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COMPREENSAO E INTERPRETAGAO DE TEXTOS

Compreender e interpretar textos é essencial para que o obje-
tivo de comunicagdo seja alcangado satisfatoriamente. Com isso, é
importante saber diferenciar os dois conceitos. Vale lembrar que o
texto pode ser verbal ou ndo-verbal, desde que tenha um sentido
completo.

A compreensao se relaciona ao entendimento de um texto e
de sua proposta comunicativa, decodificando a mensagem explici-
ta. S6 depois de compreender o texto que é possivel fazer a sua
interpretagao.

A interpretag¢do s3do as conclusdes que chegamos a partir do
conteudo do texto, isto é, ela se encontra para além daquilo que
esta escrito ou mostrado. Assim, podemos dizer que a interpreta-
¢do é subjetiva, contando com o conhecimento prévio e do reper-
tério do leitor.

Dessa maneira, para compreender e interpretar bem um texto,
€ necessario fazer a decodificacdo de cddigos linguisticos e/ou vi-
suais, isto é, identificar figuras de linguagem, reconhecer o sentido
de conjungGes e preposi¢bes, por exemplo, bem como identificar
expressoes, gestos e cores quando se trata de imagens.

Dicas praticas

1. Faga um resumo (pode ser uma palavra, uma frase, um con-
ceito) sobre o assunto e os argumentos apresentados em cada pa-
ragrafo, tentando tracar a linha de raciocinio do texto. Se possivel,
adicione também pensamentos e inferéncias proprias as anotagdes.

2. Tenha sempre um diciondrio ou uma ferramenta de busca
por perto, para poder procurar o significado de palavras desconhe-
cidas.

3. Fique atento aos detalhes oferecidos pelo texto: dados, fon-
te de referéncias e datas.

4. Sublinhe as informagdes importantes, separando fatos de
opinides.

5. Perceba o enunciado das questdes. De um modo geral, ques-
tGes que esperam compreensao do texto aparecem com as seguin-
tes express&es: o autor afirma/sugere que...; segundo o texto...; de
acordo com o autor... Ja as questdes que esperam interpreta¢do do
texto aparecem com as seguintes expressdes: conclui-se do texto
que...; o texto permite deduzir que...; qual é a intengdo do autor
quando afirma que...

TIPOLOGIA TEXTUAL

TIPOLOGIA E GENEROS TEXTUAIS

A partir da estrutura linguistica, da fun¢do social e da finali-
dade de um texto, é possivel identificar a qual tipo e género ele
pertence. Antes, é preciso entender a diferenga entre essas duas
classificagGes.

Tipos textuais

A tipologia textual se classifica a partir da estrutura e da finali-
dade do texto, ou seja, esta relacionada ao modo como o texto se
apresenta. A partir de sua fungao, é possivel estabelecer um padrdo
especifico para se fazer a enunciagao.
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Veja, no quadro abaixo, os principais tipos e suas caracteristi-

cas:

Apresenta um enredo, com agdes
e relagBes entre personagens, que
ocorre em determinados espago e
tempo. E contado por um narrador,
e se estrutura da seguinte maneira:
apresentacdo > desenvolvimento >
climax > desfecho

TEXTO NARRATIVO

Tem o objetivo de defender determi-
nado ponto de vista, persuadindo o
leitor a partir do uso de argumentos
sélidos. Sua estrutura comum é: in-
trodugdao > desenvolvimento > con-
clusdo.

TEXTO DISSERTATIVO-
-ARGUMENTATIVO

Procura expor ideias, sem a neces-
sidade de defender algum ponto de
vista. Para isso, usa-se comparagoes,
informagdes, definigdes, conceitua-
lizagdes etc. A estrutura segue a do
texto dissertativo-argumentativo.

TEXTO EXPOSITIVO

Expde acontecimentos, lugares, pes-
soas, de modo que sua finalidade é
descrever, ou seja, caracterizar algo
ou alguém. Com isso, é um texto rico
em adjetivos e em verbos de ligagao.

TEXTO DESCRITIVO

Oferece instrugbes, com o objetivo
de orientar o leitor. Sua maior carac-
teristica sdo os verbos no modo im-
perativo.

TEXTO INJUNTIVO

Géneros textuais

A classificacdo dos géneros textuais se da a partir do reconhe-
cimento de certos padrdes estruturais que se constituem a partir
da fungdo social do texto. No entanto, sua estrutura e seu estilo
ndo sdo tdo limitados e definidos como ocorre na tipologia textual,
podendo se apresentar com uma grande diversidade. Além disso, o
padrdo também pode sofrer modificagdes ao longo do tempo, as-
sim como a propria lingua e a comunicagao, no geral.

Alguns exemplos de géneros textuais:

e Artigo

o Bilhete

e Bula

e Carta

e Conto

e Crbnica

e E-mail

e Lista

e Manual

¢ Noticia

e Poema

e Propaganda

* Receita culindria

® Resenha

e Semindrio

Vale lembrar que é comum enquadrar os géneros textuais em
determinados tipos textuais. No entanto, nada impede que um tex-
to literario seja feito com a estruturagdo de uma receita culinaria,
por exemplo. Entdo, fique atento quanto as caracteristicas, a finali-
dade e a fungdo social de cada texto analisado.
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ORTOGRAFIA OFICIAL

A ortografia oficial diz respeito as regras gramaticais referentes a escrita correta das palavras. Para melhor entendé-las, é preciso ana-
lisar caso a caso. Lembre-se de que a melhor maneira de memorizar a ortografia correta de uma lingua é por meio da leitura, que também
faz aumentar o vocabulario do leitor.

Neste capitulo serdo abordadas regras para duvidas frequentes entre os falantes do portugués. No entanto, é importante ressaltar que
existem iniUmeras exceg¢des para essas regras, portanto, fique atento!

Alfabeto

O primeiro passo para compreender a ortografia oficial é conhecer o alfabeto (os sinais graficos e seus sons). No portugués, o alfabeto
se constitui 26 letras, divididas entre vogais (a, e, i, 0, u) e consoantes (restante das letras).

Com o Novo Acordo Ortografico, as consoantes K, W e Y foram reintroduzidas ao alfabeto oficial da lingua portuguesa, de modo que
elas sdo usadas apenas em duas ocorréncias: transcricdo de nomes proprios e abreviaturas e simbolos de uso internacional.

Uso do “X”

Algumas dicas sao relevantes para saber o momento de usar o X no lugar do CH:
¢ Depois das silabas iniciais “me” e “en” (ex: mexerica; enxergar)

¢ Depois de ditongos (ex: caixa)

¢ Palavras de origem indigena ou africana (ex: abacaxi; orixa)

Uso do “S” ou “2”

Algumas regras do uso do “S” com som de “Z” podem ser observadas:

¢ Depois de ditongos (ex: coisa)

e Em palavras derivadas cuja palavra primitiva ja se usa o “S” (ex: casa > casinha)

“un n

* Nos sufixos “és” e “esa”, ao indicarem nacionalidade, titulo ou origem. (ex: portuguesa)

” ou

¢ Nos sufixos formadores de adjetivos “ense”, “0so” e “osa” (ex: populoso)

Uso do lls" llss" IIC"
’ ’
e “S” costuma aparecer entre uma vogal e uma consoante (ex: diversao)
® “SS” costuma aparecer entre duas vogais (ex: processo)
® “C” costuma aparecer em palavras estrangeiras que passaram pelo processo de aportuguesamento (ex: mugarela)

Os diferentes porqués

POR QUE Usado para fazer perguntas. Pode ser substituido por “por qual motivo”

PORQUE Usado em respostas e explicagdes. Pode ser substituido por “pois”

POR QUE 0O “que” S’: acentuat?lo quando aparece como a Ultima palavra da frase, antes da pontuagdo final (interrogagao,
exclamagdo, ponto final)

PORQUE E um substantivo, portanto costuma vir acompanhado de um artigo, numeral, adjetivo ou pronome

Parénimos e homoénimos

As palavras parénimas sdo aquelas que possuem grafia e pronuncia semelhantes, porém com significados distintos.

Ex: cumprimento (saudagdo) X comprimento (extensao); trdfego (transito) X trdfico (comércio ilegal).

Ja as palavras homonimas s3o aquelas que possuem a mesma grafia e prondncia, porém tém significados diferentes. Ex: rio (verbo
“rir”) X rio (curso d’agua); manga (blusa) X manga (fruta).

ACENTUACAO GRAFICA

A acentuagdo é uma das principais questdes relacionadas a Ortografia Oficial, que merece um capitulo a parte. Os acentos utilizados
no portugués sdo: acento agudo ('); acento grave (°); acento circunflexo (*); cedilha (,) e til ().

Depois da reforma do Acordo Ortogréfico, a trema foi excluida, de modo que ela sé é utilizada na grafia de nomes e suas derivagées
(ex: Muller, milleriano).

Esses sdo sinais graficos que servem para modificar o som de alguma letra, sendo importantes para marcar a sonoridade e a intensi-
dade das silabas, e para diferenciar palavras que possuem a escrita semelhante.

A silaba mais intensa da palavra é denominada silaba tonica. A palavra pode ser classificada a partir da localizagdo da silaba tonica,
como mostrado abaixo:

e OXITONA: a Ultima silaba da palavra é a mais intensa. (Ex: café)

¢ PAROXITONA: a penultima silaba da palavra é a mais intensa. (Ex: automével)

¢ PROPAROXITONA: a antepentiltima silaba da palavra é a mais intensa. (Ex: lampada)
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As demais silabas, pronunciadas de maneira mais sutil, sdo denominadas silabas atonas.

Regras fundamentais

CLASSIFICAGAO REGRAS EXEMPLOS

e terminadas em A, E, O, EM, seguidas ou ndo do
plural
e seguidas de -LO, -LA, -LOS, -LAS

e terminadas em |, IS, US, UM, UNS, L, N, X, PS, A,
As, Ao, A0S
e ditongo oral, crescente ou decrescente, seguido
ou ndo do plural

(OBS: Os ditongos “El” e “Ol” perderam o
acento com o Novo Acordo Ortografico)

CipA(s), pé(s), armazém

OXIiTONAS - N 5
respeita-la, compo-lo, comprometé-los

taxi, lapis, virus, férum, cadaver, torax, biceps,
ima, orfdo, érgdos, 4gua, magoa, ponei, ideia, geleia,
paranoico, heroico

PAROXITONAS

PROPAROXITONAS ¢ todas sdo acentuadas colica, analitico, juridico, hipérbole, tltimo, alibi

Regras especiais

REGRA EXEMPLOS
Acentua-se quando “I” e “U” ténicos formarem hiato com a vogal anterior, acompanhados ou ndo de saida, faisca, bau, pais
“S”, desde que ndo sejam seguidos por “NH” feiura, Bocaiuva,

OBS: Nao serdo mais acentuados “I” e “U” tonicos formando hiato quando vierem depois de ditongo | Sauipe

tém, obtém, contém,

Acentua-se a 32 pessoa do plural do presente do indicativo dos verbos “TER” e “VIR” e seus compostos vem

Ndo sdo acentuados hiatos “O0” e “EE” leem, voo, enjoo

Ndo sdo acentuadas palavras homadgrafas

OBS: A forma verbal “PODE” é uma excecdo pelo, pera, para

EMPREGO DAS CLASSES DE PALAVRAS. COLOCACAO DO PRONOME ATONO

Para entender sobre a estrutura das fung¢des sintaticas, é preciso conhecer as classes de palavras, também conhecidas por classes
morfoldgicas. A gramatica tradicional pressupde 10 classes gramaticais de palavras, sendo elas: adjetivo, advérbio, artigo, conjungao, in-
terjeigcdao, numeral, pronome, preposicdo, substantivo e verbo.

Veja, a seguir, as caracteristicas principais de cada uma delas.

CLASSE CARACTERISTICAS EXEMPLOS
Menina inteligente...
Expressar caracteristicas, qualidades ou estado dos seres Roupa azul-marinho...
ADJETIVO . , A . . .
Sofre variagdo em numero, género e grau Brincadeira de crianga...
Povo brasileiro...
Indica circunstancia em que ocorre o fato verbal A ajuda chegou tarde.
ADVERBIO - o q A mulher trabalha muito.
N&o sofre variagdo L
Ele dirigia mal.
Determina os substantivos (de modo definido ou indefinido) | A galinha botou um ovo.
ARTIGO . R . . . . A
Varia em género e numero Uma menina deixou a mochila no énibus.
- Liga ideias e sentencas (conhecida também como conectivos) | Ndo gosto de refrigerante nem de pizza.
CONJUNCAO - o . .
Nao sofre variagdo Eu vou para a praia ou para a cachoeira?
N - ~ - - |
INTERJEICAO Eprrlme reagc_JeSNemotlvas e sentimentos Ah! Qu_e calor...
N3o sofre variagdo Escapei por pouco, ufa!
Atribui quantidade e indica posicdo em alguma sequéncia Gostei muito do primeiro dia de aula.
NUMERAL . o , A 2 .
Varia em género e nimero Trés é a metade de seis.
Posso ajudar, senhora?
Acompanha, substitui ou faz referéncia ao substantivo Ela me ajudou muito com o meu trabalho.
PRONOME . o , .
Varia em género e nimero Esta é a casa onde eu moro.
Que dia é hoje?
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- Relaciona dois termos de uma mesma oragdo Espero por vocé essa noite.
PREPOSICAO ~ o Cx
Ndo sofre variagao Lucas gosta de tocar violdo.
SUBSTANTIVO Nomeia objetos, pessoas, animais, alimentos, lugares etc. A menina jogou sua boneca no rio.
Flexionam em género, niumero e grau. A matilha tinha muita coragem.

Ana se exercita pela manha.

Indica agdo, estado ou fendmenos da natureza .
Todos parecem meio bobos.

Sofre variagdo de acordo com suas flexGes de modo, tempo,

VERBO niimero, pessoa & voz Chove muito em Manaus.
) pessoaevoz. o A di 3 . . .
Verbos nao significativos sdo chamados verbos de ligagdo altgldade é muito bonita quando vista do
Substantivo

Tipos de substantivos

Os substantivos podem ter diferentes classificaces, de acordo com os conceitos apresentados abaixo:

e Comum: usado para nomear seres e objetos generalizados. Ex: mulher; gato; cidade...

® Préprio: geralmente escrito com letra maiuscula, serve para especificar e particularizar. Ex: Maria; Garfield; Belo Horizonte...

e Coletivo: € um nome no singular que expressa ideia de plural, para designar grupos e conjuntos de seres ou objetos de uma mesma
espécie. Ex: matilha; enxame; cardume...

¢ Concreto: nomeia algo que existe de modo independente de outro ser (objetos, pessoas, animais, lugares etc.). Ex: menina; cachor-
ro; praga...

e Abstrato: depende de um ser concreto para existir, designando sentimentos, estados, qualidades, a¢Bes etc. Ex: saudade; sede;
imaginagdo...

¢ Primitivo: substantivo que da origem a outras palavras. Ex: livro; dgua; noite...

¢ Derivado: formado a partir de outra(s) palavra(s). Ex: pedreiro; livraria; noturno...

¢ Simples: nomes formados por apenas uma palavra (um radical). Ex: casa; pessoa; cheiro...

e Composto: nomes formados por mais de uma palavra (mais de um radical). Ex: passatempo; guarda-roupa; girassol...

Flexdo de género

Na lingua portuguesa, todo substantivo é flexionado em um dos dois géneros possiveis: feminino e masculino.

O substantivo biforme é aquele que flexiona entre masculino e feminino, mudando a desinéncia de género, isto é, geralmente o final
da palavra sendo -0 ou -a, respectivamente (Ex: menino / menina). Ha, ainda, os que se diferenciam por meio da pronuncia / acentuagdo
(Ex: avé / avd), e aqueles em que ha auséncia ou presenca de desinéncia (Ex: irmdo / irmd; cantor / cantora).

