mas as solucées devem vir da sociedade privada.

Ao longo deste trabalho foram propostas abordagens alternativas que
tém como objetivo comum reduzir a ocorréncia da fraude ocasional, mas
podem trazer como consequiéncia algo ainda mais importante: aproximar
0 consumidor de sua seguradora.

8 Segundo o Plano Nacional de Combate a Fraude (FENASEG, 2003).
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Fazer com que o mercado segurador apresente sua importancia social e
econdmica, incentivar o segurado a conhecer as regras do negocio e
realizar campanhas de midia que nédo ofendam a inteligéncia do
consumidor € aproxima-lo de sua empresa e melhorar sua percepgéo
sobre o0 mercado, alterando o ambiente atual da relagdo de seguros em
que segurados sequer conhecem a empresa que emitiu sua apdlice.

O Instituto de Pesquisa Grifo Research realizou um estudo para tragar o
perfil dos consumidores de seguros na cidade do Rio de Janeiro, em
agosto de 2003, destacando como um dos pontos mais importantes o
nivel de desconhecimento sobre a seguradora com a qual o consumidor
tinha sua apdlice. O maior grau de desconhecimento foi de 26% no ramo
residencial e o mais baixo foi de 8% nos produtos de capitalizacdo. Na
média, o grau de desconhecimento foi de 19%, conforme a distribuicéo
apresentada no grafico a seguir.

De acordo com o que foi apontado pela pesquisa, os ramos que
apresentaram os maiores niveis de desconhecimento estéo relacionados
a passividade do consumidor, ou seja, sdo seguros que geralmente fazem
parte do plano de beneficios da empresa ou foram comprados por pressao
do gerente do banco. Os produtos de capitalizagdo apresentaram baixo
nivel de desconhecimento porque geralmente partem da iniciativa do
consumidor, que procura saber as regras do contrato e a melhor
seguradora para realizar seu investimento.

De qualquer forma, os numeros apresentados confirmam o imenso
afastamento das seguradoras em relacdo aos seus clientes.
Conseqlientemente, sugere-se que a busca pela aproximagdo com o
segurado tera o efeito de diminuir sua tolerancia a fraude a partir da
melhora de sua percepcgéo sobre a seguradora.

Nivel de Desconhecimento por Ramo
26%
22%
20%
5% 14%
8%
Residencial Saude Vida Auto Previdéncia Capitalizagdo

Fonte: GALIZA, 2003.
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Cabe lembrar que a pesquisa da CAIF, apresentada no capitulo 4, indica
que o consumidor com opinido positiva sobre o mercado segurador tem
menor tolerancia a fraude e que, em alguns ramos, esta opinido positiva
esta relacionada a experiéncia com a seguradora no momento do sinistro.
Para os ramos de vida e residencial, a pesquisa comprovou
estatisticamente que o grupo que utilizou os servigos da seguradora na
ocorréncia do sinistro apresentou maior porcentagem de percepgéo
positiva sobre a seguradora do que o grupo que nunca utilizou.
Conseqlientemente, o grupo que teve experiéncia com a seguradora
provavelmente tem menor tolerancia a fraude. De forma simples, pode-
se dizer que alguém que foi bem atendido quando teve um acidente ou
um problema de saude sente-se menos motivado a enganar a seguradora
porque ficou satisfeito com o servico recebido. A CAIF sugere estudos
mais aprofundados para estabelecer estatisticamente esta relagéo,
porém, enquanto nao existe a certeza matematica, o argumento légico
pode servir de incentivo para que seguradoras aumentem sua
proximidade com o segurado proporcionando experiéncias que nao
estejam necessariamente relacionadas com sinistros, melhorando sua
percepgéo sobre a seguradora e, consequientemente, diminuindo sua
tolerancia a fraude. Obviamente que ndo se deve buscar a aproximagéo
com criminosos, mas sim com os segurados que toleram a fraude ou
que enganariam a seguradora se tivessem oportunidade.

Pode-se concluir que um dos motivos que levaram ao afastamento das
seguradoras em relagéo ao segurado foi a orientagdo de vendas na qual
se estruturou a maioria delas.

Cabe fazer um pequeno paréntese sobre o significado desta orientacao
de vendas quando comparada com a orientagdo de marketing sugerida
por Philip Kotler em seu livro Administragéo de Marketing: “Seguradoras
sdo empresas orientadas para vendas porque partem do principio de
que os consumidores, por vontade propria normalmente ndo compram
seus produtos em quantidade suficiente” (KOTLER, 2000). A diferenca
entre a orientagéo de vendas e de marketing é que “a venda esta voltada
para as necessidades do vendedor, o0 marketing para as necessidades
do comprador” (KOTLER, 2000).

