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Desafio complexo de distribuicao
por ser resolvido no segmento brasileiro
de seguros de vida

s operadoras em busca de uma fatia do mercado brasileiro de seguros de vida

precisam enfrentar desafios de distribuicdo e criar produtos voltados para a

poupanca para ajudar a dissuadir os consumidores de canalizar niveis crescentes
de renda para um segmento de previdéncia privada dominado por subsidiarias de
seguradoras de propriedade de bancos.

A distribuicao continua a ser a dificuldade mais imponente para as seguradoras de
vida de propriedade de organizacdes nao bancarias, uma vez que, em grande medida, a
entrega do produto depende da ampla rede de agéncias do setor bancario e de fortes
lacos com os clientes.

A énfase dos bancos de varejo na comercializacdo de produtos de poupanca
intensificou o impulso, deixando as seguradoras de vida de propriedade nao-bancaria
com capacidade limitada para concorrer pelo nivel de renda crescente da classe média
emergente brasileira.

Talvez um desafio ainda maior seja conseguir um diferencial favoravel entre as margens
operacionais projetadas e o custo fixo de adaptacio de uma estratégia de distribuicio
para os produtos de seguro de vida. Ha um obstaculo semelhante no desenvolvimento
e implantacao de um produto universal do segmento de vida que mescle o
componente de acumulacio com um beneficio em caso de morte, porém a um preco
capaz de gerar um volume de prémios e promover o crescimento sustentavel.

Figura 1

Seguros de vida no Brasil — Prémio de outros seguros de vida Versus
VGBL (2002-2011)

O é4rgao regulamentador brasileiro considera o Vida Gerador de Beneficio Livre
(VGBL) como prémio do segmento de vida. O crescimento dos prémios nos
produtos de previdéncia privada superou o segmento de vida tradicional.
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Os beneficios tributarios de dois produtos de poupanca de longo prazo continuam
atraentes para os consumidores brasileiros. Segundo a Superintendéncia de Seguros
Privados (SUSEP), apenas um desses produtos previdenciarios, o Vida Gerador

de Beneficio Livre (VGBL), foi responsavel por quase 70% dos R$ 62,5 bilhoes

(US$ 30,4 bilhdes) que, tecnicamente, os consumidores brasileiros gastaram em 2011
em produtos relacionados a seguro de vida.

O VGBL nio € um produto de vida tradicional, na medida em que é um veiculo de
investimento que gera para as empresas taxas percentuais de carregamento e gestio,
resultando em uma margem de lucro mais apertada que é uma funcao da escala. Muitos
titulares do VGBL nao optam pelo beneficio suplementar por morte oferecido, optando,
em vez disso, por adquirir separadamente uma cobertura de vida de longo prazo a um
custo mais baixo.

Figura 2

Seguros de vida no Brasil — 25 maiores subscritores de seguro de vida,
excluindo VGBL (2011)

O 6rgao regulamentador brasileiro considera o Vida Gerador de Beneficio Livre
(VGBL) como um prémio de seguro de vida. Esse ranking exclui as receitas de

prémios desse produto de previdéncia privada.
(milhdes de R$)

Clas. Clas. Prémios Variacgdo Participacao
2010 2011 Empresa diretos anual (%) de mercado (%)
1 1 Bradesco Vida e Previdéncia 3.403,5 26,9 17,8
3 2 Companhia de Seguros Alianca do Brasil 2.106,4 30,4 1,0
4 3 Santander Seguros 2.033,0 441 10,6
2 4 Ita Seguros 1.895,9 15,2 9,9
7 5 HSBC Seguros (Brasil) 860,6 19,3 4,5
6 6 Itat Vida e Previdéncia 790,7 8,9 4,1
9 7 Caixa Seguradora 734,6 28,0 3,8
13 8 Icatu Seguros 682,2 92,8 3,6
8 9 Metropolitan Life Seguros e Previdéncia 676,3 8,1 3,5
23 10 Mares - Mapfre Riscos Especiais* 660,2 460,7 35
12 11 Cardif do Brasil Vida e Previdéncia 562,4 471 2,9
5 12 Mapfre Vera Cruz Vida e Previdéncia* 443,7 -47,2 2,3
11 13 Sul America Seguros de Pessoas e Previdéncia 393,8 1,9 2,1
14 14 Porto Seguro Cia de Seguros Gerais 341,2 9,8 1,8
15 15 Unimed Seguradora 306,3 14,6 1,6
10 16 Tokio Marine Seguradora 303,4 -39,8 1,6
18 17 Prudential do BR Seguros de Vida 288,1 30,2 1,5
17 18 Chubb do Brasil Cia de Seguros 279,8 25,4 1,5
16 19 Ace Seguradora 275,7 9,9 1,4
25 20 Zurich Minas Brasil Seguros 249,3 150,1 1,3
19 21 Mongeral Aegon Seguros e Previdéncia 183,9 33,6 1,0
22 22 Assurant Seguradora 178,1 47,0 0,9
31 23 Vida Seguradora 131,9 116,9 0,7
27 24 Safra Vida e Previdéncia 113,6 24,4 0,6
24 25 Cia Seguros Previdéncia do Sul 105,5 2,5 0,6