O substantivo uniforme é aquele que possui apenas uma forma, independente do género, podendo ser diferenciados quanto ao géne-
ro a partir da flexdo de género no artigo ou adjetivo que o acompanha (Ex: a cadeira / o poste). Pode ser classificado em epiceno (refere-se
aos animais), sobrecomum (refere-se a pessoas) e comum de dois géneros (identificado por meio do artigo).

E preciso ficar atento 8 mudanga semantica que ocorre com alguns substantivos quando usados no masculino ou no feminino, trazen-
do alguma especificidade em relagdo a ele. No exemplo o fruto X a fruta temos significados diferentes: o primeiro diz respeito ao érgao
gue protege a semente dos alimentos, enquanto o segundo é o termo popular para um tipo especifico de fruto.

Flexao de numero

No portugués, é possivel que o substantivo esteja no singular, usado para designar apenas uma Unica coisa, pessoa, lugar (Ex: bola;
escada; casa) ou no plural, usado para designar maiores quantidades (Ex: bolas; escadas; casas) — sendo este Ultimo representado, geral-
mente, com o acréscimo da letra S ao final da palavra.

Ha, também, casos em que o substantivo ndo se altera, de modo que o plural ou singular devem estar marcados a partir do contexto,
pelo uso do artigo adequado (Ex: o ldpis / os ldpis).

Variagdo de grau

Usada para marcar diferenga na grandeza de um determinado substantivo, a variagdo de grau pode ser classificada em aumentativo
e diminutivo.

Quando acompanhados de um substantivo que indica grandeza ou pequenez, é considerado analitico (Ex: menino grande / menino
pequeno).

Quando acrescentados sufixos indicadores de aumento ou diminuicdo, é considerado sintético (Ex: menindo / menininho).

Novo Acordo Ortografico

De acordo com o Novo Acordo Ortografico da Lingua Portuguesa, as letras maiusculas devem ser usadas em nomes proprios de
pessoas, lugares (cidades, estados, paises, rios), animais, acidentes geograficos, instituicGes, entidades, nomes astrondmicos, de festas e
festividades, em titulos de periddicos e em siglas, simbolos ou abreviaturas.

Ja as letras minusculas podem ser usadas em dias de semana, meses, esta¢cdes do ano e em pontos cardeais.

Existem, ainda, casos em que o uso de maitscula ou minuscula é facultativo, como em titulo de livros, nomes de areas do saber,
disciplinas e matérias, palavras ligadas a alguma religido e em palavras de categorizagdo.
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Adjetivo

Os adjetivos podem ser simples (vermelho) ou compostos (mal-educado); primitivos (alegre) ou derivados (tristonho). Eles podem
flexionar entre o feminino (estudiosa) e o masculino (engragado), e o singular (bonito) e o plural (bonitos).

Ha, também, os adjetivos patrios ou gentilicos, sendo aqueles que indicam o local de origem de uma pessoa, ou seja, sua nacionali-
dade (brasileiro; mineiro).

E possivel, ainda, que existam locu¢des adjetivas, isto &, conjunto de duas ou mais palavras usadas para caracterizar o substantivo. S3o
formadas, em sua maioria, pela preposi¢do DE + substantivo:

e de crianga = infantil

e de mde = maternal

e de cabelo = capilar

Variagao de grau

Os adjetivos podem se encontrar em grau normal (sem énfases), ou com intensidade, classificando-se entre comparativo e superlativo.
e Normal: A Bruna é inteligente.

e Comparativo de superioridade: A Bruna é mais inteligente que o Lucas.

e Comparativo de inferioridade: O Gustavo é menos inteligente que a Bruna.

e Comparativo de igualdade: A Bruna é tdo inteligente quanto a Maria.

e Superlativo relativo de superioridade: A Bruna é a mais inteligente da turma.

» Superlativo relativo de inferioridade: O Gustavo é o menos inteligente da turma.

¢ Superlativo absoluto analitico: A Bruna é muito inteligente.

e Superlativo absoluto sintético: A Bruna é inteligentissima.

Adjetivos de relagao

Sdo chamados adjetivos de relagdo aqueles que ndo podem sofrer variagdo de grau, uma vez que possui valor semantico objetivo, isto
é, ndo depende de uma impressdo pessoal (subjetiva). Além disso, eles aparecem apds o substantivo, sendo formados por sufixacdo de um
substantivo (Ex: vinho do Chile = vinho chileno).

Advérbio
Os advérbios sao palavras que modificam um verbo, um adjetivo ou um outro advérbio. Eles se classificam de acordo com a tabela
abaixo:

CLASSIFICAGAO ADVERBIOS LOCUCOES ADVERBIAIS

DE MODO bem; mal; assim; melhor; depressa ao contrdrio; em detalhes

DE TEMPO ontem; sempre; afinal; ja; agora; doravante; primei- /ogp mais; em breve; mais tarde, nunca mais, de

ramente noite

DE LUGAR aqui; acima; embaixo; longe; fora; embaixo; ali Ao redor de; em frente a; a esquerda; por perto
DE INTENSIDADE muito; téo; demasiado,; imenso; tanto; nada em excesso; de todos; muito menos
DE AFIRMACAO sim, indubitavelmente; certo; decerto,; deveras com certeza; de fato; sem duvidas

DE NEGACAO ndo; nunca; jamais; tampouco; nem nunca mais; de modo algum; de jeito nenhum
DE DUVIDA Possivelmente; acaso; serd; talvez; quicd Quem sabe

Advérbios interrogativos

Sdo os advérbios ou locugGes adverbiais utilizadas para introduzir perguntas, podendo expressar circunstancias de:
e Lugar: onde, aonde, de onde

e Tempo: quando

e Modo: como

e Causa: por que, por qué

Grau do advérbio

Os advérbios podem ser comparativos ou superlativos.

e Comparativo de igualdade: tdo/tanto + advérbio + quanto
e Comparativo de superioridade: mais + advérbio + (do) que
e Comparativo de inferioridade: menos + advérbio + (do) que
e Superlativo analitico: muito cedo

e Superlativo sintético: cedissimo

Curiosidades

Na linguagem coloquial, algumas variagdes do superlativo sdo aceitas, como o diminutivo (cedinho), o aumentativo (ceddo) e o uso
de alguns prefixos (supercedo).

Existem advérbios que exprimem ideia de exclusdo (somente; salvo; exclusivamente; apenas), inclusdo (também; ainda; mesmo) e
ordem (ultimamente; depois; primeiramente).
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Conceitos Gerais - O Conceito Do Valor Do Dinheiro No Tempo; Fluxos De Caixa E Diagramas De Fluxo De Caixa; Equivaléncia Finan-
ceira. Juros Simples — Calculo Do Montante, Dos Juros, Da Taxa De Juros, Do Principal E Do Prazo Da Operagdo Financeira. Juros Com-
postos -Célculo Do Montante, Dos Juros, Da Taxa De Juros, Do Principal E Do Prazo Da Operagdo Financeira. Descontos — Calculo Do
Valor Atual, Do Valor Nominal E Da Taxa De Desconto. Sistemas De Amortizagdo - Sistema Price (Método Das Presta¢des Constantes);
Sistema Sac (Método Das Amortizag0es CoNSTaNTES) . . ..ottt et ettt et ettt et et et e 01

Sequéncias — Lei De Formagdo De Sequéncias E Determinagdo De Seus Elementos; Progressdes Aritméticas E Progressdes Geométri-




CONCEITOS GERAIS - O CONCEITO DO VALOR DO DI-
NHEIRO NO TEMPO; FLUXOS DE CAIXA E DIAGRAMAS
DE FLUXO DE CAIXA; EQUIVALENCIA FINANCEIRA.
JUROS SIMPLES — CALCULO DO MONTANTE, DOS JU-
ROS, DA TAXA DE JUROS, DO PRINCIPAL E DO PRAZO
DA OPERACAO FINANCEIRA. JUROS COMPOSTOS -
CALCULO DO MONTANTE, DOS JUROS, DA TAXA DE
JUROS, DO PRINCIPAL E DO PRAZO DA OPERACAO
FINANCEIRA. DESCONTOS — CALCULO DO VALOR ATU-
AL, DO VALOR NOMINAL E DA TAXA DE DESCONTO.
SISTEMAS DE AMORTIZAGAO - SISTEMA PRICE (ME-
TODO DAS PRESTACOES CONSTANTES); SISTEMA SAC
(METODO DAS AMORTIZACOES CONSTANTES)

Matematica Financeira

A Matematica Financeira possui diversas aplica¢Ges no atu-
al sistema econdmico. Algumas situacdes estdo presentes no
cotidiano das pessoas, como financiamentos de casa e carros,
realizacGes de empréstimos, compras a credidrio ou com cartdo
de crédito, aplica¢gbes financeiras, investimentos em bolsas de
valores, entre outras situacdes. Todas as movimentagdes finan-
ceiras sdo baseadas na estipulacdo prévia de taxas de juros. Ao
realizarmos um empréstimo a forma de pagamento é feita atra-
vés de prestagdes mensais acrescidas de juros, isto é, o valor de
quitagdo do empréstimo é superior ao valor inicial do emprésti-
mo. A essa diferengca damos o nome de juros.

Capital

O Capital é o valor aplicado através de alguma operagao fi-
nanceira. Também conhecido como: Principal, Valor Atual, Valor
Presente ou Valor Aplicado. Em inglés usa-se Present Value (in-
dicado pela tecla PV nas calculadoras financeiras).

Taxa de juros e Tempo

A taxa de juros indica qual remuneragdo sera paga ao di-
nheiro emprestado, para um determinado periodo. Ela vem nor-
malmente expressa da forma percentual, em seguida da especi-
ficacdo do periodo de tempo a que se refere:

8 % a.a. - (a.a. significa ao ano).

10 % a.t. - (a.t. significa ao trimestre).

Outra forma de apresentacdo da taxa de juros é a unitaria,
que é igual a taxa percentual dividida por 100, sem o simbolo %:

0,15 a.m. - (a.m. significa ao més).

0,10 a.qg. - (a.q. significa ao quadrimestre)

Montante

Também conhecido como valor acumulado é a soma do Ca-
pital Inicial com o juro produzido em determinado tempo.

Essa féormula também serd amplamente utilizada para resol-
ver questdes.

M=C+]J

M = montante

C = capital inicial

J =juros

M=C+C.i.n

M=C(1+i.n)

MATEMATICA FINANCEIRA

(=)

Juros Simples

Chama-se juros simples a compensa¢ao em dinheiro pelo
empréstimo de um capital financeiro, a uma taxa combinada,
por um prazo determinado, produzida exclusivamente pelo ca-
pital inicial.

Em Juros Simples a remuneragdo pelo capital inicial aplicado
é diretamente proporcional ao seu valor e ao tempo de aplica-
¢ao.

A expressdo matematica utilizada para o célculo das situa-
¢Ges envolvendo juros simples é a seguinte:

J=Cin, onde:

J =juros

C = capital inicial

i = taxa de juros

n =tempo de aplicagdo (més, bimestre, trimestre, semestre,
ano...)

Observagao importante: a taxa de juros e o tempo de apli-
cacdo devem ser referentes a um mesmo periodo. Ou seja, os
dois devem estar em meses, bimestres, trimestres, semestres,
anos... O que ndo pode ocorrer é um estar em meses e outro em
anos, ou qualquer outra combinagdo de periodos.

Dica: Essa formula J = C i n, lembra as letras das palavras
“JUROS SIMPLES” e facilita a sua memorizagao.

Outro ponto importante é saber que essa formula pode ser
trabalhada de vdrias maneiras para se obter cada um de seus
valores, ou seja, se vocé souber trés valores, poderad conseguir
0 quarto, ou seja, como exemplo se vocé souber o Juros (J), o
Capital Inicial (C) e a Taxa (i), podera obter o Tempo de aplicacdo
(n). E isso vale para qualquer combinag3o.

Exemplo

Maria quer comprar uma bolsa que custa RS 85,00 3 vista.
Como nao tinha essa quantia no momento e ndo queria perder a
oportunidade, aceitou a oferta da loja de pagar duas prestagoes
de RS 45,00, uma no ato da compra e outra um més depois. A
taxa de juros mensal que a loja estava cobrando nessa operagdo
era de:

(A) 5,0%

(B) 5,9%

(C) 7,5%

(D) 10,0%

(E) 12,5%

Resposta Letra “e”.

O juros incidiu somente sobre a segunda parcela, pois a pri-
meira foi a vista. Sendo assim, o valor devido seria R$40 (85-45)
e a parcela a ser paga de R$45.

Aplicando a férmulaM =C + J:

45 =40+

J=5

Aplicando a outra férmulaJ=Cin:

5=40XiX1

i=0,125=12,5%

Juros Compostos

o juro de cada intervalo de tempo é calculado a partir do
saldo no inicio de correspondente intervalo. Ou seja: o juro de
cada intervalo de tempo é incorporado ao capital inicial e passa
a render juros também.
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Quando usamos juros simples e juros compostos?

A maioria das operagdes envolvendo dinheiro utilizajuros compostos. Estdo incluidas: compras a médio e longo prazo, compras
com cartdo de crédito, empréstimos bancarios, as aplica¢Ges financeiras usuais como Caderneta de Poupanca e aplicagdes em fun-
dos de renda fixa, etc. Raramente encontramos uso para o regime de juros simples: é o caso das operagdes de curtissimo prazo, e
do processo de desconto simples de duplicatas.

O calculo do montante é dado por:
M=C(1+i)

Exemplo

Calcule o juro composto que serd obtido na aplicagdo de R$25000,00 a 25% ao ano, durante 72 meses
C=25000

i=25%aa=0,25

i =72 meses =6 anos

M=C(1+i)

M = 25000 (1 + 0,25)°
M = 25000 (1,25)°

M = 95367,50

M=C+)J
J =95367,50 - 25000 = 70367,50

Taxas de juros
Indices fundamentais no estudo da matematica financeira, sendo incorporadas sempre ao capital. Sao elas:

Taxa efetiva: sdo aquelas onde a taxa da unidade de tempo coincide com a unidade de tempo do periodo de capitalizagdo(va-
lorizagdo). Exemplo: Uma taxa de 13% ao trimestre com capitalizagdo trimestral.

ATENCAO: Quando no enunciado n3o estiver citando o periodo de capitalizacdo, a mesma vai coincidir com unidade da taxa.
Em outras palavras iremos trabalhar com taxa efetiva!l!

Taxa nominal: sdo aquelas cujas unidade de tempo NAO coincide com as unidades de tempo do periodo de capitalizacdo.

Exemplo:
(TJ/PE- ANALISTA JUDICIARIO-CONTADOR-FCC) Uma taxa de juros nominal de 21% ao trimestre, com juros capitalizados men-
salmente, apresenta uma taxa de juros efetiva, trimestral de, aproximadamente,
(A) 21,7%.
(B) 22,5%.
(C) 24,8%.
(D) 32,4%.
(E) 33,7%.

Resolugdo:

21% a. t capitalizados mensalmente (taxa nominai), como um trimestre tem 3 meses, 21/3 = 7% a.m(taxa efetiva).

im = taxa ao més

it= taxa ao trimestre.

(1+im)? = (1+it) = (1+0,07)% = 1+it = (1,07)° = 1+it = 1,225043 = 1+it = it= 1,225043-1 > it = 0,225043 x 100 - it= 22,5043%
Resposta: B

ATENGAO: Para resolugdo de questdes com taxas hominais devemos primeiramente descobri a taxa efetiva (multiplicando ou
dividindo a taxa)

Toda taxa nominal traz implicita uma taxa efetiva que deve ser calculada proporcionalmente.

Taxas proporcionais (regime de juros simples): sdo taxas em unidade de tempo diferente que aplicadas sobre o mesmo capi-
tal ao mesmo periodo de tempo irdo gerar o mesmo montante.