Dada a obrigatoriedade da corretagem no Brasil, que leva naturalmente
ao uso de corretores, seguradoras acabam por ficar aprisionadas na
orientagdo de vendas porque tém a necessidade de aplicar recursos
significativos na satisfacdo e fidelizacdo de corretores, dificultando a
aproximacéo com o segurado. O resultado do afastamento, do grau de
desconhecimento e da orientacéo de vendas em que se baseia o mercado
reflete-se no longo vacuo de relacionamento que existe entre a compra
do seguro e a ocorréncia do sinistro. Para aqueles segurados com baixa
sinistralidade, a seguradora torna-se um gasto por ano que consumidores
entendem como importante, porém sem nenhum resquicio de
relacionamento, fazendo com que o segurado troque de empresa todos
0s anos em busca do prego mais barato, fato demonstrado pela tabela a
seguir, em que bons precgos sao o fator mais importante para a compra
do seguro.
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Outro dado fundamental apresentado pela mesma tabela é o fato de que
a experiéncia com a seguradora foi o fator menos citado para a compra
de um seguro, empatado com a influéncia de amigos. Esta informacéo
apenas confirma a realidade vivida pela maioria dos consumidores de
seguros: apos escolherem suas seguradoras, segurados recebem pouca
ou nenhuma atengao até que ocorra o sinistro.

Fatores para a Compra de um Seguro

Fatores Quantidade %

Bons precos 92 23%
Influéncia do banco 69 17%
Plano da empresa 67 17%
Solidez da seguradora 66 16%
Influéncia do corretor 42 10%
Produto segundo as necessidades 32 8%
Influéncia de amigos 19 5%
Experiéncia com a seguradora 19 5%
Total 405 100%

Fonte: GALIZA, 2003.

Mesmo com toda a satisfacdo apresentada pelo consumidor em
pesquisas de mercado', a andlise dos fatores que s&o mais importantes
no momento de comprar o seguro mostra que o mercado segurador tem
muito trabalho a fazer no que diz respeito a sua proximidade com o
segurado. As seguradoras podem argumentar que sua fungédo é
justamente esta, ou seja, atender seus clientes somente quando houver
a necessidade, porém, na era do consumidor, em que este espera ser
surpreendido com beneficios adicionais e prestacdo de servigo, estas
empresas devem oferecer cuidado e prevencgao além da protecdo usual,
promovendo experiéncias com o segurado sem que haja
necessariamente a ocorréncia do sinistro e trazendo como conseqiiéncia
a diminuicdo da tolerancia a fraude.

O que se propde é mudar o conceito de que o segurado s6 deve se
lembrar da seguradora no momento de pagar o prémio e no momento
do sinistro. A seguradora deve estar presente como uma protetora,
fazendo com que o segurado se lembre que esta sob sua cobertura sem
que necessariamente tenha ocorrido um sinistro.

Apdlices que ficam guardadas nas gavetas ou um adesivo colado no
carro ndo fazem o consumidor ter em mente que existe uma companhia
que preza pelo seu bem-estar. Parece que o conceito de relacionamento
atualmente em vigor no mercado segurador brasileiro € o de que as

'8 Vide percentuais da pesquisa da CAIF no capitulo 4.
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seguradoras n&o sejam lembradas por seus clientes a ndo ser na hora
de pagar o prémio. As propagandas geralmente se limitam a lembrar
que o risco existe e a possibilidade de estar coberto por determinada
seguradora. Nenhuma delas demonstra atencéo a seus segurados apos
a emissao da apolice. Praticamente ndo existe o conceito de cuidado
com o consumidor antes que ocorra o sinistro.

Pagar indenizacdes rapidamente deixou de ser suficiente.

A prestacéo de servicos deve fazer com que as seguradoras vao além,
buscando associagbes com seus intermediarios e oferecendo novas
informacdes e beneficios a seus segurados com acdes de pds-venda
que sao praticamente inexistentes nas companhias seguradoras.
Mensagens de cuidado com o carro ou de como levar uma vida saudavel
podem permitir que a experiéncia positiva leve o segurado com potencial
de se tornar um fraudador oportunista a criar um sentimento de
proximidade com a seguradora de maneira a diminuir sua propenséo a
desonestidade.

Pode-se argumentar que seguradoras ja oferecem beneficios
complementares a cobertura que agregam valor a apélice adquirida pelo
consumidor. Porém, qual o sentido da existéncia dos beneficios sem
que haja o conhecimento do segurado? Qual o sentido de pagar um
chaveiro e depois de muito tempo descobrir que poderia receber o servico
de graca? Apodlices de auto geralmente oferecem beneficios, mas estes
permanecem escondidos dentro das condi¢des do produto ao invés de
serem anunciados de forma clara pelas seguradoras, e terem seu uso
incentivado.

Na pesquisa da Grifo Research, os segurados foram perguntados sobre
o grau de importancia de alguns servicos opcionais oferecidos no seguro
de automovel. Os dados obtidos demonstram que o consumidor, mesmo
ja sendo cliente deste tipo de seguro, ndo se sentiu a vontade para
responder a muitas perguntas, demonstrando extremo desconhecimento
sobre tais beneficios:

Responderam? Sim Nao Total
Seguro de franquia 54% 46% 100%
Vantagens em outros seguros 36% 64% 100%
Oferencimento de carro extra 56% 44% 100%
Oferencimento de pronto-socorro 67% 33% 100%
Lucros cessantes 32% 68% 100%
Servicos em imoveis 29% 71% 100%
Total 46% 54% 100%

Fonte: GALIZA, 2003.