Outras 1.133,4 -0,7 59

Total 19.133,3 21,7 100,0

* A Mapfre consolidou suas operagdes com o Banco do Brasil em 31 de maio de 2011.
Fonte: Superintendéncia de Seguros Privados
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Figura 3
Seguros de vida no Brasil — Maiores subscritores por prémios diretos
(2011)

O 6rgéo regulamentador brasileiro inclui o prémio de previdéncia privada no

segmento de vida total.
(milhdes de R$)

Clas. Clas. Empresa Prémios Variacéo Participacao
2010 2011 diretos anual (%) de mercado (%)
1 1 Bradesco Vida e Previdéncia 18.127,0 25,0 29,0
2 2 Itat Vida e Previdéncia 10.719,6 39,7 17,1
3 3 Brasilprev Seguros e Previdéncia 9.383,6 24,2 15,0
4 4 Santander Seguros 4.741,2 -18,2 7,6
5 5 Caixa Vida e Previdéncia 3.370,8 13,6 54
7 6 Companhia de Seguros Alianca do Brasil 2.106,4 30,4 34
6 7 Itati Seguros 1.975,1 14,0 3,2
8 8 HSBC Vida e Previdéncia (Brasil) 1.822,0 19,7 2,9
12 9 Icatu Seguros 981,5 58,7 1,6
10 10 Metropolitan Life Seguros e Previdéncia 866,83 7,9 1,4
11 11 HSBC Seguros (Brasil) 860,6 19,3 1,4
14 12 Caixa Seguradora 734,6 28,0 1,2
28 13 Mares - Mapfre Riscos Especiais* 660,2 460,7 1,1
15 14 Sul America Seguros de Pessoas e Previdéncia 577,4 3,8 0,9
17 15 Cardif do Brasil Vida e Previdéncia 562,4 471 0,9
9 16 Mapfre Vera Cruz Vida e Previdéncia* 540,0 -41,9 0,9
13 17 Safra Vida e Previdéncia 4831 -18,6 0,8
18 18 Porto Seguro Cia de Seguros Gerais 341,2 9,8 0,5
19 19 Unimed Seguradora 311,2 15,0 0,5
16 20 Tokio Marine Seguradora 303,4 -39,8 0,5
23 21 Prudential do BR Seguros de Vida 288,1 30,2 0,5
21 22 Chubb do Brasil Cia de Seguros 279,8 25,4 0,4
20 23 Ace Seguradora 275,7 9,9 0,4
30 24 Zurich Minas Brasil Seguros 249,3 150,1 0,4
24 25 Mongeral Aegon Seguros e Previdéncia 193,0 39,9 0,3

Outro 1.768,8 1,2 2,8

Total 62.522,9 19,2 100,0

* A Mapfre consolidou suas opera¢des com o Banco do Brasil em 31 de maio de 2011.
Fonte: Superintendéncia de Seguros Privados

Os bancos mantém uma posicao dominante neste segmento, tirando proveito de
suas redes de agéncias para a distribui¢do e da mentalidade dos clientes, menos
familiarizados com produtos de seguro mais sofisticados.

Poupancas para a aposentadoria em alta

O mercado de produtos tradicionais de seguro de vida €, em grande parte, composto
por coberturas por prazo definido, com a contribuicao de seguros de vida integral

e dotal para essa composicio. Excluindo-se o VGBL, em 2011 os prémios de seguro
de vida aumentaram 22% em relacio ao ano anterior, atingindo R$ 19,1 bilhoes

(ver Figura 1). Nessa base de calculo, os bancos detém oito dos 10 maiores posicoes
de mercado e geram 65% dos prémios (ver Figura 2).