[no)
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Exemplo:

(PREF. FLORIANOPOLIS/SC — AUDITOR FISCAL — FEPESE) A taxa de juros simples mensais de 4,25% equivalente a taxa de:
(A) 12,5% trimestral.

(B) 16% quadrimestral.

(C) 25,5% semestral.

(D) 36,0% anual.

(E) 52% anual.

Resolugdo:

Sabemos que taxas a juros simples sao ditas taxas proporcionais ou lineares. Para resolugdo das questdes vamos avaliar item a
item para sabermos se estd certo ou errado:

4,25% a.m

Trimestral = 4,25 .3 = 12,75 (errada)

Quadrimestral = 4,25 . 4 = 17% (errada)

Semestral= 4,25 .6 = 25,5 % (correta)

Anual = 4,25.12 = 51% (errada)

Resposta: C

Taxas equivalentes (regime de juros compostos): as taxas de juros se expressam também em funcdo do tempo da operagdo,
porém ndo de forma proporcional, mas de forma exponencial, ou seja, as taxas sdo ditas equivalentes.

Exemplo:

3% a.m é equivalente a 6,09% a.b

\ 4

1+itenho=1+*iquero [:) (1+i (1+i b)

0 expoente vai
APArecer na menor = 3
unidade de tempo (1+0,03) = 1+ib
sempre; neste caso ’
no m (més) que & um @
periodo menos que b
: 4 . .
{bimestre) (1,03) = 1+ib |::> 1,0609 = 1+ib

ib=1,0609-1 ib=0,0609x100 ib=6,09% a.b

Taxa Real, Aparente e Inflagdao

- Taxa real (i ) = taxa que considera os efeitos da inflagdo e seus ganhos.

- Taxa aparente (i ) = taxa que ndo considera os efeitos da inflacdo (sdo as taxas efetivas/nominais).
- Taxa de inflagdo (i) = a inflagdo representa a perda do poder de compra.

Escrevendo todas as taxas em fungdo uma das outras, temos:

(1+i) = (1+i).(1+i)

M
Onde: {:1 + I'ﬂ] =7 independe da quantidade de periodos e do regime de juros.

Descontos
E a diferenca entre o valor titulo (valor nominal) e o valor recebido (valor atual).

D=N-A

Onde:

D = desconto

N = valor nominal
A = valor atual
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ATENCAO: Comparando com o regime de juros, observamos que:

— o Valor Atual, ou valor futuro (valor do resgate) nos da ideia de Montante;
— o0 Valor Nominal, nome do titulo (valor que resgatei) nos da ideia de_Capital;
— e 0_Desconto nos da ideia de_Juros.

Os descontos podem ser:

Desconto racional simples (por dentro): nos passa a ideia de “honesto”, pois todas a taxas sdo cobradas em cima do valor atual
(A) do titulo. Associando com os juros simples teremos:

J=C.i.t Onde:
\ & Drs = Desconto Racional Simples
A= Valor Atual
Drs=Ali.t i =taxa f
— t = tempo ou periodo
a taxa incide
sobre o atual
Onde:
M=C.(1+it)
I M = Valor Mominal
\/ @ |:> A= N A = Valor Atual
: i =taxa
N=A.(1+i.1) (1+i9 tempo ou periodo

Também podemos escrever a seguinte férmula:

Exemplo:

(ASSAF NETO) Seja um titulo de valor nominal de RS 4.000,00 vencivel em um ano, que estd sendo liquidado 3 meses antes
de seu vencimento. Sendo de 42% a.a. a taxa nominal de juros corrente, pede-se calcular o desconto e o valor descontado desta
operagao.

N =4 000

t =3 meses

i=42% a.a=42/12=3,5% a.m = 0,035

D=7

vd="?

b _ N.it 4000.0,0353 420
RS "1 4+it 1+00353 1,105

= 380,10

Vd =4 000 - 380,10 = 3 619,90

Desconto comercial simples ou bancario (por fora): nos passa a ideia de que alguém esta “levando” um por fora, pois, todas
as taxas sdo cobradas em cima do valor nominal (N) do titulo. O valor nominal é sempre maior e é justamente onde eles querem
ganhar.

Onde:
rosemon o fupeio Dcs = Desconto Comercial Simples
Decs=IN.i.t N = Valor Mominal

T i =taxa
t = tempo ou pericdo




MATEMATICA FINANCEIRA

e Desconto comercial (bancario) acrescido de uma taxa pré-fixada: quando se utiliza taxas pré-fixadas aos titulos, que sdo as taxas de
despesas bancarias/administrativas (comissdes, taxas de servicos, ...) cobradas sobre o valor nominal (N). Fazemos uso da seguinte formula:

Dc=N. (i.t + h)

Onde:

Dc = desconto comercial ou bancario

N = valor nominal

i = taxa de juros cobrada

t = tempo ou periodo

h = taxa de despesas administrativas ou bancarias.

Exemplo:

Um banco ao descontar notas promissorias, utiliza o desconto comercial a uma taxa de juros simples de 12% a.m.. O banco
cobra, simultaneamente uma comissdo de 4% sobre o valor nominal da promisséria. Um cliente do banco recebe RS 300.000,00
liquidos, ao descontar uma promissoria vencivel em trés meses. O valor da comissdo é de:

Resolugdo:

h=0,04

t=3

i,=0,12.3

A, =N.[1-(i,+h)]
300000=N.[1-(0,12.3 +0,04)]
300000=N.[1-0,4]

N =500 000
V.=0,04.N
V,=0,04 . 500 000
V, =20 000

Resposta: 200 000

— Relagdo entre Desconto Comercial (Dc) e Desconto Racional (Dr): para sabermos o valor do desconto caso fosse utilizado o
desconto comercial e precisassemos saber o desconto racional e vice-versa, utilizamos a seguinte relacdo: Dc = Dr. (1 +i.t

Desconto Racional Composto (por dentro): as formulas estdo associando com os juros compostos, assim teremos:

J=C.[(1+i)-1] Onde

& @ D = Desconto Racional Composto
A= Valor Atual
i =taxa

D= A. [(1 + i]t- 1] t = tempo ou periodo

Onde:
M=C.(1+i)"

M =Valor Mominal

J‘} |:{> A= N A = Valor Atual
1_+i}t i ftaxa )
N=A. {1 + i}t { t = tempo ou periodo

Desconto Comercial Composto (por fora): como a taxa incide sobre o Valor Nominal (maior valor), trocamos na formula o N
pelo A e vice-versa, mudando o sinal da taxa (de positivo para negativo).

e (—\ . Onde:
\ l_q= A '{1 + l} M = Valor Mominal

XG A= Valor Atual
i = taxa

.~ g 2 W et t = tempo ou periodo
A) =IN.(1 - i)

()
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SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL: ESTRUTURA DO SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL; ORGAOS NORMATIVOS E INS-
TITUIGOES SUPERVISORAS, EXECUTORAS E OPERADORAS

Sistema Financeiro Nacional (SFN)

De acordo com o BACEN:

“0 Sistema Financeiro Nacional (SFN) é formado por um conjunto de entidades e instituicGes que promovem a intermedia¢do
financeira, isto é, o encontro entre credores e tomadores de recursos. E por meio do sistema financeiro que as pessoas, as empresas
e o governo circulam a maior parte dos seus ativos, pagam suas dividas e realizam seus investimentos.

O SFN é organizado por agentes normativos, supervisores e operadores. Os érgaos normativos determinam regras gerais para o
bom funcionamento do sistema. As entidades supervisoras trabalham para que os integrantes do sistema financeiro sigam as regras
definidas pelos érgaos normativos. Os operadores sdo as instituicdes que ofertam servigos financeiros, no papel de intermediarios”.

Moeda, crédito, capitais e cimbio Seguros privados Previdéncia fechada

CMN CNSP CNPC
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Conselho Monetério Comnselho Nacional de Conselho Nacional de
Macional Seguros Privados Previdéncia Complementar

A .
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E Banco Central Comissdo de Valores Superintendéncia de Seguros  Superintendéncia Nacional de
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Entidades fechadas

Bancos e Administradoras de Bolsa Seguradoras e
caixas econdmicas CONsOrcios de valores Resseguradores de previdéncia
complementar
$ Py (fundos de pensdo)
2 i g ()
[
Cooperativas Corretoras Bolsa de mercadorias Entidades abertas de
de crédito e distribuidoras* e futuros previdéncia
Instituigdes Demais instituigdes Sociedades
de pagamento** ndo bancarias de capitalizacdo .

* Dependendo de suas atividades corretoras e distribuidoras também sdo fiscalizadas pela CVM.
** As Instituicdes de Pagamento ndo compdem o SFN, mas sdo reguladas e fiscalizadas pelo BCB, conforme diretrizes estabe-
lecidas pelo CMN.

Conselho monetario nacional (CMN)

E a autoridade méaxima do Sistema Financeiro Nacional. Sendo érgdo normativo, apenas define normas e diretrizes para execu-
¢do do BACEM e da CVM.

Conforme definicdo do Banco Central do Brasil:

“0O Conselho Monetario Nacional (CMN) é o drgdo superior do Sistema Financeiro Nacional (SFN) e tem a responsabilidade de
formular a politica da moeda e do crédito. Seu objetivo é a estabilidade da moeda e o desenvolvimento econémico e social do pais.

1 Fonte: https.//www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/sfn




Como funciona o CMN

Os membros do CMN relinem-se uma vez por més para de-
liberar sobre assuntos como adaptar o volume dos meios de
pagamento as reais necessidades da economia; regular o valor
interno e externo da moeda e o equilibrio do balanco de pa-
gamentos; orientar a aplicagdo dos recursos das instituigcdes
financeiras; propiciar o aperfeicoamento das instituicdes e dos
instrumentos financeiros; zelar pela liquidez e solvéncia das ins-
tituicBes financeiras; e coordenar as politicas monetaria, crediti-
cia, orgamentaria e da divida publica interna e externa.

Em casos extraordindrios, pode acontecer mais de uma reu-
nido por més. As matérias aprovadas sdo regulamentadas por
meio de Resolugdes CMN divulgadas no Diario Oficial da Unido
(DOU) e no Busca de normas do Conselho e do Banco Central
(BC).

Composi¢do do CMN

— Ministro da Economia (presidente do Conselho)

— Presidente do Banco Central

— Secretdrio Especial de Fazenda do Ministério da Econo-
mia

O CMN foi criado junto com o Banco Central, pela Lei n?
4.595, de 31 de dezembro de 1964. O Conselho deu inicio as
suas atividades 90 dias depois, em 31 de margo de 1965”.

Banco Central do Brasil (BACEN)

Conhecido como BACEN, Banco Central do Brasil ou mesmo,
Banco Central, é uma autarquia federal, vinculada ao Ministério
da Economia, com sua sede em Brasilia.

Possui autonomia para executar medidas que favorecam a
economia do pais.

Conforme defini¢do proépria:

“0O Banco Central (BC) é o guardido dos valores do Brasil. O
BC é uma autarquia federal, vinculada - mas ndo subordinada -
ao Ministério da Economia, e foi criado pela Lei n2 4.595/1964.

Sua missdo é assegurar a sociedade a estabilidade do poder
de compra da moeda e um sistema financeiro sélido, eficiente
e competitivo.

Muiltiplas atividades

As tarefas a cargo do Banco Central sdo bastante diversas.
Entenda no detalhe:

Inflagdo baixa e estavel

Manter a inflagdo sob controle, ao redor da meta, é objetivo
fundamental do BC.

A estabilidade dos pregos preserva o valor do dinheiro, man-
tendo o poder de compra da moeda. Para alcancgar esse objetivo,
o BC utiliza a politica monetdria, politica que se refere as agOes
do BC que visam afetar o custo do dinheiro (taxas de juros) e
a quantidade de dinheiro (condi¢Ges de liquidez) na economia.

Sistema financeiro seguro e eficiente

Faz parte da missdo do BC assegurar que o sistema finan-
ceiro seja solido (tenha capital suficiente para arcar com seus
compromissos) e eficiente.

Banco do governo
O BC detém as contas mais importantes do governo e é o
depositorio das reservas internacionais do pais
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Banco dos bancos

As institui¢cdes financeiras precisam manter contas no BC.
Essas contas sdo monitoradas para que as transagdes financei-
ras acontegam com fluidez e para que as préprias contas ndao
fechem o dia com saldo negativo.

Emissor do dinheiro

O BC gerencia o meio circulante, que nada mais é do que ga-
rantir, para a populagdo, o fornecimento adequado de dinheiro
em espécie”.

Comissdo de valores mobiliarios (CVM)

Autarquia federal, vinculada ao Ministério da Economia.
Possui autoridade executora e reguladora, ou seja, cria normas
e regras através da Instru¢do Normativa CVM. Todas as informa-
¢Ges relacionadas ao mercado de capitais estdao reguladas nesse
conjunto de instrugdes.

Conforme o Ministério da Economia:

“A Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM) foi criada em
07/12/1976 pela Lei 6.385/76, com o objetivo de fiscalizar, nor-
matizar, disciplinar e desenvolver o mercado de valores mobili-
arios no Brasil.

A CVM é uma entidade autdrquica em regime especial, vin-
culada ao Ministério da Economia, com personalidade juridica
e patrimoénio préprios, dotada de autoridade administrativa in-
dependente, auséncia de subordina¢do hierdrquica, mandato
fixo e estabilidade de seus dirigentes, e autonomia financeira e
orgamentaria.

Desenvolvimento do mercado

Estimular a formagdo de poupanca e a sua aplicagdo em va-
lores mobilidrios; promover a expansdo e o funcionamento efi-
ciente e regular do mercado de agdes; e estimular as aplicagdes
permanentes em ag¢les do capital social de companhias abertas
sob controle de capitais privados nacionais (Lei 6.385/76, art.
42 incisos | e Il).

Eficiéncia e funcionamento do mercado

Assegurar o funcionamento eficiente e regular dos merca-
dos da bolsa e de balcao; assegurar a observancia de praticas co-
merciais equitativas no mercado de valores mobiliarios; e asse-
gurar a observancia, no mercado, das condi¢bes de utiliza¢gdo de
crédito fixadas pelo Conselho Monetario Nacional (Lei 6.385/76,
art. 49, incisos Ill, VIl e VIII).

Protecdo dos investidores

Proteger os titulares de valores mobiliarios e os investidores
do mercado contra emissdes irregulares de valores mobilidrios;
atos ilegais de administradores e acionistas controladores das
companhias abertas, ou de administradores de carteira de valo-
res mobiliarios; e o uso de informacdo relevante ndo divulgada
no mercado de valores mobiliarios. Evitar ou coibir modalidades
de fraude ou manipulagdo destinadas a criar condig¢Ges artificiais
de demanda, oferta ou prego dos valores mobilidrios negociados
no mercado (Lei 6.385/76, art. 42, incisos IV e V).

Acesso a informagdo adequada

Assegurar o acesso do publico a informagdes sobre os va-
lores mobiliarios negociados e as companhias que os tenham
emitido, regulamentando a Lei e administrando o sistema de re-
gistro de emissores, de distribuicdo e de agentes regulados (Lei
6.385/76, art. 42, inciso VI, e art. 82, incisos | e 11).




Fiscalizagdo e punicao

Fiscalizar permanentemente as atividades e os servigos do
mercado de valores mobiliarios, bem como a veicula¢do de in-
formagdes relativas ao mercado, as pessoas que dele participam
e aos valores nele negociados, e impor penalidades aos infrato-
res das Leis 6.404/76 e 6.385/76, das normas da prépria CVM
ou de leis especiais cujo cumprimento lhe incumba fiscalizar (Lei
6.385/76, art. 89, incisos lll e V, e art. 11)”.

Conselho de recursos do sistema financeiro nacional (CR-
SFN)

Tem como fungdo principal, revisar as decisdes administrati-
vas e de primeira instancia do Sistema Financeiro Nacional, prin-
cipalmente do BACEN, da CVM e do COAF (Conselho de controle
de Atividades Financeiras).