Revista Brasileira de

Risco e Seguro

O percentual de entrevistados que n&o quis responder foi muito elevado
em todos os beneficios, chegando a alcangar 71% nos servigos em
imoveis (eletricista, bombeiro, etc). Pode-se concluir que, em geral, o
segurado ndo conhece os beneficios oferecidos.

Seguradoras deveriam alardear sobre tais servigos adicionais tanto no
momento da compra quanto no decorrer da vigéncia da apdlice,
justamente porque podem ser o fator de aproximacao que falta ao
segurado, fazendo com que a empresa esteja presente ndo sé no
momento do sinistro, mas também em ocorréncias corriqueiras como
estar trancado do lado de fora da casa.

Cabe ressaltar que todas as sugestdes apresentadas neste estudo néo
devem, de maneira nenhuma, deixar de ser acompanhadas pelo
desenvolvimento dos sistemas de deteccéo e das ferramentas legais
para aumentar a percepgéo de risco dos fraudadores ocasionais.

Além disso, a maioria das pesquisas citadas neste estudo foi realizada
nos Estados Unidos, recomendando-se que sejam também realizadas
no Brasil. Provavelmente, as motivagdes para cometer fraudes serdo
muito parecidas variando apenas o peso para cada uma delas.

Por todos os argumentos apresentados neste estudo, o problema da
fraude ocasional ndo deve ser tratado em conjunto com a fraude de
carreira. Fraudadores oportunistas sdo consumidores com desvios de
comportamento que devem ser corrigidos pelo incentivo ao conhecimento
das regras, pela nogéo da importancia econémica e social da atividade
de seguros e pela aproximagdo com sua seguradora, criando um
relacionamento mais presente que tenda a inibir a ocorréncia da fraude.
A comunicagéo com o consumidor deve ser no sentido de alerta-lo para
0s riscos de ndo cumprir suas obrigagdes na relagdo com a seguradora,
sem fazer ameacas que nao poderdo ser cumpridas nem distribuir o
problema indistintamente entre consumidores honestos, criminosos e
fraudadores ocasionais. O combate ao problema da fraude em seguros
requer segmentacao e muito cuidado.

Ao final, a abordagem sobre os fraudadores oportunistas deve se livrar
do eixo detecgdo-punicdo para adotar métodos mais criativos que
trabalhem questées muito anteriores ao momento na qual o segurado
se vé no dilema de ficar sem a indenizacdo ou enganar a seguradora.
Portanto, o objetivo maior sera aumentar as chances de que o segurado
que passa por um sinistro tenha cumprido todos os seus deveres e
consequentemente tenha mantido todos os seus direitos. Neste momento,
a fraude ocasional perde seu sentido.
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NAO ENGANE O SEGURO

Uma pequena mentira para a seguradora pode reduzir o valor a ser pago pela apélice. Mas, além de
ser crime, pode gerar uma enorme dor de cabeca em caso de acidente ou roubo.

Na hora de contratar um seguro para o seu automével, seja ele novo ou usado, além das burocracias
contratuais e calculos sobre o valor do bem e a escolha pelo ressarcimento pelo valor de mercado ou
um valor fechado, ha sempre um momento em que o corretor comega um verdadeiro inquérito a
respeito do carro, de vocé, dos demais motoristas que podem vir a dirigir o veiculo, por onde ele
circula, etc. Entenda por que essas perguntas séo feitas (e qual a razéo para ndo mentir na hora de
respondé-las).

Além de vocé, quem mais vai dirigir o veiculo?

Aqui, a seguradora busca saber a quais riscos o veiculo esta sendo submetido. Um motorista com
menos experiéncia, que faga um uso menos consciente do carro, que tenha algum outro trago de
perfil que, para a seguradora, aumente o risco (e, claro, encareca a apdlice) ja sera de conhecimento
da seguradora, que nado acionara clausulas contratuais que, quase sempre, prevéem a ndo cobertura
ou dificultam o pagamento caso algo aconte¢ca com o veiculo nas maos de outra pessoa.

Em qual municipio o veiculo circulard mais de 80% de seu tempo?

Essa é para aquelas pessoas que compram e licenciam o veiculo em pequenas cidades do interior,
para economizar no licenciamento. Pois saiba que, caso fique comprovado que houve ma-fé nas
declaracdes (vocé diz que o carro circulara pela cidadezinha, porém & de uso na capital), além de
nao receber ressarcimento ainda estara sujeito a responder por falsidade ideoldgica. Pense bem...

Vocé toma algum medicamento ou sofre algum tipo de doenga?
Seja sempre honesto ao responder. Mesmo que a sua resposta faga com que o valor do seguro
aumente, pense nas conseqliéncias ja descritas no item anterior.