Quando o VGBL € considerado nos prémios do segmento de seguros de vida, as
seguradoras de propriedade de bancos ocuparam as oito principais posicoes do
mercado em 2011 e geraram 84% em prémios diretos (ver Figura 3).
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Figura 4
Seguros de vida no Brasil — Gastos per capita com produtos de vida e VGBL
(2002-2011)
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Fonte: Superintendéncia de Seguros Privados e Fundo Monetario Internacional

O crescimento econOmico brasileiro, de 2,7% em 2011, continua alimentando
uma perspectiva favoravel para o aumento dos prémios.As projecoes recentes de
crescimento econdmico em 2012 situam-se na faixa de 3%.

O Brasil ainda esta colhendo os frutos da ascensiao de 40 milhdes de pessoas a classe
média nos ultimos oito anos, 0 que corresponde a cerca de 20% da populacdo atual do
pais. Outros 13 milhdes podem ingressar na classe média até 2014.

A penetracdo dos seguros de vida, inferior a 1% do Produto Interno Bruto (PIB), é
consideravelmente baixa. Em termos per capita, os consumidores brasileiros gastaram
R$ 98 em produtos de seguro de vida em 2011, em comparacio com R$ 223 gastos em
produtos VGBL (ver Figura 4).

A medida que a forca de trabalho brasileira cresce e melhora sua qualificacio, o interesse
dos clientes em produtos de poupanca tipo investimento continua em expansio. No
primeiro trimestre de 2012, 0 segmento de previdéncia privada arrecadou R$ 5,6 bilhdes,
uma alta de 38% em comparacio com o ano anterior. Esse crescimento indica uma
oportunidade para as seguradoras, desde que elas possam canalizar o aumento da
capacidade de gasto dos consumidores para produtos com perfil de protecio.

Figura 5
Seguros de vida no Brasil - Maiores subscritores de VGBL* (2011)

Classificados por prémios diretos.
(milhdes de R$)

Clas. Clas. Variacao Participacao
2010 2011 Empresa PDS anual (%) de mercado (%)
1 1 Bradesco Vida e Previdéncia S.A. 14.723,5 24,5 33,9
3 2 Itad Vida e Previdéncia S/A 9.928,9 42,9 22,9
2 3 Brasilprev Seguros e Previdéncia S/A 9.383,6 24,2 21,6
5 4 Caixa Vida e Previdéncia S/A 3.363,0 13,3 7,8
4 5 Santander Seguros S/A 2.708,3 -38,2 6,2
6 6 HSBC Vida e Previdéncia (Brasil) S.A. 1.822,0 19,7 4,2
7 7 Safra Vida e Previdéncia S.A. 369,5 -26,4 0,9
8 8 Icatu Seguros S.A. 299,2 13,0 0,7
9 9 Metropolitan Life Seguros e Previdéncia 190,5 7,4 0,4
10 10 Sul America Seguros de Pessoas e Previdéncia S.A. 183,7 8,2 0,4

Outro 417,2 6,2 1,0

Total 43.389,6 18,2 100,0

* Vida gerador de beneficio livre
Fonte: Superintendéncia de Seguros Privados
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Figura 6
Seguros de vida no Brasil - Principais subscritores de PGBL* (2011)

Classificados por contribuicdes ao plano.
(milhdes de R$)

Clas. Clas. Variacao Participacao
2010 2011 Empresa Contribuigdes anual (%) de mercado (%)
1 1 Brasilprev Seguros e Previdéncia S/A 1.856,5 9,4 26,8
2 2 Bradesco Vida e Previdéncia S.A. 1.805,1 27,2 26,1
3 3 Itat Vida e Previdéncia S/A 1.427,5 14,1 20,6
4 4 Santander Seguros S/A 387,7 1,9 5,6
5 5 HSBC Vida e Previdéncia (Brasil) S.A. 366,9 8,9 53
6 6 Caixa Vida e Previdéncia S/A 328,8 2,3 4.8
8 7 Icatu Seguros S.A. 190,4 14,1 2,8
7 8 Sul America Seguros de Pessoas e Previdéncia S.A. 181,1 8,0 2,6
9 9 Porto Seguro Vida e Previdéncia S/A 113,5 20,0 1,6
10 10 Mapfre Vera Cruz Vida e Previdéncia S.A. 81,1 28,2 1,2

OQutro 176,4 (2,4) 2,6

Total 6.914,9 13,5 100,0

* Plano Gerador de Beneficio Livre
Fonte: Superintendéncia de Seguros Privados

O sistema bancario brasileiro esta bem posicionado para tirar proveito desse foco em
investimentos por meio de uma vasta plataforma de distribuicdo, capacitada a penetrar
em diversas faixas de renda, a fim de atender as necessidades dos clientes.