A Secretaria Especial da Fazenda define:

“0O Conselho de Recursos do Sistema Financeiro Nacional
(CRSFN) é um 6rgdo colegiado, de segundo grau, integrante da
estrutura do Ministério da Economia e tem por finalidade jul-
gar, em Ultima instancia administrativa, os recursos contra as
sangdes aplicadas pelo BCB e CVM e, nos processos de lavagem
de dinheiro, as sang¢des aplicadas pelo COAF, SUSEP e demais
autoridades competentes”.

Bancos comerciais

E o banco mais popular entre as instituicdes financeiras. Foi
o primeiro banco comercial a oferecer a tdo conhecida conta
corrente (conta de depdsito a vista), além de outros servigos
bancarias como; recebimento e pagamento de titulos, opera-
¢Ges de crédito, conta poupanga, vendas de seguros, etc.

E a principal instituicdo financeira intermediaria, tendo o
poder da geracdo de moeda na economia brasileira. Atende pes-
soas fisicas e juridicas.

Caixas econdmicas

E uma instituicdo financeira que oferece todos os servicos
de um banco comercial, porém, apenas a caixa tem desempe-
nha o papel de banco social, participando diretamente dos pro-
gramas do governo. Inclusive os cidaddos que ndo sdo clientes,
podem usufruir desses servigos.

Cooperativas de crédito

Representa um grupo de pessoas com a mesma intengao,
prestar servigos financeiros, como; abertura de contas, aplica-
¢Ges financeiras, emissdo de cartdo de crédito, etc. O diferencial
é que na cooperativa, o cliente como associados, é também um
dos donos.

Essas instituicGes estdo localizadas também longe dos gran-
des centros, como em pequenos bairros ou comunidades.

Contam com a protecdo do Fundo Garantidor do Cooperati-
vismo de Crédito, para casos em que o dinheiro deva ser devol-
vido aos clientes.

Bancos comerciais cooperativos

S3do bancos instituidos como cooperativas, porém, tiveram
gue se modificar com o passar do tempo devido seu crescimen-
to. Juntam-se trés centrais cooperativas e constituem uma So-
ciedade An6nima de capital fechado, em que 51% de seu capital
deve permanecer em poder das controladoras.

Os bancos comerciais cooperativos devem ter uma carteira
comercial e funcionar como um banco comercial. Suas ativida-
des ficam restritas apenas no estado em que estejam seus con-
troladores.
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Bancos de investimento

Sdo instituigcdes financeiras privadas que captam e adminis-
tram recursos na forma de fundos de investimento, emprestan-
do no mercado a médios e longos prazos. Executam alguns ser-
vigos dos bancos comerciais, mas ndo abrem contas correntes.

Sua forma de constitui¢do é a Sociedade AnOGnima.

Bancos de desenvolvimento

Sdo bancos publicos que oferecem crédito para projetos
gue desenvolvimento econémico e social do pais. No Brasil, o
principal é o Banco Nacional de Desenvolvimento EconGmico e
Social (BNDES).

Sociedades de crédito, financiamento e investimento

Sdo instituicdes financeiras privadas, mais conhecidas como
financeiras; que fornecem empréstimos e financiamentos para
aquisicdo de bens, servicgos, capitas de giro, etc.

Sdo constituidas como Sociedades Andnimas e devem man-
ter em sua denominacgdo social a expressdo “crédito, financia-
mento e investimento”.

Podem ser independentes, sem vinculos com outras institui-
¢Ges ou ligadas a ligados a diversos tipos de conglomerado, tais
como, financeiros, estabelecimentos comerciais, grupos indus-
trias (montadoras).

Sua captacdo de recurso ocorre principalmente por Letras
de cambio e RDB.

Sociedades de arrendamento mercantil

S3o empresas que operam as carteiras de leasing, ndo sdo
consideradas como institui¢cdes financeiras.

Oferecem servigos de arrendamento de bens méveis e imo-
veis préprios, segundo as especificagdes do arrendatario (clien-
te).

Sao fiscalizadas pelo Banco Central do Brasil e realizam ope-
racdes com idénticas a financiamentos.

Sociedades corretoras de titulos e valores mobiliarios

Sdo instituicbes que atuam na intermediagdo de titulos e va-
lores mobiliadrios (recursos captados pelas empresas para suprir
as necessidades de caixa) nos mercados financeiro e de capitais.

Possuem autorizagdo de funcionamento pelo Banco Central
do Brasil e compdem o Sistema Financeiro Nacional.

Sociedades distribuidoras de titulos e valores mobiliarios e
sociedades de crédito imobiliario

Sdo as principais instituicdes que operam na Bolsa de Valo-
res, também atuando no mercado de cambio. Constituidas sob
a forma de Sociedades Andnimas ou sociedades por quotas de
responsabilidade limitada. Sdo fiscalizadas pelo Banco Central
do Brasil e pela Comissdo de Valores Mobilidrios.

Sua administragdo é realizada por pessoas naturais, residen-
tes no Brasil, que cumprem exigéncias pelo Banco Central do
Brasil, com relagdo a sua formacgdo e conhecimento. Cumprem
fungdes auxiliares no Sistema Financeiro Nacional.

Sdo capacitadas para:

Encarregar-se da administracdo de carteira de custddia de
titulos e valores mobiliarios.

— Exercer fungdes de agente fiduciario.

— Instituir, organizar e administrar fundos de investimentos
e clubes de investimento.




— Constituir sociedades de investimentos de capital estran-
geiro e administrar a respectiva carteira de titulos e valores mo-
bilidrios.

Bolsas de valores

A Bolsa de Valores é o ponto de encontro entre vendedores
e compradores de produtos financeiros e foi constituida para
organizar essas negociagdes que ocorrem em grande nimero e
acontecem em questdo de segundos devido a tecnologia da pla-
taforma da Bolsa.

A Bolsa estabelece regras de negocia¢Ges com o objetivo de
tornar o ambiente transparente e seguro para todas as partes
envolvidas.

O produto mais popular negociado na Bolsa é a agdo, que
representa uma pequena parte de uma empresa, entdo, ao ad-
quirir uma agdo o comprador se torna um acionista (pequeno
socio) do negdcio.

A popularidade da Bolsa se deve a compra e venda de agoes,
porém, ha outros seguimentos na estrutura da bolsa:

e Mercados a vista.

e Derivativos listados.

e Derivativos de balcdo.

e Ativos de renda fixa.

e Crédito imobilidrio

e Financiamento de veiculos.

Todos esses empréstimos devem ter sua garantia registrada
em um sistema de liquidagao financeira.

As Bolsas de Valores estdo presentes em todo o mundo. En-
tre as maiores do mundo estdo a de New York, a Nasdaq, a de
Téquio, a de Londres, etc.

Aqui no Brasil, temos a Bolsa que se chama [B]3. Até 2008,
eram duas Bolsas, a BM&F e Bovespa, no entanto, neste mesmo
ano, houve a unificagdo e se tornou a BM&F Bovespa. Em 2017,
se juntou a esta a CETIP (Central de Custddia e Liquidagdo Finan-
ceira de Titulos), formando a [B]®(Brasil, Bolsa e Balc&o).

O IBOVESPA é o principal indice da Bolsa, sendo composto
pelas agdes mais negociadas e por isso tem maior representati-
vidade no mercado brasileiro de acdes. E revisado a cada quatro
meses, assim, sdo alteradas suas agdes e também seus percen-
tuais.

Mas existem outros indices, conhecidos como setoriais, por
exemplo: indice de energia, indice de mercado imobilidrio, etc.

A praticidade é um dos atrativos de investir na Bolsa, ja que
sdo investimentos sdo realizados totalmente de forma on-line.
Também a rentabilidade chama a atengdo, especialmente no
cendrio de juros baixos do Brasil. Hd ainda, os proventos que
fazem parte dos lucros das companhias, repassado aos acionis-
tas. E possivel investir na Bolsa com poucos recursos. Porém,
o investimento s6 ocorre através de uma corretora de valores.

Bolsas de mercadorias e de futuros

Bolsa em que eram negociados contratos futuros de com-
modities; como soja, milho, dgua, energia, ouro, gas natural.

Em 2008, a BM&F e a BOVESPA se unificaram, dando inicio
a BM&F BOVESPA. Em 2017, ocorreu outra fusdo, dessa vez com
a CETIP, dando origem a [B]®Brasil, Bolsa e Balcdo; que é agora a
Unica Bolsa de Valores do Brasil.

CONHECIMENTOS BANCARIOS

Sistema especial de liquidagdo e custodia (SELIC)

Conhecida como a Taxa Bdsica de Juros, é um indicador que
serve de referéncia para diversas outras taxas.

A SELIC é de responsabilidade do Comité de Politica Mone-
taria (COPOM), que organiza reunibes a cada 45 dias para definir
qual serd a meta para a taxa. Apds cada reunido, o COPOM dis-
ponibiliza uma ata com seu parecer e o resultado da taxa SELIC
gue pode ser de aumento, redu¢do ou mesmo manutengdo da
taxa (quando permanece inalterada).

A SELIC pode ser considerada também, um mecanismo de
controle da inflagdo. Quando esta a inflagdo esta alta, o COPOM
tende a escolher aumentar a taxa de juros e conter esse pro-
cesso. Com o aumento, fica mais dificil a obtencdo de crédito,
reduzindo o consumo, a elevagdo dos pregos; o resultado é a
gueda dainflagdo. Se a inflagdo estiver controlada, a tendéncia é
gue o COPOM promova a redugdo na SELIC, como consequéncia,
temos um aumento na liberagdo de crédito e maior investimen-
to nas empresas.

CETIP S.A.

Central de Liquidagdo e Custddia de Operagdes Financeiras
foi uma empresa privada do mercado financeiro.

Iniciou suas atividades em 1986, atuando com servigos de
registro, central de depositaria, negociagao e liquidagao de ati-
vos e titulos. Em 2017 houve a fusdo com a BM&F BOVESPA,
formando a atual Bolsa de Valores no pais, a [B]®Brasil, Bolsa e
Balcdo.

Associagbes de poupanga e empréstimo (APE)

Instituicdes ndo consideradas financeiras, mas sim socieda-
des civis. Tem como finalidade captag¢do de poupanca e financia-
mento da casa prépria.

S3o regulamentadas pela Lei n2 6.855/80, pertencem ao Sis-
tema Financeiro Nacional, devendo seguir as regras do BACEN e
do COPOM. Pertencem também ao Sistema Financeiro da Habi-
tagdo (SFH).

A Poupex é a Unica APE em atividade no Brasil nos dias de
hoje, atuando para captar recursos da poupanca e financiamen-
to de habitagdo para seus associados.

Os associados sdao aqueles que depositam para formar pou-
pancas e também os que adquirem financiamento imobiliario.

Suas operagBes quanto a aplicagdo de dinheiro consistem
em direcionar os recursos para o mercado imobilidrio, incluindo
o SFH.

As operagdes para captar recursos, além dos depdsitos de
poupanca, sdo constituidas por: Letras hipotecarias, repasses e
refinanciamentos contraidos no pais, empréstimos e financia-
mentos contraidos no exterior, letras de crédito imobiliario, le-
tra financeira e depdsitos interfinanceiros.




MERCADO FINANCEIRO E SEUS DESDOBRAMENTOS
(MERCADOS MONETARIO, DE CREDITO, DE CAPITAIS E
CAMBIAL)

Mercado Monetario

O mercado monetdrio é um dos mercados que faz parte
do mercado financeiro e do Sistema Financeiro Nacional (SFN).
Logo, é regulamentado e supervisionado pelo CMN e Banco Cen-
tral do Brasil.

O mercado monetdrio é caracterizado pelas negociagdes de
titulos publicos do Tesouro Nacional (LTN LFN) e privados (CDB),
de curto e curtissimo prazo, e tem desempenho fundamental
com a liquidez monetaria, que por sua vez influencia toda eco-
nomia, através da inflacdo e a taxa de juros. E por meio dos ti-
tulos publicos que o Banco Central atua neste mercado visando
atingir os objetivos do governo quanto a inflagcdo e a taxa de
juros, visto que ao comprar titulos publicos, ele aumenta a ofer-
ta de moeda no sistema, gerando uma baixa na taxa de juros e
uma alta na inflagdo e, ao vender titulos publicos, ele diminui a
oferta de moeda no sistema, gerando uma alta na taxa de juros
e uma baixa na inflagao.

Mercado de Crédito

O mercado de crédito é aquele onde se encontram os agen-
tes econdmicos tomadores e tomadores de recursos. Os agentes
econdmicos sdo as pessoas fisicas e juridicas e as instituicdes
financeiras, que buscam e oferecem recursos e financiamentos.

As principais opera¢des sao:

° Pessoa fisica - crédito ao consumidor, crédito consigna-
do, cheque especial, cartdo de crédito, leasing, etc.

e  Pessoa juridica - empréstimo para capital de giro, fi-
nanciamento de maquinas e equipamentos, financiamento de
projetos, etc.

Essas relagdes tem algumas caracteristicas que precisam ser
definidas em contrato, que se fundamentam em normas e fisca-
lizagdes do mercado financeiro para que possam ser realizadas,
como os periodos que podem ser de curto, médio ou longo pra-
zo; valor, forma de liquidagdo, taxa de juros, riscos, garantias e
destinagdo dos recursos.

Mercado de Capitais

E 0 ambiente composto por empresas e investidores. Muitas
vezes as empresas necessitam de recursos para projetos diver-
sos e buscam os investidores, que s3o as pessoas com recursos
e interesse disponiveis.

Sua principal funcdo é possibilitar aos investidores boas
oportunidades de investimento através de empresas que estdo
dispostas a aceitar novos sdcios.

No mercado de capitais a empresa assume o compromis-
so de retorno com o investidor, através da emissdo de titulos e
acOes, disponibilizadas no mercado. Dessa forma o mercado de
capitais surgiu para aproximar aqueles investidores que gosta-
riam de investir em empresas e de empresas que precisam de
recursos para projetos de investimento.

Mercado Cambial

E um dos principais mercados existentes dentro mercado fi-
nanceiro, fazendo parte do Sistema Financeiro Nacional, sendo
normatizado e supervisionado pelo CMN e pelo Banco Central.

CONHECIMENTOS BANCARIOS
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E o local em que ocorrem as transacdes envolvendo moedas de
diversos paises (divisas internacionais). Essas operagées consistem
na troca de uma moeda base por outra moeda cotada, como paga-
mentos, recebimentos, transferéncias, investimentos, etc.

Por ser globalizado, este mercado, tem seu funcionamento du-
rante 24 horas em cinco dias da semana; tendo ainda a facilidade
de ser descentralizado e eletrénico. E dividido em duas partes, sen-
do o mercado primdrio aquele que realiza transagdes por turistas,
importadores e exportadores, e o secundario, em que ocorrem as
transagOes autorizadas pelo Banco Central. Ou seja, mercado cam-
bial, é onde as moedas dos paises sdo negociadas, possibilitando o
comércio, turismo e investimentos internacionais.

OS BANCOS NA ERA DIGITAL: ATUALIDADE, TEN-
DENCIAS E DESAFIOS. INTERNET BANKING. MOBILE
BANKING. OPEN BANKING. NOVOS MODELOS DE NE-
GOCIOS. FINTECHS, STARTUPS E BIG TECHS. SISTEMA
DE BANCOS-SOMBRA (SHADOW BANKING). O DINHEI-
RO NA ERA DIGITAL: BLOCKCHAIN, BITCOIN E DEMAIS
CRIPTOMOEDAS

Presente, tendéncias e desafios

Os bancos “tradicionais” ja utilizam a tecnologia para ofe-
recer servigos e facilidades aos seus clientes. Seja através de
internet banking ou maébile banking. No entanto, esses bancos
precisam inovar tecnologicamente o mais rapido possivel, caso
contrario, serdo substituidos pelos bancos digitais.

O maior desafio de um banco digital no Brasil é transformar
uma cultura de muitos anos de contatos diretos com atenden-
tes, gerentes e pagamentos via operadores de caixa em agéncias
fisicas para o atendimento virtual. Pois ainda existe a descon-
fiangca de muitos clientes, principalmente aqueles com idades
mais elevadas; inclusive a dificuldade e inseguranca para o aces-
so.

Para conquistarem mais clientes, os bancos digitais inovam
cada vez mais em tecnologia e resolugdo de problemas de forma
mais simples e rapido, trazendo um conceito de valor e utilidade
para seus usuarios.

Internet banking, banco virtual e “dinheiro de plastico”

Internet Banking

E a plataforma bancéria que utiliza a tecnologia como sua
aliada. E 0 ambiente que fica na internet em que os clientes rea-
lizam operagdes bancdrias, em ambiente fora da agéncia.

No site do banco, os clientes podem realizar operagGes de
extratos, saldos, pagamentos, empréstimos, etc.; permitindo
gue as movimentacdes sejam realizadas com mais conforto e
comodidade, pois ndo had necessidade de se deslocar até uma
agéncia.

Banco virtual

Sdo plataformas tecnoldgicas, também conhecidas como
fintechs (empresas que inovaram no modelo de negdcios e ope-
ragdo) do Sistema Financeiro Nacional.

Foram criados para com a intenc¢do de permitir o acesso ao
sistema bancario aos brasileiros que ndao tem acesso aos bancos
comuns.

Toda sua operagdo é realizada de modo virtual, sem agén-
cias fisicas abertas. Desde a abertura de contas até as movimen-
tagGes de pagamentos, consultas diversas, transferéncias sdao
realizadas por meio de sites ou aplicativos.
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REPRESENTAGAO TABULAR E GRAFICA

TABELAS E GRAFICOS

Tabelas

A tabela é a forma ndo discursiva de apresentar informacgdes,
das quais o dado numérico se destaca como informagdo central.
Sua finalidade é apresentar os dados de modo ordenado, simples
e de facil interpretagdo, fornecendo o maximo de informagdo num
minimo de espaco.

Elementos da tabela

Uma tabela estatistica é composta de elementos essenciais e
elementos complementares. Os elementos essenciais sdo:

- Titulo: é a indicagdo que precede a tabela contendo a desig-
nagao do fato observado, o local e a época em que foi estudado.

- Corpo: é o conjunto de linhas e colunas onde estao inseridos
os dados.

- Cabecgalho: é a parte superior da tabela que indica o conteu-
do das colunas.

- Coluna indicadora: é a parte da tabela que indica o contetudo
das linhas.

Os elementos complementares sdo:

- Fonte: entidade que fornece os dados ou elabora a tabela.

- Notas: informag8es de natureza geral, destinadas a esclare-
cer o conteudo das tabelas.

- Chamadas: informacgGes especificas destinadas a esclarecer
ou conceituar dados numa parte da tabela. Deverdo estar indica-
das no corpo da tabela, em nimeros arabicos entre parénteses, a
esquerda nas casas e a direita na coluna indicadora. Os elementos
complementares devem situar-se no rodapé da tabela, na mesma
ordem em que foram descritos.

titulo
Producao de café
Brasil — 2005 a 2009
g — cabecalho
.c?luna Anos Produgdo ,_ —"
indicadora (1000 ton.) casaou
2005 [2535]—— | célula
2006 2666
corpo 2007 2122 «—— linhas
2008 3750 44—
. 2009 ) 2007 —— |
Fonte: dados ficticios. «——— anexo
Graficos

Outro modo de apresentar dados estatisticos é sob uma forma
ilustrada, comumente chamada de grafico. Os graficos constituem-
-se numa das mais eficientes formas de apresentacao de dados.

Um gréfico é, essencialmente, uma figura construida a partir de
uma tabela; mas, enquanto a tabela fornece uma ideia mais precisa
e possibilita uma inspegao mais rigorosa aos dados, o grafico é mais
indicado para situagdes que visem proporcionar uma impressdo
mais rapida e maior facilidade de compreensdo do comportamento
do fenbmeno em estudo.

Os gréficos e as tabelas se prestam, portanto, a objetivos distin-
tos, de modo que a utilizagdo de uma forma de apresenta¢do nao
exclui a outra.
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Para a confecgdo de um grafico, algumas regras gerais devem
ser observadas:

Os graficos, geralmente, sdo construidos num sistema de eixos
chamado sistema cartesiano ortogonal. A variavel independente é
localizada no eixo horizontal (abscissas), enquanto a variavel de-
pendente é colocada no eixo vertical (ordenadas). No eixo vertical,
o inicio da escala devera ser sempre zero, ponto de encontro dos
eixos.

- lguais intervalos para as medidas deverdo corresponder a
iguais intervalos para as escalas. Exemplo: Se ao intervalo 10-15 kg
corresponde 2 cm na escala, ao intervalo 40-45 kg também devera
corresponder 2 cm, enquanto ao intervalo 40-50 kg correspondera
4 cm.

- O grafico devera possuir titulo, fonte, notas e legenda, ou
seja, toda a informagdo necessdria a sua compreensdo, sem auxilio
do texto.

- O grafico deverd possuir formato aproximadamente quadra-
do para evitar que problemas de escala interfiram na sua correta
interpretacao.

Tipos de Graficos

Estereogramas: s3o graficos onde as grandezas sdo represen-
tadas por volumes. Geralmente s3o construidos num sistema de
eixos bidimensional, mas podem ser construidos num sistema tridi-
mensional para ilustrar a relagdo entre trés variaveis.

NUMERO DE ALUNOS FALTOSOS NA SEMANA
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Pictogramas ou grdficos pictoricos: sdo graficos puramente
ilustrativos, construidos de modo a ter grande apelo visual, dirigi-
dos a um publico muito grande e heterogéneo. Nao devem ser uti-
lizados em situagdes que exijam maior precisao.

A cor que os
alunos preferem

Diagramas: sao graficos geométricos de duas dimensoes, de
facil elaboragao e grande utilizagdo. Podem ser ainda subdividi-
dos em: graficos de colunas, de barras, de linhas ou curvas e de
setores.

a) Grdfico de colunas: neste grafico as grandezas sdo compa-
radas através de retdngulos de mesma largura, dispostos vertical-
mente e com alturas proporcionais as grandezas. A distancia entre
os retangulos deve ser, no minimo, igual a 1/2 e, no maximo, 2/3 da
largura da base dos mesmos.

Balan¢ca Comercial
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b) Grdfico de barras: segue as mesmas instrugdes que o grafico
de colunas, tendo a Unica diferenca que os retangulos sao dispostos
horizontalmente. E usado quando as inscri¢des dos retangulos fo-
rem maiores que a base dos mesmos.

Ndmero de carros emplacados no 12 sem/2013
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¢) Grdfico de linhas ou curvas: neste grafico os pontos sdo dis-
postos no plano de acordo com suas coordenadas, e a seguir sdo li-
gados por segmentos de reta. E muito utilizado em séries histéricas
e em séries mistas quando um dos fatores de variagdo é o tempo,
como instrumento de comparagao.

Percentual de usuarios de redes
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d) Grdfico em setores: é recomendado para situagdes em que
se deseja evidenciar o quanto cada informacdo representa do total.
A figura consiste num circulo onde o total (100%) representa 360°,
subdividido em tantas partes quanto for necessario a representa-
¢do. Essa divisdo se faz por meio de uma regra de trés simples. Com
o auxilio de um transferidor efetuasse a marcagdo dos angulos cor-
respondentes a cada divisdo.

Brincadeiras do 12 ano

Brincadeira
de hala

Pique pega

Esconde
asconde

Histograma: O histograma consiste em retangulos contiguos
com base nas faixas de valores da varidvel e com drea igual a fre-
quéncia relativa da respectiva faixa. Desta forma, a altura de cada
retangulo é denominada densidade de frequéncia ou simplesmente
densidade definida pelo quociente da area pela amplitude da faixa.
Alguns autores utilizam a frequéncia absoluta ou a porcentagem na
construgdo do histograma, o que pode ocasionar distor¢des (e, con-
sequentemente, mas interpretagdes) quando amplitudes diferen-
tes sdo utilizadas nas faixas.

Exemplo:
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Grdfico de Ogiva: Apresenta uma distribuicdo de frequéncias
acumuladas, utiliza uma poligonal ascendente utilizando os pontos
extremos.

GRAFICOS EM CURVA
Podem ser de dois tipos:

- a) Ogiva
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Exemplo: (Pref. Fortaleza/CE — Pedagogia — Pref. Fortaleza)
“Estar alfabetizado, neste final de século, supde saber ler e inter-
pretar dados apresentados de maneira organizada e construir re-
presentagdes, para formular e resolver problemas que impliquem
o recolhimento de dados e a analise de informagdes. Essa caracte-
ristica da vida contemporanea traz ao curriculo de Matematica uma
demanda em abordar elementos da estatistica, da combinatdria e
da probabilidade, desde os ciclos iniciais” (BRASIL, 1997).
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A partir das informagdes contidas nos graficos, é correto afir-
mar que:

(A)nos dias 03 e 14 choveu a mesma quantidade em Fortaleza

e Floriandpolis.

(B)a quantidade de chuva acumulada no més de margo foi

maior em Fortaleza.

(C)Fortaleza teve mais dias em que choveu do que Floriand-

polis.

(D) choveu a mesma quantidade em Fortaleza e Floriandpolis.

Resolugao:

A Unica alternativa que contém a informagdo correta com os
graficos é a C.

Resposta: C.

MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL (MEDIA, MEDIA-
NA, MODA, MEDIDAS DE POSICAO, MiNIMO E MA-
XIMO) E DE DISPERSAO (AMPLITUDE, AMPLITUDE
INTERQUARTIL, VARIANCIA, DESVIO PADRAO E COEFI-
CIENTE DE VARIACAO)

ESTATISTICA DESCRITIVA

O objetivo da Estatistica Descritiva é resumir as principais ca-
racteristicas de um conjunto de dados por meio de tabelas, graficos
e resumos numéricos.

Tabelas de frequéncia

A partir dos dados brutos, podemos agrupar os valores de uma
variavel quantitativa ou qualitativa e construir a chamada tabela de
frequéncias. As tabelas de frequéncias podem ser simples ou por
faixas de valores, dependendo da classificacdo da variavel.

Tabela de frequéncia simples

Sdo adequadas para resumir observagGes de uma variavel qua-
litativa ou quantitativa discreta, desde que esta apresente um con-
junto pequeno de diferentes valores. Exemplo:

Freqiténcias de estado civil em uma amostra de 385 individuos.

Estado Civil Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa Percentual

Solteiro 165 42.86%
Casado 166 43,12%
Divorciado 10 2,6%
Viivo 12 3,12%
Outro 32 8,31%
Total 385 100%

A varidvel estado civil é qualitativa nominal e no levantamen-
to feito nos 385 individuos apareceram respostas que foram agru-
padas em 5 niveis (categorias) para esta variavel: Solteiro, Casado,
Divorciado, Viuvo e Outro. A construgdo da tabela de frequéncia
simples, neste caso, resume os dados brutos pela contagem de ve-
zes (frequéncia absoluta) que uma determinada categoria foi ob-
servada.

Tabelas de frequéncias em faixas de valores

Para agrupar dados de uma variavel quantitativa continua ou
até mesmo uma varidvel quantitativa discreta com muitos valores
diferentes, a tabela de frequéncias simples ndo é mais um méto-
do de resumo, pois corremos o risco de praticamente reproduzir os
dados brutos.




Utilizando este procedimento, devemos tomar cuidado pois ao
contrdrio da tabela de frequéncia simples, ndo é mais possivel re-
produzir a lista de dados a partir da organizac¢do tabular. Em outras
palavras, estamos perdendo informag¢do ao condensa-las.

Exemplo: A tabela traz dados sobre as horas semanais de ativi-
dades fisicas dos 50 estudantes que participaram do levantamento

sobre habitos de lazer.

Tabela de freqiiéncias para a varidvel horas semanais de atividade fisica

horas semanais de atividade fisica ny fi fac
0 -2 11 0,22 0,22
2 -4 14 028 05
4]-6 12 024 0,74
6|8 8 016 0,90
81]-10 3 0,06 09
10 |- 12 2 0,04 1,00
total 50 1

O resumo da tabela é feito mediante a construgdo de 6 inter-
valos de comprimento igual a 2 horas e posteriormente a contagem
de individuos com valores identificados ao intervalo. Um individuo
que gastou 6 horas semanais de exercicio serd contado no quarto
intervalo (6]—8) que inclui o valor 6 e exclui o valor 8.

Para acharmos esses valores vamos fazer uso das seguintes in-
formacgoes:

- Determinar a quantidade de classes(k)

— Regra de Sturges (Regra do Logaritmo)
« k=1 +3,3log(n)

— Regra da Poténcia de 2
» k = menor valor interiro tal que 2% = n

— Regra da raiz quadrada
ck=+n

- Calcular a amplitude das classes(h):

**Calcule a amplitude do conjunto de dados: L =x_, —x
**Calcule a amplitude (largura) da classe:h=L/k
Arredonde convenientemente

min

- Calcular os Limites das Classes

12 classe: x;, até x;, +h

2aclasse: x;, +h até x . +2.h

k2 classe: X, *+ (k-1).h até x;,,+k.h

- Limite das classes

Utilize a notagdo: [x,y) —intervalo de entre x (fechado) até y
(aberto)

Frequentemente temos que “arredondar “a amplitude das
classes e, consequentemente, arredondar também os limites das
classes. Como sugestdo, podemos tentar, se possivel, um ajuste si-
métrico nos limites das classes das pontas nas quais, usualmente, a
quantidade de dados é menor.

- Ponto médio das classes

Xk= (Lsuperior_Linferior) / 2
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Distribuicdo de frequéncia

Frequéncia absoluta e Histograma'

Quando trabalhamos com um grande quantitativo de dados,
passamos a trabalhar com os dados agrupados. Entdao fazemos uso
das tabelas de distribuicdo de frequéncia, entre outros recursos que
facilitardo a compreensdo dos dados.

Na distribuicdo de frequéncia listamos todos os valores coleta-
dos, um em cada linha, marcam-se as vezes em que eles aparecem,
incluindo as repeti¢des, e conta-se a quantidade de ocorréncias de
cada valor. Por este motivo, tabelas que apresentam valores e suas
ocorréncias denominam-se distribuicdo de frequéncias.

O termo “frequéncia” indica o numero de vezes que um dado
aparece numa observacgdo estatistica. Exemplo:

Um professor organizou os resultados obtidos em uma prova
com 25 alunos da seguinte forma:

Notas dos 25 alunos

40 50 70 90 90
40 50 70 90 90
40 50 70 30 90
40 60 80 90 90
40 60 80 90 90

Vamos organiza-los de modo que a consulta a eles seja simplifi-
cada. Entdo, faremos a distribui¢do de frequéncia destas notas, por
meio da contagem de dados, que podemos chamar de frequéncia
de dados absolutos.

5
3
2
7.0 3
80 2
3,0 10
2r=25

Esta forma de organizar dados é conhecida como distribuicdo
de frequéncia, e o nimero de vezes que um dado aparece é chama-
do de frequéncia absoluta. O somatério SEMPRE é a quantidade de
dados apresentados, que neste é 25.

1Associagdo Educacional Dom Bosco - Estatistica e probabilidade - Uanderson
Rebula de Oliveira
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Quando os dados numéricos sdo organizados, eles geralmen-
te sdo ordenados do menor para o maior, divididos em grupos de
tamanho razodvel e, depois, sdo colocados em gréficos para que
se examine sua forma, ou distribuicdo. Este grafico é chamado de
Histograma. Um histograma é um grafico de colunas juntas. Em um
histograma ndo existem espacos entre as colunas adjacentes, como
ocorre em um grafico de colunas. No exemplo, a escala horizontal
(=) representa as notas e a escala vertical (1) as frequéncias. Os
graficos sdo a melhor forma de apresenta¢do dos dados.