Lancado em 2002, 0 VGBL € um produto com caracteristicas previdenciarias, dedutivel
da renda tributavel, sem pagamento minimo garantido durante a fase de acumulacio.
Apenas os ganhos sio tributados ao término de seu prazo de vigéncia. E classificado
como um produto de seguro segundo as Normas Internacionais de Contabilidade, uma
vez que a tabela de mortalidade exige uma garantia se o titular da conta optar por um
esquema previdenciario. Os prémios do VGBL tiveram aumento de 18,2%, atingindo
R$ 43,3 bilhdes em 2011 (ver Figura 5).

O Plano Gerador de Beneficio Livre (PGBL) é um plano de previdéncia privada
semelhante ao 401(k) dos Estados Unidos. Um beneficio por morte pode ser
acrescentado separadamente. Os fundos de PGBL aumentaram 13,5%, atingindo
R$ 6,9 bilhoes em 2011 (ver Figura 6).

Figura 7
Seguros de vida no Brasil - Participacao total de vida e VGBL nos prémios
diretos do setor (2002-2011)
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As seguradoras de propriedade dos bancos dominam essas duas linhas de negocios,
demonstrando claramente a sinergia obtida pelos bancos em suas plataformas de
distribuicdo. Esse canal de colocac¢io de seguros via rede bancaria (o chamado
"bancassurance") deve continuar a determinar o crescimento dos prémios no mercado
a medida que uma parcela maior da populacgio brasileira conquiste acesso a servicos
bancarios. Isso pode ser particularmente verdadeiro se as tendéncias de crescimento
favorecerem as regides afastadas e menos desenvolvidas do pais.

Produtos de seguro de vida carecem de versatilidade

Considerando a inexisténcia de um produto de seguro de vida universal aprovado, o
mercado brasileiro de vida continua imaturo no que diz respeito a produtos de vida
voltados para a geracdo de valor em dinheiro. Os produtos de seguro de vida integral
e dotal tém presenca minima no mercado quando comparado com o volume de
cobertura por prazo determinado.

O Brasil carece de corretores especializados, fator que eleva os custos gerais da
distribuicdo. Outro fator de custo importante é o alcance e educacio dos clientes em
potencial, que podem desconhecer por completo os produtos baseados em risco.Ainda
que as cadeias de vendas no varejo oferecam uma possivel solucdo para a geracio

de indicacgoes e contato com clientes em potencial, a natureza da concorréncia tem
elevado o custo dessas iniciativas.

O potencial econdmico de crescimento orginico ainda serve de isca, mas o
estreitamento das margens em um mercado cada vez mais competitivo obrigou as
seguradoras a adotar uma visao de prazo mais longo.

A distribuicdo ndo € a unica complexidade existente no segmento brasileiro de
seguros de vida. Outra singularidade envolve a venda de apodlices a pessoas fisicas

com base em uma estrutura de seguro de vida em grupo, muitas vezes por intermédio
de uma entidade ou associaciao criada por uma operadora.As apoélices sao vendidas
individualmente, com precos fixados no nivel coletivo.A consciéncia da SUSEP acerca
do problema aumentou a medida que ela tenta acompanhar mais de perto os produtos
que poderiam se enquadrar melhor como apolices individuais.

Mesmo assim, essa pratica de mercado persiste e impede uma verdadeira diferenciacao
entre os prémios gerados pelos segmentos de vida em grupo e individual. Ha mais
limitacoes a venda de apodlices de vida individuais.As tarifas de seguros individuais
precisam ser registradas na SUSEP, mas apenas a tarifa minima de um produto coletivo
precisa ser divulgada.

Novos operadores no mercado também estiao lancando produtos voltados para clientes
de patrimdnio pessoal elevado, aparentemente para tirar proveito de uma pratica
reguladora que desestimulou a colocacao dessas apolices com entidades offshore.

A SUSEP anunciou recentemente ter multado a norte-americana National Western Life
em R$ 11,7 bilhdes, alegando que a empresa havia vendido ilegalmente cobertura de
seguro de vida no Brasil no valor de R$ 331 milhoes até dezembro de 2010.A National
Western contestou a alegacao, afirmando que nao tem operacoes no Brasil € que o
orgao regulador ndo tem competéncia nesse caso.

Corretoras comerciais de grande porte estao alimentando o acirramento da concorréncia
em beneficios a funcionarios a fim de agregar valor transacional. Os beneficios ganharam
mais destaque com a expansao e qualificacio da mao-de-obra brasileira.
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Figura 8
Seguros de vida no Brasil — Maiores subscritores de seguro de vida de
crédito (2011)

Classificados por prémios diretos.
(milhdes de R$)

Participacao

Clas. Clas. Aumento de mercado
2010 2011  Empresa PDS anual (%) (%)
1 1 Santander Seguros S/A 901,3 30,8 19,9
4 2 Companhia de Seguros Alianca do Brasil 666,1 96,5 14,7
B, 3 Bradesco Vida e Previdéncia S.A. 469,1 32,1 10,4
2 4 Itad Seguros S/A 465,8 12,0 10,3
5 5 Cardif do Brasil Vida e Previdéncia S/A 453,0 57,8 10,0
9 6 Mares - Mapfre Riscos Especiais S.A. 375,8 219,7 8,3
1 7 Icatu Seguros S.A. 310,2 349,9 6,9
7 8 HSBC Seguros (Brasil) S.A. 287,9 27,0 6,4
10 9 Assurant Seguradora SA 142,5 36,1 3,2
20 10 Zurich Minas Brasil Seguros S.A. 78,2 347,0 1,7
Outro 372,0 -52,7 8,2

Total 4.522,0 32,7 100,0

Fonte: Superintendéncia de Seguros Privados

Uma pesquisa de locais de trabalho, conduzida no ano passado pela MetLife, mostrou
que 30% dos empregadores brasileiros preveem algum tipo de escassez de mao-de-obra.
Segundo a pesquisa, quase metade dos trabalhadores brasileiros que recebem beneficios
trabalhistas tém interesse em uma ampla gama de produtos.

Escalada da divida gera crescimento

Conhecidos no mercado como "seguro prestamista”, os produtos de seguro de vida
relacionados a crédito cresceram sensivelmente em meio a retomada do crédito ao
consumidor. Em 2011, os prémios gerados por produtos de vida atrelados a crédito
aumentou 43%, para R$ 4,5 bilhoes, em compara¢io com o ano anterior (ver Figura 8).
O volume de prémios nesta linha quase dobrou em trés anos.

Como porcentagem do PIB, o crédito aumentou de 40% em 20006 para 56% no ano
passado. Os bancos mantiveram presenca significativa nesse segmento, beneficiando-se
de pacotes de empréstimos que podem incluir a cobertura de seguro de vida com
pagamentos programados efetuados via

cartdo de crédito. Figura 9
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O Brasil vem atraindo atencdo consideravel em virtude de uma perspectiva de
crescimento econdmico favoravel, ajudada por sua posicio de sede da Copa do Mundo
FIFA de 2014 e dos Jogos Olimpicos de 2016.

Continuario a existir dificuldades consideraveis no desenvolvimento do mercado
brasileiro de seguros de vida. Uma das principais questoes para as seguradoras
independentes € a solucio do desafio da distribuiciao.A rede de corretoras brasileira
desenvolveu-se em torno dos ramos elementares, acarretando uma escassez de
corretoras especializadas com conhecimento aprofundado acerca dos produtos do
ramo vida. Enquanto se esforcam para aumentar a produtividade dos corretores com
a intensificacio do marketing, as seguradoras precisam atingir um equilibrio entre
prémios competitivos, comissoes aceitaveis e reservas adequadas.

Distribuicao prejudica os lucros

O canal de distribuicao pelo setor bancario enfrenta um desafio proprio para a
manutencao, se nao o aprimoramento, da qualidade da venda de produtos relativos a
seguros. A medida que os consumidores brasileiros se tornam mais familiarizados com
os produtos de seguros, o conceito da compra de cobertura fora do canal bancario
pode vir a se popularizar.