Em Estatistica ndo trabalhamos somente com frequéncia ab-
soluta (f), mas também com outros tipos de frequéncias, que sdo:
frequéncia relativa (fr), frequéncia absoluta acumulada (Fa) e frequ-
éncia relativa cumulada (FRa).

Frequéncia Relativa fr (%)

Representado por fr(%), significa a relagdo existente entre a
frequéncia absoluta f e a soma das frequéncias Sf. E a porcentagem
(%) do numero de vezes que cada dado aparece em relagdo ao total.

= 5,.-'}5 * 100 = 20%.
fregiiancio relotiva fr (%)

Mota Fi frfﬂﬁ}/’
4,0 5 20%
5.0 3 12%
50 2 8%
7.0 3 12%
80 2 8%
2.0 10 405%

EE‘E 100%
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Frequéncia Absoluta Acumulada Fa
Representado por Fa, significa a soma das frequéncias absolu-
tas até o elemento analisado.

Fo,=5+3=8

frequéncia absoluta acumulada (Fa)
Mota f fri%) Fa
4,0 5 20% - 5 /
5,0 3 ¥ 12% |p 8 7
6,0 2 8% 10
70 3 12% 13
8,0 2 8% 15
9,0 10 40% 25

?:25 100% -

Frequéncia Relativa Acumulada FRa (%)
Representado por FRa (%), significa a soma das frequéncias re-
lativas fr(%) até o elemento analisado.

20% +12% = 32%
frequéncia relativa acumulada (FRa)

Nota f %) | rFo | FRag%)
4,0 5 3% | 5 20%/
5,0 3 12% 4= 8. |» 32%
6,0 2 [ 8% | 10 | 40%
7,0 3 12% | 1 52%
8,0 2 8% | 15 | 60%
9,0 10 | 40% | 25 | 100%
Sf=25 | 100% | - -

Observe que os valores ao lado, deverao coincidir.

MNota I fri%) Fa FRo(%)
| 25 100%
=25 ] 100% .= ] 7 -

Agrupamento em Classes

Em uma distribuicdo de frequéncia, ao se trabalhar com gran-
des conjuntos de dados e com valores dispersos, podemos agrupa-
-los em classes. Isso torna muito facil a compreensao dos dados e
uma melhor visualizagdo dos mesmos.

Se um conjunto de dados for muito disperso, uma representa-
¢do melhor seria através do agrupamento dos dados com a cons-
trucdo de classes de frequéncia. Caso isso ndo ocorresse, a tabela
ficaria muito extensa.
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EDICAO DE TEXTOS, PLANILHAS E APRESENTACOES
(AMBIENTES MICROSOFT OFFICE — WORD, EXCEL E
POWERPOINT - VERSAO 0365)

Microsoft Office

. Microsoft Office
@ Microsoft Access 2010
| Microsoft Excel 2010
m Microsoft InfoPath Designer 2010
m Microsoft InfoPath Filler 2010
@ Microseft OneMeote 2010
|0 Microsoft Outlock 2010
|E| Microseft PowerPoint 2010
|B] Microsoft Publisher 2010
|£—| Microseft SharePoint Weorkspace 201
(W] Microsoft Word 2010
. Ferramentas do Microsoft Office 201

O Microsoft Office € um conjunto de aplicativos essenciais para
uso pessoal e comercial, ele conta com diversas ferramentas, mas
em geral sdo utilizadas e cobradas em provas o Editor de Textos —
Word, o Editor de Planilhas — Excel, e o Editor de Apresentagdes —
PowerPoint. A seguir verificamos sua utilizagdo mais comum:

Word

O Word é um editor de textos amplamente utilizado. Com ele
podemos redigir cartas, comunicagdes, livros, apostilas, etc. Vamos
entdo apresentar suas principais funcionalidades.

o Area de trabalho do Word
Nesta area podemos digitar nosso texto e formata-lo de acor-
do com a necessidade.
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A partir deste botdo retornamos para a area de trabalho do
Word, onde podemos digitar nossos textos e aplicar as formatagdes
desejadas.

e Alinhamentos

Ao digitar um texto, frequentemente temos que alinha-lo para
atender as necessidades. Na tabela a seguir, verificamos os alinha-
mentos automaticos disponiveis na plataforma do Word.

GUIA PAGINA TECLA DE
INICIAL ALINHAMENTO ATALHO
Justificar (arruma a direito
= e a esquerda de acordo Ctrl +)J
com a margem

= Alinhamento a direita Ctrl+G

= Centralizar o texto Ctrl +E

= Alinhamento a esquerda Ctrl +Q

® Formatagdo de letras (Tipos e Tamanho)

Presente em Fonte, na area de ferramentas no topo da drea de
trabalho, é neste menu que podemos formatar os aspectos bdsicos
de nosso texto. Bem como: tipo de fonte, tamanho (ou pontuagao),
se serd maiuscula ou minuscula e outros itens nos recursos auto-
maticos.

Times New R = |12 A A Aa- | A

GUIA PAGINA INICIAL FUNCAO
Times Mew R -~ Tipo de letra
12 - Tamanho
p,f .ﬁ.v Aumenta / diminui tamanho
A Recursos automaticos de caixa-altas
a- .

e baixas
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Limpa a formatagdo

e Marcadores

Muitas vezes queremos organizar um texto em tépicos da se-
guinte forma:

s Jtem 1
s Item 2
s JTtem 2

Podemos entdo utilizar na pdgina inicial os botdes para operar
diferentes tipos de marcadores automaticos:

-— 1—
#— w 3— w O
.— T— =

e Qutros Recursos interessantes:

GUIA iCONE FUNCAO
- Mudar Forma
- Mudar cor de
ak
Pagina inicial B~ - A - Fundo
- Mudar cor do
texto
. D - Inserir Tabelas
Inserir .
Tabela Imagens | - Inserir Imagens
ABC
- J Verificagdo e cor-
Revisao ~ .
Ortografia recdo ortografica
e Gramatica
Arquivo E Salvar
Excel

O Excel é um editor que permite a criacdo de tabelas para cal-
culos automaticos, andlise de dados, graficos, totais automaticos,
dentre outras funcionalidades importantes, que fazem parte do dia
a dia do uso pessoal e empresarial.

Sdo exemplos de planilhas:

— Planilha de vendas;

— Planilha de custos.

Desta forma ao inserirmos dados, os valores sdo calculados au-
tomaticamente.

® Mas como é uma planilha de calculo?

—Quando inseridos em alguma célula da planilha, os dados sdo
calculados automaticamente mediante a aplicagdo de férmulas es-
pecificas do aplicativo.

— A unidade central do Excel nada mais é que o cruzamento
entre a linha e a coluna. No exemplo coluna A, linha 2 (A2)

COLUNA
A area em destaque é a celula A2
|
D3 fe
A B (e D E

1 PRODUTO VALOR
2 100
3 [UvRO2 200 <:| LINHA
4
5
(-}
7
8
e | 1
10

—Podemos também ter o intervalo A1..B3

A1
A

1 PRODUTO

2 JUVERO 1

3 JUVRO 2

4

5

— Para inserirmos dados, basta posicionarmos o cursor na cé-
lula, selecionarmos e digitarmos. Assim se da a iniciacdo basica de
uma planilha.

e Formatagdo células

Formatar Células @
Hl —
Alinhamento I Fonte I Borda I Preenchimento | Protecdo
Categoria:
[ET .| Sxevlo
Numero

100
Moeda

Contabil
Data

Hora
Porcentagem
Fragio
Cientifico
Texto
Especial
Personalizado

Células com formato 'Geral' ndo possuem formato de nimero espedifico.

Ok ][ Cancelar ]

o Formulas basicas

ADICAO =SOMA(célulaX;célulaY)
SUBTRACAO =(célulaX-célulayY)
MULTIPLICACAO =(célulaxX*célulaY)
DIVISAO =(célulaX/célulayY)




e Férmulas de comum interesse

MEDIA (em um intervalo de
células)

MAXIMA (em um intervalo
de células)

=MEDIA(célula X:célulaY)

=MAX(célula X:célulaY)

MINIMA (em um intervalo

o vl =MIN(célula X:célulaY)

PowerPoint

O PowerPoint é um editor que permite a criagdo de apresenta-
¢Oes personalizadas para os mais diversos fins. Existem uma série
de recursos avangados para a formatagdo das apresentagoes, aqui
veremos os principios para a utilizagdo do aplicativo.

o Area de Trabalho do PowerPoint

e
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Nesta tela ja podemos aproveitar a area interna para escrever
conteudos, redimensionar, mover as areas delimitadas ou até mes-
mo exclui-las. No exemplo a seguir, perceba que ja movemos as
caixas, colocando um titulo na superior e um texto na caixa inferior,
também alinhamos cada caixa para ajusta-las melhor.

¢

" FRASE MOTIVACIONAL

“Pessoas vencedoras nao sao aquelas que ndao
falham, sdao aquelas que nao desistem”

Autor desconhecido

Perceba que a formatagdo dos textos é padronizada. O mesmo
tipo de padrdo é encontrado para utilizarmos entre o PowerPoint,
o Word e o Excel, o que faz deles programas bastante parecidos,
no que diz respeito a formatacdo basica de textos. Confira no topi-
co referente ao Word, itens de formatagdo basica de texto como:
alinhamentos, tipos e tamanhos de letras, guias de marcadores e
recursos gerais.
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Especificamente sobre o PowerPoint, um recurso amplamente
utilizado a guia Design. Nela podemos escolher temas que mudam
a aparéncia basica de nossos slides, melhorando a experiéncia no
trabalho com o programa.
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Com o primeiro slide pronto basta duplica-lo, obtendo varios
no mesmo formato. Assim liberamos uma série de miniaturas, pe-
las quais podemos navegador, alternando entre areas de trabalho.
A edigdo em cada uma delas, é feita da mesma maneira, como ja
apresentado anteriormente.

Argquivo Pagina Inicial Inserir Design Transigdes
C T 4 [ Layout -
h B ~ {7 Redefinir
Colar Movo I 5 S
e = 5 i
- Slide~ O9egd0~
Area de Transferéncia [ Slides

FRASE MOTIVACIONAL

A

Recortar

Copiar

oF I XK

Opgies de Colagem:

MNowo slide...
Duplicar Slide
Exccluir Slide

Xl |l [0

Percebemos agora que temos uma apresentagdo com quatro
slides padronizados, bastando agora editd-lo com os textos que se
fizerem necessarios. Além de copiar podemos mover cada slide de
uma posigao para outra utilizando o mouse.

As Transi¢Oes sdo recursos de apresentagdo bastante utilizados
no PowerPoint. Servem para criar breves animagGes automaticas
para passagem entre elementos das apresentagoes.
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Transi¢do para este 5l

Tendo passado pelos aspectos basicos da criagdo de uma apre-
sentacdo, e tendo a nossa pronta, podemos apresenta-la bastando
clicar no icone correspondente no canto inferior direito.
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Um ultimo recurso para chamarmos atengdo é a possibilidade
de acrescentar efeitos sonoros e interativos as apresentacoes, le-
vando a experiéncia dos usudrios a outro nivel.

Office 2013

A grande novidade do Office 2013 foi o recurso para explorar
a navegacao sensivel ao toque (TouchScreen), que esta disponivel
nas versodes 32 e 64. Em equipamentos com telas sensiveis ao toque
(TouchScreen) pode-se explorar este recurso, mas em equipamen-
tos com telas simples funciona normalmente.

O Office 2013 conta com uma grande integragdo com a nuvem,
desta forma documentos, configuracGes pessoais e aplicativos po-
dem ser gravados no Skydrive, permitindo acesso através de smar-
tfones diversos.

e Atualizag6es no Word

— O visual foi totalmente aprimorado para permitir usudrios
trabalhar com o toque na tela (TouchScreen);

— As imagens podem ser editadas dentro do documento;

— O modo leitura foi aprimorado de modo que textos extensos
agora ficam disponiveis em colunas, em caso de pausa na leitura;

— Pode-se iniciar do mesmo ponto parado anteriormente;

— Podemos visualizar videos dentro do documento, bem como
editar PDF(s).

e Atualizagdes no Excel

— Além de ter uma navegacdo simplificada, um novo conjunto
de gréficos e tabelas dinamicas estdo disponiveis, dando ao usudrio
melhores formas de apresentar dados.

— Também esta totalmente integrado a nuvem Microsoft.
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o Atualizagées no PowerPoint

— O visual teve melhorias significativas, o PowerPoint do Offi-
ce2013 tem um grande numero de templates para uso de criagdo
de apresentagdes profissionais;

— O recurso de uso de multiplos monitores foi aprimorado;

— Um recurso de zoom de slide foi incorporado, permitindo o
destaque de uma determinada drea durante a apresentacdo;

— No modo apresentador é possivel visualizar o préoximo slide
antecipadamente;

— Estdo disponiveis também o recurso de edig¢do colaborativa
de apresentagdes.

Office 2016

O Office 2016 foi um sistema concebido para trabalhar junta-
mente com o Windows 10. A grande novidade foi o recurso que
permite que varias pessoas trabalhem simultaneamente em um
mesmo projeto. Além disso, tivemos a integragdo com outras fer-
ramentas, tais como Skype. O pacote Office 2016 também roda em
smartfones de forma geral.

e Atualizagées no Word

— No Word 2016 vdrios usuarios podem trabalhar ao mesmo
tempo, a edigdo colaborativa ja esta presente em outros produtos,
mas no Word agora é real, de modo que é possivel até acompanhar
guando outro usuario estd digitando;

— Integragdo a nuvem da Microsoft, onde se pode acessar os
documentos em tablets e smartfones;

— E possivel interagir diretamente com o Bing (mecanismo de
pesquisa da Microsoft, semelhante ao Google), para utilizar a pes-
quisa inteligente;

— E possivel escrever equagdes como o mouse, caneta de to-
que, ou com o dedo em dispositivos touchscreen, facilitando assim
a digitacdo de equagdes.

e Atualizag6es no Excel

— O Excel do Office 2016 manteve as funcionalidades dos ante-
riores, mas agora com uma maior integracdo com dispositivos mé-
veis, além de ter aumentado o nimero de graficos e melhorado a
questdo do compartilhamento dos arquivos.

e Atualizagées no PowerPoint

— O PowerPoint 2016 manteve as funcionalidades dos ante-
riores, agora com uma maior integracdo com dispositivos moveis,
além de ter aumentado o nimero de templates melhorado a ques-
tdo do compartilhamento dos arquivos;

— O PowerPoint 2016 também permite a inser¢ao de objetos
3D na apresentagdo.

Office 2019

O OFFICE 2019 manteve a mesma linha da Microsoft, ndo hou-
ve uma mudanga tdo significativa. Agora temos mais modelos em
3D, todos os aplicativos estdo integrados como dispositivos sensi-
veis ao toque, o que permite que se faga destaque em documentos.




e Atualizagées no Word
— Houve o acréscimo de icones, permitindo assim um melhor
desenvolvimento de documentos;
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— Outro recurso que foi implementado foi o “Ler em voz alta”.
Ao clicar no botdo o Word vai ler o texto para vocé.
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e Atualizagoes no Excel

— Foram adicionadas novas formulas e graficos. Tendo como
destaque o grafico de mapas que permite criar uma visualizagdo de
algum mapa que deseja construir.
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e Atualizagées no PowerPoint

— Foram adicionadas a ferramenta transformar e a ferramenta
de zoom facilitando assim o desenvolvimento de apresentagdes;

—Inclusdo de imagens 3D na apresentagéo.

Design Transigbes Animagdes
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Office 365

O Office 365 é uma versdo que funciona como uma assinatura
semelhante ao Netflix e Spotify. Desta forma ndo se faz necessario
sua instalagdo, basta ter uma conexdao com a internet e utilizar o
Word, Excel e PowerPoint.

ObservagOes importantes:

— Ele é o mais atualizado dos OFFICE(s), portanto todas as me-
lhorias citadas constam nele;

— Sua atualizagdo é frequente, pois a propria Microsoft é res-
ponsavel por isso;

—No nosso caso o Word, Excel e PowerPoint estdo sempre atu-
alizados.
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NOGOES DE ESTRATEGIA EMPRESARIAL: ANALISE DE
MERCADO, FORCAS COMPETITIVAS, IMAGEM INSTI-
TUCIONAL, IDENTIDADE E POSICIONAMENTO

— Analise de mercado

A andlise de mercado é um dos componentes do plano de ne-
gbcios que esta relacionado ao marketing da organizagdo. Ela apre-
senta o entendimento do mercado da empresa, seus clientes, seus
concorrentes e quanto a empresa conhece, em dados e informa-
¢des, o mercado onde atua’.

A andlise do mercado permite ainda se conhecer de perto o
ambiente onde o produto/servico se encontra. O mercado estd
composto pelo ambiente onde a empresa e produto se localizam,
pela concorréncia e pelo perfil do consumidor.

A definicdo do mercado leva em conta:

- Andlise da Inddstria/Setor

A analise da indUstria deve apresentar as informagdes a respei-
to do tamanho, crescimento e estrutura da industria/setor em que
sua organizagdo esta inserida. Inicia-se com a coleta de informacéo
do setor ao qual pertence o produto/servico.

Essa informacgdo é geralmente discriminada em termos dos ob-
jetivos e pode estar relacionada com a estrutura da industria e do
setor em termos estatisticos, praticas de marketing e o composto
de marketing. Também pode ser usada para monitorar mudangas
no setor e aproveitar as oportunidades decorrentes dessas mudan-
¢as em nichos especificos.

-> Descrigdo do Segmento de Mercado

O segmento de mercado é definido a partir das caracteristicas
do produto, estilo de vida do consumidor (idade, sexo, renda, pro-
fissdo, familia, personalidade, etc.) e outros fatores que afetam de
uma maneira direta o consumo do produto, como localizagdo geo-
grafica por exemplo.

Geralmente, para segmentar um mercado é necessario ter um
conhecimento mais abrangente, ndo somente qualitativo, mas tam-
bém quantitativo do mesmo.

Um segmento de mercado é um conjunto de clientes que tem
necessidades e desejos em comum. Ao agrupar clientes semelhan-
tes, pode-se satisfazer suas necessidades especificas de forma mais
eficaz.

- Andlise SWOT do Produto/Servigo

Os pontos fortes e fracos dos principais concorrentes em rela-
¢330 ao produto/servigo devem ser avaliados, de maneira a se tentar
eliminar as ameagas dos concorrentes e os riscos envolvidos.

-> Andlise da Concorréncia

A concorréncia deve ser avaliada em relacdo a produtos/servi-
¢Oos e a organizagdo (nesse caso, sua analise ja ocorreu na etapa de
planejamento estratégico).

— Forgas competitivas

Na luta por participacdao de mercado, a competi¢do ndo se ma-
nifesta apenas através dos demais concorrentes. Pelo contrario, a
competicdo de um setor industrial tem suas raizes em sua respecti-
va economia subjacente e existem for¢as competitivas que vao bem
além do que esteja representado unicamente pelos concorrentes
estabelecidos nesse setor em particular?.

1 https://www.fca.unesp.br/Home/Instituicao/Departamentos/Gestaoetecno-
logia/analise-de-mercado.pdf

2 MONTGOMERY, Cynthia; PORTER, Michael (org.). Estratégia: a busca da vanta-
gem competitiva. 72 edig¢do. Rio de Janeiro: Campus, 1992.
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Os clientes, os fornecedores, os novos entrantes em potencial
e os produtos substitutos sdo todos competidores que podem ser
mais ou menos proeminentes ou ativos, dependendo do setor in-
dustrial.

O estado de competicdo em um segmento industrial depende
de cinco forgas basicas, que estdo esquematizadas na figura abaixo.
O vigor coletivo destas for¢as determina o lucro potencial maximo
de um setor industrial, variando de intenso e suave.

- novos
' entrantes

Poder de
barganha
dos
fornecedores

O setor,
competindo |
por uma posigio

Poder de
barganha

entre os 2
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O conhecimento dessas fontes basicas de pressdo competiti-
va propicia o trabalho preliminar para uma agenda estratégica de
agdo. Elas acentuam os esforgos criticos e os pontos fracos da em-
presa, dao vida ao posicionamento da empresa no setor, tornam
claras as areas onde as mudangas estratégias possam oferecer
maiores vantagens e acentuam os lugares onde as tendéncias do
setor prometem ser da maior importancia, seja como oportunida-
de, seja como ameaga.

Entender essas fontes passa a ser também uma forma de aju-
da quando forem consideradas areas para diversificagdo. As forgas
mais competitivas determinam a lucratividade de um setor e, por-
tanto, sdo da maior importancia na formulagdo estratégica.

— Imagem institucional

A Imagem Institucional é formada pelo conjunto de agGes que
formam a reputacdo da empresa. Acredita-se que a imagem institu-
cional de uma empresa é positiva quando a comunicagdo bilateral
tem eficiéncia. Ou seja, o cliente consegue obter respostas que sa-
tisfagam as duvidas.

A imagem se refere ao conjunto de representagdes mentais
atribuidas a uma organizagdo, construidas por um individuo ou gru-
po a partir de percepgdes e experiéncias concretas, informagdes e
influéncias recebidas por terceiros ou da midia. Todas as praticas
da organizagdo sdo importantes e influenciam como a sua imagem
é percebida pelos stakeholders (agentes interessados e envolvidos
direta e indiretamente com a organiza¢ao).

Define-se como Imagem Corporativa, o conjunto das percep-
¢O0es em relagdo a uma empresa, tanto junto a seus consumidores
como a outros grupos de pessoas e ao mercado como um todo. Es-
sas percepg¢des sdo a visdo externa em relagdo a diversos aspectos
da empresa.




Ou seja, a imagem corporativa pode ser percebida de varias
formas de acordo com a subjetividade de cada publico em particu-
lar. Imagem corporativa é como a empresa é vista, percebida pelos
publicos de interesse.

Comunicagdo Empresarial

Durante muitos anos a comunicagdo empresarial classica se
segmentou em trés conjuntos de esforgos:

1) Comunicag¢ao de Marketing: para cuidar da marca, dos pro-
dutos e servigos, voltada para clientes e consumidores;

2) Comunicagao Institucional: refere-se a empresa e é voltada
para formadores de opinido e a opinido da sociedade em geral;

3) Comunicagdo Interna: voltada para funcionarios e seus fa-
miliares.

Esse tipo de trabalho é ainda muito encontrado no mercado e
faz com que a empresa tenha processos internos diferentes para
cada segmento acima citado. Na maioria das vezes, os departamen-
tos estdo isolados e possuem estratégias individuais e diferentes.

Para o melhor desempenho de comunica¢do de uma organi-
zacdo, é fundamental que se aplique o Processo Unico de Comuni-
cacdo Empresarial (PUC). Este integra todas as fungdes e departa-
mentos voltados a comunicagao, como marketing, vendas, recursos
humanos, relagdes publicas, advogados, servigo de atendimento ao
cliente, telemarketing, agéncias de publicidade, entre outros, e faz
com que todos trabalhem sob o mesmo processo de comunicagao.

Nada impede que as fun¢des tenham suas estratégias préprias,
mas, no momento da comunica¢do empresarial, as agdes devem
ser coordenadas. Outro aspecto relevante a se abordar, é que a au-
ditoria de imagem compreende o estudo, a pesquisa e a analise da
imagem e/ou reputa¢do de uma organizac¢do junto aos seus publi-
cos de interesse (stakeholders).

Em outras palavras, é uma atividade que tem como objetivo ve-
rificar de que forma os veiculos e os publicos avaliam uma empresa,
entidade ou pessoa.

— Identidade e posicionamento

Identidade

A ldentidade Corporativa, diferentemente da imagem ou da
reputacgdo, representa o conjunto de produtos, significados, valo-
res, marcas e principios de uma organizagdo e que contribui para
distingui-la do mercado, inclusive dos seus concorrentes.

A identidade incorpora a sua missdo e visdo, sua forma de ges-
tdo, o seu capital intelectual, e também a sua identidade visual.
Identidade corporativa é quem de fato ela &, ou seja, crencgas, va-
lores, cultura.

Posicionamento

O marketing direcionado também abrange o posicionamento
de mercado pretendido pela empresa em relagdo ao mercado alvo
e a concorréncia. O posicionamento permite evidenciar a empresa
no cendrio competitivo, pela oferta de um produto destacado pe-
rante o consumidor, que se baseia na satisfagdo mais plena de sua
necessidade para decidir a sua preferéncia.

A doutrina majoritaria define duas conceituagGes para posicio-
namento de mercado, quais sejam:

1) Valoriza-se a andlise da concorréncia para se definir o posi-
cionamento, pois é a imagem que os clientes tém de um produto,
especialmente em relacdo aos concorrentes?;

3 SIMPSON, P. M. Segmentagdo de Mercado e Mercados-alvo. Porto Alegre:
Bookman: 2001.
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2) Entende-se a importancia do registro de uma marca especifi-
ca na mente dos consumidores, ao destacar que o posicionamento,
é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de manei-
ra que ocupem uma posi¢cao competitiva distinta e significativa nas
mentes dos consumidores-alvos®.

Agrupando-se ambas as defini¢des, tem-se um entendimento
generalizado de qualquer tipo de planejamento, a saber: onde esta-
mos, para onde queremos ir, como chegarmos e, no caso especifico
do posicionamento de mercado, qual a posi¢ao do produto frente a
concorréncia. A partir do momento que a empresa tenha definido
seu mercado-alvo, é necessario posicionar o produto nesse merca-
do.

O Posicionamento de Produto significa conseguir que um pro-
duto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel, em relagdo aos pro-
dutos concorrentes na mente dos consumidores-alvo. A estratégia
de posicionamento do produto é fundamental para desenvolver o
composto de marketing adequado.

O Posicionamento da Oferta é composto por um complexo
grupo de percepgdes, impressdes e sentimentos. Os profissionais
de Marketing devem planejar a posi¢cdo da oferta de forma que dé
o maior lucro possivel.

Estratégias de Posicionamento

Por mais comoditizado® que seja o produto para o cliente, as
empresas devem converter um produto indiferenciado em uma
oferta diferenciada. Os profissionais podem posicionar a oferta de
vdrias maneiras, seguindo as principais estratégias de posiciona-
mento elencadas abaixo:

- Atributos especificos do produto (desempenho);

- Beneficios do produto;

- OcasiOes de uso dos produtos;

- Classes de usuarios;

- Contra os concorrentes (compara¢do de uma empresa com
outra direta ou indiretamente);

- Em contraste aos concorrentes, (na contramdo dos concor-
rentes);

- Classes de produtos;

- Preco/qualidade (enfatiza o valor derivado do produto seja
em termos de qualidade ou de prego);

- Simbolo (as empresas utilizam um simbolo ou icone para po-
sicionar o seu produto nas mentes dos consumidores, assim, ao
longo do tempo, o simbolo torna-se um sindnimo da empresa ou
do produto).

SEGMENTACAO DE MERCADO

SEGMENTACAO DE MERCADO

A Segmenta¢do de Mercado significa escolher um grupo de
consumidores, com necessidades homogéneas, para o qual a or-
ganizagdo podera fazer uma oferta mercadoldgica. O processo de
segmentagdo requer que sejam identificados os fatores que afetam
as decisdes de compras dos consumidores®.

O seguimento deve ser:

- Identificdvel;

- Mensuradvel;

4 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall,1998.

5 A palavra comoditizagdo vem da palavra inglesa “commodity”. Em uma defi-
nigdo clara, significa dizer, que aos olhos de um cliente ndo ha diferenga entre o
produto A, B ou C. Se ndo existe diferenga para o cliente, o mesmo certamente
ird escolher aquele que Ihe oferega o menor prego ou a melhor oferta.

6 https://pt.surveymonkey.com/mp/market-segmentation/
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- Acessivel;
- Rentdvel;
- Estavel.

Segmentagdo de mercado refere-se a divisdo de um mercado
em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepcdes de valores ou comportamentos
de compra. Os mercados se diferem de varias formas, quanto aos
desejos, recursos, localidades, atitudes e praticas de compra, ou
seja, eles podem ser segmentados de varias maneiras’.

Quando uma organizagdo segmenta o mercado, torna-se mais
facil satisfazer suas necessidades e desejos, pois 0 composto de
marketing serd desenvolvido atendendo as necessidades especifi-
cas daquele segmento. Desenvolver um composto dirigido a gran-
des mercados, formado por consumidores com diferentes necessi-
dades, se torna mais trabalhoso e bem mais dificil, por esta razdo
que a segmentagdo do mercado facilita a organizagdo, desenvolver
e comercializar produtos que se aproximem cada vez mais a satisfa-
¢do das necessidades de seus consumidores.

Com a segmentacgdo, a organizacdo poderd obter muitas van-
tagens, como realizar melhor trabalhos frente a concorréncia, de-
dicando-se as fatias de mercado que tenha melhores condigGes
de atender. Para tanto, € necessario estimar o tamanho atual do
mercado, identificar os concorrentes e respectivas participagoes, e
o potencial de crescimento deste mercado.

Logo apds, € necessario separar os consumidores em grupos,
de tal modo que a necessidade genérica a ser atendida tenha ma-
tizes especificas, que sdo semelhantes para os que pertencem ao
mesmo grupo e diferentes dos demais grupos. Essa divisdo pode
ocorrer segundo critérios geograficos, demograficos, psicograficos
ou comportamentais.

Os segmentos resultantes desta divisdo devem ser avaliados
segundo o tamanho, potencial de crescimento e atratividade, em
relagdo aos objetivos e recursos da empresa. Por fim, se escolhe
um ou mais segmentos a serem atendidos, que é o mercado alvo ou
target, que serdao objeto de estudos, planos e agdes de marketing,
envolvendo o posicionamento da oferta na mente do consumidor
em relagdo aos concorrentes.

Niveis de Segmentagdo de Mercado

A segmentagdo é um esforgo para o aumento de precisdo de
alvo de uma empresa, podendo as organizagGes adotarem cinco ni-
veis, quais sejam®:

1) Marketing de Massa: a organizagdo se preocupa em produ-
¢do, distribuicdo e promogdo de massa de um produto para todos
os compradores. A vantagem desse nivel de marketing é que com
ele, pode-se criar um maior potencial de mercado, custos menores
e automaticamente margens maiores;

2) Marketing de Segmento: o segmento de mercado é formado
por um grande grupo de compradores identificdveis em um merca-
do. As pessoas diferem em seus desejos, poder de compra, localiza-
¢Oes geograficas, atitudes e habitos de compra;

3) Marketing de Nicho: é o processo de se direcionar para um
segmento de mercado relativamente pequeno com um composto
de marketing especializado. Nicho é um grupo mais restrito de com-
pradores, as organizagdes identificam nichos dividindo um segmen-
to em varios subsegmentos;

4) Marketing Local: entende-se como marketing local, o volta-
do para as caracteristicas regionais e locais dos consumidores, com
programas e produtos preparados sob medidas conforme a neces-
sidade e desejos de grupos de comunidades locais;

7 CHURCHILL, G. A. e PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes.
S&o Paulo: Saraiva, 2000.

8 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall,1998.
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5) Marketing Individual: é o direcionamento a consumidores
individuais, ou seja, esse tipo visa individualizar e personalizar os
esforgos para cada um deles. Este é o segmento mais subdividido
gue se possa existir.