Com as seguradoras criando e consolidando canais de distribuicdo para aproveitar essa
perspectiva, os custos gerais do estabelecimento de uma equipe vendas de eficiéncia
elevada pesara sobre a rentabilidade. Os sistemas multiplataformas que usam o
marketing por afinidade e o telemarketing podem se mostrar vantajosos. Produtos mais
caros podem gerar volume limitado.

A perspectiva de conquistar participacio no mercado de seguros de vida junto a

massa crescente de contribuicoes de previdéncia privada contara com a ajuda de

uma conjuntura de taxas de juros baixas. Também esta sendo dada atencdo no nivel
regulamentar, a fim de autorizar um produto de previdéncia privada que permitiria o
uso de poupancas com diferimento do imposto de renda na cobertura de assisténcia de
longo prazo.

A SUSEP esta analisando questdo e também se preparando para aumentar 0s requisitos
de capital para o segmento de seguros de vida.As seguradoras de vida e os subscritores
de VGBL precisam ter base de capital minima de R$ 15 milhoes.

Prevé-se que as pressdes do mercado se intensifiquem diante da adocdo de reservas e
requisitos de capital mais conservadores por parte do 6rgio regulador do pais. Embora
0 risco de subscri¢io e o risco de crédito sejam regulamentados para as operadoras
dos ramos nido-vida, esses mecanismos ainda precisam ser implementados no segmento
de vida.A adocio dessa postura por parte da SUSEP pode gerar atividades de fusio e
aquisicdo, com a consolidacio de empresas locais e a tentativa das novas operadoras do
mercado em firmar sua presenca no Brasil.

A atual funcio limitada das resseguradoras no segmento de vida do pais deve
expandir-se sob condicoes de maior abertura do mercado. Essa situacdo decorre da
eliminacao do monopolio que a IRB Brasil Resseguros tinha no segmento de resseguros
até cinco anos atras. O movimento rumo a abertura do mercado criou nova demanda
entre as resseguradoras por funcionarios com aptiddes técnicas.
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As seguradoras brasileiras do ramo vida estdo adquirindo maior consciéncia acerca
dos beneficios que podem ser obtidos por intermédio de um parceiro de resseguros.
A busca por apoio estratégico para o desenvolvimento de produtos, a subscricio

e o financiamento de novos canais de distribuicao figuram entre as consideracoes
que podem ajudar os subscritores diretos a aplicar capital de forma mais eficiente e
concorrer mais facilmente com um canal predominante de colocacao de seguros via
setor bancario. Esses e outros fatores contribuem para a manutenciao da perspectiva
estavel de crescimento do segmento brasileiro de seguros de vida.

Opcao de seguro saude privado continua em expansao

O Sistema Unico de Saide (SUS) oferece cobertura universal para os cidadaos
brasileiros desde 1988.Ainda assim, em 2011 47,6 milhdes de brasileiros também
tinham cobertura suplementar de seguradoras de saude privadas. Segundo a Agéncia
Nacional de Saude (ANS), esse namero representa um quarto da populacio do pais
€ marca um aumento de 23% no namero de participantes de planos privados desde
2007.A quantidade de pessoas com seguro odontologico privado quase dobrou no
mesmo periodo, saltando para 16,8 milhoes.

Em 2011, a receita total combinada das operadoras de planos de satde privadas
aumentou quase 12%, para R$ 83,4 bilhdes, em comparacio com o ano anterior.

No Brasil, 0 seguro de satude privado € considerado uma classe de seguro nao-vida e
€ agrupado com a cobertura de acidentes pessoais. Esse sistema sofreu uma reforma
em 1998, cujo resultado foi a obrigatoriedade de as seguradoras estabelecerem
empresas provedoras separadas, regulamentadas pela ANS. De modo bem semelhante
a casa propria, a cobertura de satde privada esta conquistando a preferéncia da
crescente classe média brasileira.

Embora a quantidade de segurados no segmento privado continue aumentando,
limitacoes de tarifas e outros fatores regulamentares mostraram-se um desafio
para as provedoras.A partir de 1° de janeiro de 2012,a ANS incorporou 60 novos
procedimentos a0 mandato de cobertura global dos planos privados.
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