O marketing individual engloba o auto marketing, onde o con-
sumidor assume mais responsabilidade para determinar que pro-
dutos e marcas comprar, como por exemplo a compra pela internet.

A segmentacdo de mercado é realizada das seguintes formas:

- Segmentacgao Geografica: trata-se de uma divisdo do mer-
cado em diferentes unidades geograficas, como paises, estados,
regides, cidades ou bairros. Essa segmentagdo divide um mercado
global em grupos homogéneos, e as organiza¢des podem optar por
atuar em um ou mais mercados geograficos;

- Segmentagdo Demografica: sdo as bases mais populares e
faceis de serem avaliadas, para segmentacdo dos grupos de con-
sumo, uma vez que as necessidades e desejos variam conforme as
mudangas demograficas. A maioria das empresas segmenta o mer-
cado combinando duas ou mais varidveis demograficas, por exem-
plo, sexo e idade;

- Segmentagdo Psicografica ou Socioeconémica: sdo seg-
mentos que levam em consideracdo o estilo de vida dos diferentes
consumidores, ou seja, ele segmenta os grupos na classe social, na
personalidade, nas atitudes e na percepgado. Esse tipo de segmen-
tacdo produz uma descricdo muito mais rica de um mercado-alvo
potencial do que seria possivel de outro modo;

-> Segmentag¢do Comportamental: é o melhor ponto de parti-
da para segmentar o mercado. Sdo segmentos tomando como pon-
to de partida seu conhecimento, atitude, uso ou resposta para um
determinado produto;

- Segmentag¢ao por Multiatributos: é o segmento que parte
do principio de conglomerados geograficos que proporcionam in-
formagdes mais ricas sobre os consumidores;

-> Segmentagdo baseada em Comportamento de Compra: os
profissionais de marketing podem segmentar o mercado de acordo
com o comportamento de compra do consumidor. A segmentagdo
baseada no comportamento dos consumidores geralmente centra-
-se em alguma combinagdo de frequéncia de uso, situagdo de leal-
dade e situagao de usuario;

- Segmentagdao de Mercados Industriais: os mercados in-
dustriais podem ser segmentados utilizando muitas das formas de
segmentag¢do de consumidores, como Segmentacdao Demogriéfica,
Segmentacdo por Varidveis Operacionais, Segmentacdo por Abor-
dagens de Compra, Segmentacao por fatores Situacionais, Segmen-
tacdo por Caracteristicas Pessoais;

-> Segmentacao dos Mercados Internacionais: podem ser seg-
mentados através de uma Unica varidvel ou de uma combinagdo
delas;

- Segmentacao Inter mercado: sdo consumidores com habi-
tos semelhantes, mas em regides diferentes.

Por fim, a avaliagdo dos diversos segmentos de mercado envol-
ve dois critérios basicos. Vejamos:

Atratividade do Segmento: tamanho, taxa de crescimento,
lucratividade, economias de escala, risco, etc. A organizagdo deve
estar voltada para segmentos que valham a pena, e devem ser ava-
liados os vdrios fatores estruturais importantes que afetam a lucra-
tividade;

Objetivos da empresa e recursos disponiveis: compatibilida-
de entre o investimento necessario para atingir o segmento, e as
competéncias, recursos e objetivos (curto, médio e longo prazos)




organizacionais. Estdo ligados os objetivos da empresa quanto ao
mercado, se atrativo, mas, se contrario aos objetivos da empresa,
este segmento esta descartado.

ACOES PARA AUMENTAR O VALOR PERCEBIDO PELO
CLIENTE

A satisfacdo dos clientes é cada vez mais exigida nas organi-
zagOes, pois se torna um diferencial importante para as empresas
que trabalham tanto com produtos como com servigos. A tendéncia
atual é que as organizacGes busquem atender as necessidades de
seus clientes, para obter sucesso e até mesmo garantir a sobrevi-
véncia e continuidade do negdcio no longo prazo.

Para suprir as expectativas dos clientes, ndo é sé a qualidade do
produto que interessa, mas também a qualidade dos servigos pres-
tados pela organizagdo, o bom atendimento e uma boa informagao.
Se buscar a maior satisfagdo dos clientes é algo muito importante,
pois os consumidores se deparam com um vasto universo de produ-
tos, marcas, pregos e fornecedores pelos quais optar®.

A satisfagdo consiste na sensagdo de prazer ou desapontamen-
to resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado) per-
cebido de um produto em relagéo as expectativas do comprador?.

As expectativas se baseiam nas experiéncias de compras ante-
riores do cliente, na opinido de amigos e parceiros, e também nas
informacgdes e promessas de profissionais de marketing com quem
tenham tido contato.

Considerando que a finalidade da empresa é gerar e manter
clientes, a partir do momento em que ela consegue satisfazé-los to-
talmente em seus desejos, necessidades e expectativas, tem a seu
favor todas as condi¢des fundamentais para manté-los ativos em
seus negaocios. Isso precisa ser percebido com clareza por emprega-
dos, gerentes e corpo diretivo da empresa.

Deste modo, fica evidente que as empresas, de maneira geral,
deveriam ter como foco atingir a maxima satisfacdo dos clientes.
Pois um cliente satisfeito mantém com a empresa um relaciona-
mento saudavel e de longa duragdo (eles ficam retidos), e ambos,
de alguma maneira, sdo mutuamente beneficiados.

No que se refere ao perfil do cliente altamente satisfeito, atri-
buem-se os seguintes aspectos:

a) Permanece fiel por mais tempo;

b) Compra mais a medida que a empresa langa novos produtos
ou aperfeicoa produtos existentes;

¢) Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

d) Presta menos atengdo a marcas e propagandas concorrentes
e é menos sensivel a prego;

e) Oferece ideias sobre produtos ou servicos a empresa;

f) Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma
vez que as transagdes sdo roteirizadas.

A partir dessa 6tica, as empresas, necessariamente, devem
buscar a capacitagdo que lhes garantira conquistar preferéncia de
seus clientes.

Retengdo de Clientes

O objetivo da empresa ndo é apenas conseguir novos clientes,
mas também o que é ainda mais importante: reté-los, a fim de que
seja possivel manter a sobrevivéncia do negdcio, aumentar os lu-
cros e garantir o seu crescimento.

9 CESTARI, T.; GIMENEZ, E. L. L. A importancia da satisfacdo dos clientes: um
estudo de caso na envelopex artes gréficas, 2013.

10 KOTLER, Philip. Administragdo de marketing: a edigdo do novo milénio. SP:
Prentice Hall, 2000.
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A retencdo de clientes é a consequéncia de atitudes estraté-
gicas que devem estar nas bases do modelo de negdcio de cada
empresa, com a fungdo de manter os clientes satisfeitos. Para que
haja retengdo de clientes é preciso, sobretudo, respeitar e seguir
uma premissa bdsica, ao qual se relaciona a manter os clientes sa-
tisfeitos.

O marketing de relacionamento é a chave para isso, o que en-
volve o fornecimento de beneficios financeiros e sociais, bem como
recursos estruturais que auxiliem os clientes.

Além disso, para manter os clientes satisfeitos, é recomendavel
utilizar trés atividades internas que se complementam:

1. Andlise continua do comportamento de consumo e do perfil
dos clientes;

2. Andlise da adequagdo do produto consumido versus perfil
do cliente;

3. Atuagdo ativa e transparente no intuito de aprimorar essa
adequagdo do produto.

As empresas devem decidir quanto devem investir em mar-
keting de relacionamento nos diferentes segmentos de mercado e
clientes individuais, partindo do marketing basico, reativo, respon-
savel, proativo, até o de parceria. Sdo tipos de marketing que in-
fluenciam na retengdo de clientes:

- Basico: o vendedor da empresa vende o produto, mas ndo
oferece acompanhamento de forma alguma;

-» Reativo: o vendedor vende o produto e pede ao cliente que
o chame se chegar a ter alguma duvida ou problema;

-> Responsavel: o vendedor chama o cliente, pouco depois da
venda, para saber se o produto esta atendendo as suas expectati-
vas. Além disso, pede sugestdes ao cliente para melhorar o produto;

- Proativo: o vendedor ou alguma outra pessoa da empresa
chama o cliente, de tempos em tempos, para lhe falar dos usos
aperfeicoados do produto ou de produtos novos que poderiam ser
uteis;

-> Societario (Partnership): a empresa trabalha de forma sus-
tentada com aquele cliente e também com demais, para encontrar
a forma de proporcionar-lhes mais valor (qualidade).

Avaliagdo da Satisfagcdo para a Retengdo de Clientes
Os niveis de satisfagdo dos clientes podem ser avaliados de inu-
meras maneiras, como:

Sistemas de reclamacgdes e sugestdes (SAC, 0800);

Pesquisas de satisfacdo de clientes;

Compras simuladas (ou comprador oculto/disfarcado);

Analise de clientes perdidos (por que pararam de comprar?).

Numero de indicagdo de novos clientes por clientes atuais
(Para isso é valido saber dos novos clientes como eles chegaram até
a empresa, se houve indica¢do de algum cliente ou ndo.)

Fidelizagdo dos Clientes

Entende-se que o cliente fiel é aquele que esta satisfeito com
o atendimento e que se torna parceiro comercial da empresa, de-
vido ao grau de satisfacdo com as atividades executadas. Em outras
palavras, pode-se definir fidelizagdo como sendo um compromisso
profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto
ou servigo.

A fidelizagdo constitui realmente uma estratégia cuja finalida-
de é prolongar mais e mais o relacionamento entre a empresa e
o cliente, ndo o satisfazendo apenas em dado momento, mas ob-
tendo sua satisfagdo permanente com a loja, com seus servicos e
produtos. Trata-se de conquistar a fidelidade do consumidor ao seu
negdcio, fazendo dele efetivamente um cliente.




Para que haja fidelizacdo, é preciso que se conhe¢a bem o
cliente, identificando suas caracteristicas, desejos e necessidades
e utilizando essas informagdes para estreitar ainda mais o relacio-
namento com ele, estabelecendo um elo de confianga, facilitando a
sua vida e reduzindo as possibilidades de que ele venha a trocar sua
loja por outra (favorecendo a retengdo), ja que a concorrente teria
que comegar o relacionamento do zero.

Pesquisas apontam que clientes atuais (ja clientes), sdo de cin-
co a sete vezes mais rentdveis do que os novos, e que é bem mais
econdmico manter clientes antigos do que conquistar pessoas que
ainda ndo conhecem a empresa.

O quadro abaixo demonstra as principais diferencas entre re-
tencdo e fidelizagdo de clientes:

PRINCIPAIS DIFERENCAS ENTRE RETENGAO E FIDELIZAGAO DE
CLIENTES

Retengao Fidelizagdo

Engloba um programa de
estratégias;

Trata-se de um ponto de par-
tida e, a0 mesmo tempo, um
resultado a ser obtido;

Pode envolver um momento; Envolve longo prazo;

Trata da valorizagdo do cliente,
prolongando o relacionamen-
to com ele e incrementando
as possibilidades de retorno

financeiro.

Implica em agOes para evitar
a saida do cliente (comega no
primeiro contato com o cliente

e permanece, destacando-se
sempre em momentos especi-
ficos, durante todo o relacio-

namento).

Cadeia de Valor e a Satisfagéo do Cliente

Visando criar a satisfagdo dos clientes, as empresas devem ge-
renciar sua cadeia de valor, bem como seu sistema de entrega de
valor, com o foco no cliente. A Cadeia de Valor é usada como uma
ferramenta para identificar maneiras para criar mais valor.

Na Cadeia de Valor existem 9 atividades criadoras de valor. Ve-
jamos:

1 —Infraestrutura da empresa;

2 — Administragdo de recursos humanos;

3 — Desenvolvimento de tecnologia;

4 — Compras.

Essas quatro primeiras atividades sdo chamadas de Atividades
de apoio (ou atividades-meio). As cinco abaixo sdo as chamadas
Atividades principais (ou atividades fins), que interferirdo direta-
mente no indice de satisfagdo dos clientes:

5 — Logistica de entrada;

6 — Operacdes;

7 — Logistica de saida;

8 — Marketing e vendas;

9 — Servigos de pds-vendas.

GESTAO DA EXPERIENCIA DO CLIENTE

A Gestdo da Experiéncia do Cliente ou Gestdo do Conheci-
mento Empresarial refere-se a coleta de dados e informagdes, que,
quando processados ao longo do tempo, geram conhecimento, en-
globando expertise (qualidades proprias, ou Know-how adquirido)
e insight (discernimento da situagdo, capacidade de solugdo) ofe-
recidos pelos individuos. Este ato de conhecer, oferecido pelo indi-
viduo, quando segregado e alinhado aos objetivos organizacionais,

ATENDIMENTO BANCARIO

geram o conhecimento corporativo, refletindo nos produtos e servi-
cos explorados pelas empresas, que visam atender as necessidades
especificas dos clientes®?.

Assim, surgindo o conhecimento da condensagdo de dados e
informagdes, faz-se necessario o entendimento destes trés termos:

Dados

Dados referem-se ao registro estruturado de transagées, po-
dendo ser definido como um conjunto de fatos distintos e objetivos,
relativos a eventos.

E informacdo bruta, descricdo exata de algo ou de algum even-
to. Os dados em si ndo sdo dotados de relevancia, propésito e sig-
nificado, mas sdo importantes porque compdem a matéria-prima
essencial para a criagdo da informacédo;

Informagdes

As informacgdes sdo dados interpretados, dotados de relevancia
e proposito. Referem-se ao fluxo de mensagens, capazes e necessa-
rio para se gerar conhecimento®?;

Conhecimento

O conhecimento é uma mistura de elementos, fluido, formal-
mente estruturado e intuitivo, portanto, dificil de ser colocado em
palavras ou de ser plenamente entendido em termos ldgicos. Os
valores e as crencas integram o conhecimento, pois determinam,
em grande parte, o que o conhecedor vé, absorve e conclui a partir
das suas observagdes.

Como visto acima, o conhecimento deriva da informacao, e,
por seu turno a informagao deriva dos dados.

O conhecimento divide-se em duas espécies, quais sejam:

- Conhecimento Técito: E aquele dificil de ser articulado na
linguagem formal. Refere-se ao conhecimento pessoal incorporado
a experiéncia individual e envolve fatores intangiveis como crengas
pessoais, perspectivas, sistema de valor, insights, intuigdes, emo-
¢Oes, habilidades;

- Conhecimento Explicito: E aquele que pode ser articulado
na linguagem formal, inclusive em afirmag¢des gramaticais, expres-
sdes matematicas, especificagdes, manuais, etc., sendo facilmente
transmitido, sistematizado e comunicado.

O Conhecimento € utilizado como Recurso Estratégico, para
isso, a visdo da empresa baseada em conhecimento considera como
hipdteses gerais as premissas abaixo:

- O conhecimento é um recurso gerador de diferencial com-
petitivo;

—> As caracteristicas dos diferentes tipos de conhecimentos de-
vem ser consideradas para a sua transferéncia;

-» Os individuos sdo os principais agentes de conhecimento.

Gestdo de Capital Intelectual

Denomina-se como capital intelectual, o conjunto de ativos
intangiveis composto por diversos fatores, tais como: qualidade e
coeréncia do relacionamento entre empresa (clientes e fornecedo-
res) talentos, ideias e insights apresentados por todos os envolvi-
dos no contexto organizacional, entre outros. Esses fatores, quando
combinados e trabalhados em um sistema gerencial eficiente ali-
nhado aos objetivos organizacionais, geram conhecimentos, capa-
zes de promover a inovagao e reestruturagdo continua dos proces-
sos, gerando resultados eficazes®.
11 STEWART, Thomas A. Capital Intelectual: A nova vantagem competitiva. RJ:
Campus, 1998.
12 DRUCKER, Peter. Desafios Gerenciais para o Século XXI. Sdo Paulo: Pioneira,
1999.
13 STEWART, Thomas A. A riqueza do conhecimento: O capital intelectual e a
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